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Aufgabenstellung und Zielsetzung

m Ziel: Forderung des okologischen Landbaus durch ErschlielRung
von zielgruppenspezifischen Nachfragepotenzialen

m Aufgabe: Entwicklung eines Zielgruppenmodells der Bio-
Lebensmittelkaufer/innen, das

e Erkenntnisse liefert Uber zielgruppenspezifische Potenziale
des Kaufs und Konsums von Bio-Lebensmitteln,

e die motivationalen Hintergriinde aufdeckt,

e und damit Ansatzpunke aufzeigt fur ein erfolgreiches
Marketing und eine optimierte Kommunikation von Bio-
Lebensmitteln.
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Laufzeit und Projektablauf

Laufzeit: Juli 2002 bis Oktober 2003

Projektablauf

1. Vorbereitungsphase 3. Quantitative empirische Phase
+  Kick-off Meeting (Februar 2003 bis August 2003)

. * Fragebogenerstellung, Durchfuhrung,
Auswertung des Forschungsstandes Auswertung, Analyse

2. Qualitative empirische Phase « Entwicklung des Zielgruppenmodells
(August 2002 bis Februar 2003) — Présentation der Ergebnisse der
* August/September 2002: Kreativ- empirischen Forschung am
Gruppendiskussionen 17. September 2003

« November 2002 bis Ende Januar . . i .
2003: qualitative Explorationen 4. Visuelle Ergebnisaufbereitung fur

— Préasentation der Ergebnisse der Internetdarstellung und ANUGA

qualitativen Erhebung am (Oktober 2003)
6. Marz 2003
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Erhebungsansatz des Projektes

m Zweistufige empirische Forschung

=» Ein sozial-Okologischer Lebensstil-Ansatz
als Grundlage fur das Zielgruppenmodell

m Stufe 1: Qualitative Erhebung
® Kreative Gruppendiskussionen
® Einzelexplorationen

m  Stufe 2: Quantitative Befragung
® Face-to-face Interviews
® Reprasentative Stichprobe
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Sozial-okologischer Lebensstilansatz des ISOE

m Speziell fir die okologische Konsum- und Alltagsforschung
entwickelter empirischer Untersuchungsansatz

m Der Ansatz erfasst drei Dimensionen:
1. Sozialer Hintergrund der Befragten
e Lebenslage
e Lebenssituation
2. Lebensstilspezifische Orientierungen
e \Wertorientierungen; Lebensstilorientierungen
e Orientierungen und Motive hinsichtlich Bio-Lebensmitteln
3. Konsumspezifisches Verhalten
e Haufigkeit und Struktur des Kaufs von Bio-Lebensmitteln
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Stufe 1: Qualitative Erhebung - Das Forschungsdesign

m Durchfuhrung von sechs kreativen Gruppen-
diskussionen
e Dauer ca. 3 bis 3,5 Stunden
e 2 Gruppen mit Nicht-Verwenderinnen von Bio-
Lebensmitteln
e 4 Gruppen mit Kauferlnnen unterschiedlicher
Intensitat
e Orte: Leipzig, Heidelberg, Hannover, Bonndorf
(Schwarzwald)
m Darauf aufbauend: 60 Einzelexplorationen

e Dauer ca. 1,5 Stunden

e Kauferlnnen unterschiedlicher Intensitat von Bio-
Lebensmitteln

e Raumliche Verteilung: Nord, Sud, West, Ost

ISOE | ]
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Stufe 2: Quantitative Befragung — Das Forschungsdesign

Anlage der Befragung Durchfuhrung der Befragung

m Reprasentativ fur die Bundesrepublik m Mittels strukturiertem Fragebogen als
Deutschland Face-to-face Befragung

m Ziel: 1500 Bio-Lebensmittel- m Dauer: 30 Minuten
Kauferlnnen m Durchfilhrung: MARPLAN, Offenbach

m Zufallsstichprobe nach der Random- m Screening von 2.920 Personen zur
Route-Methode Ermittlung einer reprasentativen Stich-

m Grundeinheit ist die deutsch- probe an Bio-Lebensmittel-Kauferlnnen
sprachige Wohnbevolkerung ab 18 m Von den 2.920 befragten Personen
Jahren erwiesen sich 1.345 gemaR des

Screenings als Nicht-Bio-Kauferinnen

= 1575 Bio-Lebensmittel-Kauferlnnen
als Stichprobe der Quantifizierung



: 1)
,Bio-Zielgruppen® ISOE | E ]

Anteil der Bio-Lebensmittel-Kauferinnen innerhalb der
deutschen Bevolkerung

Ausgangsbasis der Stichprobe: 2920 Personen

46 % 54 %
Nichtkauferlnnen Bio-Lebensmittel-Kauferlnnen
1345 Personen 1575 Personen
(kaufen nie / so gut wie nie = Basis der Untersuchung

Bio-Lebensmittel)

10
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Anmerkung zur Stichprobe

m Die Studie beschrankt sich bewusst auf die 54 % Bio-
Lebensmittel-Kauferinnen in Deutschland.

m Diese sind unter strategischen Gesichtspunkten
besonders interessant, da sie zumindest — aber je nach
Zielgruppe unterschiedlich — eine gewisse Offenheit und
ein Interesse Bio-Lebensmitteln gegenuber aufbringen.

m Die qualitative Untersuchung hat gezeigt, dass bei Nicht-
Kauferlnnen starke grundsatzliche Barrieren gegenuber
Bio-Lebensmitteln bestehen, die uber Kommunikation
oder Marketing kaum zu Uberwinden sind.

= MalRnahmen zur Starkung des Bio-Konsums mussen
als ein Prozess gesehen werden, in dem zuerst bei den
unterschiedlichen Zielgruppen der Bio-Kauferinnen
angesetzt werden sollte.

11
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Stufe 2: Quantitative Befragung — Die Themenschwerpunkte

Screening: Kaufhaufigkeit von Bio-
Lebensmitteln

Kaufhaufigkeit konkreter Bio-
Produkte

Einstellungen und Motive
Anlasse und Ausloser
Barrieren und Hinderungsgrunde

Konsumintensitat im Vergleich zu
friher und beabsichtigter Konsum in
der Zukunft

Zahlungsbereitschaft

m Einkaufsstatten nach Haufigkeit
m Praferierte Einkaufsstatten

Anspruche und Wiunsche fur den
Kauf

m Information: Verhalten und Interesse
m Bekanntheit und Wahrnehmung des

staatlichen Biosiegels
Bekanntheit einzelner Bio-Marken
Allgemeine Ernahrungs- und
Einkaufsmaximen

Kochen und Fleischkonsum
Lebensweltorientierungen
Soziodemografie

12
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Il. Die Untersuchungsergebnisse

13
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1. Uberblick liber die Ergebnisse der Gesamtstichprobe

14
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Der Lebensmittelmarkt 2002: Uberblick

Gesamtmarkt: Geschatzt 129 Mrd. Euro*

davon Bio-Lebensmittel: 2 bis 3 %

(Schatzungen variieren zwischen 2,97*
und 3,6** Mrd. Euro)

Quellen: *ZMP 2003; **Nabu 01/03 15
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Kaufhaufigkeit von Bio-Lebensmitteln innerhalb der
Bio-Kauferinnen

Es kaufen Bio-Lebensmittel...

33 %
seltener als einmal pro Monat
= Selten-Kauferlnnen

43 % 24 %
ein bis dreimal im Monat ein- oder mehrmals pro Woche
= Gelegentliche Kauferlnnen = Intensiv-Kauferlnnen

=> Der hohe Anteil an gelegentlichen und Selten-Kauferinnen erklart den
geringen Anteil der Bio-Lebensmittel am Gesamt-Lebensmittelmarkt

1
Basis: 1575 Kauferlnnen von Bio-Lebensmitteln 0
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Soziodemografische Struktur der Bio-Lebensmittel-Kauferinnen
im Vergleich zur deutschen Gesamtbevolkerung** (1)

0 20 40 60 80
Frauen
Manner
unter 20 Jahren
20 bis 29 Jahre
i h
30 bis 39 Jahre | = Schwerpunkte:
40 bis 49 Jahre « Frauen
] | « Mittlere und hohere Altersstufen
50 bis 59 Jahre
60 bis 69 Jahre | Vergleich deutsche Bevolkerung*
70 und alter Bio-LM-Kauferlnnen

*Alle Personen uber 18 Jahre **Statistisches Jahrbuch 2002 17
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Soziodemografische Struktur der Bio-Lebensmittel-Kauferinnen
im Vergleich zur deutschen Gesamtbevolkerung** (2)

1 Personen-HH
2 Personen-HH
3+ Personen-HH

Ohne / Haupt-/ Volksschul-
Abschluss

Mittlere Abschlusse

Fachhochschule /
Hochschule

*Alle Personen uber 18 Jahre

20

40 60 80

= Schwerpunkte:

* Mehrpersonenhaushalte
(Familien)
* mittleres Bildungsniveau

(Viele soziale und
therapeutische Berufe)

Vergleich deutsche Bevolkerung®
Bio-LM-Kauferinnen

** Statistisches Jahrbuch 2002 18
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Einstellungen zu Bio-Lebensmitteln

Fur Bio-Lebensmittel werden oft Wucherpreise verlangt

Bio-Lebensmittel konnen sich nur Leute mit hohem
Einkommen leisten

In Bio-Lebensmitteln liegt die Zukunft

Bio-Lebensmittel tun meinem Korper und meiner Seele gut
In Bio-Lebensmittel habe ich groRes Vertrauen
Bio-Lebensmittel kaufe ich nur nach Lust und Laune

... spielen in meiner Ernahrung eine sehr groRe Rolle

... sind eine reine Glaubensfrage

... sind wegen ihrer hohen Qualitat im Grunde preiswert

... sind Teil meiner Lebensphilosophie

Fur Bio-Lebensmittel verzichte ich eher auf andere Dinge

Basis: 1575 Kauferlnnen von Bio-Lebensmitteln

23
22
18
17
16
14
11
10

10

,trifft ganz genau zu

ISOE | | “]

39

4er Skala:

17

19
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Anlasse und Ausloser fur den Kauf von Bio-Lebensmitteln (1)

Ein Lebensmittelskandal

Freunde, Verwandte, Bekannte

Berichte aus den Medien

Berichte uber qualvolle Tierhaltung

Ergab sich durch Zufall / aus
Neugierde

Immer mehr Interesse an und
Auseinandersetzung mit dem Thema

Meine Grundeinstellung

Lebensmitteln gegenuber

Personliche Kontakte

(Biobauer, Bioladen etc.) |

Basis: 1575 Kauferlnnen von Bio-Lebensmitteln

55

44

43

41

40

39

36

35

20
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Anlasse und Ausloser fur den Kauf von Bio-Lebensmitteln (2)

Die Umstellung meiner Ernahrung 29

Eine konkrete Krankheit bei mir

oder bei einem HH-Mitglied 16
Mein Elternhaus 13
Der Einfluss meiner Kinder 12
Das erste Kind / die Kinder 11
Der Einfluss der Schule 4
Eine Krise in meinem Leben 4

Basis: 1575 Kauferlnnen von Bio-Lebensmitteln 21
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Motive fur Bio-Lebensmittel:
Die wichtigsten Aussagen

Weil Bio-Lebensmittel ohne Chemikalien
und Zusatzstoffe hergestellt sind 47

Weil sie mich an fruhere Zeiten erinnern,
als es noch wirklich geschmackvolles 30
Obst und Gemuse gab -

Um damit Krankheiten vorzubeugen 29

Weil Bio-Lebensmittel sehr viel besser

schmecken 21

Um damit unsere Erde fiir kiinftige
Generationen zu erhalten 16

Weil ich tierlieb bin 15
4er Skala:

i ; trifft «
Um Bio-Bauern zu unterstiitzen 14 rifit ganz genau zu

Basis: 1575 Kauferlnnen von Bio-Lebensmitteln 22
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Barrieren gegenuber Bio-Lebensmitteln:
Die wichtigsten Aussagen

Bio-Lebensmittel sind mir viel zu teuer — 60

lch habe Zweifel, ob Bio-Lebensmitte] puuy ¢

ausreichend streng kontrolliert werden

Bio-Lebensmittel kann ich mir nicht leisten [ 34

Ich bin mir unsicher, ob Bio-Lebensmittel

tatsachlich gesunder sind I 32

Ich glaube, dass man mit dem Begriff 7
,,Bio“ sowieso nur betrogen wird I 28

Bio-Lebensmittel sind umstandlich und 7
2
schwierig zu bekommen _ 8

Bio-Obst und -Gemuse sieht oft _ 26

vergammelt und unappetitlich aus 4er Skala:

,trifft ganz genau /
trifft eher zu*“

Mir ist das Publikum in den Bioladen 7
] . 9
einfach unsympathisch F

Basis: 1575 Kauferlnnen von Bio-Lebensmitteln 23
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Kauf spezifischer Bio-Lebensmittel (1)

Eier

Obst und Gemuse

Milch

Brot und Backwaren

Fleisch und Wurstwaren

Kase

Joghurt, Butter, Sahne
etc.

20

23

22

21

EERED

Basis: 1575 Kauferlnnen von Bio-Lebensmitteln

"

30

38

30

35

38

36

33

24

31

m Uberwiegend /
regelmafig
Haufig

Selten

24
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Kauf spezifischer Bio-Lebensmittel (2)

Sifte h 16 27

Speisedle und Fette 16 21
Krauter & Gewlrze 16 18
Getreide [l 11 20

Musli, Cornflakes B 10 20

Tee und Kaffee [l 8 15 m Uberwiegend / regelmiRig

Vegetarische Brotaufstriche Haufig
und Tofu-Produkte P 8 16 Selten

Basis: 1575 Kauferlnnen von Bio-Lebensmitteln 25
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Kauf spezifischer Bio-Lebensmittel (3)

Tiefkiihlkost E 8 20

Tomatensauce EG 14

Wein E4 15

Fertig- und i .
Halbfertigprodukte

SiiBigkeiten [4 13

Basis: 1575 Kauferlnnen von Bio-Lebensmitteln

m Uberwiegend / regelmiRig
Haufig
Selten

26

d®
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Bio-Lebensmittel: Einkaufsstatten nach Haufigkeit

Im normalen Supermarkt _ 33 31
Auf dem Wochenmarkt IS 31 31
Beim Biobauern ab Hof il 21 27

Im Gemuse-, Obstgeschaft il 24 30
Im Bio- und Naturkostladen Bl 19 29
Im Discounter [l 17 20
Im Reformhaus 7. 13 32

Beim Bio-Metzger @ 10 18
Beim Bio-Backer W 8 16
Im Bio-Supermarkt @71 15
Biokiste / Lieferdienst 25 m 1 x pro Woche oder haufiger

Im Versandhandel hoe 1 bis 3 x monatlich
| Seltener als 1 x im Monat

Im Internet 1 3

Basis: 1575 Kauferlnnen von Bio-Lebensmitteln 27
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Einkaufsstatten von Bio-Lebensmitteln

m Verkaufsstatten mit Erlebnisbezug wie Wochenmarkt
und Biobauer rangieren weit oben in der Wahl der
Kaufstatten.

m Allerdings: Aus der qualitativen Forschung wissen wir,
dass der Ab-Hof-Verkauf beim Bauern (wo eventuell
noch die glucklichen Huhner herumlaufen und ein
,wernunftiger® Anbau plausibel wird) oft subjektiv als
Biobauer definiert wird.

m Ahnliches gilt fiir den Wochenmarkt: Der Kauf auf
Standen von ,echten” Bauern aus der Region wird
teilweise mit Bio gleichgesetzt.

m Und: Das Internet wird in seiner Bedeutung von Seiten
der Anbieter haufig Uberschatzt.

28
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Bio-Lebensmittel: Bevorzugte Kaufstatten fur die Zukunft

Im normalen Supermarkt | 62
Auf einem Wochenmarkt 57
Direkt beim Biobauern ab Hof 49
Beim normalen Discounter 47
Im normalen Obst- und Gemiiseladen 35
Im Bioladen / Naturkostladen 28
Im Bio-Supermarkt 19

Beim Bio-Metzger 15
= Normaler Discounter

Im Reformhaus 12 :
_ o und Bio-Supermarkt
Beim Bio-Backer 10 gewinnen an Attraktivitit:
Durch die Biokiste / einen Lieferdienst [ 4 Preissensibilitat,
Convenience, groRere
Im Versandhandel [i2 Angebotsbreite und -tiefe

Im Internet | 1

Basis: 1575 Kauferlnnen von Bio-Lebensmitteln 29
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Wichtige Merkmale von Bio-Einkaufsstatten

GrofRe Auswahl, ein breites Sortiment
Viele Sonderangebote

Kurze Entfernung zum Geschaft

Die Produkte probieren konnen
Freundliches Personal

Schnell und effektiv einkaufen

In Ruhe und ungestort einkaufen
Fachkundige Beratung

Ausreichend Autoparkplatze
Den Einkauf genieBen konnen

Eine schone Atmosphare

W
w

{ii

il

4er Skala:
»oehr wichtig“

Basis: 1575 Kauferlnnen von Bio-Lebensmitteln

30
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Gewunschte MaBRnahmen, die zum Kauf von mehr
Bio-Lebensmitteln anregen*

Mehr Sonderangebote

Bio-Lebensmittel deutlicher kennzeichnen

Mehr Aktionen, z.B. probieren und
schmecken

Mehr Information direkt am Verkaufsregal
der einzelnen Bioprodukte

Mehr Informationen direkt auf der
Verpackung

Mehr Werbung fur Biomarken machen

Mehr Berichterstattung in Zeitungen und
Fernsehen

Mehr Information und Aufklarung durch
staatliche Stellen

Mehr Hilfestellung durch gut geschultes
Verkaufspersonal

Basis: 1575

38
36
31
30
29
29

23
=» Die Wiinsche

29 beziehen sich primar
auf den POS

21

*Maximal 3 Antwortmdglichkeiten 31
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Wunsche und Bedurfnisse an den Einkauf von
Bio-Lebensmitteln

m Die Anforderungen an den Einkauf von Bio-
Lebensmitteln verandern sich.

m Sie gleichen sich den selbstverstandlichen und
routinisierten Kaufgewohnheiten fur konventionelle
Lebensmittel an.

m Man ist nicht mehr bereit, weite Wege, ein einge-
schranktes Sortiment und einen wenig professionell
gefuhrten POS bei Biowaren zu tolerieren.

m Der Charme der heimeligen Bioladen verblasst
zugunsten eines anregenden, informativen und
Service-gepragten Angebotes in unterschiedlichen
Geschaftstypen, das mit Preis- und Probieraktionen
lockt.

32
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Veranderungen des Kaufs von Bio-Lebensmitteln
gegenuber vor funf Jahren

Eher seltener als vor
funf Jahren
5%

Ist ungefahr gleich
geblieben
42%

Eher haufiger als vor
funf Jahren
53%

=» Zunahme des Kaufs von Bio-Lebensmitteln innerhalb der letzten funf Jahre

bei uber der Halfte der Bio-Kunden. Nur wenige schranken den Bio-Konsum ein.

Basis: 1575 Kauferlnnen von Bio-Lebensmitteln

33
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Beabsichtigter Kauf von Bio-Lebensmitteln in den
nachsten Jahren

Etwa gleich viel kaufen
68%

Eher mehr Bio-
Lebensmittel kaufen
28% Eher weniger Bio-
Lebensmittel kaufen
4%

=>» Stabilisierung des Kaufs von Bio-Lebensmitteln bei etwa 2/3 der aktuellen
Bio-Kunden. Knapp 1/3 beabsichtigt, mehr Bio-Lebensmittel zu kaufen.

Basis: 1575 Kauferlnnen von Bio-Lebensmitteln 34
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Interesse an Informationsquellen uber Bio-Lebensmittel*

Fernseh-, Ratgebermagazine 7 57
Freunde, Bekannte 7 48
Kochsendungen im Fernsehen 7 28
Frauenzeitschriften | 22
Zeitschrift Okotest 19
Wissenschaftliche Veroffentlichungen | 14
Die Verbraucherzentrale | 11
Staatliche Stellen, z.B. Ministerien und Amter | 8
Koch- und Gourmetzeitschriften 7
Internet 6
Zeitschrift Schrot und Korn 4

Greenpeace 3

Der BUND | 2 *Maximal 3 Antwortmdglichkeiten

Basis: 1575 Kauferlnnen von Bio-Lebensmitteln 35
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Bekanntheit* verschiedener Bio-Marken und Bio-Siegel

Bioland —
JEOLOGESCHER LANDBAL 87

T e2

.
S ,Kenne ich“

*gestutzte Bekanntheit mit Hilfe der Logos

Basis: 1575 Kauferlnnen von Bio-Lebensmitteln 36
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Wahrnehmung des staatlichen Bio-Siegels

Notwendig und
sinnvoll

Glaubwirdig

Klare Aussage

Strenge
Richtlinien

Sympathisch

Hilfreich fur mich

Streng kontrolliert

Gut gemacht

Attraktiv

nach

1

3,5

Uberfliissig

Unglaubwiirdig

Unklare Aussage

Unzureichende
Richtlinien

Unsympathisch

Nicht hilfreich

Nicht ausreichend
kontrolliert

Schlecht gemacht

Unattraktiv

Basis: 1575 Kauferlnnen von Bio-Lebensmitteln

37
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Bio-Lebensmittel-Kauferlnnen:

Fleischkonsum Kochen im Haushalt

_ 1 mal und seltener / nie
1 mal und seltener /nie 2 bis 3 mal pro Woche
2 bis 3 mal pro Woche 4 bis 5 mal pro Woche

M Taglich bis 5 mal pro Woche B Taglich / fast taglich

Basis: 1575 Kauferlnnen von Bio-Lebensmitteln 38
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2. Die Zielgruppen im Bio-Lebensmittel-Markt

39
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Ermittlung der Zielgruppen-Typologie

1. Identifikation motivationaler =) = Faktoren-Analysen
Hintergriunde auf Basis von

e Einstellungen zu Bio-Lebensmitteln
e Kaufmotiven

e Kaufbarrieren

e Biografische Anlassen

v

2. Entwicklung einer =» = Cluster-Analysen
Zielgruppen-Typologie auf Basis der ermittelten Faktoren

e Errechnung verschiedener 4er, Ser
6er und 7er Cluster-Losungen

=> Losung der Wahl: 5-Typen-
Losung

40
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Funf Zielgruppen im Bio-Lebensmittelmarkt (1)

Die ganzheitlich Uberzeugten

Die arriviert Anspruchsvollen
Die 50+ Gesundheitsorientierten
Die distanziert Skeptischen

Die jungen Unentschiedenen
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Funf Zielgruppen im Bio-Lebensmittelmarkt (2)

Die jungen Die ganzheitlich
Unentschiedenen Uberzeugten
22 % 24%

Die arriviert
Anspruchsvollen
Die distanziert 13%
Skeptischen Die 50+
24%, Gesundheitsorientierten
17 %

Basis: 1575 Kauferlnnen von Bio-Lebensmitteln 42



,Bio-Zielgruppen®

ISOE E“]

Funf Zielgruppen im Bio-Lebensmittelmarkt (3)
lhr jeweiliger Anteil an der Bevolkerung

Bevolkerung in Deutschland uber 18 Jahre: 66.8 Mio.

Davon 54 % Bio-Kauferinnen: 36.1 Mio.

-,
Ganzheitlich Uberzeugte 24 % = 8.7 Mio.
Arriviert Anspruchsvolle 13 % = 4.7 Mio.
50+ Gesundheitsorientierte 17 % = 6.1 Mio.
Distanziert Skeptische 24 % = 8.7 Mio.
Junge Unentschiedene 22 % = 7.9 Mio.
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ISOE Lebensphasenmodell:
Schwerpunkte der Zielgruppen

Soziali- .
sation Aktive Lebensphase Alter
Heran- : , . : :
Singles / Paare ohne Kinder Familie / Alleinerziehende Ruhestand
wachsend
Ab 14 Dynamisch Stabil Kleine Kinder |  CGrokere Sty Aktiv Passiv
Kinder Nest

Arriviert Ganzheitlich

| Anspruchs- Uberzeugte |
........................................... % 50+

. Gesundheits
orientierte

Distanziert Skeptisch ~ R R R—

Intensiv

Kauf von Bio-LM

Gelegent-
lich

Selten

Lebensphasen / Lebenssituationen a4
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Die Bio-Zielgruppen im Einzelnen

45
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Zielgruppen im Bio-Lebensmittelmarkt
Die ganzheitlich Uberzeugten

Arriviert Ganzheitlich
Anspruchs- Uberzeugte

Gesundheits
orientierte

Distanziert Skeptische
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Die ganzheitlich Uberzeugten (1)

Soziodemografie

m Etwa zwei Drittel sind Frauen

m Altersschwerpunkt 40-60 Jahrige, jungere
Jahrgange sind nur schwach vertreten

Uberdurchschnittlich viele ,Empty Nesters*
Mittlere bis hohe Schulbildung
Haufig Teilzeit, wenig Ruhestandler

Uberdurchschnittlich viele Freiberufler /
Selbstandige und Beamte

m Mittlere und hohere Einkommen

= Schwerpunkt: qualifizierte Frauen in der
(Nach)Familienphase
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Die ganzheitlich Uberzeugten (2)

Grundeinstellungen und Lebenssituation

m Sie streben haufig nach einem sinnerflllten Leben in Einklang mit
der Natur, ohne starke materielle Ausrichtung.

m Viele befinden sich in einer Phase der Neuorientierung: Berufliche
Tatigkeit und Familie bilden nicht mehr den Lebensmittelpunkt.

m Der Prozess des Alterwerdens wird als Chance gesehen, neue,
auch spirituelle Erfahrungen zu sammeln.

m Viele neue Altere: ,Young-in-Mind“ (Bsp. Paul McCartney, Uschi
Glas)

m GrolRe Sensibilitat fur sinnliche Wahrnehmungen: schmecken
riechen, geniellen, sich an schonen Dingen erfreuen konnen.

B \Wachsendes Bedurfnis, sich um Gesundheit, Korper und Geist
starker zu kimmern.

m Oft soziales und politisches Engagement.
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Die ganzheitlich Uberzeugten (3)

Ernahrungs- und Einkaufsmaximen

Ausgepragtes, auf sinnliche Wahrnehmung gestutztes
Ernahrungsbewusstsein.

Frisches Obst und Gemuse sind ein Eckpfeiler der Ernahrung,
regionale und saisonale Produkte sind selbstverstandlich.

Kritisches Interesse fur Herstellung, Zusammensetzung und
Inhalt der Nahrungsmittel.

Gekocht wird oft gerne, haufig und mit groem Aufwand: Am
liebsten kreativ, mit frischen, hochwertigen Zutaten. Fertig-
und Halbfertigprodukte werden kaum verwendet.

Der Einkauf stutzt sich zwar auf feste und bewahrte Routinen,
trotzdem Lust, Neues zu probieren und sich auf Unbekanntes
einzulassen.

= Ethische Uberzeugung und sinnlicher Genuss als

Grundlage nachhaltiger Ernahrungsgewohnheiten
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Die ganzheitlich Uberzeugten (4)

Die wichtigsten Motive fur Bio-Lebensmittel

o
N
o
N
o
[}
o
oo
o

Weil Bio-Lebensmittel ohne Chemikalien
und Zusatzstoffe hergestellt sind .

Weil sie mich an frihere Zeiten erinnern,
als es noch wirklich geschmackvolles
Obst und Gemuse gab

Um damit Krankheiten vorzubeugen

e
]
Weil Bio-Lebensmittel sehr viel besser
]
]

Um damit unsere Erde fur kunftige
Generationen zu erhalten

Weil ich tierlieb bin

Gesamt
mTyp

Um Bio-Bauern zu unterstutzen
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Die ganzheitlich Uberzeugten (5)

Einstellungen zu Bio-Lebensmitteln

10 20 30 40

o

Fur Bio-Lebensmittel werden oft Wucherpreise verlangt

Bio-Lebensmittel konnen sich nur Leute mit hohem
Einkommen leisten

In Bio-Lebensmitteln liegt die Zukunft

Bio-Lebensmittel tun meinem Korper und meiner Seele gut
In Bio-Lebensmittel habe ich groRes Vertrauen
Bio-Lebensmittel kaufe ich nur nach Lust und Laune

... spielen in meiner Ernahrung eine sehr groRe Rolle

... sind eine reine Glaubensfrage

... sind wegen ihrer hohen Qualitat im Grunde preiswert

... sind Teil meiner Lebensphilosophie

Gesamt
mTyp

Fur Bio-Lebensmittel verzichte ich eher auf andere Dinge

|
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Die ganzheitlich Uberzeugten (6)

Motive fiir Bio-Lebensmittel Anlasse und Ausloser

m Streben nach einem Einklang von ™ Aufruttelung durch Lebensmittel-

Korper und Seele Tehaitung fihren héufig zu..
m Nachhaltigkeitsethik und Mitleid naring g 2.
mit Tieren m .. einer gewangelten Grundem-l
. _ _ stellung gegenuber Nahrungsmitteln
u Ausggpragter W|derW|IIe_gegen und einer Umstellung der Ernahrung.
chemisch oder gentechnisch m Dieser Prozess wird unterstiitzt durch
manipulierte Nahrungsmittel Diskussionen im sozialen Umfeld.
m Erhalt der eigenen Gesundheit m Bei Jungeren: Pragung durch das
und Krankheitsvorbeugung Elternhaus - Bio-Kauferinnen der

m Nostalgie und Genuss 2.Generation

= Die Gewissheit, das Richtige zu tun, fuhren zu einem
selbstverstandlichen Umgang mit dem Thema Bio.
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Die ganzheitlich Uberzeugten (7)

Kauf von Bio-Lebensmitteln

m Konsequenter und regelmaldiger Kauf von Bio-Lebensmitteln

m Breites Spektrum an Einkaufsstatten: Wochenmarkte, Bio-
Bauern, Bioladen, Bio-Supermarkt, Reformhaus, Bio-Metzger
und Bio-Backer

m Hohe Awareness, wo man welches besonders schmackhafte
oder ausgefallene Bio-Produkt kaufen kann

m Bevorzugt in Bio-Qualitat gekauft werden
e Obst und Gemuse
e Eier, Milch, Milchprodukte und Kase
e Brot und Backwaren, Fleisch und Wurst

m Nahezu die Halfte will den Konsum von Bio-Lebensmitteln
zukunftig noch weiter steigern.

= . Gereifte‘ Intensivkauferinnen
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Die ganzheitlich Uberzeugten (8)

Anspruche beim Kauf von Bio-Lebensmitteln

0 10 20 30 40 50

GroRe Auswahl, ein breites Sortiment

Viele Sonderangebote
Kurze Entfernung zum Geschaft

Die Produkte probieren konnen

(i

Freundliches Personal

Schnell und effektiv einkaufen = Sinnlichkeit,
Genuss und
In Ruhe und ungestort einkaufen Beratung
Fachkundige Beratung
N 4er Skala:
Ausreichend Autoparkplatze ,Sehr wichtig®
Den Einkauf genieBen konnen Gesamt
HTyp

Eine schone Atmosphare
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Die ganzheitlich Uberzeugten (9)

Barrieren gegenuber Bio-Lebensmitteln

20 40 60

o

Bio-Lebensmittel sind mir viel zu teuer
I
Ich habe Zweifel, ob Bio-Lebensmittel |
ausreichend streng kontrolliert werden N
Bio-Lebensmittel kann ich mir nicht leisten L
Ich bin mir unsicher, ob Bio-Lebensmittel 5 K Barr
tatsachlich gesiinder sind aum barrieren.
Ich glaube, dass man mit dem Begriff Fur manchg P.rels
,Bio* sowieso nur betrogen wird oder SChV%"er'ger
| ugan
Bio-Lebensmittel sind umstandlich und 9ang
schwierig zu bekommen — der Skala:
Bio-Obst und -Gemuse sieht oft — »trifft ganz genau /
vergammelt und unappetitlich aus | trifft eher zu“
Mir ist das Publikum in den Biolidden .$esa"‘t
einfach unsympathisch F yp
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Die ganzheitlich Uberzeugten (10)

Barrieren fur den Kauf von Bio-Lebensmitteln

m Es gibt kaum Barrieren, die den Kauf von
Bio-Lebensmitteln verhindern.

m Nur fur wenige stellen die Preise und die
mangelnde Erreichbarkeit ein Kaufhindernis
dar.
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Die ganzheitlich Uberzeugten (11)

Informationsquellen Bio-Siegel und Bio-Marken
m Weit Uberdurchschnittlich genutzt m Uber 75% kennen das staatliche
werden Zeitschriften wie ,Okotest®, Bio-Siegel
~Schrot und Korn® und wissen- m Hoher Bekanntheitsgrad der
schaftliche Ver(.jffentliChungen. verschiedenen Bio-Marken
B Gerne aber auch leichtere Kost Uber B GroRRer Vertrauensvorschuss
TV-Ratgeber und Kochsendungen und Gefiihl der Glaubwiirdigkeit
m Selbstverstandlich: Informationen gegenuber Bio-Siegel und Bio-
aus dem Freundes- und Bekannten- Marken
Kreis
=» Kontinuierliche und aktive
Informationssuche

=» Dadurch detaillierte und
weitgehende Kenntnisse
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Die ganzheitlich Uberzeugten (12)

Winsche fur ein besseres Marketing

Mehr Sonderangebote

Bio-Lebensmittel deutlicher kennzeichnen

Mehr Aktionen, z.B. probieren und
schmecken

Mehr Information direkt am Verkaufsregal

Mehr Informationen direkt auf der
Verpackung

Mehr Werbung fur Biomarken machen

Mehr Berichterstattung in Zeitungen und
Fernsehen

Mehr Information und Aufklarung durch
staatliche Stellen

Mehr Hilfestellung durch gut geschultes
Personal

0 10 20 30 40 50
I
]
I
]
]
]
]

]

| Gesamt

mTyp
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Zielgruppen im Bio-Lebensmittelmarkt
Die arriviert Anspruchsvollen

Arriviert \ Ganzheitlich
Anspruchs-\ Uberzeugte

/  /50+

Gesundheits

/ orientierte
Distanziert Skeptische
Junge Unentschiedene
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Die arriviert Anspruchsvollen (1)
Soziodemografie

Uberwiegend Frauen (knapp 80%)
Altersschwerpunkt: 30-50 Jahrige

In etwa zwei Dritteln der Haushalte leben Kinder.
Hohes Bildungsniveau

Uberdurchschnittlich viele Angestellte und freiberuflich
Tatige

Uberproportional viele Frauen sind nicht berufstatig
oder arbeiten Teilzeit.

Mittlere und hohe Einkommen Uberwiegen.

Sie leben oft in groRen Stadten.

= Schwerpunkt: Gut situierte Mutter in der

Familienphase
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Die arriviert Anspruchsvollen (2)
Grundeinstellungen und Lebenssituation

Nach Ausbildung und qualifizierter Berufstatigkeit steht die
Familie im Mittelpunkt. Die Aufmerksamkeit richtet sich stark
auf das Wohl der Kinder.

Zugleich bietet die Familienphase einen Freiraum, um sich
starker auf sich selbst zu konzentrieren und den eigenen
Interessen und Vorlieben nachgehen zu konnen:

e Sich und und dem Korper etwas Gutes tun: Wellness und Sport

e Spald haben, sich Zeit nehmen fur einen Einkaufsbummel, ein
Buch lesen, ins Kino gehen...

Haufig: Gesellschaftliches Engagement (Schule, Kinder,
Gemeinde etc.).

Ganzheitliches Gesundheitsverstandnis, das eine spirituelle
und esoterische Dimension mit einschlieRen kann.
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Die arriviert Anspruchsvollen (3)
Ernahrungs- und Einkaufsmaximen

m Keine konsequent eingehaltenen Maximen fur Ernahrung
und Einkauf

m \Warme Mahlzeiten werden regelmaldig zubereitet.

m Allerdings situativ sehr unterschiedlicher Aufwand: Unter
der Woche schnell und convenient. Fur Gaste, wenn man
Zeit hat, mit viel Aufwand und Kreativitat

m Praferenz fur regionale Produkte und frisches Obst und
Gemuse

m Fertig- und Halbfertigprodukte haben im Alltag als
Convenience-Produkte Bedeutung.

m Feste Einkaufsroutinen sind verbunden mit Spal am
Einkauf und dem Wunsch, immer wieder etwas Neues zu
entdecken und auszuprobieren.
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Die arriviert Anspruchsvollen (4)
Die wichtigsten Motive fur Bio-Lebensmittel

o

20 40 60 80

Weil Bio-Lebensmittel ohne Chemikalien und
Zusatzstoffe hergestelit sind

Weil sie mich an fruhere Zeiten erinnern, als
es noch wirklich geschmackvolles Obst und
Gemuse gab

Um damit Krankheiten vorzubeugen

Weil Bio-Lebensmittel sehr viel besser
schmecken

Um damit unsere Erde fur kunftige
Generationen zu erhalten

Weil ich tierlieb bin

Gesamt
mTyp

Um Bio-Bauern zu unterstutzen

"Il
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Die arriviert Anspruchsvollen (5)
Einstellungen zu Bio-Lebensmitteln

10 20 30 40

o

Fur Bio-Lebensmittel werden oft Wucherpreise verlangt

Bio-Lebensmittel konnen sich nur Leute mit hohem
Einkommen leisten

In Bio-Lebensmitteln liegt die Zukunft

Bio-Lebensmittel tun meinem Korper und meiner Seele gut
In Bio-Lebensmittel habe ich groRes Vertrauen
Bio-Lebensmittel kaufe ich nur nach Lust und Laune

... spielen in meiner Ernahrung eine sehr grofRe Rolle

i

... sind eine reine Glaubensfrage
... sind wegen ihrer hohen Qualitat im Grunde preiswert

amm i i i .I h-
sind Teil meiner Lebensphilosophie Gesamt

Fiir Bio-Lebensmittel verzichte ich eher auf andere Dinge mTyp

|

64

d®



.Bio-Zielgruppen® ISOE E ]

Die arriviert Anspruchsvollen (6)

Motive fur Bio-Lebensmittel Anlasse und Ausloser

m Die gesunde Ernahrung des Kindes  m Das erste Kind ist Anlass zu einer

/ der Kinder steht an erster Stelle. intensiven Beschaftigung mit dem
m Aber auch die eigene Gesundheit Thema Ernahrung.
spielt eine Rolle. m Dies fuhrt zu einer gewandelten
m Starke Abneigung gegen Grundeinstellung gegenuber
konventionelle Lebensmittel Nahrungsmitteln und teilweise
auch zu einer Umstellung der

m Ablehnung chemisch und

gentechnisch manipulierter Eff‘é_hr“”Q- _ )
Nahrungsmittel m Haufig spielen auch die Pragung

m Mitleid mit Tieren durch das Elternhaus und der

Einfluss der Schule eine Rolle.
m Kauf von Bio-Lebensmitteln auch als !
politisches Zeichen, um die Welt fur
zukunftige Generationen zu erhalten

= Bio-Lebensmittel als optimale Ernahrung fur die Kinder
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Die arriviert Anspruchsvollen (7)
Kauf von Bio-Lebensmitteln

m Bio-Lebensmittel werden regelmafig gekauft, ohne die
Ernahrung konsequent auf Bio umzustellen.

m Bevorzugter Einkauf auf dem Wochenmarkt, im Ab-Hof-Verkauf,
im Bioladen, Reformhaus, Bio-Supermarkt, sowie beim Bio-
Metzger und -Backer

m Uberdurchschnittlich haufig in Bio-Qualitat gekauft werden
e Babynahrung
e Obst und Gemuse
e Eier, Milch, Milchprodukte
e Fertig- und Halbfertigprodukte

m Fast die Halfte will den Konsum von Bio-Lebensmitteln kinftig
weiter steigern.

= Selektive und erlebnisorientierte Intensivkaufer mit hohem
Anspruch an die Produktprasentation
66
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Die arriviert Anspruchsvollen (8)
Anspruche beim Kauf von Bio-Lebensmitteln

0 10 20 30 40 50

GrofRe Auswahl, ein breites Sortiment

Viele Sonderangebote
Kurze Entfernung zum Geschaft
Die Produkte probieren konnen
Freundliches Personal

Schnell und effektiv einkaufen
= Zeit, Genuss

In Ruhe und ungestort einkaufen und Ambiente

Fachkundige Beratung

Gl

Ausreichend Autoparkplatze Gesamt
mTyp
Den Einkauf genieBen konnen
4er Skala:
Eine schone Atmosphare »Sehr wichtig*
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Die arriviert Anspruchsvollen (9)
Barrieren gegenuber Bio-Lebensmitteln

Bio-Lebensmittel sind mir viel zu teuer .

Ich habe Zweifel, ob Bio-Lebensmittel
ausreichend streng kontrolliert werden

Bio-Lebensmittel kann ich mir nicht leisten

Ich bin mir unsicher, ob Bio-Lebensmittel
tatsachlich gesunder sind

Ich glaube, dass man mit dem Begriff
,,Bi0* sowieso nur betrogen wird

Bio-Lebensmittel sind umstandlich und
schwierig zu bekommen

Bio-Obst und -Gemuse sieht oft
vergammelt und unappetitlich aus

Mir ist das Publikum in den Bioladen
einfach unsympathisch

1)

o
N
o

40
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Gesamt
mTyp

=>» Barrieren
gegenuber dem
alten Oko-Image

4er Skala:
,trifft ganz genau /
trifft eher zu“
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Die arriviert Anspruchsvollen (10)
Barrieren fur den Kauf von Bio-Lebensmitteln

m Prasentation, Aussehen und Geschmack der Produkte
entsprechen haufig nicht den eigenen ausgepragten
Anspriichen hinsichtlich Genuss und Asthetik

m ... und werden auch den Vorlieben der Kinder nicht immer
gerecht.

m Vorbehalte gegentiiber der Oko-Szene und deren
antiquiertem Image

m Mangelnde Convenience bildet ein Hindernis fur einen
intensiveren Konsum von Bio-Lebensmitteln.

m Bisweilen existieren auch Zweifel am individuellen Nutzen
von Bio-Produkten.
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Die arriviert Anspruchsvollen (11)

Informationsquellen

m Wichtigste Informationsquellen
sind TV-Ratgebersendungen und
der eigene Freundes- und
Bekanntenkreis.

m Uberdurchschnittlich haufig
genutzt werden

e Frauenzeitschriften

e Zeitschriften wie ,Okotest"
oder ,Schrot und Korn*

e Greenpeace

= Hohe Bereitschaft sich aktiv Uber
Ernahrung zu informieren

Bio-Siegel und Bio-Marken

m Hohe Bekanntheit von Bio-Siegel

und Bio-Marken

m Etwa 75% kennen das staatliche

Bio-Siegel.

m Hohe Glaubwurdigkeit des

staatlichen Bio-Siegels und der
Bio-Marken
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Die arriviert Anspruchsvollen (12)
Winsche fur ein besseres Marketing

10 20 30 40 50

o

Mehr Sonderangebote

Bio-Lebensmittel deutlicher kennzeichnen

Mehr Aktionen, z.B. probieren und
schmecken

Mehr Information direkt am Verkaufsregal

Mehr Informationen direkt auf der
Verpackung

Mehr Werbung fur Biomarken machen

Mehr Berichterstattung in Zeitungen und
Fernsehen

Mehr Information und Aufklarung durch
staatliche Stellen

Mehr Hilfestellung durch gut geschultes Gesamt
Personal mTyp

|
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Zielgruppen im Bio-Lebensmittelmarkt
Die 50+ Gesundheitsorientierten

Arriviert \ Ganzheitlich
Uberzeugte

50 +
Gesundheits

orientierte
Distanziert Skeptische
Junge Unentschiedene
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Die 50+ Gesundheitsorientierten (1)

Soziodemografie

Zwei Drittel sind Frauen.
Meist Altere: Zwei Drittel sind (iber 50 Jahre alt.

Uberdurchschnittlich oft Ein- und Zwei-
Personenhaushalte (,Empty Nesters®)

Einfache Schulabschlusse sind uberreprasentiert.

Viele Nicht(mehr)-Berufstatige und Rentnerlnnen
Kleine und mittlere Einkommen

Fast die Halfte wohnt auf dem Land oder in
Kleinstadten.

ISOE | ]
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Die 50+ Gesundheitsorientierten (2)
Grundeinstellungen und Lebenssituation

Starke Bindungen an die Familie und das Heim

Eher Traditionelle Werthaltungen, wenig Risikobereitschaft,
aber optimistische Grundeinstellung

Zunehmende Wahrnehmung einer Mitverantwortung fur die
Zukunft von Mensch und Natur

Oft: Neuorientierung in der Gesundheitsvorsorge aufgrund
einer Krankheit / des zunehmenden Bewusstseins fur die
eigene Krankheitsanfalligkeit: Sich gesunder ernahren
mussen

Befinden sich teilweise in einer Umbruchphase (Berufsaus-
stieg, Auszug der Kinder), dadurch Wunsch nach Neuge-
staltung der Lebensfuhrung

Eher bescheidene Konsumanspruche

ISOE | ]
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Die 50+ Gesundheitsorientierten (3)
Ernahrungs- und Einkaufsmaximen

m Vorliebe fur regionale und saisonale Produkte
m Hoher Stellenwert von frischem Obst und Gemuse

m Groldes Interesse fur die Darstellung der Inhaltsstoffe
auf der Verpackung

m Feste Gewohnheiten beim Kochen: Es wird
regelmafig gekocht

m Wenig Interesse fur Fertig- und Halbfertigprodukte

m Einkauf als Pflicht: Feste Routinen, wenig
Spontaneitat, geringe Lustneigungen

=» Die traditionellen Grundeinstellungen
begunstigen nachhaltige Einkaufsgewohnheiten.
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Die 50+ Gesundheitsorientierten (4)
Die wichtigsten Motive fur Bio-Lebensmittel

o
N
o
AN
o
o2}
o
©
o

Weil Bio-Lebensmittel ohne Chemikalien
und Zusatzstoffe hergestellt sind

Weil sie mich an fruhere Zeiten erinnern,
als es noch wirklich geschmackvolles
Obst und Gemuse gab

Um damit Krankheiten vorzubeugen

Weil Bio-Lebensmittel sehr viel besser
schmecken = Krankheitsprophylaxe,
Nostalgie und

Naturlichkeit

Um damit unsere Erde fur kuinftige
Generationen zu erhalten

Weil ich tierlieb bin

Gesamt
HTyp

Um Bio-Bauern zu unterstitzen

|
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Die 50+ Gesundheitsorientierten (5)
Einstellungen zu Bio-Lebensmitteln

0 10 20 30 40

Fur Bio-Lebensmittel werden oft Wucherpreise verlangt

Bio-Lebensmittel konnen sich nur Leute mit hohem
Einkommen leisten

In Bio-Lebensmitteln liegt die Zukunft

Bio-Lebensmittel tun meinem Korper und meiner Seele gut
In Bio-Lebensmittel habe ich groRes Vertrauen
Bio-Lebensmittel kaufe ich nur nach Lust und Laune

... spielen in meiner Ernahrung eine sehr grofRe Rolle

... sind eine reine Glaubensfrage

... sind wegen ihrer hohen Qualitat im Grunde preiswert

... sind Teil meiner Lebensphilosophie

Fur Bio-Lebensmittel verzichte ich eher auf andere Dinge
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Die 50+ Gesundheitsorientierten (6)

Motive fur Bio-Lebensmittel Anlasse und Ausloser

m Krankheitsprophylaxe und das m Bei fast der Halfte eine konkrete
Gefuhl, dass sie der Gesundheit Krankheit
zutraglich sind m Oft auch eine Krise im Leben

m Angst vor genmanipulierten m Dies bedarf einer grundlegenden
Lebensmitteln und Widerwillen Erndhrungsumstellung
gegen chemisierte Lebensmittel ®m _und verindert die Grund-

m Nostalgie und Kindheits- einstellung Nahrungsmitteln
erinnerungen, als die Nahrungs- gegenliber.

mittel noch nach was schmeckten

= Krankheiten, Krisen und zunehmende korperliche Anfalligkeit
als Ausloser einer notwendigen (und oft unfreiwilligen)
Ernahrungsumstellung: Bio-Lebensmittel sind ein MUSS.
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Die 50+ Gesundheitsorientierten (7)
Kauf von Bio-Lebensmitteln

m Relativ haufiger und intensiver Kauf von Bio-
Lebensmitteln

m Am liebsten im normalen Supermarkt, auf dem
Wochenmarkt, im Reformhaus, beim Bio-Backer,
weniger im Bioladen

m In Bioqualitat Uberproportional viel gekauft werden
e Obst und Gemuse
e Eier und Kase

m Uberproportionale Steigerung des Kaufs von Bio-
Lebensmitteln in den letzten funf Jahren

= Tendenz: Intensivkauferinnen
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Die 50+ Gesundheitsorientierten (8)
Anspruche beim Kauf von Bio-Lebensmitteln

0 10 20 30 40 50

GroRe Auswahl, ein breites Sortiment

Viele Sonderangebote

Kurze Entfernung zum Geschaft
Die Produkte probieren konnen
Freundliches Personal

Schnell und effektiv einkaufen

In Ruhe und ungestort einkaufen

Fachkundige Beratung 4er Skala:
»oehr wichtig“
Ausreichend Autoparkplatze |E—————
Den Einkauf genieBen konnen === Gesamt
| mTyp
[ ——

Eine schone Atmosphare
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Die 50+ Gesundheitsorientierten (9)

Barrieren gegenuber Bio-Lebensmitteln
20 40 60 80

o

Bio-Lebensmittel sind mir viel zu teuer

Ich habe Zweifel, ob Bio-Lebensmittel
ausreichend streng kontrolliert werden

Bio-Lebensmittel kann ich mir nicht leisten

Ich bin mir unsicher, ob Bio-Lebensmittel

tatsachlich gesunder sind = Hohe Preise und

Ich glaube, dass man mit dem Begriff schwieriger Zugang

,,Bio* sowieso nur betrogen wird

Bio-Lebensmittel sind umstandlich und

schwierig zu bekommen 4er Skala:

,»trifft ganz genau /
trifft eher zu“

Bio-Obst und -Gemuse sieht oft
vergammelt und unappetitlich aus

Gesamt
mTyp

Mir ist das Publikum in den Bioladen
einfach unsympathisch

T
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Die 50+ Gesundheitsorientierten (10)
Barrieren fur den Kauf von Bio-Lebensmitteln

B Hohe Preissensibilitat, auch aufgrund der
bescheidenen finanziellen Moglichkeiten, fuhrt oft zu
Unsicherheit, ob die Preise gerechtfertigt sind,

m ... und dem Gefuhl, sie sich eigentlich nicht leisten
zu wollen.

m Insbesondere fir Altere und Landbewohner:
Schwieriger Zugang, weite Entfernungen, grolder
Aufwand, um an die notwendigen Bio-Lebensmittel
zu kommen

=» Preisunsicherheiten und fehlende Convenience
des Einkaufs
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Die 50+ Gesundheitsorientierten (11)

Informationsquellen Bio-Siegel und Bio-Marken
m Fernsehratgeber und -Magazine m Weitgehend unterdurch-
m TV-Kochsendungen schnittliche Bekanntheit von
m Aber auch: wissenschaftliche Biomarken
Verdffentlichungen m Das staatliche Bio-Siegel ist
zwar unterproportional bekannt

m Informationssuche zum Thema: i
Gelegentlich bis regelmaRig m ..wer es aber kennt, schatzt es

5 Hohes Interesse. das iiber als hilfreich und glaubwadrdig.

unterhaltsame und wissen-
schaftliche Medien gedeckt wird

= Teilweise auch aktive
Informationssuche
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Die 50+ Gesundheitsorientierten (12)

Winsche fur ein besseres Marketing

10 20 30 40 50

o

Mehr Sonderangebote

Bio-Lebensmittel deutlicher kennzeichnen

Mehr Aktionen, z.B. probieren und
schmecken

Mehr Information direkt am Verkaufsregal

Mehr Informationen direkt auf der
Verpackung

Mehr Werbung fur Biomarken machen

Mehr Berichterstattung in Zeitungen und
Fernsehen

Mehr Information und Aufklarung durch
staatliche Stellen

Mehr Hilfestellung durch gut geschultes
Personal

Gesamt
mTyp

|
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Zielgruppen im Bio-Lebensmittelmarkt
Die distanziert Skeptischen

\

Arriviert \ @anzheitlich
Uberzeugte

/ / 50+

Gesundheits
orientierte

Die distanziert Skeptischen

Junge Unentschiedene
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Die distanziert Skeptischen (1)

Soziodemografie

m Uberproportional viele Manner
m Keine spezifischen Altersschwerpunkte

m Viele Singles und Dinks, kaum Haushalte
mit Kindern

m Mittlere und hohe Schulabschlusse sind
leicht Uberreprasentiert.

m Uberproportional viele Angestellte als
Vollzeitberufstatige

m Mittlere Einkommen
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Die distanziert Skeptischen (2)

Grundeinstellungen und Lebenssituation

m Hohe Mobilitat und Flexibilitat
B Leichter Zukunftspessimismus

B Grolde Risikobereitschaft, um potenzielle Chancen zu
nutzen

m Starke Dienstleistungsorientierung
m \Wunsch, am Trend der Zeit zu bleiben, wissen was ,in‘ ist

m GrolRe Aufgeschlossenheit fur und Spald am Umgang mit
den neuen Technologien, insbesondere dem Internet

B Funktionales Gesundheitsverstandnis, das sich an
Fitness und Sportlichkeit ausrichtet, und nicht an
Krankheitsprophylaxe
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Die distanziert Skeptischen (3)

Ernahrungs- und Einkaufsmaximen

m Eine hochwertige und gesunde Ernahrung hat keinen
ausgepragten Stellenwert.

m Mit Kochen steht man eher auf Kriegsful’: Es wird relativ
selten gekocht, viele kochen ungern, und die Lust Neues
auszuprobieren halt sich in Grenzen.

m Praktiziert wird eine schnelle und unkomplizierte Kuche:
Halbfertig- und Fertiggerichte spielen eine grof3e Rolle.

m \Wenig Awareness fur regionale und saisonale Produkte,
auch auf frisches Obst und Gemuse wird kein Ubergrol3er
Wert geleqt.

B Der Lebensmitteleinkauf soll schnell und effektiv vor sich
gehen, auf Produktbeschreibungen und Inhaltsstoffe wird
wenig geachtet.

=» Convenience und Pragmatismus
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Die distanziert Skeptischen (4)

Die wichtigsten Motive fur Bio-Lebensmittel

o

20 40 60 80

Weil Bio-Lebensmittel ohne Chemikalien
und Zusatzstoffe hergestellt sind

Weil sie mich an fruhere Zeiten erinnern,
als es noch wirklich geschmackvolles
Obst und Gemuse gab

Um damit Krankheiten vorzubeugen
Weil Bio-Lebensmittel sehr viel besser
schmecken

Um damit unsere Erde fur kunftige
Generationen zu erhalten

Weil ich tierlieb bin

Gesamt
HTyp

Um Bio-Bauern zu unterstiutzen
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Die distanziert Skeptischen (5)

Einstellungen zu Bio-Lebensmitteln

0 10 20 30 40

Fur Bio-Lebensmittel werden oft Wucherpreise verlangt

Bio-Lebensmittel konnen sich nur Leute mit hohem
Einkommen leisten

In Bio-Lebensmitteln liegt die Zukunft

Bio-Lebensmittel tun meinem Korper und meiner Seele gut
In Bio-Lebensmittel habe ich groRes Vertrauen
Bio-Lebensmittel kaufe ich nur nach Lust und Laune

... spielen in meiner Ernahrung eine sehr groRe Rolle

... sind eine reine Glaubensfrage

... sind wegen ihrer hohen Qualitat im Grunde preiswert

... sind Teil meiner Lebensphilosophie
m Gesamt

Fir Bio-Lebensmittel verzichte ich eher auf andere Dinge mTyp
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Die distanziert Skeptischen (6)

Motive fur Bio-Lebensmittel Anlasse und Ausloser

B Bio-Lebensmittel werden in erster B Der Kontakt mit Bio-Lebens-

Linie als hochwertige mitteln kam eher zufallig oder aus
Nahrungsmittel geschatzt. Neugierde zustande.

m Der bessere Geschmack und die m Bisweilen wurde das Interesse
Freiheit von chemischen auch durch den Freundes- und
Zusatzstoffen werden durchaus Bekanntenkreis geweckt.
als Vorzuge gesehen. m Lebensmittelskandale haben nur

m Fur manche verkorpern Bio- einen geringen Einfluss.
Lebensmittel einen positiven
Trend.

=>» Bio-Lebensmittel werden punktuell als hochwertige Nahrungsmittel
konsumiert, ohne ein stringentes Ernahrungsprinzip zu verfolgen.
Das Motiv einer gesunden Ernahrung spielt nur eine untergeordnete Rolle.
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Die distanziert Skeptischen (7)

Kauf von Bio-Lebensmitteln

m Bio-Lebensmittel werden spontan gekauft. Zusatzliche Wege
werden nur ungern in Kauf genommen.

m Der Einkauf erfolgt an den gewohnten Einkaufsstatten: Im
Discounter, Supermarkt, Obst- und Gemuseladen, und unter
Umstanden auch im Bio-Supermarkt.

m Nur wenige Produkte werden haufig in Bio-Qualitat verzehrt.
Uberproportional haufig gekauft werden

e Fleisch und Wurstwaren

e TiefkUhlkost

e Fertig- und Halbfertigprodukte
m Jede/r vierte hat vor, den Bio-Konsum zu steigern.
= Spontan- und Gelegenheitskauferlnnen
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Die distanziert Skeptischen (8)

Anspruche beim Kauf von Bio-Lebensmitteln

0 10 20 30 40 50

GroRe Auswabhl, ein breites Sortiment .

Viele Sonderangebote

Kurze Entfernung zum Geschaft .
Die Produkte probieren konnen |
Freundliches Personal |

Schnell und effektiv einkaufen

In Ruhe und ungestort einkaufen

4er Skala:
»oehr wichtig“

Fachkundige Beratung '

Ausreichend Autoparkplatze
Gesamt

Den Einkauf genieBen konnen B Typ

i

Eine schone Atmosphare
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Die distanziert Skeptischen (9)

Barrieren gegenuber I:'>;io-LebeQ)smittelr4|0

Bio-Lebensmittel sind mir viel zu teuer

Ich habe Zweifel, ob Bio-Lebensmittel
ausreichend streng kontrolliert werden

Bio-Lebensmittel kann ich mir nicht leisten

Ich bin mir unsicher, ob Bio-Lebensmittel
tatsachlich gesunder sind

Ich glaube, dass man mit dem Begriff
,,Bio* sowieso nur betrogen wird

Bio-Lebensmittel sind umstandlich und
schwierig zu bekommen

Bio-Obst und -Gemiuse sieht oft
vergammelt und unappetitlich aus

Mir ist das Publikum in den Bioladen
einfach unsympathisch

60

]|||

Gesamt
mTyp

4er Skala:
,trifft ganz genau /
trifft eher zu“
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Die distanziert Skeptischen (10)

Barrieren fur den Kauf von Bio-Lebensmitteln

Die Auswahl wird als unzureichend empfunden. Vor
allem Convenience-Produkte werden fur ihre
Bedurfnisse zu wenig angeboten.

Teilweise entsprechen Aussehen und Verpackung
nicht den Ansprichen an zeitgemale Lebensmittel.

Ein Uberholtes Oko-Image der Bio-L&den und deren
Publikum verhindert eine starkere emotionale
Bindung an Bio-Lebensmittel.

Die Preise sind hingegen zweitrangig.

Allerdings ist der individuelle Nutzen von Bio-
Lebensmitteln haufig unklar.
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Die distanziert Skeptischen (11)

Informationsquellen Bio-Siegel und Bio-Marken
m Kaum aktive Informationssuche m Nicht sehr ausgepragte Kenntnis
e am ehesten lber TV- von Bio-Marken
Sendungen m Nur gut die Halfte kennt das
e ...oder persdnliche Kontakte staatliche Bio-Siegel.

m Die Glaubwurdigkeit des Siegels

e Uberproportional im Internet
wird eher skeptisch beurteilt.

m \Wenig intrinsische Motivation,
sich aktiv um das Thema zu
kummern

96



,Bio-Zielgruppen®

~isoe | | )

Die distanziert Skeptischen (12)

Winsche fur ein besseres Marketing

Mehr Sonderangebote

Bio-Lebensmittel deutlicher kennzeichnen

Mehr Aktionen, z.B. probieren und
schmecken

Mehr Information direkt am Verkaufsregal

Mehr Informationen direkt auf der
Verpackung

Mehr Werbung fur Biomarken machen

Mehr Berichterstattung in Zeitungen und
Fernsehen

Mehr Information und Aufklarung durch
staatliche Stellen

Mehr Hilfestellung durch gut geschultes
Personal

o

10 20

40

|

Gesamt
mTyp

50
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Zielgruppen im Bio-Lebensmittelmarkt
Die jungen Unentschiedenen

— \ Ganzheitlich
Arriviert \ (3 erzeugte

Anspruchs-
volle / / 50 +
Gesundheits

/ orientierte
Distanziert Skeptische
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Die jungen Unentschiedenen (1)
Soziodemografie

Frauen und Manner
Uberproportional viele Jiingere unter 30 Jahren

Single und Dinks, aber auch junge Familien mit
einem Kleinkind

Eher einfache bis mittlere Schulabschlusse

Arbeiter und Angestellte, viele sind noch in
Ausbildung

Kleinere und mittlere Einkommen
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Die jungen Unentschiedenen (2)
Grundeinstellungen und Lebenssituation

Hedonistische Grundeinstellung: Etwas erleben wollen,
Spald und Abwechslung haben.

Gleichzeitig Suche nach Orientierungen und Leitlinien in
einer immer komplexer werdenden globalisierten Welt.

Die Netzwerk-Generation: Kommunikation Uber die neuen
Technologien ist selbstverstandlicher Teil des Alltags.

Die eigenen Zukunftschancen werden nicht unbedingt
optimistisch gesehen.

Es zeigt sich eine gewisse Hilflosigkeit, den gesell-
schaftlichen Anforderungen gerecht zu werden. Etliche
entwickeln lebenspraktische Haltungen, um aus den
gegebenen Umstanden das Beste zu machen.
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Die jungen Unentschiedenen (3)
Ernahrungs- und Einkaufsmaximen

m \Wenig ausgepragtes Bewusstsein fur eine gesunde
Ernahrung, grol3e Unsicherheiten

m Kochen ist eher Frust als Lust, es wird unregelmafig
und mit wenig Aufwand gekocht (viele konnen Uber-
haupt nicht mehr kochen!): Hoher Stellenwert von
Halbfertig- und Fertiggerichten.

m Geringes Interesse fur die Herkunft der Lebensmittel;
Hauptsache sie sind preisgunstig und lassen sich in
einem wochentlichen Groleinkauf besorgen.

m Fur Essen und Nahrungsmittel steht kein grof3es
Budget zur Verfugung. Sonderangebote spielen eine
wichtige Rolle.
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Die jungen Unentschiedenen (4)
Die wichtigsten Motive fur Bio-Lebensmittel

o

20 40 60 80

Weil Bio-Lebensmittel ohne Chemikalien
und Zusatzstoffe hergestellt sind

Weil sie mich an fruhere Zeiten erinnern,
als es noch wirklich geschmackvolles
Obst und Gemuse gab

Um damit Krankheiten vorzubeugen
Weil Bio-Lebensmittel sehr viel besser
schmecken

Um damit unsere Erde fur kunftige
Generationen zu erhalten

Weil ich tierlieb bin

Gesamt

Um Bio-Bauern zu unterstutzen
HTyp

TR
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Die jJungen Unentschiedenen (5)
Einstellungen zu Bio-Lebensmitteln

0 10 20 30 40 50 60 70

Fur Bio-Lebensmittel werden oft Wucherpreise verlangt

Bio-Lebensmittel konnen sich nur Leute mit hohem
Einkommen leisten

In Bio-Lebensmitteln liegt die Zukunft

7_
Bio-Lebensmittel tun meinem Korper und meiner Seele gut
In Bio-Lebensmittel habe ich groRes Vertrauen
Bio-Lebensmittel kaufe ich nur nach Lust und Laune
... spielen in meiner Ernahrung eine sehr grofRe Rolle
... sind eine reine Glaubensfrage
... sind wegen ihrer hohen Qualitat im Grunde preiswert

... sind Teil meiner Lebensphilosophie
Gesamt

Fur Bio-Lebensmittel verzichte ich eher auf andere Dinge mTyp
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Die jJungen Unentschiedenen (6)

Motive fur Bio-Lebensmittel Anlasse und Ausloser
m Diffuser Wunsch, sich / dem eigenen m Weitgehend zufalliger Zugang zu Bio-
Kind und der Gesundheit etwas Gutes Produkten
zu tun

m Mitunter Neugierde, was den

m ... mit Lebensmitteln ohne Chemie, und Unterschied zu .normalen‘ Lebens-

gentechnische Veranderungen

: mitteln ausmacht
m Krankheitsprophylaxe, sofern man Bei i Miittern: oh
selbst oder ein Familienmitglied davon m Bel jungen Muttern: Verunsicherung

betroffen ist uber die richtige Ernahrung des Kindes
und veranderte Alltagsroutinen fuhren zu

einer ersten Annaherung an ,Bio’.

m Bei manchen: Mitleid mit Tieren

=>» Unterschwelliges, wenig rationalisiertes
Bedurfnis, ,richtig’ zu handeln
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Die jJungen Unentschiedenen (7)
Anspruche beim Kauf von Bio-Lebensmitteln

GrofRe Auswahl, ein breites Sortiment
Viele Sonderangebote

Kurze Entfernung zum Geschaft

Die Produkte probieren konnen
Freundliches Personal

Schnell und effektiv einkaufen

In Ruhe und ungestort einkaufen
Fachkundige Beratung

Ausreichend Autoparkplatze

Den Einkauf genieBen konnen

Eine schone Atmosphare

0 10 20

30 40

ISOE | |

50

II‘H

Gesamt
mTyp

4er Skala:
»oehr wichtig“
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Die jJungen Unentschiedenen (8)
Barrieren gegenuber Bio-Lebensmitteln

20 40 60 80 100

o

Bio-Lebensmittel sind mir viel zu teuer

Ich habe Zweifel, ob Bio-Lebensmittel
ausreichend streng kontrolliert werden

Bio-Lebensmittel kann ich mir nicht leisten

Ich bin mir unsicher, ob Bio-Lebensmittel
tatsachlich gesunder sind

Ich glaube, dass man mit dem Begriff
,,Bi0* sowieso nur betrogen wird

Bio-Lebensmittel sind umstandlich und
schwierig zu bekommen

Bio-Obst und -Gemuse sieht oft
vergammelt und unappetitlich aus

Gesamt
mTyp

Mir ist das Publikum in den Bioladen
einfach unsympathisch

L

ISOE | ]

4er Skala:

,,trifft ganz genau /

trifft eher zu“
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Die jungen Unentschiedenen (9)
Kauf von Bio-Lebensmitteln

Gelegentliche bis seltene Kaufer

Nur einzelne, individuell unterschiedliche
Produkte werden in Bioqualitat ofter gekauft.

Spontaner, oft zufalliger Kauf, wenn man
gerade am Biogeschaft / am Bioregal vorbei
kommt und Lust darauf verspurt

Sowohl im Ruckblick auf die letzten funf Jahre
als auch im Ausblick auf die Zukunft wird kaum
eine Zunahme des Konsums von Bio-
Lebensmitteln fur sich selbst gesehen.
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Die jungen Unentschiedenen (10)
Barrieren fur den Kauf von Bio-Lebensmitteln

Primar: die hohen Preise. Man kann sie sich nicht
leisten (und ist auch nicht bereit, andere Konsum-
wunsche deshalb zurluckzustellen).

Bio gilt bei manchen als etwas fur die Reichen.
Das Gefuhl des Ausgeschlossenseins bewirkt ein
demonstratives Infragestellen des Nutzens und der
Glaubwurdigkeit von Bio-Lebensmitteln.

Gleichzeitig Abgrenzung vom traditionellen Oko-
Image: Die Prasentation am POS wird als wenig
attraktiv empfunden, dem Publikum der Bioladen fuhit
man sich nicht zugehorig.

Und: eine gewisse Hilflosigkeit hinsichtlich der
Zubereitung und Verarbeitung von Bio-Lebensmitteln
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Die jungen Unentschiedenen (11)

Informationsquellen

Am ehesten...

B aus dem personlichen Umfeld
uber Freunde und Bekannte

® im Fernsehen durch Ratgeber-
Magazine oder Kochsendungen

m Uberproportional aus der
Verbraucherzentrale

m Die meisten informieren sich
gelegentlich, viele kummern sich
kaum darum oder verdrangen die
Beschaftigung mit dem Thema.

Bio-Siegel und Bio-Marken

m Geringe Markenbekanntheit

m Aber immerhin fast 60% kennen
das staatliche Bio-Siegel.

®
d®
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Die jungen Unentschiedenen (12)
Winsche fur ein besseres Marketing

10 20 30 40 50

o

Mehr Sonderangebote

Bio-Lebensmittel deutlicher kennzeichnen

Mehr Aktionen, z.B. probieren und
schmecken

Mehr Information direkt am Verkaufsregal

Mehr Informationen direkt auf der
Verpackung

Mehr Werbung fur Biomarken machen

Mehr Berichterstattung in Zeitungen und
Fernsehen

Mehr Information und Aufklarung durch
staatliche Stellen

Mehr Hilfestellung durch gut geschultes
Personal

Gesamt
mTyp

l
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lll. Fazit und Folgerungen fur Marketing und Kommunikation
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Funf Zielgruppen im Bio-Lebensmittelmarkt
lhr jeweiliger Anteil an der Bevolkerung

Bevolkerung in Deutschland uber 18 Jahre: 66.8 Mio.

Davon 54 % Bio-Kauferinnen: 36.1 Mio.

-,
Ganzheitlich Uberzeugte 24 % = 8.7 Mio.
Arriviert Anspruchsvolle 13 % = 4.7 Mio.
50+ Gesundheitsorientierte 17 % = 6.1 Mio.
Distanziert Skeptische 24 % = 8.7 Mio.
Junge Unentschiedene 22 % = 7.9 Mio.
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Funf Zielgruppen im Bio-Lebensmittelmarkt
Kaufintensitat von Bio-Lebensmitteln

M Ein- bis mehrmals pro Woche
™ Ein- bis dreimal im Monat
Seltener als einmal pro Monat

Ganzheitlich Uberzeugte

Arriviert Anspruchsvolle 12

w
~

50+ Gesundheitsorientierte 14

Distanziert Skeptische 29

Junge Unentschiedene 39

i
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Funf Zielgruppen im Bio-Lebensmittelmarkt
Anzahl an Lebensmitteln, die regelmaRig / haufig in
Bio-Qualitat gekauft werden

20 -
*vorgegeben waren 20
Produktkategorien
15 -
10 - 755 6,8
5,1
F L
3,9
5 - 2,8
0 I I I I |

Ganzheitlich Arriviert 50+Gesundheits- Distanziert Junge Unent-
Uberzeugte Anspruchsvolle orientierte Skeptische schiedene
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Die Funf Zielgruppen im Bio-Lebensmittelmarkt
Abschatzung ihres aktuellen Marktanteils (1)

Faktoren zur Bestimmung des Marktanteils:

Kaufintensitat (a) Anzahl (b) = Gewichtungs-

(ein- bis mehrmals regelmaBig / haufig faktor
pro Woche) gekaufter Bio-LM aus a) und b)

Ganzheitlich Uberzeugte 45 % 7,4 80

Arriviert Anspruchsvolle 49 % 6,8 44

50+ Gesundheitsorientierte 37 % 5,1 32

Distanziert Skeptische 26 % 3,9 24

Junge Unentschiedene 15 % 2,8 10
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Die Funf Zielgruppen im Bio-Lebensmittelmarkt
Abschatzung ihres aktuellen Marktanteils (2)

Anteil an den Gewichtungs- Gewichteter Anteil

Bio-Kauferinnen faktor am Bio-Umsatz
Ganzheitlich Uberzeugte (24 %) 80 >  42%
Arriviert Anspruchsvolle (13 %) 44 > 4 23 %
50+ Gesundheitsorientierte (17 %) 32 > 4 17 %
Distanziert Skeptische (24 %) 24 > 13 %
Junge Unentschiedene (22 %) 10 > 4 5 %

= 2/3 des Umsatzes mit Bio-Lebensmitteln werden mit den beiden Zielgruppen
der ganzheitlich Uberzeugten und arriviert Anspruchsvollen erzielt
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Die Funf Zielgruppen im Bio-Lebensmittelmarkt

m Die Oko-Konsequenten der Oko-Bewegung tauchen
als eigene Zielgruppe nicht mehr auf.

m Die entscheidenden Zielgruppen fur den Bio-Markt,
die ganzheitlich Uberzeugten, die 50+ Gesundheits-
orientierten und die arriviert Anspruchsvollen sind
relativ alt.

m Die jungen Unentschiedenen haben fur den Umsatz
Im Bio-Markt aktuell nur eine geringe Bedeutung.

m Fur die Zukunft sind jedoch auch Strategien
entscheidend, die Bio in dieser jungen Zielgruppe und
in der Zielgruppe der distanziert Skeptischen
begehrenswert machen und als selbstverstandlichen
Teil der Ernahrung etablieren.
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Folgerungen fur Marketing und Kommunikation
Vorschlage fur die einzelnen Zielgruppen
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Wozu kann ein Zielgruppenmodell in der Praxis dienen?

m Einsichten bieten...

e zu einem tiefergehenden und umfassendes
Verstandnis der Bedurfnisse, Wunsche und
Sehnsuchte unterschiedlicher Zielgruppen

m Als Grundlage dienen...

e fUr eine Starke-Schwache-Analyse der eigenen
Marktposition aus Zielgruppenperspektive

m Anhaltspunkte liefern...

e fUr eine zielgerichtete Positionierung der Marke /
des Markenauftritts, bis hin zu Prasentation und
Auftritt der einzelnen Produkte
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Wozu kann ein Zielgruppenmodell in der Praxis dienen?

m Und damit Hilfestellungen geben...

e fUr zielgruppengerichtete Entscheidungen
hinsichtlich Standort, Geschafts-Ambiente,
Produktauswahl, Service etc.

e fUr zielgruppenspezifische Themen, Aktionen,
Prasentationen, Events

e fUr ein auf Zielgruppen zugeschnittenes
Marketing

=>» Entscheidungen und Strategien uberprufen
=>» Risiken und Chancen besser einschatzen

=> Zielgruppenspezifisch kommunizieren
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Die ganzheitlich Uberzeugten
Kommunikations- und Marketingstrategien (1)

B Aktuell die umsatzstarkste Zielgruppe

=» Trotzdem gutes Ausweitungspotenzial: 44% beabsichtigen
ihren Bio-Lebensmittel-Konsum in Zukunft noch auszuweiten.

m Diese Zielgruppe will immer wieder bestatigt werden, das
okologisch und ethisch Richtige zu tun.

m Sie liebt eine kompetente und differenzierte Berichterstattung
mit optimistischem Tenor, die Erfolge dokumentiert und
Reportagen aus der (internationalen) Bio-Welt.

m Spezialisierte Kundenzeitschriften mit Anregungen und Ideen
far die hausliche Umsetzung werden gerne genutzt, auch als
Argumentationshilfe fur Diskussionen im sozialen Umfeld.
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Die ganzheitlich Uberzeugten
Kommunikations- und Marketingstrategien (2)

m Die Uberzeugten wiinschen sich ein nach aullen
offensiveres und zeitgemalieres Auftreten der
Biomarken und eine entsprechende Kommunikation.

m Viele erhoffen sich, dass sich Bio endgultig aus der
anachronistischen Oko-Ecke I6st und sich ein attraktives
und modernes Eco-Image entwickelt.

=>» Eine Zielgruppe, die nicht mehr uberzeugt werden muss,
sondern in ihrem Handeln bestatigt werden will. Sinnvoll
ist, sie in ihrer Rolle als Multiplikator zu bestarken und zu
nutzen.
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Die arriviert Anspruchsvollen
Kommunikations- und Marketingstrategien (1)

B Bedeutende Zielgruppe hinsichtlich ihres Umsatzes

=» Hohe Bereitschaft, ihren Bio-Lebensmittel-Konsum in Zukunft
noch auszuweiten (40%)

m Entscheidend fur diese Zielgruppe ist, den individuellen Nutzen
von Bio zu betonen: Optimale Ernahrung der Kinder, hoch-
wertige Qualitat, Naturlichkeit, Wellness, Genuss und Erlebnis.

m Aber: Diese Zielgruppe ist uberaus ,anspruchlich® in Bezug auf
die Warenasthetik und das Ambiente des POS und hat ein
feines Gespur fur gelungene Konzepte oder inkonsequente
Kompromisse.

m Honoriert werden ein in sich stimmiger und authentischer
Produkt- und Werbeauftritt, zeitgemalde Marken und ein
modernes ,Eco’-Corporate Design am PQOS.
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Die arriviert Anspruchsvollen
Kommunikations- und Marketingstrategien (2)

m In Grol3stadten wichtig: ein zeitgemalder Bio-Supermarkt mit
gehobenem Ambiente im ,richtigen” Stadtteil, mit attraktiver
Prasentation, gutem Service und interessanten Informationen

m Auch: Positionierung in Richtung Feinkost / Delikatessen

m Wichtig: Kinder als Bio-Zielgruppe ansprechen durch kindgemale
Produkte, eine ideenreiche Produktansprache und adaquate
Prasentation

m Erfolgversprechend: Prasenz in den gehobenen Frauen-, Wohn-,
und Gourmetzeitschriften z.B. durch Reportagen oder Rezepte

=» Aufgrund ihres bei weitem noch nicht ausgeschopften Potenzials
eine der interessantesten und wichtigsten Zielgruppen der Zukunft!
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Die 50+ Gesundheitsorientierten
Kommunikations- und Marketingstrategien (1)

=> Aufgrund der Bevolkerungsentwicklung und des Werte-
wandels bei den Alteren eine Zielgruppe mit wachsender
Grolde und Bedeutung fur die Zukunft

=» Ein Drittel beabsichtigt bereits den eigenen Biokonsum
zukunftig noch zu steigern.

m Aufgrund ihres objektiven Gesundheitszustandes oder
ihrer subjektiven altersbedingten Befindlichkeit sind sie
haufig auf Bio-Lebensmittel angewiesen. Dabei fuhlen sie
sich in den Entscheidungen oft hilflos und unsicher.

m Daher wichtig: Unterstltzende Informationen und
Ratschlage, vor allem hinsichtlich gesundheitsrelevanter
Inhaltsstoffe und Wirkungen (z.B. im Radio, in TV-
Vorabendprogrammen, in Kundenzeitschriften)

125



,Bio-Zielgruppen* ISOE E ]

Die 50+ Gesundheitsorientierten
Kommunikations- und Marketingstrategien (2)

m Tragfahige Faktoren der Kommunikation: Nostalgie und
Kindheitserinnerungen, Achtsamkeit auf die Natur, ein
positiver Korperbezug und Wellness, Regionalitat und
Saisonalitat der Bio-Produkte

m Mit zunehmendem Alter und abnehmender Mobilitat
brauchen sie einen einfacheren Zugang zu Bio: ein
umfangreiches Basissortiment im nahegelegenen
Supermarkt zu bezahlbaren Preisen. Dies gilt vor allem
auch fur den landlichen Bereich.

B Service-Leistungen gegenuber sind sie aufgeschlossen:
Lieferung ins Haus, telefonische Bestellung, Besorgung
speziell benotigter Produkte etc.

=>» Eine Zielgruppe, die uber die Themen Gesundheit und
Ernahrung angeleitet und unterstutzt werden will.
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Die distanziert Skeptischen
Kommunikations- und Marketingstrategien (1)

=>» Relativ geringe aktuelle Marktbedeutung

=» Aber eine potenziell attraktive Zielgruppe, wenn sie durch
zielgruppenspezifische Produkte angesprochen wird. Und:
Preise spielen eine untergeordnete Rolle.

m Diese Zielgruppe hat das Thema bei weitem nicht verinnerlicht,
BerUhrungspunkte ergeben sich oft zufallig und spontan.

m Um Aufmerksamkeit und Lust auf mehr Bio zu wecken, bedarf
es starker Reize und einer Anknupfung an ihre Multioptionalitat
und Flexibilitat: Genuss ohne Aufwand, Fitness fur den Korper,
schnelle Befriedigung spontaner Bedurfnisse.

m Ein attraktives Angebot von Convenience-Produkten, die im
Handumdrehen und unkompliziert zubereitet werden konnen
(Halbfertig- und Fertiggerichte).
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Die distanziert Skeptischen
Kommunikations- und Marketingstrategien (2)

Promotion von Produkten, die aufgrund spontaner Geluste gekauft
werden: z.B. Safte, SuRigkeiten, Riegel, Joghurts, Backwaren

In Grof3stadten: Bio-Take-Away, Mithahme-Theken im Bio-
Supermarkt

Markenkommunikation: eine trendige, lockere Bio-Marke, die sich
von den gesettelten, ehrwurdigen Marken abgrenzt und durchaus
auch provoziert

Aufmerksamkeit schaffen uber Massenmedien oder durch
Verknupfung mit Events: z.B. Kochsendungen mit unkonventio-
nellen Kochen (,die jungen Wilden®) und einem jungen Publikum,
Testimonials etc.

=» Eine Zielgruppe, die erst noch ins Boot geholt werden muss:

Anreize schaffen, ein unkonventionelles Eco-Image kommuni-
zieren, Convenience bieten
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Die jJungen Unentschiedenen
Kommunikations- und Marketingstrategien (1)

=» Aktuell geringe Marktbedeutung

=» Zwar als Zielgruppe nicht leicht zu erreichen, aber aufgrund
ihres jungen Alters und den bevorstehenden Anderungen in
der Lebensphase nicht zu unterschatzende Bedeutung fur
die Zukunft

m Sie befinden sich auf einer Gratwanderung. Ihr
sporadisches, spontanes, oft auch zufalliges Interesse an
Bio kann sich genau so gut in schroffe Ablehnung
umwandeln.

m Sie brauchen undogmatische Aufklarung und Hilfestellung
far eine alltagstaugliche Integration in ihre Routinen.

m |hre hohe Preissensibilitat aufgrund ihres beschrankten
Budgets bedarf eines preiswlrdigen Basic-Angebots.
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Die jJungen Unentschiedenen
Kommunikations- und Marketingstrategien (2)

B Um Schwellenangste zu Uberwinden, sollten sie im normalen
Supermarkt an Bio herangefuhrt werden durch ein attraktives Basic-
Sortiment jenseits des klassischen Oko-Auftritts.

m Probieraktionen und Sonderangebote am POS fordern die
Aufmerksamkeit und verleiten zu Impulskaufen.

m |deal ware, das Thema ,Bio’ in den Massenmedien (TV, junge
Radiosender) aufzugreifen:

e Daily Soaps, z.B. ,Gute Zeiten — schlechte Zeiten’, Kino-Werbung

e Tipps und Tricks fur einfache und leckere Biokost in trendigen
Kochsendungen

e Anreize durch Testimonials

B Auch Reportagen in zielgruppenspezifischen Zeitschriften (Amica, ...)
schaffen einen Anknupfungspunkt.

=» Unkonventionelle Wege, um den jungen Mainstream zu erreichen und
eine ldentifikationsbasis zu schaffen
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Schwerpunkte einer Zielgruppenstrategie
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Zielgruppen und Kommunikation

Kontinuitat &

Bestatigung

Uberzeugte Wellness
Body & Soul

HeranfUhrung
Preis-Leistung

Anreize

Unent-
schiedene
Spontaneitat

& Trend Skeptische

Qualitat &
Distinktion
Reqgion
orientierte g

Gesundheits-
Gesundheit &
Naturlichkeit
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Funf Marketing-Ansatze

B Gut & preiswert: Basic B Bewahrt & zeitgemal: Eco

® Hilfestellung und Convenience ® Glaubwurdig und konsequent

® Attraktives Preis-Leistungsverhaltnis ® Verlassliche Strukturen und Service
= Supermarkte, Discounter = Bioladen, Reformhauser, Biokiste

B Unkonventionell & schnell: Trendy B Fein & edel: Premium
® Convenient und unkompliziert ® Qualitat, Genuss und Selektion
® Neues Eco-Image, moderne Produkte ® Ambiente, Lifestyle, Service

= Take Away, Tankstelle, Fast-Food = Bio-Supermarkte, Feinkostladen

B Naturlich & authentisch: Roots
® Nostalgie, Atmosphare

® Erlebnis, Kontakte, Konkretisierung
= Ab-Hof-Verkauf, Markte, Reformhauser
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Zielgruppen und Marketing

m Uberzeugte

Gesundheits-
orientierte

“PREMIUN

Distanzierte
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Anhang

Faktorenanalyse
Beschreibung und Interpretation der Faktoren
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Faktorenanalyse 1
Motivhintergrunde fur die Einstellungen zu Bio-Lebensmitteln

Faktor 1 B [ebensmaxime

e Biologische Ernahrung ist ein fester Bestandteil der
Lebensphilosophie und der Lebensfiuhrung.

Faktor 2 B Korper und Seele

e Bio-Lebensmittel stehen fur einen sensitiven, uber Korper
und Seele vermittelten Zugang zur Welt.

Faktor 3 B Uberhdhte Preise

e Gegenuber Bio-Lebensmitteln herrscht Misstrauen. Sie
werden wegen ihrer hohen Preise als Privileg der reichen
Leute empfunden.
Faktor 4 B Spontan und undogmatisch

e Bio-Lebensmittel werden ohne grol’e Sinnzuschreibung
nach Lust und Laune gekauft.

Faktor 5 B Zukunft und Qualitat

e Bio-Lebensmittel stehen fur Qualitat, angemessene Preise
und Zukunft.
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Faktorenanalyse 1
Motivhintergrunde fur die Einstellungen zu Bio-Lebensmitteln (1)

Faktor 1: Lebensmaxime

m Leit-ltems

e ,Ich verzichte lieber auf andere Dinge, um mir Bio-
Lebensmittel leisten zu konnen.“ (Faktorladung: 0,83)

e ,Biologische Ernahrung ist Teil meiner
Lebensphilosophie.” (Faktorladung: 0,7)

m Interpretation
e Starke emotionale und kognitive Bindung an ,,Bio”

e (Sehr) hoher Stellenwert der biologischen Ernahrung
fur die eigene Lebensfuhrung

e Dafur werden Einschrankungen in anderen Lebens-
und Konsumbereichen in Kauf genommen.
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Faktorenanalyse 1
Motivhintergrunde fur die Einstellungen zu Bio-Lebensmitteln (2)

Faktor 2: Korper und Seele

m Leit-ltems:

e ,Bio-Lebensmittel tun meinem Korper und meiner
Seele gut.” (Faktorladung: 0,82)

e ,In Bio-LM habe ich grol3es Vertrauen.”
(Faktorladung: 0,71)

m Interpretation

e Wellness-Maxime als Verbindung von Korper,
Geist und Seele

e VVertrauen wollen ohne hinterfragen zu missen
e Unintellektueller, sensitiver Zugang

e Einbettung des Themas in eine esoterisch-spirituelle
Weltsicht
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Faktorenanalyse 1
Motivhintergrunde fur die Einstellungen zu Bio-Lebensmitteln (3)

Faktor 3: Uberhohte Preise

m Leit-ltems

e ,Fur Bio-Lebensmittel werden oft Wucherpreise
verlangt.” (Faktorladung: 0,84)

e ,Bio-LM konnen sich nur Leute mit hohem
Einkommen leisten.” (Faktorladung: 0,81)

m Interpretation

e \Wahrnehmung der Preise als Uberzogen und nicht
nach-vollzienbar: Latentes Misstrauen

e Auch: Gefuhl der Unerreichbarkeit und Distanz
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Faktorenanalyse 1
Motivhintergrunde fur die Einstellungen zu Bio-Lebensmitteln (4)

Faktor 4: Spontan und undogmatisch

m Leit-ltems

e Bio-Lebensmittel kaufe ich nur nach Lust und Laune.”
(Faktorladung: 0,82)

e ,Bio-Lebensmittel sind eine reine Glaubensfrage.”
(Faktorladung: 0,75)

m Interpretation
e Undogmatischer Zugang, lockere Bindung
e Spontane Kaufe ohne feste Routinen

e Auch: Unsicherheit Uber den Nutzen von Bio-
Nahrungsmitteln
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Faktorenanalyse 1
Motivhintergrunde fur die Einstellungen zu Bio-Lebensmitteln (5)

Faktor 5: Zukunftsfahigkeit

m Leit-ltem

e ,.In Bio-Lebensmitteln liegt die Zukunft.”
(Faktorladung: 0,83)

m Interpretation

e Bio-Lebensmittel verkorpern einen
zukunftsfahigen Trend.

e Sie sind hochwertige Kost zu einem
angemessenen Preis.
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Faktorenanalyse 2/1
Motive fur den Kauf von Bio-Lebensmitteln

Faktor 1 B Umweltethik und Tierliebe

e Bio-Lebensmittel werden aus einem starken umwelt-
ethischen Motiv heraus gekauft, das durch Liebe zur
Kreatur und Solidaritat mit den Bio-Bauern gepragt ist.

Faktor 2 B Gesundheitsvorsorge

e Bio-Lebensmittel werden aus dem Motiv der
Gesundheitsvorsorge gekauft, insbesondere bei
zunehmendem Alter.

Faktor 3 B Ohne Chemie und Gentechnik

e Bio-Lebensmittel werden gekauft, weil sie ohne
chemische Zusatzstoffe und gentechnische
Veranderungen sind.
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Faktorenanalyse 2/2
Motive fur den Kauf von Bio-Lebensmitteln

Faktor 4 B Hochwertige Lebensmittel

e Bio-Lebensmittel werden aus Abneigung gegen
herkommliche Lebensmittel und aus der bewussten
Entscheidung fur hochwertige Lebensmittel gekauft.

Faktor 5 B Nostalgie und Geschmack

e Bio-Lebensmittel werden gekauft, weil sie gut schmecken
und an fruhere Zeiten erinnern, als der Geschmack von Obst
und Gemuse noch besser war.

Faktor 6 B Verantwortung fur die Kinder

e Bio-Lebensmittel werden gekauft, weil sie eine optimale
Ernahrung fur das Kind (die Kinder) und zugleich einen
politischen Willensakt darstellen.
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Faktorenanalyse 2
Motive fur den Kauf von Bio-Lebensmitteln (1)

Faktor 1: Umweltethik und Tierliebe

m [eit-ltems
e ,...weil ich tierlieb bin.” (Faktorladung: 0,78)
e ....um Bio-Bauern zu schutzen.” (Faktorladung: 0,63)

e ,...um die Erde fur kinftige Generationen zu erhalten.”
(Faktorladung: 0,62)

m Interpretation

e Ausgepragte ethische Orientierung am Leitbild der
Nachhaltigkeit

e Empathie und Respekt gegenuber der Kreatur, Mitleid
mit Tieren

e Bedurfnis, der industrialisierten Massenproduktion eine
zukunftsfahige Losung entgegenzusetzen
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Faktorenanalyse 2
Motive fur den Kauf von Bio-Lebensmitteln (2)

m Faktor 2: Gesundheitsvorsorge

m Leit-ltems

e \Weil ich mit zunehmendem Alter starker auf meine
Gesundheit und meinen Korper achte.” (Faktorladung: 0,74)

e ,Um damit Krankheiten vorzubeugen.” (Faktorladung: 0,7)

m Interpretation

e VVerstarkte Korperorientierung aufgrund des
Alterungsprozesses

e Hoffnung, altersbedingte Beschwerden durch bewusste
Ernahrung eindammen zu konnen

e Aktive Krankheitsprophylaxe durch gesunde Ernahrung

ISOE | | “]
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Faktorenanalyse 2
Motive fur den Kauf von Bio-Lebensmitteln (3)

Faktor 3: Ohne Chemie und Bio-Technologie

m Leit-ltems

e \Weil Bio-Lebensmittel ohne Chemikalien und Zusatzstoffe
hergestellt sind.” (Faktorladung: 0,78)

,Weil ich grundsatzlich keine genmanipulierten Lebensmittel
essen will.“ (Faktorladung: 0,72)

m Interpretation

e Angste vor Risiken fiir die eigene Gesundheit und fiir die
Umwelt durch manipulierte Lebensmittel

e Ablehnung der Chemisierung und Technologisierung der
Nahrungsmittel

e \Wunsch nach naturreinen und unverfalschten Produkten
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Faktorenanalyse 2
Motive fur den Kauf von Bio-Lebensmitteln (4)

m Faktor 4: Hochwertige Ernahrung

m Leit-ltems
e ,Weil ich mir diesen Luxus leisten will.“ (Faktorladung: 0,86)

e ,Weil ich eine grol3e Abneigung gegen herkdmmliche
Lebensmittel habe.” (Faktorladung: 0,63)

m Interpretation

e Hochste Anspriche an die Qualitat von Nahrungsmitteln
ohne Kompromisse

e Innere Abwehrhaltung bis hin zu Ekel gegenuber
konventionellen Nahrungsmitteln

e Bewusste Hinwendung zu Bio-Lebensmitteln als
hochwertige Alternative zu konventionellen Lebensmitteln
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Faktorenanalyse 2
Motive fur den Kauf von Bio-Lebensmitteln (5)

Faktor 5: Nostalgie und Geschmack

m Leit-ltems

e ,\Weil sie mich an fruhere Zeiten erinnern, als es noch
wirklich geschmackvolles Obst und Gemuse gab.”
(Faktorladung 0,76)

e \Veil Bio-Lebensmittel sehr viel besser schmecken.”
(Faktorladung 0,76)

m Interpretation

e Sinnliche Wahrnehmung als Genuss- und
Geschmackserlebnis

e Erinnerung an pragende Kindheitserlebnisse
unverfalschter Genusse

e ,Heile Welt"-Symbolik von ,Bio“ durch positiv besetzte
Bilder eines idyllischen Landlebens
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Faktorenanalyse 2
Motive fur den Kauf von Bio-Lebensmitteln (6)

Faktor 6: Verantwortung fur die Kinder

m Leit-ltem

e ,Um meinem Kind / meinen Kindern eine
optimale Ernahrung zu bieten.” (Faktorladung
0,81)
m Interpretation

e VVerantwortung fur die gesunde Entwicklung des
Kindes / der Kinder Ubernehmen

e Bio-Lebensmittel bieten die Grundlage einer
hochwertigen Ernahrung.
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Faktorenanalyse 3
Biografische Anlasse und Ausloser

Faktor 1 m Skandale und Tierqualerei

e Ausloser fur die Hinwendung zu Bio-Lebensmitteln waren
Berichte Uber qualvolle Tierhaltung und Lebensmittelskandale.

Faktor 2 m Krankheit

e Eine eigene oder von einem Familienmitglied erlittene Krankheit
wurde zum Anlass fur eine Umstellung der Ernahrung.

Faktor 3 m Das erste Kind / Kinder

e Das erste Kind bzw. der Einfluss der eigenen Kinder wurden
zum Ausloser fur den Kauf von Bio-Lebensmitteln.

Faktor 4 m  Spontan und undogmatisch

e Empfehlungen von Freunden und Verwandten bzw. personliche
Kontakte mit Biobauern, Bioladenbesitzern etc. motivierten zum
Einstieg in den Konsum von Bio-Lebensmitteln.

Faktor 5 m Pragung durch das Elternhaus

e Schon im Elternhaus spielte biologische Ernahrung eine wichtige
Rolle.
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Faktorenanalyse 3
Biografische Ausloser und Anlasse (1)

Faktor 1: Skandale und Tierqualerei

m Leit-ltems
e ,Berichte Uber qualvolle Tierhaltung.” (Faktorladung 0,75)
e ,Ein Lebensmittelskandal ( BSE 0.3.).“ (Faktorladung 0,73)

e ,Immer mehr Interesse und Auseinandersetzung mit dem
Thema.” (Faktorladung 0,67)

m Interpretation
e Aufruttelung durch Sensationsberichterstattung der Medien
e ...und Empathie mit dem Leiden der Kreatur

e ...bewirkten auch langerfristig einen Prozess der Bewusstseins-
und Verhaltensanderung
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Faktorenanalyse 3
Biografische Ausloser und Anlasse (2)

m Faktor 2: Krankheit

m Leit-ltems

e ,Eine konkrete Krankheit bei mir oder bei einem
Haushaltsmitglied (z.B. Allergien).” (Faktorladung 0,75)

e ,Die Umstellung meiner Ernahrung.” (Faktorladung 0,7)
m Interpretation

e Krankheit als Ausloser

e Dadurch konsequente Umstellung der Ernahrung

e Positive Grundeinstellung gegenuber Bio-Lebensmitteln

®
ISOE | |
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Faktorenanalyse 3
Biografische Ausloser und Anlasse (3)

Faktor 3: Das erste Kind / Kinder

m Leit-ltems
e ,Das erste Kind / die Kinder.“ (Faktorladung 0,78)
e ,Der Einfluss meiner Kinder.“ (Faktorladung 0,76)
m Interpretation
e Offenheit durch den Einstieg in eine neue Lebensphase

e Sensibilisierung fur das Thema durch den Wunsch, das
Optimale fur die Entwicklung des Kindes zu tun

e Und umgekehrt: Einfluss der Lernprozesse der Kinder auf
die Ernahrung zu Hause

ISOE | | “]
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Faktorenanalyse 3
Biografische Ausloser und Anlasse (4)

Faktor 4: Personliche Kontakte

m Leit-ltems
e ,Freunde, Verwandte und Bekannte.” (Faktorladung 0,75)
e ,Personliche Kontakte...” (Faktorladung 0,52)

m Interpretation
e Bio als Thema und Leitbild innerhalb des sozialen Umfeldes

e Personliche Kontakte zu Erzeugern, Handlern etc. bewirken
eine vertiefende Auseinandersetzung und Hinwendung.

e Auch: Zugang durch spontane Neugierde oder Zufalle

ISOE | | “]
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Faktorenanalyse 3
Biografische Ausloser und Anlasse (5)

Faktor 5: Pragung durch das Elternhaus

m |eit-ltem
e ,Mein Elternhaus.” (Faktorladung 0,86)

m Interpretation

e Selbstverstandliches Hineinwachsen in das Thema
Bio-Lebensmittel als Bestandteil der Lebensfuhrung

e Eine zweite Generation von Bio-Verfechtern wachst
heran, die das Leitbild der Eltern Ubernimmt.

®
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Faktor 1

Faktor 2

Faktor 3

Faktor 4

Faktor 5

®
ISOE | |

Faktorenanalyse 4
Kaufbarrieren

Fehlendes Vertrauen

e Zweifel, ob Bio-Produkte ausreichend streng kontrolliert werden
und ob sie tatsachlich gestnder sind, bilden eine Kaufbarriere.

Unattraktives Angebot

e Image-Barrieren und Vorbehalte: Nicht schon verpackt, geringe
Auswabhl, oft vergammelt & unappetitlich und umstandlich in der
Zubereitung

Anti-Oko

e Bio-Lebensmittel werden mit einem tiberkommenen Oko-Image
identifiziert und mitsamt dem Thema Oko abgewehrt.

Preisbarrieren

e (Gegen den Kauf steht, dass Bio-Lebensmittel zu teuer sind und ich
sie mir nicht leisten kann.

Zugangsbarrieren

e Bio-Lebensmittel sind nur schwer erreichbar und schwierig zu
bekommen.
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Faktorenanalyse 4
Kaufbarrieren (1)

Faktor 1: Fehlendes Vertrauen

m Leit-ltems

e ,Ich habe Zweifel, ob Bio-Lebensmittel ausreichend streng
kontrolliert werden.” (Faktorladung 0,78)

e ,Ich glaube, dass man mit dem Begriff ,Bio* sowieso nur
betrogen wird.” (Faktorladung 0,77)

m [nterpretation

e Angst, von schwarzen Schafen Uber den Tisch gezogen zu
werden

e Skepsis uber die Einhaltung und Kontrolle von
Qualitatsstandards bei Bio-Lebensmittel

e Fragwurdiger gesundheitlicher Nutzen von Bio-
Lebensmitteln
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Faktorenanalyse 4
Kaufbarrieren (2)

Faktor 2: Unattraktives Angebot

m Leit-ltems
e Bio-Lebensmittel sind...
...oft umstandlich in der Zubereitung.” (Faktorladung 0,74)
...nicht schon verpackt.” (Faktorladung 0,7)
...bieten eine zu geringe Auswahl.“(Faktorladung 0,68)
m Interpretation
e Mangelnde Convenience

e Barrieren auf Grund des unbefriedigenden Angebotes im
Handel,

e ...das mit dem konventionellen Angebot nicht mithalten kann
hinsichtlich Auswahl, Produktauftritt und Prasentation

158



,Bio-Zielgruppen®

Faktorenanalyse 4
Kaufbarrieren (3)

Faktor 3: Anti-Oko

m |eit-ltems
e ,Mir ist das Publikum in den Bio-Laden einfach
unsympathisch.” (Faktorladung 0,79)
e Ich kann das Thema ,Oko* nicht mehr horen.*
(Faktorladung 0,67)

m Interpretation
e Abgrenzung vom alten und GUberkommenen Oko-
Image
e Indirekt: Forderung nach einer zeitgemafien und

modernen Ausrichtung des Themas in Richtung
,ECO"
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Faktorenanalyse 4
Kaufbarrieren (4)

Faktor 4: Preisbarrieren
m Leit-ltem

e  Bio-Lebensmittel kann ich mir nicht leisten.”
(Faktorladung 0,85)

m Interpretation

e Preis als ein emotional gepragtes ,subjektives”
Hindernis

e Und: Preis als ,,objektive” Barriere, auch fur
Uberzeugte
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Faktorenanalyse 4
Kaufbarrieren (5)

Faktor 5: Zugangsbarrieren

m Leit-ltems

e A Geschafte mit Bio-Lebensmitteln sind fur mich schwer
erreichbar (weit weg).” (Faktorladung 0,86)

e ,Bio-Lebensmittel sind umstandlich und schwierig zu
bekommen.” (Faktorladung 0,84)

m Interpretation

e Fehlende (attraktive und umfassende)
Einkaufsmoglichkeiten

e \Wunsch nach einem nahegelegenen, bequemen
Zugang (vor allem auf dem Land)

®
ISOE | |
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Schwerpunkte der Faktoren in den Typen (1)

- Einstellungen und Motive - .
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Lebensmaxime

Korper und Seele
Uberhéhte Preise

Spontan und undogmatisch
Zukunft und Qualitat

Umweltethik und Tierliebe

Gesundheitsvorsorge

Ohne Chemie und Gentechnik

Hochwertige Ernahrung

Nostalgie und Geschmack

Verantwortung fur die Kinder

162



,Bio-Zielgruppen®

Schwerpunkte der Faktoren in den Typen (2)

- Biografie und Kaufbarrieren -

Positive Faktorladung

Negative Faktorladung
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Skandale und Tierqualerei

Krankheit

Personliche Kontakte

Das erste Kind / Kinder

Pragung durch das Elternhaus

Fehlendes Vertrauen

Unattraktives Angebot

Anti-Oko

Preisbarrieren

Zugangsbarrieren
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