Bio-Kiufer und ihre Lebenswelten

Manche Klischees sind so falsch wie hartnickig. So gibt es unter den Bio-
Kéufern zwar Menschen mit Idealen aber insgesamt sind es doch ganz
normale Verbraucher, die zu Bio-Produkten greifen. Immerhin 90 % der
Deutschen kaufen wenigstens einmal im Jahr ein Bio-Produkt. Doch wo
liegen die Interessen und Bediirfnisse der intensiveren Bio-Kaufer?
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Postmaterielle — Kernmilieu fiir Naturkost mit hohem Potenzial
Altersspektrum von Anfang 20 bis zu der Generation der ,jungen Alten“.
Qualifizierte und leitende Angestellte und Beamte, tiberdurchschnittlich
viele Freiberufler. Definieren sich weniger tiber ihren Besitz als ihren Intel-
lekt und die eigene Kreativitit. Sie engagieren sich sozial, politisch oder
kulturell. Eine Chance hat alles, was sie herausfordert, das Oberflachliche
lehnen sie ab, die Ansprache muss Witz haben und Informationen trans-
portieren, es darf nichts untergeschoben werden.

Moderne Performer — Entwicklung zum zweiten Bio-Milieu
Altersschwerpunkt unter 30. Deutschlands jiingstes Milieu. Sie sind die
junge, unkonventionelle Leistungselite und verfiigen meist tiber ein geho-
benes Haushaltsnettoeinkommen. Ehrgeizig, mobil, flexibel und erlebni-
sorientiert streben sie nach Selbstverwirklichung, legen Wert auf Qualitat
und sind bereit, dafiir Geld auszugeben. Ungewdhnliche Werbeformen
werden hier stirker wahrgenommen, allerdings haben sie ein feines
Gespiir fiir Authentizitit. Aufgesetzte oder unehrliche Werbeaussagen
werden schnell entlarvt.

Schrot&Korn hat 1995 erstmalig und seitdem wiederholt Bio-Kunden nach
ihren Sinus-Milieus untersucht. Die Sinus-Milieus gruppieren Menschen,
die sich in ihrer Lebensauffassung und Lebensweise dhneln, beriicksich-
tigt werden dabei grundlegende Wertorientierungen sowie Alltagseinstel-
lungen. Gut etabliert, werden die Milieus in den unterschiedlichsten Berei-
chen der Wirtschaft und Gesellschaft eingesetzt und bieten deshalb einen
guten Ansatz, Menschen zu betrachten.

Uberdurchschnittliche Bio-Affinitét zeigt sich vor allem bei gebildeten und
werteorientierten Milieus und damit sowohl bei Milieus mit traditionellen
wie modernen Werten. Postmaterielle und Moderne Performer haben als

gesellschaftliche Leitmilieus eine Vorbildfunktion fiir andere Milieus.

Soll Werbung funktionieren, ist es wichtig, die Milieus einzeln zu betrach-
ten, da sie mit unterschiedlichen Motiven an Bio herangehen

und ihre Geschmackswelten differieren.

sbio-affine* Zielgruppen ausschépfen

Obwohl im Postmateriellen Milieu nach wie vor der héchste Anteil an Bio-
Kaufern liegt (Index 224), zeigen verschiedene Studien (gfk, Sinus), dass
es lohnt, hier weiterhin aktiv zu sein. Bisher gehéren trotz héchster Affini-
tit nur 20% zu den Intensiv-Kaufern fiir Bio. Und selbst diese Kerngruppe
kauft nur rund ein Viertel ihrer Lebensmittel in Bio-Qualitit.

Experimentalisten — an Bio interessiert

Die jiingste Zielgruppe, wird auch als neue Bohéme bezeichnet.

Sie leben in vollen Ziigen, sind individualistisch, kritisch, kreativ und ver-
antwortungsbewusst aber auch widerspriichlich. Materieller Erfolg und
Status spielen keine besondere Rolle. Aufgrund ihrer Werte haben sie eine
Affinitit zu Bio, ihrem Einkommen nach liegen sie eher im Mittelfeld der
Bio-Kdufer. Kaufentscheidend ist, ob etwas zu ihrer Persénlichkeit passt.
Werbung muss originell, dsthetisch und interessant sein.

LOHAS

Die Lohas sind in den Marketingabteilungen die , tiblichen Verdachtigen®,
wenn es darum geht, neue Potenziale im Wachstumsmarkt Nachhaltigkeit
zu erschliefRen. Dabei sind sie im Grunde weitgehend eine Zusammen-
fassung der Bio-Kéufer-Milieus. Eine Studie von Sinus-Sociovision und
Karma Konsum zeigt, dass die Lohas in den Milieus der Postmateriellen,
Etablierten und Modernen Performer wurzeln. Sie deuten Nachhaltigkeit
aber vor dem Hintergrund des jeweiligen Milieustils anders. Die Erkennt-
nis der individuellen Motive ist auch hier wichtiger Erfolgsfaktor bei der
Wettbewerbsprofilierung und Ansprache.

Weitere Informationen zu den Milieus von Bio-Kéufern schicken wir lhnen gerne auf Anfrage: anzeigen@bioverlag.de
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Kunden mit Sinn fiir Umweltverantwortung

Wer Bio kauft, hat sich entschieden fiir seine Gesundheit, die Umwelt,
Zukunftssicherung und Quialitit etwas mehr auszugeben. Bio-Kiufer sind
tiberdurchschnittlich ausgebildet, beruflich etabliert und finanziell gut situiert.
Und Bio-Kaufer sind Schrot&Korn-Leser: Bei einer Befragung in Bioldden
kannten 99 Prozent der Kunden Schrot&Korn. Sie kaufen im Naturkostladen,
denn nur dort bekommen sie das Magazin.

Neue Bio-Kunden lesen Schrot&Korn.

Gleichzeitig bleiben die Stammkunden der Zeitschrift treu:
. 27%
I 39%,
I 34%

unter 3 Jahre
3 bis 5 Jahre

6 Jahre und linger

Wenn schon Werbung, dann in Schrot&Korn

Die Leser sind gut informiert und kritisch in ihrem Informationsverhalten. Sie
urteilen ob eine Argumentation stichhaltig ist. Da sie eine hohe Distanz bis
Abneigung zu Werbung haben und auch wenig fernsehen, ist es nicht einfach,
sie zu erreichen. Sie lesen zwar viel aber nicht so viele Zeitschriften. Wo kann
man sie also erreichen?

Die Zustimmung zu Werbung ist bei Schrot&Korn-Lesern ungewshnlich hoch,
auch wenn die Begeisterung fiir Anzeigen und redaktionelle Beitrage auch hier
nicht auf gleicher Hohe liegt.

Laut Leserbefragung S&K 2008: W tifftvoll zu M trifft iberwiegend zu

liefert niitzliche Tipps
ist sehr informativ 57% 40%

etwas fiir mich
sehr vertrauenswiirdig
bezieht Position
hohe fachliche Kompetenz 37% 56%

interessanter

Kleinanzeigenteil

interessante Anzeigen

Soziodemografische Daten der Schrot&Korn-Leser

« 88 Prozent der Schrot&Korn-Leser sind Frauen.

« Im Schnitt sind die Leser 44,8 Jahre alt und liegen damit unter dem
Durchschnitt der Gesamtbevélkerung von 47,7 Jahren.

« 34% leben mit Kindern unter 14 Jahren im Haushalt (Ges.-Bevolk. 20%)

« Knapp ein Drittel hat 3.000 € und mehr pro Monat zur Verfiigung.

Quellen: Schrot&Korn Leserumfrage 6/2008, AWA 2008

Kunden kennenlernen

Schon die Schrot&Korn-Leserbefragung zeichnet ein klares Bild der Menschen,
die im Bio-Fachhandel zu Schrot&Korn greifen. Zusitzliche Informationen
uber Einstellungen und Verhaltensweisen liefert die Typologie der Wiinsche
(TdW 2009), in der Schrot&Korn seit 2007 erfasst ist.

Schrot&Korn-Leser sind kritische Meinungsbildner

Themen rund um Gesundheit und Erndhrung stoflen hier erwartungsgemaf
auf besonders hohes Interesse. Aufgrund der eher gehobenen sozialen Stel-
lung, des Bildungsstands sowie des hohen Haushaltseinkommens gibt es hier
ein ausgepragtes Qualitatsbewusstsein.

Fiir umweltfreundliche Produkte bin ich bereit, I 3395

mehr auszugeben [ 269

Es ist mir besonders wichtig, viel fiir meine I 529
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Beim Einkauf von Nahrungsmitteln achte ich | P
mehr auf Qualitit als auf den Preis I 259

Ich kaufe sehr haufig 6kologische Produkte, die I 73
]

mit Priifsiegeln gekennzeichnet sind. 14%

Ich achte ganz bewusst auf gesunde,
ausgewogene Erndhrung

Ich lege sehr viel Wert darauf, dass Produkte
von Tieren aus artgerechter Haltung stammen

|| Frauen, die Schrot&Korn lesen

M Frauen gesamt
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Produktinteresse

Fir Kdufer im Naturkosthandel sind Gesundheit, Okologie und bewusste
Erndhrung integrale Bestandteile eines guten Lebens. Sich selbst verwdhnen, es
sich schén machen und sinnliches Genief3en haben einen hohen Stellenwert.
So spielt eine hohe Produktqualitit auch fiir das Leben innerhalb der eigenen
vier Wande eine grof3e Rolle.
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Bauen, Renovieren 3%
Freizeitverhalten

Schrot&Korn-Leser gestalten ihre Freizeit bewusst und nutzen sie fir die
LArbeit“ an sich selbst: Kultur, Lesen und Meditation sind von tiberdurch-
schnittlicher Bedeutung. Qualitat statt Quantitit — sich in der Freizeit Gutes
tun, Kérper und Geist bewusst verwdhnen.

Weitere Informationen schicken wir lhnen gerne auf Anfrage: anzeigen@bioverlag.de

Quelle: TdW 2009 Trend




