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Bio-Nichtkiivfer als Kunden gewinnen

Marketing ist um so erfolgreicher, je mehr man iiber seine Kunden (und sein Kundenpotential) weiss und

dieses Wissen auch umsetzt. Im Bio-Bereich gibt es da leider immer noch blinde Flecke. Einige davon

leuchtet eine Studie aus, die Bio Verlag, BioFach und CMA von Sinus Sociovison haben durchfiihren lassen.
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Die Sinus-Milieus®in
Deutschland 2006: Strategisch
relevante Milieus fiir den
Bio-Markt (farbig)

Wichtigste Erkenntnis:
Inihrer Einstellung zu
Bio-Produkten dhneln sich
Bio-Kdufer und Bio-Nicht-
kdufer aus einem gesellschaft-
lichen Milieu stdirker als Bio-
Kdufer verschiedener Milieus.
Das hat Konsequenzen fiir
das Marketing:

Wenn sich Hersteller und
Hiindler auf die Lebenswelten
der Milieus einstellen, kénnen
sie auch Nichtkdufer als
Kunden gewinnen.

us welchen Milieus Bio-Kaufer kommen, ist
Aungeféhr bekannt: Schwerpunkt sind die Post-

materiellen, dazu ein mittlerer Prozentsatz
Biirgerliche Mitte und Moderne Performer (siehe
Abb.). Bekannt ist in etwa auch, wie viel Prozent
eines Milieus Bio kaufen: Deutlich {iber die Halfte
der Postmateriellen, rund ein Drittel der Biirgerli-
chen Mitte und der Modernen Performer. Aber bisher
ist vollig unklar: Warum kaufen einige Menschen
»Bio” und andere, die dem gleichen Milieu angeho-
ren, weiterhin konventionell? Fiir die Studie wurden
Gruppen-Diskussionen von Frauen aus den drei Mili-
eus ausgewertet — in jedem Milieu eine Gruppe Kadu-
ferinnen und eine Gruppe Nichtkduferinnen. Mit
interessanten Ergebnissen:

Bio aus Genuss und Verantwortung

Die Postmateriellen sind das Milieu, aus dem die
Bio-Branche im Wesentlichen entstanden ist. Sie

stellen nach wie vor den {iberwiegenden Anteil
der Kaufer im Bioladen. Bio-Produkte werden aus
einem inneren Anliegen heraus gekauft, aber nicht
mehr nur aus Verantwortung fiir die Umwelt. Min-
destens genauso so wichtig geworden sind Genuss,
Geschmack, Wohlfiihlen und Gesundheit. Aus dieser
grundsatzlichen Entscheidung fiir Bio heraus ist Bio
eine Art Wegweiser, der Sicherheit gibt, die ,richti-
gen” Produkte zu kaufen.

Doch es gibt auch (relativ wenige) Postmaterielle
Nichtkdufer. Sie haben die gleichen Anliegen und
Ziele. Aufgrund von meist sehr personlichen Erfah-
rung gibt es bei ihnen aber ein Misstrauen gegen-
tber ,Bio” und sie verwirklichen ihre Ziele deshalb
»genauso gut” beim regionalen Bauern.

Vernunft und Status als Kaufmotiv

Die Biirgerliche Mitte, die sich aus dem statuso-
rientierten modernen Mainstream rekrutiert, hat
Bio als Trend erkannt und kauft Bio-Produkte aus
Vernunft, teilweise auch aus Statusgriinden. Wichtig
sind ihnen unbelastete, schadstofffreie Lebensmit-
tel, sie sind jedoch weniger gut {iber Bio informiert,
traut aber Siegeln und Marken.

Die Biirgerliche Mitte kauft vor allem im konven-
tionellen Lebensmittelhandel ein, gonnt sich aber
auch mal den Einkauf im Naturkostladen. Um sie zu
erreichen, sollten Extreme vermieden werden.

Bio-Nichtkaufer der Biirgerlichen Mitte assoziieren
mit,Bio” zwarauch spontan gesunde Nahrungsmittel,
zeigen jedoch gleichzeitig Distanz. Sie bezweifeln,
ob die angebotenen Produkte wirklich Bio sind und
halten Menschen, die Bio kaufen, fiir leichtglaubig.
Fiir die Bio-Nichtkdufer der Biirgerlichen Mitte ist
gesundes Essen mit Frische verkniipft und mit Ver-
trauen in den (Klein)Anbieter.

Fitness und Energie mit Bio verbinden

Die groRte Herausforderung fiir die Kundengewin-
nung ist die als Moderne Performer bezeichnete
junge unkonventionelle Nachwuchselite. Bio heil3t
fiir sie Fitness und Energie, weshalb sie auch nach
Vollwert-Produkten greifen. Sie kaufen diese Pro-
dukte, mit denen sie sich insgesamt wenig ausken-
nen, am liebsten im konventionellen Supermarkt, und
zwar in dem um die Ecke ihrer Arbeit, weil der Einkauf
bequem sein muss. Daherist es fiir den Naturkosthan-
del schwierig dieses Milieu zu erreichen. Sie haben
ausgepragte Vorurteile gegeniiber Naturkostldden
und den Menschen, die dort einkaufen. Eine Chance
besteht aber bei wenigen passenden Standorten mit
Parkplitzen und groRziigigen Offnungszeiten.

Erkenntnisse fiir das Marketing

1. Das Informationsniveau iber ,Bio” allgemein ist
erheblich geringer als Fachleute annehmen. Auch
aus der damitverbundenen Unsicherheit heraus, wird
»Bio” mit teuer” assoziiert.

2. Jedes dieser Milieus hat eine eigene Grundhal-
tung, Motivation und ,Logik” in Bezug auf Bio-Pro-
dukte und den Bio-Markt. Wahlt man Verantwortung
fiir die Umwelt erreicht man Postmaterielle, aber kaum
eines der beiden anderen Milieus.

3. Jedes der Milieus hat eine eigene Asthetik. Im
Zusammenhang mit der oben genannten eigenen
Grundhaltung bedeutet dies, dass der Stil von Marke-
ting-Massnahmen dann auch zu dem durch das Thema
und die konkrete Aussage angesprochenen Milieu
passen muss, sonst verpufft viel Werbewirkung. Il

Expertise der Studie

beim Bio Verlag anfordern.

Damit die Ergebnisse der Studie moglichst schnell im Marketing
des Naturkosthandels beriicksichtigt werden konnen, wurden
Sponsoren gesucht und gefunden, die die schnelle Verbreitung
ermdglichen. Dank dieser Sponsoren wird eine Expertise der
Studie kostenlos an alle Naturkosteinzelh@ndler verschickt wer-
den. Wer zusatzliche Exemplare braucht, kann diese im Internet
unter www.biohandel-online.de einsehen - oder fiir 10 Euro pro
Exemplar per E-Mailinfo@bioverlag.de oder Tel 06021-4489166
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byodo [l et

— —
@@ (cop lavera

@ LOGONA

Natumi

12

BIOHANDEL Mirz 2006

13




