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+
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+
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Medien und Zielgruppen in der VerbraucherAnalyse

Gesunder Markt

12 Marz 2011

Erndhrung ist eine der umsatzstiirksten Branchen Deutschlands — und eine

Kernkompetenz der VerbraucherAnalyse: Die aktuelle Ausgabe bietet ein
umfassendes Merkmalsset bis auf Markenebene. Ein kurzer Uberblick:

lands Argribusinesskette, die bei den Saatgut- und Futtermittelproduzenten beginnt und Gber

Gesundheif, Genuss und Geld - drei Zutaten, ein Riesenmarkt: Ernghrung. Deutsch-

Bauern, Handler und Gastronomen zum Verbraucher reicht, setzt jghrlich mehr als 200
Milliarden Euro um. In ihrer wirtschaftlichen Bedeutung wird sie nur von der Automobilbranche
ibertroffen. Ernghrung deckt Grundbedirfnisse, erhalt die Gesundheit und bereitet Genuss:
eine der beliebtesten Freizeitbeschaftigungen@ Essen gehen! Drei von vier Deutschen tun es
gern — deutlich vor Autofahren ibrigens. Entsprechend groB ist die mediale Resonanz: Ob
Talks, Kochshows, Erndhrungsratgeber, Rezepttipps oder — dunkle Seite des Markis — die im-

mer wiederkehrenden Skandalmeldungen:
Ernchrung follt Zeitschriften, TV-Formate

und Biicherregale. Das Interesse am Thema
Ernghrung ist hoch. Zwei Drittel der Befrag-
ten achten nach eigener Aussage sehr auf
eine gesunde Erndhrung, fast ebenso viele le-
sen gern Erndhrungstipps oder Kochrezepte
und jeder Zweite sagt: Ich koche gern! Laut
Hochrechnung betrachten sich 35 Millionen
Deutsche als Feinschmecker. Die Zutaten lie-
gen bereit: Die VA 2010 hat alles, was in
der MediaKiche gebraucht wird.

Ich koche gern!
Einstellungen rund um

hrungstipps lesen

Basis: deutschsprachige Bevlkerung ab 14 Jahre = 100 % /70,51 Mio.
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NEU IN DER VA 2010

Neve Zielgruplrenuspekte um
Thema Erniihrung:
Fertigdesserts: Esshiufigkeit
Fertigpudding/Cremespeisen
Milchreis

Rote/griine Griitze
andere Fertigdesserts

Tiefkiihlprodukte:
Verwendungshiivfigkeit
(Fertig-)Salatkriuter

Tee-Arten: Trinkhiufigkeit
mehrmals taglich

Instantkaffee: Sorte
Instant-Latte Macchiato

Marmelade: Marken

Siifligkeiten: Esshiiufigkeit
Marzipan

Neve Marke(n) in den
Produkibereichen:
Geschiifte/Kaufhéuser fiir
Lebensmittel und andere
Waren

Fertigdesserts
Tiefkiihlprodukte

Joghurt

Die neve VA-Klassik-
Grundgesamtheit:
deutschsprachige

Bevélkerung ab 14 Jahre
in Privathaushalten in der
Bundesrepublik
Deutschland:
hochgerechnet auf die
deutschsprachige
Bevélkerung am Ort der
Hauptwohnung

(70,51 Mio.)

VA Jugend: w. 0. ab 12
Jahre (72 08 Mio.)

Nr. 12 Marz 2011

Das Merkmalsset ,Ernghrung” in der VerbraucherAnalyse 2010
Zutaten fiir Mediaplaner

Ein breites Merkmalsset rund ums Thema Erniihrung: Mit aktuellen, konsum-
bezogenen Daten auf Markenebene, generellen Einstellungen und vielfiltigen
soziodemografischen Merkmalen lassen sich FMCG-Miirkte prizise lokalisieren.

Convenience-Produkte:
Konserven, Tiefkiihlprodukte,
Eiscreme

Frishstiicksgetriinke:
Kaffee, Tee, Kakao, Milch

Quark, Joghurt, Kiise,
Speisefetie

Brotaufstriche,
Frishstiickscerealien, Zutaten

Spezielle Nahrungsmittel:
Kalorienreduziert, Dii,
Functional Food

LOHAS
Factor Groups
(Fakioren s. Einstellungen)

Priiferenz fiir Oko-Produkte
Aufgeschlossenheit fir
Werbung
Kochen und Backen
Marken-/Qualitiitshewusstsein
Convenience-Orientierung
Gesundheitshewusstsein
Schlankheitsstreben
Probierbereitschaft neve
Produkte

Gesunde Umwelt
Gesunde Erniihrung
Attrakfiv aussehen

Gut essen gehen

Kochrezepte
Erniihrungstipps
Gesundheitsthemen/ipps

Kochsendungen

Bioprodukte
Functional Food

Bioprodukte
Functional Food

Allgemeine Angaben
Haushaltsmerkmale
Aushildung/Beruf
Einkommen/
Konsumspielraum
Lebensphasen

A

VerbraucherAnalyse
Codeplan

Allg. Personen- und
Haushaltsmerkmale

20710

Produkie
(auf Markenebene)

Verwendungs-, Verbrauchs-,
Bedarfsmerkmale

VA-Merkmalsset

Per Internet informiert/ Erndhrung

gekauft: Lebensmittel

Esszeitschriften Medienbezogene Merkmale

Typologien Qualitative Merkmale

Einstellungen

Soziale Werte

Freizeitheschiftigung

Lese-Inferesse

Fernseh-Interesse

Produktinformations-Interesse

Kaufentscheidungkriterien
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Mérkte und Zielgruppen
Genuss verbindet

Themeninteresse , Erntihrung” nach Geschlecht, Alter und Schicht

Der kleine Unterschied: Genuss verbindet. Kochen auch?
Frauen und Ménner zum Statements zu Kochen und Essen (Top-Boxes) Indexwerte
Thema Erndhrung |

Lafer, Lichter, Malzer - die &
Fernsehkdche verstellen das 16.35

Bild: Ernghrungskompetenz ist mihrong 19,09

immer noch weiblich. Manner 1341

gehen gern essen und fihlen 8,50
sich als Feinschmecker — in phe
diesen zwei kulinarischen
Disziplinen stehen sie auf
Augenhéhe mit den Frauen. Die Basis: deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre = 100 %/70,51 Mio.
wahren Experten sind sie nicht:
Frauen achten bewusster auf gesunde Erndhrung und sind aufgeschlossener fir Tipps und
Ratschlage. Sie haben mehr Spafl am Kochen, sind dabei deutlich experimentierfreudiger und
R nutzen die medialen Angebote zum Thema Kochen weitaus stérker: ob Rezepte in Zeitschriften
(stimme voll, weitgehend zy)  0dler die TV-Kochformate. Auch wenn es heute eine Kochzeitschrift fir ,Manner mit Geschmack”

AZ00:13%  gibt: Die Verhéltnisse in den Kiichen haben sich in den vergangenen zehn Jahren kaum gedindert:

’ Von den Befragten, die gern kochen, ist nur knapp ein Viertel mannlich. Hochgerechnet sind es

immerhin 8,5 Mio. Hobbykéche, die sich den Herausforderungen am Herd stellen.

*einfache Abfrage TV-Interesse

Genussreif: Ernihrung und Alter
Die Wertschatzung von Genuss und
ausgewogener, gesunder Erndhrung
wdchst mit dem Alter: Gut Essen gehen
und Feinschmeckerei, das Bewusstsein
fir ausgewogene, gesunde Ernghrung,
Kochbegeisterung und Medieninteresse - -

. . pie aus 60 | 4
rund ums Thema Ernéhrung - diese de Emilrong — 4
Haltung ist in den Altersklassen —
ienseits der Dreif3ig iberdurchschnitt- =
lich hoch. Auch wenn im haheren Alter
die Zustimmung in einzelnen Dimen- Basis: deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre = 100 %/70,51 Mio.
sionen wieder sinkt — etwa bei der
Probierfreudigkeit neuer Rezepte oder dem Essen gehen —, gilt bei der Zielgruppenplanung eine
bewdhrte kulinarische Grundregel: Genuss braucht Reife!

Die Wertschiitzung wiichst mit dem Alter
Statements zu Kochen und Essen (Top-Boxes) Indexwerte

Backen” hoch — 120
gstipps lesen — 100
— 80

Schichtiibergreifend: Interessen an Erniihrung und Kochen
Die Einstellungen zu Kochen und gesunder Erndhrung sind starker von Geschlecht und Alter als
vom wirtschaftlich-sozialen Status abhdngig. Die Datenlage rund ums Thema Erndhrung ist
wesentlich von der breiten Mittelschicht* gepragt, die rund 45 Prozent der Bundesbirger stellt.
“Soriotkonomischer Status Oy Genuss-, Gesundheits- oder mediale Aspekte — hier liegen die Indexwerte zum Thema
1-2 Hodh: 27,6%/1948 Mo Erncihrung um und bei 100. Der Blick auf die beiden Enden des sozialen Spektrums (1-2 bzw.
3-5 Mittek: 45,3%/31,91 Mio. X ; ; . :
67 Niedrig: 27,1%/19,12 Mio.  0—0) zeigt: Der Anteil derer, die gern essen gehen, kochen, Rezepttipps lesen und ausprobieren,
Deutschpraciige Bevkerung ab 151 N allen Schichtgn rel-otiv gleichmdf?ig Yerteilt. Ein IpdeX\{vert von 121 for qie Schicht 1-2
14 Juhre = 100 %/70,51 Mo beim Statement ,Bin Feinschmecker” ist hier bereits eine (nicht sonderlich pragnante) Ausnahme.
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Markte und Zielgruppen

Lohnendes Bio-Potenzial
° ° ° ° Faktor-Group ,,Priiferenz fiir Oko-Produkte” (hoch)
B0\ Wie viel Bioist [

;v:vordm;zﬁ g e s u n d ? Lebenszyklus
( (G Miirkte in d er Mi“ e der Leseinferesse™

Gesellschaft: lohnende Zielgruppen [
fir Oko-Produkte

Das Bewusstsein fir gute Ernghrung
ist hierzulande stark ausgepragt: 66
Prozent aller Befragten achten nach
eigener Aussage sehr auf eine
gesunde Erndhrung. Wie viel Bio
steckt in diesem ,gesund”2 Sind die
hochgerechnet 46,59 Millionen
erndhrungsbewussten Bundesbirger
Kunden der Oko-Anbieter? *sehr gern **sehr stark/stark ***hoch
Keineswegs. Bio-Kaufer und -Nicht- Basis: Factor Group zum Faktor Prferen fiir Oko-Produkte = 100 %/23,66 Mio.
kéufer halten sich hier die Waage*:
Gesunde Erndhrung ist ja vor allem — auch vor Bio - eine Frage ausgewogener und vielseitiger
Ernahrung. Ein geeignetes, konsumrelevantes VA-Merkmal zur Betrachtung der Bio-Zielgruppe
* Achte beim Kavfauf 15t die Factor Group ,Praferenz fir Oko-Produkte” (hoch), nach der das aktuelle Potenzial
okologische Produkte” 23,66 Millionen umfasst. 60 Prozent davon sind Frauen ab 30 Jahre. Die typischen ,Bio-
21,16 Mio.  Lebensphasen” beginnen mit der Verantwortung fir Familie und Kind, setzen sich fort Gber die
Kaufkriterium Bio:  Etablierten bis zu den Senioren. Im Vergleich zur Gesamtbevélkerung lesen die Protagonisten
oKavfe ich nidt.” 16 dyrchschnittlich gern Ernéhrungs- und Gesundheitstipps, sind stark interessiert an Produk-
2,24 Moo formationen Gber Bio-Produkte und besonders aufgeschlossen fiir Werbung. Das Thema Bio ist
Tielgruppe: heute mitten in intellektuellen, etablierten und modern-birgerlichen Milieus angesiedelt. Es
Achte sehr auf gesunde  verbindet sich mit optimistischer Lebenseinstellung, Konsumfreude und einem ausgeprégten
Emihrong=  Qualitats-, Marken- und Trendbewusstsein. Bio ist Teil der gesunden Erndhrung — und des
100 %, 46,59 Mio.  Lebensstils in mittleren und gehobenen gesellschaftlichen Schichten.

Die LOHAS in der VA

Nachhaltigkeit und Gesundheit: die Trendzielgruppe als Planungsmerkmal

LOHAS Lifestyles of Health an Sustainability” beschreibt Verbraucher, die hohe Anspriiche an
Nachhaltigkeit, Gesundheit und Verantwortung der Produkte stellen. Die Trendzielgruppe ist ein
aktuelles Planungsmerkmal der VA. Basis fir die Beschreibung bilden zehn VA-Statements zu
Nachhaltigkeit, sozialer Verantwortung, Gesundheit, Erndhrung und Konsum. Die Befragten
wurden nach Zustimmungsgrad in die Kern-, Basis- oder Weite Zielgruppe LOHAS unterteilt.
Die Kernzielgruppe LOHAS umfasst aktuell 4,93 Millionen (VA 2010 - Klassik Ill).

SIGMA-Milieus

Fokok

Factor Groups

Haben Sie Fragen zur VA? Aniworten bekommen Sie wie immer gern von uns.
Lohnende Erkenntnisse wiinschen Ihre VA-Markitforscher aus Hamburg.

Die VerbraucherAnalyse (VA) ist eine der groBten Marki-Media-Studien Europas  Impressum: VA akiuell erscheint in der Herausgebergemeinschaft Verbruucherunulgse GbR

und bietet seif 1982 einen breiten und vielfiltigen Einblick in Einstellungen, Gesellschafter: Axe| Springer AG, Axel-S) rin?er- tr. 65, 10888 Berlin, Tel. +49/30/2591-0
Interessen und das Konsumverhalten der Deutschen. Heinrich Baver Verlag KG, Burchardsir. T1, 20077 Hamburg, Tel. +49/40/3019-0
Die Inhalte der VA: Verantwortlich fiir den Inhalt: Redaktion:

Demografie, alkoholfreie Getriinke, alkoholische Getriinke, Mode, Dienstlei-
stungen: Finanzen, Versicherungen, Dienstleistungen: Reisen, Veranstaltungen,
Dienstleistungen: Lotto, Handel, Gesundheit, Wohnen: Haushaltsgeriite,

Andrea Treffenstidt, Axel Springer AG Jens Brockmann, designkom.de
FruFen und Anre'xungen zur VA;

2010 Mabel, Wohnen: Haushaltsartikel, Haushalispflege, Krperpflege; Kosmetik, ﬁxg SprTln er AG“d edia Impact Markiforschung Baver Mwiﬁl KG, Markefing, Research & Services
Erniihrung; Convenignce-/Tiefkiihlprodukte, Ernthrung: Frihstiicksgetrinke, n dreu reffensla lti @uxelkpringer d yriam .'""“"'"@b i
Erndhrung: Milchprodukte, Speisefette, Ole, Ernhrung: Brotaufstriche, Cerealien, Zutaten, andreq.freffenstoedi@axelspringer.de myriam.willmannZbauermedid.com
ﬁerhallung{ Phw, SiiBwaren, Eis, Knabberartikel, Tohakwaren, Unterhaltungselekironik, Foto, Film,  Weitere Informationen zur VA sowie friihere Au§|guben von VA aktuell” finden Sie unter
Computer, Internet, Telekommunikation, Zusatzmerkmale, qualitative Merkmale (Freizeit etc.), www.verbraucheranalyse.de. Falls sich Ihre E-Mail-Adresse gedndert hat oder Sie , VA aktuell”
medienbezogene Merkmale, Verwendergruppen, Mediennutzung nicht mehr erhalten wollen, bitten wir um Thre Nachricht.
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