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1 DAS PROJEKT

X I 3SP Marketing

Entwicklung eines Markenkonzepts für die

Naturkostläden der Bio-Stadt Würzburg 

(und die Steigerung des Bekanntheitsgrades).



2 JOURNEY

X I 4SP Marketing

Recherche &

Benchmarking

Entwicklung der
Studie

Kick-Off

Verbreitung derStudie online &
Straßenumfrage

Auswertung der

Studie

SWOT-Analyse

Interviews

Erste Vorschläge
Positionierung der

Marke

Zwischen-

präsentation

Zielgruppen-analyse

Workshop

Erste Vorschläge für

Kommunikations-

strategie & -Instrumente

Markenidentität,

Markenbild &

Markenpositionierung

Abschluss-

präsentation

& Paper



3 ZIELGRUPPEN

X I 5SP Marketing

Gesundheitsorientierte Next-Gen Bio-bewusste Familienhaushalte



0 20 40 60 80

Preis

Produktauswahl

Lokale/Regionale Produkte

Auswahl vegetarischer/veganer Alternativen

Verkehrsgünstiger Standort

ÖPNV-Anbindung

X

Gesundheitsorientierte Next-Gen

Demografische Daten
18-24 Jahre
weiblich und männlich
Schüler, Studenten, Azubis
Haushaltsnettoeinkommen bis 2000€

Unverpackt 

Lollo Rosso 

Vom Land

Bioladen Ursprung

Querbeet

Top 3 Bio-Einkaufsorte
Supermarkt (55%)
Discounter (31%)
Drogerie (24%)

n=63

Quelle: Canva

71%

31%

8%

Wichtige Kaufkriterien

80%

42%

41%

33%

33%

29%

in %

Bekanntheit Naturkostläden (gestützt)

Wünsche
Studentenrabatt/Stempelkarte o.Ä.
einheitliches Pfandsystem
Angebote
Online-Präsenz

I 6SP Marketing
Vgl. Umfrage: Mehr Bio in der Region Würzburg, 2024
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8%



Kaufverhalten

Gründe für den Kauf von Bio-Produkten

Quelle: Canva

61% kaufen 1-2x wöchentlich Bio

11% kaufen 3-4x wöchentlich Bio

0% kaufen ausschließlich Bio

52% sehen Regionalität als sehr wichtig/wichtig

0 10 20 30 40 50

Gesunde Ernährung

artgerechte Tierhaltung

Faire Bedingungen

Naturbelassene Lebensmittel

Qualität und Geschmack

Klimaschutz

42%

41%

38%

36%

36%

33%

Gründe gegen den Kauf von Bio-Produkten

0 20 40 60 80

höherer Preis

begrenztes Angebot

Skepsis bzgl. Unterschiede

Mangel an Verfügbarkeit

in %
in %

77%

22%

19%

15%

X I 7SP Marketing

n=63
Gesundheitsorientierte Next-Gen

Vgl. Umfrage: Mehr Bio in der Region Würzburg
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Verkehrsgünstiger Standort

Lokale/Regionale Produkte

Parkplatz

Produktauswahl

Preis

Umweltbewusstsein/Nachhaltigkeit

X

Unverpackt 

Lollo Rosso 
 

Bioladen Ursprung

Vom Land

Querbeet 

Quelle: Canva

49%

45%

26%

56%

52%

45%

43%

39%

28%

in %

Größeres Angebot ODER Bäcker, Metzger etc. in
Reichweite
Standort auf dem Land
Angebote

11%

I 8SP Marketing

n=53
Bio-bewusste Familienhaushalte

Demografische Daten
24-64 Jahre
weiblich und männlich
Kinder im Haushalt lebend 
Haushaltsnettoeinkommen ab 2000€

Top 3 Bio-Einkaufsorte
Supermarkt (58%)
Bauernhof/Hof-/

      Wochenmarkt (47%)
Direkt vom Erzeuger (36%)

Bekanntheit Naturkostläden

Wünsche

Wichtige Kaufkriterien(gestützt)

Vgl. Umfrage: Mehr Bio in der Region Würzburg, 2024

11%



Quelle: Canva

64% kaufen 1-2x wöchentlich Bio

13% kaufen 3-4x wöchentlich Bio

7% kaufen ausschließlich Bio

81% sehen Regionalität als sehr wichtig/wichtig
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Naturbelassene Lebensmittel

Gesunde Ernährung

Faire Bedingungen

artgerechte Tierhaltung

Abfallvermeidung

Klimaschutz

56%

54%

49%

43%

39%

37%
0 10 20 30 40

höherer Preis

begrenztes Angebot

Mangel an Verfügbarkeit

Skepsis bzgl. Unterschiede

in %
in %

39%

34%

34%

11%

X I 9SP Marketing

n=53

Kaufverhalten

Gründe für den Kauf von Bio-Produkten Gründe gegen den Kauf von Bio-Produkten

Vgl. Umfrage: Mehr Bio in der Region Würzburg, 2024

Bio-bewusste Familienhaushalte



4 MARKENKONZEPT

X

Markenmanagement Modell

Vgl. Brand Trust, 2024, online; Czerwinski, T. (2021), S. 26

I 10SP Marketing
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WORKSHOP

SP Marketing
Vgl. Workshop, eigene Durchführung, 2024

4 MARKENKONZEPT-



X

Transparenz

Verantwortungsbewusster 
Handel

Biologischer
Anbau

Familiäre
Beratung

I 12

4
MARKENKONZEPT -
MARKENKERN

SP Marketing
Vgl. Umfrage: Mehr Bio in der Region Würzburg, 2024, Interview Ladenbesitzer, 2024

Induvidualität

Kern der Marke

Unser Markenkern liegt im
verantwortungsbewussten Handel, bei

dem wir sicherstellen, dass unsere
Produkte unter fairen Bedingungen

hergestellt werden.
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Durch bessere Sichtbarkeit und verantwortungsbewussten Handel wollen wir die
Bio- und Naturkost für jeden Bürger der Region Würzburg verfügbar machen und

somit die biologische Landwirtschaft unterstützen. 

4 MARKENKONZEPT - MARKENKERN

MISSION

SP Marketing
Vgl. Umfrage: Mehr Bio in der Region Würzburg, 2024, Interview Ladenbesitzer, 2024



4 MARKENKONZEPT - MARKENKERN

X I 14

Wir möchten, dass alle Menschen im Landkreis Würzburg Zugang zu
transparent und biologisch angebauten Lebensmitteln haben und wissen wo 

sie diese erwerben können.

VISION

SP Marketing
Vgl. Umfrage: Mehr Bio in der Region Würzburg, 2024, Interview Ladenbesitzer, 2024



4 MARKENKONZEPT - VALUE PROPOSITION

X

Entdecke in Würzburgs Naturkostläden eine vielfältige Auswahl an biologisch

angebauten Produkten, bei denen großen Wert auf Transparenz gelegt wird,

sodass Du jederzeit nachvollziehen kannst, woher Deine Lebensmittel stammen.

Genieße eine familiäre Beratung, bei der Deine individuellen Bedürfnisse im

Mittelpunkt stehen, und erlebe dabei, wie verantwortungsbewusster Handel aktiv

zum Schutz unser natürlichen Ressourcen beiträgt. 

I 15SP Marketing
Vgl. Umfrage: Mehr Bio in der Region Würzburg, 2024, Interview Ladenbesitzer, 2024



4 MARKENKONZEPT -
USP/DIFFERENZIERUNG

X

persönliche
Beratung

I 16SP Marketing
Vgl. Umfrage: Mehr Bio in der Region Würzburg, 2024, Interview Ladenbesitzer, 2024

Bei uns stehen Vertrauen und persönliche Beratung an erster Stelle.
Wir kennen nicht nur unsere Produkte, sondern auch die Menschen
dahinter. Unsere Mitarbeiter verfügen über Fachwissen und nehmen
sich gerne die Zeit, um individuell auf deine Bedürfnisse einzugehen.
Wir legen Wert auf persönliche Beziehungen zu unseren Kunden. 

Vertrauen



MARKENKONZEPT - CLAIM & LOGO

X I 17SP Marketing

4

Gemeinsam Bio,
individuell erleben.



5 LESSONS LEARNED

X

Prioritäten
setzen

Kompro-
misse

Rücksicht-
nahme 

Effizientes
Arbeiten

Teamwork

I 18SP Marketing

Grafik

Aufbau
einer Marke 

Tools

ZielgruppenErhebungs-
methoden

ZUSAMMENARBEIT MARKETING



X

Markenimage verbessern
Markenbekanntheit steigern

I 19SP Marketing

SELBSTBILD FREMDBILD
INTERN EXTERN

6 NEXT STEPS - WINTERSEMESTER 2024/25

MARKENIDENTITÄT MARKENIMAGE

Kommunikationsstrategie & -instrumente 

Vermarktung Naturkostläden

Marketingkampagne

Vision & Mission

Markenkern & -Werte
Positionierung

Logo, Claim

Wie sehen wir
unsere Marke?

Wie sieht der Kunde
unsere Marke?
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NEXT STEPS - WINTERSEMESTER 2024/25

I 20SP Marketing

6

EINKAUFGUIDEEINKAUFGUIDEEINKAUFGUIDE

WEBSEITEWEBSEITEWEBSEITE
REZEPTEREZEPTEREZEPTE

EINBLICKEEINBLICKEEINBLICKE
HINTER DIEHINTER DIEHINTER DIE
KULISSSENKULISSSENKULISSSEN

INFOS ÜBERINFOS ÜBERINFOS ÜBER
HERKUNFT DERHERKUNFT DERHERKUNFT DER

PRODUKTEPRODUKTEPRODUKTE
INTERAKTIONSINTERAKTIONSINTERAKTIONS

CONTENTCONTENTCONTENT

CONTENT BEISPIELECONTENT BEISPIELECONTENT BEISPIELE

SOCIAL MEDIASOCIAL MEDIASOCIAL MEDIA
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AUSBLICK - PAPER

I 21SP Marketing



VIELEN DANK FÜR IHRE
AUFMERKSAMKEIT.

NOCH FRAGEN?

Quelle: Canva
I 22SP Marketing

X
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Workshop, eigene Durchführung, 2024.
SP Marketing I 23


