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@ DAS PROJEKT

Entwicklung eines Markenkonzepts fiir die
Naturkostladen der Bio-Stadt Wirzburg

(und die Steigerung des Bekanntheitsgrades).
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© ZIELGRUPPEN

Gesundheitsorientierte Next-Gen Bio-bewusste Familienhaushalte

it
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Gesundheitsorientierte Next-Gen

Demografische Daten Top 3 Bio-Einkaufsorte

O

e 18-24 Jahre

e weiblich und mdénnlich

e Schuler, Studenten, Azubis

e Haushaltsnettoeinkommen bis 2000€

e Supermarkt (55%)
e Discounter (31%)
e Drogerie (24%)

®
&

Bekanntheit Naturkostladen (gestiitzt) Wichtige Kaufkriterien

Unverpackt
Lollo Rosso Preis

Vom Land ‘8%

Bioladen Ursprung ‘8%
Querbeet ‘ 8% Lokale/Regionale Produkte

Produktauswahl

Wiinsche Auswahl vegetarischer/veganer Alternativen

®  Studentenrabatt/Stempelkarte o0.A.
 einheitliches Pfandsystem

(
1 « Angebote ) |
& e Online-Prasenz OPNV-Anbindung

Verkehrsgunstiger Standort

0 20 40 60 80 in %
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Vgl. Umfrage: Mehr Bio in der Regibr'lw\/.\/ijr.z:l;t'irg, 2024



Gesundheitsorientierte Next-Gen

Kaufverhalten

’i"i"i\’i\’i\ 61% kaufen 1-2x wochentlich Bio

11% kaufen 3-4x wochentlich Bio

=De =e

0% kaufen ausschlieBlich Bio

9.0 HeH 010
'Rﬂ“ﬁ“ﬁ“ﬁ\ 52% sehen Regionalitat als sehr wichtig/wichtig

Griinde fiir den Kauf von Bio-Produkten Griinde gegen den Kauf von Bio-Produkten

Gesunde Ernahrung 5 _
hoherer Preis
artgerechte Tierhaltung
. . begrenztes Angebot
Faire Bedingungen

Naturbelassene Lebensmittel Skepsis bzgl. Unterschiede

Qualitat und Geschmack : :
Mangel an Verfligbarkeit

Klimaschutz
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Vgl. Umfrage: Mehr Bio in der Region WUriburg



Bio-bewusste Familienhaushalte

Demografische Daten Top 3 Bio-Einkaufsorte

O

e 24-64 Jahre  Supermarkt (58%)
« weiblich und mannlich « Bauernhof/Hof-/
 Kinder im Haushalt lebend Wochenmarkt (47%)

« Haushaltsnettoeinkommen ab 2000€ o Direkt vom Erzeuger (36%)

®
&

Wichtige Kaufkriterien

Bekanntheit Naturkostladen (gestiitzt)
Unverpackt Verkehrsgunstiger Standort

Lollo Rosso

Lokale/Regionale Produkte
Bioladen Ursprung /Regi u

Vom Land ‘11% Parkplatz
Querbeet ‘11%
* Produktauswahl
Wiinsche
@ e GrolReres Angebot ODER Bé&cker, Metzger etc. in Preis
- Reichweite
& « Standort auf dem Land Umweltbewusstsein/Nachhaltigkeit
e Angebote
0 10 20 30 40 50 60in%
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Vgl. Umfrage: Mehr Bio in der Re.g'ion Wurzburg 2024



Bio-bewusste Familienhaushalte

Kaufverhalten

ﬂ\ﬂﬂ\ﬂ\ﬂ\ 64% kaufen 1-2x wochentlich Bio
)i\ 13% kaufen 3-4x wochentlich Bio

7% kaufen ausschlieRlich Bio

'ﬁ“ﬁ“ﬁ“ﬁ“ﬁ“ﬁ“ﬁ‘ 81% sehen Regionalitat als sehr wichtig/wichtig

=De =He =De =He

Griinde fur den Kauf von Bio-Produkten Griinde gegen den Kauf von Bio-Produkten

Naturbelassene Lebensmittel
hoherer Preis

Gesunde Ernahrung

Faire Bedingungen begrenztes Angebot

artgerechte Tierhaltung Mangel an Verfligbarkeit

Abfallvermeidung
Skepsis bzgl. Unterschiede

Klimaschutz

0 10 20 30 40 in %
0 10 20 30 40 50 60in%
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Vgl. Umfrage: Mehr Bio in der Region Wiirzburg, 2024



Markenidentitat: FUhrungskonzept Markenimage: Markenwirkung
ion Symbolischer Nutzen
Wo wollen wir hin? der Marke

Persénlichkait ' Markennutzen- Funktionaler Nutzen
der Marke

Wie treten wir auf? B

O MARKENKONZEPT
ol

| Herkunft
Woher kommen wiry
Selbstbild; intern Fremdbild: extern

Was tun wir'?

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



O VARKENKONZEPT- WORKSHOP

vl
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Vgl. Workshop, eigene Durchflihrung, 2024



o MARKENKONZEPT -

MARKENKERN
| | -~y | BV
Kern der Marke Biologischer Familiare
Anbau Beratung
Unser Markenkern liegt im
verantwortungsbewussten Handel, bei Verantwortungsbewusster
dem wir sicherstellen, dass unsere Handel

Produkte unter fairen Bedingungen
hergestellt werden.

Transparenz Induvidualitat

i
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Vgl. Umfrage: Mehr Bio in der Region Wiirzburg, 2024, Interview Ladenbesitzer, 2024



© VARKENKONZEPT - MARKENKERN

MISSION

Durch bessere Sichtbarkeit und verantwortungsbewussten Handel wollen wir die
Bio- und Naturkost fiur jeden Burger der Region Wurzburg verfugbar machen und
somit die biologische Landwirtschaft unterstutzen.

)
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Vgl. Umfrage: Mehr Bio in der Region Wiirzburg, 2024, Interview Ladenbesitzer, 2024



© VARKENKONZEPT - MARKENKERN

VISION

Wir mochten, dass alle Menschen im Landkreis Wirzburg Zugang zu
transparent und biologisch angebauten Lebensmitteln haben und wissen wo
sie diese erwerben konnen.

O
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Vgl. Umfrage: Mehr Bio in der Region Wiirzburg, 2024, Interview Ladenbesitzer, 2024



© VIARKENKONZEPT - VALUE PROPOSITION

Entdecke in Wurzburgs Naturkostladen eine vielfaltige Auswahl an biologisch
angebauten Produkten, bei denen grolen Wert auf Transparenz gelegt wird,
sodass Du jederzeit nachvollziehen kannst, woher Deine Lebensmittel stammen.
Genielle eine familiare Beratung, bei der Deine individuellen Bedurfnisse im
Mittelpunkt stehen, und erlebe dabei, wie aktiv

zum Schutz unser natirlichen Ressourcen beitragt.

BIO ik .
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Vgl. Umfrage: Mehr Bio in der Region Wiirzburg, 2024, Interview Ladenbesitzer, 2024



O VARKENKONZEPT -
USP/DIFFERENZIERUNG persgnliche

Beratung

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

hi
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Vgl. Umfrage: Mehr Bio in der Region Wiirzburg, 2024, Interview Ladenbesitzer, 2024



O VIARKENKONZEPT - CLAIM & LOGO

e
.\'
— A

Naturkost

Gemeinsam Bio,
individuell erleben.

Naturkost NATURKOST
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© LESSONS LEARNED

MARKETING

Prioritaten Teamwork
setzen Riicksicht-
nahme
Kompro-
misse Effizientes
Arbeiten

hi
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© NEXT STEPS - WINTERSEMESTER 2024/25

Wie sehen wir Wie sieht der Kunde

SELBSTBILD unsere Marke? unsere Marke? FREMDBILD
INTERN

’ ‘ EXTERN

MARKENIDENTITAT MARKENIMAGE

Vision & Mission

Kommunikationsstrategie & -instrumente

UL

Positionierung |
rktung Naturkostladen
Markenkern & -Werte verma Fu g Naturkostlade
e Markenimage verbessern

Logo, Claim e Markenbekanntheit steigern

Marketingkampagne

=
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S
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B orzbure X U o lelllos) ; SP Marketing 119



© NEXT STEPS - WINTERSEMESTER 2024/25

ENT BEISPIELE

v

Arnstein Werneck
Karlstadt 4

e A _!Volk.a
SIGENEES Veitshoctieim, M

urg |

E;’ Kitzingen

! Ochsenfurt
.___‘ |I

hofsheim '\ ;

1:"J

quc - Konigshofen | &

Uffenh

Bad
292 Mergentheim

BIO o
WOrzBUure X U thl”;i

SP Marketing | 20



BIO X
WURZBURG

M)

S

Technische Hochschule

AUSBLICK - PAPER

STADT y

BRAND GUIDE

ERHEBUNG.

ERHEBUNGSMETHODEN UND ANALYSE

BENCHMARK.

Zu Beginn unseres Projekts wurde eine
ichmark-Analyse der wverschiedenen
Deutschland

Benchmark Analyse ist ein
smafistab, bei dem
lene Prozesse oder Ergebnisse
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ren zu annen, =] andere
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UMFRAGE.

Zur Erhebung von Daten Uber das
Kaufverhalten, die Bekanntheit wvon
Bi Naturkost- und Unverpacktiaden
: it in Wuarzburg
unc mgeb rde eine Umfr:
it =Lime-Survey
Umfrage enthielt
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demografischer Daten
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VIELEN DANK FUR IHRE
AUFMERKSAMKEIT.

NOCH FRAGEN?
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