


Entwicklung Ausgaben filir Bio-Produkte im LEH
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Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, n=2.800 Haushalte in A



Entwicklung Kaufverhalten bei Bio-Produkten 1im
LEH

Kiuferreichweite Einkaufsfrequenz / Intensitit (Menge kg /
Kauferhaushalt Kauferhaushalt)
96,2% 96,4% 96,7% 97.0% 98,0%
57,8
50,8
441
38,3 40,6
39,0 421
318 334 35,7
2017 2018 2019 2020 2021

Alle RollAMA-Warengruppen: Weifle und Bunte Palette, Kase, Gelbe Fette, Fleisch & Gefltgel, Wurst & Schinken, Frisch-/TK-/Sterilobst & -gemise, Eier, Fertiggerichte, exkl. Brot

Quelle: © RollAMA/AMA-Marketing, n=2.800 Haushalte in A



Gesunde Erndhrungsweise 1st wichtigstes

Kaufmotiv

Was gibt fur Sie den Ausschlag zum Kauf von Bioprodukten? Bitte nennen Sie uns Ihre Griinde, warum Sie

Bioprodukte kaufen. Gesunde Ernahrungsweise
Geschmack
keine Chemie, Spritzmittel, Kunstdiinger, Giftstoffe
regionale Produkte

artgerechte Tierhaltung

Preis

Umweltschutz, Klima

Qualitat

ethische Griinde

natdirlich, naturbelassen

Herkunft

wenn nur Bio-Produkt verfiighar

Finde ich besser / Gutes Gefihl

Zufall / spontan / ohne Grund

aus Uberzeugung, Vorliebe, Gewohnheit
Konservierungsstoffe / Zusatzstoff
Nachhaltigkeit

gentechnikfrei

Frische

wegen Familie/ Kindern

gute Optik

kaufe selten / kaufe keine Bioprodukte

Angaben in %, n=1.874, Basis: Personen die zumindest selten Bio-Lebensmittel kaufen
Quelle: RollAMA Motivanalyse April 2021 / AMA-Marketing
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Spontane Nennungen

Weitere Nennungen:

Keine Medikamente, Kontrolle, medizinische Griinde,
Ich brauche ein spezifisches Produkt / Bedarf /
Notwendigkeit




Besonders Frauen mochten mit Bio-Produkten ein
Zeichen fir
d‘lg._lceer Adyvreg eed Abssai@dEre @iymen Sie personlich eher zu?

Mit dem Kauf von Bioprodukten mdchte ich ein Bioprodukte kaufe ich aus Eigeninteresse, vor allem
Zeichen flr die Umwelt setzen. um mir bzw. meiner Familie etwas Gutes zu tun.
cesamt. | 55
Geschlecht 1
Mannlich (n=840) 1 40 60

Weiblich (n=1.033) 52
Alter

bis 29 Jahre (n=168)

bis 49 Jahre (n=729)

50 Jahre und dlter (n=977)
Bekanntheit AMA-Biosiegel
Ja (n=1.711)

Nein (n=163)

46
53
58

54

68

Angaben in %, n=1.874, Basis: Personen die zumindest selten Bio-Lebensmittel kaufen
Quelle: RollAMA Motivanalyse April 2021 / AMA-Marketing




Junge wiinschen sich mehr Informationen zu Bio

Welcher Aussage des Aussagenpaares stimmen Sie personlich eher zu?

Es sollte noch mehr Informationen zu Ich fliihle mich Gber biologische Lebensmittel
biologischen Lebensmitteln geben. ausreichend informiert.
Gesamt 62 38

Geschlecht
Mannlich (n=840)
Weiblich (n=1.033)
Alter

bis 29 Jahre (n=168) 23
bis 49 Jahre (n=729)

50 Jahre und dlter (n=977)

Bekanntheit AMA-Biosiegel

Ja (n=1.711)
Nein (n=163) 61 39

Angaben in %, n=1.874, Basis: Personen die zumindest selten Bio-Lebensmittel kaufen
Quelle: RollAMA Motivanalyse April 2021 / AMA-Marketing




Bio-Heavy User wiinschen sich mehr Informationen

Welcher Aussage des Aussagenpaares stimmen Sie personlich eher zu?

Es sollte noch mehr Informationen zu Ich fuhle mich Uber biologische Lebensmittel
biologischen Lebensmitteln geben. ausreichend informiert.
Gesamt 62 38

Kaufh&ufigkeit Bio

So gut wie taglich (n=38) 29
Mehrmals wochentlich (n=478) 27
Etwa einmal pro Woche (n=650) 36

Mehrmals im Monat (n=364) 38
Etwa einmal im Monat (n=128)
Etwa einmal alle 3 Monate (n=36)

Seltener (n=180)

Angaben in %, n=1.874, Basis: Personen die zumindest selten Bio-Lebensmittel kaufen
Quelle: RollAMA Motivanalyse April 2021 / AMA-Marketing




10 Griunde

|. Gentechnikfrei

fur BIO

2. Umweltschutz

7. Vielfalt

In der biologischen Landwirtschaft Durch den Verzicht auf AL Mit ausgewogenen Fruchtfolgen und der Verwendung al-

darfen weder Saatgut noch Futter- synthetische Pflanzenschutzmi ter Sorten (Pflanzen) bzw. alter Rassen (Tiere) leistet Bio

mittel eingesetzt werden, die gen- tel schiitzt Bio das Grundw = einen Beitrag zur Erhaltung der biologischen Diversitait.

technisch verandert wurden. und die Umwelt. T So ist Bio Vielfalt auf dem Acker und dem Teller.

3. Tierwohl renim Y. Artgerechtigkeit 8. Klimaschutz 9. Absicherung

e Bio-Ve;:fdnm:“::;e:: ':l:mrlichet Damit dlge Tiere ihrge natarlichen Qs Fur die Sicherheit sorgen

Stall ausreichend Platz zum k. Verhaltensweisen ausleben wirtschaftungsweise und jahrliche, unabhangige

Verhaltensweisen zur Verfagung konnen, muss jhnen Zugang den Verzicht auf schnell- Kontrollen en(!ang der ge-
ins Freie gewahrt werden. LA samten Wertschopfungs-

schatzt Bio das Klima. kette. Vom Bauernhof bis
5. Vorsorge zum Verkaufsregal ist Bio

Erstens: ,Vorbeugen statt
heilen®. Zweitens: Natur-
heilverfahren. Drittens:
Schulmedizin - streng
kontrolliert und doku-
mentiert.

6. Bodenstindigkeit

garantiert immer Bio.

Bio-Obst und Bio-Gemse miissen in der Erde gewachsen sein. /0. unverwechselbarkeit
Der Anbau in Nahrstofflésungen ist beispielsweise verboten. Jedes verpackte Bio-Produkt muss das EU-

Bio-Logo tragen. Unverpackte Bio-Ware muss

klar als Bio gekennzeichnet sein.




Marketing-Mix: Die 4 Ps

Promotion
Product Placement Price Werbung
Offentlichkeitsarbeit




Of fentlichkeitsarbeit vs. Werbung

Ziele der Offentlichkeitsarbeit

Die Aufgabe der PR besteht darin, ein Unternehmen durch kontinuierliche Kommunikation mit
den Zielgruppen reichweitenstark und positiv zu prasentieren. Mithilfe der richtigen
Malnahmen steigt so die Markenbekanntheit und das Image wird nachhaltig gestarkt.

Ziele der Werbung

Als Werbung bezeichnet man die far , Dienstleistungen oder Ideen. Sie
ist Teil des sogenannten Marketing-Mix und eines der wichtigsten Instrumente der
Marketingkommunikation. Werbung soll tiberreden oder die Allgemeinheit informieren und kann
als Kaufanreiz, zur Steigerung der Bekanntheit einer oder zur Produktdifferenzierung
eingesetzt werden. Allgemein ist mit Werbung in der Wirtschaftskommunikation die
Adressierung von Absatzmaérkten gemeint.



https://www.onpulson.de/lexikon/verkaufsfoerderung/
https://www.onpulson.de/lexikon/gueter/
https://www.onpulson.de/lexikon/marke/

Darstellung-. Kennzeichnung. Inhalte

* Werbung = Idylle

 Titelseiten der Zeitungen = Skandale

« vielfaltige Realitat dazwischen

« Realistische Darstellung: weder Kitsch noch Verbrechen
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Bsp- Pressekonferenzen

7.9.2020 18.2.2021
Bio-Aktionstage RollAMA Gesamtmarkt
cUcU




Bsp- Bio-Kampagne

NATURLICH
LASSEN WIR \
| KUHE IM REGEN |
STEHEN.

u—u-h-hv-mhs:h-ndnh.d-

D 2t Mo, Koegsolierts Qualtat Gararswer dusch das 1
Btdoge wnd du ANA Srmmiegel.

NATURLICH
LASSEN WIR
| KUHE IM REGEN |
STEHEN.

Das tst Bio. Kontrollierte Quals-
tat. Garanttert durch das EU-Bo-

logo und das AMA-Blostegel.




Bsp- Plakatkampagne




Bsp- Messeauftritte

MESSE WIESELBURG




Bsp- AMA Bio-Volksschulaktion

UNTERLAGEN =

i N At
FiR SCHULERINNE R

! .
LER ZroEiER e
UND SCHU a A A e e
o arhr D et Wik e -"'-*.....,,,‘W

Ko, O i,
ISR TS S
SEmERS s
P e e b

-t 2k Opag G sty
ol 1 g "P'“-hrm-’-\tm-gm

Lihe MNlia !
s ke, sy Tt fos ol b, gl
U6 do e v Ul

Bt o, doss s o sch oo Ui bosmche

Bttt o, Sl vt s Lot G,

Bussé, Oma

7. Bt schte dm, doss o Tewnsaomtts ot
o v daculen. snd. Sost entivischt Eling. wnd foust plwnd forgt
udchaon: o o0 sRlogpt woden kv s v Hases. Dinda

16




Bsp- Broschiren und Druckwerke

AMA-BIOSIEGEL

Aufbauend auf dem EU-Bio-Logo bat
die AMA-Marketing ein Gotesiegel
far biologische Lebensmitcel entwi-
chalt - das AMA-Bioshegel

Die Anforderungen des behordlichen
A geben Gber jene der
EU-Bio-Verorduungen binaus. Sie
garantieren hobe Lebenstmittelquali-
i, strenge Umwelistandards und ge-
sichorte Herkunft. Das rot-wetf-tots
AMA-Blostogel mit der Herkunfosan-
gabe AUSTRIA garanciert die dscer-
reichische Herkunf der landire-
schaftlichen Rolstaffe scwie den Ort
er Ba-und Verarbeiung, Fur Fleisch
bedeutet das AMA-Biossegel, dass das

MEHR QUALITAT

Tiex in Osterreich geboren, gefuttert,
geschlachtet und verarbeitet wurde.

QTE 3 |

Bio-
Informationsbroschiire

Bio-Tierwohlbroschire







Bsp- BI0 AUSTRIA Ice Surprise Tour
N\ :




Bsp- Kurs.Richtung-Bio: Der Westen
Standpunkteas Zukunft und Genuss von Bio




Bsp- Bio-Infomercial im TV



file://msfs2/sh_f$/mktmana/Dragosits/BIDÖS_allgemein/Bio/2020/ama-bio2020-fin-prev.mp4

Forderschienen

22

il fanahil $enl flir=lal. - a
Informations- und
AbsatzforderungsmaBnahifjiji

fur Agrarerzeugnisse im
Binnenmarkt und
in Drittlandern gemdB Verordnt

Verbandsforderung

Nationale FGorderunga
O0ffentlichkeitsarbeit als eine von
zwel Fordergegenstdnden

Schulprogramm fir
landwirtschaftliche

Erzeugnisse
z.-B. Schulobst- und
Schulmilchprogramm LAMAJ

) |

de o e tm bl o e 4

Landliche Entwicklung
3.2.1.

Informations- und
Absatzforderungsmalnahmen

Egggf{éwguEntwicklung lb.2.1-

Forschungsforderung fir
Entwicklung neuer Erzeug-nisse und
Technologien. bei der die
Bekanntmachung der Ergebnisse
(0ffentlichkeitsarbeit)
vorgeschrie-ben ist. z.B.
Landliche Entwicklung lb-H.1.
Schaffung und Forderung von kurzen
Versorgungsketten und lokalen
Markten sowie unter-stitzende
Absatzforderung-. z.B. Lokaler
Markt Bio-Heu-Region Trummer
Seenland—FBN-RFAANAT




Mag. Barbara Koécher-Schulz
Bio-Marketing

AMA-Marketing GesmbH

Dresdner Stral3e 68a

A-1200 Wien

t: +43 50 3151 - DW 4814

e: barbara.koecher-schulz@amainfo.at




