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Erlauterung Motive und Merkmale

Gesundheitsmotive

Die Gesundheit ist ein wichtiger Grund, um Obst und
Gemlse zu essen. Man unterscheidet sechs Motive,
um gesund zu bleiben. Diese kénnen in zwei Grup-
pen mit einem sozialen oder individuellen Merkmal
eingeteilt werden:

Verbundenheit zum Essen

Der Verbraucher, der hier hoch punktet, liebt es zu
kochen, spricht gerne lber Essen und beschéaftigt
sich haufig bewusst damit.

Offenheit fiir neues Obst und Gemiise
Probiert gerne neue Obst- und Gemiuiseprodukte aus.
- Soziale Motive
Flrsorge: Pflege, Versorgung meiner Familie Convenience-orientiert
Sozial: Freundschaften haben Vorliebe fir Nahrungsmittel, die schnell zuzubereiten
Wohlbefinden: Sich gut fuhlen sind.

- Individuelle Motive
Aktivitat: Sport betreiben und kdrperlich
aktiv sein
Status: Erfolgreich sein

Die GroBe der betreffenden Gruppe pro Land.
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Obst- und Gemiisekonsum
Diese Zahlen zeigen, wie viel
Stick Obst bzw. GemtUseloffel (a
50 g) Gemiise der Verbraucher
der betreffenden Gruppe dur-
chschnittlich pro Woche verzehrt.

Demografie

Hier werden die Unterschiede
zwischen den Gruppen bezlglich
Alter, Geschlecht, Bildung, Tatig-
keit oder Einkommen dargestellt.
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Geschmacksvorlieben

Wenn gefragt wird, ganz allge-
mein Geschmacksrichtungen von
Speisen zu wahlen (slB, sauer,
salzig, bitter, knackig, roh oder
gekocht), dann préferieren die
angeflhrten Geschmacksrichtun-
gen.

Produkteigenschaften
Paprika, Tomate und Erd-
beere

Im Regal ist pro Produkt auf ei-
ner Skala von 1 bis 7 dargestellt,
wie wichtig man die Overall Top
5 Produkteigenschaften findet.
Steht die Ziffer in einem roten
Punkt, dann findet diese Grup-
pe die Eigenschaft signifikant
wichtiger als eine Gruppe, bei
der diese Eigenschaft mit einem
orangen oder grinen Punkt ge-
kennzeichnet ist.

O ot semenant
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Produkteigenschaften Obst
und Gemiise ganz allgemein
Diese rechte Seite des Regals
zeigt die Eigenschaften von Obst
und Gemduse ganz allgemein, die
flr diese Gruppe am wichtigsten
sind. ,Gesund" beinhaltet hier
die Produkteigenschaften Gesch-
mack, Frische und Nahrwerte,
denn sie zeigten ein gleiches
Muster. ,,Oko" beinhaltet biolo-
gisch hergestellt und Herkunfts-
land.

Overall Top 5 der wichtigsten
Produkteigenschaften NL:

. Geschmack

. Frische

. Gesundheit

. Preis

. Aussehen
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Sechs Lebensstilsegmente
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Der Durchschnittskonsument zahlt mit 28,1% zum
groBten Segment und verzehrt gegentiber den an-
deren Segmenten eine durchschnittliche Menge an
Obst und Gemise. Der Grund, gesund zu bleiben,
wird vor allem mit sozialen Motiven in Verbindung
gebracht. Diese Gruppe weist eine groBere Verbun-
denheit zum Essen auf und ist offener flir neues
Obst und Gemiise als andere Gruppen.
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Im Vergleich zu den anderen finf Gruppen wer-

den die Produkteigenschaften Geschmack, Frische,
Gesundheit und Preis vor allem in dieser Gruppe als
wichtig empfunden, wobei der gro3te Wert auf Ge-
schmack und Frische gelegt wird.

Produktidee: Ein innovatives, schmackhaftes,
frisches und gesundes Produkt, das gemeinsam ver-
zehrt werden kann, wie Frischepakete flir mehrere
Personen.
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Fir den am Aussehen orientierten Konsumenten ist
im Vergleich zu anderen Gruppen der Grund, gesund
zu bleiben mehr mit individuellen Motiven verbun-
den - Status, aktiv und gutes Aussehen. In dieser
Gruppe befinden sich relativ viele arbeitende junge
Manner mit niedrigem Bildungsniveau und Einkom-
men. Fir diese Gruppe ist Convenience wichtig und
besteht wenig Interesse fir neue Produkte.
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Auch in dieser Gruppe zahlen Geschmack und
Frische zu den wichtigsten Produkteigenschaften, al-
lerdings werden allgemein alle Produkteigenschaften
von dieser Gruppe als weniger wichtig beurteilt.
Produktidee: Ein vertrautes, lecker siiB schmecken-
des Fertigprodukt, das zu einem aktiven Lebens-

stil und gutem Aussehen passt, wie beispielsweise
Snacktomaten.
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Im Vergleich zu den anderen Gruppen werden vor al-

lem die Produkteigenschaften Geschmack und Preis
als wichtig empfunden.

Produktidee: Vertraute, sehr einfach zuzubereitende
und schmackhafte Speisen mit gekochtem, vitamin-
reichem Gemluse, die gemeinsam mit anderen ge-
gessen werden kdénnen und einem ein gutes Gefuhl
vermitteln.
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Der convenience-orientierte Konsument verzehrt von
allen Gruppen das wenigste Obst und Gemuse. Der
Grund, gesund zu bleiben, wird sowohl mit sozialen
als auch individuellen Motiven in Verbindung ge-
bracht. Convenience ist relativ wichtig. Diese Gruppe
ist nicht offen flir neue Obst- und GemUseprodukte,
allerdings schon flir Produkte, die mit Vitaminen
angereichert sind.
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Im Vergleich zu den anderen finf Gruppen legt diese
Gruppe mehr Wert auf eine biologische Herstellung
und das Herkunftsland, allerdings mit 4,9 Punkten
zahlt fur diese Gruppe doch mehr der Geschmack,
der mit 5,9 bewertet wurde.

Produktidee: Nachhaltiges oder biologisches, selbst
zuzubereitendes Gemise, das zu einem aktiven Le-
bensstil und gutem Aussehen passt.
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Fir den nachhaltig orientierten Konsumenten ist im
Vergleich zu anderen Gruppen der Grund, gesund zu
bleiben mehr mit individuellen Motiven verbunden -
Status, aktiv und gutes Aussehen. Diese Gruppe hat
ein relativ hdheres Bildungsniveau. Die Verbunden-
heit zum Essen ist hoch und Convenience ist weniger
wichtig.
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Der gesunde Denker bringt Gesundheit sowohl mit
individuellen als auch sozialen Motiven in Verbindu-
ng. Diese Gruppe weist eine groBere Verbundenheit
zum Essen auf und ist offener fur

neues und angereichtertes Obst und Gem{se als
andere Gruppen. Der Verzehr von Obst ist durchsch-
nittlich.
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Die Produkteigenschaften werden als sehr wichtig
empfunden. Vor allem Gesundheit und Geschmack-
sintensitat bekommen gegeniiber den anderen Grup-
pen eine hohe Bewertung.

Produktidee: Schmackhaftes, frisches und ziemlich
nachhaltiges, nicht zu teures, innovatives oder ange-
reichertes rohes Gemise und Obst, das gemeinsam
mit anderen gegessen werden kann und ein gutes
Gefuhl vermittelt.
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Der gesunde Esser verzehrt das meiste Obst und
Gemuse von allen Gruppen, allerdings wird auch
hier die empfohlene Menge noch nicht erreicht. Der
Grund, gesund zu bleiben wird nur damit in Verb-
indung gebracht, dass man erfolgreich sein moch-
te. Diese verhaltnismaBig etwas altere Gruppe mit
héherem Bildungsniveau hat relativ mehr Verbun-
denheit zum Essen und ist auch offen flir neue
Produkte.
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Geschmack, Frische und Gesundheit sind auch hier
am wichtigsten. Der Preis ist weniger wichtig als in
den anderen Gruppen. Die Haltung gegentliber ange-
reicherten Produkten ist etwas kritischer als bei den
anderen Gruppen.

Produktidee: Ein schmackhaftes, frisches, inno-
vatives und gesundes, aber nicht angereichertes
Produkt, das durch einen Markennamen und einen
hoheren Preis ein Statusgefihl mitbringen kann.




Fazit

Es gibt sechs Verbrauchergruppen, die sich
unterscheiden hinsichtlich

e der Menge ihres O&G-Konsums

e ihrer Motive, um gesund zu bleiben

e Zudem unterscheiden sich diese Gruppen
hinsichtlich

e Verbundenheit zum Essen

e Offenheit flir neue O&G-Produkte

¢ Vorliebe flir Convenience

e Alter und Geschlecht

e MaB an Bedeutung der Produkteigen-
schaften

Die Top 5 der Produkteigenschaften sind
fur alle Gruppen gleich:

Geschmack

Frische

Gesundheit

Preis

Aussehen
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Einsatzbereich

Diese Untersuchungsergebnisse kénnen

in der Produktentwicklung von Obst und
Gemuse angewendet werden, indem Pro-
dukteigenschaften und Kommunikation an
die gefundenen Kombinationen von Moti-
ven und Merkmalen innerhalb der Gruppen
abgestimmt werden. Pro Gruppe wurden
Produktideen angeflhrt.

Diese Ergebnisse bieten die Mdglichkeit,
mehr darliber zu lernen, worauf die ver-
schiedenen Verbrauchertypen beim Kauf
von Obst und Gemise achten und welche
Motive hinter ihrem Verhalten stecken.

Eine Inspirationsquelle fir verbrauchero-
rientierte Produktentwicklung!

Dank an die Konsortiumpartner
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