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Bio liegt auch bei Jungen im Trend \

hohes Interesse an Bio

= nicht nur ein kurzfristiger Trend

wichtiges Kriterium beim Lebensmitteleinkauf

viele Bio-Konsumenten/innen
* nur 5 Prozent Verweigerer
» ca. ein Drittel Intensivkonsumenten/innen

« ca. zweli Drittel Gelegenheitskonsumenten/innen

allgemein gutes Image von Bio

o b " —— p—

é?}tur.LJugé f":f d Bio | 2021 | 'rep. fir 15- bis 29-jahrige C')stgr,'ei_cher/innen | ;a#'500 | Angaben in % | Daten gerundet

) VY,
. 2

‘_t

4

.



Interesse an BIio

Unabhangig davon, ob du aktuell selbst Bio-Produkte kaufst, wie interessant ist das Thema biologische Landwirtschaft bzw.
biologische Herstellung von Produkten fur dich persénlich?

msehr interessant ®eher interessant ®meher nicht interessant mgar nicht interessant  ® keine Angabe/weil3 nicht

Gesamt 30% 43% 20% 5%
mannlich 27% 45% 21% 6%

weiblich
15 bis 19 Jahre

20 bis 24 Jahre

25 bis 29 Jahre 27% 44% 22% 5%

niedrige/mittlere Bildung

hohere Bildung 36% 48% 13% 2%
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Zustimmung zu Aussagen

Bio ist lediglich ein Trend, der wieder vorbei geht.

m stimme voll und ganz zu ®stimme eher zu ®stimme eher nicht zu ®stimme gar nicht zu mkeine Angabe/weil3 nicht

Gesamt 11% 17% 28% 39%
mannlich 15% 20% 30% 31%
weiblich 7% 13% 26% 48%

15 bis 19 Jahre

20 bis 24 Jahre 9% 17% 29% 40%

25 bis 29 Jahre

niedrige/mittlere Bildung 13% 18% 31% 32%

hohere Bildung
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Besonders bioaffine Zielgruppen

= je hoher die Bildung, desto ...
= je niedriger der Fleischkonsum, desto ...
» starker das Interesse an Bio

« grolRer die Sensibilitat fur eine dkologische
Lebensfihrung

» wichtiger Bio als Kaufkriterium

* hoher der Anteil der Bio-(Intensiv-)
Konsumenten/innen

= zudem junge Frauen etwas bioaffiner

= |ntensivkonsumenten/innen werden mit
steigendem Alter weniger



Kauf von Bio-Produkten

Ganz allgemein gefragt, wie haufig kaufst du Bio-Produkte bzw. konventionell hergestellte Produkte?

m |ch kaufe viel mehr Bio-Produkte als konventionell hergestellt Produkte ein. m |ch kaufe etwas mehr Bio-Produkte als konventionell hergestellte Produkte ein.
Ich kaufe ungefahr gleich viele Bio-Produkte und konventionell hergestellte Produkte ein. Ich kaufe etwas weniger Bio-Produkte als konventionell hergestellte Produkte ein.
Ich kaufe viel weniger Bio-Produkte als konventionell hergestellte Produkte ein. m [ch kaufe nie Bio-Produkte ein.
Gesamt 16% 21% 25% 17% 15% 5%

mannlich 18% 21% 26% 16% 13% 6%

weiblich 14% 22% 23% 19% 18% 4%

15 bis 19 Jahre 24% 20% 20% 18% 12% 7%

20 bis 24 Jahre 15% 22% 31% 17% 9% 6%

e
] l I

25 bis 29 Jahre 11% 22% 23% 17% 24% 4%

niedrige/mittlere

; 14% 19% 20% 20% 19%
Bildung
héhere Bildung 19% 25% 30% 14% 11% ﬂ
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Bio als Kriterium beim Lebensmitteleinkauf

Wie sehr achtest du beim Kauf von Lebensmitteln darauf, dass ein Produkt ein Bio-Produkt ist?

msehr meher mehernicht ®Uberhaupt nicht

Gesamt 22% 41% 27% 10%
mannlich 19% 43% 27% 12%

weiblich 25% 40% 27% 8%

15 bis 19 Jahre

20 bis 24 Jahre 21% 44% 27% 7%
25 bis 29 Jahre 20% 40% 30% 10%
niedrige/mittlere Bildung 16% 38% 33% 14%

hohere Bildung
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Zustimmung zu Aussagen

Eine artgerechte Tierhaltung ist mir wichtig.

m stimme voll und ganz zu ®stimme eher zu ®stimme eher nicht zu ®stimme gar nicht zu mkeine Angabe/weil3 nicht

Gesamt 48% 36% 1200 3%

manniich

weiblich

15 bis 19 Jahre

20 bis 24 Jahe

25 bis 29 Jahe

niedrigeimitere Bidung

nohere Bildung

Wien

(Nieder- und xrssterreich)

(Salzburg, T\i/:/oelsl}ﬁg Vorarlberg) 20% 200 13%0 220

(Burgenland, Ka?gtiennund Steiermark) 49% 400 1000 1o
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Zustimmung zu Aussagen

Mir ist es wichtig, dass Lebensmittel fair produziert werden.

m stimme voll und ganz zu ®stimme eher zu ®stimme eher nicht zu ®stimme gar nicht zu mkeine Angabe/weil3 nicht

Gesamt 15% 5%
mannlich 28% 45% 15% 8%
weiblich 15% 2%

15 bis 19 Jahre 37% 40% 14% 6%

20 bis 24 Jahre

25 bis 29 Jahre 28% 51% 17% 2%

niedrige/mittlere Bildung

hohere Bildung 11% 3%
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Zustimmung zu Aussagen

Mir ist es wichtig, dass Lebensmittel 6kologisch und nachhaltig produziert werden.

m stimme voll und ganz zu ®stimme eher zu ®stimme eher nicht zu ®stimme gar nicht zu mkeine Angabe/weil3 nicht

Gesamt 32% 42% 18% 6%

mannlich

weiblich

15 bis 19 Jahre 34% 39% 19% 6%

20 bis 24 Jahre

25 bis 29 Jahre 31% 44% 18% 6%

niedrige/mittlere Bildung 25% 42% 24%, 7%

hohere Bildung 12% 4%
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Personlich wichtige Themen — Bildung

Wie wichtig sind dir persdnlich folgende Themen? (Top-Box auf einer 4 stufigen-Skala: sehr wichtig)

B Gesamt mniedrige/mittlere Bildung mhdhere Bildung

I,  55%
I,  51.%o
I 6090

Gesundheit bzw. gesund leben

. Eew
I, 400/
N, 4390

gesunde Erndhrung

I 4.4/
I 130/
I 44

Tierschutz

I £ 1%
I 350
N, 7%

Klima- und Umweltschutz

I 357
Nachhaltigkeit R 3.
—

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Ofuctory T-Factory Trendagentur | Jugend und Bio | 2021 | rep. fiir 15- bis 29-jahrige Osterreicher/innen | n = 500 | Angaben in % | Daten gerundet

Trendagentur



Das Image von Bio ist sehr gut

= Bio steht fur ...

* hohe Produktqualitat, —-

» frische und gesunde Produkte,

* Tierwohl,

* klima-, umwelt- und ressourcenschonende Art A ‘h
und Weise der Produktion, 7

 gute und faire Produktionsbedingungen und ‘ “‘ af

* Regionalitat bzw. Forderung lokaler und é -5;4 -

regionaler Strukturen,

= aber auch fur hohe Preise - zu teuer

.



Spontan-Assoziationen mit BIO — Gesamt — Top 20

Bitte nenne drei Eigenschaften, die fiir dich am besten zum Begriff ,,Bio* passen.

nachhaltig
34%

regional
18%

fair / fair bezahlt / fair
produziert
17%

gesund / gestinder
32%

auf Tierwohl/-schutz
bedacht / tierfreundlich
15%

natdrlich(er) /
naturbelassen / organisch
14%

bestimmte Lebensmittel
bzw. Lebensmittel-/
Produktkategorie genannt
14%

umweltschonend/-
freundlich/-vertraglich
14%

frei von (kunstlichen)
Zusatz-/Inhalts-/
Schadstoffen bzw.  biologisch /
Chemikalien biodivers
9% 7%

bio /

pestizidfrei
10%

schmeckt gut

/b bzw. besser /
gut / besser geschmackvoll

5% 4%

(bessere/hdhere)
. Qualitat /
frlsch(er) hochwertiger

9% 4%

klimascho...

okologisch | freundiichr- grin
3% vert;:‘}glich 20/0
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Eigenschaften von Bio-Produkten — Gesamt

Wie sehr treffen aus deiner Sicht folgende Eigenschaften auf Bio-Produkte zu? (Top-2-Boxes auf einer 5-stufigen Skala: trifft sehr
stark bzw. eher zu)

hohe Qualitat 74%

artgerechte Tierhaltung 74%
umwelt- und klimaschonende Produktion 72%
frei von Pestiziden 72%

frei von kinstlichen Inhaltsstoffen I 7 290
frei von Gentechnik I /1 00
Regionalitat I 5300
faire Produktionsbedingungen I 6 8%0
Forderung der regionalen Wirtschaft I 6690
Forderung kleiner, regionaler Betriebe IR 6 6%
besondere Frische bei Lebensmitteln I 6500
innovative Landwirtschaft I 6 0%0
Transparenz des Herstellungsprozesses (gute Kontrollierbarkeit) e 0%
moderne Landwirtschaft I 5900
kurze Transportwege IS 56%
besserer Geschmack bei Lebensmitteln I 550
fairer Preis bzw. gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis I 49000
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Eigenschaften von Bio-Produkten — Bildung

Wie sehr treffen aus deiner Sicht folgende Eigenschaften auf Bio-Produkte zu? (Top-2-Boxes auf einer 5-stufigen Skala: trifft sehr

stark bzw. eher zu)

® niedrige/mittlere Bildung

hohe Qualitat

artgerechte Tierhaltung

umwelt- und klimaschonende Produktion
frei von Pestiziden

frei von kunstlichen Inhaltsstoffen

frei von Gentechnik

Regionalitat

faire Produktionsbedingungen
Forderung der regionalen Wirtschaft
Forderung kleiner, regionaler Betriebe
besondere Frische bei Lebensmitteln

innovative Landwirtschaft

Transparenz des Herstellungsprozesses (gute..

moderne Landwirtschaft
kurze Transportwege
besserer Geschmack bei Lebensmitteln

fairer Preis bzw. gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis

Ofactory

Trendagentur

0%

m hohere Bildung

M
79%
M
7%
M
7%
- T o QZ%
78%
M
76%
M
74%

0,
ﬁ/m%
M

71%

0,
—5 @7%
M

68%

68%

62%
0,
8569
- =" iﬂ%
66%
B39
- ii%
58%
' ii%
56%
d
52%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

T-Factory Trendagentur | Jugend und Bio | 2021 | rep. furr 15- bis 29-jahrige Osterreicher/innen | n = 500 | Angaben in % | Daten gerundet



Zustimmung zu Aussagen

Bio-Produkte sind nicht besser als andere Produkte.

m stimme voll und ganz zu ®stimme eher zu ®stimme eher nicht zu ®stimme gar nicht zu mkeine Angabe/weil3 nicht

Gesamt 14% 24% 35% 21%
mannlich 18% 25% 34% 18%
weibich
15 bis 19 Jahre 13% 27% 30% 20%

20 bis 24 Jahre

25 bis 29 Jahre 11% 26% 35% 23%

niedrige/mittlere Bildung

hohere Bildung 11% 25% 35% 23%
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Zustimmung zu Aussagen

Bio-Produkte sind besser fiur die Umwelt und das Klima.

m stimme voll und ganz zu ®stimme eher zu ®stimme eher nicht zu ®stimme gar nicht zu mkeine Angabe/weil3 nicht

20 bis 24 Jahre 14% 2%

25 bis 29 Jahre 29% 51% 9% 5%
niedrige/mittlere Bildung 34% 44% 11% 5%

hohere Bildung 10% 3%
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Zustimmung zu Aussagen

Mir sind Bio-Produkte oft zu teuer.

m stimme voll und ganz zu ®stimme eher zu ®stimme eher nicht zu ®stimme gar nicht zu mkeine Angabe/weil3 nicht

Gesamt

——
weiblich
15 bis 19 Jahre 33% 37% 21% 3%
20 bis 24 Jahre 24% 47% 26% 3%
25 bis 29 Jahre 29% 40% 23% 7%
niedrige/mittlere Bildung 36% 40% 19% 3%

hohere Bildung
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Was flr Bio spricht . \

= Vereint wichtige Kaufmotive:
« Gesundheit

Herkunft von Produkten

Art und Weise der Produktion

Tierwohl

Klima- und Umweltschutz

= Regionalitat, Osterreichbezug und Gesundheit
sind jedoch wichtiger als Bio

o
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Barrieren fur Bio-Konsum

= der Preis bzw. das Preis-Leistungs-
Verhaltnis

* junge Zielgruppen sind preissensibel
= die Auswahl an Produkten
= die Verfligbarkeit von Produkten

= die langere Haltbarkeit von konventionell
hergestellten Produkten




Wichtig beim Einkauf von Lebensmittel — Gesamt

Wie sehr achtest du ganz allgemein auf folgende Dinge beim Kauf von Lebensmitteln? (Top-Box auf einer 4 stufigen-Skala: achte
sehr darauf)

dass ein Produkt frisch ist

62%

dass Fleisch und tierische Produkte nicht aus der
Massentierhaltung kommen

45%
45%

dass ein Produkt eine hohe Qualitat hat
dass ein Produkt aus Osterreich kommt IEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE— 309
dass ein Produkt gesund ist NG 3%
dass ein Produkt keine Gentechnik enthélt I 32%

dass ein Produkt unter fairen Arbeitsbedingungen
hergestellt wird

dass ein Produkt aus der Region kommt, in der
ich lebe

dass ein Produkt keine kinstlichen Inhaltsstoffe
enthalt

dass ein Produkt moglichst umwelt- und

klimavertraglich hergestellt wird

dass der Produzent fair bezahlt wird N 050

I 2 9%
I 2 8%
I 2 8%
I 2 5090

dass ein Produkt ein Bio-Produkt ist I 0200
dass ein Produkt méglichst ginstig ist GGG 2 1%

dass mich die Verpackung des Produktes
anspricht

dass ein Produkt ein Markenprodukt ist NN 129

I 1 7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

OfUCfOI"Y T-Factory Trendagentur | Jugend und Bio | 2021 | rep. furr 15- bis 29-jahrige Osterreicher/innen | n = 500 | Angaben in % | Daten gerundet

Trendagentur



Zustimmung zu Aussagen

Ich bevorzuge dsterreichische Lebensmittel.

m stimme voll und ganz zu ®stimme eher zu ®stimme eher nicht zu ®stimme gar nicht zu mkeine Angabe/weil3 nicht

Gesamt 45% 36% 12% 6%
mannlich
weiblich
15 bis 19 Jahre
20 bis 24 Jahre
25 bis 29 Jahre

niedrige/mittlere Bildung

hohere Bildung 53% 33% 10% 3%
Wien
- Oberssterrei B4 280 10% 7%
(Nieder- und Oberésterreich) 0 0 0 (]
Westen
(Salzburg, Tirol und Vorarlberg) 47% 39% 8% 4%

Suden
(Burgenland, Karnten und Steiermark)

41% 40% 1/7% 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Zustimmung zu Aussagen

Regionalitat ist mir wichtiger als Bio.

m stimme voll und ganz zu ®stimme eher zu ®stimme eher nicht zu ®stimme gar nicht zu mkeine Angabe/weil3 nicht

Gesamt 30% 37% 23% 4%

ménnlich

weiblich
15 bis 19 Jahre

20 bis 24 Jahre

25 bis 29 Jahre
niedrige/mittlere Bildung
hohere Bildung

Wien

(Nieder- undM(;‘;‘;bsterreich)
(Salzburg, e Vorarlberg)

Suden
(Burgenland, Karnten und Steiermark)

32% 37% 24% 200
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Grunde Bio-Nutzung — Gesamt

Aus welchen Grinden nutzt bzw. kaufst du Bio-Produkte? Basis: Befragte, die Bio-Produkte kaufen (n=473)

Bio-Produkte werden nicht mit Mitteln (z.B. Pestiziden,
Antibiotika etc.) behandelt, die meiner Gesundheit schaden

46%

Bio-Produkte sind nachhaltiger 44%

in der biologischen Landwirtschaft werden Tiere besser
behandelt

42%

Bio-Produkte sind umwelt- und klimavertraglicher 42%

Bio-Produkte haben eine bessere Qualitat I 1.0%

Bio-Produkte kommen oft aus der Region I 1.0%

ich mochte Osterreichische Produzenten und
Produzentinnen unterstiitzen

Bio-Produkte werden fairer produziert I 359%

I 3890

Bio-Produkte enthalten keine kunstlichen Inhaltsstoffe I 349%
Bio-Produkte sind gesinder I 33%
Bio-Produkte werden nicht gentechnisch verandert I 329
Bio-Lebensmittel schmecken besser NN 2%

keine Angabe/weil3 nicht NG 7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

OfUCfOI"Y T-Factory Trendagentur | Jugend und Bio | 2021 | rep. furr 15- bis 29-jahrige Osterreicher/innen | n = 500 | Angaben in % | Daten gerundet

Trendagentur



Zustimmung zu Aussagen

Beim Einkauf von Lebensmitteln achte ich sehr stark auf den Preis.

m stimme voll und ganz zu ®stimme eher zu ®stimme eher nicht zu ®stimme gar nicht zu mkeine Angabe/weil3 nicht

Gesamt

weiblich
15 bis 19 Jahre 30% 38% 23% 7%
20 bis 24 Jahre 24% 42% 26% 7%
25 bis 29 Jahre 24% 43% 27% 6%

niedrige/mittlere
Bildung

héhere Bildung

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Zustimmung zu Aussagen

Ich kann mir Bio-Produkte einfach nicht leisten.

m stimme voll und ganz zu ®stimme eher zu ®stimme eher nicht zu ®stimme gar nicht zu mkeine Angabe/weil3 nicht

Gesamt 14% 27% 36% 20%
mannlich 17% 28% 30% 22%
weiblich 11% 26% 42% 19%

15 bis 19 Jahre

20 bis 24 Jahre 13% 30% 37% 17%

25 bis 29 Jahre

niedrige/mittlere Bildung 17% 30% 33% 18%

hohere Bildung

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Zustimmung zu Aussagen

Ich wiirde Ofter zu Bio-Produkten greifen, wenn diese gunstiger waren.

m stimme voll und ganz zu ®stimme eher zu ®stimme eher nicht zu ®stimme gar nicht zu mkeine Angabe/weil3 nicht

Gesamt 50% 34% 11% 4%

mannlich 13% 4%

weiblich SYAL 33% 8% 4%

15 bis 19 Jahre 10% 5%

20 bis 24 Jahre 48% 35% 11% )

25 bis 29 Jahre 50% 32% 11% 4%
niedrige/mittlere Bildung 48% 32% 12% 6%

hohere Bildung 51% 36% 9% 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Zustimmung zu Aussagen

Fir Bio-Produkte bin ich bereit, einen héheren Preis zu zahlen.

m stimme voll und ganz zu ®stimme eher zu ®stimme eher nicht zu ®stimme gar nicht zu mkeine Angabe/weil3 nicht

Gesamt

mannlich 30% 39% 19% 9%
weiblich 31% 43% 16% 6%
15 bis 19 Jahre 36% 31% 22% 7%

20 bis 24 Jahre

25 bis 29 Jahre 28% 45% 16% 9%

niedrige/mittlere Bildung 27% 36% 21% 10%

héhere Bildung 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Zustimmung zu Aussagen

Fur gesunde Produkte gebe ich gerne mehr Geld aus.

m stimme voll und ganz zu ®stimme eher zu ®stimme eher nicht zu ®stimme gar nicht zu mkeine Angabe/weil3 nicht

Gesamt 33% 44% 18% 5%
mannlich 33% 38% 21% 6%
weiblich 33% 50% 14% 3%

15 bis 19 Jahre

20 bis 24 Jahre

25 bis 29 Jahre

niedrige/mittlere Bildung 27% 44% 22% 6%

hohere Bildung 39% 45% 12% 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Zustimmung zu Aussagen

Fur Produkte aus meiner Heimatregion bin ich bereit, einen héheren Preis zu zahlen.

m stimme voll und ganz zu ®stimme eher zu ®stimme eher nicht zu ®stimme gar nicht zu mkeine Angabe/weil3 nicht

Gesamt 35% 39% 17% 6%
mannlich 33% 38% 18% 9%

weiblich

15 bis 19 Jahre
20 bis 24 Jahre
25 bis 29 Jahre
niedrige/mittlere Bildung

hdhere Bildung

Wien
- Mine | 37% 38% 16% 6%
(Nieder- und Oberosterreich)
Westen
(0) (0] (0] (0]
(Salzburg, Tirol und Vorarlberg) 38% 40% 11% 9%
Suden
(0] (0] (0] (0]
(Burgenland, Karnten und Steiermark) 45% 31% 1/% 5%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Credits: pixa6 |’
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Wo Bio (un-)wichtig ist

= wichtigste Produktsegmente - frische
Lebensmittel

« Gemuse, Obst und tierische Produkte

= unwichtigste Produktsegmente - stark
verarbeitete Ware

Snacks, Knabbereien, SuRRigkeiten, Fertiggerichte, Bier

Getreideprodukte und Grundnahrungsmittel
Non-Food-Produkte

Getreideprodukte

' Jugend und Bio | 2021 | rep. fiir 15- bis 29-jahrige Osterreicher/innen | n = 500 | Angaben in % mn gerundet
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Wichtigkeit Konsum von Bio-Produkten — Gesamt

Wenn du an dein Konsum- bzw. Nutzungsverhalten denkst, wie wichtig ist es dir persdnlich, dass die folgenden Produkte
biologisch hergestellt, also ,,Bio* sind? (Top-2-Boxes auf einer 4-stufigen Skala: sehr bzw. eher wichtig)

83%
82%

Gemiuse

Obst
Eier

Milch 76%

Milch-/Molkereiprodukte 72%
Brot und Ge b E.ck 1m———— e 7 00/
Fleisch und Wurstwaren e 500
K S e e (5 (%/)
Gewdrze und Krauter e (5 30/
Getreideprodukte e (1 0/
Grundnahrungsmitte | 0%/
Tee I 5 30/
Safte I 560/
Kosmetik- und Pflegeprodukte e 540/
Kleidung e .30/
Kaffee e /|3 0/o
SiRigkeiten A 360/
Snacks und Knabbereien maeessssssssssssssss—————— 36
Fertiggerichte I —EEEE— 3?0/
Bier maassssssssssssssss——— 30/

77%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Ofuciory T-Factory Trendagentur | Jugend und Bio | 2021 | rep. furr 15- bis 29-jahrige Osterreicher/innen | n = 500 | Angaben in % | Daten gerundet

.........



Bio vs. Konventionell — Gesamt

Wenn du einkaufen gehst, bei welchen der folgenden Produkte greifst du zu einem Bio-Produkt, bei welchen zu einem
konventionell hergestellten Produkt? Basis: Befragte, die Bio-Produkte kaufen (n=473)

m Bio-Produkt m teils - teils m konventionell hergestelltes Produkt m konsumiere / nutze ich nicht

Eier 5200 33% 9% 6%
Gemduse 45% 45% Q0% 10
Obst 43% 48% 90 19
Milch 39% 8% 1506 8%0
Milch-/Molkereiprodukte 4% 4 1 %
Fleisch und Wurstwaren 29070 44% 1 1204
Kéase
Tee 26% 806 3% 7%
Brot und Gebéack 25% 5200 % 2%
Gewdlirze und Krauter
Safte
Kaffee 190 4% 6% 20%

Kosmetik- und Pflegeprodukte

Getreideprodukte
Grundnahrungsmittel
Kleidung
Bier 9% 2300 0% 4%
SuRigkeiten 000 20/ 1% 704
Fertiggerichte
Snacks und Knabbereien %% 0% 0% V%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Kauft teils - tells — Gesamt

Wenn du einkaufen gehst, bei welchen der folgenden Produkte greifst du zu einem Bio-Produkt, bei welchen zu einem
konventionell hergestellten Produkt? Basis: Befragte, die Bio-Produkte kaufen (n=473) / Antwortoption = teils - teils

54%
52%
52%

Getreideprodukte
Brot und Geback
Grundnahrungsmittel
Safte 49%
Obst 48%

Kase I /| 7 0/

Gewlrze und Krauter mm e /| 50/
Gemise e /| 50/,
IMilch-/IMol ke reip o d U K e m————— e /| 50/
Fleisch und Wurstwaren  /mmmm e /| 4.0/
Kosmetik- und Pflegeprodukite e /0%
Tee I 3 30/
Milch e 330/
Snacks und Knabbereien . 3 70/
Kleidung e 350/
Kaffee e 3.0/
Eler e 330/,
SuRigkeiten e 3?0/
Fertiggerichte S ) 30/
Bier maaaaaaaaaaaaa—_—___—_—_—_—_—_——— 2 304

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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Bedeutung von Bio-Siegeln \

= wichtige Orientierungs- und Vertrauensfunktion

= Top-Siegel:
» Bekanntheit: SPAR Natur pur

« Auswirkung auf Kaufentscheidung: Fairtrade

= bei BIO Austria Bekanntheit und Einfluss auf
Kaufentscheidung ausbaufahig

G -
- e ; ! A i " 2 .
'\75-’,f'~’f d Bio | 2021 | rep. fiir 15- bis 29-jahrige Ostgr,'el_cher/mnen | ;a#'500 | Angaben in % | Daten gerundet
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Bedeutung von Gltesiegeln

Viele Bio-Produkte sind heutzutage mit einem Gutesiegel gekennzeichnet, das Hinweis auf Qualitat und Herkunft der Produkte
gibt. Wie sehr achtest du auf solche Siegel bei Kaufentscheidungen? Basis: Befragte, die Bio-Produkte kaufen (n=473)

m achte sehr darauf machte eher darauf machte eher nicht darauf machte gar nicht darauf ®=keine Angabe/weil3 nicht

Gesamt

mannlich
weiblich 17% 55% 21% 4%
15 bis 19 Jahre 21% 46% 23% 2%

20 bis 24 Jahre

25 bis 29 Jahre 14% YA 24% 8%

niedrige/mittlere Bildung

hohere Bildung

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Vertrauen in Gltesiegel

Viele Bio-Produkte sind heutzutage mit einem Gutesiegel gekennzeichnet, das Hinweis auf Qualitat und Herkunft der Produkte
gibt. Wie hoch ist alles in allem dein Vertrauen in solche Siegel?

msehr hoch meher hoch meher niedrig ®sehr niedrig mich habe Uberhaupt kein Vertrauen in diese Siegel ®keine Angabe/weil3 nicht

Gesamt 3%2%

mannlich 13% 53% 23% 2% 2%

weiblich 4% 1%

15 bis 19 Jahre

20 bis 24 Jahre 1%2%

25 bis 29 Jahre 4% 2%

niedrige/mittlere Bildung 3%2%

héhere Bildung 18% 3%1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Zustimmung zu Aussagen

Ich vertraue den Bio-Siegeln (Gitesiegeln).
m stimme voll und ganz zu ®stimme eher zu ®stimme eher nicht zu ®stimme gar nicht zu mkeine Angabe/weil3 nicht

Gesamt

mannlich

weiblich

15 bis 19 Jahre

20 bis 24 Jahre

25 bis 29 Jahre

niedrige/mittlere Bildung

hohere Bildung 15% 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Ofuctory T-Factory Trendagentur | Jugend und Bio | 2021 | rep. furr 15- bis 29-jahrige Osterreicher/innen | n = 500 | Angaben in % | Daten gerundet

Trendagentur



Bekanntheit von Siegeln — Gesamt

Welche der folgenden Siegel sind dir bekannt?

SPAR Natur Pur | 9490
Ja! Nattirlich | N 939%
Fairtracie | 9096
Ohne Gentechnik | 879%
Zurtick zum Ursprung | 8496
AMA-Biosiegel Austria |EEEEEEE—— 8 749%
EU Bio-Blatt | 73%
Bio Austria [ 49%
Identitatskennzeichen || NN 45%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Bekanntheit Bio Austria

Welche der folgenden Siegel sind dir bekannt?

Gesamt I 19%
mannlich  IEEIEGEGEEEEE—— 53%
weiblich NG 15970

15 bis 19 Jahre I —— 51%

20 bis 24 Jahre | mmmmmmmm—— 29

25 bis 29 Jahre I /6%

niedrige/mittlere Bildung N 41 59%
hohere Bildung I 5490

Wien IEEEE— 419

Mitte
(Nieder- und Oberosterreich)

Westen
: I
(Salzburg, Tirol und Vorarlberg) 61%

Suden
(Burgenland, Karnten und Steiermark)

N 52 %0

I 4 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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Auswirkung auf Kaufentscheidung — Gesamt

Wirkt sich dieses Siegel positiv auf deine Kaufentscheidung aus? Basis: Befragte, die das jeweilige Siegel kennen (n=variabel)

W ja, immer bzw. meistens mja, fallweise ®nein  mkeine Angabe/weil} nicht

Fairtrade
Zuriick zum Ursprung
Ja! Naturlich 34% 46% 16%
SPAR Natur Pur 33% 47% 15%
AMA-Biosiegel Austria
Ohne Gentechnik 31% 43% 21%
EU Bio-Blatt 30% 44% 19%
Bio Austria 29% 46% 17%
Identitatskennzeichen 18% 38% 31%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Ofuctory T-Factory Trendagentur | Jugend und Bio | 2021 | rep. furr 15- bis 29-jahrige Osterreicher/innen | n = 500 | Angaben in % | Daten gerundet

Trendagentur



Auswirkung auf Kaufentscheidung — Bio Austria

Wirkt sich dieses Siegel positiv auf deine Kaufentscheidung aus? Basis: Befragte, die das Siegel kennen (n=245)

W ja, immer bzw. meistens mja, fallweise ®nein  mkeine Angabe/weil} nicht

Gesamt
ménnlich
weiblich
15 bis 19 Jahre
20 bis 24 Jahre
25 bis 29 Jahre
niedrige/mittlere Bildung
héhere Bildung
Wien
(Nieder- undM(‘;{,Zrbste”eich)
(Salzburg, T\i,yeelsjﬁg Vorarlberg) A 43% 210
(Burgenland, Ké?l?tctiaennund Steiermark) 370 4390 14%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Profil Bio Austria

Welche der folgenden Begriffe verbindest du mit dem "Bio Austria" Siegel? Basis: Befragte, die das Siegel kennen (n=245)

Bio-Quiaitet | 559
osterreichische Produkte | 16%0
Regionalitat [ INEG_——_— 35%
gesunde Lebensmitte! [ NEEEREGG— 2 7%
Umweltschutz [ 2 7%
frei von Pestiziden [ 2 7%
gentechnikfrei [ INEGEGGEG 1%
faire Produktionsbedingungen NG 039
Klimaschutz [N 2290
Tierwohl/Tierschutz | NN 19%

ich verbinde keinen dieser Begriffe I 13

mit diesem Siegel

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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Profil Siegel — Bio

Welche der folgenden Siegel verbindest du mit dem Begriff Bio? Basis: Befragte, die das jeweilige Siegel kennen (n=variabel)

AMA-Biosiegel Austria | — 5690
Bio Austria | 5590
SPAR Natur Pur | N 51%
Ja! Nattirlich | N 5196
Zurtick zum Ursprung |1 199%
EU Bio-Blatt | 399%
Fairtrade [N 329%
Ohne Gentechnik |G 2 1%

Identitatskennzeichen |GG 1300

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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Ausgangslage: Digitale Medien- und Kommunikationswelt

= die junge Medienwelt ist digital und mobil

- ,klassische” / analoge Medien spielen immer kleinere Rolle im Medienmix

- das Smartphone ist der zentraler Zugangspunkt flr digitale Unterhaltung /
Kommunikation / Information

= wichtigste Alltagsmedien sind Soziale Medien, Kommunikations-
Apps sowie Music- bzw. Video-on-Demand-Services

- Social-Media: TikTok, Instagram, Facebook (U20) und YouTube
- Kommunikation: WhatsApp (alle) und Snapchat (U20)

* Video-on-Demand: YouTube, Netflix und (im geringeren Ausmalf) Amazon
Prime und Sky

* Music-on-Demand: Spotify, YouTube und Soundcloud

quﬂciory T-Factory Trendagentur | Wien | Hamburg | 2021

Credits: pixabay.com



1 Kostenlose Video-on-Demand-Angebote wie YouTube haufi ge Nutzun g
2 Kostenpflichtige Video-on-Demand-Angebote wie Netflix

A Social-Media

kostenlose VoD!?

Musik-Streaming
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Digital Living: Nutzung von digitalen Angeboten

YouTube
WhatsApp
Instagram
Snapchat
Netflix
Facebook
Amazon Prime
Spotify

TikTok

Twitch

Twitter

Ofactory

Trendagentur

94%
91%

93%
90%

83%
75%

72%
60%

61%
58%

51%
36%

48%
40%

42%

30%
25%
38%
22% m Gesamt
27%
m 10 bis 14 Jahre
18% .
16% 15 bis 19 Jahre
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Institut fur Jugendkulturforschung 2019: rep. fur 6sterreichische 10- bis 19-jahrige in (Schul-)Ausbildung, n=300

Credits: pixabay.com



Bevorzugte Orte Lebensmitteleinkauf — Gesamt

Wie héaufig kaufst du Lebensmittel in den folgenden Arten von Geschaften ein?

mhaufig mgelegentlich mselten mnie

im Supermarkt wie Billa, Spar etc. 75% 23% 2%
beim Discounter wie Hofer, Lidl, Penny etc. 14% 4%

in einer Drogerie wie dm, BIPA etc.

beim Fleischer / Metzger

direkt beim Erzeuger (auf dem Bauernhof / in einem
Hofladen)

in einem Naturkostladen 11%

in einem Online-Shop

im Biosupermarkt wie Denn’s Biomarkt 9% 22% 30% 39%
in einem Gemdiseladen EEA 23% AL 39%
auf dem Wochenmarkt [IELZ 21% 32% 40%

Uber eine Foodcoop 8% 11% 14%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Ort Kauf von Bio-Produkten — Gesamt

Wo kaufst du in der Regel Bio-Produkte ein? Basis: Befragte, die Bio-Produkte kaufen (n=473)

im Supermarkt wie Billa, Spar etc. [ IIIINININININIGEGEGEGEEEEEE— /490
beim Discounter wie Hofer, Lidl, Penny etc. IS 18%
in einer Drogerie wie dm, BIPA etc. NG 31%
im Biosupermarkt wie Denn’s Biomarkt [N °2 0
beim Fleischer / Metzger NG 2 1%

auf dem Wochenmarkt I 15%

direkt beim Erzeuger (auf dem Bauernhof / in einem I 15
Hofladen) 0

in einem Gemiseladen NG 1300
in einem Naturkostladen |G 150
in einem Online-Shop M 4%
uber eine Foodcoop M 3%

keine Angabe/weiR nicht [N 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

OfUCfOI"Y T-Factory Trendagentur | Jugend und Bio | 2021 | rep. furr 15- bis 29-jahrige Osterreicher/innen | n = 500 | Angaben in % | Daten gerundet

Trendagentur



Trend: Asthetisierung der Kommunikation

Wichtiger als die Dinge selbst ist die Art und Weise wie sie arrangiert sind!

Die Form kommt vor dem Inhalt.

,Die spezifisch asthetische Lust bezieht sich
beispielsweise auf das Arrangement von
Speisen — statt auf deren Substanz, oder
den Vollzug der Liebe statt der
Triebbefriedigung, oder auf die Form der
Rede — anstelle dessen Inhalt.”

Wolfgang Welsch, Grenzgange der Asthetik

quciory T-Factory Trendagentur | Wien | Hamburg | 2021



Trend: Asthetik triumphiert tiber Inhalt und Moral

,»,In Angelegenheiten von groBer
Wichtigkeit kommt es nicht auf den
Ernst, sondern auf den Stil an.“

Oscar Fingal O'Flahertie Wills Wilde (* 16. Oktober1854 in Dublin; T 30. November 1900 in Paris) war ein
irischer Schriftsteller. Als Lyriker, Romanautor, Dramatiker und Kritiker wurde er zu einem der bekanntesten
und —im Viktorianischen England — auch umstrittensten Schriftsteller seiner Zeit.

Ofuctory T-Factory Trendagentur | Wien | Hamburg | 2021

rendagentur



Trend: Das Goldfisch-Phanomen

Von der deep attention ...

Langanhaltende Konzentration auf eine
Sache; geringe Ablenkbarkeit durch
Stimulation von Aul3en; Nutzung einer
einzigen Medienquelle

‘ iy Lgnerance ~>
i acy Cmation

8

VHabit

Feeliig

... ZUr hyper attention!

Schnelle Wechsel zwischen verschiedenen
Aufgaben; simultane Mediennutzung; hohes
Stimulationsbedurfnis, geringe Toleranz fur
Langeweile

Ofactory T-Factory Trendagentur | Wien | Hamburg | 2021
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Trend: Das Ende des Arguments

Argumente verlieren an Bedeutung:

Gefluhle sind wichtiger als Argumente

Narration gewinnt an Bedeutung

Prasentative und emotionale Symbolik
wichtiger als diskursive

NO STORY, NO IMAPCT!

quciory T-Factory Trendagentur | Wien | Hamburg | 2021

Credits: pixabay.com



Credits: pixabay.com

Moderne Jugendkommunikation

= Form kommt vor Inhalt

= Bildzentriert

« Verwendung einer bildzentrierten, nicht
argumentativen und nicht textlastigen
Kommunikation

« Zeigen und Inszenieren ist wichtiger als das
Argument

« Fuhlen und Empfinden wichtiger als

verstandsmaliiges Erfassen und vernunftiges

Abwagen

T-Factory Trendagentur | Wien | Hamburg | ?021
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Credits: pixabay.com

Moderne Jugendkommunikation

,hyper* statt ,,deep attention*

« Kurze und schnell erfassbare Inhalte
« Wiederholungen der Kernbotschaft
« Pragnante und emotionale Bildsprache

Digital

Multimedial

Mobil

T-Factory Trendagentur | Wien | Hamburg | 2021
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Moderne Jugendkommunikation

= Richtige Sprache sprechen

* einfach strukturiert
 Appellfunktion

= Jugend # Jugend

 unterschiedliche Kommunikations-
anforderungen an unterschiedliche Zielgruppen

Ofactory
[ 4




Zustimmung zu Aussagen

Gutes Essen macht mich gltcklich.

m stimme voll und ganz zu ®stimme eher zu ®stimme eher nicht zu ®stimme gar nicht zu mkeine Angabe/weil3 nicht

Gesamt 63% 27% 5% 3%
mannlich
weiblich 2% 23% 2%%

15 bis 19 Jahre 67% 23% 4% 5%

20 bis 24 Jahre 56% 29% 9% 4%
25 bis 29 Jahre
niedrige/mittlere Bildung
hohere Bildung
Wien
(Nieder- und Oferssterreich)
(Salzburg, Thel wed Vorariberg)
(Burgenland, Kasrriljtdeennund Steiermark) 0620 32%0 2

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Kommunikationswelt BIO — Gesamt

Folgend findest du verschiedene Begriffe. Welche davon passen deiner Meinung nach besonders gut zu ,,Bio“? Du kannst
maximal sechs Begriffe auswahlen!

Nachhaltigkeit 61%
Gesundheit

Heimat

57%

43%

Fairness 40%
Genuss IS 3] O
Ehrlichkeit I © 50/

Vertrauen IIEEEEEEENNNNNNNNN————— 2300

Bodenstandigkeit nEEEEEE——————— | 00
Tradition NN | 300
Vielfalt mEEE———— | 600
Sicherheit I | 30,
Handwerk HEmmmm 120,
Modern mEEE——— 20/,
Sinn — 30/
Jung T 7
Kreativ I /%,
Entspannung I 50
Beschaulichkeit mmm— 50,
keiner der genannten Begriffe mmmmmm 50/
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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Kontakt

Der direkte Draht zu lhren Zielgruppen:

T-Factory Trendagentur Markt- und Meinungsforschung Gesellschaft m.b.H.

T-Factory Wien
Alserbachstralle 18

A - 1090 Wien

tel. + 43/1/595 2566 -0

tfactory Hamburg
OktaviostraRe 74

D - 22043 Hamburg

tel. + 49/40/375 03 444

trend@tfactory.com
www.tfactory.com

Ofaciory T-Factory Trendagentur Markt- und Meinungsforschung GmbH |Wien | Hamburg | 2021
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