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Spitzenreichweite
mit Relevanz

Schrot&Korn ist nach wie vor das auflagenstarkste Print-Maga-
zin im Bereich Bio und Nachhaltigkeit.

Die Allensbacher Werbetrager Analyse (AWA 2024) beschei-
nigt dies: Schrot&Korn gehort hier zu den 20 reichwei-
tenstarksten deutschen Printmedien - mit 2,26 Millio-
nen Leser:innen je Ausgabe. Die verbreitete Auflage liegt
bei 553.733 Exemplaren (IVW 11/2025).

Auch die Ergebnisse der Leserbefragung vom Mai 2024
belegen, dass Schrot&Korn seine Leser:innen Monat flir
Monat begeistern kann. Viele Themen werden zwar inzwi-
schen auch von anderen Medien aufgegriffen, die Beitrage in
Schrot&Korn sind jedoch noch genauso wichtig sagen tber
80% der Leser:innen.

Fir 16 Prozent sind sie sogar noch wichtiger geworden.
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Natur & Garten 62,9
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Bio-Landbau 52,2

Bio-Unternehmen im Portrat

)
PN
=)

a
-
-

Gesundheit, Wellness

Tierhaltung

w
o
~

w
>
~

Urlaub, Reisen

w
-
w

Wohnen und Bauen

N
»
w

Kleidung, Griine Mode 27,5

Kosmetik, Pflege 26
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Kaufkraftige Print-Leser:innen

Der typische Schrot&Korn-Leser ist weiblich, aber der
Manneranteil steigt kontinuierlich, er liegt inzwischen bei
26,9%. Die Leser:innen sind liberdurchschnittlich gut
gebildet: 53,1% haben Abitur oder ein abgeschlossenes
(Fach-) Hochschulstudium.

Mit im Schnitt 49,7 Jahre sind sie im mittleren Alter und
haben ein monatlich frei verfiigbares Einkommen
von 631 €.

Ein Blick auf die Generationen identifiziert, die Baby-
boomer (Jgg. 1946-1964) mit durchschnittlich 724 €

frei verfligbarem Einkommen und die Generation X

(Jogg. 1965-1979) mit 735 € finanziellem Spielraum als
Motor des privaten Konsums. Sie stellen tGber die Halfte der
Leser:innen (53,2%). Auch die Millenials sind stark

vertreten (27,8%), sie haben im Schnitt 660 € zur freien
Verfugung.

Geschlechterverteilung

73%
Frauen

51%

Manner

49%

Altersstruktur

14%

bis 29 Jahre
20%

19%
30 bis 39 Jahre
%

18%
40 bis 49 Jahre

4%

18%
18%

50 bis 59 Jahre

33%
34%

60 Jahre und alter

Schrot&Korn-Leser:innen & 2024: 49,7 Jahre
Gesamtbevdlkerung & 2021: 49,4 |ahre

* It. Allensbacher Werbetrageranalyse AWA 2024

FH/Uni

Abitur

Sonstige

unter 2.500 €

zwischen
2.500 €una 4.vvu e

iber 4.000 €

Bildungsniveau

35%
20%

18%
14%

66%

Haushaltsnettoeinkommen

30%

32%

34%

44%

HNE: Schrot&Korn-Leser:innen @ 2024: 4.170 €
HNE: Gesamtbevolkerung* @ 2024: 3.768 €

B schrot&Korn-Leser:innen
| Gesamtbevolkerung*



Aktive-Online-User:innen

Schrot&Korn spricht auch mit seinen digitalen Inhalten ein Egal, ob sie auf der Webseite stobern, einen der New-

Uberwiegend weibliches Publikum an. sletter lesen, Social Media nutzen oder den Podcast héren
- die meisten von ihnen greifen daflir zum Smartphone.

Knapp die Halfte der Nutzer:innen ist jinger als 44 Jahre.

Besonders stark reprasentiert sind die Millenials, aberauch  Die AWA 2024 bestatigt: Dreiviertel der Schrot&Korn-

die einkommensstarken Generationen X und die Baby- Leser:innen nutzen das Internet mehrmails taglich
boomer sind sehr gut vertreten. bis standig.
Altersstruktur Geschlecht Gerdte
23,7%
et 53% 65,6%
16,1%
12,8%
30,6%
6,20/0 200/0
10%
. 3:3% 0,5%
I
18-24 J. 25-34 4. 25-344J. 45-54J. 55-64J. 65+ weiblich  minnlich unbekannt Smartphone Desktop Tablet unbekannt

Quelle: 2025 matomo, Google Analytics, Insights von Meta, Pinterest und YouTube, AWA 2024



... sind bereit, fiir umweltfreundliche
Produkte mehr auszugeben.

68"

31%

Nachhaltiger Konsumstil: ,Ich bin bereit, fiir umweltfreundliche

Produkte mehr zu zahlen®

... achten bei Kosmetik auf natiirliche
Inhaltsstoffe.

Lg%

18%

Nachhaltiger Konsumstil: , Ich achte bei Kosmetika darauf, dass sie nur
aus nattirlichen Inhaltsstoffen bestehen*

... geben viel Geld fiir Reisen aus.

Bl

5 2%

Hohe Ausgabebereitschaft: Reisen

M Schrot&Korn-Leser:innen
Durchschnitt Gesamtbevoélkerung

... gestalten ihren Einkauf sozial und
6kologisch verantwortungsbewusst.

5%
1 8%

Nachhaltiger Konsumstil: Leute, die beim Einkauf darauf achten,
dass die Produkte von Unternehmen stammen, die sozial und

Skologisch verantwortungsbewusst handeln

... kaufen bevorzugt umwelt- und
sozial-vertrigliche Kleidung.

L7%
10

Einstellung, Kaufertypologie: , Ich achte beim Kauf von Kleidung darauf,
dass sie umwelt- und sozialvertraglich hergestellt worden ist“

... haben fiir lhr Zuhause eine hohe
Ausgabebereitschaft.

6 2%
53%

Hohe Ausgabebereitschaft: Meine Einrichtung, mein Haus, meine
Wohnung

AWA 2024: Die Schrot&Korn Leser:innen...

... geben fiir gutes Essen und eine
gesunde Erndhrung gerne mehr Geld aus.

5 1 %

Hohe Ausgabebereitschaft: Gute Erndhrung, gutes Essen

... legen grofen Wert auf Naturheilmittel und
schonende Medikamente.

5 []%
2 6%

Naturheilmittel, schonende Medikamente: , Lege grofRen Wert auf Naturheil-
mittel, schonende Medikamente*

... interessieren sich fiir Geldanlagen.

3 9 %
26%

Kernzielgruppe Geldanlagen (Besitzen mind. 3 von 17 méglichen Geldanlagen)

Quelle: AWA 2024 / Grundgesamtheit 70,48 Mio.; deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren



Leserliebling mit Potenzial

Schrot&Korn genieBt das Vertrauen seiner Leser:innen
(98,4%) und schafft es, sie zu begeistern. Dabei schatzen
sie die gute Themenauswahl (99,3%), die sorgfaltige
Recherche (98,5%) sowie, dass ihr Magazin Hintergrund-
informationen liefert (96%) und Position bezieht (94,5%).

Die positive Haltung zu Schrot&Korn zeigt sich auch bei
der Wahrnehmung von Werbung. Auffallig und erfreulich:
Insgesamt 85,2% finden die Anzeigen interessant
und auch die Beliebtheit des Kleinanzeigenteils bei den
Leser:innen wachst (67,7%).

88,7% freuen sich jeden Monat auf die neue Ausgabe,
denn Schrot&Korn Uberrascht mit Neuem (87,6%).

Fiir 81,5% ist Schrot&Korn eine ihrer Lieblingszeit-
schriften.

Welche der folgenden Aussagen
treffen auf Schrot&Korn zu?

gute Themenauswahl 43,4%
Artikel sind sorgfaltig recherchiert 48,0%
sehr vertrauenswiirdig 59,3%
bietet Hintergrundinformationen 51,0%
liefert niitzliche Tipps/ Ratschlage 48,7%

bezieht Position 50,0%

ich freue mich jeden Monat

auf die neue Ausgabe 54,9%

Uberrascht mit Neuem 26,0%
interessante Anzeigen 24,4%
Lieli)Tithi:zeeliwt‘seci::?i:‘ten 2
interessanter Kleinanzeigenteil 18,2%
W trifft voll zu

M trifft Gberwiegend zu

Quellen: AWA 2024 / Schrot&Korn-Leserbefragung 2024
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Hohe Nutzungsintensitat

Die Lesedauer einer Zeitschrift gilt als Indikator fiir die
Zufriedenheit der Leser:innen. Gefragt, ,Wie lange

sie sich mit einer Schrot&Korn-Ausgabe beschaftigen?”
gaben sie an, sich im Schnitt 49 Minuten mit dem
Magazin zu beschaftigen.

Diese fiir ein Kundenmagazin beachtlich hohe Nut-
zungsdauer bestatigt, dass Schrot&Korn bei seiner
Leserschaft ankommt. Anzeigen profitieren davon, dass die
Leser:innen sich Zeit zum Lesen ihres Magazins nehmen. Im
Schnitt wird Schrot&Korn 4 Mal zur Hand genommen.

Die Anzahl der Kernleser:innen ist hoch: Rund 65%
lesen 9 der 12 Ausgaben, die in einem Jahr erscheinen.
Und 39% lesen jede Ausgabe!

Wie lange beschéftigen Sie sich mit
einer Schrot&Korn-Ausgabe?

49

Minuten

Quellen: Schrot&Korn-Leserbefragung 2024



Schrot&Korn
setzt Kaufimpulse!

Schon lange zeigen uns die Ergebnisse der Leserbefragungen,
dass die Leser:innen Anzeigen positiv wahrnehmen.

94% wurden durch Schrot&Korn schon einmal auf ein
Produkt neugierig. Bezogen auf das Alter, weckt Werbung
besonders bei Jungeren Interesse.

Mehr als die Halfte haben ein Produkt direkt gekauft
um es auszuprobieren: 40% zumindest einmal und 13%
kaufen es nun regelmaBig. Dies bestatigt das Vertrauen der
Leser:innen in Schrot&Korn bei der Auswahl von Produkten.

92% der Leser:innen gaben an, durch Schrot&Korn spe-
zielle Angebote oder Dienstleistungen genutzt, gekauft
oder weiterempfohlen zu haben.

Dies zeigen auch in den Ergebnissen der AWA 2024: 44,9%
zahlen zu den persénlichkeitsstarken Multiplikatoren.

Werbewirkung nach Alter

u bis 29 Jahre

m 30 bis 39 Jahre

® 40 bis 49 Jahre

2 50 bis 59 Jahre 34,9%
60 Jahre und alter 31,3%

ja,ich war
interessiert

28,4%

10,0%
10,9%
13,0%

L 16,0%

15,4%

ja, ich habe mich
daraufhin informiert

38,7%
39,9%
41,8%

L 409%

35,3%

ja, ich habe das Produkt daraufhin
einmal gekauft und ausprobiert

9,0%

13,4%
ja, ich habe das Produkt ausprobiert y

und kaufe es nun regelmaBig 14,1%
13,3%
8,5%
7,4%
4,5%
Nein, ich habe noch nie reagiert 5,6%
6,3%
12,4%

Quellen: AWA 2024 / Schrot&Korn-Leserbefragung 2024



Votum fiir den Fachhandel

Die wichtigsten Einkaufsstatten fir Bio-Lebensmittel und Verglichen mit frGheren Befragungen zeigen vor allem

-Getranke sind und bleiben die Bio-Laden und Bio-Super- Drogeriemarkte und in geringerem MaB auch Discoun-

markte. ter Zuwachs als Einkaufsstatte flr Bio-Lebensmittel. Bei
konventionellen Supermarkten zeichnen sich nur geringe

Rund ein Drittel der Befragten kauft mehr als 75% Schwankungen ab.

der Lebensmittel im Fachhandel, jeder Zweite mehr

als die Halfte. Im konventionellen Handel werden auch Am Wenigsten kaufen die Leser:innen Bio-Lebensmittel

Bio-Produkte gekauft, aber Discounter und konventionelle  online, nur 3% gaben an, dies haufig zu tun.
Supermarkte werden deutlich seltener fir den Bio-Einkauf
genutzt.

In welchen Einkaufsstatten kaufen Sie Bio-Lebensmittel?

Bio-Laden/
Bio-Supermarkt

7%

Drogeriemarkt {7
Konventioneller
Supermarkt %

Wochenmarkt 23%
direkt beim
Bauern e

Discounter 18%

Reformhaus 8%

Lieferdienst eines
regionalen Ladens

W hiufig

3% M manchmal/selten

@
X

Online

Quellen: AWA 2024 / Schrot&Korn-Leserbefragung 2024 10



Treue Leser:innen - treue Kund:innen

Schrot&Korn-Leser:innen sind nicht nur treue
Leser:innen - 40% lesen Schrot&Korn seit iiber 10
Jahren, sie sind auch langjahrige Kund:innen im
Bio-Fachhandel.

Hier ist die Treue sogar noch ausgepragter - weit mehr als die
Halfte der Leser:innen kauft seit Gber 10 Jahren dort ein.

Sie stellen die Kern- und Stammkundschaft.

Schrot&Korn ist fir Kund:innen im Fachhandel kostenlos. Die
Handler kaufen das Magazin fiir ihre Kunden und nutzen
es als Kundenbindungsinstrument. Das zahlt sich aus, wie
die Treue der Kund:innen eindrucksvoll belegt.

Auch wenn die Einkaufshaufigkeit insgesamt zurlickgegangen
ist, kauft immer noch mehr als die Halfte ein- bis zweimal pro
Woche im Bio-Laden ein.

Wie lange kaufen Sie schon im Bio-Laden/
Bio-Supermarkt ein?

bis zu 2 Jahre 6%

3 bis 5 Jahre

19%

6 bis 10 Jahre 26%

11 bis 15 Jahre 13%

16 bis 20 Jahre 12%

21 Jahre und langer 24%

Quellen: AWA 2024 / Schrot&Korn-Leserbefragung 2024
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Kaufmotive im Fachhandel

Befragt nach den Motiven fiir ihren Einkauf in Bio-Ldden und Warum kaufen Sie im Bio-Laden/Bio-Supepmapkt ein?
Bio-Supermarkten steht ,,Ich finde gut, dass alles Bio

ist”, an erster Stelle. Einfach zugreifen und immer Bio-

Produkte im Einkaufskorb zu haben, schiatzen 73% der Ich finde gut, dass alles Bio ist.
Befragten besonders.

73%

Ich lege Wert auf Qualitat 1%

Ich schatze das Engagement der
Bio--Laden fiir Nachhaltigkeit 61%

Auch die Qualitat der Lebensmittel spielt eine zentrale Rolle,
neben dem Engagement der Bio-Laden fur Nachhaltigkeit.

64 % der Leser:innen achten bei Nahrungsmitteln

vor allem auf die Qualitat, nicht so sehr auf den Preis
(AWA 2024).

Quellen: AWA 2024 / Schrot&Korn-Leserbefragung 2024 12
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