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Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit beschéftigt sich mit den Fragen der Zusammensetzung der
Personas der Kundschaft der Boum AG und welche Handlungsempfehlungen daraus abgeleitet
werden kdnnen. Die theoretische Grundlage umfasst Literatur zu Personas, die Diffusion of
Innovations Theory, Innovationsverhalten als Persénlichkeitsfaktor und Urban Gardening und
umweltfreundliches Verhalten. Als Untersuchungsmethode wurden qualitative Ansatze gewahlt.
Basierend auf zwélf qualitativen Leitfadeninterviews, welche online durchgefiihrt wurden, hat eine
strukturierte Inhaltsanalyse des Textmaterials stattgefunden, welches anschliessend in einem Neun-
Schritte-Prozess in die zwei unterschiedlichen Personas Elisa und Markus weiterverarbeitet wurde.
Die beiden Personas unterscheiden sich in Mediennutzung, Kaufverhalten und der allgemeinen
Lebenssituation, teilen aber ahnliche Einstellungen zu Natur, Nachhaltigkeit und Kundenkontakt.
Daraus resultieren die Handlungsempfehlungen, dass Mitarbeitende von Boum mit den Personas
vertraut gemacht und die Kommunikationsmittel differenziert werden sollten. Des Weiteren ist der
direkte Kontakt zwischen Boum und der Kundschaft ein wichtiger Verbindungspunkt und sollte daher

weitergepflegt werden.

Anzahl Zeichen: 110’478
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1 Einleitung

Weltweit leben tber vier Milliarden Personen in Stadten, welche durch den Klimawandel
stetig heisser werden und oft wenig Lebensraum fir die Natur bieten (Boum, 2024). Fir rund 55%
der Weltbevélkerung bedeutet das eine Einschrankung der Lebensqualitét. Pflanzen wieder ins
Stadthild zu integrieren kann diesen negativen Folgen entgegenwirken. Da in Stadten vor allem der
mangelnde Platz fir Grinflachen das Problem ist, miissen diese versiegelten Flachen anders
genutzt werden. Eine Ldsung ist, Balkone, Terrassen, Fensterbdnke und Hauseingange in neue,
effiziente Grunflachen zu verwandeln. Boum ist ein junges, innovatives Urban Gardening Startup aus
Bern, das es sich zur Aufgabe gemacht hat, gemeinsam mit der Kundschaft die Nachhaltigkeit und
Biodiversitat in urbanen Gebieten voranzutreiben (Boum, 2024). Doch wie wird dieses Vorhaben am

besten angegangen?

1.1 Ausgangslage und Problemstellung Boum

Die gréssten Probleme von Pflanzenliebhabern und Pflanzenliebhaberinnen sind schlechte
Bewasserung, fehlendes Wissen uber die Pflanzen und falsche Pflanzen und Substrate (Boum,
2024). Um diese Probleme effizient und 6kologisch aus der Welt zu schaffen, hat Boum ein
innovatives, smartes Bewasserungssystem entwickelt, welches Erkenntnisse aus Biologie, Okologie
und Technik verbindet. Pflanzgefasse, welche aus 80% recycelten Materialien bestehen, sind an
einen Wassertank mit einer Steuerung angeschlossen, welche selbststandig die Gefasse mit Wasser
versorgt, aus denen die Pflanzen wiederum das notwendige Wasser aus der Erde ziehen (Boum,
2024). Die dazugehdrige App informiert User lediglich dartiber, wann der Wassertank wieder
aufgefullt werden muss. Das Giessen an sich entféllt und die Kundschaft kann einfach das Wachsen
der Pflanzen geniessen. Auch langere Abwesenheiten, wie zum Beispiel Ferien, gehen so
unbeschwert an den Pflanzen vorbei (Boum, 2024). Das Sortiment vom Boum umfasst Topfe,
Wassertanks, Steuerungen, angepasstes Substrat, Gemuse, Krauter, Baume,

Wildblumenmischungen und Dinger.

Boum hat sich im Jahr 2021 stark mit der Firmengriindung und dem voranstehenden Gang
auf den Markt beschéftigt. Dazu wurde eine Zielgruppenanalyse durchgefihrt, woraus Personas
erarbeitet wurden, um die potenzielle Kundschaft zu erfassen und daraus Marketing-Massnahmen
und Kommunikationsinhalte abzuleiten (M. Erb, personl. Mitteilung, 09.11.2023). Grundlage dafiir
bildete die City Gardening Studie aus dem Jahr 2019, welche vier Hauptkundensegmente fur Urban
Gardening Kundschaft identifiziert. Durch eine eigene qualitative und quantitative Erhebung wurde
eine funfte, passendere Zielgruppe identifiziert. Fur diese Zielgruppe wurden dann Personas
entwickelt. Im Jahr 2022 ist Boum das erste Mal mit den Bewadsserungssystemen an den Markt
gegangen, gewachsen und konnte neue Kundschaft akquirieren (M. Erb, personl. Mitteilung,
09.11.2023).
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1.2 Herleitung Fragestellung

Da die Zielgruppendefinition und Persona-Erstellung vor dem tatséchlichen Marktgang und
somit vor der Akquise der Kundschaft stattfanden, stellt sich die Frage, ob die urspriinglichen
Personas lberhaupt noch die aktuell bestehende Kundschaft widerspiegeln oder ob eine Anpassung
der Personas sinnvoller ware. Aus diesen Uberlegungen lassen sich folgende Fragestellungen
ableiten:

- Wie setzt sich das Profil von Personas aus dem aktuellen Kundenstamm der Boum AG
zusammen?

- Welche Handlungsempfehlungen lassen sich aus der Evaluation der Kundschaft fur
die Boum AG ableiten, mit Hinblick auf das Wachstum des noch jungen

Unternehmens?

Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, die Kundenbasis erneut zu beleuchten und darauf
basierend konkrete Handlungsempfehlungen fiir Marketing- und Kommunikationsmassnahmen
abzuleiten.

1.3 Abgrenzung

Diese Bachelor-Thesis befasst sich exklusiv mit der Erarbeitung von aktuellen Personas, um
somit das Verstandnis fir die Zielgruppen zu verbessern und passende Marketing- und
Kommunikationsmassnahmen abzuleiten. Die bestehende Kundschaft quantitativ zu erfassen,
Kundensegmente zu definieren und die Kundschaft anschliessend in diese Kundensegmente

einzuteilen, ist nicht Teil dieser Untersuchung.
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2 Theoretische Grundlagen

In diesem Teil wird die theoretische Grundlage fiir die darauf aufbauende Datenerhebung
und -auswertung geschaffen. Es wird auf die relevanten Erkenntnisse von Personas, Innovationen
und Urban Gardening sowie umweltfreundliches Verhalten eingegangen. Das Kapitel wird mit der

Relevanz flur die Beantwortung der Fragestellung beendet.

2.1 Personas

Als erstes werden Definitionen von Personas aufgezeigt. Anschliessend wird auf mdgliche
Eigenschaften eines Persona-Profils eingegangen. Zuletzt wird auf Grenzen und Kritikpunkten an der

Erarbeitung und Anwendung von Personas aufmerksam gemacht.

2.1.1 Definition

Die Idee der Personas stammt ist ein Teil eines Ansatzes zur Softwareentwicklung, der als
zielgerichtetes Design bezeichnet wird. Nach Zerfal3 und Volk (2019) werden Personas so definiert,
dass sie Beschreibungen fiktiver Personen darstellen. Diese werden als typische Reprasentanten
einer realen Stakeholdergruppe gesehen und sollen dazu dienen, Botschaften zielgruppengerecht
aufzuarbeiten. Personas werden in der Kommunikation, besonders der Marketingkommunikation oft
angewendet. Auch im Bereich der Mensch-Maschinen-Interaktion werden die Erkenntnisse von
Personas eingesetzt, hier vor allem, um beim Design-Prozess das Verstandnis flr die Ziele,
Motivation und Verhaltensmuster von Userinnen und Usern zu verbessern (Chang, Lim &
Stolterman, 2008). Die visuelle Prasentation ist bis heute an der Idee eines Steckbriefs oder

typischen Profils orientiert.

Goodwin (2009) betont, dass Personas nicht nur eine einfache Liste von Erkenntnissen sind,
sondern wichtige Storytelling-Elemente beinhalten. Durch die Abbildung von Motivation, Verhalten
und Emotionen gelingt ein Appel an soziale und emotionale Facetten des menschlichen Gehirns.
Personas beschreiben Gbergeordnete Verhaltensmuster, unter anderem Konsumverhalten, welches
vorausgesagt werden kann (Goodwin, 2009). Diese Verhaltensweisen basieren auf gewissen
Werten, Bedirfnissen und Einstellungen. Im Ubrigen sei bereits die Bezeichnung «Persona» der
lateinische Begriff flir eine Figur in einem Theaterstlick und unterstreicht somit die Relevanz beim
Storytelling. Das verleiht Personas eine lebendigere Note und macht sie fir alle Personen, die mit

ihnen arbeiten, nahbarer.

Zusammengefasst sind Personas lediglich fiktive Personifikationen einer bestimmten, realen
Zielgruppe, welche wiederum in verschiedene Marktsegmente unterteilt werden kénnen (Zerfall &
Volk, 2019). Die Begriffe Zielgruppe und Personas kénnen somit nicht synonym verwendet werden.

Abb. 1 zeigt eine Vereinfachung des Unterschieds zwischen Zielgruppen und Personas.
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Abbildung 1: Buyer Personas. Verflgbar unter: https://www.charismarcom.de/post/buyer-persona/

Barth, Flaig, Schauble und Tautscher (2023) beschreiben die Zielgruppe als abstrakte
Masse, wahrend Personas ein konkretes Individuum mit Namen und Gesicht darstellen sollen. Des
Weiteren repréasentiert die Zielgruppe die gesamte Kundschatft, die angesprochen werden soll und
wird durch gemeine Merkmale beschrieben. Personas sind eher als ganzheitliche Beschreibung
einer fiktiven, idealtypischen Person zu verstehen, die anhand von personlichen Merkmalen
entwickelt wird (Barth et al., 2023). Zielgruppen finden eher bei Gibergeordneten Themen wie

Markenentwicklung, Strategie oder Vision ihren Einsatz.

Die praktischen Einsatzmoéglichkeiten von Personas sind sehr vielseitig. Sie unterstitzen die
Gestaltung von so gut wie allem, was von Menschen genutzt oder erlebt wird (Goodwin, 2009).
Konkrete Beispiele sind die Gestaltung von Produkten, Webseiten, Dienstleistungen,
Geschaftsprozessen, Veranstaltungen, Werbekampagnen, Dokumenten und vielen mehr. Zudem
unterstiitzen sie gemass Goodwin (2009) bei Aufgaben wie der Definition und Gestaltung der
Kommunikation mit Interessensgruppen und dem Onboarding von Teams, welche die Produkte

vermarkten, die Dokumentation entwickeln und sogar Fehlerbehebungen durchfihren.

2.1.2 Kritik und Grenzen
Auch bei Personas zeigen sich eindeutige Grenzen bei Einsatz und Erarbeitung. Zerfall und
Volk (2019) erwahnen in diesem Zusammenhang das Risiko des Denkens in Stereotypen und dass

Ausnahmen innerhalb der Zielgruppen nicht berticksichtig werden kdnnten.

Salminen, Jansen, An, Kwak und Jung (2018) hingegen identifizieren mehrere
problematische Aspekte beziiglich Schaffung, Evaluierung und Anwendung von Personas geht. Die
Erarbeitung ist oft sehr zeit- und kostenintensiv, ist beeinflusst durch die erstellenden Personen und
basiert auf nicht repréasentativem Datenmaterial. In der Evaluation haben Personas nur mangeinde
Glaubwirdigkeit, sind nicht akkurat oder Uberprifbar, und zudem sind die enthaltenen Informationen
fur Entscheidungstrager irrelevant (Salminen et al. 2018). Zuletzt besteht bei der Anwendung das
Problem, dass sie gar nicht angewendet werden und wie bereits Volk und Zerfal3 (2019) bemerkten,

kénnen Personas zur Bestatigung von Vorurteilen oder Stereotypen fuhren.


https://www.charismarcom.de/post/buyer-persona/
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2.2 Innovationen

Die Neuartigkeit des smarten Bewasserungssystems qualifiziert Boums Produkt als
innovativ. Spatestens der Fakt, dass diese Idee zum Patent angemeldet wurde, bestéarkt diese
Bewertung. Was macht eine Innovation aus? Welche Rolle spielt dieser Aspekt im Verhalten von
Konsumentinnen und Konsumenten? Dazu wird ein Blick auf die Diffusion of Innovations Theorie und

auf die Innovationskraft als Persdnlichkeitsfaktor geworfen.

2.2.1 Diffusion of Innovations

Die Diffusion of Innovations Theory wurde urspringlich von Everett Rogers im Jahre 1962
gefestigt (Rogers, 1983). Die Verbreitung von Innovationen beschreibt den Prozess, durch den ein
neues Produkt, eine neue Dienstleistung oder eine neue Idee in der breiten Bevdlkerung bekannt
wird (Solomon, 2019). Eine Innovation kann alles sein, was von Konsumentinnen und Konsumenten
als neu wahrgenommen wird, somit auch die in Topfen und Tank integrierte Bewasserungstechnik
der Boum-Produkte. Nach Solomon (2019) kann die Bevolkerung in verschiedene Adopter-Typen

eingeteilt werden, welche in Abb. 2 dargestellt sind.
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Abbildung 2: Diffusion of Innovations und Adopter-Typen. Aus Consumer behavior: Buying, having, and being (Thirteenth,
global edition). Von Solomon, M. R. (2020). Pearson.

Innovators: Innovatoren spielen fir Marketingteams eine wichtige Rolle, obwohl sie nur rund
2.5% der Bevolkerung ausmachen (Rogers, 1983). Sie werden als mutig, risikofreudig, gebildet,

gutverdienend und sozial aktiv beschrieben.

Early Adopters: Sie kénnen grosstenteils mit den Eigenschaften der Innovatoren
beschrieben werden (Rogers, 1983). Sie unterscheiden sich jedoch darin, dass Early Adopters ein
grosses Bedurfnis nach sozialer Akzeptanz aufzeigen, besonders bei expressiven Produkten wie
Kleidung und Kosmetik.

Early Majority: Die frihe Mehrheit nimmt neue Ideen kurz vor der durchschnittlichen
Allgemeinheit an (Rogers, 1983). Sie interagiert oft mit Peers, hat aber selten eine fihrende Rolle.

Sie folgt mit Bereitschaft der Implementierung von Neuerung, fiihrt diese jedoch selten an.
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Late Majority: Diese Gruppe wird von Solomon (2019) als die Mainstream-Offentlichkeit
bezeichnet. Sie zeigt zwar Interesse an neuartigen Dingen, mdchte aber nicht, dass diese zu neu
sind. Eine gewisse Skepsis ist vorhanden. Die Implementierung mag eine finanzielle Notwendigkeit
sein oder eine Reaktion auf Druck vom Umfeld. Sie legt zudem Wert auf die aktuell geltenden

sozialen Normen (Rogers, 1983).

Laggards: Sie sind die Gruppe, die als letzte Innovationen in den Alltag integriert. Rogers
(1983) beschreibt sie als beinahe isoliert von anderen Einfliissen und mit einer skeptischen

Grundhaltung gegenuiber neuen Entwicklungen. Ihr Referenzpunkt ist die Vergangenheit.

In Hinblick auf die Kundschaft von Boum, ist es essenziell zu verstehen, in welche Adopter-
Kategorie sie fallt. Das hilft dem Unternehmen Marketing- und Kommunikationsmassnahmen
zZielgruppengerechter zu gestalten und abzuschétzen, wo sich die Entwicklung von Boum gemass
Kurve in Abb. 2 befindet. Aus diesem Grund werden die in dieser Arbeit erstellte Personas eine

Einschatzung der Kundschaft hinsichtlich ihres Adopter-Typs enthalten.

Nach der menschlichen Komponente stellt sich die Frage, welche Produkteigenschaften die
Implementierung von neuen Produkten oder Ideen beeinflussen. Solomon (2019) erwéhnt in diesem
Kontext folgende Attribute:

- Kompatibilitat: die Innovation muss mit dem Lebensstil der Konsumentinnen und
Konsumenten vereinbar sein.

- Experimentierféahigkeit: wenn eine Innovation als riskant eingeschétzt wird, sind Personen
eher bereit diese zu akzeptieren, sofern sie vorher die Funktionen ausprobieren kénnen.

- Komplexitat: diese sollte niedrig gehalten werden. Grundséatzlich werden Produkte gewahlt,
welche einfach zu verstehen und anzuwenden sind.

- Beobachtbarkeit: je schneller die innovativen Eigenschaften ersichtlich sind, desto
offensichtlicher und auffalliger werden diese wahrgenommen.

- Relativer Vorteil: als aller erstes muss fur die Konsumentinnen und Konsumenten

ersichtlich sein, welche Vorteile die Innovation gegenuber Alternativen bringt.

Die Kompatibilitat der Produkte von Boum ist schwer einzuschétzen, da das sehr auf die
Kundschaft ankommt. Die Produkte mdgen fur manche sehr passend sein, wahrend andere nicht
davon profitieren wirden. Boum erlaubt es der Kundschaft, die Produkte erst auszuprobieren, um
damit experimentieren zu kdnnen. Das wird durch eine 60-Tage-Testphase und Geld zuriick
Garantie sichergestellt. Die Komplexitéat ist beim Bewésserungssystem bei Anwendung als niedrig
und bei Verstandnis als mittel einzuschétzen. Die Anwendung ist sehr leicht, da ausser beim
Zusammensetzen alles durch die automatische Bewasserung oder Meldungen in der dazugehdorigen
App erledigt wird. Betreffend Verstandnis ist hingegen eine Erklarung notwendig, denn die

innovativen Eigenschaften sind nicht direkt ersichtlich oder beobachtbar.
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2.2.2 Innovationskraft als Persdnlichkeitsfaktor
Innovationskraft ist die Bereitschaft von Konsumentinnen und Konsumenten neue Produkte
anzunehmen, kurz nachdem sie vorgestellt wurden (Schiffman & Wisenblit, 2015). Es wurde

festgestellt, dass besonders vier Gréssen Einfluss auf diese Eigenschaft nehmen:

- Funktionale Faktoren: Interesse an der Performance der Innovation
- Hedonische Faktoren: belohnende Gefiihle beim Benutzen der Innovation
- Soziale Faktoren: Wunsch nach Anerkennung aufgrund der eigenen Innovationskraft

- Kognitive Faktoren: mentale Stimulation beim Benutzen der Innovation

Diese Herangehensweise geht von Innovationskraft als einheitliche Eigenschaft aus.
Schiffman und Wisenblit (2015) zeigen jedoch auf, dass es durchaus Forschungsansétze gibt, die
drei verschiedene Levels von Innovationskraft vorschlagen. Die oberste Stufe bildet die globale
Innovationskraft. Diese Eigenschaft ist produkt- und kontextunabhéngig. Die mittlere Stufe wird
domain-spezifische Innovationskraft genannt und beschréankt sich ausschliesslich auf einen gewissen
Bereich oder eine gewisse Produktkategorie. Zuletzt ist innovatives Verhalten aufzufiihren. Dieses
zeigt sich punktuell und bei bestimmten einzelnen Handlungen (Schiffman & Wisenblit, 2015).
Gemass den Forschenden ist es wichtig, die Innovationskraft nicht nur als globale Eigenschaft zu

betrachten, sondern auch als domainspezifischen Aspekt zu verstehen.

Ein weiterer Faktor fir Unterschiede im Innovationsverhalten, kénnten
Geschlechtsunterschiede zwischen Mannern und Frauen sein. Aus diesem Grund wurde eine
Untersuchung von Expésito, A. Sanchis-Llopis und J. A. Sanchis-Llopis, (2023) herangezogen. Sie
fuhrten eine Untersuchung von Innovationsverhalten von spanischen weiblichen und méannlichen
CEOQO’s durch. Es wurde gemessen, zu welchem Grad Produkt-, Prozess und
Organisationsinnovationen eingefiihrt wurden. Expdsito et al. (2023) kamen zum Schluss, dass bei
zusammengefassten Entscheidungen Uber die drei Innovationsarten keine signifikanten
Unterschiede zwischen den Geschlechtern zu sehen sind. Wenn die Entscheidungen getrennt
behandelt werden, zeigen Frauen bei der Einfihrung von Prozessinnovationen tiefere Quoten als
ihre mannlichen Kollegen. Der Grund daftir ist nicht bekannt und bietet sich als kinftiges

Forschungsfeld (Expdsito et al., 2023) an.

2.3 Urban Gardening und umweltfreundliches Verhalten

Home und Vieli (2020) untersuchten in einer Studie die psychologischen Effekte und
Motivationen von Urban Gardening, indem sie zwischen schweizerischen und chilenischen
Gartnerinnen und Gartnern unterschieden. Private Grunflachen stellen geméass den Forschenden
den wichtigsten Kontaktpunkt zwischen der stadtischen Bevélkerung und der Natur dar. Personen,
welche solche urbanen Gérten pflegen, leisten der Allgemeinheit gleichzeitig einen wichtigen Dienst.

Home und Vieli (2020) erhoben mittels Fragebogen Daten zur Motivation fir Urban Gardening bei
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der Bevdlkerung der Stadte Lausanne, Bern, Zirich und Temuco (N=576).

Sie kamen zum Schluss, dass trotz kultureller Unterschiede, unabhangig von Alter,
Geschlecht, Bildung und Einkommen drei universelle Grundprinzipien identifiziert werden konnten:
Renaturierung, Sozialisierung und Nahrungsmittelproduktion, wobei Renaturierung die grésste
Zustimmung erhielt. Diese Resultate legen nahe, dass die Griinde fir Urban Gardening
kontextunabhéangig sind und eher eine menschliche Grundhaltung widerspiegeln, wie Gartnerinnen

und Gartner mit ihren Garten umgehen und interagieren (Home & Vieli, 2020).

In Hinblick auf umweltfreundliches Verhalten untersuchten Hansmann, Laurenti, Mehdi und
Binder (2023) Determinanten fir solches und konzipierten daraus das in Abb. 3 ersichtliche Modell.
Die Testpersonen bestanden aus Personal und Studierendenschaft der Hochschule EPFL in

Lausanne.

Perceived Psychological
i behavioral variables
Subjective
) control / \
norms /S
A. Affect:

L~

/ feeling good
o« )
e —

B. Behavioral:
< willingness to
sacrifice

PEBs

Green self-
identity
environ-

______________________________ mental
behavior

Demographic
variables
(age. gender)

(ABC attitude model)

C. Cognitive:
perceived
effectiveness

Attitude-related constructs

\

Structural
variables
(position, section)

Objective
variables

Abbildung 3: Determinants of pro-environmental behavior. Aus Determinants of pro-environmental behavior: A comparison of
university students and staff from diverse faculties at a Swiss University. Von Hansmann, R., Laurenti, R., Mehdi, T., & Binder,
C. R. (2020). Journal of Cleaner Production, 268, 121864.

Das Modell kann geméss Hansmann et al. (2023) in zwei Kategorien eingeteilt werden,
objektive und psychologische Variablen. Objektive Variablen beinhalten demografische Faktoren wie
Alter und Geschlecht, sowie strukturelle Faktoren wie Position und Abteilung in der Hochschule. Die
psychologischen Variablen setzen sich aus dem griinen Selbstbild, subjektiven Normen,
wahrgenommener Verhaltenskontrolle und einstellungsbasierten Konstrukten zusammen (ABC-
Modell). A steht fur Affect (Wohlbefinden), B fir Behavioral (Verhalten, Bereitschaft Opfer zu bringen)
und C fir Cognitive (wahrgenommene Effektivitat). Diese Faktoren beeinflussen geméss Hansmann

et al. (2023) gemeinsam umweltfreundliches Verhalten (pro-environmental behavior PBE).

Das grine Selbstbild (green self-identity) stellte sich als starkster Pradiktor fur
umweltfreundliches Verhalten innerhalb der psycho-sozialen Variablen heraus. Personen, die sich

als umweltfreundlich einschatzten, verhielten sich in den meisten Fallen auch so, um eine Kongruenz
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zwischen ihrer Persdnlichkeit und ihrem Handeln herzustellen (Hansmann et al., 2023). Im
Durchschnitt zeigten Frauen einen hdheren Grad an umweltfreundlichem Verhalten. Ebenfalls wurde
beobachtet, dass Frauen héhere Werte fiir subjektive Normen, wahrgenommene
Verhaltenskontrolle, Wohlbefinden, wahrgenommene Effektivitat und griines Selbstbild aufzeigten,

jedoch nicht fur die Bereitschaft Opfer zu bringen (Hansmann et al., 2023).

Auch die Abteilung der Hochschule, in welcher die Personen tatig sind, spielte eine Rolle
(Hansmann et al., 2023). Es wurde gezeigt, dass Mitglieder aus stark umweltbezogenen Abteilungen
mehr umweltfreundliches Verhalten zeigten als Mitglieder aus anderen Bereichen. Das kann auf
Effekte von Sozialisierung und Bildung in einem umweltorientierten Fachbereich hinweisen, aber
auch auf einen Selbstselektionseffekt. Umweltorientierte Personen seien besonders dazu geneigt

entsprechende Studiengange zu wahlen.

Uberraschenderweise zeigte das administrative und technische Personal den héchsten Grad
an umweltfreundlichem Verhalten, obwohl diese Population nicht im Zentrum der Untersuchung
stand. Gemass Hansmann et al. (2023) zeigten sich die Effekte von Sozialisierung und Bildung auch
darin, dass mit weiter fortgeschrittenem Studium das griine Selbstbild und mehr umweltfreundliches

Verhalten an den Tag gelegt wurde.

2.4 Relevanz fur Beantwortung Fragestellung

Die vorangehenden Ausfuhrungen und Erkenntnisse zu Personas sind essenziell, da sie das
Hauptthema dieser Arbeit darstellen. Es ist somit zentral ein grindliches Versténdnis zu schaffen,
damit die darauf aufbauenden Datenerhebung und -auswertung zum erwiinschten Ziel fuhren. Des
Weiteren ist das Grundverstandnis zu Personas wichtig, um relevante und koharente Personas zu
erstellen. Diese sind wiederum der Ausgangspunkt fur zukinftige Marketing- und

Kommunikationsmassnahmen.

Die Natur des neuartigen Bewasserungssystems von Boum ist innovativ und macht es somit
zu einem Innovations-Produkt. Aus diesem Grund ist es hilfreich zu verstehen, was die
Eigenschaften von Innovationen sind und wie Kundschaft darauf reagiert. Konkreter bedeutet das,
die Kundschaft von Boum in die verschiedenen Adopter-Typen einzuteilen, denn die Eigenschaften
von Innovators und Laggards sind unterschiedlich und reagieren anders auf Innovationen (Roger,

1983). Dementsprechend miussten diese Gruppen anders angesprochen werden.

Zuletzt ist ein wichtiger Aspekt im Zusammenhang mit Boums Produkten die Néhe zu Natur,
Umweltfreundlichkeit und besonders Urban Gardening. Die Theorie und daraus resultierende
Erkenntnisse helfen einzugrenzen, welche Aspekte fur die Erstellung der Datenerhebung notwendig
sind. Das Modell von Hansmann et al. (2023) liefert Anhaltspunkte zu wichtigen Determinanten wie
subjektive Normen, Selbstbild, Verhaltenskontrolle, demografische Angaben und Einstellungen. Das

sind wichtige Komponenten, um menschliches Verhalten einschatzen zu kénnen.
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3 Methodisches Vorgehen

Dieses Kapitel geht als erstes auf die gewahlte methodische Vorgehensweise ein und
weshalb diese angemessen ist. Danach wird die vorab durchgefiihrte Dokumentenanalyse
aufgezeigt, bevor die Datenerhebung erlautert wird. Im nachsten Schritt wird der Fokus die

Datenauswertung gelegt. Zuletzt werden die ausgewerteten Daten in Personas umgewandelt.

3.1 Forschungsdesign und Methodenbegriindung

Fur die Beantwortung der Fragestellung eignet sich eine qualitative Vorgehensweise in der
Datenerhebung sowie der Datenauswertung am besten. Nach Flick (2019) sind qualitative
Forschungsmethoden dadurch gekennzeichnet, dass Theorien und Hypothesen generiert werden
und ein ganzheitlicher Ansatz verfolgt wird. Ziel ist es die Eigenschaften eines Untersuchungsobjekts
zu identifizieren und diese nicht mit Zahlen zu beschreiben. Des Weiteren betonen Hsu, Lu, Chen
und Kuo (2024) in ihrer Literatur-Review, dass die Anwendung von qualitativen Methoden bei der
Erstellung von Personas als klassische Vorgehensweise bezeichnet werden kann. Rund 80% der
untersuchten Studien wandten qualitative Forschungsmethoden an. Dieser Forschungsansatz ist

sinnvoll, um Forschungsfelder zu erkunden, welche bisher nicht erforscht wurden (Hsu et al., 2024).

3.2 Phase 1. Dokumentenanalyse

Die qualitative Dokumentenanalyse eréffnet den Zugang zum Forschungsgegenstand,
besonders wenn die Geschehnisse in der Vergangenheit liegen (Liebig, Matiaske & Rosenbohm,
2017). Um den aktuellen Stand im Bereich Marketing und besonders der bisherigen Personas zu
erfahren, wurden die Marketing-Strategie sowie die bestehenden Personas eingesehen. Es wurde
ebenfalls eine Prasentation zu Verfligung gestellt, welche aufzeigt, wie diese Personas zustande
gekommen sind. Es wurden Rickfragen an Boum gestellt, um letzte Unklarheiten zu kléaren. Die
Marketing-Strategie und Présentation wurden aus datenschutzrechtlichen Griinden nicht in diese

Arbeit miteinbezogen.

3.3 Phase 2: Datenerhebung

Die Erhebung der Daten erfolgt in vier Schritten, auf die in den néachsten Kapiteln genauer
eingegangen wird. Als erstes werden die relevanten Persona-Variablen definiert. Danach folgt die
Festlegung des Samplings und der Stichprobe, bevor auf die Erarbeitung des Interview-Leitfadens

eingegangen wird. Zuletzt wird die tatséchliche Durchfiihrung der Interviews dargelegt.

3.3.1 Sampling und Stichprobe

Die Rekrutierung der Stichprobe erfolgt Uber einen Aufruf im Newsletter vom 12. Mérz 2024
fur bestehende Kundschaft (ca. 270 Kundinnen und Kunden). Kriterien fir die Teilnahme sind
Volljahrigkeit, die Bereitschaft an einem Online-Interview teilzunehmen und entweder ein Boum-

System bereits zu besitzen oder bestellt zu haben. Die Rickmeldung zur Bereitschaft geht and die
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E-Mail-Adresse sofia.harrer@students.fhnw.ch, um die Anonymitat der Teilnehmenden zu wahren. In
einem zweiten Schritt erhalten die Interessierten eine Auswahl von Interviewdaten, bis ein
passendes Datum fur alle Parteien gefunden wird. In einer externen Liste werden die Namen der
Teilnehmenden mit einem Code versehen, damit eine Zuordnung der Aussagen ohne die Verletzung

der Anonymitat moglich ist. Nur die Autorin dieser Arbeit hat Kenntnis der tatsachlichen Namen.

Wenn sich nicht gentigend Teilnehmende melden sollten, steht dem Unternehmen ebenfalls
ein Testkunden-Pool zur Verfligung (ca. 50 Kundinnen und Kunden), welche zu besseren
Konditionen eingewilligt haben bei Bedarf Forschungsfragen zu beantworten. Das Sampling wird auf
der Grundlage des Convenience Samplings angegangen. Das bedeutet laut Flick (2019), dass die
Falle ausgewahlt werden, welche am einfachsten zugénglich sind. Unter Beachtung der begrenzten
zeitlichen und personellen Ressourcen dieses Projekts, sowie des noch kleinen Kundenstamms,

schien dies die pragmatischste Herangehensweise.

Es ist eine Stichprobe von zwdlf Teilnehmenden vorgesehen. Gemass (Hsu et al., 2024) ist
eine Stichprobengrésse von zwischen zehn und 20 Teilnehmendem bei der qualitativen Persona-

Erstellung die Norm.

3.3.2 Persona-Variablen

Wenn es um die Inhalte von Personas geht, gibt es je nach Forschenden verschiedene
Ansétze. Zerfall und Volk (2019) zahlen diese Variablen auf: soziodemografische und demografische
Merkmale, Kaufverhalten, psychografische Merkmale, Mediennutzung, Besitz- und Verbraucher-
Merkmale und Kommunikationsverhalten. Hannig (2017) verfolgt eine andere Herangehensweise
und baut Personas aus Investitionsausldsern, Erfolgsfaktoren, wahrgenommenen Hurden,
Entscheidungsfindung und Entscheidungskriterien. Soziodemografische Daten sind verzichtbar
(Hannig, 2017). Goodwin (2009) legt Wert auf Variablen wie mentale Modelle, Motivationen und
Ziele, zu erledigende Aufgaben, Haufigkeit und Dauer der Aufgabe, Einstellung zur Aufgabe,

technologie- und domainspezifische Fahigkeiten, Menge der Daten und demografische Daten.

Gerade Goodwins (2009) Fokus auf Aufgaben und Daten ist dadurch zu erklaren, dass der
Ansatz im Design-Thinking, Mensch-Maschinen-Interaktion und digitalen Umfeld zu verorten ist.
Hannig (2017) konzentriert sich hingegen auf die Bereiche Marketing und Sales Automation, darum
der Schwerpunkt auf Entscheidungen und Investition. Zerfal3 und Volk (2019) legen das
Hauptaugenmerk auf die Steuerung der Unternehmenskommunikation und welche Werkzeuge dafir

angewendet werden kdnnen. Personas sind eines dieser Werkzeuge.

Nichtsdestotrotz lassen sich tber die verschiedenen Forschenden Gemeinsamkeiten
erkennen. Soziodemografische sowie demografische Daten, psychografische Merkmale, Kauf- und
Investitionsverhalten, Ziele und Motivationen werden mehrmals erwahnt. Fir die Erhebung der

gualitativen Daten der Kundschaft der Boum AG werden folgende Variablen festgelegt:
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1. Investitionsausloser: Welches waren die Grinde fur den Kauf?

2. Erfolgsfaktoren: Was wiinscht sich die Persona in Bezug auf das Produkt?

3. Entscheidungsprozess und -kriterien: Welche Phasen werden vor dem Kauf durchlaufen

und welche waren die ausschlaggebenden Kriterien?

4. Mediennutzung und Kaufverhalten: Welche Gerate und Plattformen werden genutzt? Wie

wird das Kaufverhalten beschrieben und auf physisch oder online aufgeteilt?
5. Bezug zu Natur und Nachhaltigkeit: Wie ist die Einstellung zu Natur und Nachhaltigkeit?

6. Innovationsverhalten: Zu welchem Adopter-Typ kann die Person zugeteilt werden?

Soziodemografische Daten wie Alter, Geschlecht, Beruf und Branche sowie der hdchster

Bildungsabschluss werden durch eine Erzahlaufforderung zu Beginn der Interviews abgedeckt.

Variablen eins bis drei orientieren sich an Hannigs (2017) Auslegungen, da der Fokus von
Sales- und Marketing-Automatisierung im Bereich des E-Commerce sinnvoll erscheinen. Die
Variable typische Hirden wurde ausgelassen, da Hannig (2017) hier darauf eingeht, dass bereits
eine gewisse Erfahrung mit Boum oder deren Produkte vorhanden sein muss. Da das Unternehmen
erst 2023 an den Markt ging, scheint dies unwahrscheinlich. Eine weitere Eigenschaft von Boum ist,
dass es ein E-Commerce-Unternehmen ist, darum ist die Mediennutzung, wie von Zerfal3 und Volk
(2019) in ihrem Bespiel aufgezeigt, essenziell zu verstehen. Die Variable Bezug zu Natur und
Nachhaltigkeit sowie Innovationsverhalten wurde in Anbetracht der theoretischen Auslegung
hinzugefiigt. Die Bewéasserungssysteme von Boum haben einen grundsatzlichen Bezug zu Natur und
Nachhaltigkeit und stellen eine Innovation dar. Aus diesen Griinden ist es wichtig diese Merkmale
ebenfalls bei der Konzipierung von Personas einzubeziehen. Diese sieben Variablen legen das

Grundgeriist fUr den Interviewleitfaden.

3.3.3 Erstellung Interviewleitfaden

Die Daten werden durch halbstrukturierte Leitfadeninterviews erhoben. Gemass Flick (2019)
eignet sich diese Vorgehensweise zur Rekonstruktion von subjektivem Alltagswissen und um
Zugang zum Feld zu erhalten. Ein halbstrukturierter Leitfaden hat den Vorteil, dass es nicht nur
vorgegebene Fragen gibt, sondern Raum fiir spontane Ausserungen oder Vertiefungen bestimmter
Themen gibt (Flick, 2019).

Zur Erstellung des Leitfadens wurde das SPSS-Prinzip nach Helfferich (2011) angewandt.
Das Akronym steht fur Sammeln, Prifen, Sortieren und Subsummieren. Im ersten Schritt werden
verschiedene Fragen Uber das Erleben und die Personlichkeit der Kundschaft gesammelt. Als
nachstes wird Uberpruft, welche Fragen sinnvoll sind und einen Mehrwert zur Beantwortung der
Fragestellung bieten. In einem dritten Schritt werden die Fragen in Oberthemen sortiert, in diesem
Fall Eisbrecher, Investitionsausléser, Entscheidungsprozess und -kriterien, Erfolgsfaktoren,
Mediennutzung und Kaufverhalten, Bezug zu Natur und Nachhaltigkeit und Innovationsverhalten. Als

Letztes werden die Bereiche subsummiert. Das heisst, dass fur jedes Thema Erz&hlaufforderungen
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hinzugefligt werden, sowie Aufrechterhaltungs- und Steuerungsfragen, um den Erzdhlfluss am
Laufen zu halten. Durch dieses Vorgehen entstand eine erste Version des Interviewleitfadens. In
einem néchsten Schritt wurde der Leitfaden in einem Probeinterview am 20. Marz 2024 getestet. Das
Interview wurde weder aufgenommen noch ausgewertet. Die Dauer betrug in etwa 35 Minuten und
die Fragen wurden grosstenteils wie vorgesehen verstanden sowie beantwortet. Eine Frage unter Nr.
2 war nicht eindeutig genug formuliert, was im Nachhinein korrigierte wurde. Des Weiteren wurden
die Fragen unter Nr. 3 als eher komplex eingestuft und in der Fragereihenfolge nicht zielfihrend. Aus
diesem Grund wurden die Fragen unter Nr. 3 nochmals in der Reihenfolge sowie Wortwahl optimiert.

So entstand die finale Version des Leitfadens, welcher in Anhang A ersichtlich ist.

Die qualitativen Methoden erlauben durch iterative Prozesse die Anpassung des Leitfadens,
falls dies wahrend der Interviews deutlich wird. Es besteht also die Moglichkeit den Fragebogen
laufend anzupassen, falls wéhrend der Datenerhebung klar wird, dass die Fragen nicht zur

Beantwortung der Fragestellung beitragen.

3.3.4 Durchfihrung Interviews

Die Durchfuihrung der Interviews fand aus pragmatischen Grunden exklusiv online statt und
sie wurden aufgezeichnet. Der grésste Teil wurde mit der Video-Konferenz-Software Zoom
durchgefuhrt. Nur ein Interview musste als Telefonat und WhatsApp-Video-Call durchgefiihrt werden,
um besser an die Bediirfnisse der Versuchsperson angepasst zu werden. Die Teilnehmenden
erhielten vorab die Einverstandniserklarung per E-Mail zugesendet und diese lagen vor Beginn des
Interviews elektronisch unterschrieben als PDF oder digitales Foto vor. Um die freie
Gedankenausserung der Teilnehmenden nicht zu beeinflussen, wurden die Interviews auf Mundart
durchgefuhrt. Nach Abschluss des Interviews erhielten die Befragten als Dankeschon einen Rabatt-

Code von 10% auf die nachste Bestellung im Boum-Shop. Eine genaue Ubersicht der Interviews liegt

in Tab. 1 vor.

Tabelle 1

Ubersicht Interviews und Durchfiihrungsdaten.
Teilnehmende Datum Dauer in Minuten Plattform
11 08. April 2024 37 Zoom Video-Call
12 25. Mérz 2024 60 Zoom Video-Call
13 28. Mérz 2024 53 Zoom Video-Call
14 25. Marz 2024 30 Zoom Video-Call
15 27. Mérz 2024 22 Zoom Video-Call
16 05. April 2024 25 Zoom Video-Call
17 27. Méarz 2024 50 Telefonat und WhatsApp-Video-Call
18 28. Marz 2024 26 Zoom Video-Call
19 03. April 2024 34 Zoom Video-Call
110 15. April 2024 43 Zoom Video-Call
111 15. April 2024 44 Zoom Video-Call
112 12. April 2024 63 Zoom Video-Call
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3.4 Phase 3: Datenauswertung

Die Datenauswertung erfolgt mit MAXQDA anhand einer strukturierten Inhaltsanalyse nach
Kuckartz (2014). Der Prozess der Datenauswertung beginnt mit der Transkription der Interviews.
Danach folgen die deduktive Hauptkategorienbildung basierend auf dem Interviewleitfaden und die
Codierung der Transkripte. Als néchstes folgt die induktive Subkategorienbildung basierend auf den
Themen, die sich aus den Transkripten ergeben. Dieses Vorgehen ermdglicht systematische
Aussagen und Analysen des Textmaterials. Zuletzt wird auf die Gutekriterien der qualitativen

Sozialforschung eingegangen.

3.4.1 Transkription

Die Audiodateien werden in einem ersten Schritt durch den Transkriptionsdienst Toggl
automatisch vom Schweizer Dialekt ins Hochdeutsch transkribiert. Da das Resultat nicht eine
einwandfreie Transkription liefert, werden alle Interviews erneut mit der Audiodatei abgeglichen und
wo notwendig korrigiert. Die Transkription der Interviewaufnahmen wird mit MAXQDA durchgefiihrt.
Es werden die Transkriptionsregeln von Radiker und Kuckartz (2020) angewendet. Die Interviews,
die im schweizerdeutschen Dialekt gefuhrt werden, werden wortwdrtlich ins Hochdeutsche Ubersetzt.
Wichtige englische oder schweizerdeutsche Begriffe werden beibehalten, sowie das Gesagte leicht
geglattet, um das Verstandnis zu erleichtern. Pausen, Betonungen, Stérungen und nonverbale

Ausserungen werden nur transkribiert, wenn sie einen inhaltlichen Beitrag leisten.

3.4.2 Deduktive Kategorienbildung und Codierung

Die strukturierte Inhaltsanalyse nach Radiker und Kuckartz (2020) befasst sich mit der
Analyse von Interviews, welche anhand eines strukturierten Leitfaden durchgefihrt wurden. Die
Bildung der Hauptkategorien erfolgte deduktiv anhand des Leitfadens. Die Hauptkategorien werden
von der Struktur des Leitfadens abgeleitet. Das passiert schrittweise, indem Fragen des Leitfadens in
Kategorien Ubersetzt werden (Radiker & Kuckartz, 2020). Die Festlegung der Hauptkategorien dient
als Grundlage fur die induktive Kategorienbildung. In diesem ersten Schritt der deduktiven

Kategorienbildung werden die Transkripte in MAXQDA mit den passenden Hauptcodes codiert.

3.4.3 Induktive Kategorienbildung und Codierung

Die Kategorien werden in einem néchsten Schritt in Subkategorien unterteilt, welche von den
interviewten Personen angesprochen werden. Dieses Vorgehen wird nach Radiker und Kuckartz
(2020) induktive Kategorienbildung genannt. Dazu werden die Textabschnitte innerhalb der gleichen
Hauptkategorie betrachtet und in differenzierteren Subkategorien unterteilt. Das ermdglicht eine
genauere Auseinandersetzung mit dem Textmaterial und eine anschliessende Analyse. Dieses
iterative Vorgehen ist ein Hauptbestandteil der qualitativen Sozialforschung. Nachdem die

Subkategorien festgelegt wurden, folgt eine erneute Codierung des Textmaterial in MAXQDA.

Es ist wichtig fur Haupt- sowie Subkategorien prazise Definitionen zu erfassen, welche die



Kolumnentitel: PERSONAS DER BOUM AG 15

genau Verwenden der Kategorien abgrenzen. So wird Verwirrung vermieden und Konsistenz in der
Codierung sichergestellt. Das gesamte Kategoriensystem tber Haupt- und Subkategorien
Definitionen ist in Anhang B ersichtlich.

3.5 lteratives Vorgehen

Die Interviews wurden wéhrend rund drei Wochen durchgefuhrt vom 25. Méarz bis zum 15.
April 2024. In der Zeit zwischen den Interviews wurden die bereits durchgefuhrten Interviews
transkribiert, sodass schon eine erste Auseinandersetzung mit dem Textmaterial und daraus méglich
resultierenden Erkenntnissen stattfinden konnte. Ideen fur die Auswertung und erkannte Muster
wurden als Notiz in MAXQDA festgehalten. Gleichzeitig wurden nach dem Fertigstellen eines
Transkripts die jeweiligen Hauptkategorien als Code in MAXQDA zugeteilt.

3.6 Gutekriterien

Die Forschenden sind sich bis zum heutigen Tag noch uneinig, wie die Bewertungskriterien
der qualitativen Forschung ausgestaltet werden sollen (Flick, 2019). Das sei mitunter einer der
haufigsten Kritikpunkte, um den gesamten Forschungsansatz zu hinterfragen. Neben den
klassischen Gutekriterien Objektivitat, Reliabilitat und Validitat, schlagen Lincoln und Guba im Jahre
1985 eine andere Herangehensweise vor (Do6ring & Bortz, 2016). Die primare Anforderung an die
qualitative Forschung sei namlich der Anspruch der Glaubwiirdigkeit als Oberkriterium. Dieses wird
wiederum in vier Unterkriterien aufgeteilt: Vertrauenswiirdigkeit, Ubertragbarkeit, Zuverlassigkeit und
Bestatigbarkeit.

3.6.1 Vertrauenswurdigkeit

Die aus den Daten gewonnenen Ergebnisse und Interpretationen erweisen sich als
vertrauenswiirdig (Doring & Bortz, 2016). In dieser Erhebung wird dies durch Uberdenken der
Vorannahmen anhand von Gegenbeispielen der Daten sichergestellt. Zu diesem Zweck werden die

Interpretationen anhand der Rohdaten nochmals Uberprift (referential adequacy).

3.6.2 Ubertragbarkeit

Die Schlussfolgerungen aus der Erhebung sind auf andere Kontexte Gbertragbar. Dazu
sollen die Personen und Kontextbedingungen dicht beschrieben werden (Déring & Bortz, 2016). Das
wird durch die ausfiihrliche Auseinandersetzung mit Boum als Firma, des Wirkungsgebiets und der

tiefgreifenden Interviews mit den Versuchspersonen sichergestellt.

3.6.3 Zuverlassigkeit

Der Forschungsprozess soll nachvollziehbar konzipiert, aufgezeigt und angewendet werden
(Déring & Bortz, 2016). Die Zuverlassigkeit ist, durch die im Exposé erfolgte und detaillierte
Erlauterung und Begriindung der Vorgehensweise gegenulber der Thesis-Fachperson gewahrleistet
(inquiry audit).
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3.6.4 Bestatigbarkeit

Die Ergebnisse der Erhebung sind nicht durch die Vorurteile oder Interessen einzelner
Forschenden vorbestimmt (Doring & Bortz, 2016). Dies wird in dieser Erhebung durch die Theorien-
Triangulation nach Flick (2019) sichergestellt. Das bedeutet, dass sich durch Einbezug
verschiedener Theorien und Hypothesen an die Daten angenéhert wird. In Kapitel 2 werden die
einbezogenen theoretischen Grundlagen dargestellt, welche schliesslich zu den Personas der
Kundschaft von Boum fiihren sollen. Des Weiteren wird in Kapitel 3 auf die methodologische
Herangehensweise eingegangen, die sowohl klassische qualitative Methoden sowie

anwendungsorientierte Methoden der Erstellung von Personas enthalt.

3.7 Phase 4. Umwandlung der Daten in Personas

Das Textmaterial wird anschliessend nach Goodwin (2009) in neun Schritten zu Personas
zusammengefuhrt. Goodwin wahlt eine induktive Zuweisung von Kontinuumsvariablen, welche vom
Inhalt der Interviews abhangig sind. Darum kdnnen die relevanten Variablen zu diesem Zeitpunkt
noch nicht definiert werden. Zerfal3 und Volk (2019) schlagen grobe Variablen vor, die genaue
Ausfiihrung ist jedoch ebenfalls vom Inhalt der Interviews abhangig. Nach Goodwin (2009) werden

folgende neun Schritte angewandt, um zu den finalen Personas zu gelangen:

Interviewte Personen nach Rollen aufteilen, falls notwendig
Demografische und verhaltensbasierte Variablen identifizieren
Interviewte Personen nach Variablen verorten

Muster identifizieren

Ziele definieren

Unterscheidungsmerkmale festlegen und Details hinzufligen
Weitere Persona-Typen hinzufugen, falls notwendig

User Personas gruppieren und priorisieren

© ® N o g > DN

Narrativ und andere Kommunikationsmittel entwickeln
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4 Ergebnisse

In diesem Kapitel wird auf die Ergebnisse der erhobenen Daten eingegangen. Als erstes wird
die strukturierte Inhaltsanalyse der Interviews aufgezeigt, bevor im folgenden Kapitel diese Daten in

konkrete Personas umgewandelt werden.

4.1 Strukturierte Inhaltsanalyse

Die Hauptkategorien inklusive der dazugehérigen Subkategorien werden in jeweils einer
Tabelle dargestellt. So soll eine Ubersicht iiber die Verteilung und Haufigkeit der codierten Segmente
gelingen, welche durch die Analysetools Code-Haufigkeiten und Code-Abdeckung in MAXQDA
erfolgt. Die Excel-Daten aus MAXQDA sind in Anhang C ersichtlich.

Die erste Spalte zeigt die jeweilige Hauptkategorie mit den dazugehérigen Subkategorien. In
der zweiten Spalte ist der Umfang in Prozent zu finden und beschreibt die prozentuale Abdeckung
der Haupt- und Subkategorie im Verhaltnis der gesamthaft codierten Textmenge. Es kann
vorkommen, dass manche Codes mit einem Umfang von >1% ausgewiesen werden. Das bedeutet
lediglich, dass der Umfang in Relation zur gesamten Textmenge vernachlassigbar ist. Darum werden
solche Angaben nicht in das Total einbezogen. Das gesamte Textmaterial umfasst 853 Codes. In der
dritten Spalte ist die Anzahl der codierten Segmente zu sehen. Mit dieser erfolgt die Analyse der

Gesamthaufigkeit der Hauptkategorie sowie der spezifischen Subkategorie.

In einem néchsten Schritt erfolgt die inhaltliche Betrachtung jeder Subkategorie und wird
durch Zitate der interviewten Personen unterstrichen. Zum Schluss wird auf Zusammenhange

zwischen den Kategorien mithilfe des Code-Relation-Browsers aus MAXQDA eingegangen.
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4.1.1 Demografische Angaben

Zuerst wird die Kategorie Demografische Angaben aufgezeigt. Der Umfang betragt rund
12%, welcher sich aus 157 codierten Segmenten ergibt. Die Angaben zu Umfang und Haufigkeiten
der Subkategorien kdnnen aus Tab. 2 entnommen werden. In der Analyse wird nicht auf die
Subkategorie Kundestatus eingegangen, da diese einleitenden Fragen als Eisbrecher dienten und
die Interviewten Uber die genaue Anzahl Bewasserungssysteme, Topfe und Art von Pflanzen

sprachen. Diese Angaben sind fiir die Beantwortung der Fragestellung nur bedingt relevant.

Tabelle 2

Ubersicht Auswertung Kategorie Demografische Angaben.
Kategqorie Umfang in % Anzahl codierte Segmente

9 (prozentuale Abdeckung) (Haufigkeiten)

Demografische Angaben 12% 157 von 853
Alter und Geschlecht >1% 11
Beruf und Ausbildung 1% 19
Familienstand 1% 32
Wohnsituation 3% 29
Gartnerei-Fahigkeiten und Interesse 3% 29
Erfahrungen mit Konkurrenzprodukten | 2% 15
Kundenstatus 2% 22

Alter und Geschlecht: Die Versuchspersonen sind zwischen 31 und 75 Jahre alt, der grésste

Teil ist zwischen 35 und 60 Jahren besser verortet. Vier Personen sind mannlichen und acht

Personen weiblichen Geschlechts.

Beruf und Ausbildung: Eine Person arbeitet im HR einer Firma, eine weitere in der

Digitalberatung, meistens remote und drei Personen sind in der Baubranche tétig (6ffentlicher
Sektor, Verkehr und Baufirmen). Es sind ebenfalls paAdagogische Berufe vertreten, wie
Grundschullehrkraft (jetzt pensioniert), Heilpadagogik und Mitarbeit in der Kiiche einer
Kindertagesstatte. Eine weitere Person leitet die Niederlassung eines Elektrogrosshandels und eine
Person ist im Elektroingenieurbereich in der Telekommunikation tétig. Ebenfalls sind Personen aus
dem Informationsmanagement vertreten. Sechs der zwdlf Befragten haben explizit ein Studium oder

eine andere Ausbildung auf Tertiarstufe erwéahnt.

Familienstand: Vier der zwolf Befragten gaben an verheiratet zu sein und eins bis vier Kinder
zu haben. Das Alter der Kinder variiert von Kleinkind bis volljahrig. Weitere drei Personen leben mit
festen Lebenspartnern oder Lebenspartnerinnen in der gemeinsamen Wohnung, haben aber keine
Kinder. Zwei Personen leben allein, haben aber minderjahrige Kinder. Zwei weitere Personen leben
zwar allein, haben aber erwachsene Kinder und Enkelkinder. Bei einer Person ist nichts genaueres

bekannt und eine Person lebt in einer Partnerschaft aber nicht in einer gemeinsamen Wohnung.
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Wohnsituation: Zwei Personen sind aus dem deutschsprachigen Raum als Erwachsene
eingewandert, eine Person hat tiber mehrere Jahre auf einem anderen Kontinent gelebt. Zwei
Personen pendeln zwischen zwei Haushalten. Zwei Befragten leben in einem Haus, acht in einer
Wohnung. Eine Person hat explizit erwahnt in einer Eigentumswohnung zu leben. Eine Person lebt
momentan noch in einem Haus mit Garten, es stehe aber bald ein Umzug in eine Wohnung mit
Balkon an. Zwei Personen haben einen Garten, finf einen Balkon oder eine Terrasse, zwei einen
Balkon und Garten und eine Person hat keinen Balkon. Die Lage des Wohnsitzes variiert von

stadtisch, Gber Vororte zu landlich.

Gartnerei-Fahigkeiten und Interesse: Sieben der zwolf Interviewten bezeichnen Gartnern als

ihr Hobby, machen das gerne aber nicht mit viel Investment. Zwei Personen hingegen haben bereits
eine hohe Expertise, was Gartnern angeht, und kennen sich gut aus. Drei Personen erwéhnen
explizit, dass sie keinen grinen Daumen haben. Der Zweck den Pflanzen erfillen sollen, ist in erster
Linie Begriinung. Es werden mehrheitlich kleine Gemisesorten und Krauter angebaut, aber auch

dekorative Pflanzen eingesetzt. Eine grossflachige Lebensmittelproduktion ist nicht das Ziel.

Erfahrung mit Konkurrenz: Sieben Befragten sind auf ihre Erfahrungen mit

Konkurrenzprodukten eingegangen. Vier von ihnen haben Produkte von Gardena erwahnt. Das
System funktioniere zwar, sei aber relativ aufwandig und man musse sich viel damit
auseinandersetzen. Auf dhnliche Weise wurde ein Bewasserungssystem von Aldi erwahnt, welche
eine komplizierte und unasthetische Verkabelung habe. Des Weiteren wird noch auf Plastikflaschen
oder andere Gefasse eingegangen, welche direkt in das Erdreich gesteckt werden. Eine Person

erwahnte ein Aufziehsystem, welches den Nachteil habe, dass die Wurzeln Gberwéssert werden.

4.1.2 Investitionsausldser
Als nachstes wird die Kategorie Investitionsausltser aufgezeigt. Der Umfang betrégt rund
4%, welcher sich aus 46 codierten Segmenten ergibt. Die Angaben zu Umfang und Haufigkeiten der

Subkategorien kénnen aus Tab. 3 entnommen werden.

Tabelle 3
Ubersicht Auswertung Kategorie Investitionsausldser.
Kateqorie Umfang in % Anzahl codierte Segmente
9 (prozentuale Abdeckung) (Haufigkeiten)
Investitionsausldser 4% 46 von 853
Wunsch nach griinem Balkon 1% 11
Abwesenheit 1% 12
Giessen ist mihsam/wird vergessen >1% 7
Eigenschaften Balkon ungiinstig 1% 7
Wunsch nach flexibler Lésung 1% 9
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Wunsch nach griinem Balkon: Sieben der zwolf Befragten haben den Wunsch nach etwas

Griun auf dem Balkon gedussert. Das beinhaltet ebenfalls den Wunsch, dass Pflanzen nicht

verderben, besser wachsen und auch einen dekorativen Effekt besitzen.

,Dass mein Balkon Griin bleibt. Dass mein Balkon Griin bleibt, dass die Pflanzen nicht

verderben.” (Interview 14, Pos. 36)

Abwesenheit: Das Thema von Abwesenheit ist von acht der Befragten angesprochen
worden. Sei es gelegentliche Ferienabwesenheit, regelméassige Abwesenheiten aufgrund des Berufs
oder das Pendeln zwischen mehreren Wohnorten. Besonders bei langerer Abwesenheit, stelle sich
das Problem von Pflanzensittern. Die Befragten mdchten sie aber nicht zusétzlich bemuihen,
besonders wenn es Familienmitglieder hoheren Alters sind. Zudem besteht das Risiko, dass

Pflanzensitter die Pflanzen falsch pflegen.
,Das System also einfach die Idee, dass man einen Balkon hat und man kann in die Ferien
gehen ohne dass man Angst haben muss, dass das kaputt geht und man muss niemand fragen.*

(Interview 17, Pos. 56)

Giessen ist miuhsam oder wird vergessen: Sechs Befragte erwéhnten das Giessen als

mihselige Arbeit. Entweder misse sie zu oft dran denken, das Schleppen von schweren
Wasserbehaltern sei unpraktisch oder es wird komplett vergessen. All diese Faktoren haben eine

Auswirkung auf die Gesundheit und das Uberleben der Pflanzen.

»Als0, ich habe mir einfach wirklich gewiinscht, dass es mir das eben das mit dem Giessen

erleichtert und ja, hat es auch wirklich gemacht.“ (Interview 19, Pos. 28)

Eigenschaften Balkon unginstig: Vier Personen gingen darauf ein, dass die Gegebenheiten

ihres Balkons unguinstig fiir das Uberleben von Pflanzen sind. Das kann an sehr viel und direkter
Sonneneinstrahlung liegen, was Pflanzen sehr schnell zum Austrocknen bringt. Andererseits ist auch
ein fehlender externer Wasseranschluss ein Problem. In solchen Fallen missen Wasserbehélter
rumgetragen werden. Ein anderer Balkon sei hingegen sehr anféllig fur starke Winde, die oft Topfe
umwerfen. Der letzte liegt Uber einer Tiefgarage und hat dementsprechend eine eher diinne

Erdschicht, in der keine Baume direkt eingepflanzt werden kénnen.

»Ich habe googelt und das Ding ist halt, ich habe keinen Wasseranschluss und vieles lauft ja
Uber einen Wasseranschluss. Ich wollte ja auch nicht die ganze Zeit die Balkonture offenlassen und
dann habe ich halt einfach googelt, googelt, gegoogelt bis ich auf Boum gestossen bin, ja.“ (Interview
18, Pos. 12)

Wunsch nach flexibler Losung: Weitere vier Personen haben den Wunsch nach einer
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flexiblen Bewasserungslésung gedussert. Wichtig ist dabei, dass Topfe und Wassertank
unterschiedlich hingestellt werden kénnen und diese Position auch wieder verénderbar ist. Ebenfalls
spielt die Unabhangigkeit von einer Wasser- und Stromquelle eine Rolle. Es sei jedoch wichtig, dass
nicht viele Kabel oder Schlauche tGber den ganzen Balkon gespannt seien. Die Flexibilitat sei aber

auch darin widergespiegelt, dass nicht mehr ans Giessen gedacht werden muss.

,Darum sind wir darauf angewiesen, dass es ein bisschen modular ist und mit einzelnen

Topfen. (Interview 12, Pos. 12)

4.1.3 Entscheidungsprozess und -kriterien
Als néchstes wird die Kategorie Entscheidungsprozess und -kriterien aufgezeigt. Der Umfang
betragt rund 20%, welcher sich aus 154 codierten Segmenten ergibt. Die Angaben zu Umfang und

Haufigkeiten der Subkategorien kénnen aus Tab. 4 entnommen werden.

Tabelle 4
Ubersicht Auswertung Kategorie Entscheidungsprozess und -kriterien.
Kateqorie Umfang in % Anzahl codierte Segmente
9 (prozentuale Abdeckung) (Haufigkeiten)
Erjtsc_heldungsprozess und - 20% 154 von 853
riterien
Erster Kontakt 1% 16
Costumer Journey 7% 35
Image Boum 2% 17
Positive Erfahrungen 3% 25
Negative Erfahrungen 2% 19
Wichtige Kriterien 4% 34
Zweitrangige Kriterien 1% 8

Erster Kontakt: Der grosste Teil der Interviewten wurde Uber eine Social Media Werbung auf
Boum aufmerksam, insgesamt sieben Personen. Eine Person ist spezifisch Uber den Instagram
Account von Mary and Plants auf Boum gestossen. Allgemein sind vier Personen auf Instagram, eine
Person uber Facebook und zwei Personen Uber Social Media allgemein auf Boum aufmerksam
geworden. Es ist nicht mehr klar Uber welche Plattform. Zwei Personen erzéhlen, dass sie bewusst
auf Google nach Bewasserungssystemen gesucht haben und Boum bei den Suchresultaten
erschien. Eine Person gibt an, an der Gartenmesse Giardina das erste Mal auf Boum gestossen zu
sein. Eine weitere Person erzahlt, dass Boum auf einer Aktionsplattform fur Mitarbeitende einer
Firma vertreten gewesen sei und die letzte Person sagt aus, dass Boum allgemein im Internet

entdeckt worden sei.

»Ja, per Instagram habe ich Werbung bekommen von euch, in der ihr Testpersonen sucht

und dann habe ich mich gemeldet und bin so dazugekommen.“ (Interview 14, Pos. 16)
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»Ja, ich habe das mal auf Google bei Bewasserungssystem gesehen.” (Interview 15, Pos. 6)

Costumer Journey: Ublicherweise wird die Costumer Journey ausfiihrlicher erhoben und

ausgearbeitet. Die hier aufgefiihrten Daten sind lediglich eine Annaherung. Es lassen sich jedoch

grob diese Kontaktpunkte festlegen:

Erstkontakt durch Social Media Werbung

Recherche auf Homepage und stellen von Rickfragen
Bewerbung fir Testprogramm

Telefonischer Kontakt mit Boum

Je nach Situation Bedenkzeit

Ausldsung Bestellung

Erhalt von Lieferupdates

Erhalt der Ware

Kontakt bei Schaden oder Fragen

© ©® N o g kM w P

Boum Image: Das Image wurde als dusserst positiv beschrieben. Es wurde oft erwahnt, dass
es sich um eine schweizerische Firma, genauer gesagt ein Startup handelt und das wird als positiv
und sympathisch eingeordnet. Die Griindungsmitglieder hatten sich dabei etwas tberlegt und die
Erwartung ist dann auch, dass das Produkt so funktioniert wie angepriesen. Es wird von einer
bestimmten Qualitat statt Quantitat ausgegangen. Ausserdem wurde die Kommunikation als passend
und offen bewertet. Boum wird ein Stlick weit auch als Experiment angesehen, bei dem Personen
mitmachen kénnen, da es sich bei der Firma noch um ein Startup handelt. Das Image basiert
grosstenteils auf der Homepage. Bilder, Text, Design und Videos werden als professionell,

sympathisch und ansprechend bewertet.

,ES ist ein wirklich sehr guter Auftritt gewesen und eben den Kontakt, dass man Kontakt
aufnehmen kann. Es hat ein Impressum gehabt. Du hast nachschauen kdénnen, wer steht dahinter.
Das sind so ein paar so wichtige Sachen eben auch Bilder, tolle Bilder. Das ist auch immer sehr

wichtig also fur mich auch. Das macht einfach Lust zum Weiterschauen.” (Interview 111, Pos. 44)

Positive Erfahrungen: Zehn der zwolf Befragten haben sich explizit positiv Uber ihre

Erfahrung mit Boum geé&ussert. Der personliche Kontakt zu den Boum Mitarbeitenden wird mit
Abstand am meisten genannt. Sei das Uber die App bei Support-Fragen oder beim Telefonat in
Verbindung mit dem Testprogramm. Beides wird als sympathisch, vertrauenswiirdig und effizient
bezeichnet. Da sich nicht alle gleichermassen mit Pflanzen und der Technik auskennen, wird diese
Expertise geschétzt. Hier wird ebenfalls wieder auf die ansprechenden Inhalte der Homepage und
Erkléarvideos eingegangen. Auch der Umfang mit Fehlern oder Missverstandnissen wird im Endeffekt

als positiv bewertet.
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-Wir haben das Produkt nicht gekannt. Das habe ich eigentlich noch gut gefunden und es ist
eigentlich 20 30 Minuten gegangen, das Gesprach. Aber es hat mir irgendwie noch viel gebracht vor
allem auch wenn ich online fir Topfe so viel Geld ausgebe, einfach zu wissen, wer hinter dem ist und
nicht einfach, dass zahlen und dann werden sie geliefert, weiss man ja auch nie.” (Interview 11, Pos.
40)

Negative Erfahrungen: Finf der zwdlf Befragten ausserten sich zu negativen Erfahrungen.

Zwei Personen erwéahnten, dass sie von der Menge der Pakete und des Verpackungsmaterials
Uberwaltigt gewesen seien. Des Weiteren sei es vorkommen, das versendete Pflanzen in schlechtem
Zustand angekommen sind, was die Vorfreude minderte. Die Support-Anfrage per App habe das
aber wieder geglattet. Zudem fand eine Person, es werde suggeriert, dass im Starter-Set auch Erde
enthalten und das System im Allgemeinen flexibler sei. Zwei Personen erwahnten, dass die
Mitgliedschaft im Community WhatsApp-Chat mit zu vielen Nachrichten einherging, weshalb sie
kurze Zeit spater wieder austraten. Die letzte Person merkte an, dass am Anfang die

Preisbekanntgabe auf der Homepage verwirrend gewesen sei.
»Da bin ich tatsachlich einen kurzen Moment erschlagen gewesen von der Kartonflut. Es ist
wirklich krass gewesen. Dieses Jahr habe ich gefunden, ist schon nicht mehr so gewesen.*

(Interview 12, Pos. 28)

Wichtige Kriterien: Die Entscheidungskriterien sind sehr unterschiedlich ausgefallen.

Besonders wichtig schien den Befragten jedoch, dass es automatisch und solarbetrieben ist. Auch
Design und Nachhaltigkeit spielten eine Rolle. Es soll auch zuverlassig und flexibel sein. Die App mit

den Benachrichtigungen und Dokumentationsfunktionen wurde ebenfalls als wichtig empfunden.
»Also klar bei mir war mit Abstand noch am wichtigsten, dass es mdglichst automatisch lauft,
dass ich mich darauf verlassen kann. Ja, das ist eigentlich so das und das funktioniert jetzt auch

wirklich total einwandfrei. Paket sorgenfrei wirde ich in dem so sagen.” (Interview 12, Pos. 44)

Zweitrangige Kriterien: Die zweitrangigen Kriterien fielen sehr individuell aus. Manche

erwahnten die Dokumentationsfunktion der App oder die App insgesamt als Nice-To-Have, aber
nicht essenziell. Eine Person erwéahnte die Riickgabefrist als nicht ausschlaggebend und eine

weitere das Solarmodul des Bewéasserungssystems.

,Dass man jetzt zum Beispiel den Tank benennt oder auch den Pflanzen den Namen gibt
oder bei ihm reinschreiben kann, was es fur Pflanzen sind. Das war mir jetzt nicht so wichtig.*
(Interview 16, Pos. 64)
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4.1.4 Erfolgsfaktoren
Als nachstes wird die Kategorie Erfolgsfaktoren aufgezeigt. Der Umfang betragt rund 14%,
welcher sich aus 129 codierten Segmenten ergibt. Die Angaben zu Umfang und Héaufigkeiten der

Subkategorien kdnnen aus Tab. 5 enthommen werden.

Tabelle 5

Ubersicht Auswertung Kategorie Erfolgsfaktoren.
Kategorie Umfang in % Anzahl codierte Segmente

9 (prozentuale Abdeckung) (Haufigkeiten)

Erfolgsfaktoren 14% 129 von 853
Ernte- und Bluteresultat 1% 19
Wenig Aufwand 1% 13
Support durch App und Mitarbeitende 4% 32
Zuverlassigkeit und Expertise 2% 11
Automatische Bewasserung 1% 17
Mindestanforderungen 2% 16
Anforderungen ubertroffen 3% 21

Ernte- und Bliteresultat: Sieben der zwdlf Befragten erwéhnten, dass es eine Freude sei zu

sehen wie die eigenen Pflanzen, Krauter und das Gemiuse gedeihen und Frichte tragen. Das wird
oft mit einem persoénlichen Erfolgserlebnis verbunden. Einige Personen erwéhnen, dass sie gerne

den Pflanzen beim Wachsen zuschauen und bemerken, wenn sich etwas verandert.

,Dann siehst du, dass die Pflanzen mehr wachsen und sie sehen richtig gut aus. Ich habe
nicht so einen griinen Daumen, weisst du wie ich meine? Dann siehst du einfach, wie sie immer
grosser werden und wachsen. Ich dachte so, wow, das funktioniert besser, als ich gedacht habe. Ich
habe einfach gedacht ja, es giesst und gut ist. Es giesst halt so viel Wasser wie es braucht.”
(Interview 18, Pos. 68)

Wenig Aufwand: Wieder ein grosser Teil, acht von zwdlf, legen grossen Wert darauf, dass
die Pflanzenpflege mit so wenig Aufwand wie moglich verbunden ist. Das heisst, dass das System

zuverlassig funktioniert und nicht immer wieder ans Giessen gedacht werden muss.
LAlso es denkt fiir mich. Ich muss nicht mehr daran denken, dass ich, wenn es heiss ist,
jeden Tag Wasser geben muss, manchmal zweimal am Tag am Morgen und am Abend.” (Interview

14, Pos. 64)

Support durch App und Mitarbeitende: Diese Subkategorien hat grossen Zuspruch erhalten.

Alle Teilnehmenden haben sich positiv gedussert, ausser eine Person. Die App wird als hilfreich

eingestuft, die Supportanfragen werden schnell und kompetent beantwortet mit einer kurzen
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Wartezeit. Die Telefonate, welche oft vor dem Kauf stattfinden werden als freundlich, hilfreich und
entspannt empfunden. Diese Mdéglichkeiten mit Boum in Kontakt zu treten, werden als sehr wichtig

und gelungen empfunden, da das Produkt nicht Uber einen konventionellen Laden verkauft wird.

+Aber das Gesprach mit ihr macht es halt einfach sympathischer (...) aber das habe ich
eigentlich gut gefunden, dass ich ihr auch Fragen stellen konnte und dass sie das eigentlich erklart
hat, wie das funktioniert. Den Austausch habe ich jetzt auch gut gefunden. Es ist so etwas zwischen

ich gehe in einen Laden und werde beraten und ich recherchiere selber. (Interview 11, Pos. 36)

Zuverlassigkeit und Expertise: Sechs der zwolf Interviewten erwdhnten explizit, dass ihnen

die Zuverlassigkeit des Systems und der Mitarbeitenden, sowie die Expertise zu Pflanzen,

Ingenieurwesen und Informatik der Mitarbeitenden sehr wichtig sei und das sehr geschatzt wird.

»~Ja einfach zuverlassig funktionieren.” (Interview 112, Pos. 104)

Automatische Bewasserung: Ein weiterer, oft erwahnter Faktor ist die automatische

Bewasserung. Neun der zwdlf Interviewten legten hier das Hauptaugenmerk drauf. Sie wird als

Hauptgrund und genauer Zweck fiir den Kauf angegeben.

»Genau also grundsatzlich wirklich einfach die tagliche Bewasserung, das Hauptding. Und

zwar wenn ich nicht zu Hause bin.” (Interview 12, Pos. 52)

Mindestanforderungen: Die Mindestanforderungen setzten sich aus verschiedenen Faktoren

zusammen. Die zwei wichtigsten Faktoren sind die automatische Bewasserung und die
Zuverlassigkeit, dass es wirklich funktioniert. Es wird erwéhnt, dass die Kommunikation mit den
Userinnen und Usern wichtig sei. Eine weitere oft erwéhnte Mindestanforderung ist das Ernte- und
Bluteresultat, auch wenn es hier eher als «die Pflanzen sterben nicht» interpretiert wird. Es soll

wenig Aufwand mit sich bringen, unkompliziert und leicht in der Handhabung sein.
,Das Mindeste, das es kdnnen sollte, ist einfach mir wirklich das Giessen abnehmen, dass
wirklich das Bewdasserungssystem einwandfrei funktioniert, dass ich mich darauf verlassen kann,

wenn ich nicht da bin. Das ist das Mindeste, das es kdnnen sollte. (Interview 19, Pos. 80)

Anforderungen ubertroffen: Wann die Anforderungen tbertroffen sind, ist oft &hnlich mit den

Mindestanforderungen und deswegen vermutlich individuell unterschiedlich. Das Ernte- und
Bluteresultat wird hier am meisten erwahnt. Wie wenig Aufwand das System tatsachlich mit sich

bringt, wird bei der Ubertreffung der Anforderungen ofter genannt als bei den Mindestanforderungen.

»(...) aber dass so ein Wachstum aus der Pflanze herauskommt, das habe ich nicht

erwartet.” (Interview 18, Pos. 72)
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4.1.5 Mediennutzung und Kaufverhalten
Als nachstes wird die Kategorie Mediennutzung und Kaufverhalten aufgezeigt. Der Umfang
betragt rund 12%, welcher sich aus 135 codierten Segmenten ergibt. Die Angaben zu Umfang und

Haufigkeiten der Subkategorien kdnnen aus Tab. 6 enthommen werden.

Tabelle 6

Ubersicht Auswertung Kategorie Mediennutzung und Kaufverhalten.
Kategorie Umfang in % Anzahl codierte Segmente

9 (prozentuale Abdeckung) (Haufigkeiten)

Mediennutzung und Kaufverhalten 12% 135 von 853
Websites und Geréate 4% 32
Kaufverhalten 2% 17
Eink&ufe online >1% 21
Eink&ufe physisch 1% 28
Grunde Einkaufe online 2% 15
Griinde Einkaufe physisch 3% 22

Websites und Geréte: Es werden viele verschiedene Gerate verwendet, wie Mobiltelefon,

Computer, Laptop, iPad, Smart-Watch und viele mehr. Das Hauptgeréat ist jedoch das Mobiltelefon,
welches vor allem firs Musikhéren, Langeweile und Wartezeiten tberbriicken, Online-Shopping und
Kommunikation verwendet wird. Computer, Laptops und iPads werden eher fir Arbeitstatigkeiten, E-
Mail, E-Banking und Versicherungen verwendet. Die Mehrheit der Befragten ist auf einer oder
mehreren Social Media Plattformen angemeldet, ganz vorne ist Instagram. Finf Befragte haben dort
ein Konto angelegt, bei Facebook sind es noch drei. Eine Person ist auf TikTok aktiv, andere flihlen
sich fur Plattformen wie TikTok und Snapchat zu alt. Zwei Personen geben an, nicht viel Zeit am
Mobiltelefon zu verbringen und empfinden die Digitalisierung immer 6fters als Barriere. Es wird

ebenfalls Bedenken zur Glaubwirdigkeit von Social Media Werbung geédussert.

Kaufverhalten: Das Kaufverhalten lasst sich aufteilen in Personen, die sehr impulsiv sind und
in Personen, die lange recherchieren und nur das kaufen, was effektiv benétigt wird. Letztere gaben
jedoch an, dass die Entscheidung schneller gefallt wird, wenn das Angebot fiir eine Freizeitaktivitat
ist. Eine Person ausserte, dass es vorkomme, dass Produkte bei Temu bestellt werden. Dort sei die
Qualitat meist nicht so wichtig. Bei anderen Produkten kaufen die Befragten lieber bei kleinere
Unternehmen ein, statt Grosshandler zu unterstiitzen. Hier wird ebenfalls auf Nachhaltigkeit
eingegangen, besonders auf die Heimlieferungen bezogen. Eine Person sieht davon ab. Es wird im
Ubrigen auch kritisiert, dass mit der Digitalisierung das Kauferlebnis anonymer und mehr von

Konsumenten gefordert wird. Das sei mihsam.

»Gut, ich bin schon, ich bin eh ein relativ impulsiver Mensch und wenn ich dann schéne oder

coole Sachen sehe, dann will ich sie einfach haben.” (Interview 16, Pos. 92)
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~Eigentlich kaufen wir nur, was ich brauche.” (Interview 18, Pos. 84)
Einkdufe online: Sieben der zwdlf Befragten kaufen mehr online als physisch ein. Das sind
meist Kleidungsstiicke, elektronische Gerate, Blicher und Pflanzen. Diese Personen vermeiden

physische Einkaufsladen.

Einkaufe physisch: Vier der zwolf Interviewten geben an, dass sie mehr im Laden als online

einkaufen. Dinge, die im Laden typischerweise eingekauft werden, sind Lebensmittel. Eine Person
aussert, dass Kosmetika und Accessoires eher im Laden eingekauft werden. Es gibt jedoch keine

Person, die noch nie etwas online bestellt hat.

Grinde Einkaufe online: Ein oft genannter Grund ist, dass andere Menschen beim Einkaufen

als stérend empfunden werden und es unpraktisch und zeitraubend sei. Eine Person erwahnt in
diesem Zusammenhang eine gewisse Reiziberflutung. Ein weitere Punkt flr Online-Eink&ufe ist die
Lieferung, so muss namlich nicht miihsam geschleppt werden. Auch solche, die eher weniger online

bestellen, nutzen Online-Shops fur Produkte, die in ihrer Nahe in Laden nicht verfugbar sind.

,Mir ist es online lieber, weil ich beim physisch Einkauf Kopfhdrer anhabe. Ich habe es nicht
gerne, wenn es laut ist. Ich habe nicht gerne, wenn zu viele Leute um mich sind, aber das ist jetzt
nicht wegen Corona, das ist schon vorher so gewesen. Ich bin kein Mensch, der gerne an ein
Konzert gegangen ist, auch als ich junger war, nicht. Es hat zu viele Leute, es ist zu laut, Gerliche.

Darum bin ich eher online.“ (Interview I3, Pos. 116)

Grunde Einkaufe physisch: Lebensmittel werden bei so gut wie allen Interviewten lieber im

Laden gekauft, da diese gerne selbst angeschaut und ausgewahlt werden méchten. Ebenfalls hangt
es fur einige Personen mit Nachhaltigkeit und Erhalt von Arbeitsplatzen zusammen. Andererseits
wird das Einkaufen als soziales Event wahrgenommen und genossen. Andere schatzen hingegen

die personliche Beratung, welche in diesem Kontext méglich ist.

»~Am Samstagmorgen auf den Markt gehen ist fiir mich auch so eine schone Tradition
irgendwie. Ja, nachher trifft man sich noch zum Kaffee trinken und geht noch dort hin. Du siehst ja
immer ein bisschen die gleichen Leute und hast dann auch deine Stande, wo du gerne hin gehst.

Das finde ich schon. Das ist mir schon wichtig.“ (Interview 19, Pos. 112)

,Nein, ich bin auch noch die &ltere Generation ((lacht)), das hat auch mit Arbeitsplatzen im

Detailhandel zu tun und meinem Nachhaltigkeitsdenken zu tun.” (Interview 14, Pos. 92)
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4.1.6 Bezug zu Natur und Nachhaltigkeit
Als nachstes wird die Kategorie Bezug zu Natur und Nachhaltigkeit aufgezeigt. Der Umfang
betragt rund 14%, welcher sich aus 111 codierten Segmenten ergibt. Die Angaben zu Umfang und

Haufigkeiten der Subkategorien kdnnen aus Tab. 7 enthommen werden.

Tabelle 7
Ubersicht Auswertung Kategorie Bezug zu Natur und Nachhaltigkeit.
Kategorie Umfang in % Anzahl codierte Segmente
9 (prozentuale Abdeckung) (Haufigkeiten)
Bezug zu Natur und Nachhaltigkeit 14% 111 von 853
Assoziationen Natur 2% 19
Emotionen Natur 1% 18
Wahrnehmung Natur Wohnraum 2% 22
Assoziationen Nachhaltigkeit 4% 28
Relevanz Nachhaltigkeit 5% 24

Assoziationen Natur: Die meisten Interviewten sind sich einig, in dem sie Berge, Wiesen,

Seen, Baume und allgemein griine Landschaften mit Natur verbinden. Eine Person schwelgt
besonders in Erinnerungen an die eigene Kindheit und den Beruf der Eltern. Es scheint Einigkeit
darliber zu bestehen, dass Natur mit Ruhe, Erholung, Kopf freibekommen, Freizeit und Genuss in
Zusammenhang steht. Wenn der Gedanke weiterentwickelt wird, geht das bis zu Biodiversitat,
Bioprodukten und Naturkatastrophen. Es soll Sorge dazu getragen werden, damit die Enkelkinder

auch noch davon profitieren kénnen.

»+An alles ((lacht)) Natur, Baume, Pflanzen, Wasser. Alles um uns herum.” (Interview 11, Pos.
96)

Emotionen Natur: Die Natur wird als wichtig empfunden und I6st Geflihle wie Freiheit,

Erdung, Ausgleich, Natur als Riickzugsort und Erholsamkeit aus. Zehn Personen verbinden explizit
positive Geflihle, wahrend eine Person eher neutral ihr gegeniibersteht. Bei der letzten Person
wurden keine konkreten Angaben dazu gemacht.

»Geflhl von Freiheit, Gefuihl von Freiheit, Geflihl von gesund sein.” (Interview 11, Pos. 100)

Wahrnehmung Natur Wohnraum: Vier der Befragten geben an, dass sie Parks, Seen, Walder

oder Berge in der Nahe haben und sich gerne draussen aufhalten. Eine Person gibt an eher
stadtisch zu leben und deshalb nicht gross Natur um den Wohnsitz herum wahrnimmt. Drei
Personen beschreiben ihren Wohnsitz als I&ndlich und blicken stetig auf Natur, empfinden sie als
allgegenwatrtig. Drei Befragte geben an Zimmerpflanzen zu haben und holen sich so etwas Natur in

die eigenen vier Wande. Bei zwei weiteren Personen gibt es hingegen keine Zimmerpflanzen,
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entweder wegen Haustieren oder weil diese nicht Gberleben wirden. Zwei Personen erwahnen den
eigenen Garten als naturbezogenen Ort. Die letzte Person assoziiert in einem weiteren Schritt die

Baumaterialien der Wohnung und die darin enthaltenen Mobel als Bestandteil der Natur.
»Ja, ich wohne halt auf dem Land ((lacht)). Es ist relativ schnell Natur. Also ich sehe halt von
zuhause aus, wenn du aus dem Haus gehst, du siehst gleich Felder, du siehst gleich Wald, du siehst

die Berge. Es ist irgendwie allgegenwartig.“ (Interview 18, Pos. 116)

Assoziationen Nachhaltigkeit: Stichworte, die mit Nachhaltigkeit verbunden werden, sind

Biodiversitat, Recycling und die Schonung von Ressourcen. Da spielt die Langlebigkeit von
Produkten mit und dass diese prinzipiell repariert werden sollten. Der Konsum wird in diesem
Zusammenhang mehrmals erwahnt, besonders im Zusammenhang mit Online-Bestellungen,
Retouren und Flugreisen. Bei einigen 16st das Wort Nachhaltigkeit einen Gewissenskonflikt aus und
wird mit Verzicht und Bequemlichkeit in Verbindung gebracht. Es wird oft eine Formulierung gewabhilt,
was getan werden sollte und was gut ware. Die Umsetzung sei dann wieder etwas anderes. Im

Gegensatz zu den Assoziationen mit Natur, werden hier eher negative Geflihle damit verbunden.

»Ja, unser Planet, wir miissen bewusster leben, weniger verschwenderisch, die Ressourcen

effizienter nutzen. Wir sind am Arsch. Ja, so das.” (Interview |1, Pos. 112)

Relevanz Nachhaltigkeit: Das Bewusstsein ist da, individuell werden jedoch unterschiedliche

Schritte unternommen. Oft wird die Ernahrung erwéhnt, bei der einige Personen auf lokale, regionale
oder européische Produkte achten. Zudem wird darauf eingegangen, dass Produkte langer
verwendet werden und auf Verpackungsmaterial geachtet wird. Andererseits ist Fliegen eine Sache,
auf die viele nicht verzichten méchten und keine Einschréankung in diesem Bereich wiinschen. Auch
hier ist wieder der Gewissenskonflikt spirbar sowie eine gewisse Machtlosigkeit, als einzelne Person

gegen ein viel grosseres Problem anzutreten.

»Ich probiere auch, Sachen viel wieder zu verwenden, ich probiere meine Wasserflasche

immer bei mir zu haben, statt mir Getrdnke im PET zu kaufen.” (Interview 16, Pos. 136)
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4.1.7 Innovationsverhalten
Als nachstes wird die Kategorie Innovationsverhalten aufgezeigt. Der Umfang betragt rund
13%, welcher sich aus 100 codierten Segmenten ergibt. Die Angaben zu Umfang und Haufigkeiten

der Subkategorien kénnen aus Tab. 8 enthommen werden.

Tabelle 8
Ubersicht Auswertung Kategorie Innovationsverhalten.
Kategorie Umfang in % Anzahl codierte Segmente
9 (prozentuale Abdeckung) (Haufigkeiten)
Innovationsverhalten 13% 100 von 853
Assoziationen Innovation 3% 18
Sinnhaftigkeit 1% 12
Beispiele Innovation 3% 19
Adopter-Typ 4% 35
Adoption-Verteilkurve 2% 16

Assoziationen Innovation: Eine der haufigsten genannten Assoziationen ist allgemein etwas

Neues, Fortschritt, visionar. Es wird nicht zwingendermassen mit einer bahnbrechenden Innovation
verbunden, sondern auch im kleinen Rahmen, wie eine bestimmte App. Eine Innovation wird nicht
unbedingt als etwas komplett Neues angesehen, sondern als eine Verbesserung des aktuellen
Zustands, wie z.B. Material, Aufwand etc. Auch die Wiederentdeckung von alten Prinzipien oder
Techniken, oder die Verbindung der digitalen und physischen Welt werden als Innovation
angesehen. Der gemeinsame Nenner ist, dass es eine Verbesserung darstellen soll und zu etwas

Gutem fuhren soll.

-Wenn jemand einfach eine Idee hat, und die verfolgt mit Herz und Seele, das ist innovativ
und nicht vielleicht und nur dabeibleibt, wenn es gut herauskommt. Irgendwann geht das Licht auf,

und sonst halt wieder etwas anderes sucht.“ (Interview 17, Pos. 60)

Sinnhaftigkeit: Eine Innovation wird als sinnvoll betrachtet, wenn sie brauchbar und nuitzlich
ist. Manche sagen, dass sie der Umwelt helfen und nachhaltig in vielen Jahren keinen Schaden
anrichten wollen. Sinnvoll ist eine Innovation dann, wenn sie das Leben erleichtert oder
Schmerzpunkte verschwinden lasst. Weiter sollen Kosten und Nutzen im Einklang sein.

»Wenn es der Menschheit etwas bringt, und zwar langfristig etwas bringt und genug
durchdacht ist, dass man nicht in 100 Jahren sagt, Upps. Das ist nicht ganz das, das wir eigentlich

hatten machen sollen.“ (Interview 14, Pos. 148)

Beispiele Innovation: Die meisten Bespiele, haben mit Digitalisierung oder Technik zu tun.

Das beinhaltet die einfachere Verbindung vom Mobiltelefon mit dem Fernseher, Online-Check-In von
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Hotels, autonome Reinigungsroboter an Bahnhéfen oder ein Wurfelspiel, dass die physische und
digitale Welt verbindet. 3D-Drucker werden in diesem Zusammenhang ebenfalls genannt. Es wird
jedoch auch weiter in die Vergangenheit geblickt. Da wurde genannt die erste WC-Spullung oder der
Ubergang vom Haustelefon in der Wand zu den kleinen tragbaren Computern und Mobiltelefonen,
die unendlich viele Funktionen haben. Die Message von Nikin, welche fur jedes verkaufte Produkt

einen Baum pflanzen, wird ebenfalls als Innovation eingestuft, genauso wie Velo Spot.

,Vielleicht von der Kommunikation her der Schritt vom Telefon an der Wand, das habe ich
noch erlebt in meiner Wohnung, wo ich Familie hatte. Das war an der Wand gewesen und das hat
der Swisscom gehdrt und das ist ein Heiligtum gewesen und es hatte eine Drehscheibe.” (Interview
17, Pos. 56)

Adopter-Typ: Alle Teilnehmenden stufen sich als offen fiir Neues ein, manche mehr und
manche weniger. Es wird erwahnt, dass das sehr auf den Bereich der Innovation ankommt. In
manchen Bereichen sind die Befragten risikofreudiger und neugieriger als in anderen. Der

gemeinsame Nenner ist eine gewisse Neugier und ein gewisser Wissensdurst.
»~Ja, wenn es mir Uber den Weg lauft. Ich suche jetzt nicht aktiv danach. Wenn es mir tiber
den Weg lauft, ist cool und dann schaue ich es mir auch an. Aber ich bin dann jeweils schon so ein

bisschen kritisch. (Interview 18, Pos. 164)

Adoption-Verteilkurve: In Anlehnung an die vorherigen Aussagen, aussern die Interviewten

wieder, dass sie eher am Anfang dabei sein mdchten oder tatséachlich sind. Es ist grésstenteils klar,
dass das mit einem gewissen (finanziellen) Risiko verbunden ist, und ein Experiment schiefgehen
kann. Es wird ebenfalls gedussert, dass ein spateres Mitmachen mit anderen Vorteilen verbunden
ist.

»Also ich bin der, der es in der frihen Anfangsphase ausprobiert. Einfach rein von meinem

Typ her. So war es auch bei Boum.“ (Interview 12, Pos. 169)

4.1.8 Zitierfahige Stellen
Diese Kategorie diente lediglich zur Ubersicht besonders eindriicklicher Textstellen. Der
Umfang belauft sich auf 1% mit 21 codierten Segmente. Die Inhalte werden nicht weiter analysiert,

da sie schon in die vorangehenden Kapitel einfliessen.
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4.1.9 Zusammenhénge zwischen Codes

Nach dieser inhaltlichen Analyse wird in diesem Kapitel versucht, Zusammenhange zwischen
codierten Segmenten zu visualisieren, sprich ob der gleiche Textteil mit verschiedenen Kategorien
und Subkategorien gekennzeichnet wurde. Dazu wird der Code-Relations-Browser in MAXQDA
verwendet. Hauptkategorien wurden in der Visualisierung ausgelassen, da diese keine codierten
Segmente enthalten. Es ist anzumerken, dass das Wort Zusammenhang hier nicht als statistische

Korrelation zu verstehen ist. Es geht lediglich darum kategoriale Zusammenhénge zu finden.

Die Tabelle des Vergleichs aller Subkategorien ist sehr ausfiihrlich, auch mit keinen oder
sehr schwachen Zusammenhangen. Aus Platzgriinden wird diese in dieser Arbeit nicht abgebildet.
Der Fokus wird auf die Relationen gelegt, bei denen im urspriinglichen Export mindesten zehn

Segmente codiert wurden. Diese Auflistung ist in Abb. 4 ersichtlich.
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Abbildung 4: Code-Relations-Browser aus MAXQDA.

Aus pragmatischen Griinden wird in diesem Teil nur auf die Relationen eingegangen, welche
funf oder mehr sich Uberschneidende Segmente enthalten. Auf den ersten Blick ist sichtbar, dass die
starkste Relation zwischen den Subkategorien positive Erfahrungen und Support durch App und
MA'’s besteht und sich insgesamt zwdlf Segmente Uberschneiden. Platz zwei wird von der Relation
zwischen Ernte- und Bluteresultat und Anforderungen Ubertroffen belegt mit zehn sich
Uberschneidenden Segmenten. Die drittstarkste Relation ist die zwischen den Subkategorien
Wahrnehmung Natur und Wohnsituation, welche aus sieben Segmenten besteht. Auf Platz vier
befinden sich gleich zwei Relationen, einerseits zwischen automatische Bewasserung und
Mindestanforderungen und andererseits zwischen Costumer Journey und erster Kontakt mit je sechs
Segmenten. Der funfte und letzte Platz wird ebenfalls von zwei Relationen geteilt. Diese sind
einerseits positive Erfahrungen und Costumer Journey, andererseits Support durch App und MA’s

und Mindestanforderungen, mit je finf sich Giberschneidenden Segmenten.
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4.2 Umwandlung in Personas

Gemass Goodwin (2009) geht es bei der Erstellung von Personas darum, Verhaltensmuster
zu identifizieren und in nitzliche Charakterziige zusammenzufassen. Dazu sei eine ausfiihrliche
Analyse der Daten essenziell. Die strukturierte Inhaltsanalyse aus Kapitel 4.1 dient hier als
Grundlage. Goodwin (2009) schlagt einen festen Prozess vor, welcher neun Schritte umfasst.

Anhand dieses Prozesses werden in den folgenden Unterkapiteln die Personas fur Boum erstellt.

4.2.1 Interviewte nach Rollen aufteilen

Als erster Schritt sollen die Interviewten in ihre Rollen aufgeteilt werden, falls dies notwendig
ist (Goodwin, 2009). Rollen basieren auf der Aufgabe, welche eine Person zu erledigen hat. Im Falle
von Boum und der respektiven Kundschaft ist diese Unterteilung zum jetzigen Zeitpunkt nicht
notwendig. Bisher sind nur Privatpersonen in der Kundschaft vertreten und haben alle die gleichen

Aufgaben, wenn es um die Pflanzenpflege geht. Dieser Schritt wird nicht angewendet.

4.2.2 Demografische und verhaltensbezogene Variablen

In einem zweiten Schritt sollen pro Rolle zuerst verhaltensbezogene und danach
demografische Variablen identifiziert werden. Verhaltensbezogene Variablen sind typischerweise
mentale Modelle, Aufgabenfrequenz und Ziele (Goodwin, 2009). Verhaltensbezogene Variablen
kénnen fast immer auf einem Kontinuum dargestellt werden, einige wenige miissen anders beurteilt

werden. Folgende Variablen werden in diesem Fall festgelegt:

e Alter (31 bis 75)

e Beruf (technisch vs. sozial)

e Kaufverhalten (pragmatisch berechnend vs. impulsiv)

o Kaufort (exklusiv physisch vs. exklusiv online)

e Mediennutzung (punktuell vs. allgegenwartig)

e Gartnerei-Fahigkeiten (Hobbygartnerinnen und -gartner vs. Gartenexpertinnen und -
experten)

¢ Innovationsfreudigkeit (Pioneer vs. Laggard)

e Gewilnschte Beratung beim Kauf (online vs. physisch)

e Spassfaktor beim Einkaufen im Laden (niedrig vs. hoch)

e Relevanz Nachhaltigkeit im Alltag (nebenséchlich vs. alltagsbestimmend)

e Einstellung zu Pflanzenpflege (mithsam vs. spassig)

e Balkonbedingungen (ungunstig vs. gunstig)

e Zeit fur Pflanzenpflege (wenig vs. viel)

e Achtet auf den Preis (selten vs. immer)

e Designanspriche (niedrig vs. hoch)

e Erfahrung mit Konkurrenz (wenig vs. viel)
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Die Variablen Wohnsituation und Familienstand werden ebenfalls beriicksichtig, kénnen aber
nicht als Kontinuum dargestellt werden. Diese werden gemass Angaben der Inhaltsanalyse aus
Kapitel 4.1 weiterverwendet.

4.2.3 Interviewpartner nach Variablen verorten

Als nachstes werden die verschiedenen Interviews auf dem Kontinuum der vordefinierten
Variablen zugeordnet (Goodwin, 2009). Wenn die Interviewten keine Angaben zu gewissen
Variablen gemacht haben, werden diese nach bestem Wissen und Gewissen eingeschéatzt oder
neutral in die Mitte gesetzt. Die gesamte Einordnung der Interviewten ist in Anhang D zu sehen. Ein
Beispiel ist in Abb. 5 zu sehen.

Kaufverhalten

@ 00 @ : I

pragmatisch berechnend impulsiv

Abbildung 5: Beispiel verorten der Interviewten nach Variablen.

4.2.4 Muster identifizieren

Nach der Verortung geht es im nachsten Schritt darum, auf den verschiedenen Kontinuum
eventuelle Muster zwischen den Interviewten zu entdecken (Goodwin, 2009). So entstehen
sogenannte Proto-Personas. Insgesamt konnen folgende Aussagen Uber potenzielle Muster
gemacht werden.

Interviews 1, 2, 3, 6, 8, und 11 haben auf vielen Variablen dhnliche Auspréagungen, ausser
bei den Variablen Beruf, Gartnerféahigkeiten und Einstellung zu Pflanzenpflege. Diese werden zu
einer Persona zusammengefihrt. Interviews 4, 5, 7, 9, 10 und 12 weisen ebenfalls grosstenteils
ahnliche Verteilungen auf, bis auf die Variablen Beruf, Gartnerei-Fahigkeiten und Einstellung zu

Pflanzenpflege. Diese werden zu einer zweiten Persona zusammengefihrt.

4.2.5 Ziele definieren

Gemass Goodwin (2009) sind Ziele zentral, darum wird diese Art von Personas auch
zZielorientierte Personas genannt. Die Ziele der Personas sind der Antrieb hinter jeder Lésung. Pro
Proto-Persona gibt es meist drei oder vier Ziele. Es gibt grundsétzlich Grundbedurfnisse,
Lebensziele, Endziele und Erfahrungsziele. Endziele sind unter Lebensziele einzuordnen. In

Anlehnung an Goodwin (2009) werden folgende Ziele formuliert:

Ziele Persona 1:
e Pflanzenpracht geniessen mit begrenztem Wissen
e Up to date sein/fam Puls der Zeit

e Gemeinschaft und Ausgeglichenheit erleben
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Ziele Persona 2:
e Das Uberleben von Pflanzen mit begrenztem Aufwand
e Selbstbestimmte Entscheidungen treffen

e Freiheit und Unabhangigkeit durch die verschiedenen Lebensbereiche

4.2.6 Unterscheidungsmerkmale und Details

Hier geht es darum Personas besser voneinander zu differenzieren (Goodwin, 2009). Dazu
werden Angaben wie Namen, Verhalten, Frustrationen, Umwelt und andere Eigenschaften
hinzugefiigt. Personas sollen Empathie auslésen und es ermdglichen eine Verbindung aufzubauen.

Trotzdem soll darauf geachtet werden, keine nutzlosen Informationen ins Profil aufzunehmen.

4.2.7 Weitere Persona-Typen hinzufligen

In diesem Schritt werden die nun vorhandenen Personas evaluiert und es wird an die
Stakeholder gedacht (Goodwin, 2009). Falls eine wichtige Persona fehlen sollte, kann in Betracht
gezogen werden eine erneute Datenerhebung durchzufiihren, um diese Liicke zu filllen. Goodwin
(2009) erwahnt auch, dass abgeklart werden soll, ob sogenannte Negativpersonas existieren. Das
sind Personas, die sich vom Rest der Kundschaft unterscheiden und das Produkt unattraktiv
erscheinen lassen. Die in diesem Fall erarbeiteten Personas decken die Kundschaft angemessen ab.
Eine weitere Datenerhebung wiirde ausserdem den inhaltlichen und zeitlichen Rahmen dieser Arbeit
sprengen.

4.2.8 Personas gruppieren und priorisieren

Nun geht es darum Personas innerhalb der gleichen Rolle zu priorisieren, da in er Praxis
nicht oft eine grosse Anzahl von Personas gleichzeitig designt werden und die Losungen sich leicht
unterscheiden wirden (Goodwin, 2009). Da das Bewasserungssystem nur in einer Version existiert
und es keine unterschiedlichen Lésungen in diesem Sinne gibt, wird mit den zwei erarbeiteten
Personas so weitergefahren. Im Ubrigen sind die Zuweisungen der Interviewten zu den Personas

ausgeglichen, was wieder keine Priorisierung vorsieht.

4.2.9 Narrativund andere Kommunikationsmittel

In diesem letzten Schritt werden die Personas fertig designt mit Fotos, Texten und Namen.
Fotos und Namen erleichtern es, den Personen eine Verbindung aufzubauen (Goodwin, 2009). In die
Ausarbeitung der Texte fliessen auch Erkenntnisse der Inhaltsanalyse ein, um die Personas
realitdtsnaher zu gestalten. Nach den letzten Schliffen resultieren die Persona Elisa in Abb. 6 und die

Persona Markus Abb. 7 fiir die Boum AG als relevant.



37 Jahre alt
HR-Partner
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BESCHREIBUNG

Elisa ist 37, seit zehn Jahren mit
ihrem Mann zusammen und seit vier
Jahren im gleichen Unternehmen als
HR-Partner tatig. Wahrend ihrer
Weiterbildung hat sie verschiedene
Hobbies ausprobiert, auch Garthern.
Es hat ihr zwar Spass gemacht, sie
hatte aber leider nicht viel Erfolg.

36

PERSONLICHE EINSTELLUNGEN

Elisa ist es wichtig sich mit der Familie draussen in der Natur
aufzuhalten. Das findet sie entspannend und wohltuend. Auch
Nachhaltigkeit ist ihr ein Begriff. Die Umsetzung im Alltag ist
teilweise da, zum Beispiel bei Lebensmitteln oder Abfalltrennung.
Elisa liebt es aber auch am Puls der Zeit zu sein. Sie ist frih (ber
Neuerungen und Innovationen informiert und sieht Fortschritt als
notwendig und hilfreich an. Darum hat sie ein Tropfchen-
Bewasserungssystem ausprobiert, mit dem sie aber unzufrieden war.

KAUFVERHALTEN

Elisa lasst sich gerne von Empfehlungen
oder Werbung inspirieren, greift aber
nicht gedankenlos zur Kreditkarte.

Ihr Ublicher Kaufort ist das Internet. Die
meisten Produkte bestellt sie online, bis
auf Lebensmittel und andere Kleinigkeiten
flir die Familie. So vermeidet sie
Menschenmengen und Zeitverlust.

verheiratet, 1 Kind

Wohnung mit Balkon

Elisa sucht sich selten Rat, wenn sie im
Laden einkauft und achtet bei grosseren
Investitionen auf den Preis.

Abbildung 6: Persona Elisa.

59 Jahre alt

Architekt

geschieden, zwei
erwachsene Kinder
Reihenhaus mit Garten

BESCHREIBUNG

Markus ist 59 und lebt in einem
ruhigen Reihenhaus. Seit 30 Jahren
ist er selbststandiger Architekt und
weiss einiges (iber die Pflanzenwelt.
Mit zunehmendem Alter, mochte er
aber auch das so einfach wie maglich
halten. Auf Natur in seinem Zuhause
mochte er hicht verzichten.

ZIELE

= Work-Life-Balance

= am Puls der Zeit sein

+ den Familienbalkon mit etwas
Natur ausstatten

FRUSTRATIONEN

und unpraktisch
= Gewissenskonflikt bei
Nachhaltigkeit

* Wehig Wissen zu Pflanzenpflege
* Einkaufen im Laden ist mihsam

MEDIENNUTZUNG

Elisa ist sehr digitalaffin. sie
arbeitet fast ausschliesslich am
Computer, informiert sich tiber
News auf Onlineportalen und ist
auf Linked-In und Instagram
aktiv.

* Unterhaltung und Langweile
Uberbriicken

« Geniesst die Zeitersparnis durch
digitale Medien und andere Gerate

PERSONLICHE EINSTELLUNGEN

Markus ist mochte in dieser Lebensphase entschleunigen und die
Tage genusslich erleben. Die Natur findet er beruhigend und wichtig,
auch aus einem Biodiversitatsblick. Das geht auch mit seinen
Uberzeugungen zu Nachhaltigkeit einher. Darum kauft er, wo
moglich, lokal und regional ein und drosselt seinen Konsum. Durch
seinen Beruf hat er aber grosses Interesse an allem, was Technik
beinhaltet, und das Auge anspricht. Manche Innovationen sieht er
aber kritisch.

KAUFVERHALTEN

Markus ist ein pragmatischer und
individueller Entscheider. Er kauft, was er
braucht und wann er es braucht. Er
Uberlegt langer und vergleicht Angebote.

Markus versucht wo moglich im Laden
einzukaufen. Er geniesst die Routine, die
persénliche Beratung und das bewusste
leben im Moment. Onlineshopping findet
ab und zu aber trotzdem statt.

Wenn er etwas findet, das ihm geféllt und
brauchen kann, spielt der Preis keine
grosse Rolle mehr.

Abbildung 7: Persona Markus.

ZIELE

* Freiheit und Unabhangigkeit

* Selbstbestimmte Entscheidungen

+ Uberleben von Pflanzen mit
begrenztem Aufwand

FRUSTRATIONEN

* Méchte sich nicht mit

+ Findet, er macht zu wenig
beziiglich Nachhaltigkeit

+ verwendet grosstenteils Mobiltelefon

Pflanzepflege auseinandersetzten
* Anonymitat beim Onlineshopping

MEDIENNUTZUNG
Markus beherrscht die Tatigkeiten
an Geraten fiir die Arbeit und

» Bewegt sich auf etablierten
Plattformen

wichtige Lebensbereiche. Social + Ist ab und zu auf Facebook

Media ist fiir ihn eine entfernte

Welt und hinterfragt die Inhalte. zu digital stattfindet

+ Achtet darauf, dass sein Leben nicht
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5 Diskussion

In diesem Kapitel werden die wichtigsten Erkenntnisse aus der Auswertung der
Datenerhebung und Weiterverarbeitung aufgezeigt. Die Analyse der Kundschaft wird zu Rate
gezogen, auf die Theorien zurtickgegriffen und Gemeinsamkeiten aufgezeigt. Zuerst wird auf die

Inhaltsanalyse eingegangen, danach auf die erstellten Personas Elisa und Markus. Das Kapitel wird

dann mit Handlungsempfehlungen fiir Boum abgeschlossen.Interpretation Ergebnisse

Inhaltsanalyse

Zuerst wird ein Blick auf die Diffusion of Innovations Theorie nach Rogers (1983) geworfen.
Die Verbreitung von Innovationen beschreibt den Prozess, durch den ein neues Produkt, eine neue
Dienstleistung oder Idee in der breiten Bevdlkerung bekannt wird (Solomon, 2019). Die Bevélkerung
kann in diesem Zusammenhang in verschiedene Adopter-Typen eingeteilt werden, wie in Abb. 2

ersichtlich.

Die strukturierte Inhaltsanalyse lasst die Schlussfolgerung zu, dass bis auf einzelne
Ausnahmen, alle Befragten in die ersten zwei Adopter-Typen eingeteilt werden kénnen, sprich
Innovatoren und Early Adopters. Innovatoren sind meist mutig, risikofreudig, gebildet, gutverdienend
und sozial aktiv. Durch die Inhaltsanalyse ist zu erkennen, dass eine gewisse Risikobereitschaft
vorhanden ist und die Interviewten oft eine hthere Ausbildung genossen haben. Das spiegelt sich
auch in der aktuellen beruflichen Rolle wider. Ahnlich wie die Innovatoren kénnen auch die Early
Adopters beschrieben werden. Diese haben jedoch ein grésseres Bedurfnis nach sozialer
Akzeptanz, vor allem bei expressiven Produkten wie Kleidung und Kosmetik. Besonders das Wort
Neugierde wurde sehr oft von den Interviewten genannt, etwas wissen und ausprobieren wollen. Das
zeigt die Bereitschaft Unbekanntem entgegenzutreten und die positiven Gefiihle, die damit

verbunden sind.

Es zeigt sich jedoch auch, dass Innovationskraft nicht immer als globale und
kontextunabhangige Eigenschaft angesehen werden kann, wie Schiffman und Wisenblit (2015)
feststellten. Beim Bewasserungssystem von Boum scheinen vor allem funktionale Faktoren
(Interesse an der Performance einer Innovation) und hedonische Faktoren (belohnendes Geflhl
beim Benutzen der Innovation) eine Rolle zu spielen. Die Interviewten betonten, dass sie die
Funktionsweise spannend finden und es belohnend ist, wenn sie prachtige Pflanzen geniessen
kénnen. Neben der globalen Innovationskraft beschreiben Schiffman und Wisenblit (2015) eine
domainspezifische Innovationskraft und beschréanken sich ausschliesslich auf einen gewissen
Bereich oder eine gewisse Produktkategorie. Diese Annahme ist ebenfalls in den Aussagen der
Interviewten wiederzufinden, welche angeben, dass nicht alle Bereiche gleich spannend sind oder

mit der gleichen Risikofreude angegangen werden.

Expoésito et al. (2023) gingen in ihrer Untersuchung auf Geschlechterunterschiede zwischen

Méannern und Frauen ein, wenn es um Innovationsverhalten geht. Sie kamen zum Schluss, dass es
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keine signifikanten Unterschiede gibt. Auch in den zwdlf durchgefuhrten Interviews war keine

geschlechterbasierte Tendenz betreffend Innovationsverhalten erkennbar.

Als nachstes wird auf die Themen Natur und Nachhaltigkeit eingegangen. Home und Vieli
(2020) identifizieren unabhangig von Kultur, Alter, Geschlecht, Bildung und Einkommen die
Renaturierung, Sozialisierung und Nahrungsmittelproduktion als Grundprinzipien fiir Urban
Gardening. Renaturierung erhielt die grésste Zustimmung. Aus den Interviews mit den Befragten
erschien Sozialisierung als nebenséchlich. Die Nahrungsmittelproduktion findet zwar in kleinem
Rahmen statt, scheint aber nicht der Hauptgrund zu sein. Die Interviewten erwdhnten meistens den
Balkon begriinen zu wollen, weil es schén aussieht. Das ist vermutlich mit Renaturierung

gleichzustellen.

Um umweltfreundliches Verhalten besser deuten zu kénnen, wird das Modell von Hansmann
et al. (2023) zu Rate gezogen, welches in Abb. 3 einzusehen ist. Das griine Selbstbild ist teilweise
unter den Befragten vorhanden, bei manchen mehr und bei manchen weniger, besonders was die
Umsetzung im Alltag angeht. Das Modell erwahnt soziale Normen als Determinante fiir
umweltfreundliches Verhalten. Diese kamen besonders bei der Frage zu Nachhaltigkeit zum
Vorschein. Oft wird von den Befragten der Konjunktiv in ihren Aussagen benutzt. Jeder sollte mehr
recyclen, oder es ware gut weniger zu Fliegen. Das macht deutlich, dass hier soziale Normen
vorhanden sind und wahrgenommen werden. In diesem Zusammenhang wird oft erwahnt, dass die
Interviewten nicht bereit, auf alles zu verzichten. Verzicht wird mit Nachhaltigkeit in Zusammenhang
gebracht. Im Modell ist das die Bereitschaft Opfer zu bringen.

Zu den Determinanten Alter, Geschlecht und berufliche Position und Sparte kénnen anhand
der Interviews keine Angaben gemacht werden. Hansmann et al. (2023) trafen die Aussage, dass
Personen aus stark umweltbezogenen Abteilungen mehr umweltfreundliches Verhalten zeigten als
andere, das aber auch mit Bildung zusammenhangen kénnte. Es wird angenommen, dass mit weiter
fortgeschrittenem Studium auch das grine Selbstbild und mehr umweltfreundliches Verhalten an den
Tag gelegt wird. Das wirde sich ebenfalls mit Daten aus der Inhaltsanalyse vereinbaren, da ein
Grossteil eine Ausbildung auf Tertiarstufe absolviert hat. Anhand der aktuellen beruflichen Rollen,
kann davon ausgegangen werden, dass die meisten Befragten eine hdhere Bildung genossen
haben.

Werden die Interviewinhalte unabhéngig von den behandelten Theorien betrachtet, lassen
sich weitere Aussagen treffen. Der Grossteil der Kundschaft von Boum lebt entweder mit der Familie
oder mit Lebenspartnern oder Lebenspartnerinnen. Nur ein kleiner Teil lebt allein. Des Weiteren
leben die meisten Personen in einer Wohnung mit Terrasse oder Balkon, nur wenige leben in
Hausern. Bei den Investitionsausldsern wird als wichtigster Grund der Wunsch nach einem griinen
Balkon gedussert, was eher positiv behaftet ist. Die anderen Griinde wie Abwesenheiten oder

Giessen als miihsame Aufgabe sind wiederum eher negativ behaftet. Der Entscheidungsprozess
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kann grob in zwei Kategorien geteilt werden: Personen, die sich beeinflussen lassen und die
pragmatischen Individualisten, wobei die zweite Gruppe in der Minderheit ist. Diese zwei Gruppen

sind auch in den Personas erkennbar.

Allgemein wird der Prozess der Bestellung und das Firmenimage von Boum als sehr positiv
empfunden. Auch wenn negative Erfahrungen stattgefunden haben, konnte das teilweise als
Moglichkeit genutzt werden, um die Expertise und Kundennahe von Boum zu unterstreichen. Aus
den Erfolgsfaktoren kann zusammengefasst gesagt werden, dass die Kundschaft so schéne
Pflanzen wie moglich, mit so wenig Aufwand wie mdglich, wachsen sehen mdéchte. Bei Natur und
Nachhaltigkeit treffen zwei gegenteilige Fakten aufeinander. Natur wird mit positiven Gefuhlen
assoziiert, Nachhaltigkeit hingegen mit negativen. Die Befragten sind in einem Gewissenskonflikt
zwischen sozialen Normen, die bereits erwahnt wurden und der Konfrontation mit dem eigenen
Alltag und Verzicht. Die Ausfiihrungen zu Innovationsverhalten sind bereits zu Beginn dieses

Kapitels aufgezeigt worden.

5.2 Interpretation Ergebnisse Personas

Nach der Inhaltsanalyse und dem Neun-Schritte-Prozess nach Goodwin (2009) sind zwei
unterschiedliche Persona-Profile von zwei fiktiven Personen entstanden. Sie basieren auf der
qualitativen Datenerhebung im Rahmen von zwo6lf Interviews und sind durch Storytelling-Elemente

und Fotos erganzt worden.

Elisa arbeitet als HR-Partner, ist eine junge Mutter und Ehefrau, die im digitalen Zeitalter
aufgewachsen ist und sich mit entsprechender Sicherheit in der digitalen Welt bewegt. Sie ist
neugierig und hat diese Eigenschaften in ihrem Alltag verinnerlicht und sieht diesen positiv entgegen.
Ihr Kaufverhalten ist zwar nicht nur impulsiv, sie lasst sich aber gerne inspirieren. Sie ist gerne in der

Natur und findet Nachhaltigkeit wichtig, hat das aber nur oberflachlich im Alltag integriert.

Markus ist Architekt, geschieden und hat schon erwachsene Kinder, die ein eigenes Leben
fuhren. Er ist ein selbstbestimmter, pragmatischer Individualist, der in seinem Leben Ruhe einkehren
lassen méchte. Er kann mit digitalen Aspekten umgehen, mdchte diese aber auf ein Minimum
beschranken und ist dieser Entwicklung skeptisch gegentiber. Markus achtet auf die Umwelt und ist

sich der Problematik sehr bewusst.

Zerfald und Volk (2019) kritisieren in diesem Zusammenhang besonders zwei Aspekte an
Personas: die nicht reprasentative Datenlage und die Ergédnzung durch fiktive Elemente. Das flhrt
dazu, dass Stereotype verstarkt werden und das ist zu vermeiden. Im Gegensatz dazu wird im Neun-
Schritte-Prozess von Goodwin (2009) genau diese Anspielung auf Stereotype empfohlen, besonders
wenn es um die Vergabe der Namen und das Festlegen der demografischen Angaben geht. Die
Namen sollen freundlich und einfach zu merken sein, sowie zu Geschlecht und Alter der Persona

passen. Goodwin (2009) bringt das Beispiel, dass in westlichen Landern bei CEO’s an weisse
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Méanner Gber 50 gedacht wird. Auch wenn das nicht so sein sollte, hatten Stakeholder mehr
Schwierigkeiten eine Persona zu akzeptieren, die nicht diesen Vorgaben entsprechen (Goodwin,
20009).

Urspriinglich waren die Personas anders vorgesehen: ein etwa 35-jahriger Mann mit den
restlichen gleichen Angaben wie die Persona Elisa und eine 58-jahrige Frau mit den gleichen
Angaben wie die Persona Markus. Die mannliche Persona hatte ein nicht-mittel-europaisches Foto
vorgesehen. Nach den Ausfihrungen von Goodwin (2009) kamen Zweifel auf, weshalb die
Geschlechter und Fotos nochmals geéndert wurden. Es fallt auf, dass die dltere Persona weniger
digital affin ist und allgemein eine Aversion gegentber Social Media hat. Hier kann
entgegengebracht werden, dass Stereotypen bestérkt und andere Félle ausser Acht gelassen
werden. Es ist jedoch zu sagen, dass die Wahl des Alters auf den erhobenen Daten in der

Inhaltsanalyse basieren.

5.3 Handlungsempfehlungen

Die Daten zur Kundschaft wurden in den vorangehen Kapiteln erhoben, analysiert und zu
Personas zusammengefasst. Anschliessend wurden diese Erkenntnisse mit den zugrunde liegenden
Theorien verbunden und diskutiert. Doch was bedeutet das nun fir Boum als Firma? Wie geht Boum
mit diesen Daten in Zukunft am besten um? Zu diesem Zweck werden nun einige

Handlungsempfehlungen gemacht.

5.3.1 Das Boum Team mit den Personas vertraut machen

Es ist wichtig, dass die gesamte Belegschaft Elisa und Markus kennenlernt, denn hinter den
gesamten Firmenaktivitaten steht schlussendlich die Zufriedenheit der Kundschaft. Nicht alle
Mitarbeitenden kiimmern sich um Bereiche, die gleichermassen von den Personas abhangig sind,
nichtsdestotrotz sollte ein allgemeines Verstandnis bestehen. Die gesamte Belegschatft ist in den
wdchentlichen Meetings zu erreichen und konne direkt Gber die Personas informiert werden. So
bietet sich die Moglichkeit, dass die Mitarbeitenden Fragen zu den Personas, deren Eigenschaften

und wie sie konzipiert wurden, stellen.

5.3.2 Kommunikationsmittel differenzieren

Elisa und Markus moéchten anders angesprochen werden. Es kann nicht davon ausgegangen
werden, dass alle Personen gleich gut und gerne digitale Medien nutzen. Manche sind eher
skeptisch und unterscheiden sich durch weniger oder mehr individualisierte Entscheidungsprozesse.
Des Weiteren muss beachtet werden, dass nicht alle Personen gleich innovativ unterwegs sind oder
Uber die gleichen Gartnerei-Fahigkeiten verfigen. Allgemein lasst sich feststellen, dass die
Kundschaft neugierig ist, positive Emotionen mit der Natur verbindet und Gewissensbisse bei der
Nachhaltigkeit hat. Diese Stichpunkte lassen sich in der Kommunikation aufgreifen. Dazu wirde es

sich anbieten, zwei unterschiedliche Meta-Kampagnen zu starten, welche auf Unterschiede in den
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Personas eingehen und danach die Analytics zu tUberprufen.

5.3.3 Der direkte Kontakt verbindet

Was schon bei der Inhaltsanalyse aufgefallen ist, ist dass der direkte Kontakt zwischen
Boum und der Kundschaft als sehr positiv bewertet wird und zu Boums gutem Image beitragt. Der
Kundenkontakt scheint zudem zwei Extreme zu verbinden. Ein Extrem sind die Personen, die nicht
gerne im Laden einkaufen und das als stérend empfinden. Darum weicht diese Gruppe auf
Onlineshopping aus und trotzdem werden die punktuellen telefonischen Beratungen und der
kompetente und schnelle Support in der App sehr geschatzt und auch in Anspruch genommen.
Diese Gruppe kann so den Kontakt zu Boum selbst bestimmen und bei Bedarf komplett digital

wahrnehmen.

Das andere Extrem bildet die Gruppe, die nur im Ausnahmefall online bestellt und eigentlich
lieber im Laden unterwegs ist. Sie schatzen den personlichen Kontakt und die individuelle Beratung
im Laden. Sie haben Interesse am Produkt, haben aber Vorbehalte, da es keinen physischen
Kontakt gibt. Hier ist es umso wichtiger den direkten Kontakt mit Boum zu erméglichen und positiv zu
gestalten. Aus diesen Grinden ist es fur beide Gruppen wichtig, den direkten Kontakt zu

ermoglichen und positiv zu gestalten.
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6 Fazit

Zu Beginn werden nochmals die Fragestellungen aufgefiihrt, dazu Bezug genommen und
unter Berticksichtigung der bisherigen Datenerhebung, Datenanalyse und Diskussion beantwortet.
Als nachstes folgen Limitationen, die in Bezug auf diese Arbeit zu beachten sind. Zum Schluss wird
auf Anséatze fur zukiinftige Forschung eingegangen.

6.1 Bezug zu und Beantwortung der Fragestellung

Zu Beginn dieser Arbeit wurden zwei unterschiedliche Fragestellungen definiert. Damit diese

richtig erinnert werden, sind sie hier nochmals aufgefthrt.

- Wie setzt sich das Profil von Personas aus dem aktuellen Kundenstamm der Boum AG
zusammen?

- Welche Handlungsempfehlungen lassen sich aus der Evaluation der Kundschaft fir
die Boum AG ableiten, mit Hinblick auf das Wachstum des noch jungen

Unternehmens?

Die qualitative Datenerhebung und -analyse, sowie die Weiterverarbeitung dieser Daten
haben zwei unterschiedliche Personas zum Vorschein gebracht. Elisa und Markus unterscheiden
sich vor allem in ihrer Mediennutzung, ihrem Kaufverhalten und der allgemeinen Lebenssituation. Sie
zeigen auf, dass die Kundschaft von Boum sehr vielféltig ist und sich doch in einigen Punkten wie

Einstellungen zu Natur, Nachhaltigkeit und Kundenkontakt einig sind.

Daraus liessen sich relevante Handlungsempfehlungen ableiten. Erstens sollen die
Mitarbeitenden von Boum Bekanntschaft machen mit Elisa und Markus, so kann mehr Nahe zur
anonymen Masse der Kundschaft hergestellt werden. Im nachsten Schritt missen die
Kommunikationsmittel differenziert werden, um den Unterschieden zwischen den Personas gerecht
zu werden. Zuletzt soll weiterhin die Moglichkeit bestehen, direkt mit Boum Kontakt aufzunehmen
und so Beratung in Anspruch zu nehmen. Das vereint die Kundschaft und die beiden Personas und
wurde in den Interviews oft als ausserst positiv bewertet und tragt zur positiven Beziehung mit Boum
bei.

6.2 Limitationen

Die vorliegende Arbeit liefert eine ausfuhrliche Auseinandersetzung mit der Kundschaft von
Boum und prasentiert die dazu passende Personas. Diese zeigen gemeinsam auf, was die
Eigenschaften der Kundschaft sind und wie sich diese verhalten. Trotzdem gibt es Limitationen, die
bei der Interpretation der Resultate zu berticksichtigen sind. Der erste Punkt ist die vergleichsweise
kleine Stichprobe von zwdlf Befragten. Die Erhebung wurde qualitativ durchgefihrt, welche
typischerweise mit kleineren Stichproben arbeitet als quantitative Forschungsmethoden. Demzufolge

sind die Ergebnisse auch nicht reprasentativ, was die zweite Limitation darstellt. Représentativitat
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stellt jedoch keinen Anspruch bei der qualitativen Sozialforschung dar.

Als dritter Punkt muss festgestellt werden, dass die Unterscheidung der Personas auf der
Wahl und Analyse von bestimmten Kategorien basiert. In diesem Fall sind das Investitionsausloser,
Erfolgsfaktoren, Mediennutzung, Bezug zu Natur und Nachhaltigkeit sowie Innovationsverhalten.
Waren von Beginn an andere Kriterien gewahlt und analysiert worden, kénnten die Ergebnisse
entweder nur leicht anders ausgefallen sein oder hatten sogar zu géanzlich anderen Resultaten
gefihrt.

6.3 Ausblick

Fur zukiinftige Forschung lassen sich die, bei den Limitationen aufgefiihrten Punkte
aufgreifen. Einerseits kdnnte die Stichprobe im Rahmen einer qualitativen Erhebung vergrdssert
werden, um einer detaillierteren Abbildung verschiedener Ansichten ndherzukommen. Weiter
konnten die Personas durch das Einbeziehen von neuen Kriterien ausfihrlicher und realitéatsnaher
gestaltet werden. Darliber hinaus wirde eine quantitative Untersuchung eine bedeutende Ergénzung
zur qualitativen im Rahmen dieser Arbeit darstellen. So kdnnten die qualitativen Erkenntnisse
empirisch und reprasentativ tberprift werden.
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7 Reflexion

Das Kernstlck dieser Erhebung ist die Forschungsmethode der qualitativen Sozialforschung,
welche sich durch das Einbringen der Forschenden selbst auszeichnet. Besonders wahrend der
Durchfiihrung der Interviews wurde mir als Forschende klar, in welcher Nahe ich mich zu den
Befragten befindet. Das beginnt bereits mit dem Kontakt per E-Mail und der Bitte um Teilnahme an
einer Bachelorarbeit. Einerseits exponiere ich mich als Forschende selbst und verlange
gewissermassen als Fremde, dass mir andere Fremde ihre Zeit und ihr Vertrauen schenken. Das
verlangt von beiden Seiten eine Bereitschaft sich zu 6ffnen, damit dieser Austausch tberhaupt
stattfinden kann. Wahrend der Interviews haben mir die Teilnehmenden von schénen Erlebnissen
erzahlt, aber auch von Aspekten die vermutlich Uberwindung kosteten, diese einer fremden Person
zu erzahlen. Die Gesprache dauerten zwischen 25 Minuten und rund 65 Minuten und obwohl das
eine relativ kurze Zeit ist, bekam ich den Eindruck mir wirklich ein Bild von meinem Gegenuber
machen zu kénnen, als ob ich sie durch diese doch kurzen Gesprache kennengelernt hatte. Nattrlich
waren die Kontakte nicht immer einfach oder exklusiv positiv, und doch empfinde ich das als

wertvolle Erfahrung.

Da Boum nicht nur Auftraggeber fiir diese Bachelorarbeit ist, sondern mein aktueller
Arbeitgeber, hat mir diese Auseinandersetzung mit der Kundschaft auch im Arbeitsalltag geholfen.
So hat sich mein Verstandnis fir die Personen, welche sich hinter der anonymen Masse befinden,

die wir Kundschaft nennen, verbessert.

Abschliessend stelle ich fest, dass der ganze Prozess dieser Arbeit zwar sehr zeitintensiv
war, ich aber doch viel daraus lernen konnte. Einerseits lernte ich das selbststéandige Durchfiihren
einer qualitativen Erhebung und andererseits, was die Néhe der Forschenden zum Forschungsobjekt

genau bedeutet und welche Bereicherung das im beruflichen Alltag darstellen kann.
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Anhang A

Interviewleitfaden

o Vorstellung meiner Person
o Zweck der Studie erklaren und dass wegen der Transkription aufgenommen wird. Aufnahme wird nach Ablauf der Studie geldscht
o Es gibt kein richtig oder falsch, mich interessiert die persénliche Einschatzung
o Hinweis auf Einverstandniserklarung und Anonymitét. Sind noch Fragen offen?
o Start Aufnahme
Nr. 0 Hauptfrage Nachfrage
Eisbrecher: Ich habe mich zu Beginn schon kurz vorgestellt, nun.....
0.1 Erzahlen Sie mir etwas Uber sich... Alter, Beruf, Branche, héchster Bildungsabschluss, Geschlecht
0.2 Sie sind ja Kunde oder Kundin bei Boum, erzéhlen Sie mir von lhrem
Boum System.
Nr. 1 Hauptfrage Nachfrage
Investitionsausldser: nach dieser Einstiegsrunde, wenden wir uns lhrer Bestellung bei Boum zu.
1.1 Wie ist es dazu gekommen, dass Sie ein Boum-System gekauft oder | War es Zufall oder gab es einen bestimmten Anlass?
bestellt haben?
1.2 Wonach waren Sie auf der Suche?
1.3 Was winschen Sie sich vom Boum-System? Geben Sie drei spezifische Erwartungen/Winsche an.
1.4 Sie haben das Boum-System bestellt und erwarten nun die Wieso?
Lieferung. Was dachten Sie wird passieren, nachdem Sie das Boum-
System aufgestellt haben?
Nr. 2 Hauptfrage Nachfrage
Entscheidungsprozess und -kriterien: Wir entfernen uns vom Kauf an sich. Ich wiirde gerne mehr dartber héren, wie der Weg bis dahin war.
2.1 Beschreiben Sie den Ablauf vom ersten Kontakt mit Boum bis zur Was fanden Sie gut?
tatsachlichen Bestellung. Was fanden Sie nicht gut?
2.2 Kdnnen Sie sich dran erinnern, wie Sie auf Boum aufmerksam
wurden?
2.3 Was war |hr erster Eindruck von Boum als Firma? Warum?
2.4 Was hat Sie von Boum iiberzeugt? Warum?
25 Was war oder ist Ihnen am Boum-System wichtig? Welche sind Ihnen wichtiger?
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Welche weniger?

Wieso?
Nr. 3 Hauptfrage Nachfrage
Erfolgsfaktoren: Als nachstes schauen wir uns an, was das Boum-System fir einen Zweck erfillen soll.
3.1 Was soll das Boum-System fir Sie erleichtern? Warum?
3.2 Was ware das mindeste, das das Boum-System kdnnen muss nach | Welches sind die Mindestanforderungen an das Boum-System?
Ihrer Meinung? Warum?
3.3 Wann waren lhre Anforderungen so ubertroffen, dass Boum der Was ist das konkret fir ein Szenario?
Beste Kauf ist, den Sie getatigt haben? Warum?
Nr. 4 Hauptfrage Nachfrage

Mediennutzu

ng: Wir haben jetzt spezifisch tber Ihren Kauf bei Boum gesprochen. Jetzt erweitern wir das Gesprach aufs Allgemeine.

4.1

Uberlegen Sie wann sie ein digitales Medium wie Handy, Laptop etc.
benutzen. Wozu benutzen Sie diese Gerate?

Warum genau?
Wie oft?
Wie lange in Zeit?

4.2 Nun sogar spezifischer, beschreiben Sie Ihr Kaufverhalten. Eher digital oder physisch? Warum?
4.3 Welche Gerate benutzen Sie, wenn Sie im Internet surfen? Wieso diese? Was finden Sie daran praktisch?
Nr.5 Hauptfrage Nachfrage

Bezug zu Natur und Nachhaltigkeit: Als ndchstes wechseln wir Richtung des Gesprachs und widmen uns der Natur.

51 Woran denken Sie, wenn Sie das Wort Natur héren? Warum?
Wie fihlen Sie sich bei diesen Gedanken?

5.2 Wie nehmen Sie Natur in und um Ihre Wohnsituation wahr? Wie wichtig ist Innen das? Gefiihle dabei?
5.3 Was féllt Ihnen ein, wenn Sie das Wort Nachhaltigkeiten héren? Wieso?
5.4 Was fir eine Rolle spielt Nachhaltigkeit in Ihrem Alltag?
Nr.6 Hauptfrage Nachfrage
Innovationsverhalten: Nun begeben wir uns in den Bereich der Neuheiten.
6.1 Wenn Sie generell das Wort Innovation héren, was kommt Ihnen in

den Sinn?
6.2 Was macht eine Innovation Ihrer Meinung nach sinnvoll? Warum?
6.3 Wann haben Sie das letzte Mal etwas benutzt, das Sie als innovativ | Was hat Sie dazu bewegt?

einschatzen wirden?
6.4 Probieren Sie gerne solche neuen, innovativen Dinge aus? Warum ja?

Warum nein?
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6.5 Wann ist lhrer Meinung nach der richtige Moment, ein innovatives Warum?

Produkt zu verwenden? Eher wenn’s frisch ist?

Oder wenn es schon erprobt ist? Muss man Sie dazu zwingen?

Nr. 7 Abschlussfragen
Meine Fragen sind somit beantwortet. Zum Abschluss...
7.1 Mochten Sie noch etwas hinzufligen?
7.2 Haben Sie, das Gefihl, dass wir etwas noch nicht angesprochen

haben?

o Stop Aufnahme
o Danken
o Info, dass Rabatt-Code nachtraglich per E-Mail gesendet wird
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Anhang B
Kategoriensystem

Hauptkategorie
Demografische
Angaben

Subkategorien
Alter und Geschlecht

Beruf und Ausbildung

Familienstand
Wohnsituation

Gartnerei-Fahigkeiten und
Interesse

Erfahrungen mit

Konkurrenzprodukten

Kundenstatus
Investitionsausldser Wunsch nach grinem Balkon

Abwesenheit

Giessen ist mihsam/wird
vergessen

Eigenschaften Balkon unginstig
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Definition

Es wird dieser Code vergeben, wenn Angaben zu Alter
und Geschlecht gemacht werden.

Es wird dieser Code vergeben, wenn Angaben zu Beruf
und Ausbildung gemacht werden.

Es wird dieser Code vergeben, wenn Angaben zum
Familienstand gemacht werden.

Es wird dieser Code vergeben, wenn Angaben zur
Wohnsituation gemacht werden.

Es wird dieser Code vergeben, wenn Angaben zu den
eigenen Gartnerei-Fahigkeiten und dem Interesse
gemacht werden.

Es wird dieser Code vergeben, wenn Angaben zu

Erfahrungen mit Konkurrenzprodukten gemacht werden.

Es wird dieser Code vergeben, wenn Angaben zu
gekauften Produkte gemacht werden.

Es wird dieser Code vergeben, wenn der Wunsch nach
Begriindung auf dem Balkon ge&ussert wird.

Es wird dieser Code vergeben, wenn das Problem von
Abwesenheiten in Bezug auf Pflanzenpflege
angesprochen wird.

Es wird dieser Code vergeben, wenn Giessen als
milhsam bezeichnet wird oder ganz in Vergessenheit
gerat.

Es wird dieser Code vergeben, wenn der Balkon aus

Beispielsatz mit Quellenangabe

Ja also ich bin "weiblicher Vorname", bin 46,
fast noch nicht ganz, fast (14, Pos. 4)

arbeite seit 2005 in der Schweiz. Arbeite als
Sachbearbeiter Baufuhrung Assistent
zustandig fur die SBB und ja. Mein Studium
habe ich schon 2019 abgeschlossen und
arbeite jetzt im Bereich Sachbearbeitung (15,
Pos. 2)

Ich bin verheiratet, habe 4 Kinder (112, Pos. 4)

ich komme aus "Ortsname”, bin hier in der
Region aufgewachsen (12, Pos. 4)

Mit Gartnern habe ich sonst eigentlich nicht so
viel am Hut. (19, Pos. 4)

Also Boum ist nicht das einzige wo technischen
Gadget, das ich daheim habe. (13, Pos. 4)
Genau, so sind im im ersten Jahr 3 Topfe
dazukommen. (12, Pos. 12)

Wenn man die Welt heute anschaut, wo alles
zubetoniert wird und dass man sich tUberlegt,
dass es etwas gibt, dass man trotzdem den
Balkons bepflanzen kann. (17, Pos. 56)

es ist genau mein Problemléser fir 2 Standorte
(12, Pos. 12)

Ja, dass ich weniger Giessen muss. Also dass
ich nicht sténdig nicht jeden Tag vor allem im
Sommer raus muss auf den Balkon muss (16,
Pos. 28)

aber durch dass wir an gewissen Orten wirklich
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Entscheidungsprozess
und -kriterien

Erfolgsfaktoren

Wunsch nach flexibler Lésung

Erster Kontakt

Costumer Journey

Image Boum

Positive Erfahrungen

Negative Erfahrungen

Wichtige Kriterien

Zweitrangige Kriterien

Ernte und Bliiteresultat
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unterschiedlichen Griinden als ungiinstig oder
unpraktisch beschrieben wird.
Es wird dieser Code vergeben, die Lésung der

Bewdasserung in verschiedener Hinsicht flexibel sein soll.

Es wird dieser Code vergeben, wenn Aussagen zum
ersten Kontakt mit Boum gemacht werden.

Es wird dieser Code vergeben, wenn vom gesamten
Prozess vom ersten Kontakt mit Boum bis heute mit den
verschiedenen Kontaktpunkten gesprochen wird.

Es wird dieser Code vergeben, wenn Aussagen zum
Image von Boum getroffen werden und worauf dieser
basieren.

Es wird dieser Code vergeben, wenn positive
Erfahrungen in der Beziehung mit Boum erwahnt
werden.

Es wird dieser Code vergeben, wenn negative
Erfahrungen in der Beziehung mit Boum erwahnt
werden.

Es wird dieser Code vergeben, wenn Aussagen dazu
getroffen werden, welche Eigenschaften des
Bewdasserungssystem wichtig sind.

Es wird dieser Code vergeben, wenn Aussagen dazu
getroffen werden, welche Eigenschaften des
Bewdasserungssystem weniger wichtig sind.

Es wird dieser Code vergeben, wenn dariiber
gesprochen wird, wie Pflanzen wachsen.

einfach zu viel Sonne haben, stirbt einfach
alles ab (11, Pos. 4)

Dass du 3 4 5 Kiibel aneinanderhangen
kannst. Und trotzdem nicht einfach 5 Kabel
davon weggehen. (14, Pos. 32)

Ja, ich habe das mal auf Google bei
Bewasserungssystem gesehen. (15, Pos. 6)
Also ehrlich gesagt ist mehr so eine Vorfreude
gewesen, dass ich es ausprobieren kann. Ich
habe ich immer ein gutes Gefiuihl gehabt von
Anfang an. Ich habe gefunden Yes. (12, Pos.
28)

Und da war es, das erste Mal Boum. Den
Name fand ich recht lustig (13, Pos. 36)

Information und auch Geschwindigkeit oder die
Antwortzeit ja. (112, Pos. 56)

Das Einzige, wo etwas verunsichernd gewesen
ist, ist die Preisbekanntgabe in eurem Shop.
Das ist ein bisschen schwierig gewesen, mit
einer Ersparnis und so dort hat es mich
gediinkt, das ist ein bisschen verwirrend
gewesen. Ich habe am Anfang gedacht, Preis
sei tiefer. Das habe dann erst beim richtigen
Hinschauen gesehen. (110, Pos. 60)

So genau habe ich mich nicht so mit eurem
Produkt auseinandergesetzt. Fur mich hat es
einfach mussen fur mich handlich und
praktisch sein. (14, Pos. 52)

Ich glaube, ich glaube nicht, dass ich etwas
habe, wo weniger wichtig ist. Das ist mehr so
das Ausschlusskriterium, wenn es mich
Uberhaupt nicht anspricht. (112, Pos. 80)

aber dass so ein Wachstum aus der Pflanze
herauskommt, das habe ich nicht erwartet. (I8,
Pos. 72)
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Mediennutzung und
Kaufverhalten

Wenig Aufwand

Support durch App und
Mitarbeitende
Zuverlassigkeit und Expertise

Automatische Bewasserung

Mindestanforderungen

Anforderungen Ubertroffen

Websites und Gerate

Kaufverhalten

Einkaufe online

Eink&ufe physisch

Grinde Einkaufe online

Grunde Einkaufe physisch
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Es wird dieser Code vergeben, wenn das System wenig
zu tun geben soll.

Es wird dieser Code vergeben, wenn Utber Kontakte per
App oder direkt mit den Mitarbeitenden gesprochen wird.
Es wird dieser Code vergeben, wenn der Anspruch ist,
dass das System korrekt funktioniert.

Es wird dieser Code vergeben, wenn die Eigenschaft der
automatischen Bewasserung erwahnt wird.

Es wird dieser Code vergeben, wenn Aussagen zu
Mindestanforderungen an das Bewdasserungssystem
gemacht werden.

Es wird dieser Code vergeben, wenn Aussagen zu
Ubertroffenen Anforderungen an das
Bewadsserungssystem gemacht werden.

Es wird dieser Code vergeben, wenn Aussagen zu
genutzten Geraten und Websites gemacht werden.

Es wird dieser Code vergeben, wenn Aussagen gemacht
werden, die das eigene Kaufverhalten beschreiben.

Es wird dieser Code vergeben, wenn Aussagen gemacht
werden, dass mehr online gekauft wird und was online
gekauft wird.

Es wird dieser Code vergeben, wenn Aussagen gemacht
werden, dass mehr physisch eingekauft wird und was
physisch eingekauft wird.

Es wird dieser Code vergeben, wenn erwahnt wird,
wieso Onlineshopping vorgezogen wird.

Es wird dieser Code vergeben, wenn erwahnt wird,
wieso Eink&aufe im Laden vorgezogen werden.

Und das andere ist Luxus, dass eben nicht
mehr rausstehen muss und nachschauen viel
Wasser hat es noch drin. (14, Pos. 76)
Tatsachlich die App muss ich ehrlich zugeben.
(16, Pos. 48)

Das steht nicht im Wasser, es gibt kein
Stauwasser oder so, das sollte so
funktionieren. Dass es einfach funktioniert, und
ich habe es vorhin gesagt, ich finde es auch
eigentlich genial einfach. (112, Pos. 88)

Der ganz klare Hauptpunkt ist die
Bewaésserung. (12, Pos. 52)

Die Mindestanforderung ist, dass selber giesst
(11, Pos. 64)

Ja, wenn ich nichts damit zu tun habe und eine
wunderbare Pracht auf der Terrasse habe.
(112, Pos. 108)

Emails schreiben, telefonieren, ab und zu im
Internet Sachen suchen,
Informationsbeschaffung. (15, Pos. 53)

Also ich habe mich selber informiert, ich bin
jemand, die im Internet surft und recherchiert.
Ich habe auf eurer Homepage geschaut, wie
das Ganze installiert wird. (I3, Pos. 40)

Ja jetzt echt so viel wie mdglich Online (11,
Pos. 84)

Nein, schon noch mehr im Laden.
(19, Pos. 108)

Ja, aber ich muss auch sagen, wenn es grosse
Sachen sind, dann kaufe ich eher Online und
lassen es mir nachhause liefern. (14, Pos. 88)
Also ich gehe nach wie vor sehr gern in den
Laden, einfach weil ich sehr gerne die Sachen
in der Hand habe und anschaue und es
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Bezug zu Natur und Assoziationen Natur

Nachhaltigkeit

Emotionen Natur

Wahrnehmung Natur Wohnraum

Assoziationen Nachhaltigkeit

Relevanz Nachhaltigkeit

Innovationsverhalten Assoziationen Innovation

Sinnhaftigkeit

Beispiele Innovation

Adoptertyp
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Es wird dieser Code vergeben, wenn Aussagen dariiber
getroffen werde, welche Begriffe mit Natur assoziiert
werden.

Es wird dieser Code vergeben, wenn Aussagen dariiber
getroffen werden, wie man sich bei den Gedanken an
Natur fuhlt.

Es wird dieser Code vergeben, wenn erwahnt wird, wie
Natur im und um den Wohnraum wahrgenommen wird.

Es wird dieser Code vergeben, wenn Aussagen dariiber
getroffen werden, welche Begriffe mit Nachhaltigkeit
assoziiert werden.

Es wird dieser Code vergeben, wenn Aussagen dariiber
getroffen werden, welche Rolle Nachhaltigkeit im Alltag
spielt.

Es wird dieser Code vergeben, wenn Aussagen dariiber
gemacht werden, welche Begriffe mit Innovation
assoziiert werden.

Es wird dieser Code vergeben, wenn erwahnt wird, was
eine Innovation sinnvoll macht.

Es wird in dieser Code vergeben, wenn Beispiele von
Innovationen genannt werden.

Es wird dieser Code vergeben, wenn Aussagen Uber das

wirklich von allen Seiten anschauen kann (19,
Pos. 104)
An Baume und Pflanzen. (111, Pos. 124)

Ich wiirde sagen eher neutral. (18, Pos. 112)

Also ich kénnte nicht irgendwie nur an Hauser
hinschauen. Gut, ich habe natiirlich auch nicht
weit zur Schissinsel oder zum Stadtpark. Ja,
das ist natlrlich jederzeit machbar, schnell so
ein bisschen weggehen, abzuladen und
aufzuladen. (19, Pos. 136)

Alles, viel, alles ((beide lachen)).
Nachhaltigkeit, Biodiversitat. Nachhaltigkeit ist
das Konsumverhalten. Nachhaltigkeit ist auch,
wie du lebst, wie du es umsetzt. Nachhaltigkeit
sind Firmen, Nachhaltigkeit ist und
Finanzierung, Nachhaltigkeit ist auch schon die
Produktion von Verpackungen. (111, Pos. 152)
Eine grosse Rolle. Ich bin nicht so da, wie ich
mir das Wiinsche, aber es ist sicher ein
Thema, also eigentlich immer und Uberall. (111,
Pos. 156)

Ich habe nichts Konkretes, einfach an neue
Sachen. Einfach etwas Neues. (11, Pos. 124)

Wenn sie einem wirklich das Leben erleichtert
und eine Situation einfacher macht. (16, Pos.
152)

Ein neuer Ansatz, um mit Menschen zu
arbeiten. Traurig ist, er ist etwa schon 40 50-
jahrig. Aber ist jetzt in der Arbeit, ich arbeite mit
Menschen mit den geistigen Behinderung, sehr
innovativ. (14, Pos. 156)

Ja also ich bin immer schon sehr interessiert
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eigenen Innovationsverhalten gemacht werden. an innovative Sachen gewesen (I3, Pos. 64)
Adoption-Verteilkurve Es wird dieser Code vergeben, wann der richtige Schlussendlich muss es fiir mich als Nutzer
Moment ist, bei einer Innovation miteinzusteigen. oder als Person, muss es Sinn machen und

dann spielt es keine Rolle, wo sind wir jetzt, am
Anfang, sind wir wieder grosser Masse. Ich
brauche es oder fur mich hat es einen Nutzen
oder erleichtert mir das Leben. (18, Pos. 176)
Zitierfahige Textstellen Es wird dieser Code vergeben, wenn Aussagen als
besonders aussagekraftig angesehen werden und so
spater einfacher in die Datenanalyse einzubeziehen sind.
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Anhang C
Excel-Daten MAXQDA
Code Abdeckung
Codesystem 11
Demographische Angaben
Alter und Geschlecht 0%
Beruf/Ausbildung 1%
Familienstand 1%
Wohnsituation 1%
Gartner-Skills und 0%
Interesse
Kundenstatus Boum 2%

Erfahrung mit Konkurrenz 1%
Investitionsausloser
Wunsch nach grinem

Balkon
Abwesenheit/Pflanzensitter 1%
Giessen ist miihsam 1%
Eigenschaften Balkon 5%
ungunstig

Wunsch flexibler Losung 2%

Entscheidungsprozess und
-kriterien

erster Kontakt 1%
Costumer Journey 5%
Boum Image 3%
positive Erfahrungen 12%
negative Erfahrungen 0%

wichtige Kriterien

0%
4%
0%
7%
4%

1%
7%

1%

2%

0%

0%
3%

3%
5%
1%

0%
2%
7%
5%
17%

5%
3%

3%

2%
6%
2%
3%

4%

0%
0%
0%
0%
1%

5%
2%

1%

1%

1%
2%
5%
1%
2%
3%

0%
2%
1%

2%

9%

2%

18%
2%

0%
1%
1%
0%
1%

3%

1%

1%

2%
1%

1%
5%

6%
0%
7%

58

I7ptl 17pt2

4%
3%
3% 4%

5%

3%

3%

0%

20% 3%
4%

11%

2%

9%

18

0%
2%
3%

2%

1%

1%

1%
8%
4%
4%

2%

0%
0%
1%
5%
1%

2%

1%

1%
2%
2%
2%
2%
3%

110

0%
1%
1%
2%

1%
3%

1%

1%
1%

2%
11%
4%
1%
1%
4%

111

0%
0%
1%
2%
1%

3%

0%

1%

7%

1%
12%
4%

6%

112

0%
1%
1%
0%
4%

4%
1%

0%

0%

6%
2%
1%

9%

TOTAL

0%
1%
1%
3%
3%

2%
2%

1%

1%
0%
1%

1%

1%
7%
2%
3%
2%
4%
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zweitrangige Kriterien
Erfolgsfaktoren
Anforderung ubertroffen
Mindestanforderung
Ernte- oder Bluteresultat
wenig Aufwand

Support durch App und
MA's

Zuverlassigkeit und
Expertise
automatische
Bewéasserung
Mediennutzung

Websites und Gerate
Kaufverhalten

Einkaufe online

Einkaufe physisch
Griinde Einkaufe online
Griunde Einkéufe physisch

Bezug zu Natur und
Nachhaltigkeit
Assoziationen Natur

Emotionen Natur
Wahrnehmung Natur

Assoziationen
Nachhaltigkeit
Relevanz Nachhaltigkeit

Innovationsverhalten
Assoziationen Innovation
Sinnhaftigkeit

Beispiele Innovation
Adopter-Typ

3%
3%
0%
3%
7%

2%

5%
4%
1%
1%
3%
3%

0%
1%
2%
1%

1%

0%
2%
3%
4%

2%

3%

3%

6%

8%

0%

5%

0%
1%
2%
3%

3%
2%
3%
2%

3%

2%
2%
1%
2%

1%
2%

2%

2%

2%

2%

3%
0%
1%
0%
2%
1%

0%
4%

6%

3%
4%

3%

1%
0%

3%
3%

4%

3%

0%
0%
1%
1%

1%
2%
1%
7%

5%

2%
1%
3%
4%

9%
5%

1%

1%

0%

9%

1%

1%
1%

2%

1%
2%

2%

1%

3%
3%

2%
8%

2%

1%
6%
0%
3%

2%

0%
0%
5%
1%

5%

6%
0%
3%
6%

8%
8%
8%
5%
9%

1%

10%
1%

0%

1%
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2%

0%
4%
0%
11%

3%
3%
6%
13%

4%

13%
1%
15%
5%

1%

4%
1%
4%

1%

1%
2%
2%
1%
5%

2%
0%
5%
4%

3%

0%
1%
2%
4%

2%

1%
1%

1%

1%

4%

2%
1%
1%
3%

3%
1%
4%
9%

5%

3%
1%
7%
4%

2%

2%
3%
2%
0%
4%

0%

0%

2%
5%
1%
1%
4%
3%

4%
1%
3%
8%

6%

4%
1%
5%
2%

2%

2%
0%
0%
1%

1%

1%

6%
2%

2%
4%
0%

1%
0%
1%
4%

4%

4%

1%
3%

0%

3%
3%
1%
3%
7%

0%

4%
5%
0%
2%
0%
4%

1%
2%
2%
6%

9%

3%
1%
2%
10%

1%

3%
2%
1%
1%
4%

2%

1%

4%
2%
0%
1%
2%
3%

2%
1%
2%
4%

5%

3%
1%
3%
4%
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Adoption Verteilungskurve 1% 4% 2% 5% 2% 3% 3% 6% 4% 2%

Zitierfahige Stellen
Blumen am Wegesrand

NICHT CODIERT
CODIERT
GESAMTTEXT

1% 0% 1% 1% 1% 0% 1% 1% 2% 1%

27% 23% 19% 44% 29% 27% 15% 24% 36% 32% 20% 26% 17% 25%
73% 7% 81% 56% 71% 73% 85% 76% 64% 68% 80% 74% 83% 75%

100%  100%  100%  100%  100%  100%  100%  100%  100%  100%  100%  100%  100%  100%
(27°819) (52'481) (38'835) (20'126) (13'463) (20°524) (20'088) (18'722) (20'450) (25'309) (33'469) (30'551) (51°740) (373'577)
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Code Haufigkeiten

Mediennutzung
Demographische Angaben
Alter und Geschlecht
Beruf/Ausbildung
Familienstand

Wohnsituation

Gartner-Skills und Interesse
Kundenstatus Boum
Erfahrung mit Konkurrenz
Investitionsausloser

Wunsch nach griinem Balkon
Abwesenheit/Pflanzensitter
Giessen ist miihsam
Eigenschaften Balkon ungiinstig
Wunsch flexibler Lésung
Entscheidungsprozess und -kriterien
erster Kontakt

Costumer Journey

Boum Image

positive Erfahrungen
negative Erfahrungen
wichtige Kriterien
zweitrangige Kriterien
Erfolgsfaktoren

Anforderung tbertroffen
Mindestanforderung

Ernte- oder Bluteresultat
wenig Aufwand

Support durch App und MA's
Zuverlassigkeit und Expertise
automatische Bewdasserung
Websites und Geréte
Kaufverhalten

Eink&ufe online

Einkaufe physisch

Griinde Einkaufe online
Grunde Einkaufe physisch
Bezug zu Natur und Nachhaltigkeit
Assoziationen Natur
Emotionen Natur
Wahrnehmung Natur
Assoziationen Nachhaltigkeit
Relevanz Nachhaltigkeit

Haufigkeit
0
0
11
19
32
29
29
22
15
0
11
12

Prozent
0.00
0.00
1.29
2.23
3.75
3.40
3.40
2.58
1.76
0.00
1.29
1.41
0.82
0.82
1.06
0.00
1.88
4.10
1.99
2.93
2.23
3.99
0.94
0.00
2.46
1.88
2.23
1.52
3.75
1.29
1.99
3.75
1.99
2.46
3.28
1.76
2.58
0.00
2.23
2.11
2.58
3.28
2.81

61
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Innovationsverhalten
Assoziationen Innovation
Sinnhaftigkeit

Beispiele Innovation
Adopter-Typ

Adoption Verteilungskurve
Zitierfahige Stellen
Blumen am Wegesrand
GESAMT

18
12
19
35
16
21

853

0.00
2.11
1.41
2.23
4.10
1.88
2.46
0.00
100.00

62
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Anhang D

Zuteilung Interviews in Personas

Interview [1
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