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Fachgebiet fur Marketing und Management der Fachhochschule
Weihenstephan mit Sitz am Wissenschaftszentrum Straubing

Team:

Prof. Dr. Klaus Menrad, 8 wissenschaftliche und 2 nicht-
wissenschaftliche Mitarbeiter

Forschungsschwerpunkte:
* Innovationssysteme und Innovationsmanagement

» Analyse der Marktsituation und Zukunftsaussichten von
iInnovativen Produkten

« Entwicklung optimierter Marketingstrategien

 Unterstutzung der kommerziellen Umsetzung von
Forschungsergebnissen in Kooperation mit Unternehmen
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Backereihandwerk gerat aufgrund folgender Entwicklungen unter
Druck:

* Alternative Absatzkanale (insbesondere Tankstellen) bieten den
Konsumenten zeitlich unbegrenzte Verfugbarkeit von Backwaren

« Bake-Off-Stationen im LEH und bei Discountern (Brot-Automaten
Aldi) besetzen den traditionellen USP Frische

* Die Konsumenten erwarten ein Vollsortiment fur die Rundum-
Versorgung mit wachsender Nachfrage nach wechselnden Snack-
Angeboten
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* Umsatz des Backereihandwerks 2008: 12,88 Mrd. € (entspricht
einem Zuwachs von 540 Mio. € bzw. 4,4% gegentber dem Vorjahr)

* Ca. 16.000 Betriebe, davon etwa 1.000 Betriebe mit rund 27.000
Verkaufsstellen machen ca. 2/3 des Umsatzes

» Zahl der Handwerksbackereien sinkt seit Jahren
- Scharferer Wettbewerb (auch mit anderen
Verkaufsstellen)
- Nachfolgeprobleme
- Ubernahme der Kleinbetriebe durch erfolgreiche
Filialbackereien
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Wettbewerbsvorteile des Backereihandwerks gegenuber Industrie und
Lebensmitteleinzelhandel:

 Sortenvielfalt
* Frische
» Kompetente Beratung

 Aufgreifen von Megatrends: Bio, Genuss, Wellness, Regionalitat
* Produktinnovationen

=» Stellen funktionelle Backwaren ein attraktives Produktsegment
fur Handwerksbéckereien dar?
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Definitionen ,Funktionelle Lebensmittel” (Beispiele):

- ,A food can be regarded as functional if it is satisfactorialy demonstrated to
affect beneficially one or more target functions in the body, beyond adequate
nutritional effects, in a way that is relevant to either an improved state of health
and well-being and/or reduction of risk of disease. (... ) A functional food can be
a natural food, a food to which a component has been added, or a food from
which a component has been removed (...)". (Diplock et al. 1999)

- ,Functional Food ist ein Lebensmittel, welchem der Konsument
gesundheitsfordernde, leistungssteigernde  oder  krankheitsabwehrende
Wirkungen zuschreibt®. (Haas 2000)
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Wichtigkeit, die korperliche Fitness, Gesundheit, Qualitat und Geniel3ertum

fur die Verbraucher haben, nimmt zu.

Anteil der zustimmenden Haushalte vs. VJ (in %)

Ich achte sehr darauf,
korperlich fit zu sein.

Ich achte sehr auf
meine Gesundheit.

Bei Essenund Trinken leisteich mir
ganzbewusstdie beste Qualitat.

Ichwirde mich selbstals
GenielRerbezeichnen.

42
41
41
39
40
48
45
46
46
47
a1 W 2008
28 m 2007
25

24 2006
23 2005
45 H 2004

41

39
37
38

Quelle: Einstellungsbefragung Nielsen Homescan 2008
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Platzierung funktioneller Lebensmittel

Diatetische
Nahrungs-
erganzungsmittel

Funktionelle

Medizinprodukte
Arzneimittel
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Beispiele fur umsatzstarke funktionelle Lebensmittel

Funktionelle

Warenklasse Warengruppe Produkt Hersteller Substanz
" . Becel : Phytosterole,
Fette und Ole Margarine Pro aktiv Unilever Phytosterinester
Trink-, Frucht- und _
Weilde Linie Naturjoghurt, Actimel Danone Prob|ot|§che Ku!tur
L. Casei defensiv
Dessert
Fruchtsafte, : Wesergold .
Alkoholfreie Fruchtsaftgetranke | /\CEDrink (Aldi u.ga.) Vitamine ACE
Getranke
Energy Drinks Red Bull Red Bull Taurin, Koffein
Backwaren Brot Omega-3-Brot Diverse Backer Omega-3-
Fettsauren
Kaugummi Wrigley's Extra Wrigley Xylit
SuflRwaren
Bonbons Nimm 2 Storck Vitamine
Trocken-und Cerealien Kellog's Special K Kellog Vitamine, Eisen

Fertigprodukte

Quelle: Dustmann 2004
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Wachstumsprognose fur den prozentualen Marktanteil funktioneller
Lebensmittel am gesamten Lebensmittelmarkt in Deutschland

;JII”I

1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011
Jahr

Marktanteil (%)

Quelle: Dustmann 2004
11
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= Ergebnisse der Verbraucherstudie

A A 1

« Studienziel und Studiendesign

«  Charakterisierung der Stichprobe

« Kaufverhalten gegentber funktionellen Lebensmitteln
« Praferenzen gegenuber funktionellen Backwaren

« Charakterisierung von Kaufer- und Nichtkaufersegmenten

12
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Ziel:  Erfassung der Verbraucherakzeptanz gegenuber
funktionellen Backwaren

Vorgehen:  Personliche Befragung von 316 Verbrauchern in
12 suddeutschen Backereien (August 2009)
» Standardisierter Fragebogen mit geschlossenen
Fragen und einem Kaufexperiment
Berucksichtigte
Themenkomplexe:  « Kaufh3ufigkeit Backwaren
« Erfahrung mit / Wissen Uber funktionelle(n)
Lebensmittel(n)
 Vertrauen in Akteure, die auf dem Gebiet der
funktionellen Lebensmittel tatig sind
« Kaufverhalten und Praferenzen gegenuber
funktionellen Lebensmitteln und Backwaren

13
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Befragungsstandorte:

Bavern:

» Café Karl-Heinz Hoffmann,
Munchen

« Backerei Josef Maier, Pliening

» Backstube Martin Konigsdorfer,
Dillingen

» Backerei Laxgang, Augsburg

* Meister Eder’s Backstub'n,
Fussen

« Café Spring, Zusmarshausen

» Backerei Seemduller, Seeshaupt

Baden-Wurttemberq:

» Backerei Heinrich Jenne,
Endingen

« Backerei Jurgen Fleisch, Ellhofen

» Backerei Franz Schneider,
Freiburg

« Backerei Mirco Rosch, Riegel

« Backerei Gottfried Siegwart,
Offenburg

14
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« Ausgewogenes Verhaltnis bzgl. des Geschlechts der Befragten

Geschlecht der befragten Personen

45% L
® mannlich

559, m weiblich
0

15



Soziodemographische Charakterisierung

> der Stichprobe

i

=

Wissenschafts|2entrum
STRAUBING

» Ca. 9% der Befragten sind Uber 60 Jahre alt, die 4 Altersklassen von

21 bis 60 sind annahernd gleichverteilt

Alter der befragten Personen

7% 2% 12%

19%

24%

17%

B < 21Jahre

m21
31
w41
51
C IO

- 30 Jahre
- 40 Jahre
- 50 Jahre
- 60 Jahre
- 70 Jahre

> 70 Jahre

16
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* Mehr als die Halfte der Befragten lebt in Haushalten mit 2-3
Personen

Haushaltsgrol3e der befragten Personen
4%

17%

m 1 Person
15% m 2 Personen
3 Personen

m 4 Personen
5 Personen
m> 5 Personen

36%

17
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* 67% der Befragten haben keine Kinder unter 18 Jahren, weitere 30%
haben 1-2 Kinder unter 18 Jahren

Personen unter 18 Jahren im Haushalt
3%

12%

Hm Kkeine
18% m 1 Person
2 Personen

B> 2 Personen

18
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 Uber 30% der Befragten haben einen berufsfachlichen Abschluss,
ein weiteres Viertel besitzt einen Hochschulabschluss

Hochster Bildungsabschluss der befragten
Personen

4%

®m kein Abschluss

B Schulabschluss
Schulabschluss mit
Studienberechtigung

m Beruflicher Abschluss

Hochschulabschluss

19
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» Aussagen zum monatlichen Nettohaushaltseinkommen sind
schwierig, da 36% der Befragten keine Angabe machten.

Monatliches Haushaltsnettoeinkommen der befragten
Personen
8%
munter 1.000 €

14%
® 1.000 bis unter 2.000 €
36%

2.000 bis unter 3.000 €
m 3.000 bis unter 4000 €
209
& 4.000 € und mehr

m keine Angabe

1% 1%

20
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23%

Einkaufshaufigkeit Backwaren in einer Backerei

3%

B Taglich

m Alle 2 Tage
Einmal pro Woche

m Alle 2 Wochen

Einmal im Monat

21
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Nur 30,7% der Befragten kennen den Begriff ,funktionelle
Lebensmittel”. Dennoch ist ihr durchschnittliches Wissen uUber die
Wirkung funktioneller Inhaltsstoffe mit 59,0% vergleichsweise hoch.

Wissen Uber funktionelle Lebensmittel

etzior | S S S S S S

Ballaststoffe | 74

Omega-3-Fettsauren - N 73

vitamine ACE NN 45

crantertes S
Foissure. | <

0 10 20 30 40 50 60 70 80 80 100
Anteil der Befragten, die liber die Wirkung des funktionellen Inhaltsstoffes informiert sind (%)

Frage (Beispiel):
Sagen Sie mir bitte, welche der drei Aussagen Sie fir richtig halten. Es ist nur eine richtige Antwort moglich.
Kalzium.... o... lindert Rheumaleiden o... unterstiitzt den Knochenaufbau o... férdert das Wachstum nutzlicher Bakterien um Verdauungstrakt
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Vertrauenswlrdigkeit verschiedener Institutionen in
Verbindung mit funktionellen Lebensmitteln
Verbraucherorganisationen w | 19 | H

Forschungsinstitute - 19

Arzte - 21
Ernéhrungsberater - 16 22
Krankenkasse -_ 22
Regierung - 19
Lebensmittelhersteller - 19
Lebensmittelhandel -F I 28 I m
o 10 2 s 4 s e 70 8 oo 100
%
m Sehr vertrauenswiirdig m Vertrausnswilrdig Unentschlossen
» Wenig vertrausnswilrdig m Uberhaupt nicht vertrauenswilrdig mKann ich nicht bewerten

Frage :
Ich nenne lhnen nun einige Personen bzw. Institutionen, die durch ihr Handeln oder ihre Aussagen mit funktionellen Lebensmitteln in Verbindung gebracht werden kdnnen. Bitte bewerten
Sie deren Vertrauenswirdigkeit.

23
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63,3% der Befragten sind Kaufer funktioneller Lebensmittel

Kaufhaufigkeit funktioneller Lebensmittel im letzten halben
Jahr

ceovaei S T

t

Milch und Milchprodukte 12

Cerealien 21 19

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

B Mindestens einmal pro Woche mAlle2 Wochen = Einmalpro Monat mWenigerals einmal im Monat mNie

Frage :
Wie haufig haben Sie im letzten halben Jahr funktionelle Lebensmittel aus folgenden Produktgruppen gekauft?
1) Sehr hoher Kaufswert. Grund: Vollkornprodukte werden von den Befragten als funktionelle Backwaren angesehen.

24
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63,3% der Befragten sind Kaufer funktioneller Lebensmittel

Grlnde, funktionelle Lebensmittel zu kaufen

Um gesund zu bleiben

Um mir selbst etwas Gutes zu tun

Wegen des guten Geschmacks

Um die Einnahme von Medikamenten zu vermsiden

Fir mein Kind

Aus Interesse/Nsugier

Um attraktiv zu bleiben

Umn mein Gewissen zu beruhigen F I 2

m Sehr wichtig mWichtig

Frage :

26

4

21

15 4SS
17

0 10

Neutral

20 30

Warum kaufen Sie funktionelle Lebensmittel? Bitte bewerten Sie die folgenden mdéglichen Griinde.

4

0

50
%

60

mWeniger wichtig mVélligunwichtig mWeild nicht

25
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36,7% der Befragten sind Nichtkaufer funktioneller Lebensmittel

Grlnde, funktionelle Lebensmittel nicht zu kaufen

Weil ich &kelegische LM bevorzuge ﬁ 'I|6 I5 ﬂ
Weilich mich nicht krank fihle | 19 14
Wirken nicht -_ 23 9 21

Aus Angst vor klinstlichen Zusatzstoffen

Aus Angst vor Nebenwirkungen 12 23 esseEes
Wegen Bedenken gegen neuartige LM 18 16

Weil ich mich auf die Gegenwart konzentriere

Sind zu teuer

I I
—_—
(+0r0]
— N
I~
-
—\J
—
I~
I~

(o]
-
(o]
h)
(o]
L
(o]
i <Y
(o]
o
(o]
D
(o]
-"I
fo]
o
(o]
o
o
-
o -
o

m Sehr wichtig mWichtig Neutral Weniger wichtig mVolligunwichtig mWeild nicht

Frage :
Warum kaufen Sie keine funktionellen Lebensmittel? Bitte bewerten Sie die folgenden mdoglichen Griinde.

26
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36,7% der Befragten sind Nichtkaufer funktioneller Lebensmittel

Voraussetzungen, die gegeben sein mllssen, um funktionelle
Lebensmittel méglicherweise doch zu kaufen

larer Nachweis der Wirksamkelt IR S S 5

Empfehlungen eines Arztes oder Emnahrungsberaters [N 47

Empfehlungenvon Freunden oder Bekannten [ 33

Gewissheit, dass es keine Nebenwirkungen gibt 28

Auftreten von gesundheitlichen Problemen = 48

Ich werde funktionelle Lebensmittel voraussichtlich nicht I
kaufen

Empfanglichkeitgegenlber bestimmten Krankheiten (z. B. _ 3

hoher Cholesterinspiegel)
Niedrigere Preise * 21
0 10 20 30 40 50 60
Frage : % (Mehrfachnennungen méglich)

Unter welchen Voraussetzungen wirden Sie funktionelle Lebensmittel kaufen? (Mehrere Antworten moglich)

27



=

Praferenzen gegenuber funktionellen —
> Backwaren T

« Ermittlung der Verbraucherpraferenzen gegenuber neu entwickelten
funktionellen Backwaren
- Conjoint Analyse
- Praferenzermittlung bei einzelnen Produkteigenschaften bzw.
Auspragungen

 Beispiel: Sulder Plunder

Eigenschaft Auspragungen

Fullung Banane-Musli-Cranberries
Himbeer-Vanille

Teigbestandteil Vitaminkomplex ACE
Kein zusatzlicher Bestandtell

Auslobung Senkt das Risiko von Herz-Kreislauf-Erkrankungen
Steigert das allgemeine Wohlbefinden
Keine spezielle Auslobung

Preis 0,90 €/Stuck
1,20 €/Stuck
1,50 €/Stuck

28
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Backereikunden
(n=316)

v V

Kaufer funktioneller Nichtkaufer funktioneller
Lebensmittel Lebensmittel

(n=200) (n=116)

Cluster- | analyse
v
Wissen uber funktionelle Inhaltsstoffe
Kaufhaufigkeit von funktionellen Lebensmitteln
Grunde, funktionelle Lebensmittel zu kaufen
Vertrauen in Akteure

!

-

~

Kundensegmente

Interessierte
Vielkaufer
(21,6%)

Unmotivierte Gesundheitsbewusste Unwissende Grundsatzlich
\Vertrauenskaufer Hedonisten Ignoranten Uberzeugte
(8,4%) (33,5%) (15,6%) (21,0%)

Be

schreibung

Praferenzen gegentiber Soziodemographische
funktionellem Plunder Charakteristika

29
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Interessierte

Vielkaufer
(21,6%)

Wissensgrad: 56,5%

Kaufen ca. einmal in
10 Tagen funktionelle
LM.

Kaufen fast
wochentlich funktio-
nelle Backwaren.

Gesundheit &
Attraktivitat spielen
eine untergeordnete
Rolle. Funktionelle LM
werden eher aus
Neugier/ Interesse
gekauft.

Vertrauen nur
Forschungsinstitu-
tionen & Verbraucher-
organisationen.

Unmotivierte
Vertrauenskaufer
(8,4%)

Wissensgrad: 60,7%

Kaufen ca. einmal alle
drei Wochen
funktionelle LM.

Die Kaufer dieses
Segments zeigen
ganz unterschiedliche
Kaufhaufigkeiten hins.
funktioneller Back-
waren.

Diese Kaufergruppe
bewertet alle
Kaufgriande eher
durchschnittlich.

Vertrauen zwar allen
Akteuren, v. a. aber
Forschungsinstitutio-
nen & Akteuren des
Gesundheitswesens.

Gesundheitsbewusste
Hedonisten
(33,5%)

Wissensgrad: 73,8%

Kaufen ca. einmal alle
drei Wochen funktionelle
LM.

Die Kaufer dieses
Segments zeigen ganz
unterschiedliche Kauf-
haufigkeiten hins.
funktioneller Backwaren.

Kaufen aus
gesundheitlichen
Grunden funktionelle LM,
v. a. aber wegen des
guten Geschmacks.

Misstrauen allen
Akteuren mit Ausnahme
der kommerziellen
Akteure.

Unwissende
Ignoranten
(15,6%)

Wissensgrad: 51,9%

Kaufen ca. einmal
alle 16 Tage
funktionelle LM.

Kaufen etwa einmal
im Monat funktionelle
Backwaren.

Diese Kaufergruppe
bewertet alle Kauf-

grinde unterdurch-
schnittlich.

Vertrauen den
Akteuren des
Gesundheitswesens
& Verbraucher-
organisationen.

Grundsatzlich
Uberzeugte
(21,0%)

Wissensgrad: 61,9%

Kaufen ca. einmal pro
Monat funktionelle LM.

Die Kaufer dieses
Segments zeigen
ganz unterschiedliche
Kaufhaufigkeiten hins.
funktioneller Back-
waren.

Alle Kaufgriinde
haben fur diese
Kaufergruppe eine
grolde Bedeutung.

Misstrauen allen
Akteuren mit Aus-
nahme der
kommerziellen
Akteure.

30
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Interessierte

Vielkaufer
(21,6%)

Uberwiegend
zwischen 40-60 Jahre
alt

Uberwiegende
HaushaltsgrofRe: 4

Bildungsniveau:
niedrig - mittel

Unmotivierte
Vertrauenskaufer
(8,4%)

Uberwiegend
zwischen 40-60 Jahre
alt

Uberwiegende
HaushaltsgroRe: 2

Bildungsniveau:
mittel

Gesundheitsbewusste

Hedonisten
(33,5%)

Uberwiegend zwischen
20-40 Jahre alt

Uberwiegende
HaushaltsgrofRe: 2

Auffallig hoher Anteil an
Haushalten ohne Kinder

Bildungsniveau:
hoch

Uberwiegend Frauen

Unwissende
Ignoranten
(15,6%)

Uberwiegend &lter als
70 Jahre

Uberwiegende
HaushaltsgroRRe: 2-4

Bildungsniveau:
niedrig — mittel

Uberwiegend Frauen

Grundsatzlich
Uberzeugte
(21,0%)

Uberwiegend
zwischen 51-60 Jahre
alt

Uberwiegende
HaushaltsgroRRe: 2-3

Bildungsniveau:
hoch

31
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~ Charakterisierung von Kaufersegmenten

Segmentabhangige Bewertung der
Eigenschaftsauspragungen

1,5
1,0
0,5 =
©
(0]
: J_J
C
(0]
3
£ g 4 g g M | & Hsg
K S <\1 2 2 < 2
o ~— = > X S
[}) X () -~
2 < o @
< fU o ,-9\’
-0,5 | o X~ 8 L S )
= wJ < o)
. 1 c <
S X 3 9
T = 3 X
o c =S by
-1,0 - 3 2 R
) Q) C
[&)) () <
[} 8 2
%) X
N
or
-1 15 . . . o
Preis Auslobung Teigbestandteil Fullung
m Unmotivierte Vertrauenskaufer Gesundheitsbewusste Hedonisten
Grundsétzlich Uberzeugte

® Interessierte Vielkaufer
m Unwissende Ignoranten
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Backereikunden
(n=316)

Nichtkaufer funktioneller
Lebensmittel
(n=116)

Cluster- | analyse

Wissen uber funktionelle Inhaltsstoffe
Grunde, funktionelle Lebensmittel nicht zu

kaufen
Vertrauen in Akteure

Y

v
Kaufer funktioneller
Lebensmittel
(n=200)

2/

4 Kundensegmente
Unwissende Grundsatzliche Geschmacksorientierte
Unmotivierte Ablehner Skeptiker
R (44,3%) (23,0%)
Be-]\schreibung

funktionellem Plunder

[Préferenzen gegenUber} [ Soziodemographische

Charakteristika

|
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Unwissende

Unmotivierte
(44,3%)

Wissensgrad: 45,1%

Diese Konsumentengruppe bewertet alle
Ablehnungsgriinde unterdurchschnittlich.

Misstrauen allen Akteuren mit Ausnahme
der Verbraucherorganisationen.

Relativ ausgeglichene Altersverteilung

Uberwiegende HaushaltsgroRe: 2-4

Bildungsniveau:
mittel - hoch

Grundsatzliche
Ablehner
(23,0%)

Wissensgrad: 78,6%

Fir diese Konsumentengruppe
haben alle Ablehnungsgrinde
grol3e Bedeutung.

Vertrauen den kommerziellen
Akteuren und den Verbraucher-
organisationen.

Uberwiegend zwischen 30-40 Jahre
alt

Auffallig hoher Anteil an gro3en
Haushalten.

Bildungniveau:
mittel - hoch

Geschmacksorientierte
Skeptiker
(32,8%)

Wissensgrad: 56,7%

Der schlechte Geschmack
funktioneller LM, eine gewisse
Skepsis ihnen gegenuber und die
fehlende Notwendigkeit sind die
Hauptablehnungsgriinde fur diese
Konsumentengruppe.

Vertrauen allen Akteuren mit
Ausnahme der Verbraucher-
organisationen.

Relativ ausgeglichene Altersverteilung

Uberwiegende HaushaltsgréRe: 1

Bildungsniveau:
mittel

Uberwiegend Ménner

34
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Teilnutzenwert

1,5

1,0

0,5 -

0,0

-1,0

-1,5

Segmentabhangige Bewertung der
Eigenschaftsauspragungen

0590 €

1,20 ¢

Preis

= Unwissende Unmotivierte

Auslobung

= Grundséatzliche Ablehner

Teigbestandteil

m Geschmacksorientierte Skeptiker
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Zielgruppen unter den Kaufern funktioneller Lebensmittel

Interessierte Vielkaufer (21,6% der Kaufer funktioneller Lebensmittel):

» Kernzielgruppe fur funktionellen Plunder

« Kaufen sehr haufig funktionelle Lebensmittel und Backwaren

« Handeln uberwiegend aus Neugier und Interesse

 Soft- und Hard-Claim wichtig

« Zustimmung v. a. fur Zusatz des Vitaminkomplexes ACE zum Teig

Grundsatzlich Uberzeugte (21,0% der Kaufer funktioneller Lebensmittel):

» Gut geeignet als Zielgruppe fur funktionellen Plunder

« Sind funktionellen Lebensmitteln gegenuber sehr positiv eingestellt

« Hard-Claim besonders wichtig, aber auch Soft-Claim ist von Bedeutung

« Zustimmung v. a. fur Zusatz des Vitaminkomplexes ACE zum Teig

* Direkte Ansprache in Backerei moglich, da Vertrauen in kommerzielle Akteure
(z. B. Lebensmittelhersteller und —handler) sehr grol} ist
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Gesundheitsbewusste Hedonisten (33,5% der Kaufer funktioneller Lebensmittel):

» Gut geeignet als Zielgruppe fur funktionellen Plunder

» Sehr grolRes Wissen uber funktionelle Lebensmittel

» Ausschlaggebend fur Kaufentscheidung: Gesundheitsfordernde Wirkung eines
Produktes, v. a. aber sein guter Geschmack

 Soft- und Hard-Claim wichtig

« Zustimmung v. a. fur Zusatz des Vitaminkomplexes ACE zum Teig

» MarketingmalRnahmen v. a. zuschneiden auf Frauen mit hohem
Bildungsniveau

 Verkostungsmaoglichkeiten anbieten

* Direkte Ansprache in Backerei moglich, da Vertrauen in kommerzielle Akteure
(z. B. Lebensmittelhersteller und —handler) sehr grol} ist
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=~ Zielgruppen fur funktionellen Plunder Wissensits Zantun

Potentielle Zielgruppen unter den Nichtkaufern funktioneller
Lebensmittel

Unwissende Unmotivierte (44,3% der Nichtkaufer funktioneller Lebensmittel):

» Geeignet als Zielgruppe fur funktionellen Plunder
» Wirken eher uninformiert

» Konnen keine eindeutigen Ablehnungsgrunde fur funktionelle Lebensmittel formulieren

» Soft-Claim wichtig
» Zustimmung v. a. fur Zusatz des Vitaminkomplexes ACE zum Teig
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Geschmacksorientierte Skeptiker (32,8% der Nichtkaufer funktioneller
Lebensmittel):

» Geeignet als Zielgruppe fur funktionellen Plunder
« Kauf funktioneller Lebensmittel stehen keine grundsétzlichen Uberlegungen entgegen
 Soft-Claim wichtig
» Zustimmung v. a. fur Zusatz des Vitaminkomplexes ACE zum Teig
* Marketingmalnahmen v. a. zuschneiden auf Manner und Singles
 Verkostungsmaoglichkeiten anbieten
* Direkte Ansprache in Backerei moglich, da Vertrauen in kommerzielle Akteure
(z. B. Lebensmittelhersteller und —handler) sehr grol} ist
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» Hauptzielgruppen: 3 Kundensegmente bei den Kaufern funktioneller Lebensmittel

« Zusatzliche potenzielle Zielgruppen: 2 Kundensegmente bei den Nichtkaufern
funktioneller Lebensmittel

 Anteil an Backereikunden, der funktionellem Plunder gegenuber aufgeschlossen ist
= 76,3% aller Befragten

=» Betrachtliches Kundenpotenzial fur funktionellen Plunder in
Handwerksbackereien
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=~ Schlussfolgerungen fur das Backereihandwerkuwsscmstszan

=

Empfehlungen

* Die generellen Kaufer funktioneller Lebensmittel zeigen eine hohere Zahlungs-
bereitschaft fur funktionelle Backwaren als die Nichtkaufer funktioneller Lebens-

mittel

« Zahlungsbereitschaft fur funktionelle Backwaren liegt max. 20-30% Uber dem
Preis fur konventionelle Produkte

* Dennoch Vermeidung stark angehobener Preise in der MarkteinfUhrungsphase
funktioneller Backwaren

» Konzentration der Auslobung auf Soft-Claims
- Diese Auslobung muss eine speziell definierte, gesundheitsfordernde

Wirkung versprechen ohne dabei auf Genuss zu verzichten
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=

Empfehlungen

» Bereits bekannte funktionelle Wirkstoffe wie der Vitaminkomplex ACE und Dinkel
werden von den meisten Kunden sofort akzeptiert

» Neuartige Wirkstoffe (wie z.B. Kombination aus Banane-Musli-Cranberries) sind
dagegen nur einem kleinen Verbraucherkreis bekannt

* Fur deren Marktetablierung ist ,langer Atem” notig, um Wirkungsweise beim
Verbraucher bekannt zu machen

» Generelle Informationskampagnen zu funktionellen Wirkstoffen wirken eher
unspezifisch

* Vertrauen der Verbraucher in kommerzielle Akteure (Backereien) nutzen:
- Besondere Prasentation der Produkte

- Kompetente Beratung
- Verkostungsmaoglichkeiten mit zeitlich begrenzten Sonderpreisen
- Begleitende regionale Werbung, um Interesse am Produkt zu wecken
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=>» Profilscharfung durch funktionelle Backwaren fur Handwerksbackereien
maoglich hinsichtlich ihrer Wettbewerbsvorteile
- Sortenvielfalt
- Aufgreifen neuer Trends
- Produktinnovationen

=>» Beratungskompetenz bei Markteinfuhrung erklarungsbedurftiger Produkte
nutzen
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