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1. Ausgangssituation: Positionierungsvielfalt bei 

Lebensmitteln
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Mega‐Trends: Gesundheit, Wellness und Biog ,
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2. Studienziele und Methodik
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2 S di i l d h dik2    Studienziele und Methodik

• Studienziel: Vergleichende Analyse von Einkaufsmotiven und g y

Produktpräferenzen beim Backwarenwarenkauf, speziell von Bio‐ und 

Wellnesskäufern

• Online Befragung zu den Themen Backwaren, Gesundheit und 

Wohlbefinden

S d di i F bö i ff d hl F• Standardisierte Fragebögen mit offenen und geschlossenen Fragen: 
Einkaufsverhalten‐ u. Produktpräferenzen bei Backwaren,
Einkaufshäufigkeit Biolebensmittel, 
allgemeine Einstellung zu Ernährung und Gesundheit, 
Verzehrshäufigkeiten von Produkten mit gesundheitlichem 
Zusatznutzen, ,
persönliches Wellnessverhalten,
Kaufexperimente mit verschiedenen 
BackwarenBackwaren.
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3. Befragungsergebnisse g g g

3.1 Die wichtigsten Ergebnisse auf einen Blick

3.2 Wer wurde befragt: Soziodemographische Merkmale der Stichprobe

3.3  Ernährung, Wohlfühlen, Gesundheit: Motive und Alltagsbedürfnisse der 

Konsumenten

3.4 Detailanalyse unterschiedlicher Zielsegmente

3 4 1 Ei k f hä fi k it Bi Ei t il i Kä f3.4.1 Einkaufshäufigkeit Bio: Einteilung in Käufergruppen 
3.4.2 Einstellungs‐ und Verhaltensunterschiede

3.5 Backwaren mit gesundheitlichem Zusatznutzen:3.5 Backwaren mit gesundheitlichem Zusatznutzen: 

Kaufbereitschaft und Kaufexperimente
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3.1 Die wichtigsten Ergebnisse auf einen Blick:g g
• Der Wunsch nach Entspannung und Ausgleich ist ein verbreitetes Motiv. 

• Wellness und Gesundheitsthemen stoßen insbesondere im Segment der g

qualitätsorientierten Käufer auf großes Interesse. Hier besteht Kaufbereitschaft für 

Produkte mit gesundheitlichem Zusatznutzen.

• Wellness hat viele Dimensionen: Die individuellen Wege zum Wohlfühlen sehen 

unterschiedlich aus und sind an verschiedene Lebensstile gekoppelt.

R i i i i Kä f i d i W ll P d k i h k i i• Rein preisorientierte Käufer sind mit Wellness‐Produkten nicht zu aktivieren.

• Regelmäßige Biokäufer vertrauen Bio und bleiben Biobackwaren treu. Backwaren 

mit gesundheitlichem Zusatznutzen sprechen diese Zielgruppe nur als zusätzlichesmit gesundheitlichem Zusatznutzen sprechen diese Zielgruppe nur als zusätzliches 

Positionierungsmerkmal an.

• Die erweiterte Zielgruppe  dagegen hat eine stärkere Präferenz für 
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3 2 Wer wurde befragt?3.2 Wer wurde befragt?
Stichprobenmerkmale

Sti h b öß d Z f ll b f 500 V b h itStichprobengröße und 
Auswahlverfahren

Zufallsbefragung von 500 Verbrauchern mit 
Quotenvorgabe bzgl. Alter und Geschlecht

Alter Durchschnittsalter: 40 Jahre, die Hälfte der Befragten ist 
jünger als 40 Jahre

Geschlecht 350 Frauen, 150 Männer

Familiensituation 55% der Befragten haben mind 1 Kind 45% sind kinderlosFamiliensituation 55% der Befragten haben mind. 1 Kind, 45% sind kinderlos

Einkommen 14% der Befragten verfügen über ein monatliches 
Haushaltsnettoeinkommen von 3.000 € und mehr

Bildungsstand 45% der Befragten haben Abitur

Haushaltsgröße 24% der Befragten leben alleine

Einkaufsstätten Back 64% kaufen mindestens einmal wöchentlich in einerEinkaufsstätten Back‐
waren

64% kaufen mindestens einmal wöchentlich in einer 
Bäckerei, 32% mehrmals in der Woche

Lebensmittelallergien 9% der Befragten geben an, dass sie Einschränkungen 
bzw. ‐unverträglichkeiten beim Essen unterliegen

10.03.2010
Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Zühlsdorf          

Marketing für Lebensmittel und Agrarprodukte
10



3.3 Ernährung, Wohlfühlen, Gesundheit: 

Motive und Alltagsbedürfnisse der Konsumenten
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Alltagskultur und Lebensstil heute g

• Die Anforderungen an den Einzelnen steigen. 

• Für viele Menschen hat die individuelle Stressbelastung zugenommen.

• Arbeits‐ und Privatleben in Einklang zu bringen wird immer schwieriger.

• In der demographischen Entwicklung wächst der Anteil der älteren 

Generation, die aber aktiver ist als vorangegangene Generationen.

Gesundheit und der Wunsch, sich wohl zu fühlen, sind zentrale 

gesellschaftliche Motive.  Diese finden ihren Niederschlag in unterschiedlichen 
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Gesundheit und Wohlfühlen: 

Einstellungs‐ und Verhaltensdimensionen*

Bewusste, gesunde Ernährung

Stress und Ernährungssünden

Functional Food

Entspannen und Auftanken

Freizeit genießen: allein oder mit anderenFreizeit genießen: allein oder mit anderen

Körper & Wellness

Spiritualität und alternative Heilmethoden

Luxus leben

*Die Vielzahl der lebensstilbezogenen Einflussvariablen wurden statistisch mittels Faktorenanalyse zu
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*Die Vielzahl der lebensstilbezogenen Einflussvariablen wurden statistisch mittels Faktorenanalyse zu 
Kategorien verdichtet, die jeweils grundlegende Einstellungs‐ oder Verhaltensmuster repräsentieren.



Bewusste, gesunde Ernährung:g g
Im Durchschnitt ein wichtiges Thema für die Befragten. 60% achten auf eine 
gesunde, ausgewogene Ernährung.

deutliche 
Z ti

3 71

3,88

Ich achte auf gesunde ausgewogene Ernährung

Ich bevorzuge frische Lebensmittel gegenüber abgepackten.   

60%

65%

Zustimmung

3,54

3,71

h l d ö li h i l llk d k

Für gutes Essen gebe ich gerne etwas mehr Geld aus. 

Ich achte auf gesunde, ausgewogene Ernährung.    60%

49 %

3,29

3,35

Ich achte darauf, dass keine künstlichen Zusatzstoffe in den 
Lebensmitteln sind.

In unserem Haushalt werden möglichst viele Vollkornprodukte 
gekauft.

43 %

38 %

Angabe des Mittelwertes

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
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Stress und Ernährungssünden
Das individuelle Stressempfinden ist bei 44% der Befragten ausgeprägt.

deutliche 
Z ti

3,24Fühlt sich im Alltag oft gestresst.   44 %

Zustimmung

2,86

2,99

Isst zu wenig Obst und Gemüse.   

Nimmt sich häufig zu wenig Zeit zum Essen.    38 %

34 %

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Angabe des Mittelwertes
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Functional Food
Knapp ein Drittel der Befragten vertraut Functional Food. 28% sind deutliche 
Werbebefürworter mit Vertrauen in die Herstellerinformationen.

deutliche

2,72
Vertraut neuartigen Lebensmitteln (z. B. probiotischen Joghurts 

oder cholesterinsenkenden Brotaufstrichen).   
28 %

deutliche 
Zustimmung

2,68

2,71

Vertraut den Herstellerangaben zur Gesundheitswirkung ihrer 
Produkte.

Findet Werbung notwendig, weil sie/er sonst in der Vielfalt der 
Angebote überhaupt keinen Überblick mehr hätte.  28 %

22 %

2 48

2,59

Nimmt zur Vorbeugung und Gesunderhaltung regelmäßig 

Kauft gerne Lebensmittel mit zusätzlicher Gesundheitswirkung. 20 %

27 %2,48

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Nahrungsergänzungsmittel
27 %
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Entspannen und Auftanken
Wellness wird von den meisten Befragten mit Entspannung verbunden.

deutliche

4,06Entspannen, Auftanken, Ausgleich schaffen.   

Wellness bedeutet für mich:

79 %

deutliche 
Zustimmung

3 75

3,86

Freiräume schaffen und eigene Bedürfnisse entdecken

Selbst für Körper und Gesundheit verantwortlich sein. 70 %

69 %

3,57

3,75

Einklang von Körper und Seele.   

Freiräume schaffen und eigene Bedürfnisse entdecken.  69 %

56 %

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
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Freizeit genießen: allein oder mit anderen
Die individuelle Umsetzung von Wellness hat viele Facetten: Zeit für sich selber, für 
Freunde und Natur ist für viele wichtig – und dabei darf auch geschlemmt werden

deutliche 
Zustimmung

85 %

Zustimmung

4,31
Wellness heißt: gemeinsam mit der Familie oder Freunden 

etwas unternehmen.  

83 %

79 %4 15

4,23

Ich halte mich in der freien Natur auf, wenn ich mir etwas 

Wellness heißt: endlich Zeit für mich selbst haben. 

79 %

70 %3,92

4,15

Ich schlemme genussvoll, wenn ich mir etwas Gutes tun will. 

,
Gutes tun will. 

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
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Körper & Wellness
Ein gutes Drittel der Befragten betreibt aktive Körper‐ und Schönheitspflege g g p p g
(Kosmetik/ Sauna). Beim Wohlfühlprogramm zu Hause dominieren Baden und 
Körperpflege.

41 %

deutliche 
Zustimmung

3 21Ich gönne mir hin und wieder ein Wohlfühlprogramm zu Hause

32 %2,79

3,21

Ich gehe gerne in Dampfbäder, Thermen oder in die Sauna.

Ich gönne mir hin und wieder ein Wohlfühlprogramm zu Hause. 

11 %1,95
Ich gehe regelmäßig zur Kosmetikerin oder in eine 

Schönheitsfarm.   

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
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Spiritualität und alternative Heilmethoden
sind für rund 20% der Befragten ein wichtiges Thema

2 58
Ich interessiere mich für alternative Heilmethoden wie Reiki,  23 %

deutliche 
Zustimmung

2,43

2,58

Wellness als gelebte Spiritualität.

,
Bachblüten oder Heilsteine.

19 %

2,01Zur Entspannung betreibe ich Yoga, Tai Chi oder Qi Chong. 9 %

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
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l bLuxus leben
Prestigekonsum ist für knapp 20% der Befragten wichtig, nach Luxus für sich selbst 
sehnen sich gut 40%.se e s c gut 0%.

deutliche 
Zustimmung

41%3,08Für sich sinnlichen Luxus zelebrieren.   

19 %2,40

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Luxus auch nach außen hin zeigen.
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Die Wohlfühlpyramide
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Freizeit genießen: allein oder mit anderen
Basic Needs



Zwischenfazit

Die Ergebnisse zeigen:

• Wohlfühlen und Wellness sind multidimensionale Konstrukte.

• Es gibt insgesamt ein großes Bedürfnis nach Abschalten und Entspannung 

vom Alltag bei den Befragten.

• Die Realisierung dieses Bedürfnisses wird auf unterschiedlichen Wegen 

f lverfolgt.

Es gibt nicht „den“ Wellnesskäufer, sondern mehrere Zielgruppen, die sich durch 
unterschiedliche Positionierungsmerkmale angesprochen fühlen. Wie diese 
verschiedenen Wellnessdimensionen zum Biokaufverhalten stehen, wird im nächsten 
h h
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Schritt untersucht.



3.4 Detailanalyse unterschiedlicher Zielsegmente

3.4.1 Einkaufshäufigkeit Bio: Einteilung in Käufergruppen 

3.4.2 Einstellungs‐ und Verhaltensunterschiede
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3.4.1 Einkaufshäufigkeit Bio: Einteilung in Käufergruppen 

• Die weitere Auswertung  erfolgt differenziert für drei unterschiedliche Käufer‐

gruppen die sich im Hinblick auf ihren Biokonsum voneinander unterscheidengruppen, die sich im Hinblick auf ihren Biokonsum voneinander unterscheiden.

• Aus der Einkaufsintensität von Biolebensmitteln allgemein und Biobackwaren im 

Speziellen wurde ein Index errechnet, der das Biokaufverhalten abbildet.p ,

• Die drei Zielgruppen werden im Hinblick auf die folgenden Merkmale verglichen: 

Einkaufsverhalten‐ u. Produktpräferenzen bei Backwaren,
allgemeine Einstellung zu Ernährung und Gesundheit, 
Verzehrshäufigkeiten von Produkten mit gesundheitlichem 
Zusatznutzen, 
persönliches Wellnessverhalten,
Kaufexperimente mit verschiedenen Backwaren.
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Käufergruppen 

Bio‐Konsum

g pp

1. Einkaufshäufigkeit Biolebensmittel generell*
2. Einkaufshäufigkeit Biobackwaren**

Erweiterte 
Kernzielgruppe: Nicht‐ und Zufallskäufer:

Regelmäßige 
Biokäufer:

(31%)

• kaufen hin und  wieder Bio‐
LM u. Biobackwaren (1‐3x im  
Monat)

Nicht und Zufallskäufer:
(58%)

• kaufen seltener als 1x  im 
Monat Bio

(11%)

• kaufen Biobackwaren und 
andere Bioprodukte regel‐
mäßig (wöchentl. u. häufiger) )mäßig (wöchentl. u. häufiger)

Skala: *mehrmals pro Woche, 1‐mal wöchentlich, 1‐3‐mal im Monat, seltener als 1‐mal im Monat, (fast) nie  
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p , , , , ( )
**sehr häufig , häufig, manchmal, selten, nie



3.4.2 Einstellungs‐ und Verhaltensunterschiede
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Erweiterte Bio‐Zielgruppe ist insbesondere im Vorkassenbereich stark 
vertreten; regelmäßige Bio‐Käufer kaufen besonders häufig beim Bäcker ...

2,01
2,23

3,16
Ich backe selbst

Wie häufig kaufen Sie durchschnittlich in folgenden Geschäften Backwaren ein? (Mittelwert im Durchschnitt aller Antworten) 

• Bei der Einkaufshäufigkeit  
im Supermarkt und bei den

1,6

1,91

2,03

3,21

2,7

Bioladen

Wochenmarkt

im Supermarkt und bei den 
Discountern gibt es zwischen 
den Gruppen keine 
Unterschiede.

2,89

1,2

3,34

1,91

3,2
Vorkassenbereich

• Im Durchschnitt kaufen die 
Befragten 1‐3 mal monatlich 
Backwaren im Supermarkt. 

3,59

2,14

3,96

2,66

4,26

2,76

Bäckereien

SB‐Bäckereien •Bio‐Käufer sind 
fachhandels‐affin!

1 2 3 4 5

Regelmäßige Biokäufer Erweiterte Zielgruppe Bio Nicht‐ und Zufallskäufer
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Skala: 1= „nie“, 2 = „seltener als 1‐mal im Monat", 3 = „1‐3‐mal im Monat“, 4= „1‐mal wöchentlich“, 5= „mehrmals pro Woche“



... und zwar in allen Produktbereichen

3 92
4,18

B t

Welche Produkte kaufen Sie im Allgemeinen beim Bäcker? (Mittelwert im Durchschnitt aller Antworten)

4,00

3,74

4,19

3,92

4,21
Brötchen

Brot

2,95

2,72

3,30

2,95

3,63

3,48

Süßes Plundergebäck 

Kuchen  

2,77

2,95

2 64

3,30

3,00

3,84

Herzhafte Snacks

Laugengebäck 

2,35
2,64

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Herzhafte Snacks 

Regelmäßige Biokäufer Erweiterte Zielgruppe Bio Nicht und ZufallskäuferRegelmäßige Biokäufer Erweiterte Zielgruppe Bio Nicht‐ und Zufallskäufer
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Skala : 1: nie; 2: selten, 3: manchmal; 4: häufig; 5: sehr häufig



Vorlieben im Geschmack und Unverträglichkeiten

4 21

g

Weitere interessante Ergebnisse:

Was sind Ihre Vorlieben, wenn es um Backwaren geht? (Mittelwert im Durchschnitt aller Antworten)

3,90

4,04

4,21
Ich mag lieber knuspriges als 

weiches Brot.  • Die regelmäßigen Biokäufer geben von allen 
Gruppen am häufigsten an, dass sie 
Einschränkungen beim Essen aufgrund einer 

2 93

2,79

3,19
Kuchen und Gebäck vom 
Bäcker sind mir oft zu süß.   

Lebensmittelallergie/‐unverträglichkeit
unterliegen (40 %)

• 30% aller Befragten schmecken Backwaren 
2,93

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

aus Vollkornmehl besser als 
Weißmehlprodukte. Hier gibt es keine 
Unterschiede zwischen den Gruppen.

Regelmäßige Biokäufer Erweiterte Zielgruppe Bio

Nicht‐ und Zufallskäufer
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Skala von 1: „lehne voll und ganz ab“ bis 5: „stimme voll u. ganz zu“



Kaufhäufigkeit von Produkten mit gesundheitlichem 
Zusatznutzen (I)

3,79
4,18
4,15

Speisesalz mit  Jod/Folsäure

Bitte geben Sie an, ob und wie oft Sie folgende Produkte schon einmal gekauft haben. (Mittelwert im Durchschnitt aller Antworten)

2,5

2,57

2,99

3,2

3,04

3,13

Speisefette mit Vitaminen/Omega‐3‐Fettsäuren  

Probiotische Lebensmittel (z. B. Joghurts wie 
Actimel, Activia) 

1 43

2,17

1,98

2,44

2,53

2,75

Wellness‐Getränke (Kombucha, Brottrunk etc.)

Müsli mit Vitaminzusatz (z. B. Kellog's SpecialK)   

2,04

1,43

2,61

,

2,08

2,74

( )

Brot mit extra zugesetzen Ballaststoffen

( )

1,72
1,92
2,08

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Energy Drinks (z. B. Red Bull, Flying Horse etc.)   

Regelmäßige Biokäufer Erweiterte Kerngruppe Bio Nicht und ZufallskäuferRegelmäßige Biokäufer Erweiterte Kerngruppe Bio Nicht‐ und Zufallskäufer
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Skala : 0: kenne ich nicht; 1: nie; 2: selten, 3: manchmal; 4: häufig; 5: sehr häufig



Kaufhäufigkeit von Produkten mit gesundheitlichem 
Z t t (II)Zusatznutzen (II)
• Jodsalz ist in Deutschland ein alltägliches Produkt und wird von allen Gruppen 

häufig gekaufthäufig gekauft.

• Probiotische Lebensmittel und Omega3‐Fette haben bei den beiden 

Biokäufergruppen ebenfalls eine hohe Akzeptanz. g pp p

• Müsli mit Vitaminzusatz, Wellnessgetränke und Brot mit Extra‐Ballaststoffen haben 

momentan noch eine geringere Bedeutung, werden aber von den regelmäßigen 

Biokäufern häufig gekauft.

• Energy‐Drinks sind insgesamt Nischenprodukte, die von regelmäßigen Biokäufern 

hä fi k f dam häufigsten gekauft werden.

Die Kaufpräferenzen der regelmäßigen Biokäufer entspricht ihrem aktiveren Lebensstil
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Bio und Wellness sind kein Gegensatz!



Biokäufer sind fitter und leben aktiver

3 01
3,36

Wi hä fi t ib Si S t?*

Regelmäßige Biokäufer Erweiterte Zielgruppe Bio Nicht‐ und Zufallskäufer

2,69

3 16

3,01

3,57Meine körperliche Fitness  ist im Vergleich zu 

Wie häufig treiben Sie Sport?*

2,87

3 07

3,16

3,54
Mit meinem Gewicht bin ich zufrieden

anderen sehr gut.

3,07

3 53

3,07

3,82Wenn ich mir etwas Gutes tun will, trainiere 

Mit meinem Gewicht bin ich zufrieden.

3,18
3,53

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

ich meinen Körper u. halte mich fit.

MW aller 
Antworten
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Skala: * 1 überhaupt nicht, 2 nur selten, 3 gelegentlich, 4 regelmäßig, 5 intensiv; 
sonst von 1 „lehne voll u. ganz ab“ bis 5 „stimme voll u. ganz zu“

Antworten



Regelmäßige Biokäufer ernähren sich bewusst und gesund. Die Nichtkäufer 
sind auch mit Gesundheitsthemen nicht zu erreichen

Regelmäßige Biokäufer Erweiterte Zielgruppe Bio Nicht‐ und Zufallskäufer

• Bei den regelmäßigen Käufern ist 
gesunde Ernährung im Vergleich zu 
den anderen Gruppen über‐
durchschnittlich stark ausgeprägt

Bewusste, gesunde Ernährung

durchschnittlich stark ausgeprägt
Sie ernähren sich gesünder und 
sind zahlungsbereiter.

• Die Nichtkäufer misstrauen

Gesundheitsvorsorge u. 
Werbaffinität

• Die Nichtkäufer misstrauen 
Werbeaussagen  u. Hersteller‐
angaben ebenso wie der 
Darstellung des Bio‐Themas in den 
Medien Sie sind kommunikativ mit

Bio als Medienhype

Medien. Sie sind kommunikativ mit 
Gesundheits‐ u. Ernährungsthemen 
kaum zu erreichen.

• Die erweiterte Bio Zielgruppe

‐1,00 ‐,50 ,00 ,50 1,00

Bio als Medienhype • Die erweiterte Bio‐Zielgruppe 
vertraut Lebensmitteln mit 
gesundheitlichem Zusatznutzen 
und ist für Herstellerangaben sowie 
Werbung aufgeschlossener – die
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Werbung aufgeschlossener – die 
Bio‐Kernzielgruppe ist etwas  
vorsichtigerAusprägungsstärke



Regelmäßige Bio‐Käufer streben nach einem Einklang von Körper u. Seele; 
die erweiterte Zielgruppe ist auf ihr Aussehen fokussiert

Regelmäßige Biokäufer Erweiterte Zielgruppe Bio Nicht‐ und Zufallskäufer • Die regelmäßigen Biokäufer  sind 
wesentlich körperorientierter und 

Freizeit genießen:  alleine oder mit 
d

Entspannen u. Auftanken haben ein höheres Interesse an 
Wellness.

• Einklang von Körper u. Seele ist für 

Körper & Wellness 

anderen sie ein wichtiges Ziel; von allen 
Gruppen verwenden sie am häufigsten 
homöopathische Präparate bei 
Gesundheitsproblemen.

Spiritualität u. alternative 
Heilmethoden

• Der erweiterten Bio‐Zielgruppe ist 
das Aussehen im Vergleich zu den 
anderen Käufergruppen am  

‐1 00 ‐0 50 0 00 0 50 1 00

Luxus leben
wichtigsten.

• Bei den Nicht‐ und Zufallskäufer sind 
Wellnessmotive unterdurchschnittlich 
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1,00 0,50 0,00 0,50 1,00

Ausprägungsstärke
ausgeprägt.



3.5  Backwaren mit gesundheitlichem Zusatznutzen: 

Kaufbereitschaft und Kaufexperimente
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Vorbemerkungeng

• Backwaren mit gesundheitlichem Zusatznutzen haben derzeit eine geringe 

Marktbedeutung Insofern lässt sich das reale Kaufverhalten nicht abfragenMarktbedeutung. Insofern lässt sich das reale Kaufverhalten nicht abfragen, 

sondern lediglich das hypothetische Verhalten. 

• Wir haben zum einen die Kaufbereitschaft für Produkte mit unterschiedlichen 

Gesundheitswirkungen abgefragt („Würden Sie das Produkt testweise kaufen?“) 

sowie 

• Wahlexperimente für Backwaren mit unterschiedlichen Produkteigenschaften 

und Qualitäten (konventionell und Bio) durchgeführt.

Di F i d kä f ifi h d• Die Fragen sind erneut käufergruppenspezifisch ausgewertet worden, um 

Zielgruppenunterschiede identifizieren zu können.
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Backwaren mit gesundheitlichen Zusatznutzen: 
Fragestellung und Produktauswahl
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Kaufbereitschaft: 
Konsumenten sind unentschlossen; Produkte relativ  dicht beieinander

3,81Backwaren reich an Ballaststoffen 

Reihenfolge im Durchschnitt aller Antworten

• Die Ergebnisse deuten darauf, dass 
Backwaren mit Gesundheitseffekt 

3,55

3,67

Backwaren mit Omega‐3‐Fettsäuren 

Backwaren reich an Mineralstoffen, 
wie z. B. Magensium oder Calcium 

eine neue Kategorie für die 
Konsumenten sind, die derzeit wenig 
differenziert wahrgenommen wird.

3,51

3,53

Zuckerreduzierte Backwaren 

Backwaren reich an Vitaminen, wie 
z. B. Vitamin C oder E 

• Eine Markteinführung sollte durch 
intensive Kommunikationsmaß‐
nahmen flankiert werden. 

3 40

3,43

Backwaren mit Antioxidantien

Fettreduzierte Backwaren 

2,85

3,40

Backwaren mit Sojaextrakten 

Backwaren mit Antioxidantien

*

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
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Skala : 5= ja, auf jeden Fall, 4= ja, wahrscheinlich, 3= weiß nicht, 2= nein wahrscheinlich nicht, 1= nein, auf gar keinen Fall * Nur Frauen der  Stichprobe



Kaufbereitschaft im Zielgruppenvergleich: 
B i 3 P d kt i i h i ifik t U t hi d

3,32
Backwaren reich an Vitaminen wie z B Vitamin C

Bei 3 Produkten zeigen sich signifikante Unterschiede

3,53
3,47

3,73

3 56

Backwaren reich an Vitaminen, wie z. B. Vitamin C 
oder E 

3,39
3,30

3,52
3,56

Backwaren mit Antioxidantien

2,85
2,68

3,07
3,11

Backwaren mit Sojaextrakten *

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Regelmäßige Biokäufer Erweiterte Zielgruppe Bio Nicht‐ und Zufallskäufer Durchschnitt aller Antworten
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Skala : 5= ja, auf jeden Fall, 4= ja, wahrscheinlich, 3= weiß nicht, 2= nein wahrscheinlich nicht, 1= nein, auf gar keinen Fall * Nur Frauen der  Stichprobe



Backwaren mit PurPur‐Weizen sprechen besonders viele Käufer an!
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Backwaren mit PurPur‐Weizen sprechen besonders viele Käufer an!

4,06
• Zum Vergleich: Die Kaufbereitschaft für 
ballaststoffreiche Backwaren (beliebtestes 

3,87

3,73

4,06Backwaren mit 
PurPurWeizen

(
Produkt bei der vorangegangen 
Kaufbereitschaftsmessung) liegt 
durchschnittlich bei  3,81

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Regelmäßige Biokäufer Erweiterte Zielgruppe Bio

• Regelmäßige Biokäufer und erweiterte 
Zielgruppe fühlen sich gleichermaßen 
angesprochen

g g g pp

Nicht‐ und Zufallskäufer Durchschnitt aller Antworten

Skala : 5= ja, auf jeden Fall, 4= ja, wahrscheinlich, 3= weiß nicht, 2= nein wahrscheinlich nicht, 1= nein, auf gar keinen Fall

Erklärung: 
• Die Gesundheitswirkung ist natürlich im Produkt „eingebaut.“
• Gesundheitsthemen und Wirkstoffe sind erklärungsbedürftig (bei der Befragung wurden
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Gesundheitsthemen und Wirkstoffe sind erklärungsbedürftig (bei der Befragung wurden 
ausführliche Informationen bereitgestellt).



Kaufexperiment Croissantp
Die Befragten sollten eine Präferenzreihenfolge für die folgenden sechs  Croissantvarianten bilden (drei 
Produktvarianten, jeweils in Bio‐ wie in konventioneller Qualität) mit realistischen Marktpreisen:
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Präferenzreihenfolge der Zielgruppen im Vergleichg g pp g

Nicht‐ und Zufallskäufer:

1. Butter‐Croissant (0,70 €)

Erweiterte Kernzielgruppe:

1. Keimkraft‐Croissant (0,95 €)

Regelmäßige Biokäufer:

1. Bio Dinkelvollkorn‐Croissant1. Butter Croissant (0,70 €)

2. Dinkelvollkorn‐Croissant (0,90 €)

3. Keimkraft‐Croissant (0,95 € )

1. Keimkraft Croissant (0,95 €)

2. Butter‐Croissant (0,70 €)/
Dinkelvollkorn‐Croissant (1,30 €)

1. Bio Dinkelvollkorn Croissant   
(1,30 €)

2. Bio Butter‐Croissant (1,10 €)

3 Bio Keimkraft‐Croissant (1 40 €)
4. Bio Butter‐Croissant (1,10 € )

5. Bio Dinkelvollkorn‐Croissant 
(1,30 €)

4. Bio Butter‐Croissant (1,10 €)

5. Bio Keimkraft‐Croissant (1,40 €)

3. Bio Keimkraft‐Croissant (1,40 €)

4. Butter‐Croissant (0,70 €)

5. Keimkraft‐Croissant (0,95 €)( , )

6. Bio Keimkraft‐Croissant (1,40 € )
6. Bio Dinkelvollkorn‐Croissant 
(1,30 €) 6. Dinkelvollkorn‐Croissant (0,90 €)

Rein preisorientierte Auswahl Gesundheitseffekt + Preis 
bestimmen die Wahl

Bio als wichtigstes Auswahl‐
kriterium. Das Gesundheits‐
argument wertet hier zusätzlich 
auf. Dabei vertrauen die 
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Biokäufer auf die gesicherten 
Vorteile der Vollwert‐Kost.



Kaufexperiment Brot

Die Befragten sollten eine Präferenzreihenfolge für folgende drei Brotvarianten mit realistischenDie Befragten sollten eine Präferenzreihenfolge für folgende drei Brotvarianten mit realistischen 
Marktpreisen bilden. Hier sind die Wellness und die Biovariante preislich identisch positioniert:
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Präferenzreihenfolge der Zielgruppen im Vergleichg g pp g

Nicht‐ und Zufallskäufer:

1. Bauernbrot (1,70 €)

Erweiterte Kernzielgruppe:

1. Wellness‐Brot mit PurPur‐Weizen

Regelmäßige Biokäufer:

1. Bio‐Körnerkruste (2,20 €)1. Bauernbrot (1,70 €)

2. Wellness‐Brot mit PurPur‐Weizen 
(2,20 €)

3 Bio‐Körnerkruste (2 20 €)

1. Wellness Brot mit PurPur Weizen 
(2,20 €)

2. Bio‐Körnerkruste (2,20€ )

3 Bauernbrot (1 70 €)

1. Bio Körnerkruste (2,20 €)

2. Wellness‐Brot mit PurPur‐Weizen 
(2,20 €)

3 Bauernbrot (1 70 €)3. Bio‐Körnerkruste (2,20 €) 3. Bauernbrot (1,70 €) 3. Bauernbrot (1,70 €)

Das Kaufexperiment mit  dem aus ernährungspysiologischer Sicht wichtigen Produkt  „Brot“  
bestätigt die Tendenzen aus dem vorangegangene Experiment:

• Die Nicht‐ und Zufallskäufer von Bioprodukten sind sehr preisorientiert.
• Für die erweiterte Zielgruppe steht die gesundheitliche Dimension im Vordergrund. Bei 
gleichem Preis bevorzugen sie das Wellnessprodukt gegenüber dem Biobrot.

• Die regelmäßigen Biokäufer bleiben Bio treu
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• Die regelmäßigen Biokäufer bleiben Bio treu.



4. Fazit und Handlungsempfehlungen

10.03.2010
Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Zühlsdorf          

Marketing für Lebensmittel und Agrarprodukte
47



Wellness‐ und Biokäufer überlappen sich im Qualitätssegment 

Qualität

40 % 
i

Differen‐
zierungs‐

qualitäts‐
orientierte 
Käufer

Bio‐Käufer

f hl fü

erweiterte
Kernzielgruppe

merkmale

60 %  Wellness‐ regelmäßige 

aufgeschlossen für 
Wellness, Bio, Gesundheit

Basiseigen‐

preisorientierte 
Käufer

Käufer Biokäuferschaften

Preis
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Zielgruppen für Health‐ und Wellnessbackwareng pp

Die Befragung weist ein sehr preisorientiertes Segment (58% der Befragten) und 

eine qualitätsorientierte Käufergruppe (42% der Befragten) aus Dieeine qualitätsorientierte Käufergruppe (42% der Befragten) aus. Die 

Zielgruppengrößen bestätigen die 60/40‐Regel anderer Studien.

Die qualitätsorientierten Käufer sind grundsätzlich aufgeschlossen für die q g g

Trendthemen Bio, Gesundheit und Wellness. Das Thema Health‐Backwaren ist 

jedoch derzeit eine ungewohnte Kategorie und muss durch entsprechende 

Informationen flankiert werden.

Sie werden jedoch von unterschiedlichen Alltagsbedürfnissen angetrieben und  

haben abweichende Kaufpräferenzen (Positionierungssegmente)haben abweichende Kaufpräferenzen (Positionierungssegmente).

Ein erfolgreiches Marketing für Backwaren mit gesundheitlichem Zusatznutzen 
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g g g
berücksichtigt die zielgruppenspezifischen Besonderheiten.



Positionierung (I): Bio versus Gesundheit/Wellness? g ( ) /

Zum Verhältnis der Sementierungsvariablen Bio, Gesundheit und Wellness kommt die 

Untersuchung zu folgenden Ergebnissen:Untersuchung zu folgenden Ergebnissen:

Die Nichtkäufer von Bioprodukten treffen ihre Kaufentscheidung in erster Linie 

preisorientiert. Sie besitzen auch bei den Themen Gesundheit und Wellness keine p

höhere Zahlungsbereitschaft.

Beim Thema Bio reagieren sie mit deutlicher Ablehnung. Bei Gesundheits‐ und 

Wellnesseigenschaften ist dies nicht so stark ausgeprägt.

Als Zielgruppe für Backwaren mit gesundheitlichem Zusatznutzen sind sie nur über einen 
günstigen Preis zu aktivieren.
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Positionierung (II): Bio versus Gesundheit/Wellness? g ( ) /

Die erweiterte Bio‐Zielgruppe ist für Wellness‐ und Gesundheitsprodukte sehr 

aufgeschlossenaufgeschlossen.

Diese Kunden haben insgesamt das stärkste Bedürfnis nach Entspannung und 

Auftanken.

Von allen Zielgruppen ist das Äußere hier am wichtigsten. 

Das Motiv Luxus auszuleben findet man in dieser Gruppe am häufigsten.

Bei gleichem Preis greifen sie lieber zu Backwaren mit Gesundheitseffekt als zu der 

Biovariante.

Ihre Preisbereitschaft ist geringer als die der regelmäßigen Biokäufer.

Sie sind die ideale Zielgruppe für Backwaren mit gesundheitlichem Zusatznutzen und sind 
durch Kommunikationsmaßnahmen gut zu erreichen Sie kaufen häufig beim Bäcker und
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durch Kommunikationsmaßnahmen gut zu erreichen. Sie kaufen häufig beim Bäcker und 
in der Vorkassenzone ihre Backwaren.



Positionierung (III): Bio versus Gesundheit/Wellness? g ( ) /

Die regelmäßigen Biokäufer weisen grundsätzlich eine hohe Affinität zu den 

Themen Gesundheit und Wellness auf und kaufen (überraschend) häufigThemen Gesundheit und Wellness auf und kaufen (überraschend) häufig 

funktional angereicherte Produkte.

Sie haben von allen Zielgruppen den aktivsten Lebensstil: Sie treiben mehr Sport g pp p

als die anderen Käufergruppen und sind entsprechend zufriedener mit ihrer 

körperlichen Fitness und ihrem Gewicht.

Sie sind insgesamt körperorientierter als andere Käufergruppen und sind 

interessiert an Wellnessangeboten zur Körperpflege und Regeneration.

I i d i h i li h i i d b h i A l i hInsgesamt sind sie ganzheitlich orientiert und streben nach einem Ausgleich von 

Körper und Seele. 
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Unter den regelmäßigen Biokäufer sind mehr Befragte an Spiritualität undUnter den regelmäßigen Biokäufer sind mehr Befragte an Spiritualität und 

alternativen Heilmethoden interessiert als in anderen Gruppen.

Sofern verfügbar bleiben sie Bio treu – auch wenn es sich um die teuerste g

Produktvariante handelt.

Ihre Biotreue ist auch mit der hohen Glaubwürdigkeit von Bio zu erkären. Sie sind 

zwar grundsätzlich aufgeschlossen für Gesundheitsprodukte und entsprechenden 

Produktinformationen durch die Hersteller, misstrauen den Angaben aber eher als 

die erweiterte Kernzielgruppedie erweiterte Kernzielgruppe.

Gesundheitlicher Zusatznutzen ist für die regelmäßige Biokäufer interessant, aber bisher 
noch nicht so glaubwürdig wie die Bio Kennzeichnung vermittelt die für sie das zentralenoch nicht so glaubwürdig wie die Bio‐Kennzeichnung vermittelt, die für sie das zentrale 
Qualitätssignal darstellt. Besondere Gesundheitseigenschaften sprechen sie zwar 
grundsätzlich an, sind aber alles alleiniges Positionierungsmerkmal nicht kaufentscheidend, 
sofern auch eine Biovariante verfügbar ist BIOplus“ wäre für diese Gruppe eine
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sofern auch eine Biovariante verfügbar ist. „BIOplus  wäre für diese Gruppe eine 
Positionierungsmöglichkeit.



Herzlichen Dank für Ihre Aufmerksamkeit!

Prof. Dr. Achim Spiller
Georg‐August‐Universität Göttingen
Lehrstuhl "Marketing für Lebensmittel und Agrarprodukte" 
Department für Agrarökonomie und Rurale Entwicklung
Platz der Göttinger Sieben 5 
37073 Göttingen
0551/39‐22399 Fax: 0551/39‐12122

Aktuelle Veröffentlichungen des Lehrstuhls unter:
www.agrarmarketing.uni‐goettingen.de

Dr. Anke Zühlsdorf
Spiller, Zühlsdorf + Voss Agrifood Consulting GmbH
Weender Landstr. 6
37073 Göttingen
Fon: 0551‐79 77 45‐0    Fax: 0551‐79 77 45‐11
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Mail: azu@agrifood‐consulting.de
www.agrifood‐consulting.de



Lehrstuhl Marketing für Lebensmittel und Agrarprodukteg g p

• Teil des Departments für Agrarökonomie und Rurale Entwicklung (DARE) 
der Georg‐August‐Universität Göttingen (Eliteuniversität) mit derzeit achtder Georg August Universität Göttingen (Eliteuniversität) mit derzeit acht 
Lehrstühlen

• Lehrstuhlinhaber: Prof. Dr. Achim Spiller
S di d B i b i h f l ho Studium der Betriebswirtschaftslehre

o Promotion im Marketing
o seit April 2000  Universitätsprofessorp p
o Vorsitzender des Kuratoriums von QS
o Mitglied im wiss. Beirat für Agrarpolitik des BMELV

• Forschungs‐ und Lehrgebiet umfasst die gesamte Wertschöpfungskette 
der Lebensmittelwirtschaft von der Landwirtschaft bis zum Verbraucher
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Spiller, Zühlsdorf + Voss Agrifood Consulting GmbHp , g g

• Spin‐off des Lehrstuhls für Lebensmittel‐ und Agrarmarketing an der 
Universität Göttingen 

• Privates Forschungsinstitut und Unternehmensberatung mit dem• Privates Forschungsinstitut und Unternehmensberatung mit dem 
Themenfokus Marketing, Vertrieb und Marktforschung für Kunden 
aus der Agrar‐ und Ernährungswirtschaft

• Geschäftsführer: 
D A k Zühl d f (F d k ti )Dr. Anke Zühlsdorf (Foodmarketing)
Dr. Julian Voss (Agribusiness)
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