GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT @j
GOTTINGEN ¢ ==

Wohlfiuhlen, Bio und Gesundheit:

Eine vergleichende Analyse der Alltagsbediirfnisse von
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1. Ausgangssituation: Positionierungsvielfalt bei

Lebensmitteln

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

10.03.2010
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Esoteric Bio-

Nische

Positionierungs-
Segmente ca. 40 %

Fancy-Food labor change

Altruistische
Motive

Ich-bezogene ,

Motive Ethnic-Food Organic
Authenticity gMmoO-

Flavor free

Light/Slimness _ .
Health-Food Regionalism

Fairtrade
Animal

Wellness Welfare

Ethnocentrism

Variety Seeking Preisorientierte

Trust Zielgruppe ca. 60 %

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
Marketing fir Lebensmittel und Agrarprodukte
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Mega-Trends: Gesundheit, Wellness und Bio

Wellness

Health-Food
e Gut 40% der deutschen Bevolkerung gelten

aufgrund ihres Ernahrungsverhaltens als
Kernzielgruppe fur Qualitatslebensmittel .

Light/Slimness

Drug-Food Bm
) nach

EG-Oko-Verordnung

Functional
Food

* Bio spricht unterschiedliche Kaufertypen

an.

w  Das Interesse an gesunder Ernahrung ist der

ST zentrale Einflussfaktor auf den Biokonsum.
Gesundheitsorientierung,
Ernahrungsbewusstsein

e Gesundheit ist gleichzeitig Positionierungs-
Lifestyle, Trend merkmal weiterer Trendsegmente (Wellness,
Functional Food, Low Fett ...).
Genuss
Umwelt- ‘

schutz Wie stehen die unterschiedlichen Zielgruppen
zueinander?

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf wolf
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2. Studienziele und Methodik

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf wolf
Marketing fur Lebensmittel und Agrarprodukte
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e Studienziel: Vergleichende Analyse von Einkaufsmotiven und

2 Studienziele und Methodik

Produktpraferenzen beim Backwarenwarenkauf, speziell von Bio- und
Wellnesskaufern

e Online Befragung zu den Themen Backwaren, Gesundheit und
Wohlbefinden

e Standardisierte Fragebdgen mit offenen und geschlossenen Fragen:

v’ Einkaufsverhalten- u. Produktpraferenzen bei Backwaren,
v' Einkaufshaufigkeit Biolebensmittel,
v" allgemeine Einstellung zu Erndhrung und Gesundheit,

v’ Verzehrshaufigkeiten von Produkten mit gesundheitlichem
Zusatznutzen,

v’ personliches Wellnessverhalten,
v’ Kaufexperimente mit verschiedenen
Backwaren.

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf wolf
Marketing fur Lebensmittel und Agrarprodukte
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3. Befragungsergebnisse

3.1 Die wichtigsten Ergebnisse auf einen Blick

3.2 Wer wurde befragt: Soziodemographische Merkmale der Stichprobe

3.3 Ernahrung, Wohlfuhlen, Gesundheit: Motive und Alltagsbedirfnisse der
Konsumenten

3.4 Detailanalyse unterschiedlicher Zielsegmente

3.4.1 Einkaufshaufigkeit Bio: Einteilung in Kaufergruppen
3.4.2 Einstellungs- und Verhaltensunterschiede

3.5 Backwaren mit gesundheitlichem Zusatznutzen:

Kaufbereitschaft und Kaufexperimente

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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3.1 Die wichtigsten Ergebnisse auf einen Blick:

10.03.2010

Der Wunsch nach Entspannung und Ausgleich ist ein verbreitetes Motiv.

Wellness und Gesundheitsthemen stoRen insbesondere im Segment der
qualitatsorientierten Kaufer auf grol3es Interesse. Hier besteht Kaufbereitschaft fur

Produkte mit gesundheitlichem Zusatznutzen.

Wellness hat viele Dimensionen: Die individuellen Wege zum Wohlfiihlen sehen
unterschiedlich aus und sind an verschiedene Lebensstile gekoppelt.

Rein preisorientierte Kaufer sind mit Wellness-Produkten nicht zu aktivieren.

RegelmaRige Biokaufer vertrauen Bio und bleiben Biobackwaren treu. Backwaren
mit gesundheitlichem Zusatznutzen sprechen diese Zielgruppe nur als zusatzliches

Positionierungsmerkmal an.

Die erweiterte Zielgruppe dagegen hat eine starkere Praferenz fir

Gesundheitsprodukte und entscheidet sich — vor die Wahl gestellt — eher gegen Bio.

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

Marketing fir Lebensmittel und Agrarprodukte
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3.2 Wer wurde befragt GOTTINGEN 5%

Stichprobenmerkmale

Stichprobengrolie und Zufallsbefragung von 500 Verbrauchern mit

Auswahlverfahren Quotenvorgabe bzgl. Alter und Geschlecht

Alter Durchschnittsalter: 40 Jahre, die Halfte der Befragten ist
junger als 40 Jahre

Geschlecht 350 Frauen, 150 Manner

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

Einkommen 14% der Befragten verfiigen liber ein monatliches
Haushaltsnettoeinkommen von 3.000 € und mehr

Bildungsstand 45% der Befragten haben Abitur

Haushaltsgrolie 24% der Befragten leben alleine

Einkaufsstatten Back- 64% kaufen mindestens einmal wochentlich in einer

waren Backerei, 32% mehrmals in der Woche

Lebensmittelallergien 9% der Befragten geben an, dass sie Einschrankungen

bzw. -unvertraglichkeiten  beim Essen unterliegen

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

10.03.201 . . .
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3.3 Ernahrung, Wohlfiihlen, Gesundheit:

Motive und Alltagsbediirfnisse der Konsumenten

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

10.03.2010
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Alltagskultur und Lebensstil heute

 Die Anforderungen an den Einzelnen steigen.
e Fur viele Menschen hat die individuelle Stressbelastung zugenommen.
e Arbeits- und Privatleben in Einklang zu bringen wird immer schwieriger.

e In der demographischen Entwicklung wachst der Anteil der dlteren

Generation, die aber aktiver ist als vorangegangene Generationen.

Gesundheit und der Wunsch, sich wohl zu fiihlen, sind zentrale
gesellschaftliche Motive. Diese finden ihren Niederschlag in unterschiedlichen

Bedurfnissen und Anspriche, die das Kaufverhalten beeinflussen.

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

10.03.2010
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Gesundheit und Wohlfiihlen:

Einstellungs- und Verhaltensdimensionen*

Bewusste, gesunde Ernahrung
Stress und Ernahrungssinden
Functional Food

Entspannen und Auftanken

Korper & Wellness
Spiritualitat und alternative Heilmethoden

Luxus leben

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

10.03.2010 Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziuhlsdorf wolf
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Bewusste, gesunde Ernahrung:

Im Durchschnitt ein wichtiges Thema fiir die Befragten. 60% achten auf eine
gesunde, ausgewogene Ernahrung.

deutliche

Zustimmung

Ich bevorzuge frische Lebensmittel gegeniiber abgepackten. * 388 65%

Ich achte auf gesunde, ausgewogene Erndahrung. _ 3,71 60%
Fiir gutes Essen gebe ich gerne etwas mehr Geld aus. _ 3,54 49 %

In unserem Haushalt werden moglichst viele Vollkornprodukte
gekauft.
Ich achte darauf, dass keine kiinstlichen Zusatzstoffe in den 299 38 %
Lebensmitteln sind. e ——
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Angabe des Mittelwertes
Skala: Stimme voll und ganz zu = 5 bis Lehne voll und ganz ab = 1

10.03.2010 Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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Stress und Ernahrungssiinden

Das individuelle Stressempfinden ist bei 44% der Befragten ausgepragt.

deutliche
Zustimmung
Fiihlt sich im Alltag oft gestresst. 3,24 44 %
Nimmt sich haufig zu wenig Zeit zum Essen. 38%
Isst zu wenig Obst und Gemiise. 34 %
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Angabe des Mittelwertes
Skala: Stimme voll und ganz zu = 5 bis Lehne voll und ganz ab = 1

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf wolf

10.03.2010
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Functional Food

Knapp ein Drittel der Befragten vertraut Functional Food. 28% sind deutliche
Werbebefiirworter mit Vertrauen in die Herstellerinformationen.

deutliche
Zustimmung

Vertraut neuartigen Lebensmitteln (z. B. probiotischen Joghurts _ 28 %

. . 2,72 °
oder cholesterinsenkenden Brotaufstrichen).

Findet Werbung notwendig, weil sie/er sonst in der Vielfalt der _ - .

Angebote iiberhaupt keinen Uberblick mehr hitte. ’ 28 %
Vertraut den Herstellerangaben zur Gesundheitswirkung ihrer
I - 2%
Produkte.

Kauft gerne Lebensmittel mit zusatzlicher Gesundheitswirkung. _ 2,59 20 %

Nimmt zur Vorbeugung und Gesunderhaltung regelmaRBig 5 a8 27 %
Nahrungserganzungsmittel — ’
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Angabe des Mittelwertes
Skala: Stimme voll und ganz zu = 5 bis Lehne voll und ganz ab = 1

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

10.03.2010
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Entspannen und Auftanken

Wellness wird von den meisten Befragten mit Entspannung verbunden.

deutliche
Wellness bedeutet fiir mich: Zustimmung

Entspannen, Auftanken, Ausgleich schaffen. ﬁ 406 79%

Selbst fiir Kérper und Gesundheit verantwortlich sein. _ 3,86 70 %
27

Sy

v
w
5

)]

Freirdume schaffen und eigene Bediirfnisse entdecken.

Einklang von Korper und Seele. " 3,57 56 %

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

Angabe des Mittelwertes
Skala: Stimme voll und ganz zu = 5 bis Lehne voll und ganz ab = 1

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

10.03.2010
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Freizeit genief3en: allein oder mit anderen

Die individuelle Umsetzung von Wellness hat viele Facetten: Zeit fiir sich selber, fiir
Freunde und Natur ist fiir viele wichtig — und dabei darf auch geschlemmt werden

deutliche
Zustimmung

Wellness heit: gemeinsam mit der Familie oder Freunden ﬁ 431 85 9%
etwas unternehmen. !

Wellness heiRt: endlich Zeit fiir mich selbst haben. 4,23 83 %

~
(o}
R

Ich halte mich in der freien Natur auf, wenn ich mir etwas s
Gutes tun will. ’
Ich schlemme genussvoll, wenn ich mir etwas Gutes tun will. F 3,92 70 %

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

Angabe des Mittelwertes
Skala: Stimme voll und ganz zu = 5 bis Lehne voll und ganz ab = 1

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf wolf

10.03.2010
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Korper & Wellness

Ein gutes Drittel der Befragten betreibt aktive Korper- und Schonheitspflege
(Kosmetik/ Sauna). Beim Wohlfiihlprogramm zu Hause dominieren Baden und

Korperpflege.
deutliche
Zustimmung
.. - . . .. 41 %
Ich gonne mir hin und wieder ein Wohlfiihlprogramm zu Hause. 3,21

Ich gehe gerne in Dampfbader, Thermen oder in die Sauna. _ 2,719 32%

Ich gehe regelmaRig zur Kosmetikerin oder in eine Lo .
Schonheitsfarm. ’ 11%

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

Angabe des Mittelwertes
Skala: Stimme voll und ganz zu = 5 bis Lehne voll und ganz ab = 1

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf wolf

10.03.2010
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Spiritualitat und alternative Heilmethoden

sind fiir rund 20% der Befragten ein wichtiges Thema

deutliche
Zustimmung

Ich interessiere mich fiir alternative Heilmethoden wie Reiki, - 23 %
Bachbliiten oder Heilsteine. ’

Wellness als gelebte Spiritualitat. _ 2,43 19 %

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

T T

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

Angabe des Mittelwertes
Skala: Stimme voll und ganz zu = 5 bis Lehne voll und ganz ab = 1

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

10.03.2010
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Luxus leben

Prestigekonsum ist fiir knapp 20% der Befragten wichtig, nach Luxus fiir sich selbst
sehnen sich gut 40%.

deutliche
Zustimmung
Fiir sich sinnlichen Luxus zelebrieren. 3,08 41%
Luxus auch nach auBen hin zeigen. 2,40 19 %
1,;)0 2,;)0 3,;)0 4,00 5,00

Angabe des Mittelwertes
Skala: Stimme voll und ganz zu = 5 bis Lehne voll und ganz ab = 1

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Zuhlsdorf wolf
e
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Die Wohlflihlpyramide

Marktsegmente

Luxus leben

Functional Food

Spiritualitat und
alternative Heilmethoden

Stress

Korper & Wellness

Wahrgenommener
USSIMID) S91YI3|yds
/uapunss3uniyeu.]

Bewusste, gesunde Ernahrung
Entspannen und Auftanken

Freizeit geniellen: allein oder mit anderen

Basic Needs

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf wolf
Marketing fir Lebensmittel und Agrarprodukte
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Zwischenfazit

Die Ergebnisse zeigen:
e  Wohlfuhlen und Wellness sind multidimensionale Konstrukte.

e Esgibt insgesamt ein grofBes Bedurfnis nach Abschalten und Entspannung

vom Alltag bei den Befragten.

* Die Realisierung dieses Bedurfnisses wird auf unterschiedlichen Wegen

verfolgt. '

Es gibt nicht ,,den” Wellnesskaufer, sondern mehrere Zielgruppen, die sich durch
unterschiedliche Positionierungsmerkmale angesprochen fiihlen. Wie diese
verschiedenen Wellnessdimensionen zum Biokaufverhalten stehen, wird im nachsten
Schritt untersucht.

10.03.2010 Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziuhlsdorf
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3.4 Detailanalyse unterschiedlicher Zielsegmente

3.4.1 Einkaufshaufigkeit Bio: Einteilung in Kaufergruppen
3.4.2 Einstellungs- und Verhaltensunterschiede

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

10.03.2010
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3.4.1 Einkaufshaufigkeit Bio: Einteilung in Kaufergruppen

 Die weitere Auswertung erfolgt differenziert fiir drei unterschiedliche Kaufer-

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

e Aus der Einkaufsintensitat von Biolebensmitteln allgemein und Biobackwaren im

Speziellen wurde ein Index errechnet, der das Biokaufverhalten abbildet.

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

v’ Einkaufsverhalten- u. Produktpraferenzen bei Backwaren,
v" allgemeine Einstellung zu Erndhrung und Gesundheit,

v’ Verzehrshiufigkeiten von Produkten mit gesundheitlichem
Zusatznutzen,

v’ persdnliches Wellnessverhalten,
v Kaufexperimente mit verschiedenen Backwaren.

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

10.03.201 . . .
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Kaufergruppen

Bio-Konsum

1. Einkaufshaufigkeit Biolebensmittel generell*
Einkaufshaufigkeit Biobackwaren**

e —

RegelmiRige Erweiterte
Biokaufer: Kernzielgruppe: Nicht- und Zufallskaufer:
(11%) (31%) (58%)
* kaufen Biobackwaren und * kaufen hin und wieder Bio- « kaufen seltener als 1x im
andere Bioprodukte regel- LM u. Biobackwaren (1-3x im Monat Bio
maRig (wochentl. u. haufiger) Monat)

Skala: *mehrmals pro Woche, 1-mal wochentlich, 1-3-mal im Monat, seltener als 1-mal im Monat, (fast) nie
**sehr haufig , haufig, manchmal, selten, nie

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf wolf

10.03.2010
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3.4.2 Einstellungs- und Verhaltensunterschiede

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

10:05.2010 Marketing fur Lebensmittel und Agrarprodukte
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Erweiterte Bio-Zielgruppe ist insbesondere im Vorkassenbereich stark
vertreten; regelmaRige Bio-Kaufer kaufen besonders haufig beim Backer ...

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

I
3,16
Ich backe selbst W 2,23 * Bei der Einkaufshaufigkeit
im Supermarkt und bei den
,03

2,7 Discountern gibt es zwischen

I
2
Wochenmarkt 2
_m den Gruppen keine
Unterschiede.
1,2

Bioladen — ,91 321
[ e |[m Durchschnitt kaufen die

Vorkassenbereich 3 23,34 Befragten 1-3 mal monatlich
m Backwaren im Supermarkt.
2,76

SB-Bickereien o 2,66 *Bio-Kaufer sind

7 fachhandels-affin!
4,26

Backereien 3,96

2 3 4 5

[N

RegelmaRige Biokaufer B Erweiterte Zielgruppe Bio B Nicht- und Zufallskaufer

Skala: 1= ,nie”, 2 =, seltener als 1-mal im Monat", 3 = ,1-3- mal im Monat“, 4=, 1-mal wochentlich®, 5= ,,mehrmals pro Woche”

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf wolf

10.03.2010
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... und zwar in allen Produktbereichen

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

Brot
Brétchen
Kuchen
SiiBes Plundergeback
Laugengeback

Herzhafte Snacks 2,64

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
m Regelmalige Biokaufer B Erweiterte Zielgruppe Bio B Nicht- und Zufallskaufer

Skala : 1: nie; 2: selten, 3: manchmal; 4: hdufig; 5: sehr haufig
Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Zihlsdorf wolf
P
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Vorlieben im Geschmack und Unvertraglichkeiten

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

| | | Weitere interessante Ergebnisse:

4,21
Ich mag lieber knuspriges als ) . o
weiches Brot. 4,04 * Die regelmaRigen Biokaufer geben von allen
3,90 Gruppen am haufigsten an, dass sie

Einschrankungen beim Essen aufgrund einer
Lebensmittelallergie/-unvertraglichkeit

unterliegen (40 %)
Kuchen und Geback vom

Bécker sind mir oft zu siif. * 30% aller Befragten schmecken Backwaren

aus Vollkornmehl besser als
. . WeilBmehlprodukte. Hier gibt es keine
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 Unterschiede zwischen den Gruppen.

RegelmaRige Biokdaufer M Erweiterte Zielgruppe Bio

B Nicht- und Zufallskaufer

Skala von 1: ,lehne voll und ganz ab“ bis 5: ,,stimme voll u. ganz zu“

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

10.03.2010
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Kaufhaufigkeit von Produkten mit gesundheitlichem

Zusatznutzen (l)

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

Speisesalz mit Jod/Folsdure

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

Speisefette mit Vitaminen/Omega-3-Fettsduren
Miisli mit Vitaminzusatz (z. B. Kellog's SpecialK)
Wellness-Getrianke (Kombucha, Brottrunk etc.)

Brot mit extra zugesetzen Ballaststoffen

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

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
RegelmaRige Biokaufer B Erweiterte Kerngruppe Bio B Nicht- und Zufallskaufer

Skala : 0: kenne ich nicht; 1: nie; 2: selten, 3: manchmal; 4: haufig; 5: sehr haufig

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf wolf
Marketing fur Lebensmittel und Agrarprodukte
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Kaufhaufigkeit von Produkten mit gesundheitlichem
Zusatznutzen (ll)

e Jodsalzist in Deutschland ein alltagliches Produkt und wird von allen Gruppen
haufig gekauft.

* Probiotische Lebensmittel und Omega3-Fette haben bei den beiden
Biokaufergruppen ebenfalls eine hohe Akzeptanz.

e Musli mit Vitaminzusatz, Wellnessgetranke und Brot mit Extra-Ballaststoffen haben
momentan noch eine geringere Bedeutung, werden aber von den regelmaRigen
Biokaufern haufig gekauft.

* Energy-Drinks sind insgesamt Nischenprodukte, die von regelmafSigen Biokaufern

am haufigsten gekauft werden.

Die Kaufpraferenzen der regelmaRigen Biokaufer entspricht ihrem aktiveren Lebensstil
Bio und Wellness sind kein Gegensatz!

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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Biokaufer sind fitter und leben aktiver

m Regelmalige Biokaufer B Erweiterte Zielgruppe Bio B Nicht- und Zufallskaufer

Wie haufig treiben Sie Sport?*

Meine korperliche Fitness ist im Vergleich zu 3,57

anderen sehr gut.

Mit meinem Gewicht bin ich zufrieden.

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

ich meinen Korper u. halte mich fit.

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 MW aller
Antworten

T L]

Skala: * 1 Giberhaupt nicht, 2 nur selten, 3 gelegentlich, 4 regelmaRig, 5 intensiv;
sonst von 1,,lehne voll u. ganz ab“ bis 5 ,,stimme voll u. ganz zu“

10.03.2010

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
ButterBack
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RegelmaRige Biokaufer ernahren sich bewusst und gesund. Die Nichtkaufer
sind auch mit Gesundheitsthemen nicht zu erreichen

* Bei den regelmaRigen Kaufern ist

gesunde Ernahrung im Vergleich zu

den anderen Gruppen lber-

| | durchschnittlich stark ausgepragt
Sie ernahren sich geslinder und

Bewusste, gesunde Ernihrung sind zahlungsbereiter.

RegelmaRige Biokdaufer M Erweiterte Zielgruppe Bio M Nicht- und Zufallskdufer

* Die Nichtkaufer misstrauen
Werbeaussagen u. Hersteller-
angaben ebenso wie der
Darstellung des Bio-Themas in den
Medien. Sie sind kommunikativ mit
Gesundheits- u. Erndhrungsthemen
kaum zu erreichen.

Gesundheitsvorsorge u.
Werbaffinitat

Bio als Medienhype * Die erweiterte Bio-Zielgruppe
vertraut Lebensmitteln mit
gesundheitlichem Zusatznutzen
und ist fur Herstellerangaben sowie
Werbung aufgeschlossener — die
Bio-Kernzielgruppe ist etwas

vorsichtiger
Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf wolf

-1,00 -,50 ,00 ,50 1,00

Auspragungsstarke

10.03.2010
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RegelmafRige Bio-Kaufer streben nach einem Einklang von Korper u. Seele;
die erweiterte Zielgruppe ist auf ihr Aussehen fokussiert

RegelmaRige Biokdufer M Erweiterte Zielgruppe Bio B Nicht- und Zufallskaufer

Entspannen u. Auftanken

Freizeit genieen: alleine oder mit
anderen

=

-
Kérper & Wellness _—
-

o

Spiritualitat u. alternative
Heilmethoden

Luxus leben

-1,00 -0,50 0,00 0,50 1,00

Auspragungsstarke

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

10.03.2010

* Die regelmaRigen Biokaufer sind
wesentlich kérperorientierter und
haben ein hoheres Interesse an
Wellness.

* Einklang von Korper u. Seele ist fir
sie ein wichtiges Ziel; von allen
Gruppen verwenden sie am haufigsten
homoopathische Praparate bei
Gesundheitsproblemen.

* Der erweiterten Bio-Zielgruppe ist
das Aussehen im Vergleich zu den
anderen Kaufergruppen am
wichtigsten.

e Bei den Nicht- und Zufallskaufer sind

Wellnessmotive unterdurchschnittlich
ausgepragt.

Marketing fir Lebensmittel und Agrarprodukte
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3.5 Backwaren mit gesundheitlichem Zusatznutzen:

Kaufbereitschaft und Kaufexperimente

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

10.03.2010
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Vorbemerkungen

* Backwaren mit gesundheitlichem Zusatznutzen haben derzeit eine geringe
Marktbedeutung. Insofern lasst sich das reale Kaufverhalten nicht abfragen,
sondern lediglich das hypothetische Verhalten.

e Wir haben zum einen die Kaufbereitschaft fur Produkte mit unterschiedlichen
Gesundheitswirkungen abgefragt (,Wirden Sie das Produkt testweise kaufen?*)
sowie

 Wahlexperimente fiir Backwaren mit unterschiedlichen Produkteigenschaften
und Qualitaten (konventionell und Bio) durchgefiihrt.

* Die Fragen sind erneut kaufergruppenspezifisch ausgewertet worden, um

Zielgruppenunterschiede identifizieren zu konnen.

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

10.03.201 . . .
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Backwaren mit gesundheitlichen Zusatznutzen:
Fragestellung und Produktauswahl

Auch bei Backwaren forscht man immer mehr an Zutaten und Rezepten, die einen gesundheitichen Zusatznutzen bieten.
Nachfolgend stellen wir Ihnen einige Produkte und ihre Eigenschaften vor. Bitte sagen Sie uns, ob Sie folgende Produkte gerne
einmal testweise kaufen wirden?

Nein, Hein, auf gar
Ja, auf jeden Fall Ja, wahrscheinlich Weik nicht wahrscheinlich . g
nicht keinen Fall

Fettreduzierte Backwaren (fiir eine O O O O O

figurbewusste Ermahrung)
Backwaren reich an Ballaststoffen (zur

Férderung der Werdauung und der O O O O O

Darmgesundheit, Cholesterinsenkung)

Backwaren mit Omega-3-Fettsduren O O O O O

“Worbeugung van Herz-Kreislaut-Erkrankungen)

Baclkwaren mit Antioxidantien (zum Schutz wor
freien Radikalen, Senkung des Krebsrisikos) O O O O O
Nein, Hein, auf gar
Ja, auf jeden Fall Ja, wahrscheinlich Weik nicht wahrscheinlich . 9
. keinen Fall
nicht
Zuckerreduzierte Backwaren (fir eine figur- und O O O O O

zahnbewusste Erndhrung)

Backwaran reich an Mineralstoffen, wie z. B.
hagensium oder Calcium (zur Starkung der
Immunabwehr, firdert Knochen- und
Zahnaufbau)

O o ) o o
Backwaren mit Sojaextrakten (gegen O O O O O
O o ) o o

Wechseljahrsbeschwerden)

Backwaren reich an “itaminen, wie z. B.
“itamin C oder E (zur Starkung der
Abeerehrkrafte)

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Zuhlsdorf wolf
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Kaufbereitschaft:
Konsumenten sind unentschlossen; Produkte relativ dicht beieinander

Reihenfolge im Durchschnitt aller Antworten

) h ] * Die Ergebnisse deuten darauf, dass
Backwaren reich an Ballaststoffen 3,81 Backwaren mit Gesundheitseffekt

Backwaren reich an Mineralstoffen, I eine neue Kategorie fir die
N .67 Konsumenten sind, die derzeit wenig

wie z. B. Magensium oder Calcium _ _ _
. differenziert wahrgenommen wird.

Backwaren mit Omega-3-Fettsduren || ENEGTNGEGEGEGNEG : 5

Back ich an Vi . . * Eine Markteinfiihrung sollte durch
ackaren reici an |t;:lm|nen, wie [ EEH intensive KommunikationsmaR-
2. B. Vitamin C oder E iy nahmen flankiert werden.

Zuckerreduzierte Backwaren || GG : -
Fettreduzierte Backwaren || GG : 4
Backwaren mit Antioxidantien ||| NG 3 20

*
Backwaren mit Sojaextrakten F 2,85
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Skala : 5= ja, auf jeden Fall, 4= ja, wahrscheinlich, 3= weil} nicht, 2= nein wahrscheinlich nicht, 1= nein, auf gar keinen Fall * Nur Frauen der Stichprobe

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf wolf

10.03.2010
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Kaufbereitschaft im Zielgruppenvergleich:
Bei 3 Produkten zeigen sich signifikante Unterschiede

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

Backwaren mit Antioxidantien

Backwaren mit Sojaextrakten*

I 1 I

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

RegelmaRige Biokdufer M Erweiterte Zielgruppe Bio M Nicht- und Zufallskaufer B Durchschnitt aller Antworten

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

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf wolf
Marketing fur Lebensmittel und Agrarprodukte
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Backwaren mit PurPur-Weizen sprechen besonders viele Kaufer an!

PurPurWeizen

PurPureizen ist eine Weizensorte, deren Besonderheit sich schon in der Farbe des Korns zeigt: durch den hohen Gehalt an Anthocyanen (sekundaren
Pflanzeninhaltsstoffen) in der Schale ist das Korn dunkelrat gefirbt.

Anthocyane und ihre Wirkung

Anthocyane sind wasserldsliche Pflanzeninhaltsstoffe. Sie wirken im Karper als Radikalfanger. Der Gehalt an Anthocyanen betrdgt laut Untersuchungen 20 mgf100 g
und ist somit mit Rotwein vergleichbar.

Sie leisten dabei wesentlich mehr als Witamin C und E. Zusatzlich werden ihnen weitere gesundheitsfardernde Eigenschaften zugeschrieben: sie sollen die Sehleistung
verbessern, Entzindungen hermmen und Blutgefalle schitzen.

Text- und Bilderquelian: Rttp A purpurseizen. de

Nachdem Sie nun mehr iiher PurPurWeizen wissen, wiirden Sie Backwaren mit PurPur-Weizen gerne einmal testweise kaufen?

() J, aufjeden (= Ja, () weiz nicht (0 \.-r:lrgwr:acheinlich () Nein, auf gar
Fall wahrscheinlich nicht keinen Fall
YWeaiter

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf wolf

10.03.2010
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Backwaren mit PurPur-Weizen sprechen besonders viele Kaufer an!

e Zum Vergleich: Die Kaufbereitschaft fir
ballaststoffreiche Backwaren (beliebtestes
Produkt bei der vorangegangen
Kaufbereitschaftsmessung) liegt
durchschnittlich bei 3,81

Backwaren mit
PurPurWeizen

* Regelmallige Biokaufer und erweiterte
Zielgruppe fuhlen sich gleichermalien
angesprochen

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

RegelmaRige Biokaufer B Erweiterte Zielgruppe Bio

W Nicht- und Zufallskaufer W Durchschnitt aller Antworten

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

Erklarung:
* Die Gesundheitswirkung ist nattrlich im Produkt , eingebaut.”
e Gesundheitsthemen und Wirkstoffe sind erklarungsbedirftig (bei der Befragung wurden
ausfihrliche Informationen bereitgestellt).

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf wolf

10.03.2010
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Kaufexperiment Croissant

Die Befragten sollten eine Praferenzreihenfolge fiir die folgenden sechs Croissantvarianten bilden (drei
Produktvarianten, jeweils in Bio- wie in konventioneller Qualitdt) mit realistischen Marktpreisen:

Stellen Sie sich vor, Sie stehen beim Bicker und sehen folgende Croissant-Varianten. )
Bitte nehmen Sie sich kurz Zeit und lesen Sie sich die folgenden Produktheschreibungen durch. Uherlegen Sie sich, welche
Croissants Sie testweise kaufen wiirden - es gibt jeweils eine Biovariante und eine konventionelle Variante. Bitte heachten

Sie auch die Preise. Scrollen Sie nach dem Lesen bitte runter.

Butter-Croissant

Preis: 0,70 €

Bio Butter-Croissant

Wie das linke Butter-Croissant,
zusitzlich mit

100 % Bio-Zutaten.
Preis: 1,10 €

Dinkelvollkorn-Croissant

100%iges Dinkelvollkorn-Croissant mit gemahlenem
Leinsamen. Es bietet vollwertigen Genuss mit vielen
Ballaststoffen und wichtigen Spurenelementen,

Ein gesundes Croissant mit einem hohen Ballaststoff-
gehalt (48% der empf. Tagesdosis) und wichtigen
Spurenelementen wie Eisen und Phosphor.

Preis: 0,90 €

Bio Dinkelvollkorn-Croissant

Wie das linke Dinkelvollkorn-Croissant,
zusatzlich mit

100 % Bio-Zutaten.

Preis: 1,30 €

Keimkraft-Croissant

S Knusprig bestreut mit Dinkelschrot.

Mit Vitaminen, Spurenelementen und Mineralien
durch die Beigabe von Mehl aus gekeimten Kornern
Die 11 verschiedenen Keime (2.B. aus Dinkel, Lupine,
Hirse oder Bockshornklee) geben dem Croissant ein
besonders wiirziges Aroma.

Preis: 0,95€

Bio Keimkraft-Croissant
Wie das linke Keimkraft-
Croissant, zusatzlich mit

100 % Bio-Zutaten.
Preis: 1,40€

Bitte stellen Sie nun eine Rangfolge der Croissants auf. Zuerst welches Sie am wahrscheinlichsten zum Probieren kaufen

wiirden und am Ende, das Produkt, das Sie gar nicht kaufen wiirden.

10.03.2010 Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziuhlsdorf
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Praferenzreihenfolge der Zielgruppen im Vergleich

Nicht- und Zufallskaufer: Erweiterte Kernzielgruppe: RegelmafRige Biokaufer:

1. Butter-Croissant (0,70 €) 1. Keimkraft-Croissant (0,95 €) 1. Bio Dinkelvollkorn-Croissant
(1,30 €)

2. Dinkelvollkorn-Croissant (0,90 €) 2. Butter-Croissant (0,70 €)/

2. Bio Butter-Croissant (1,10 €)

Dinkelvollkorn-Croissant (1,30 €)

3. Keimkraft-Croissant (0,95 €)
3. Bio Keimkraft-Croissant (1,40 €)

4. Bio Butter-Croissant (1,10 €) 4. Bio Butter-Croissant (1,10 €)
4. Butter-Croissant (0,70 €)
5. Bio Dinkelvollkorn-Croissant 5. Bio Keimkraft-Croissant (1,40 €)
(1.30 €) 5. Keimkraft-Croissant (0,95 €)
o ' 6. Bio Dinkelvollkorn-Croissant
6. Bio Keimkraft-Croissant (1,40 €) (1,30 €) 6. Dinkelvollkorn-Croissant (0,90 €)
Rein preisorientierte Auswahl Gesundheitseffekt + Preis Bio als wichtigstes Auswahl-
bestimmen die Wahl kriterium. Das Gesundheits-

argument wertet hier zusatzlich
auf. Dabei vertrauen die
Biokaufer auf die gesicherten
Vorteile der Vollwert-Kost.

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf wolf
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Kaufexperiment Brot

Die Befragten sollten eine Préaferenzreihenfolge flr folgende drei Brotvarianten mit realistischen
Marktpreisen bilden. Hier sind die Wellness und die Biovariante preislich identisch positioniert:

Stellen Sie sich bitte nun vor, dass Sie sich jetzt noch ein Brot kaufen wollen und folgende Brotvarianten sehen.
Bitte sehen Sie sich kurz die folgenden Produkthbeschreibungen an. Uberlegen Sie sich, welche Brote Sie testweise kaufen

wiirden. Bitte heachten Sie auch die Preise. Alle Varianten sind 500g Brote.

Bauernbrot Wellness-Brot mit PurPur-Weizen Bio-Kornerkruste

Weizenmischbrat mit versch. Kérnern und PurPur- Weizenmischbrot mit versch. Kérmern. Alle
Weizen. PurPur-Weizen ist reich an Anthocyanen, die Zutaten aus kontrolliert dkologischem Anbau.
antioxidativ wirken und dem Zellschutz dienen

Weizenmischbrot

Preis: 2,20 €/Stlick

Preis: 1,70 €/Stiick | Preis: 2,20 €/Stiick

Bitte stellen Sie nun eine Rangfolge der Brote auf. Nennen Sie zuerst das Brot, welches Sie am wahrscheinlichsten zum
Probieren kaufen wiirden und am Ende das Produkt, das Sie am ehesten nicht / gar nicht kaufen wiirden.

Klicken Sie den jeweiligen Text an und halten Sie die Maustaste gedrickt und ziehen Sie das Feld in den blauen Kasten.

. Bauembrot

Wellness-Brot mit

“" s " PurPur-Weizen

o Bio-Kémerkruste

(i

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Zuhlsdorf wolf
e
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Praferenzreihenfolge der Zielgruppen im Vergleich

Nicht- und Zufallskaufer: Erweiterte Kernzielgruppe: RegelmafRige Biokaufer:

1. Bauernbrot (1,70 €) 1. Wellness-Brot mit PurPur-Weizen 1. Bio-Kornerkruste (2,20 €)
(2,20 €)
2. Wellness-Brot mit PurPur-Weizen o 2. Wellness-Brot mit PurPur-Weizen
(2,20 €) 2. Bio-Kornerkruste (2,20€ ) (2,20 €)
3. Bio-Kornerkruste (2,20 €) 3. Bauernbrot (1,70 €) 3. Bauernbrot (1,70 €)

D ¥ D

Das Kaufexperiment mit dem aus ernahrungspysiologischer Sicht wichtigen Produkt ,,Brot”
bestatigt die Tendenzen aus dem vorangegangene Experiment:

* Die Nicht- und Zufallskaufer von Bioprodukten sind sehr preisorientiert.

* Fur die erweiterte Zielgruppe steht die gesundheitliche Dimension im Vordergrund. Bei
gleichem Preis bevorzugen sie das Wellnessprodukt gegentiber dem Biobrot.

* Die regelmaligen Biokaufer bleiben Bio treu.

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf wolf
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4. Fazit und Handlungsempfehlungen

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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Wellness- und Biokaufer tiberlappen sich im Qualitatssegment

Qualitat 4

Differen-

zierungs-

merkmale erweiterte

aufgeschlossen fir
Wellness, Bio, Gesundheit

Basiseigen- 60 % regelmaRige
schaften prelsorlentlerte Biokaufer
Kaufer

— > .
niedrig hoch  Preis
Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf wolf
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Zielgruppen fir Health- und Wellnessbackwaren

v Die Befragung weist ein sehr preisorientiertes Segment (58% der Befragten) und
eine qualitatsorientierte Kaufergruppe (42% der Befragten) aus. Die
Zielgruppengroflen bestatigen die 60/40-Regel anderer Studien.

v Die qualitatsorientierten Kaufer sind grundsatzlich aufgeschlossen fiir die
Trendthemen Bio, Gesundheit und Wellness. Das Thema Health-Backwaren ist
jedoch derzeit eine ungewohnte Kategorie und muss durch entsprechende
Informationen flankiert werden.

v Sie werden jedoch von unterschiedlichen Alltagsbediirfnissen angetrieben und

haben abweichende Kaufpraferenzen (Positionierungssegmente).

Ein erfolgreiches Marketing fiir Backwaren mit gesundheitlichem Zusatznutzen
berlcksichtigt die zielgruppenspezifischen Besonderheiten.

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

10.03.201 . . .
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Positionierung (l1): Bio versus Gesundheit/Wellness?

Zum Verhaltnis der Sementierungsvariablen Bio, Gesundheit und Wellness kommt die

Untersuchung zu folgenden Ergebnissen:

v Die Nichtkdufer von Bioprodukten treffen ihre Kaufentscheidung in erster Linie
preisorientiert. Sie besitzen auch bei den Themen Gesundheit und Wellness keine

hohere Zahlungsbereitschaft.

v" Beim Thema Bio reagieren sie mit deutlicher Ablehnung. Bei Gesundheits- und

Wellnesseigenschaften ist dies nicht so stark ausgepragt.

Als Zielgruppe fur Backwaren mit gesundheitlichem Zusatznutzen sind sie nur Gber einen
glinstigen Preis zu aktivieren.

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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Positionierung (Il): Bio versus Gesundheit/Wellness?

v Die erweiterte Bio-Zielgruppe ist fur Wellness- und Gesundheitsprodukte sehr

aufgeschlossen.

v" Diese Kunden haben insgesamt das starkste Bedurfnis nach Entspannung und
Auftanken.

v Von allen Zielgruppen ist das AuRere hier am wichtigsten.

AN

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

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

Biovariante.

v |hre Preisbereitschaft ist geringer als die der regelmaRigen Biok&ufer.

Sie sind die ideale Zielgruppe fir Backwaren mit gesundheitlichem Zusatznutzen und sind
durch KommunikationsmaBnahmen gut zu erreichen. Sie kaufen haufig beim Backer und
in der Vorkassenzone ihre Backwaren.

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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Positionierung (lll): Bio versus Gesundheit/Wellness?

v Die regelmiaRigen Biokdufer weisen grundsatzlich eine hohe Affinitat zu den
Themen Gesundheit und Wellness auf und kaufen (liberraschend) haufig

funktional angereicherte Produkte.
v" Sie haben von allen Zielgruppen den aktivsten Lebensstil: Sie treiben mehr Sport
als die anderen Kaufergruppen und sind entsprechend zufriedener mit ihrer

kdrperlichen Fitness und ihrem Gewicht.

v’ Sie sind insgesamt korperorientierter als andere Kaufergruppen und sind

interessiert an Wellnessangeboten zur Koérperpflege und Regeneration.

v Insgesamt sind sie ganzheitlich orientiert und streben nach einem Ausgleich von

Korper und Seele.

10.03.2010 Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziuhlsdorf
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v' Unter den regelmaRigen Biokaufer sind mehr Befragte an Spiritualitat und

alternativen Heilmethoden interessiert als in anderen Gruppen.

v' Sofern verfligbar bleiben sie Bio treu — auch wenn es sich um die teuerste

Produktvariante handelt.

v |hre Biotreue ist auch mit der hohen Glaubwiirdigkeit von Bio zu erkéren. Sie sind
zwar grundsatzlich aufgeschlossen fiir Gesundheitsprodukte und entsprechenden
Produktinformationen durch die Hersteller, misstrauen den Angaben aber eher als

i [N I [ 4

e erweiterie erhzieigruppe.

Gesundheitlicher Zusatznutzen ist fiir die regelmaRige Biokaufer interessant, aber bisher
noch nicht so glaubwiirdig wie die Bio-Kennzeichnung vermittelt, die flr sie das zentrale
Qualitatssignal darstellt. Besondere Gesundheitseigenschaften sprechen sie zwar
grundsatzlich an, sind aber alles alleiniges Positionierungsmerkmal nicht kaufentscheidend,
sofern auch eine Biovariante verfligbar ist. ,BIOplus” ware fiur diese Gruppe eine
Positionierungsmoglichkeit.

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf wolf
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Herzlichen Dank fiir lhre Aufmerksamkeit!

Prof. Dr. Achim Spiller

Georg-August-Universitat Gottingen

Lehrstuhl "Marketing fur Lebensmittel und Agrarprodukte
Department fiir Agrarokonomie und Rurale Entwicklung
Platz der Gottinger Sieben 5

37073 Gottingen

0551/39-22399 Fax: 0551/39-12122

Aktuelle Veroffentlichungen des Lehrstuhls unter:
www.agrarmarketing.uni-goettingen.de

Dr. Anke Zihlsdorf
Spiller, Zahlsdorf + Voss Agrifood Consulting GmbH

Weender Landstr. 6

37073 Gottingen
Fon: 0551-79 77 45-0 Fax: 0551-79 77 45-11
Mail: azu@agrifood-consulting.de

www.agrifood-consulting.de
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Lehrstuhl Marketing fiir Lebensmittel und Agrarprodukte

e Teil des Departments flir Agrarokonomie und Rurale Entwicklung (DARE)
der Georg-August-Universitat Gottingen (Eliteuniversitat) mit derzeit acht
Lehrstihlen

e Lehrstuhlinhaber: Prof. Dr. Achim Spiller
O Studium der Betriebswirtschaftslehre

Promotion im Marketing

seit April 2000 Universitatsprofessor

Vorsitzender des Kuratoriums von QS

o)
Q)
o)
O Mitglied im wiss. Beirat flir Agrarpolitik des BMELV

* Forschungs- und Lehrgebiet umfasst die gesamte Wertschopfungskette
der Lebensmittelwirtschaft von der Landwirtschaft bis zum Verbraucher
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Spiller, Zuhlsdorf + Voss Agrifood Consulting GmbH

e Spin-off des Lehrstuhls fur Lebensmittel- und Agrarmarketing an der
Universitat Gottingen

e Privates Forschungsinstitut und Unternehmensberatung mit dem
Themenfokus Marketing, Vertrieb und Marktforschung fiir Kunden
aus der Agrar- und Ernahrungswirtschaft

e Geschaftsfuhrer:
Dr. Anke Ziihlsdorf (Foodmarketing)
Dr. Julian Voss (Agribusiness)
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