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1 Aufgabenstellung und Zielsetzung

Die Fakultat Land- und Erndhrungswirtschaft der Fachhochschule Weihenstephan
bearbeitet einen Forschungsauftrag des Bundesministeriums flr Bildung und Forschung

mit dem Titel

~Erzeugung und Vermarktung von Milch und Milchprodukten mit erhohten
Gehalten an Omega-3-Fettsduren und konjugierten Linolsduren (Functional

Food) unter besonderer Beachtung des Bewirtschaftungssystems Vollweide",

und folgendem Hintergrund:

Eine grinlandbasierte Fitterung verbunden mit moderatem Einsatz von Kraftfutter flihrt
zu einer verbesserten Zusammensetzung des Milchfettes. Dieser Sachverhalt bietet
einerseits neue Ansatze fir die Vermarktung von hochwertigen Milchprodukten.
Andrerseits stellt es die Milcherzeuger vor neue Herausforderungen, namlich die
Entwicklung und Optimierung einer standortgerechten Milcherzeugung auf Grinland.
Gelingt es, sowohl produktionstechnisch als auch konzeptionell, Milchprodukte mit
natldrlich erhéhten Gehalten an Omega-3-Fettsauren zu entwickeln, ware es méglich, die
Landwirtschaft an der Wertschdpfung des stark wachsenden Marktes flir Functional Food

teilhaben zu lassen.

Bevor mdgliche Vermarktungsoptionen und die damit passenden Vermarktungskonzepte
entwickelt werden, ist es notwendig, die Marktrelevanz solcher Produkte zu

analysieren. Die Zielsetzungen dieser Arbeit ergeben sich somit wie folgt:

+ Das Potenzial fiir regionale erzeugte Milchprodukte mit einem naturlich bedingt
erhdéhten Gehalt an Omega-3-Fettsduren einzuschatzen,

+ zusammengefasst strategische Ableitungen und mdégliche Handlungsoptionen
aufzuzeigen,

« um letztendlich im nachsten Schritt Vermarktungskonzepte, bei ausreichend

gegebenem Potential, darauf aufbauen zu kénnen.



Im Wesentlichen sind es vier Hauptzielgruppen, die zur Einschdtzung der Marktrelevanz

naher betrachtet werden sollen:

 Verbraucher
 Lebensmitteleinzelhandel
« Hersteller

« Meinungsbildner wie Arzte, Verbadnde, Erndhrungsberater.

Der vorliegende Bericht stellt den Lebensmitteleinzelhandel in den Vordergrund, schlieBt
aber durch Produkt- und Vermarktungsbeispiele sowie durch eine Expertenbefragung die
Bereiche Hersteller und Verbraucher mit ein.



2 Methodik

Die Methodik lasst sich in vier Bausteine untergliedern:

» Literaturrecherche
e Store Checks
« Befragung von Experten (qualitative Befragung)

« Zusammenfassung der Ergebnisse mit Handlungsempfehlungen.

2.1 Literaturrecherche

Im ersten Schritt wurde eine umfassende Sekundarmarktforschung betrieben. Da sich
Functional Food als ein relativ ,junger® Markttrend erweist, ist die vorhandene Literatur
gut einzugrenzen und vor allem aktuell.

Zur Beschreibung der Markte sowie den dazugehérigen Zielgruppen liefert sowohl das
Marktforschungsinstitut AC Nielsen als auch das Unternehmen GfK die relevanten
Informationen. Eine Einschdatzung der zukinftigen Entwicklung von Functional Food sowie
die Reaktion des Verbrauchers, aber auch des Lebensmittelmarktes insgesamt, werden
vor allem durch 6ffentliche und privatwirtschaftliche Institutionen (BVE, ZMP, Rheingold-
Institut) abgedeckt. Aktuelle Entwicklungen sowie Reaktionen der Hersteller und des
Lebensmitteleinzelhandel werden durch Fachzeitschriften wie z.B. der Lebens-
mittelzeitung oder Lebensmittelpraxis erganzt. Tagungsbande sowie Veranstaltungen
zum Thema ,Lebensmittel und Gesundheit"™ beleuchten das Thema aus unterschiedlichen
Perspektiven und verdeutlichen die Prasenz von Lebensmitteln mit gesundheitlichem

Mehrwert.

2.2 Store Checks

Durch Store Checks, d. h. einer Uberpriifung der Produktprésentation bzw. der
Produktauswahl am Point of Sale, werden die in Baustein eins beschriebene
Literaturrecherche anschaulich gemacht.

Dabei soll weniger eine Vollstandigkeit aller mdglichen Functional Food-Produkte erreicht

werden, vielmehr geht es hier um eine Kategorisierung der Produkte sowie um eine
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Bestandsaufnahme des Angebots an Produkten im Bereich ,Lebensmittel mit

gekennzeichnetem Zusatznutzen®.

Um eine breite Abdeckung des Produktangebotes im LEH zu bekommen, wurden
verschiedene Vertriebstypen sowie Vertriebsschienen miteinbezogen.

Dieser Punkt wurde anschlieBend um die Punkte Vermarktungsthemen Handel sowie
Handzettel-Beispiele erweitert, was im weiteren Sinne auch zu den Store-Checks gezahlt

werden kann.

2.3 Befragung von Experten

Die bei Punkt 2.1 sowie 2.2 gewonnen Erkenntnisse sollen nochmals aus
unterschiedlichen Perspektiven beleuchtet und hinterfragt werden. Hierzu dient die
qualitative Befragung von Experten des Lebensmitteleinzelhandels sowie der Industrie.
Grundlage der Befragung ist ein Gesprachsleitfaden, der jedoch relativ offen gestaltet
wurde, um auf die unterschiedlichen Sichtweisen der Befragten flexibel reagieren zu

konnen.

Die Ergebnisse der Befragung sind als qualitative Erganzung zu folgenden

Themenbldcken anzusehen:

+ Marktentwicklung (Einschatzung des Wachstums von Functional Food in den
kommenden finf Jahren sowie in den unterschiedlichen Bereichen des Mopro-

Bereiches, Trendentwicklung)

« Vermarktung von Functional Food (Erfolgsfaktoren von Functional Food,

Marketing und Verpackungsgestaltung)
« Zielgruppe (ErschlieBung neuer potentieller Zielgruppen)

« Weidemilch als Functional Food (Potenzialeinschatzung,

Vermarktungskonzepte, Positionierung, USP-Auslobung)

« Preis (Preisgeflige innerhalb des Mopro-Bereiches, Preispotential fir Weidemilch

mit Omega-3-Fettsauren).

Durchfiihrung der Befragung
Im Zeitraum von Anfang Juli bis Ende Dezember 2008 wurde die Befragung durchgefihrt.
Die Akquise der Befragungsteilnehmer nahm viel Zeit in Anspruch. Die Bereitschaft an

der Teilnahme sowie das Interesse am Thema waren auf den ersten Blick als positiv zu
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bewerten. Der letztendliche Erfolg, die tatsachliche Anzahl an Interviews, ist als , mittel®
einzustufen. Oft wurden Zeitprobleme genannt, hdaufig durften aufgrund von
firmenpolitischen Griinden keine 6ffentlichen Aussagen getroffen werden.

Dennoch konnten bei folgenden Personen qualitativ wertvolle Befragungen durchgefiihrt
werden:

e« Herr Reimerde, Coop eG, Qualitdtsmanager

e Herr Aengenheyster, Citti Markte GmbH & Co. KG, Einkauf Frische

 Herr Steffens, Rewe Zentral AG, Einkauf Kase

e Herr Vollrath, Basic AG, Einkauf Frische

 Frau Lommatzsch, V.I.P. Vertrieb italienischer Food Produkte GmbH

Fachhandel flir Vertrieb Molkereiprodukte aus Italien

e« Herr Binese, Bel Deutschland GmbH, Marketing Manager, ehemals Kellog GmbH,

Senior Manager Day Vita

e Herr Oettel, Bel Deutschland GmbH, Director Sales, ehemals Danone GmbH,

Costumer Group Director

¢ Herr Endemann, CMA mbH i. L., Exportmanager Molkereiprodukte

2.4 Zusammenfithrung der Ergebnisse

Die Ergebnisse der einzelnen Bausteine werden getrennt voneinander im Folgenden
ausgearbeitet. Die Zusammenfihrung erfolgt durch eine Starken-Schwachen- Chancen-

Risiken-Analyse mit daraus abgeleiteten Vermarktungsmdéglichkeiten.
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3 Begriffsbestimmung und Definitionen

~Weidemilch als Functional Food™ umfasst die Begriffe Regionalitat, Weidemilch, natirlich
erzeugt sowie Omega-3-Fettsduren, die uns letztendlich, in ihrem Zusammenspiel, den

Bereich Functional Food eroffnen kann.

Abb. 1: Weidemilch als Functional Food

»

Grinlandregionen Vollweidehaltung Functional Food

Quelle: Eigene Darstellung, 2009

Es macht an dieser Stelle Sinn, mit folgender Ubersicht die Begrifflichkeiten naher zu

beschreiben:

Tab. 1: Begriffsbestimmungen und Definitionen

Begriff Definition / Beschreibung

Regionalitat Bezogen auf Lebensmittel verbinden Konsumenten mit
Regionalitat einen klar definierten raumlichen wie kulturellen
Bezugspunkt. Mit Regionalitat besinnt der Verbraucher auf
Bewdhrtes und Vertrautes und schlieBt somit auch Qualitat,
unabhangig von Geschmack und Gulte, mit ein (ZMP, 2005,
S. 54).
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Begriff Definition / Beschreibung

Weidehaltung / Man spricht von ,Vollweide®, wenn Kiihe wahrend der
Vollweide Vegetationsperiode von Mitte April bis Mitte Oktober nur
Weidegras fressen. Im Gegensatz dazu steht die Ganzjahres-
Stallfiitterung, wo auch im Sommer vorwiegend
konserviertes Futter (Mais-, Grassilage, Heu) eingesetzt
wird. Vollweide-Milchkiihe leben im natirlichen Rhythmus
und brauchen weniger zusatzliche Futtermittel. Die
Weidehaltung ist im Gegensatz zur weit verbreiteten
Stallhaltung die natirlichste und artgerechteste
Haltungsform (IG Weidemilch, 2008)

Omega-3-Fettsduren Omega-3-Fettsduren gehéren zu den essentiellen
Fettsduren, d.h. sie sind lebensnotwendig. Man spricht auch
von ungesattigten Fettsauren. Omega-3-Fettsduren miuissen
vom Menschen Uber die Nahrung aufgenommen werden, da
sie vom Korper nicht selbst nicht aufgebaut werden kénnen.
(Wikipedia, 2008 a)

Functional Food Eine gesetzliche Definition flir Functional Food-Produkte gibt
es bislang im deutschen Lebensmittelrecht sowie in Europa
nicht. Functional Food bzw. zu deutsch funktionelle
Lebensmittel sind Nahrungsmittel, die mit zusatzlichen
Inhaltsstoffen (Nahrungserganzungsmitteln) angereichert
werden. Die Uber den reinen Nahrwert hinausreichenden
physiologischen Vorteile sollen die Gesundheit und das
Wohlbefinden verbessern und/oder Krankheitsrisiken
senken. Zugesetzt werden vor allem Vitamine,
Mineralstoffe, Bakterienkulturen und ungesattigte Fettsauren
(ZMP, 2005) (Wikipedia, 2008 b).

Quelle: Eigene Darstellung, 2009
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Zusammenhdnge

Der natirlich erhdéhte Gehalt an Omega-3-Fettsduren ist durch die artgerechte
Tierhaltung mit Weidegang bedingt. Die Ursache daflr ist, dass der Gehalt an Omega-
3-Fettsauren im Gras der Vollweidehaltung, den in Futterpflanzen wie Mais oder
Getreide um ein Vielfaches ubertrifft. Die Weidehaltung wiederum setzt Regionalitat
voraus, da diese standort- bzw. flachengebunden ist. Als Endprodukt erhalt man
Milchprodukte mit natirlich erhéhtem Gehalt an Omega-3-Fettsduren. Durch die
Flatterung der Kiihe kann der Gehalt an Omega-3-Fettsauren gesteuert werden. So
enthalt Weidemilch, also Milch von Kihen, die ausschlieBlich mit frischem Gras geflittert
werden, doppelt soviel wertvolle Omega-3-Fettsauren, wie Milch von Kihen, die im

Stall mit Silomais und Kraftfutter geflittert werden.

Regional erzeugte Weidemilchprodukte mit natlrlich erhéhtem Gehalt an Omega-3-
Fettsdauren sind weniger als ein Produkt wie z.B. Emmentaler in Bioqualitdt oder Joghurt
mit Probiotik zu verstehen. Vielmehr ist es eine Vermarktungskonzeption mit den
Bereichen Regionalitat, extensive Tierhaltung und die daraus entstandenen biologischen
bzw. natirlichen Produkten, was wiederum eine verbesserte Milchqualitat mit gesund-
heitlichen Vorteilen bedeutet.

Die Vermarktungsfelder sind somit relativ weit reichend: von Regionalitat iber
Natirlichkeit und Nachhaltigkeit bis hin zu Functional Food ist eine Positionierung dieser

Produkte maglich.

Abb. 2: Mdglichkeiten der Vermarktungsfelder

Bio / Natiirlichkeit

Regional erzeugte Weidemilch mit natiirlich
erhohtem Gehalt an Omega-3-Fettsduren

Functional Food Nachhaltigkeit

Quelle: Eigene Darstellung, 2009

15



4 Trends im Nahrungsmittelmarkt

4.1 Trends weltweit

Die Ausgangssituation am Nahrungsmittelmarkt und die damit verbundenen
Verbrauchertrends weltweit lassen sich zusammenfassend mit folgenden

Wachstumstreibern beschreiben:

e  Frische und Geschmack
« Convenience

 Gesundheit.

Die ,gesunde Convenience" steht in der Gunst des Verbrauchers - so zeichnen sich
gesunde, praktische und frische Produkte mit dem gréBten Wachstum im Zeitraum von
Mitte 2005 bis Mitte 2006 aus’.

Geschmack, Gesundheit und Nahrwert sowie Komfort und praktischer Nutzen

stellen fir den Verbraucher einen Art Luxus dar, den man sich leisten kann:

Er will gesunde Produkte fir seine Familie, welche preiswert angeboten werden, was
nicht nur den Preis beinhaltet, sondern auch die Einfachheit der Beschaffung mit
einschlieBt. Weiter kommt hinzu, dass die Konsumenten auf allen Ebenen Ihres Alltags

nach genussvollen Momenten streben, in denen sie sich etwas génnen kénnen.

Trinkjoghurt bedient und vereint diese Verbraucherwlinsche am besten — mit einem
Plus von 18 Prozent (2006 vs. 2005) fuhrt er die Liste der wachstumsstarksten
Kategorien an. Naturlich unterscheiden sich weltweit die Verbraucher was das Wachstum
betrifft. So kann China ein Wachstum von 49 Prozent (2006 vs. 2005) aufzeigen, die USA

hingegen nur auf ein Wachstum von einstelligen finf Prozent verweisen.

Getrinke auf Milchbasis stehen insgesamt auf Erfolgskurs?®. Probiotische Joghurts
sowie Trinkjoghurts wurden in Spanien, GroBbritannien sowie Israel als wichtiger Beitrag

fur die Herzgesundheit positioniert. Andere Marketingkonzepte bauten auf populare,

1 Basis der Studie “What’s hot around the Globe - Insights on Growth in Food & Beverage Products” sind

Analysen von 100 Warengruppen aus 66 Landern der Regionen Europa, Nordamerika, Asien-Pazifik,
Lateinamerika und den Schwellenléandern.

2 32 von 42 untersuchten Landern wiesen eine Nachfragesteigerung von meist (iber 10 Prozent auf.

16



lizenzierte Charaktere, welche zum einem Kinder anspricht und zum anderen die

Eltern mit Gesundheitsargumenten Uberzeugten.

Mit dem Erfolgstrend ,Frische"™ sind weniger Obst und Gemise direkt vom Acker gemeint,
sondern eher die Fertig-Varianten wie Fertigsalate, Suppen, frische Krauter und Gewtrze
sowie Fisch und Meeresfrichte, die den Verbraucher begeistern. Diese Convenience-
Variante wird auch handelsseitig unterstiitzt, teilweise mit eigenen Konzepten in
Kiihlregalen und Kiihltheken. Hier kénnen individuelle Mahlzeiten fiir die Familie

zusammengestellt werden (A. C. Nielsen, 2007, S. 4 ff)

4.2 Nationale Trends

4.2.1 Trendrichtungen

Die Trendrichtungen Gesundheit (Wellness und Fitness), Convenience sowie Premium
Qualitat (Genuss, Geschmack) decken sich mit den weltweiten Verbrauchertrends und
stehen ebenso in Deutschland als wesentlicher Treiber fiir die Nachfrage, als auch in

Europa. Nachfolgende Grafik veranschaulicht diese Entwicklung.

Abb. 3: Wachstumsmarkte Convencience, Wellness, Food

Wachstumsmarkte im Bereich -
Food: 2002 bis 1. Halbjahr 2008,
Veranderungen in Prozent

—— Convenience
150
» 140 | = Gesundheit &
133 Wellness
Genuss
116
110 FMCG
100 -
2002 2004 2006 2008

Quelle: BVE, 2009
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Wichtig ist, dass die Dimensionen Convenience sowie Health- & Wellness nur dann
funktionieren, wenn sie auch geschmacklich ansprechen. Health- & Wellness-Produkte
werden nur dann gekauft, wenn sie auch schmecken. Stimmt der Geschmack wird auch
der Gesundheits- und Wohlftihlaspekt als Zusatznutzen akzeptiert.

Bei jedem dieser Megatrends wird vom Verbraucher ein echter Zusatznutzen erwartet,
flir den er auch bereit ist, mehr Geld daflir auszugeben, auch wenn die Bereitschaft der
Deutschen fiir Mehrausgaben begrenzt ist (GfK, 2008, S. 5)

4.2.2 Food-Trends

Doch welche Food-Bereiche stecken hinter diesen allgemeinen Trends? Folgende
Aufzahlung zeigt die wichtigsten Food-Trends in Deutschland (CMA, 2007, S. 3 ff):

- Convenience Food

Convenience stellt die Basis aller Trends dar und wird mit den unterschiedlichen
Ernahrungstrends immer wieder neu kombiniert. Wenig Zeit, keine Lust mehr zum
Kochen sowie die zunehmende Produktqualitdt in diesem Bereich lassen ihn Uber Jahre
hinweg lberproportional wachsen (zwischen 2002 und 2005 wuchs der Convenience-

Markt Uberproportional um 31 Prozent).

 Chilled Food

Chilled Food beinhaltet nicht nur Convenience, sondern tragt auch dem
Frischeanspruch der Verbraucher Rechnung. So ist zwar die Haltbarkeit begrenzt und
der Preis meist hoher, dennoch bewegen sich diese gekiihlten, hochqualitativen

Frischeprodukte unterschiedlichem Zubereitungsgrad auf Wachstumskurs.

« Bio-Food

Die zentralen Kaufargumente von Bio-Produkten sind die kontrollierte Qualitat,
Naturbelassenheit und ein in sich getragenes Gesundheitsversprechen. Wurden
Bio-Produkte friher auf Bauernhéfen und Wochenmarkten angeboten, findet man sie
heute in allen Vertriebstypen (spezialisierter Supermarkt, klassischer LEH sowie
Discount). Auch wenn das Bio-Segment nur eine Marktnische besetzt, sind die

Wachstumsraten nach wie vor hoch.
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« Regional-Food

Die Gegenantwort zur Globalisierung und die damit verbundene Vereinheitlichung
findet der Verbraucher in Regional-Food. Regional erzeugte Lebensmittel, also
Lebensmittel, die einen klar definierten raumlichen und/oder kulturellen Bezugspunkt fir

den Konsumenten haben, fungieren als Qualitatsgaranten.

« Anti-Fat-Food

Bei diesen kalorienreduzierten Lebensmitteln sind meist Zucker durch SiBstoffe
ersetzt und/oder der Fettgehalt reduziert. Vor allem bei jungen Frauen zwischen 20 und

29 Jahren werden Produkte mit dem Zusatz ,,Genuss ohne Reue" nachgefragt.

 Ethic Food

Im Wesentlichen handelt es sich hierbei um Fair-Trade-Produkten, d.h. Erzeugnisse,
bei denen auf die moralische Vertretbarkeit der Herstellbedingungen besonders Wert
gelegt wird. Mit zum Teil recht hohen Preisen werden sie inzwischen auch in Super-

markten angeboten. Ca. 50 Prozent der Produkte sind in Bioqualitat.

 Functional Food

Die Akzeptanz flr Functional Food hat seit Mitte der 1990er zugenommen. Waren es zu
Anfang Produkte mit Vitaminzusatzen zur Verbesserung des allgemeinen Wohlbefindens,
werden heutige Functional Food Produkte immer mehr spezialisiert — zur Stimulation
von bestimmten Koérperfunktionen (wie z.B. Verdauung) oder flir spezielle Situationen
(wie z.B. Red Bull). Functional Food ist im Milchbereich am starksten vertreten, jedoch
ist bei allen Produktkategorien eine Aufladung mit einem gesundheitlichen Zusatznutzen
denkbar.

4.2.3 Gesellschaftliche Trendentwicklung

In diesen Food-Trends spiegelt sich der gesamte gesellschaftliche Trend wider und
beeinflusst somit unsere Essgewohnheiten. Die unterschiedlichen Literaturquellen
beschreiben die verschiedenen gesellschaftlichen Trends jeweils von einer anderen
Perspektive, jedoch kénnen folgende Uberbegriffe zusammengefasst werden (Hanisch,
2008) (food-monitor, 2008):

e Globalisierung

e Individualisierung und zunehmende Flexibilitat
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« 11. September mit der daraus folgenden Lebens- und Liebesintensivierung

» Gesundheit und Wellness.

Globalisierung bringt nicht nur den Wunsch nach Vielfalt und Vereinheitlichung mit
sich, sondern auch die Riickbesinnung auf die Heimat als Orientierung und
Komplexitatsreduktion. Transparente, naturnahe, handwerkliche Herstellungsprozesse
erzeugen beim Verbraucher Vertrauen und Sicherheit.

Mit dem Kauf von regionalen Produkten rickt auch das Umweltbewusstsein des
Verbrauchers starker ins Bewusstsein - ,personlich gegen den Klimawandel™ ist
angesagt. ,,Bio" und ,Oko" allein reicht nicht mehr aus, um die Mérkte zu bestimmen.
Labels wie ,,Region"®, ,klimaneutral™ oder ,CO,-frei" sind im Kommen (food-monitor,
2008).

Der Mensch wird immer individueller in seiner Lebens- und Erwerbsbiographie und folgt
in der Regel keinem Standard-Schema mehr. Mit dieser Individualisierung wird sein
Alltag auch entrhythmisiert was eine Aufldsung fester Mahlzeiten in der Ernéghrung
bedeutet. Mahlzeiten werden zum Nebenwerk, ganz flexibel in die Freizeit- und
Arbeitskontexte eingepasst. Die traditionelle Zubereitung und Aufnahme einer Mahlzeit
beginnt immer mehr in einer tUberkultivierten Form stattzufinden: Kochshows sowie
sinnliche Koch- und Ess-Events kompensieren den Trend, individuell und flexibel zu
leben

Gerolsteiner wirbt mit ,das Leben mach durstig®, Bertolli mit ,Das Leben lieben™ und Mc
Donald mit ,ich liebe es". Nach dem 11. September in New York und einer gefiihlten
Krisenstimmung im eigenen Land (Arbeitslosigkeit, dicke Kinder, Reformstau usw.) hat
sich das Geflihl der Menschen verandert. Weg von der ,,SpaBgesellschaft™ und den
LProfilierungssiichtigen™ in den 90ern, hin zu den groBen neue Werten, dem Wertvollen,

dem Leben selbst.

Diese neuen Werte, das Leben und die Liebe, machen auch die Food-Bereiche Bio-,
Health- und Wellness-Angebote zunehmend attraktiv. Dabei miissen mit den Produkten
die Freude am Leben spirbar sein. Es muss eine Lust, Sinnlichkeit, Lebensfreude
und Uppigkeit erfahrbar sein, d.h. eine alleinige Positionierung auf Gesundheit reicht

nicht aus, die Produkte missen schmecken und genussvoll sein (Hanisch, 2008).

Mit den sog. ,LOHAS"™ (Akronym flr ,Lifestyle of Health and Sustainability”) gibt es eine
Konsum-Elite, welche die sog. ,Hippies" und ,Okos" von frither waren. Ca. 15 Prozent
entsprechen in Deutschland diesem Typ von Verbraucher:

Personen mit Gberdurchschnittlichem Einkommen, die Wert auf Gesundheit und absolute
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Nachhaltigkeit legen, Natur-Urlaube machen, hauptsachlich Bioladen aufsuchen und die
~Geiz-ist-geil-Mentalitat" strikt ablehnen.

Die Trends nach ,,Bio™, ,Regionalitat" sowie , Fair-Trade"™ werden durch die ,LOHAS"
starkt, denn sie achten verstarkt auf die Herkunft ihrer Lebensmittel und nicht zuletzt
darauf, wie ein Unternehmen mit sozialer Verantwortung und ethischen Grundsatzen
umgeht. Soziale Verantwortlichkeit bedeutet hier nicht eine Mehrleistung, sondern
vielmehr eine Selbstverstandlichkeit (Wikipedia, 2009) (EDEKA, 2008 a, S. 21).

Abb. 4: Karma Konsum der "LOHAS"

DO GOOD WITH YOUR MONEY

Quelle: Karmakonsum, 2009

4.3 Zusammenfassung

Der Lebensmittelmarkt wird von den Haupttrends Geschmack, Convencience sowie
Gesundheit seit Jahren getrieben. Die damit verbundenen Food-Markte werden immer
spezialisierter, was auch die Ausdrucksform der gesellschaftlichen Wertevorstellung
betrifft. Vor allem die neuen Lebenswerte, neu justiert seit dem 11. September NY,
,Leben und Liebe" erschlieBen bzw. intensivieren Food-Markte wie Ethic-Food, Biofood
und Health-Food (Functional Food), wobei die Aspekte Geschmack und z. T. auch

I\\

Convencience als ,Pflichtanteil™ eines jeden Lebensmittels vorausgesetzt wird.
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Mogliche Schlussfolgerungen:

Ein ,optimales” neu einzufihrendes Produkt miisste demnach folgende Parameter

besitzen:

o+ o+ o+

Geschmack
Convencience
Gesundheit

Ethik und Umweltbewusstsein

eindeutiger Zusatznutzen

eindeutiger USP

\

~

Kommunikation:

Liebe und Lebensfreude
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5 Functional Food- / Wellfood-Markt

Der Functional Food-Markt ist nicht die alleinige Bezeichung, die den Mega-Trend
“Gesunde Ernahrung” und das damit verbundene Verbraucherbedirfnis nach Gesundheit
und Wohlbefinden beschreibt. Wellness-Food, Healthy-Food, Wellfood - in den

unterschiedlichen Quellen wird der Gesundheitstrend unterschiedlich weit gefasst.

Ist bei AC Nielsen der Bereich Functional Food und somit Gesundheit exakt auf
Produktgruppen definiert, beschreibt die GFK sog. ,Health & Wellfood-Styles®™, zu denen
auch Bioprodukte, Functional Food, ,Von Natur aus gesunde Produkte®, ,Better-for-me-
Produkte" wie fettreduzierte Lebensmittel sowie laktosefreie oder Diabetiker-Produkte

zahlen.

Letztendlich spielt es fiir den Verbraucher keine Rolle, ob vom Functional Food-Markt,
Health-Food-Markt oder vom Wellfood-Markt gesprochen wird. Entscheidend ist, dass
immer mehr Konsumenten zu Produkten greifen, die ihr Wohlbefinden sowie ihren

Gesundheitsstatus steigern.

5.1 Historie und Produktsegmente

Historie

In den 70er Jahren wurden Cornflakes mit Vitaminen angereichert, welche einen
allgemeinen Nutzen beschrieben. 1993 wurde dieser Nutzen jedoch spezifisiert: der
Ursprung des spezifischen Nutzens liegt in Japan. Dort sind unter der Bezeichnung
~Foshu® (Food for specific health use — Essen fiir spezifischen Gesundheitsnutzen)

entsprechend angereicherte Lebensmittel seit 1993 auf dem Markt.

In Deutschland setzte die funktionelle Spezifizierung mit der Einfihrung des
probiotischen LC1-Joghurts der Firma Nestlé ein. Im Zuge der Entwicklung gelangte
man zu spezifischen, bestimmte Kdérperfunktionen stimulierenden (z. B. probiotische
Joghurts flir die Darmflora) oder flir bestimmte Situationen gedachte Wirkweisen (z.B.
Energy-Drinks und Sportgetranke).

Interessant ist, dass die eigentlichen Vorldufer von Functional Food in Deutschland und

Osterreich bereits Ende des 19. Jahrhunderts auf den Markt gekommen sind, wie z.B.
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Ovomaltine, Malzextrakt-Gesundheitsbier oder Somatose-Nahrungsmittel. (Wikipedia,
2008 b) (CMA, 2007)

Produktsegmente und Zusitze

Functional Food-Produkte finden sich vor allem in folgenden Produktsegmenten wieder
(AC Nielsen, 2006, S. 6):

+ Probiotische Milchgetranke

Milchgetranke mit probiotischen Kulturen, die auch als Inhaltsstoff ausgelobt werden.

« Alkoholfreie Getranke auf Wellnessbasis:

Wasser, Softdrinks, fruchthaltige Getranke ohne Kohlendioxid sowie alkoholfreie
Getranke auf Teebasis, die einen gesundheits- oder wellnessbezogenen Zusatznutzen
ausloben, z.B. Vitaminzusatze (ACE), Krauterzusatze, explizite Produktbezeichnungen
(z.B. Vitality, Balance), bestimmte Geschmacksrichtungen (z.B. Kombucha, Gingko

usw).

 Flakes

Nach Herstellerdefinition auf Wellness/Gesundheitsbewusstsein abzielend.

+ Cholesterinsenkende Margarine

Nach Herstellerdefinition.

- Salz

Mit Zusatzen von Jod, Fluor, Folsaure.

Die hdufigsten Zusatze gibt nachfolgende Tabelle wieder (eigene Darstellung nach
Wikipedia, 2008 b):
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Tab. 2: Zusatze Functional Food

Zusatz

Probiotika

Wirkung

Probiotische Milchsaurebakterien, die die
natirliche Darmflora verbessern sollen. Diese

Wirkung wurde durch Studien nachgewiesen.

Produktbeispiel

Milchprodukte

Préabiotika

Unverdauliche Kohlenhydrate, zum Beispiel

Inulin. Sie sollen im Dickdarm die Vermehrung

der probiotischen Bakterien fordern.

Musli/Flakes

Omega-3-

Fettsauren

Sie gehdren zu den mehrfach ungesattigten

Fettsduren. Sie kénnen vom Korper nicht selbst

hergestellt werden, sondern missen von der
Nahrung aufgenommen werden. Diese
Fettsauren sollen vor Herz-Kreislauf-
Erkrankungen schiitzen und den

Cholesterinspiegel senken.

Margarine

Sekundadre

Pflanzenstoffe

U. a. Carotinoide, Polyphenole und Sterole.
Ihnen wird unter anderem eine antioxidative
Wirkung und die Bekampfung freier Radikale
zugeschrieben, die Férderung der
Immunabwehr und die Senkung des

Cholesterinspiegels.

Margarine sowie
Milchprodukte

Vitamine Vitamine C und E gelten als starke Flakes und
Antioxidantien und damit wirkungsvoll zur Getranke
Pravention von Zellschaden und
Krebserkrankungen.

Folsaure Folsdure hat einen positiven Effekt auf das Salz und Getranke

Herz-Kreislaufsystem; ein Mangel in der
Schwangerschaft kann zu Missbildungen des

Embryos fihren.
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Zusatz Wirkung Produktbeispiel

Ballaststoffe Ballaststoffe werden nicht durch die Milchgetranke und
korpereigenen Enzyme aufgespalten und haben | Flakes

eine positive Wirkung auf die Verdauung.

Mineralstoffe Iod, Magnesium, Eisen und Calcium. Iod soll Salz und Getranke
Erkrankungen der Schilddriise vorbeugen,

Calcium vor Osteoporose schiitzen.

Quelle: eigene Darstellung nach Wikipedia, 2008 b

5.2 Entwicklung von Functional Food in Deutschland

In Deutschland wurden nach dem Haushaltspanel der GfK im Jahr 2005 funktionelle
Lebensmittel im Wert von 900 Mio. Euro eingekauft, was einem Marktanteil von rund
einem Prozent am gesamten Lebensmittelmarkt entspricht. Prognostiziert wurde ein
Jahreswachstum von 3%, welches an dieser Stelle jedoch nicht bestatigt werden kann,
da aktuelle Zahlen fehlen. (ZMP, 2005)

Um die in Punkt 5.1 beschriebenen Produktsegmente untereinander bezlglich Ihrer
Entwicklung (Absatz sowie Umsatz, Preis) vergleichen zu kénnen, wird der Zeitraum von
2002 bis 2006 herangezogen. Aktuellere Daten liegen nicht vor, zur Trendbeschreibung

reicht dieser Zeitraum jedoch aus.

Insgesamt ist festzustellen, dass Hersteller mit Functional Food hohere
Wachstumsraten und Premiumpreise erzielen kénnen - was sich einerseits aufgrund
des hohen Verbraucherinteresses, zum anderen wegen der hohen Innovationsrate in

diesem Bereich begriindet. Dabei ist jedoch nach Warengruppen zu differenzieren.

Auch im Bereich Functional Food tbernehmen die Discounter erfolgreiche Innovationen
sehr schnell und dricken dabei die Preise (Beispiel Wellness-Wasser).

Belastet jedoch der absolute Produktpreis das Budget der Verbraucher wenig und stimmt
die Glaubwiirdigkeit des Produktes, kann sich die Functional-Alternative sehr gut

durchsetzen (Beispiel Salz mit Zusatzen) (AC Nielsen, 2006).
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Tab. 3: Entwicklung

Produktsegment

probiotischer Milchgetranke

Absatz/Umsatzentwicklung

Preisstellung

Wachstumsfaktoren

Probiotische

Milchgetranke

Wachstum in den letzten Jahren bei
Umsatz und Absatz (2002 bis 2006).

Erreichen einen Preisabstand von bis
zu 100% zu konventionellen
Produkten.

Die positive Entwicklung ist
sowohl durch erfolgreiche
Innovationen als auch
durch Neulistungen im

Discounter getrieben.

Umsatz in Mio. EUR
350 -

300 +

250 +

200 +

Absatz konv. in t
140

Umsatzentwicklung
2005: +16,8%

| 120
L 100
L 80
L 60
L 40

r 20

150 +
100 +
50 +

04

2002/1. H 2002(2 H]

2001, Hi. " 20032, Hj. 200401, HJ 20042 Hi
= Absatz

2005F1. Hi.  2005/2. Hj.  2006/1. Hj.

mm Umsatz

LEH inkl. Aldi

0 Differenz der Durchschnittspreise zu konventionellen Alternativen
A 2004/2005/2006 (30 Einzelmonate) in %, LEH+Drogeriemérkte+Discounter
120
- % / \/\ //
80 v’\v

w N/

N4

N
c o NTFES 5 2 T == 5 [ TFE
SEFESSSIFTEYSEFEESSTFTEISE§5E5
—Salz Flakes — Probiotische Milchgetrénke‘

Quelle: AC Nielsen, 2006, S. 10-11
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Tab. 4: Entwicklung cholesterinsenkender Margarine

Produktsegment Absatz/Umsatzentwicklung Preisstellung Wachstumsfaktoren
Cholesterinsenkende Absatz- und Umsatzentwicklung zeigen | Produkte erzielen deutliche Problemlogik-Produkt: die
Margarine sich stabil. Premiumpreise. Zielgruppe sind Verbraucher mit

erhéhtem Cholesterinspiegel.

LEH inkl. Discounter — Durchschnittspreis pro kg — Margarine und cholesterinsenkende Margarine

12,0%
20,00
18,00
10,0% -
16,00
8.0% A 14,00 11,76 11,72 11,69
Y 12,00 . s * =4=Cholesterinsenkende
Margarine
10,00 .
mmm Umsatzanteil =&-Margarine
6,0% - 8.00
=== Absatzanteil ’
6,00
40% 7 4,00 1,03 1.90 192
2,00 g i L
2,0% 0,00 T
1. HJ 2004 1.HJ 2005 1. HJ 2006
0,0% -

1. HJ 2004 1. HJ 2005 1. HJ 2006 LEH inkl. Discounter

Quelle: AC Nielsen, 2006, S. 12-14
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Tab. 5: Entwicklung Salz mit Zusatzen

Produktsegment Absatz/Umsatzentwicklung Preisstellung Wachstumsfaktoren
Salz mit Zusitzen 80% des Speisesalz-Umsatzes fallen Der Preisaufschlag fallt Unterstitzung der Functional-
unter ,Functional®. kaum ins Gewicht, da die Alternative durch Lebens-
bendtigten Mengen sehr mittelverbdnde zur Erhdhung der
gering sind. Glaubwiirdigkeit

Speisesalz nach Zusatzen: Umsatzanteile Juni 2005 bis Juni 2006

Jod Ohne Zusatze
20% 20%

Fluorid +
Folsédure
12%

Jod Fluor
48%

Fluorid + Folsaure:
30% Wachstum
VS.
Vorjahreszeitraum

Quelle: AC Nielsen, 2006, S. 15-16
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Tab. 6: Entwicklung Wellness-Flakes

Produktsegment Absatz/Umsatzentwicklung Preisstellung Wachstumsfaktoren
Wellness-Flakes Wellness-Flakes wachsen zu Lasten der | Der Durchschnittspreis liegt ca. Das Wachstum ist sowohl auf
konventionellen Produkte. 50% (ber den konventionellen erfolgreiche Handelsmarken als
Flakes. auch auf die Neueinfiihrung von
Markenartikeln
zurtckzufihren.

Wellness-Segmente vs. Konventionell / LEH + Drogeriemarkte + Discounter/ Umsatz in Mio. Euro
210

1. Halbjahr 2004 1. Halbjahr 2005 1. Halbjahr 2006

B Trad. ohne Wellness-Flakes B Wellness-Flakes

Quelle: AC Nielsen, 2006, S. 16-18
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Tab. 7: Entwicklung Wellness-Flakes

Produktsegment Absatz/Umsatzentwicklung Preisstellung Wachstumsfaktoren

Wellness-Getranke Der Anteil der Wellnessgetranke am Die Discounter driicken auf Untypische Entwicklung.

Gesamtsegment variiert deutlich. ,Wasser mit die Preise. Der

Geschmack™ wachst stdrker als Wellness- Durchschnittspreis der Wellness-
Wasser. Varianten liegt unter dem
Durchschnittspreis des Segments

,~Wasser mit Geschmack".

AFG auf Teebasis Fruchthaltige Wellness Wellness Wasser Wellnesspositionierte Softdrinks Wellness-Wasser nach Vertriebsschienen
Getrinke (ohne CO2) 15% 14%  1.4%
100 % Prozent —_n ABSATZ KONV. in MO Werdnd. in % Antzilzin%

4+ LEH inkl ALDI +GAM+Drogeremarkts 65 103 58,5 100.0 100.0
31,4% GETRAENKEABHOLMAERKTE 11 13 156 172 125
SB WARENHAEUSER 4 4 -153 67 36
YMGROSS IS 5 -12,7) 89 49
68,6 98,5
WMKLEIN :|5 :|5 1.2 :|B_.2 }5,3
o7 2004 2005 2006 SUPERMAERKTE 2 2 -16,1 32 1.7
LH 1THJ . s
I
DISCOUNTER INCL ALDI 34 72 1139 517 69,8
|
Eistee Fruchthaltige Getréanke Wasser mit Geschmack Softdrinks
{ohne C02) RESTLICHE GESCHAEFTEKL 400CM |1 1 21,2 20 1,0
Basis Absatz konv. in Mio. Liter, LEH + Getrankeabholmarkte + Drogeriemarkte + Discounter [ [nteil der? anke am G nen
m |Gesamtsegment DROGEREEMAERKTE 1 1 a3 20 1.2
1. Halbjahr 2005 1. Halbjahr 2005
1. Halbjahr 2006 1. Halbjahr 2008

Quelle: AC Nielsen, 2006, S. 19-26
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Dass die unterschiedlichen Zusatze von Functional Food Umsatzbringer sind und somit

den Lebensmittelmarkt antreiben, verdeutlicht nachfolgende Graphik.

Abb. 5: Umsdtze mit Zusatze

mit Folsaure angereicherte
Cerealien

durch Bakterien fermentierte
Getranke

probiotische Joghurts

vitaminangereicherte Fruchtséfte

cholestrinsenkende Fette

jodiertes Speisesalz

ballasstoffreiche Vollkornprodukte

E

So viele Konsumenten kaufen regelmasig ...

21%

20%

73%

42%

0% 10%

20% 30% 40% 50% 60% 70%

80%

Quelle: Eigene Darstellung nach EDEKA, 2008, S. 20 (AC Nielsen)

Jodiertes Speisesalz ist mit 73 Prozent ein weit verbreitetes Standardprodukt und

wird wahrscheinlich nicht bewusst als Functional Food-Produkten wahrgenommen, da es

schon seit Jahren einen festen Platz im Warenkorb der Konsumenten hat.

Cholesterinsenkende Fette und vitaminangereicherte Fruchtsdfte werden von jedem

finften Verbraucher regelmaBig gekauft, beim probiotischen Joghurt findet sich ein

Anteil von 12 Prozent der Verbraucher wieder.
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5.3 Entwicklung WeiBe Linie

5.3.1 Entwicklung insgesamt

Speziell fir das Produkt ,Weidemilch als Functional Food" ist der Bereich ,,WeiBe Linie®
naher zu betrachten. Der gesamte Mopro-Bereich, einschlieBlich der , Gelben Linie",
macht keinen Sinn, da Functional Food im Kdsesegment eine sehr untergeordnete Rolle
spielt.

Folgende Grafik zeigt die Entwicklung der ,Health-Produkte™ in der ,WeiBen Linie":

Abb. 6: Gesamtentwicklung Weif3e Linie

700.000.000

600.000.000 ﬁ
v B FUNCTIONAL

B PROBIOTIC
OSOJA / LAKTOSE
500.000.000 ~ B HEALTH

400.000.000

300.000.000 4

200.000.000 4

100.000.000

2006 2007 YTD 2006 BIS KW31.06 YTD 2007 BIS KW31.07 YTD 2008 BIS KW31.08

Quelle: Eigene Darstellung nach AC Nielsen, 2006 - 2008, Basis LEH ohne Lidl, Norma, Aldi

Dabei ist jedoch anzumerken, dass AC Nielsen Functional Food nicht als Gesamtmarkt
ausweist, sondern dem ,Health-Markt" zuteilt. Somit unterscheidet dieses ,Health-
Segment" Probiotic, Soja/Laktose sowie Functional Food. Sowohl dem Functional
Food Segment als auch dem Health-Markt insgesamt ist ein Wachstum 2007 vs. 2006
von 7% zuzuschreiben. Dieses Wachstum halt auch in 2008 an, verglichen zu ,Year to
date™ KW 31, an.

Der Teilbereich Probiotic hingegen verliert etwas an Umsatzanteil, sowohl im
Jahresvergleich, als auch in der Betrachtung YTD 31/08 vs. 31/07 vs. 31/06.
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Soja und Laktose wachst minimal und kann eher mit einer gleich bleibenden Entwicklung

beschrieben werden.

5.3.2 TOP Marken im , Health"-Segment der ,,Wei3en Linie"

Hinter den Segmenten ,Functional®, ,Probiotic® und ,Soja/Laktose" stehen zahlreiche
bekannte Marken, wobei sich nur wenige signifikant auf dem Markt durchsetzen
kénnen.

So fuhrt Danone mit Activia und Actimel unangefochten den Markt von funktionalen
und probiotischen Milcherzeugnissen mit jeweils 146 Mio. Euro flr Activia und 196 Mio.
Euro fur Actimel an.

Yakult, Nestlé LC1 oder Campina mit Optiwell schlieBen den Markt im Umsatzbereich
von ca. 20 Mio. Euro Umsatz an. Einstellige Mio. Euro Umsatzbetrage fallen auf Marken
wie Emmi, Becel oder Noem Pro X.

Der Markt fir Laktose- und Sojaprodukte féangt erst im zweistelligen Bereich mit ca. 42
Mio. Euro mit der Marke Alpro an. Neben Minus L der Molkerei Omira sind die Marken

Alnatura sowie Soja Food Drink in den vorderen Umsatz-Platzen vertreten.

Tab. 8: Top-Marken Health Segment

Umsatz in Mio. 2007
HEALTH TOP MARKEN

TOP MARKEN FUNCTIONAL

DANONE ACTIVIA 146,00
CAMPINA OPTIWELL 20,50
UBF BECEL 5,80
EMMI EMMI 5,50
DANONE ACTIMEL 196,70
YAKULT YAKULT 24,70
MOLKEREI MUELLER NESTLE 22,90
NOEM PRO X 6,40
ALPRO ALPRO 42,10
OMIRA MINUS L 7,60
ALNATURA ALNATURA 4,40
SOJA FOOD DRINK SOJA 3,20

LEH+DM OHNE ALDI+LIDL+NORMA
AC NLI MARKET TRACK, 2007 vs. 2006, WeiBe Linie

Quelle: Eigene Darstellung nach AC Nielsen, 2006 - 2008, Basis LEH ohne Lidl, Norma, Aldi
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5.4 Zielgruppen

5.4.1 Zielgruppen-Betrachtung nach AC Nielsen

53 Prozent der Verbraucher achten sehr auf gesunde Ernahrung, 33 Prozent achten beim

Einkauf auf einen gesundheitsférdernden Zusatznutzen der Produkte. 16 Prozent geben
an, gerne Gerichte wie Déner, Hamburger, Pommes etc. zu essen. Dies ergab eine
Einstellungsbefragung von AC NIELSEN (2007 b):

Abb. 7: Gesunde Erndhrung (Anteil zustimmender Haushalte)

|47

|48

Ich achte sehr auf gesunde Ernahrung. 4

|

53

|30

Ich achte beim Einkauf auf einen
gesundheitsférdernden
Zusatznutzen der Produkte.

w
=3
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36
Ich kaufe bewusst wenig Produkte mit |35

Konservierungs-
36
stoffen
36
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Ich esse gerne Gerichte wie Déner, 15
Hamburger,
Pommes etc.

Quelle: AC Nielsen, 2007 b

Doch ,WER™ genau achtet auf gesunde Ernahrung und beim Einkauf auf einen

gesundheitsférdernden Zusatznutzen der Produkte?

Zum einem sind es vor allem die sog. ,,leeren Nester", d. h. Ehepaaren, deren Kinder

bereits ausgezogen sind sowie ,,allein stehende Senioren™.
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Abb. 8: Haushalte in Prozent, die sehr auf ihre gesunde Erndahrung achten
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Quelle: ACNielsen Homescan 2006

Quelle: AC Nielsen, 2006, S. 30

Abb. 9: Haushalte, die beim Einkauf auf Zusatznutzen der Produkte achten
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Bezogen auf die Produktsegmente gibt es vor allem bei Milch eine sehr signifikante
Verbrauchereinstellung. Bei einer AC Nielsen Online-Studie zum Verbraucherverhalten
gaben gerade einmal vier Prozent der Befragten an, regelmaBig mit Erganzungsmitteln
oder Vitaminen angereicherte Milch gekauft zu haben (Global: 19 Prozent). Weltweit
gesehen belegen wir in Deutschland somit den dritten Platz der Nichtkdufer, denn
ganze 68 Prozent der interviewten Deutschen kaufen niemals derartige Milchprodukte.
Bei cholesterinsenkenden Speisedlen und Margarine greifen regelmaBig 20 Prozent der

befragten Deutschen zu, 39 Prozent hingegen kaufen niemals derartige Produkte.

Als Begriindungen der Nichtkaufer werden als Hauptargumente die Glaubwirdigkeit
sowie der Preis genannt. 50 Prozent der Nichtkdaufer glauben nicht an die zusatzlichen
gesundheitsférdernden Eigenschaften und 20 Prozent finden die Produkte einfach zu
teuer (AC Nielsen, 2006, S. 34)

5.4.2 GfK Health & Wellfood-Styles

Eine alleinige Betrachtung der Soziodemographie der Bevdlkerung reicht nicht aus, um
den Functional Food- bzw. Wellfood-Kaufer zu identifizieren und ihn nach seinem
~Konsumtreiben™ einzuschatzen.

Anhand von Lebensstilen lasst sich die Affinitat, verbunden mit ihren kauf- und
konsumrelevanten Einstellungen und Verhaltensweisen, zu Wellfood-Produkten besser
beschreiben und somit einschatzen.

Betrachtet AC Nielsen Functional Food als eigenstédndigen Markt, erweitert die GfK mit
Wellfood um einige Produktbereiche (GfK und BVE, 2007, S. 35):

» Bio-Produkte,
e Besser-flir-Dich-Produkte wie z.B. ,Light", ,Zuckerfrei* usw.,
« Intoleranz-Produkte wie z.B. ,Gluten-frei*, , Laktose-frei" usw.,

e natlrlich gesunde Produkte wie frisches Obst und Gemuse, Vollkornprodukte usw.

Bezogen auf das Thema ,Weidemilch als Functional Food" ist eine ,Wellfood-Betrachtung"
ohnehin sinnvoller, da das Untersuchungsthema Natulrlichkeit bzw. Biofood ebenfalls mit
einschlieBt.

Nachfolgende Ubersicht zeigt die Wellfood-Hauptzielgruppen, die mit ihren
Wertevorstellungen, Interessen, ihrem Erndhrungsverhalten sowie einer maglichen
Werbeansprache beschrieben werden. Auf Basis einer GfK Lifestyle Research wurde
diese Kernzielgruppe in drei Gruppen eingeteilt - den Anspruchsvollen, Kritischen
sowie Weltoffenen (GfK und BVE, 2007, S. 49 ff).
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Kernzielgruppe

Die

Anspruchsvollen

24,8 Prozent der
Haushalte

Tab. 9: Health & Wellfoodstyles - die Anspruchsvollen
Wertevorstellung ist gepragt

\"[e]) PP

Verantwortung und Disziplin,
Tradition und Religiositat,
verantwortliches Handeln,

Echtheit sowie Glaubwirdigkeit

Interessen

Kultur (Theater und Musik),
Wissenserweiterung (Lesen),
soziales Engagement,

gesundheitsfordernde Aktivitaten

Ernahrungsverhalten

Uberdurchschnittliche Wertschatzung auf
Service, Genuss und Gesundheit,
Aufgeschlossenheit gegentber
biologischen und regionalen Produkten,

Preis spielt untergeordnete Rolle

Mogliche Werbeansprache:

Vor allem durch Printmedien, da hier eine Uberdurchschnittliche Akzeptanz flir Werbung vorhanden ist - die

Anspruchsvollen lesen die Tageszeitung sowie liberdurchschnittlich haufig Zeitschriften aus den Bereichen

Wirtschaft, Wissenschaft, Aktuelles, Essen und Wohnen.
Die Ansprache erfolgt idealerweise Uber nachvollziehbare Sachinformationen, wobei die Themen Gesundheit,

Natirlichkeit, Regionales, aber auch Vertrauen und Verantwortung recht gut geeignet sind.

Quelle: Eigene Darstellung nach GfK und BVE, 2007, S. 54-56
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Tab. 10: Health & Wellfood-Styles - die Weltoffenen

Kernzielgruppe Wertevorstellung ist gepragt Interessen Ernahrungsverhalten

\"[e]) PP -
n...

Die Weltoffenen Individualismus und Kreativitat, Kulturen (Abwechslung, fremde Qualitat ist sehr wichtig und definiert sich
Lebensfreude und Genuss, Lander), Uber Neues und Innovationen, lUber
Sozialer Verantwortung und Schoénheit, Kunst und Natur, Internationalitat, Convencience und

Gerechtigkeit Mode, Aussehen, Lifestyle figurbewusstes GenieBen.

11,3 Prozent der Gesundheitliche Aspekte stehen nicht im

Haushalte Vordergrund, vielmehr die Verbindung
von neuem Genuss und Entspannung

sowie Selbstverwirklichung.

Mogliche Werbeansprache:

Die Weltoffenen zeigen eine iiberdurchschnittliche Akzeptanz fiir Werbung, insbesondere wenn sie
unterhaltend, inspirierend und kiinstlerisch ansprechend ist. Beziglich Produktinformation vertraut man
Uberdurchschnittlich dem Internet sowie dem ,Word of Mouth". Aber auch Zeitungs- und

Zeitschriftenartikel sowie das Fernsehen sind sehr gut geeignet, diese Zielgruppe anzusprechen.

Quelle: Eigene Darstellung nach GfK und BVE, 2007, S. 57-58
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Tab. 11: Health & Wellfood-Styles - die Kritischen

Kernzielgruppe Wertevorstellung ist Interessen Ernahrungsverhalten

gepragt von... N

Die Kritischen Bewahrung der Natur, Genuss, Schénheit, Kunst und Natur, | Uberdurchschnittlich qualitatsorientiert,
Verstandigung und soziales Internationalitat wobei sich Qualitat vor allem Uber die
Engagement, Themen Umwelt, Bio-Anbau, Frische und
Harmonie, Toleranz, die Vermeidung von Zusatzstoffen
9,2 Prozent der Offenheit definiert. Sie schatzen regionale Produkte

und eine ethisch verantwortliche

Haushalte
Produktherstellung.

Genuss spielt jedoch durchaus eine Rolle.

Mogliche Werbeansprache:

Gegenlber der Werbung sind sie eher kritisch eingestellt. Sie verlassen sich gerne auf die eigene Sachkenntnis
und recherchieren zudem intensiv. Uberdurchschnittliches Vertrauen zeigen sie dabei in naturbelassenen
Produkten, in die Verbraucherzentrale, in das Internet, in Bekannte und Verwandte. Aber auch spezielle
Bezugsquellen, Glitesiegel und regionale Produkte genieBen ein héheres Vertrauen als im Bevoélkerungs-

durchschnitt. Die Kritischen kann man sehr gut Gber Print-Medien zu Themen aus Wirtschaft, Wissenschaft und

Sport erreichen. Im Fernsehen schatzen Sie Sendungen rund um die Themen Kultur und Natur sowie Ratgeber.

Quelle: Eigene Darstellung nach GfK und BVE, 2007, S. 59 - 60
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5.5 Rechtliche Rahmenbedingungen

Wurde die Auszeichnung von Lebensmitteln noch bis zum 1. Juli 2007 von einzelnen
europdischen Mitgliedsstaaten und sogar in den einzelnen deutschen Bundesldndern
unterschiedlich gehandhabt, hat der Gesetzgeber eine gemeinsame Basis flir die

Auslobung nahrwert- und gesundheitsbezogener Angaben von Lebensmitteln mit der

Health-Claims-Verordnung geschaffen.

Nachfolgender ,Steckbrief* soll die Grundzlige der Verordnung zusammenfassend

darstellen:

Zielsetzung der Verordnung

Der Gesetzgeber wird immer engere Grenzen ziehen - zum Schutz der Verbraucher.
Sie sollen besser Uber die Zusammensetzung von Lebensmitteln und Lebensmittel-
bestandteile informiert werden.

Ein weiteres Ziel ist die Harmonisierung des EU-Binnenmarktes und die damit
verbundene Erhdéhung der Rechtssicherheit aller Wirtschaftsteilnehmer in der EU durch

Vereinheitlichung.

Grundlage der Verordnung

Betroffen sind nur Werbeaussagen flir Lebensmittel, wenn sie nahrwert- oder
gesundheitsbezogene Angaben enthalten. Diese nahrwert- und gesundheitsbezogenen

Aussagen Uber Lebensmittel miissen wahr und belegbar sein.

Erweiterung der bisherigen Rechtslage

In Deutschland sind bisher Angaben Uber die Verringerung eines Krankheitsrisikos
(engl. ,Risk Reduction Claims"), sog. krankheitsbezogene Angaben gemaB § 12 LFGB im
Verkehr mit Lebensmitteln, generell verboten. In Zukunft dirfen solche Angaben jedoch
verwendet werden, sofern sie in eine Gemeinschaftsliste zulassiger Angaben
aufgenommen wurden. Spatestens am 31. Januar 2010 soll diese Liste von der
Europadischen Kommission verabschiedet werden.

Die Angaben, die sich auf die Verringerung von Krankheitsrisiken beziehen, missen ein

spezielles Zulassungsverfahren durchlaufen.
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Wesentlicher Inhalt der Verordnung

Nahrwert- und gesundheitsbezogene Angaben in der Werbung und Kennzeichnung von
Lebensmitteln, einschlieBlich Nahrungserganzungsmittel, sind nur noch zuldssig, wenn sie
durch die “Health-Claims-Verordnung" ausdricklich zugelassen sind. Angestrebte
Nahrwertprofile missen noch von der Europaischen Behoérde flir Lebensmittelsicherheit
(EFSA) festgelegt werden.

Nur solche nédhrwert- und gesundheitsbezogenen Angaben dirfen verwendet werden, die
in der Verordnung erlaubt sind. Somit gilt ein Verbotsprinzip mit

Erlaubnisvorbehalt: ,,Was nicht erlaubt ist, ist verboten.™

Ein weiterer strenger Inhaltspunkt ist ein Wissenschaftsvorbehalt - zulassig ist nur,

was durch anerkannte wissenschaftliche Erkenntnisse nachgewiesen ist.

Ubergangsfristen

Um der Industrie und dem Handel Erleichterungen einzurdumen, gelten vielfaltige
Ubergangsregelungen fiir ,Altprodukte". Sachversténdige fiihren Produktpriifungen
durch und erstellen individuelle Priifbescheinigungen lUber die noch mdgliche

Abverkaufszeit.

Zusammengefasst dirfen nach der ,,Health-Claims-Verordnung" folgende Angaben auf

die Nahrungsmittelverpackungen:

« Freiwillige Angaben...

bringen zum Ausdruck, dass ein Lebensmittel besondere Eigenschaften besitzt,
einschlieBlich Bilder, graphische Darstellungen und Symbole, mit denen erklart,
suggeriert oder auch nur mittelbar zum Ausdruck gebracht wird, dass ein
Lebensmittel besondere Eigenschaften besitzt. Neu ist auch, dass Markennamen,
Produktbezeichnungen, Bilder und graphische Darstellungen unter lebensmittel-

rechtlichen Bestimmungen fallen.

 Gesundheitsbezogene Angaben...

wie z. B. ,starkt die Abwehrkrafte®, ,cholesterinsenkend" oder ,unterstlitzt die

Gelenkfunktionen®™ sind nur zuldssig, wenn sie als ,Claim™ in einer Liste
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(Gemeinschaftsregister) aufgefihrt werden. Vorab gibt es nationale Listen, die spater

zu einer europaweit einheitlichen Liste zusammengefihrt werden.

« Nahrwertbezogene Angaben...

wie z.B. ,fettreduziert®, ,zuckerfrei® oder ,reich an Ballaststoffen™ werden jetzt schon
von der Verordnung eindeutig geregelt und sind nur noch rechtlich zuldssig, wenn sie

den rechtlichen Rahmen entsprechen.

 Angaben zur Verringerung des Krankheitsrisikos...

wie z.B. ,schitzt vor Herz-Kreislauferkrankungen™ missen in der — zundchst noch
nationalen - Liste des Gemeinschaftsregisters als Claim aufgefiihrt sein. Auch hier soll

bis 2010 eine fir die gesamte EU geltende Liste vorliegen.

(Wikipedia, 2009 b) (EDEKA, 2008 b)

43



5.6 Zusammenfassung

Der Markt fir Functional Food zeigt in den letzten Jahren enormes Wachstum auf und
wachst auch weiterhin, wobei der Markt fiir probiotische Milchprodukte fast ausgeschépft
sein wird.

Abgesehen im Wassersegment erzielen die Produkte mit gesundheitlichem Zusatznutzen
hohere Preise, vor allem die Milchprodukte (bis zu 100% mehr). Insgesamt vier Marken
dominieren den Markt der ,WeiBen Linie": Danone Actimel (mit Abstand Nr. 1), Danone
Activia, Yakult und Nestlé LC1.

Milch mit Zusatzen wie Vitaminen wird vom deutschen Verbraucher bis dato nicht

gewollt.

Die sog. ,leeren Nester" sowie die ,Senioren™ gelten fiir AC Nielsen als Hauptzielgruppe
flr Functional Food. Die GfK schlieBt mit der ,,Wellfood-Betrachtung™ Functional Food um
die Food-Bereiche ,Biofood, Natural-Food..." auf, fasst die ,Anspruchsvollen®,
~Weltoffenen™ und ,Kritischen" als Kernzielgruppe zusammen und beschreibt sie nach
JLifestyle™-Gesichtspunkten.

Vor allem die ,Anspruchsvollen™ und ,Kritischen"™ schatzen regionale und
biologische/naturliche Produkte und ethisch verantwortliche Produktherstellung und sind

umweltbewusst. Sie sind vor allem mit Sachinformationen tber Printmedien zu erreichen.

Die in Kraft getretene Health-Claims-Verordnung bedeutet einen erheblichen Eingriff bei
der Gestaltung von Werbeaussagen, denn es ist nur an nadhrwert- und
gesundheitsbezogenen Aussagen zuldssig, was nach wissenschaftlichen Erkenntnissen

nachweisbar ist.

Mogliche Schlussfolgerungen:

Der Mopro-Markt ist ein zukunftstrachtiger und dynamischer Markt. Vor allem das
Erfolgsprodukt Actimel von Danone sollte nach seinen Erfolgsfaktoren ndher analysiert
werden (Positionierung, Verpackung, Zielgruppenansprache).

Vor allem fir die Wellfood-Zielgruppen sind Regionalitat und Natulrlichkeit sowie
Gerechtigkeit bedeutende Themen, die fir die Vermarktung von ,Weidemilch als
Functional Food" sehr wichtig sein kdnnten.

Eine groBe Einschrankung kénnte die Health-Claims-Verordnung darstellen, die eine
Auslobung der Omega-3-Fettsduren sehr begrenzen bzw. sogar unmdglich machen

konnte.
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6 Aktuelle Situation am Point of Sale

Wie sehen die in Punkt 4.1 bis Punkt 5.5 beschriebenen Entwicklungen konkret am Point
of Sale, am Ort des Verkaufs aus. Wie reagiert der Handel auf Functional Food, der
starken Durchdringung von Bioprodukten sowie regionalen Konzepten?

Profiliert er sich mit dem immer wichtiger werdenden Thema Gesundheit und unterstiitzt
er dieses aktiv? Nachfolgende Ubersichten und Bestandsaufnahmen sollen die o. g.

Fragen anschaulich beantworten.

6.1 Bestandsaufnahme von Produkten mit Zusatznutzen

Um sich einen groben Uberblick Giber das Angebot der sog. Functional Food-Produkte
bzw. der Produkte mit Zusatznutzen verschaffen zu kénnen, sind Store-Checks ein
sinnvolles und praktikables Hilfsmittel. Die Store-Checks wurden auf der GroB3flache

durchgefiihrt, um ein breites Produktangebot zu erhalten.

Anzumerken ist, dass hier auch Produkte in den Augenschein genommen wurden, bei
denen nicht hundertprozentig sicher war, ob sie die Functional Food-Kriterien erflillen. Es
wurde rein nach Auslobung und Optik entschieden, ob das Produkt in den Warenkorb

gelangt oder nicht.

Aus der Vielzahl der Produkte konnte eine Kategorisierung vorgenommen werden, im
Sinne eines ,Eisberges", der regional erzeugte Molkerei-Produkte mit natirlich erhéhtem
Omega-3-Gehalt an der Spitze hat. Gefolgt von Molkerei-Produkten mit Omega-3-Zusatz,
unabhdngig, ob die diese natlrlich bedingt sind oder zugegeben wurden.

Das nachste Segment der Store-Check-Produkte waren Lebensmittel generell mit einer
Omega-3-Auslobung. Darunter setzt sich die groBe Gruppe der Molkereierzeugnisse mit

funktionellem Zusatznutzen.

Vor allem bei den Produkten mit natlrlich bedingtem Zusatznutzen ist es sehr oft unklar,
ob dieser Zusatznutzen auch wirklich den funktionellen Functional Food-Kriterien
entspricht. Den Abschluss bilden Lebensmittel mit Zusatzen. Ganz bewusst sollte hier
nicht von Zusatznutzen gesprochen werden, da der Nutzen oft im Widerspruch mit dem

Gesamtprodukt steht, z.B. Schokoriegel mit Ballaststoffen.
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Abb. 10: Kategorisierung der Produkte / Store-Checks

Regionale Molkerei-Produkte mit natiirlich erhéhtem
Omega-3-Gehalt

Molkerei-Produkte mit Omega-3 Zusatz

Omega-3-Produkte

Molkereiprodukt mit funktionellem Zusatznutzen

Produkte mit natlirlich bedingtem Zusatznutzen

Produkte mit Zusatzen

Quelle: Eigene Darstellung

Zusammengefasst kann jede Kategorie wie folgt beschrieben werden:

Regionale Molkerei-Produkte mit natiirlich erhhtem Omega-3-Gehalt

Abgesehen der ,Von-Hier-Produkte" des Handelspartners Feneberg gibt es keine

vergleichbaren Produkte.

Molkerei-Produkte mit Omega-3-Zusatz

Die Marke Becel pragt diese Produkte. Sowohl im Kasesegment als auch im Fettsegment
sind diese Produkte vertreten. Sie sind aufgrund einer Problemlogik begriindet, d. h. hier

finden sich vor allem Verwender von Herz-Kreislauf-Beschwerden wieder.

Omega-3-Produkte

Sowohl Heringe als auch Leinsamen sind der Mehrheit der Bevdlkerung fir einen
erhéhten Gehalt an Omega-3-Fettsduren bekannt. Inwieweit dieser Gehalt ausreicht, um
zukinftig mit dieser Auslobung weiterhin bestehen zu dirfen, kann bis dato nicht

eingeschatzt werden.

Die Funktion der Omega-3-Fettsdauren wird gréBtenteils keiner spezifizierten Funktion

zugeordnet, sondern als allgemein ,gesund" bewertet. Die Ausnahme bilden die Hipp-
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Glaschen mit der Zugabe von Rapsdl und somit der Anreichung von Omega-3-Fettsauren.

Mit einer positiven Entwicklung von Gehirn und Nervenzellen wirbt hier der Hersteller.

Molkerei-Produkte mit funktionellem Zusatznutzen

Hier finden sich die in Punkt 5.3.2 aufgefihrten Marken wieder: Actimel flir die
Immunabwehr, Activia fur die Verdauung, Yakult fir die Darmflora, ebenso Nestlé LC1
flir das gesamte Wohlbefinden und Emmi Benecol gegen Cholesterin.

Jedem Produkt kann eine bestimmte Kultur zugeteilt werden wie z.B. Actiregularis-
Kulturen fir Activia und L.Casei Shirota-Kulturen fir Yakult (von Dr. Shirota). Hinter
diesen Produkten stehen weltweite Konzerne wie Danone oder Nestlé und somit auch
massive Marketing-MaBnahmen und wissenschaftliche Absicherungen flr einen

gesundheitlichen Zusatznutzen.

Produkte mit natiirlich bedingtem Zusatznutzen

Dass Vollkornbrot besonders viel Ballaststoffe hat und Sauerkraut Vitamin C, dlrfte den
Verbrauchern bekannt sein. Vermutlich wird dieser Gehalt nicht ausreichen, um ihm
einen funktionellen Zusatznutzen zuschreiben zu kénnen. Hier wird es nur wenige

Produkte geben, die den Functional Food-Kriterien entsprechen.

Produkte mit Zusitzen

In dieser Kategorie gibt es zahlreiche Kontroversen was den Gesundheitsnutzen betrifft:
Schokoriegel mit Zucker, aber daflir reich an Ballaststoffen, Fertiggerichte mit

Geschmacksverstarkern sowie Vitaminen sind hier beispielsweise anzutreffen.

Die nachfolgenden Produkte sind nur Beispiele und bilden keinesfalls den Gesamtmarkt
ab.
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Abb. 11: Weidemilch als Functional Food

Regionale Molkerei-Produkte mit natiirlich erhhtem Omega-3-Gehalt
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Hanfnussél und Schafsjoghurt. Standard bieten die genannten
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sahne, Krduter- und Sahnecreme,  Sie sind also die kulinarische
Frischkdse, Bergkdse, Emmen- Alternative zu Omega-3-Prdpara-
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Der Rote, Roorkdsle, Butterkdse, VonHier ist sicher die kostlichste
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Rindfleisch. 3-Konto zu fiillen.

Ein guter Grund fiir VonHier.

5 urku»]c 3
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Quelle: Feneberg, 2009 b
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Abb. 12: Molkerei-Produkte mit Omega-3-Zusatz

Molkerei-Produkte mit Omega-3-Zusatz

Reich an Omega 3 & 6

Spanisches Produkt, Magermilch
angereichert mit Omega-3-
‘ Fettsauren, Vitamin E und Olsauren

Problem-Logik-Produkte

Quelle: Becel, 2009, Puleva 2009
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Abb. 13: Omega-3-Produkte

Omega-3-Produkte
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Abb. 14: Molkerei-Produkte mit funktionellem Zusatznutzen

Molkerei-Produkte mit funktionellem Zusatznutzen

Hauptsachlich funktionale und
spezifizierte herstellereigene
Zusatznutzen-Auslobunag

L. Casei Imunitass

Antiregularis Kulturen

*lihl Deine Innere Kraf

L. Casei Shirota

Quelle: Danone Actimel, 2009, Danone Activia, 2009, Yakult, 2009
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Abb. 15: Molkerei-Produkte mit funktionellem Zusatznutzen/2

Molkerei-Produkte mit funktionellem Zusatznutzen

Patentierter Wirkstoff Pflanzenstanolester

Lactobacillus LC1

Quelle: Emmi, 2009, Nestlé LC1, 2009
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Abb. 16: Produkte mit natiirlich bedingtem Zusatznutzen

Produkte mit natiirlich bedingtem Zusatznutzen

Vitalkomplex:
® \/itamine

® Mineralien
® Ballaststoffe

Reich an Ballaststoffen

Healt-Claim-konform?

Mit natlrlichem Vitamin C
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(ildes Sﬂ.uenérqm

Quelle: Eigener Fotonachweis, Barilla, 2009
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Abb. 17: Produkte mit Zusatze

Produkte mit Zusatzen
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® \itamine
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-

Quelle: Eigener Fotonachweis
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Erganzend zu der Bestandsaufnahme der Produkte konnten auch einige

Platzierungsbeispiele festgehalten werden.

Eine Blockbildung von Functional Food-Produkten innerhalb des Kdaseregals ist nicht
vorzufinden, da es nur wenige spezielle Produkte gibt. Meist findet man bekannte
Produkte wie Becel Camembert im Weichkdasesegment, zugeordnet zu den

Leichtvarianten.

Anders sieht es im Molkereiproduktregal aus. Hier sind sehr wohl Blécke von
Functional Food-Produkten zu finden. So stehen die Produkte der Global Player wie
Danone und Nestlé mit mehreren Produktbreiten nebeneinander und dominieren meist
das Regal. Gelegentlich ist auch diese Kategorie mit ,fit und gesund™ oder speziellen
Postern gekennzeichnet. So wird beispielsweise bei einem Marktkauf-Markt einzig die ,fit
und gesund"“-Kategorie hervorgehoben. Bei real,- war an einem Gondelkopf sogar ein
Poster mit Flyern zu entdecken.

Abb. 18: Instore-Markierung Functional Food bei real,-

Quelle: Eigener Fotonachweis, Miinchen 2009
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=

“Fit fmﬂ Gesund

Quelle: eigener Fotonachweis, Niirnberg 2009

Abb. 20: Instore-Markierung "gesund & fit" bei EDEKA

Quelle: Eigener Fotonachweis, Bad Neustadt, 2009
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6.2 Vermarktungstrends deutscher Lebensmitteleinzelhandel

Die Lebensmitteltrends werden vom deutschen Handel aufgenommen und in
unterschiedlichen Ausprdagungen als Vermarktungsthema, je nach handelsindividueller
Marketingstrategie, kommuniziert.

Zusammengefasst kann gesagt werden, dass fir fast jede Handelsgruppe, angefangen
vom klassischen Lebensmitteleinzelhandel bis hin zum Discount, die Themen
~Gesundheit", ,,Ernahrung", ,,Bio-Food", ,,Convenience™ sowie , Regionalitiat" zur

Profilierung dienen.

Diese Trends wurden auch im jingsten POS-Marketing-Report flir 2008/2009 von den
Akteuren des deutschen Handels bestatigt (LZ, 2008, S. 60 ff):

Eine von der Lebensmittelzeitung sowie der UGW Commication GmbH (,,Die Ver-
marktungsexperten™) durchgefliihrte Studie, welche eine umfangreiche Handels-
befragung Uber die aktuellen Trends im POS-Marketing des Lebensmitteleinzelhandels
zum Inhalt hat, analysierte auch die Entwicklung der Lebensmitteltrends bei

Marktmanagern sowie bei Handelszentralmanager.

Dabei rechnen 84 Prozent der Handelszentralmanager sowie 89 Prozent Marktmanager
Functional Food ,starke" sowie ,sehr starke" Zuwachschancen zu.

Auch flr Chilled Food, d. h. frisch geklihlte Convenience, sowie fiir Bioprodukte hat
noch kein Abnutzungseffekt eingesetzt, fiir beide Bereiche erwartet die Mehrheit eine

weitere Entwicklung.
Dies bedeutet, dass in den fir diese Trends pradestinierten Warengruppen (z. B. Mopro,

Cerealien) weitere neue Produktkonzepte eingefiihrt werden und andere, bisher weniger

fokussierte Food-Segmente, folgen kdénnten.
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6.3 Vermarktungsthemen Handel

Um das Potenzial von ,Weidemilch mit natirlich erhéhtem Gehalt an Omega-3-
Fettsauren™ auf Handelsebene besser einschatzen zu kénnen, macht es Sinn, die
Vermarktungsdimensionen ,Gesundheit", ,Regionalitat" sowie

»Bio/Natiirlichkeit" der unterschiedlichen Handelsunternehmen zu analysieren.

Nachfolgend werden folgende Handelspartner naher beleuchtet:

. EDEKA,
- REWE,
- REAL,-,
- TEGUT,

«  FENEBERG,
« ALDI sowie
« NETTO.

~Gesundheit®, ,Regionalitat" sowie ,Bio/Natirlichkeit" spielen bei allen Handelspartnern
eine Rolle. Die Art und Weise der Kommunikationsfelder differenziert sich jedoch.
Greifen viele Unternehmen das Thema , Gesundheit" mit den Feldern ,Bewusste
Ernahrung", ,Vitalitat®, ,Sport und Bewegung" ganzheitlich ab, vertieft sich real,-

beispielsweise sehr mit dem Thema ,Functional Food", Cholesterin usw.

Regionale Handelsunternehmen und Supermarktketten wie Feneberg oder Tegut
begriinden sich strategisch mit dem Angebot von regionalen sowie dkologisch erzeugten

Lebensmitteln. Selbst im Discount-Bereich spielen diese Themen eine Rolle.

Mit den Herstellern bzw. Erzeugern faire Partnerschaften zu bilden liegt im Trend
(Stichwort Milchpreisproblematik). So vermarktet real,- ab Marz 2009 die Bauernmilch,

Netto hat ,Ein Herz flr Erzeuger" und garantiert 10 Cent Aufpreis fir die Bauern.
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Tab. 12: EDEKA im Profil

Handelsgruppe: Claim:

EDEKA

EDEKA

Strategie / Konezption:

Die Gruppe setzt auf zwei starke Kerngeschaftsfelder, die
eine solide und zukunftsweisende Basis fir die
Fortentwicklung des Unternehmens bilden:

¢ Erstens das von selbststandigen Einzelhandlern
gefuhrte Vollsortimentsgeschaft. EDEKA ist ein
Unternehmer-Unternehmen: Rund 4.500

,Wir lieben Lebensmittel® selbststandige EDEKA-Kaufleute pragen die

dynamische Entwicklung der Gruppe maBgeblich mit.

e Zweitens ein starkes Discount-Konzept mit dem
expandierenden Tochterunternehmen Netto-Marken-
Discount.

Vermarktungsthema Gesundheit:

Der EDEKA Erndhrungsservice umfasst Themen wie ,Die Ernahrungs-
pyramide", ,Bewegung und Wohlfiihlen® oder ihre Eigenmarke , Lust auf
Leicht®. Eine spezielle Auslobung von , Functional Food" erfolgt nicht.

Eine Vertiefung von ,Functional Food" erfolgt nicht. Das Thema ,Omega 3
Fettsauren™ wird im Zusammenhang mit Ernahrungsfragen bearbeitet.

Vermarktungsthema Regionalitat:

Die genossenschaftlich geflihrte EDEKA-Gruppe setzt verstarkt auf regionale
Anbieter. Das Unternehmen hat seine Lieferanten in vier Gruppen eingeteilt:
die nationalen Player - das sind die groBen Markenartikler, deren Artikel
deutschlandweit geflihrt werden. Dann gibt es die national-regionalen
Lieferanten. Sie beliefern mehr als eine der sieben Edeka-Regionen.
SchlieBlich sind da noch die regionalen Lieferanten und nicht zuletzt
lokale Lieferanten, deren Produkte nur von wenigen oder einem
selbststandigen Marktleiter verkauft werden.

Vermarktungsthema Bio: Z1/)

Neben Bio-Markenartikeln fiihrt die EDEKA mit ihrer Bio-Handelsmarke
»~Bio Wertkost" ein umfangreiches Biosortiment.

Sonstige Vermarktungsthemen:

~EDEKA macht Dich fiur den Danone Nations Cup®. EDEKA ist einziger Handels-
Partner dieser Veranstaltung. Der Danone Nations Cup ist das TOP-Event in der
internationalen FuBballwelt fir Kids von 10-12 Jahren.

Quelle: EDEKA, 2009
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Tab. 13: REWE im Profil

Handelsgruppe: Claim:

REWE

~JEDEN TAG EIN
BISSCHEN BESSER"

Strategie / Konzeption:

Durch die Bliindelung des strategischen Einkaufs auf
Konzernebene wird gleichzeitig die Position der REWE
Group im nationalen wie internationalen
Beschaffungsmarkt weiter ausgebaut. Vorrangiges Ziel ist
es dabei, besser zu werden, besser als die Wettbewerber
und vor allem besser in den Augen der Kunden, deren
Wunsch nach Lebensqualitdat noch deutlicher in den
Mittelpunkt gestellt wird.

Vermarktungsthema Gesundheit:

Ahnlich wie bei EDEKA wird das Thema Gesundheit in Form von
.Bewusste Erndhrung" sowie ,Vitalitat" verpackt. Das Thema
+Functional Food" sowie ,Omega-3-Fettsauren™ wird in Form von
Rezepten mit Produktvorschlagen verpackt.

Rezept: Fruchtiger Chicorée-Salat mit Walnlissen
und Kéase
Dieser Salat ist leicht, lecker und ... gesund! Denn der im Chicorée enthaltene

Bitterstoff Intybin ist gut fur Blutgefalke und Yerdauung und die YWalnisse liefern uns
wiertvolle Omega-3-Fettsauren

Zutaten fiir zwei Portionen:
¥
o Zmittelgrofie Chicorée -
« 10 Blatter Radicchio . .
® 2 kleine Birnen p ? 4 Rezept-
* 4 Kleine Orangen L . Ll
o 80 BECEL Diat Milde Reife mit h Chicorée
griinem Pfeffer 2
o Jodzalz ’ b Salat.
* Pfefier d .

= 8Walnusshalfien M
s einige Petersilienhlatichen

Vermarktungsthema Regionalitat:

REWE ist es wichtig, Produkte aus der Region anzubieten, die bei Erzeugern

vor Ort eingekauft werden. Damit wird durch kurze Lieferwege groBtmadgliche
Frische gewahrleistet — vor allem im Biobereich. AuBerdem wird das

Warenangebot so auf die regionalen Kundenbediirfnisse abgestimmt und auch

die Umwelt durch kurze Anfahrtswege geschont.

Aus unserer

Region

__REWE 5776

Vermarktungsthema Bio:

Bereits 1988 hat REWE als erster Supermarkt ein eigenes Bio-Sortiment unter dem Namen ,Fillhorn® auf den deutschen Markt gebracht. Mit Gber 200

Artikeln wird der Kunde bei REWE bedient.

Quelle: REWE, 2009




Tab. 14: Real.- im Profil

Vertriebsmarke: Claim:

real,-

real-

«WUs

Vermarktungsthema Gesundheit:

<¢,’VKA\J‘SS
Unter http://www.bewusst-einkaufen-gesund-leber

real,- dem Kunden ein eigenes Gesundheitsportal an. Hier werden ganz
gezielt Themen zur Gesundheit sowie Ernahrung, verbunden mit
Bewegung, behandelt. Umfassende Flyer (zum Download, aber auch in
den Markten) z. B. zu Functional Food, Cholesterin, Gewichtsproblemen
oder Bioprodukten stehen zur Verfligung.

,Einmal hin. Alles drin"

Strategie / Konzeption:
Anfang 2008 hat real,- sich strategisch neu ausgerichtet.

Scharfung der Marke real,-, Optimierung des
Marktauftritts und des Vertriebsnetzes sowie Anpassung
von Kosten und Strukturen. Ein wichtiger Baustein der
Strategie ist die deutliche Starkung der
Kundenorientierung.

Drei Kernthemen stehen im Fokus dieser Neuausrichtung:

Vermarktungsthema Regionalitat:

Real und die in Oberbayern ansassige Milchprodukte Oberland eG
haben eine Zusammenarbeit beim Verkauf von regionalen -
Milchprodukten vereinbart. Die Produktpalette unter

dem Namen "Bauernmilch"” wird voraussichtlich ab

Marz 2009 in den rund 340 deutschen real,- Markten erhaltlich
sein.

Dahinter steht eine neue Konzeption der partnerschaftlichen,
stufeniibergreifenden Zusammenarbeit. Diese umfasst den
Landwirt, die Molkerei und den Handel.

Tragender Pfeiler der "Bauernmilch" sei die Regionalitat.

Deshalb verwenden die beteiligten Molkereien fiir die
"Bauernmilch"-Produkte ausschlieBlich heimische, deutsche Milch.

Vermarktungsthema Bio:

Seit 1996 vertreibt real.- Bio-Produkte unter seiner Eigenmarke ,,Griines Land". Unter diesem Namen werden zurzeit mehr als 250 Produkte geflihrt. Mit

real,- Bio ,relaunched" real,- seine Bio-Eigenmarke in 2009.

Mit den Markenartikeln belauft sich die Bio-Artikel-Anzahl auf mehr als 600 Stiick.

real,- BIO - natirlich glinstig.

Quelle: REAL,-, 2009
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Abb. 21: Functional Food-Flyer REAL,-
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Quelle: REAL,- 2009
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Tab. 15: TEGUT im Profil

Handelsunternehmen: Claim:
tegut

,Gute

Lebensmittel®

gute Lebensmittel

Strategie / Konzeption:

Gute Lebensmittel anzubieten und damit einen Beitrag zum guten
Leben zu leisten, ist das erklarte Ziel des Handelsunternehmens
tegut....

Um diesem Anspruch gerecht zu werden, setzt tegut... vorwiegend auf
den direkten Kontakt mit engagierten Erzeugern sowie auf langfristige
Lieferantenbeziehungen.

Landwirtschaftliche Erzeugerzusammenschlisse wurden von tegut...
ins Leben gerufen und eigene Produktionsstatten, wie die Herzberger
Backerei und die Kff Kurhessische Fleischwaren gegriindet.

Vermarktungsthema Gesundheit:

Unter der Internetadresse http://www.tegut-salutogenese.de bietet tegut dem
Verbraucher ein umfassendes Portal zu den Bereichen Bewegung, Erndhrung
sowie Bewusstsein. Mit dem Slogan ,natirlich gesund bleiben™ wird wohl ganz
bewusst auf das Thema ,Functional Food" verzichtet. ,Omega-3-Fettsdauren®"
werden im Rahmen einer ausgewogenen Erndhrung empfohlen.

Vermarktungsthema Regionalitat:
Siehe auch Strategie!

Viele tegut... Markte bieten eine breite Auswahl regionaler

Spezialitédten. Delikatessen, wie hessischer Spundekas’, Pradikatsweine aus
Franken "oder Born Senf aus Thiringen, sorgen daflir, dass sich der Kunde

in seinem tegut... Markt so richtig heimisch fihlt.
= tegut...
= FAIRbindet

Vermarktungsthema Bio:

In Sachen Bio-Obst und Bio-Gemuse setzt tegut auf die partnerschaftliche
Zusammenarbeit mit engagierten Biolandwirten vorrangig aus der heimischen
Region. Und auch in anderen Bereichen bietet tegut ein vielfdltiges Bio-Sortiment
zum attraktiven Preis: Bio-Brote und Bio-Backwaren aus der Herzberger Backerei,
Bio-Fleisch und Bio-Wurstwaren aus der Kff Fachmetzgerei, Alnatura Bio-Produkte
und Bio-Milchprodukte sind nur einige von mehr als 2.500 verschiedenen Bio-
Lebensmitteln bei tegut...

Partnerschaft filr gute Lefensmitted

Sonstige Vermarktungsthemen:

tegut... als engagierter Lebensmitteleinzelhandler unterstitzt
Kooperationen, die Handel zu festgelegten und fairen Bedingungen
betreiben.

Ziel von tegut... fur die Zukunft ist es, noch weitere faire Partnerschaften
einzugehen, die durch das FAIRbindet Logo ausgezeichnet werden kénnen.
Dies ist auch im regionalen Rahmen denkbar.

Quelle: TEGUT, 2009
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Tab. 16: FENEBERG im Profil

Supermarktkette:

Feneberg

DEELAE

FENEBERG

Claim:

,Frisch und freundlich -

Feneberg"

OMEGA

Vermarktungsthema Gesundheit:

Strategie / Konzeption:

Frische und Freundlichkeit sind unsere obersten Gebote. Die
Warenhauser von Feneberg firmieren unter der Bezeichnung
Kaufmarkt und verfligen auch Uber eine groBe Auswahl an
Textilien, Spielwaren, Haushaltswaren und anderen Artikeln. Trotz
der fir diesen Markt geringen UnternehmensgréBe betreibt
Feneberg eine eigene zentrale Metzgerei und Backerei und
vertreibt einige Eigenmarken. Besonders herausgestellt wird die
Marke VonHier fiir Produkte aus regionalem, kontrollierten
biologischen Anbau bzw. Erzeugung. Bar=

IYON'
HIER!

— — —

Pataguedl Rassralien,
O e T R

3

Feneberg besitzt bezliglich der Auslobung von regionalen Produkten mit einem natdtirlich
erhoéhten Gehalt an ,Omega-3-Fettsauren® eine Vorreiter-Rolle. Die artgerechte
Tierhaltung mit Weidegang sowie Gras- und Heufltterung sorgt fir hohe Omega-3-Anteile in

Fleisch und Milch. Zusatzlich bietet VonHier traditionelle Pflanzenéle mit sehr hohem Omega-

3-Fettsauren-Anteil an.

Vermarktungsthema Regionalitat:

Siehe auch Strategie!

VonHier Lebensmittel dirfen nur im Umkreis von 100
Kilometern um Kempten (Luftlinie) erzeugt worden sein. Im
Grenzbereich wird nach Einzelfall entschieden. VonHier Erzeuger
werden nach Oko-Zertifikat und Standortnachweis ausgewahit.

Vermarktungsthema Bio:
Siehe auch ,Von Hier".

Seit Herbst 2008 wird versucht, durch die Eigenmarke FeBio die Produktpalette von Alnatura im Bereich der glinstigen Bioprodukte zu ersetzen.

Quelle: FENEBERG, 2009 a
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Abb. 22: Von-Hier-Flyer FENEBERG
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Quelle: FENEBERG, 2009 b
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Abb. 23: Von-Hier-Flyer FENEBERG/2
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I Spezialitaten haben das Vorteil. Vorteile fiir alle VonHier-GenieBer.  Anteilen anzubieten.
Plus der wohltétigen, . - Daraus erwarten die Mzdizingr
7 T 5 Die artgerechte Tierhaltung mit Omega 3 ist eine spezielle Fettsiure. Nnachhaltige vorbeugende und sogar
I v so wichtigen Fettsaure. Weidegang, mit Gras- und Heu- Die bgenﬁtigt der Kg,pe,, kann sie heilende Auswirkungen auf Nerven-, |
28 Alle VonHier-Spezialitdten stammen  fiitterung sorgt fiir hohe Omega-3- aber nicht selber herstellen. Wie Entziindungs- und Herzkrankheiten. 5%
@ direkt aus unserer Region. Sie sind ~ Anteile in Fleisch und Milch. Vitamine und Mineralstoffe wird das i
I Wi Okologisch sicher und einwandfrei. Omega3 aus der Nahrung liber- Vorllieradbmedidait Tbaik <
4/' Geschmeckt hat das von Anfang an. nommen. L
/"i!' ) ri.’ / A """‘; k- s gk’ i , : i "/,l' ‘/ ¥ ‘.‘:r’f“ & ‘\"’V | 4o Jel’ iy ‘I "N“w" ':. | "l; /‘3 ?" '/; :'.4 : "! . ! " 'l . ) ‘f

______________—__
Quelle: FENEBERG, 2009 b
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Tab. 17: ALDI im Profil

Discount:

ALDI

Claim:

k. A.

Strategie / Konzeption:

Der Name ALDI ist zu einem festen Begriff geworden. Er
steht fir gleichbleibend hohe Qualitat zu konstant
niedrigen Preisen. Durch eine eigenstdndige Preis- und
Sortimentspolitik ist es mdglich, Nahrungsmittel und
Konsumgiiter aus dem Nonfood-Bereich in hervorragender
Qualitat zu glnstigen Preisen anzubieten.

Aldi hat sich konsequent dem Discount-Prinzip
verschrieben: Die Konzentration auf das Wesentliche.

Vermarktungsthema Gesundheit:

Mit den Marken ,Be light" und ,Sweet valley" thematisiert Aldi die

Themen Gesundheit, Vitalitat sowie bewusste Ernahrung. Functional Food

sowie ,Omega-3-FS" sind keine expliziten Vermarktungsthemen.

- besonders

Be )’(“9% Extra leicht

lecker!

Vermarktungsthema Regionalitat:

Auch wenn Aldi als Discounter sich auf ein bestimmtes Lebensmittelsortiment,

welches die Erwartungen der Mehrzahl der Kunden bedient, konzentriert,
werden ausgepragt regionale Kundenbedirfnisse bedient.. Daher beziehen
Regionalgesellschaften haufig Spezialitaten direkt aus ihrer Region.

Vermarktungsthema Bio:

Abhdngig vom regionalen Angebot stammen bereits mehr als 11% unseres gesamten Obst- und Gemiiseangebots aus kontrolliert 6kologischem Anbau. Je
nach Saison gehdren dazu Apfel, Bananen, Birnen, Erdbeeren, Weintrauben und Zitronen ebenso wie Karotten, Kartoffeln, frische Krduter, Tomaten und
Zwiebeln. Lauch das Angebot an Eiern besteht zu einem Drittel aus Bio-Eiern und zu einem weiteren Drittel aus Freilandeiern. Darlber hinaus hat Aldi
Tiefkiihlgemuse, Kase, Brot, Honig und Konfitlire in Bio-Qualitdt in das Standardsortiment.

Quelle: ALDI, 2009
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Tab. 18: NETTO im Profil

Marken Discount: Claim:

Netto

Marken-Discount

,Marken Discount"

Strategie / Konzeption:

Netto operiert besonders preisaggressiv. Aktuelle, attraktive
Angebote, kombiniert mit Dauertiefpreisen — speziell bei
Markenartikeln - sollen die Verbraucher Gberzeugen.

Samtliche Netto-Markte verfliigen Uber eine breite Produktpalette
hauptsachlich bestehend aus Marken-Artikeln sowie Eigenmarken, die
von Industriepartnern exklusiv fur Netto entwickelt werden. Das
Besondere bei Netto: Viele Filialen sind mit einer eigenen Fleisch- und
Wurst-Fachabteilung ausgestattet.

Ein Herz

Vermarktungsthema Gesundheit:

Das Thema Gesundheit umfasst zum einem durch die Plus-Integration die
Gesundheitsmarke ,Viva Vital", allgemeine Erndhrunstipps sowie die
Nahrwertpiktogramme flr Eigenmarkenmarkenprodukte (Gutes Land,
Leicht & Fit, Beste Ernte, Gut Ponholz und Bio bewusst genieBen).

Einige Viva Vital-Produkte bewerben "ungesattigte Fettsdauren®"
insgesamt, Fischprodukte speziell ,Omega 3 Fettsauren®.

AN

\furiErzeuger

Vermarktungsthema Regionalitat:

Ein Herz fiir Erzeuger - eine Initiative von Netto Marken-Discount: Faire
Preise fliir heimische Produzenten. Hierbei garantiert Netto, dass die 10 Cent
Aufpreis nachweislich und Uberprifbar voll an die Bauern weitergegeben
werden.

Die mit den Molkereien geschlossenen Vertrage verpflichten dazu, die vom
Kunden zusatzlich bezahlten 10 Cent pro Liter Milch an die Milchbauern
abzufiihren. Der Mehrwert wird nachweislich und Gberprifbar voll an den
Erzeuger weitergegeben. Im Rahmen von Ein Herz fir Erzeuger wird Netto
nicht nur Milch verkaufen, sondern das Sortiment um Butter, Kdse, Kartoffeln,
Fleischprodukte u. v. m. erweitern.

Vermarktungsthema Bio:

Mit der Ubernahme von Plus-Méarkten durch die Edeka tibernimmt Netto
die Bio-Eigenmarke ,Bio Bio". Insgesamt umfasst das Sortiment ca. 150
Artikel.

FAIRTRADE

Sonstige Vermarktungsthemen:

Netto Marken-Discount vertreibt Produkte mit dem Transfair Siegel (Transfair
Schokolade, Transfair Kaffee, etc.). FAIRTRADE steht fur faire
Handelsbedingungen fiir die Kleinbauern und Plantagenarbeiter in Afrika,
Lateinamerika und Asien. Transfair vergibt sein Siegel fir fair gehandelte
Produkte.

Quelle: Netto 2009

68




6.4 Vermarktungsbeispiele Handzettel

Wie der jeweilige Handelspartner seine definierten Vermarktungsfelder umsetzt, ist vor
allem durch Handzettelanzeigen, neben Instore-MaBnahmen und Werbung, zu verfolgen.
Die Vermarktungsthemen ,Gesundheit", ,,Regionalitat®, ,Biofood" sowie ,Trade Fair"

werden unterschiedlich kombiniert und kommuniziert.

Gesundheit

Gesundheit wird zum einem lediglich durch die Zusammenstellung von ,Light-Produkten®
inkl. einer Personenwaage-Abbildung dargestellt, zum anderen wird ganz bewusst auf
das Thema ,Functional Food"™ mit Sachinformationen sowie Produktangeboten aus diesem
Bereich eingegangen.

Mit Claims wie ,Fit in den Frihling" oder ,Schlank & fit in’s neue Jahr" wird vor allem die
Zeit nach Weihnachten genutzt, um den Verbraucher flir Functional Food und Light-
Produkten zu Uberzeugen.

RegelmafBige Erndahrungstipps im Handzettel mit Abbildung einer Service-Hotline zur
Erndhrungsbetreuung kénnen den Service-Charakter des Handelspartners zusatzlich

verstarken.

Regionalitat

»Aus unserer Region", ,Gutes aus Bayern" oder ,So frisch kann Bayern schmecken" sind
immer wieder kehrende Slogans, die in regelmaBigen Abstanden im Handzettel der
Handelspartner zu finden sind.

Regionalitat wird auch durch entsprechende Konzepte (siehe real,- und Netto) mit dem

Thema , Fair Trade" kombiniert werden.

Bio/Natiirlichkeit

Die Bewerbung von Bioprodukten kann schon fast als ,Pflichtprogramm® flir den Handel
angesehen werden. Letztendlich besitzt jeder Partner eigene Handelsmarken und bewirbt
diese im groBen Stil. Mit Sachinformationen und Aufklarung lber das Bio-Siegel will sich

der Handel Vertrauen und Glaubwiirdigkeit beim Verbraucher verschaffen.
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Abb. 24: Handzettel EDEKA - Gesundheit

EDEKA

Gesundheit

X
D 8§ ===
T

Quelle: Drotax, 2009
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Abb. 25: Handzettel EDEKA - Bio

EDEKA B i 0

Lebansmittal;die aus konte
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Quelle: Drotax, 2009
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Abb. 26: Handzettel EDEKA - Regionalitat

EDEKA

Reagionalitat
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Quelle: Drotax, 2009
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Abb. 27: Handzettel REWE - Gesundheit

Gesundheit
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Quelle: Drotax, 2009
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Abb. 28: Handzettel REWE - Bio

Bio

e
R

Quelle: Drotax, 2009
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Abb. 29: Handzettel REWE - Regionalitat

Regionalitat
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Quelle: Drotax, 2009
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Abb. 30: Handzettel REAL,- - Gesundheit

real~ Gesundneit
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Quelle: Drotax, 2009
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Abb. 31: Handzettel REAL,- - Bio & Fair Trade

rea’,- Bio & Fair Trade

Quelle: Drotax, 2009
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Abb. 32: Handzettel REAL,- - Regionalitidt & Fair Trade
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Quelle: Drotax, 2009
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Abb. 33: Handzettel TEGUT - Gesundheit

gute Lebensmittel
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Quelle: Drotax, 2009
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Abb. 34: Handzettel TEGUT - Bio / Regionalitat
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Quelle: Drotax, 2009
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Abb. 35: Handzettel FENEBERG - Gesundheit & Bio & Regionalitat
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Quelle: Drotax, 2009

Abb. 36: Handzettel NETTO - Gesundheit
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Quelle: Drotax, 2009
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Abb. 37: Handzettel NETTO - Bio
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Abb. 38: Handzettel NETTO - Regionalitdt & Fair Trade
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Abb. 39: Handzettel ALDI - Gesundheit
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Abb. 40: Handzettel ALDI - Bio
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6.5 Zusammenfassung

Am Point of Sale ist eine groBe Bandbreite an Produkten zu finden, die mit einem
gesundheitlichen Zusatznutzen aufgeladen sind. Von Bioprodukten mit natlrlichem
Vitamin C zu Problemlogik-Produkten tber Fertiggerichte mit besonders wertvollen
Ballaststoffen bis hin zu ,wahren™ Functional Food-Produkten wird wohl jede Zielgruppe

mit dem Thema konfrontiert werden.

Omega-3-Fettsauren werden hauptsachlich als allgemein gesund essentiell ausgelobt. Bei
lediglich zwei Herstellern konnte ein spezifischer Zusatznutzen festgestellt werden. Becel
wirbt um Kunden, mit Herz-Kreislauf-Erkrankungen und Cholesterinproblemen, Hipp

mochte die Entwicklung der Gehirn- und Nervenzellen beglinstigen.

Eine Abnutzung der Themen Bioprodukte, Regionalitat sowie Gesundheit ist seitens nicht
festzustellen, im Gegenteil, sie sind fester Bestandteil ihrer Vermarktungsthemen und
Eigenmarkenstrategien (vor allem Bioprodukte).

Vor allem der Discount Ubernimmt sehr schnell die Innovationen aus anderen Formaten
und konzentriert sich somit nicht nur auf die niedrigen Preise als Erfolgsfaktor.

Auch das Thema ,Nachhaltigkeit bzw. Fair Trade" wird immer mehr vom Handel

ibernommen und z. T. auch z. T. konzeptionell aufgebaut.

Mogliche Schlussfolgerungen:

Einerseits konnte es schwierig sein, sich nicht ,Global Player" wie Danone oder Nestlé
von der Vielzahl von Produkten mit einer Auslobung von gesundheitlichem Zusatznutzen
zu unterscheiden und im Regal aufzufallen (ohne massiver Mediaunterstiitzung). Auf der
anderen Seite wird die Health-Claims-Verordnung eine Vielzahl von Produkten
reduzieren, die bisher durch Begriffsneuschépfung einen Wettbewerbsvorsprung
erlangten.

Die Kombination der Themen ,Regionalitat", , Bio/Naturlichkeit", ,Fair
Trade/Nachhaltigkeit" sowie ,Gesundheit® (bei Weidemilch als Functional Food) durfte fir
den Handel sehr interessant sein, denn, abgesehen von Feneberg, finden sich diese
Themen meistens alleinstehend, hochstens in Zweier-Kombination wie ,Bio und Regional®
oder ,Regional und Fair Trade wieder".

Eine gezielte Unterstitzung der Landwirtschaft findet zwar durch die ,Bauernmilch™ und
»Ein Herz fir die Erzeuger" statt, jedoch wirken sie etwas ,aktionistisch™ und schlieBen

nicht ,Naturlichkeit", ,artgerechte Tierhaltung" und , Gesundheit™ mit ein.
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7 Befragung von Experten

Die ,Zielsetzungen, Inhalte, Durchfihrung und Herausforderungen® der Befragungen von
den Akteuren der Lebensmittelbranche, hauptsachlich des Handels, gefolgt von

Herstellern und Interessensverbanden, sind in Punkt 2.3 ausfihrlich beschrieben.

Die in Punkt 3 bis Punkt 5 beschriebenen Ergebnisse sollen durch die Befragungsinhalte

nochmals durch die Experten Uberprift und erweitert werden.

Anzumerken ist, dass die Befragung mit der Annahme durchgefiihrt wurde, dass es sich
bei ,regional erzeugten Milchprodukten mit natirlich erhéhtem Gehalt an Omega-3-
Fettsauren™ um ein wirkliches Functional Food-Produkt handelt und eine

produktionstechnische Einschrankung nicht vorhanden ist.

Die Ergebnisse werden nicht nach Hersteller und Handel getrennt voneinander
ausgearbeitet, da die StichprobengréBe hierflr zu gering ist. Nachfolgend wurden die
Antworten der Befragungen zusammengefasst aufbereitet. Dabei wird jede Frage

nochmals aufgefihrt.

7.1 Markt- und Marktentwicklung

Frage 1:
Wird Ihrer Meinung nach der Trend des enormen Wachstums von Functional Food in den
kommenden funf Jahren weiter bestehen? Welchen ungefdhren Marktanteil

prognostizieren Sie fir die kommenden funf Jahre?

Alle Befragten sind der Meinung, dass der Markt fir Functional Food weiter wachsen
wird. Dabei reicht die Prognose des Marktanteils am Gesamtmarkt von 5 Prozent bis
maximal 10 Prozent, was auch eine Uberschreitung des Biomarktes beinhalten kann.
Die Dynamik des Marktes wird sich verstarken, was die Industrie betrifft. Denn mit einer
richtigen Platzierung der Health-Claims-Verordnung wird angenommen, dass sich die
~Spreu vom Weizen" trennen wird und nach anfanglicher Bereinigung des Marktes um
sog. ,Pseudo-Produkte™ ein enormer Zuwachs von Produkten, die den Anforderungen der

Health-Claims-Verordnung entsprechen, zu verzeichnen sein wird.
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Frage 2:

Innerhalb des Mopro-Bereiches ist vor allem der Joghurt- und Joghurtdrinkbereich mit
Functional Food-Produkten sehr gut durchdrungen. Milch, Butter sowie Kase partizipieren
noch recht schwach an dieser Entwicklung. Wie schatzen Sie die Entwicklung flr die
unterschiedlichen Produktbereiche Milch, Butter/Streichfette, Joghurt und Kase fir die

kommenden funf Jahre ein?

Grundsatzlich konnte flir keinen Produktbereich eine innovative Entwicklung

ausgeschlossen werden.

Milch:

Milch wéare insgesamt ,,aufwertungsbedirftig®, was jlingst in der Preisproblematik
demonstriert wurde und wird. Aber Milch gilt von Natur aus als gesund, getrieben
durch die Durchsetzung von Biomilch. Die Frage ist, durch was die Milch noch gesiinder
gemacht werden kénnte, ohne ihre Natirlichkeit einschranken zu mtssen. Als Dosierung
ware Milch sehr geeignet, denn mit der Empfehlung, ein Glas Milch pro Tag zu trinken,
hatte der Verbraucher einen guten Anhaltspunkt (im Gegensatz zu Becel-Margarine, bei

der die Verbraucher nicht wirklich wissen, wie viel sie davon verzehren sollen).

Joghurt:
Der Markt fir Functional Food wird sich weiterhin auf Joghurt und dessen Erzeugnisse wie
Drinks konzentrieren. In absehbarer Zukunft wird ein Joghurt ohne Probiotik kaum mehr

in den Regalen zu finden sein.

Kéase:

FUr Kase ist ein Ausbau von Functional Food-Produkten schwer vorstellbar, denn Kase
wird einheitlich als ,Genuss-Lebensmittel™ angesehen. Jedoch wird auch ein
Nachholbedarf was die Aufklarung der Verbraucher betrifft gesehen. Kase kénnte als
eine natdrliche Alternative zu Functional Food bezeichnet werden. Nicht angereicherter
Kase enthalt Milchsaurebakterien, auBerdem z.B. Casein Phosphopeptide (CPP) und

kurzkettige Alpha-Linolensauren.
Butter/Streichfette:

Butter und Streichfette werden sich weitaus schlechter entwickeln wie Joghurt, Milch und

Kase, was vor allem die Margarine-Sorten betrifft.
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Frage 3:
Der Verbraucher sinnt sich wieder auf natirliche Produkte mit ihrer von Natur aus
unterstitzenden Gesundheitswirkung zurlick, wie z.B. Bioprodukte, regionale Produkte

vom Bauern usw. Stimmen Sie dieser Aussage zu und warum?

Dieser Trend wird mehrheitlich bestatigt, wobei diese Entwicklung als keine
Kontroverse zur Functional Food-Entwicklung gesehen werden muss.

Alle Befragten bestatigten die Vorliebe der Verbraucher nach regionalen Lebensmitteln
und Bioprodukten, die als geschmacklich besser, frischer, gesiinder und sicherer gelten.
Ein Befragungsteilnehmer war jedoch der Meinung, dass die Natirlichkeit der Produkte
mit ihrer von Natur aus unterstitzenden Wirkung in die Besinnung der Verbraucher

gelangen wird, unabhangig ob sie regional, national oder international erzeugt sind.

Andrerseits gibt es einen wichtigen Faktor, der weiterhin fiir die Daseins-Berechtigung
von Functional Food-Produkten vorhanden sein wird, némlich die Zeit. Die Zeit fir die
Essenszubereitung- und Aufnahme wird immer geringer. Deswegen greift der
Verbraucher gerne zu Produkten, die zusatzlich zu ihrem eigentlichen Nahrwert noch

gesundheitsférdernde Funktionen besitzen.

Frage 4:

Probiotik fiir die Verdauung und L.Casei fiir die Immunabwehr wurde vom Verbraucher
dank der Firmen Danone und Nestlé gelernt und verinnerlicht. Welche
gesundheitsfordernden Zusatze werden in absehbarer Zukunft den Verbraucher naher

gebracht und somit Einzug im Mopro-Bereich erhalten?

Bei dieser Frage antworteten knapp Uber die Halfte der Befragten. Es wirden dabei

folgende gesundheitsférdernde Zusatze genannt:

e Cholesterinsenker wie z.B. Kase in England

» Fettverbrenner, Aminosdauren zum Muskelaufbau

e Freie Radikale zur Schitzung der Kérperzellen und Starkung des Immunsystems (wie
z.B. ein Bier names Xan / www.xan.com)

e Zusatze flr eine schénere Haut im Sinne von Anti-Aging

e Energy-Zusatze fir Milch

e Linolen und Linolsaure (Omega 3 & 6 Fettsduren) sowie Mineralstoffe
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7.2 Vermarktung

Frage 1:

Jede dritte Produktneueinfihrung des Lebensmitteleinzelhandels ist dem Functional Food-
Bereich zuzuordnen, der Marktanteil von Functional Food ist jedoch noch relativ klein.
Kénnen Sie die Erfolgsfaktoren flir ein Functional Food-Produkt, vor allem fiir den Mopro-

Bereich, nennen?

Abgesehen von den Voraussetzungen wie Marktrelevanz, gutes Marketing, ansprechende
Verpackung, Convenience und Genuss, die bei allen Produktneueinfiihrungen gegeben
sein missen, bedarf es bei Functional Food-Produkten vor allem an Glaubwiirdigkeit
und Vertrauen.

Ein Beispiel hierflr ist Joghurt mit Probiotik. Joghurt ist natirlich, der Zusatz ist bekannt.
Dass in Joghurt probiotische Kulturen enthalten sind, ist seit jeher beim Verbraucher
bekannt. Somit vertraut er probiotischen Joghurts und glaubt an seinen Zusatznutzen.
Zusammengefasst muss das Produkt somit Natur? (hoch 2) sein.

Ein weiteres Prinzip, das bei Functional Food-Produkten arbeitet, ist, dass es nicht
schadet und man daran glauben kann, der sog. Placeboeffekt ,wirkt" hier.

Auch die Dosierung ist entscheidend. Das One-Shot-Prinzip bei Actimel zum Beispiel
soll am Morgen die Starkung durch den ganzen Tag ermdglichen, egal, welche
Erndhrungssiinden auf den Konsumenten zukommen.

Wichtig sei auch, dass ein Markenartikler hinter dem Produkt steht, um einen

durchschlagenden Erfolg zu erreichen.

Vor allem fir Milchprodukte sieht man groBes Erfolgspotential, da diese sehr im Trend
liegen. Milchprodukte sind oftmals einfach und direkt aus der Verpackung zu

konsumieren und sowohl das Sortiment als auch die Arten des Verzehrs sind sehr grof3.

Frage 2:

Wie bewerten Sie folgende Aussage: Den Verbraucher interessiert sich eigentlich gar
nicht so sehr im Detail flir den gesundheitlichen Zusatznutzen. Wichtig fir ihn ist, dass
das Produkt bei ihm sofort durch Optik und Erscheinung das Empfinden ,das ist gut flr

mich" ausldst.
Zusammengefasst kann die Antwort wie folgt beantwortet werden:

Der Verbraucher will Gber das Produkt informiert sein, die Optik der Verpackung

unterstreicht seine Kaufentscheidung am Regal nur.
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Da es sich meist um hochpreisige Produkte (im Vergleich zum konventionellen
Alternativprodukt) handelt, mdchte der Verbraucher Gber die Zusammensetzung und den
Zusatznutzen (hier vor allem als USP zu verstehen) genau Bescheid wissen. Betrachtet
man als Beispiel das Produkt Yakult, kann behauptet werden, dass es nicht unbedingt
durch seine Optik eine besondere Anmutung hervorruft. Durch konsequentes und
massives Marketing (auf allen Bereichen, von Media Uber Trade-Marketing-MaBnahmen)

wurde es zu einem der ersten erfolgreichen Functional Food-Produkte.

Auf der anderen Seite muss der Verbraucher innerhalb der ersten drei Sekunden am
POS von einem Produkt Gberzeugt werden, d. h. innerhalb dieser Zeit muss es die
gewulnschte Kaufrelevanz und, besonders bei Functional Food-Produkten,
Glaubwirdigkeit transportieren. Wurde vor Jahren bei den Bioprodukten viel
Aufklarungsmarketing betrieben, vor allem vorangetrieben durch das Bundesministerium,
bedarf es heutzutage immer weniger Text, da man im allgemeinen Bioprodukten
vertraut. Produkte samt Optik und MarketingmaBnahmen werden in den Vordergrund

geruckt.

Wichtig ist es auch, den Zusatznutzen eindeutig auf eine Wirkung zu positionieren und
keine allgemeine ,Wohlfiihlwirkung" zu kommunizieren. Die Gemeinsamkeit der
erfolgreichen Markenprodukte im Molkereibereich ist, dass sie jeweils auf einen
herstellerspezifischen Zusatz sowie eindeutigen Nutzen positioniert sind, wie z.
B. Actimel steht flir eine verbesserte Immunabwehr, Activia fir eine verbesserte
Verdauung, Optiwell fir eine verminderte Nahrungsaufnahme

Falls das Produkt eine breite Zielgruppe ansprechen soll, darf die Positionierung nicht
aufgrund einer ,Problemlogik™ stattfinden, wie z.B. Becel zur Senkung der Herz-Kreislauf-

Beeintrachtigung.

Frage 3:
Danone und Yakult z.B. setzen momentan ihr Marketing auf ,,Aufklarung™ mit vielen
Fachinformationen zu ihren Produkten. Schatzen Sie diese Art von Marketing als

erfolgstrachtig ein?

Von allen Befragten wurde diese Frage mit einem eindeutigen ,Ja" beantwortet. Vor dem
Hintergrund, dass die neue in Kraft tretende Health-Claims-Verordnung die Bewerbung
von Produkten mit gesundheitlichen Werbeaussagen deutlich einschranken wird, ist eine
seriose und wissenschaftlich fundierte Aufklarung unumganglich.

Je mehr Text abgedruckt wird, je mehr ein Hersteller zu seinem Produkt zu sagen hat,

desto glaubwiirdiger ist er mit seinem Produkt. Ob der Verbraucher den Text nun wirklich
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liest oder nicht liest, sei dahingestellt, wichtig ist, dass der Verbraucher mit ,fundiert
aussehender Information verfuhrt" wird, unterstiitzend mit Wort- und Bildmarken wie
z.B. ein Pfeil nach unten flr eine verbesserte Verdauung, eine schlanke Frauensilhouette
flir eine verbesserte Fettverbrennung usw.

Danone geht sogar Uber die direkte Aufklarung des Verbrauchers hinaus und investiert
Millionenbetrage in ein sog. Health-Marketing. Dabei werden jahrlich ca. 10.000
Arztpraxen besucht und Uber die Vorteile von Actimel aufgeklart.

Unterstiitzt mit Testimonials weist diese Art des Marketings sehr groBen Erfolg auf.

7.3 Zielgruppen

Frage 1:

Die sog. leeren Nester und Senioren legen groBen Wert auf Ihre Gesundheit und achten
auch verstarkt auf einen gesundheitsférdernden Zusatznutzen der Produkte.

Auf der anderen Seite ist zu beobachten, dass Hersteller wie Danone, Unilever sowie Hipp
auf die jiingere Generation flr Produkte mit gesundheitlichem Zusatznutzen gewinnen
wollen.

Sehen Sie fir die Zielgruppen wie Kinder bzw. Familien mit Kindern einen fir Functional

Food ausbaufahigen Bereich?

Mehrheitlich wurde diese Frage mit ,Ja" beantwortet, wobei die Zielgruppe ,Kinder" als
besonders sensibel eingestuft wurde. Der Zusatz misste auf alle Falle ,natirlich™ sein
und durfte keinesfalls kinstlich sein.

Danone z.B. setzt auf die Strategie, GroBeltern und deren Enkel flr sich zu gewinnen, da
die Bereitschaft der GroBeltern sehr groB ist, fur ihr Enkelkind Geld fiir gesunde und gute
Produkte auszugeben.

Grundsatzlich kann jede Zielgruppe fir Functional Food erschlossen werden. Generell
sind zwei Gruppen zu unterscheiden. Einmal die Zielgruppe, die ein wirkliches Problem
hat (wie z.B. Cholesterin) und zum anderen die gesund sowie jung ist und das auch
bleiben will und vorbeugt.

Konkret auf Omega-3-Fettsauren als gesundheitlichen Zusatznutzen bezogen, wurde von
einem Befragten Skepsis erhoben, da Omega-3-Fettsdauren oft mit ,alten Menschen"
verbunden werden und eine Neupositionierung auf Kinder bzw. junge Menschen
langwierig sein kénnte.

Aber auch die Zielgruppe der Frauen im Alter zwischen 25-35 Jahren miisste noch
mehr ,bearbeitet" werden, da diese Zielgruppe sehr gerne viele neue Sachen

ausprobieren.
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Frage 2:

Welche weiteren Kauferschichten sehen Sie noch als unerschlossen?

Hier wurde die in Frage 1 gemachte Aussage nochmals bestatigt, dass rein theoretisch
jede Zielgruppe erschlossen werden kann, da Gesundheit jedes Alter betrifft, von
klein bis groB.

Eine konkrete Nennung gab es zur Zielgruppe der Leistungsbringer wie Md@nner, Pauker
und Studenten.

Auch wenn altere Verbraucher bereits im Fokus von Functional Food stehen, wurde hier
angemerkt, dass diese neuen Produktgruppen oft kritisch gegenliberstehen. Deshalb
musste man hier auf noch mehr Aufklarung in einer auf diese Zielgruppe zugeschnittene

Form setzen.

7.4 Potenzialeinschatzung fiir Weidemilch als Functional Food

Frage 1:
Regional erzeugte Milch(-produkte) von ,gliicklichen Weidekihen mit natirlich erhéhtem

Gehalt an Omega-3-Fettsauren - sehen Sie hier potentielle Marktchancen.

Bei dieser konkreten Einschatzungsfrage konnte ein Unterschied zwischen den
Befragungsteilnehmer festgestellt werden.

Vor allem die Experten des Handels sahen grundsatzlich Potenzial, trauten jedoch einem
ausreichenden Gehalt an Omega-3-Fettsduren nicht, d.h. dass die Weidemilch wirklich

Functional Food nach neuer Rechtsauffassung sein kdnnte.

Die Experten auf Herstellerseite stiegen sofort in mdgliche Vermarktungsmadglichkeiten
ein.

Omega-3-Fettsduren besitzen das ,Problem", dass sie zwar bekannt sind und als
gesund und gut gelten, die spezifische Wirkung gering bekannt ist und somit relativ
banal eingestuft werden.

Ob nun Omega-3-Fettsauren auf ,Brain-Food" oder ,Heart-Food" positioniert werden, sei
dahingestellt. Wichtig ist, dass man den Verbraucher aufklart. War es bei biologischen
Produkten das Verbraucherschutzministerium und Anbauverbéande, bei Probiotik Neslté
und Danone kdnnte es bei diesem Produkt der Handel sein. Denn vor allem der

Handel profiliert sich mit regionalen Produkten.
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Eine andere Méglichkeit ware natirlich auch, dass sog. Global Player auf Industrieseite
das Thema ,Omega-3-Fettsduren" platzieren und somit dem Verbraucher naher bringen.
Ist der Verbraucher lber die positiven Eigenschaften von Omega-3-Fettsduren
ausreichend informiert, so wiirde er auch Genussprodukte wie Kadse nicht nur wegen dem

Geschmack kaufen, sondern wegen seiner gesundheitlichen Vorteile.

Frage 2:

Diese Milchprodukte weisen mehrere Vermarktungsvorteile auf: Regionalitdt, artgerechte
Erzeugung, natirlich erhéhter Gehalt an Omega-3-Fettsauren, beglnstigt durch die
regionale Weidehaltung. Welche dieser Auslobungen wird im Vordergrund der

Kaufentscheidung des Verbrauchers sein?

Diese Frage wurde von jedem Befragten anders beantwortet, d. h. es gab acht
verschiedene Antworten bei acht Befragungsteilnehmern.

Stellte der eine Teilnehmer den Zusatznutzen Omega-3-Fettsauren in den Vordergrund,
sah ein anderer die ethischen Gesichtspunkte als wesentlich.

Einig waren sich nur mehrere, dass der Punkt ,artgerecht" von vielen Herstellern bereits
kommuniziert wird.

Die Kombination aus Regionalitdt und Omega-3-Fettsdauren kénnte eine erfolgreiche

Kombination sein, die Darstellung des Gesamtkonzeptes die andere usw.

Zusammengefasst ist die Frage wahrscheinlich durch einen Verbrauchertest zu kldren,

da letztendlich der Kunde am Kiihlregal entscheidet.

Frage 3:
Regionale Produkte sind auch in Ihrem Mopro-Bereich vertreten. Welche Bedeutung

spielen bei Ihnen regionale Produkte?

Diese Frage konnte natirlich nur durch die Handelpartner beantwortet werden.

Wie bereits in Punkt 6.4 dargestellt, ist Regionalitat ein beliebtes Vermarktungsthema
des Handels.

So bewirbt beispielsweise die Citti die KasestraBBe von Schleswig-Holstein. Kleine
Késereien beliefern hier den Markt.

Bei REWE spielen vor allem regionale Milch-, Joghurt- und Sahneprodukte eine groBe
Rolle.

Mit Regionalitat will sich der Handel Glaubwiirdigkeit verschaffen. Zu Anfang bestand

das Sortiment von Basic AG (Biosupermarktkette) ausschlieBlich aus regionalen
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Produkten (Produkte, die aus dem Umkreis von 100 km stammen). Doch die Branche hat
sich rasant entwickelt und das Angebot wurde durch nationale sowie internationale

Produkte erganzt.

Frage 4:
Inwieweit profiliert sich Ihre Handelskette mit dem Thema ,, Gesundheit®, speziell auch im

Mopro-Bereich?

Auch bei dieser Frage konnten nur die Handelsexperten antworten, wobei das Thema
~Gesundheitsvermarktung® vermutlich nicht im Zustandigkeitsbereich des Einkaufs bzw.

CM-Manager oder Qualitatsmanagers liegt.

In der Biobranche ist eine explizite Gesundheitsauslobung nicht notwendig, da
Bioprodukte sowieso als gesund bzw. gesiinder eingeschatzt werden.
Die Mopro-Abteilung der Rewe profiliert sich durch ,Frische und Qualitat®, das Aufladen

der Produkte mit gesundheitlichem Zusatznutzen sollte beim Hersteller liegen.

Frage 5:
Angesichts der Tatsache, dass regionale Hersteller oft kein Budget fiir Media haben - wie

kénnten Handel und Hersteller gemeinsam diese Milchprodukte bekannt machen?

Grundsatzlich kénnten sich die Handelspartner durchaus vorstellen, regional erzeugte
Milchprodukte mit natirlich erhéhtem Gehalt an Omega-3-Fettsauren in ihr Sortiment mit
aufzunehmen und zu unterstitzen.

Ein gut durchdachtes Konzept und Exklusivitat ist die Basis flir eine Kooperation. Im
Sinne ,der Erste wird gewinnen" und ,das Bessere ist des Guten Feind" steht der Handel
neuen Konzepten jederzeit offen gegeniber.

Wobei einmal die Meinung vertreten wird, dass ohne Media bzw. ,Volksaufklarung" das
Produkt keine Chancen hatte. Es waren jedoch auch lokale Medien zur Unterstitzung
durchaus vorstellbar.

Natlrlich missten auch Instore-MaBnahmen wie Verkostungen, Zweitplatzierungen,

Flyer und sonstige Werbemittel die Kommunikation am POS unterstitzen.
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Frage 6:

Regionale Milchprodukte mit Omega-3-Zusatz versprechen nicht nur dem Verbraucher
klare Vorteile, sondern auch dem regionalen Erzeuger sowie auch der Kuh, die , glicklich®
auf ihrer Weide Gras fressen darf. Konnten Sie sich vorstellen, ein ,,heimisches"

Gegenstlick zu den ,Fair Trade Produkten™ als Dachkampagne zu positionieren?

Auch bei dieser Frage gehen die Meinungen stark auseinander.
Sehen die Experten auf Herstellerebene sehr wohl eine Mdglichkeit, diese Produkte als
~heimisches" Gegenstiick zu den ,Fair Trade Produkten™ als Dachkampagne zu

positionieren.

Die Teilnehmer des Handels sehen in dieser Art von Dachkampagne nur wenige
Chancen. Eine mdgliche Folge ware, dass unter Umstanden zwischen ,, guter" und
~Schlechter™ Milch unterschieden werden miisste.

Einige Handelspartner hatten mit ,Fairer Milch" bereits negative Erfahrungen machen
mussen. Bei Lidl konnte diese Milch den Verbraucher nur wenig tGberzeugen, da er bei
diesem Discounter billige Milch erwartet.

Welchen Erfolg die ,Bauernmilch®™ bei real,- sowie ein ,Ein Herz flir Erzeuger" bei Netto

mit sich bringen werden, wird sich erst noch zeigen missen.

Frage 7:
Ware es vorstellbar, flir regional erzeugte Milchprodukte mit natirlich erhéhtem Gehalt
an Omega-3-Fettsauren einen 100-prozentigen Preisaufschlag im Gegensatz zum

konventionellen Produkt zu erreichen?

Ein 100-prozentigen Preisaufschlag wurde von allen Befragten entschieden verneint.

Einzige Méglichkeit sah ein Befragungsteilnehmer im Bereich der H-Milch.

Frage 8:
Kénnten sich derartige Produkte mit gesundheitlichem Zusatznutzen preislich Gber

Biomilch positionieren?
Auch bei dieser Frage gab es mehr Zuriickhaltung als Beflirwortung. Die Bio-

Preisschwelle wurde groBtenteils als absolutes Limit gesehen, wiinschenswert ware, wenn

das Produkt von Natur aus ein Bioprodukt ware.
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Ein Einkaufer sah mit der Erzeugung von Omega-3-Fettsauren keinen Mehraufwand als
flr die Erzeugung von Biomilch, da der gesundheitliche Zusatznutzen praktisch von Natur
aus gegeben sei.

Die gréBten Herausforderungen flr derartige Produktkonzepte sind sowohl fir Handel als

auch Hersteller der Preis sowie die Glaubwiirdigkeit.

Frage 9:
Mit welchem Preisaufschlag kénnen Hersteller von regionalen Milchprodukten mit Omega-
3-Zusatz rechnen? Bitte unterscheiden Sie hier zwischen Milch- und Milcherzeugnissen,

Joghurt und Kase?

Etwa ein Drittel der Befragten haben diese Frage beantwortet.

Sah man bei Milch einen mdglichen Preisaufschlag zwischen 20 bis 40 Prozent, ware fir
Joghurt durchaus ein Preisaufschlag von bis zu 50 Prozent denkbar.

Bei Kase ging die Meinung etwas auseinander. Sah ein Handelsteilnehmer einen 40
Prozent Preisaufschlag flir mdglich, hielt ein Experte aus der Herstellergruppe nur 20
Prozent Preisaufschlag flr realistisch, da Kdse schon sehr hochpreisig sei. Natlirlich ist
bei Kdse nach Sorten zu unterscheiden, wobei eine Differenzierung im Rahmen dieser

Befragung nicht mdglich war.
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7.5 Zusammenfassung

Markt- und Marktentwicklung

Der Markt fir Functional Food wird weiter wachsen, wobei ihn die Platzierung der Health-
Claims-Verordnung zu Anfang ,bereinigen™ wird. Hersteller werden gezwungen, mit
verstarkter Dynamik und Innovation zu reagieren.

Grundsatzlich kann fir kein Produktsegment innerhalb des Mopro-Segmentes eine
innovative Entwicklung ausgeschlossen werden, wobei eine Auslobung eines
gesundheitlichen Zusatznutzens mit zunehmendem Fettgehalt des Produktes
unwahrscheinlicher werden kénnte (z.B. Sahne, Butter, Kase).

Bioprodukte und regionale Produkte (frische und natirliche Produkte) werden
grundsatzlich als gestinder und geschmacklich besser eingeschatzt. Bio- bzw.
Regionalfood mit von Natur aus gegebenen Gesundheitsvorteil kdnnte eine Alternative zu

Functional Food darstellen.

Vermarktung

Zum einem mochte der Verbraucher vom Produkt verfihrt werden. Es muss schmecken,
convenient sein und ihn in seinem Lebensgeflihl positiv bestarken. Durch intensive
Aufklarung muss er jedoch von Functional Food Gberzeugt werden, er muss den
Produkten glauben dirfen.

Erfolgreiche Markenprodukte haben einen herstellerspezifischen Zusatz mit eindeutigem
Nutzen positioniert und kdnnen diesen wissenschaftlich nachweisen. Das Produkt wurde
mit natirlichen sowie bekannten Zusatzen (wie z.B. Probiotik) noch gesiinder gemacht,

im Sinne von Natur?.

Zielgruppen
Grundsatzlich ist jede Zielgruppe zu erschlieBen, denn ,Gesundheit" betrifft jeden, von
jung bis alt. Omega-3-Fettsauren sind hauptsachlich auf Herz-Kreislauf-Erkrankungen

positioniert und somit eher der alteren Generation zuzuschreiben.

Potenzialeinschitzung fiir Weidemilch als Functional Food

Weidemilch als Functional Food hat Potenzial, steht und fallt jedoch mit der neuen
Rechtsauffassung.

Die spezifische Wirkung von Omega-3-Fettsauren muss dem Verbraucher durch sog.
~Volksaufklarung"™ naher gebracht werden. Mit einem gut durchdachtem Konzept und
Exklusivitat kdnnte sich der Handel vorstellen, diese Produkte zu unterstitzen.

Der Preis kdénnte sich auf Bioniveau bzw. knapp dariber einpendeln.
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Mogliche Schlussfolgerungen:

Es kdénnte zwei Bereiche geben, in den Gesundheitsprodukte existieren kédnnen: der echte
~Functional Food-Bereich" sowie der ,Wellfood-Bereich™ der die Aspekte wie Regionalitat,
Naturlichkeit und Ethik mit einschlieBt.

Der ,Functional Food-Bereich™ muss sich produktbezogen unterscheiden
(herstellerspezifische Innovationen), ,Wellfood" hatte auf konzeptioneller Ebene eine
Vermarktungschance. Beide Bereiche miissen fiir den deutschen Verbraucher ein Natur?-
Produkt anbieten.

Da Bio und Regionalitat, und zum Teil auch Fair Trade, Profilierungsthemen des Handels
sind, sollte dieser unbedingt als Kooperationspartner gewonnen werden. Regional
erzeugte Weidemilch mit natiirlich erhéhtem Gehalt an Omega-3-Fettsauren sollte in

Bioqualitat erzeugt werden.

8 SWOT-Analyse

Nachfolgende Ubersicht zeigt die Starken und Schwéchen, Méglichkeiten und Gefahren
(SWOT) far die Vermarktung von regional erzeugten Weidemilchprodukten mit natirlich

erhéhtem Gehalt an Omega-3-Fettsauren:
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,~Weidemilch als Functional Food" beinhaltet viele aktuelle Food-
Trends wie ,Regionalitat", ,Bio/Naturlichkeit®, ,Gesundheit®
sowie ,Ethik und Umweltbewusstsein™. Das Zusammenspiel der
unterschiedlichen Faktoren ist als echter USP anzusehen.

Der LEH profiliert sich stark mit den Themen ,Regionalitat®,
,Bio", ,Gesundheit™ und z. T. auch mit ethischen
Vermarktungsformen wie ,Trans-Fair" oder ,Bauernmilch®.

Fir den Wellfood, Bio-Food- sowie Regio-Food-Markt wird
weiterhin Wachstum prognostiziert. Ein Abnutzungseffekt ist
noch nicht ersichtlich.

Das Basisprodukt Milch ist in der Geschmacksgunst der
Verbraucher und eignet sich flr vielfaltige Produktformen.

Der Zusammenhang der unterschiedlichen Faktoren wie
~Regionalitat®, ,Bio/Naturlichkeit" und ,Gesundheit"™ kdnnte als
einzigartiges Dachmarkenkonzept genutzt werden, das in dieser
Form noch nicht auf dem Markt besteht.

Somit kdnnte auch eine die erweiterte Wellfood-Zielgruppe
verstarkt gewonnen werden.

Durch Kooperation mit dem Handel kénnte sich dieser mit einem
ganzheitlichen Konzept profilieren und die Produkte mit Werbung
maBgeblich unterstitzen.

Durch die Vielseitigkeit der Milch kdnnen mehrere Zielgruppen
angesprochen werden, von jung bis alt.

Durch die Positionierung der Health-Claims-Verordnung kénnte
eine Auslobung der Omega-3-Fettsauren nicht méglich gemacht
werden.

Die Zusammenhange von regionaler Weidehaltung bis hin zu
erhéhtem Gehalt an Omega-3-Fettsauren sind komplex und ohne
ausfihrlicher Erkléarung schwer versténdlich

Omega-3-Fettsauren mit ihrer spezifischen Wirkung sind beim
Verbraucher kaum bekannt und kénnten zu ,banal®™ erscheinen.

Der Milchmarkt ist mit Weidemilch und Biomilch stark
durchdrungen.

Durch die Nicht-Auslobung des gesundheitlichen Zusatznutzens
kdénnte sich das Produkt nicht allzu sehr von bereits bestehenden
Weidemilch- bzw. Biomilchprodukten unterscheiden.

Omega-3-Fettsdauren gewinnen beim Verbraucher nur einen
geringen Stellenwert als Zusatznutzen.

Die KommunikationsmaBnahmen der regionalen Hersteller sind
zu gering, um die Produkte ausreichend bekannt zu machen.
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9 Vermarktungsmoglichkeiten

Prinzipiell sollten die regional erzeugten Milchprodukte mit natirlich erhdhtem Gehalt an

Omega-3-Fettsdauren auf konzeptioneller Ebene vermarktet werden, d. h. das

Zusammenspiel der standortgebunden Weidehaltung sowie der artgerechten Tierhalten

muss mit der verbesserten Milchqualitat in Kausalitat gesetzt werden.

Regional erzeugte Weidemilchprodukte mit natlrlich erhéhtem Gehalt an Omega-3-

Fettsauren kdnnten allen Trendanforderungen gerecht werden und hatten somit einen

wirklichen Zusatznutzen:

Geschmack:
+ Convenience:
+ Gesundheit:

+ Ethik und Umwelt:

Milchprodukte sind geschmackvoll und auf breiter Ebene
beliebt

Milchprodukte sind vielseitig verwendbar und kénnen
direkt von der Verpackung verzehrt werden

Milch ist von Natur aus gesund, Biomilch gilt ohnehin als
gesunder, erhohte Omega-3-Fettsauren bekraftigen das
Gesundheitsargument

die Region wird gestarkt, die Kulturlandschaft erhalten,
die Landwirtschaft unterstiitzt, die Kuh ist vitaler und

gesunder)

= Eindeutiger USP:

Dieses Produkt macht alle gliicklich: die Region, die

Landwirtschaft, die Kuh und die Umwelt, den
Verbraucher

Das Alleinstellungsmerkmal ,Gesundheit™ wird durch die Verknipfung mit weiteren

Trends ausgebaut. Somit sind , Regionalitat", ,Convencience", , Ethik und Umwelt"

Erweiterungsmaoglichkeiten, die das Produkt starken und die Glaubwirdigkeit erhdhen.

Vor allem die nach der GfK beschriebenen ,Anspruchsvollen™ und ,Kritischen™ (Health- &

Wellfood-Styles) waren eine ideale Zielgruppe flr diese Produkte.

Die Kommunikation sollte sich Uber die gesellschaftlichen Lebensgefiihle

~Lebensfreude und Liebe" orientieren, d. h. stark emotionalisiert werden, bei der

gesundheitlichen Positionierung sollte von einer sog. , Problemlogik™ (z.B.

cholesterinsenkend, beugt Herz-Kreislauf-Erkrankungen vor) dringend abgesehen

werden.

Um einen vagen Vergleich zu haben, kénnte die Marke ,Landliebe" (Liebe ist, wenn es

Landliebe ist) herangezogen werden. Landliebe belegt vor allem die Themen
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~Beschaulichkeit", ,traditionelle Landwirtschaft" und ,Sorgfalt". Regional erzeugte
Weidemilchprodukte mit gesundheitlichem Zusatznutzen sollten jedoch um weitere

Themen wie Regionalitat und Gesundheit verknipft und emotionalisiert werden.

Ob die regionalen Weidemilchprodukte auf ,Happy, Glicklich usw." oder dergleichen
positioniert werden, sei dahingestellt, wichtig ist, dass der Zusammenhang relativ einfach

zu erkennen ist sowie glaubwiirdig und ansprechend transportiert wird.

Die Frage nach anzusprechenden Zielgruppen kann zum jetzigen Zeitpunkt nur ,grob"
skizziert werden. Als Erfolgbeispiel kann Danone mit Actimel herangezogen werden. Nicht
nur die Generation ,Best ager" bzw. ,Leere Nester" und ,Senioren" sollte herangezogen
werden, auch deren Enkelkinder und vielleicht auch Kinder (und auch im Sinne von

~macht alle gliicklich").

Da die Positionierung im Sinne von ,macht alle glicklich® erfolgen kann, ist auch zu
Uberlegen, ob es einer spezifischen Zuordnung des Nutzens der Omega-3-Fettsduren
bedarf. Vielleicht wiirde es auch ausreichen, wenn ein ganzheitlicher Nutzen
kommuniziert werden wiirde oder auch die Bandbreite der Vorteile von Omega-3-
Fettsauren (wie z.B. Starkung von Herz und Kreislauf im Sinne von Vitalitdt; Férderung

von Gehirn- und Nervenzellen im Sinne von Entwicklung des Kindes, usw.)

Diese Fragen sind durch spezielle Verbraucher- und Produkttests gezielt zu
beantworten. Die Produktformen miissen sich ebenfalls nach den Verbraucherwiinschen

richten.

Bestenfalls sollten die Milchprodukte einen ausreichend hohen Omega-3-Fettsduren-
Gehalt aufweisen, um die wahrscheinlichen Einschrankungen der Auslobungen durch die
Health-Claims-Verordnung abwenden zu kdnnen. Abgesehen von Kase wird dies jedoch

nicht der Fall sein.

Es ist daher zu lGberlegen, inwieweit ,Grauzonen" der Health-Claims-Verordnung
maoglich sind. Vielleicht ist eine Auslobung wie , enthalt bis zu 2-mal mehr Omega-3-
Fettsdauren wie herkdmmliche Milch" inkl. erganzender Erndhrungsempfehlungen wie
~Essen Sie mind. zweimal pro Woche Fisch™ sowohl rechtlich als auch aus

Verbrauchersicht maglich.

Ob sich das Konzept nur auf das Segment Kadse erstrecken sollte, misste nochmals im
Detail zu eruieren. Kase wird mit einem erhdhten Gehalt an Fett verbunden und somit als

Genussmittel gesehen. Aber Kase gilt auch als ,gesund™ und wird als natlrliches
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Lebensmittel angesehen. Inwieweit das Gesamtkonzept ,dieser Kdse macht alle
glicklich™ das Aufladen des Genussproduktes Kase mit gesundheitlichem Zusatznutzen
erlaubt, misste ebenfalls naher analysiert und durch Verbrauchertests herausgefunden

werden.

Eine weitere, jedoch eher kritische Moéglichkeit ware, Omega-3-Fettsduren dem
Produkt zuzugeben. Die natilirliche Bedingung des erhdhten Omega-3-Gehaltes diirfte
jedoch somit nicht mehr ausgelobt werden bzw. nur bis zu der Grenze, die der Wahrheit
entspricht. Ob die kinstliche Zugabe das ,natlirliche™ Gesamtkonzept aus Sicht des
Verbrauchers zum Fallen bringt, kann momentan schlecht eingeschatzt werden.
Vergleichbar ware diese Strategie mit der Einfiihrung von probiotischen Joghurts. Dass in
den Joghurtprodukten Kulturen enthalten sind, waren dem Verbraucher seit jeher
bekannt und akzeptiert. Die Industrie hat diese Tatsache genutzt und soviel von diesen
Kulturen zugesetzt, dass die Produkte einen gesundheitlichen Zusatznutzen nachweisen
konnten.

Vielleicht kénnte auch dieser Weg eingeschlagen werden, wobei im ersten Schritt eine
Aufklarung der Verbraucher stattfinden, dass in Weidemilch ein erhéhter Gehalt von
Omega-3-Fettsauren enthalten ist. Ist er dartber informiert und akzeptiert er es, kdnnte

eine Zugabe eventuell erfolgen.

Eine verstarkte Aufkldarung der spezifischen Wirkungsfelder von Omega-3-
Fettsdauren muss jedoch weiter erfolgen. Zwar spezifizieren einzelne Hersteller die
Wirkung bereits (Fa. Hipp, Unilever, Fa. Herziger), die Durchdringung wie bei Probiotik ist
aber bei weitem noch nicht erreicht. Vorteilhaft ware, wenn weitere Hersteller
(bestenfalls Global Player) Omega-3-Fettsduren als ,Brain- oder Heartfood" positionieren
wilrden. Aber auch der Handel, Verbraucherverbande usw. kénnten hier als

~Volksaufklarer" agieren.

Bei der Umsetzung der Vertriebsformen dieser Produkte ware es vorstellbar, dass
entweder ein Handelspartner wie zum Beispiel die EDEKA eine Kooperation mit den
Erzeugern bzw. den Genossenschaften schlieBen wirde und mit ihrem Claim ,Wir lieben

|\\

Lebensmittel™ die Produkte exklusiv vermarkten kdnnte.

Es kénnte aber auch eine Dachmarke angeboten werden, die von unterschiedlichen
Handelspartnern genutzt werden kénnte und auch regionale und handelsspezifische
Spielraume offen lassen wiirde.

Durch die Kooperation mit dem Handel ware eine durchschlagende Verbraucher-

kommunikation maBgeblich unterstitzt.
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Der Preis die Weidemilchprodukte sollte nur knapp Uber den Bioprodukten liegen, wobei
hier die Herstellerkosten der Preisbereitschaft der Verbraucher sowie des Handels

gegenilibergestellt werden missen.
Da Vermarktungsmadglichkeiten aufgezeigt werden kénnen, ist die anfangliche Frage,

nach dem Potenzial fiir regional erzeugte Molkereiprodukte mit natirlich erhéhtem Gehalt

an Omega-3-Fettsauren mit ,JA" zu beantworten.
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