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Bio-Backwaren im Backereihandwerk:
Sortiment — Marketing — Erfolgsfaktoren
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Bio-Backwaren im Backereihandwerk:
Sortiment — Marketing — Erfolgsfaktoren

1. Das Bio-Angebot deutscher Handwerksbackereien: Status Quo
Studienziele und Methodik

2. Befragungsergebnisse Mischbacker:

Ergebnisse bereits veroffentlicht
(zum Download unter www.agrarmarketing.uni-goettingen.de
oder http://www.agrifood-consulting.de)

3. Befragungsergebnisse Reine Biobacker (Vollsortimenter)

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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e Studienziel: Status-Quo Analyse der Betriebsstrukturen und Sortimente

1 Studienziele und Methodik

von Backereien mit Bioangebot, Ermittlung von Erfolgsfaktoren

e Schriftliche Befragung von Handwerksbackereien mit Bioangebot (jeweils
unterschiedliche Fragebogen fur Bio-Teilsortimenter und Bio-

Vollsortimenter)

e Standardisierte Fragebogen mit offenen und geschlossenen Fragen:

v’ Strukturmerkmale Backerei
v’ Biosortiment und Marketing
v" Angebotsmotive

v’ bisherige Erfahrungen mit der Vermarktung
von Biobackwaren

v’ Zukunftsplane

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

ButterBack
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Reprasentativitat und Stichprobenbesonderheiten:

e Schwierige Erhebungsbedingungen: zur Grundgesamtheit existieren
keine gesicherten Daten; Branchenexperten gehen von derzeit ca.
1.300 Biobackereien in Deutschland aus. Die vorliegende Studie
basiert auf einem Adresspool von gut 900 Adressen.

e Befragung von Backereien mit einem Angebot von Biobackwaren:

» Mischbacker (paralleles Angebot von Bio- und konventionellen
Backwaren)

» Reine Biobacker (ausschlieBlich Angebot von Bio-Backwaren)
e Hoher Fragebogenrucklauf (Mischbacker: 23%, n=178, reine
Biobicker: 33%, n=57), der einen guten Uberblick Giber die aktuelle

Angebotssituation erlaubt.

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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2. Befragungsergebnisse Mischbacker

Die Einzelergebnisse stehen zum Download unter ww.agrarmarketing.uni-

goettingen.de oder http://www.agrifood-consulting.de) zur Verfligung.

In der nachfolgenden Darstellung der Befragungsergebnisse bei den

reinen Biobackereien werden die Ergebnisse der Mischbacker-

befragung — soweit moglich — zum Vergleich erneut aufgegriffen

und grafisch dargestellt.

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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3. Befragungsergebnisse reiner Biobacker

3.1 Die wichtigsten Ergebnisse auf einen Blick
3.2 Strukturelle Merkmale der befragten Backereien
3.3 Sortimentsgestaltung und Marketingaktivitaten

3.4 Bisherige Erfahrungen und Einstellungen zur Vermarktung von
Biobackwaren

3.5 Erfolgsfaktoren in der Biovermarktung: Statistische Analyse und
Selbsteinschatzung

Mai 2009 Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziuhlsdorf
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Die wichtigsten Ergebnisse auf einen Blick:

» Die Backereien bewerten ihr Bioengagement insgesamt positiv. Sie schatzen
den okonomischen Erfolg positiver ein als die Backereien mit einem
Mischsortiment aus konventionellen und Biobackwaren.

» Werbung und Verkaufsforderung sind im Vergleich zu anderen Branchen auf
niedrigem Niveau; im Vergleich zu den Mischbackern engagieren sich die
reinen Biobacker aber starker im Marketing.

» Die Analyse des Marketingverhaltens zeigt zwei Typen:
1.) Die Marketingaffinen, die bevorzugt Verkostungen, Preisaktionen und
Neuproduktmarketing durchfihren und
2.) die Zuruckhaltenden, die weniger Marketing betreiben und starke
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Die wichtigsten Ergebnisse auf einen Blick:

» Neben dem direkten Verkauf im eigenen Laden ist das Belieferungsgeschaft
ein wichtiges Standbein. Wichtigster Absatzkanal hierbei ist der Naturkost-
fachhandel.

» Zukunftsperspektive: Biobacker sehen herzhafte Snacks als Trendprodukte.

» Zentrale Erfolgsfaktoren der reinen Biobackereien:

v’ Fahigkeit zur Selbstvermarktung

v’ Langjahrige Markterfahrung

v’ Einfuhrungsaktionen fir neue Artikel
v Anzahl innovativer Artikel im Sortiment
v' Marketingaktivitat
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3. Befragungsergebnisse reiner Biobacker

3.1 Die wichtigsten Ergebnisse auf einen Blick
3.2 Strukturelle Merkmale der befragten Backereien
3.3 Sortimentsgestaltung und Marketingaktivitaten

3.4 Bisherige Erfahrungen und Einstellungen zur Vermarktung von
Biobackwaren

3.5 Erfolgsfaktoren in der Biovermarktung: Statistische Analyse und
Selbsteinschatzung
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Strukturmerkmale der befragten Bio-Backereien

Reine Biobacker

Stichprobengrolie

Betriebsform

Mitgliedschaft Verbande

Standort

Wohngebiet:
Bliro-/Industriegebiet:
Geschaftszentrum:
FuBgangerzone:

Kundenstruktur
Existenz der Backerei
Geschlecht Inhaber
Alter der Befragten

57 Backereien

65% Einzelstandort, 35% Filialunternehmen, davon
10 Backereien mit 1-5 Filialen und
8 Backereien mit 6-10 Filialen

Demeter: 36,8 %; Bioland: 31,6 %, Slow Baking: 17,5 %;
Biokreis: 3,5 %, BNN: 1,8 %

|landliche Lage: 43 %, Kleinstadt: 30 % , Grol3stadt: 28 %
58%

19%

16%

7%

Im Mittel: 82% Stammkunden, 18% Laufkundschaft
@ seit 1981; alteste : 1900, jlingste: 2008
90 % Manner, die die Backerei fihren

Durchschnittsalter 50 Jahre; 44 % der Befragten sind alter als 50
Jahre
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Strukturunterschiede zu den Mischbackern

Im Vergleich zu den Backereien mit einem Mischsortiment aus konventio-
nellen und Biobackwaren weisen die reinen Biobackereien folgende

Merkmale auf:

 mehr Einzelstandorte, Filialisierung noch nicht so weit fortgeschritten,

e haufiger in Gro3stadten angesiedelt (mit einem Schwerpunkt in
Wohngebieten),

* auch wenn einige Backereien schon lange existieren, sind die Betriebe
meist junger und

e haben mehr Stammkunden.

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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Umsatzklassenverteilung im Vergleich

60%

50,0%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

unter 50.000€ 50.000€ - unter 100.000€ - unter 250.000€ - unter 500.000€ - unter 1 1 Mio. € und mehr
100.000€ 250.000€ 500.000€ Mio. €

B Mischbacker m Reine Bio-Backer

Durchschnittlich fallen bei den reinen Bio-Béckern ca. 16 % des Gesamtumsatzes auf Nicht-Backwaren.
Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf ' F
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Zusatzangebote: Biobacker konzentrieren sich starker
auf das Kerngeschaft

Stehcafé
Getranke zum Mitnehmen
84,8%
weitere Lebensmittel M Bio-Backer
W Misch-Backer
Café mit Sitzgelegenheit
Nichtlebensmittel
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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Anzahl Seit wann verkaufen Sie in Ihrer Backerei Biobackwaren?

Backereien
100
90
80
70
60
50
40
30
20
10
0 _

B Reine Bio-Backer

® Misch-Backer

vor 1980 1981-1989 1990-1999 ab 2000

. Detailbetrachtung 2000-2008
nza 25

Backereien 21

20
. . . Discounter
Der Markteinstieg der reinen steigen ein

Biobacker erfolgte friher als bei den BSE-Boom 1
g o 9 10 10

Mischbackern; aktuell gibt es kaum 10

Neueinsteiger.

16

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

Mai 2009 ButterBack
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Umsatzbedeutung verschiedener Absatzwege: GOTTINGENCZ=S
Neben dem eigenen Geschaft ist die Belieferung des Naturkost-
achhandels das wichtigste Standbein

—

Verkauf durch eigenes Backereigeschaft (Hauptgeschaft + Filialen) 45,2%

E

N

Verkauf durch Versand 7,7%

Verkauf durch Wochenmarkt/Verkaufswagen 20,1%

N

Belieferung von Bioldden, Biosupermarkten oder Reformhéausern 7,7%

Belieferung von GroRRhéndlern _ 26,3%
Belieferung von konventionellen Handlern mit Biosortiment _- 9,8%
Belieferung von Restaurants, Cafés oder GroRverbrauchern _- 9,1%
Sonstige | 13,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf [
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Detailbetrachtung: Umsatzbedeutung der wichtigsten
Absatzwege

Eigenes Geschaft Naturkostfachhandel
(Durchschnitt aller Antworten: 45,2 %) (Durchschnitt aller Antworten: 47,7%)
51-75% _ 6 >1-75% _ 10

0 5 10 15 20 0 5 10 15 20
Anzahl Anzahl
Backereien Backereien

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

Mai 2009 ButterBack
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Selbsteinschatzung: In Qualitat und Kundenbindung top

Kein Betrieb kann Uberall gleich gut sein. Jeder Betrieb hat spezielle Starken. Wo liegen lhre?

7731

Wir sind besonders gut in der Selbstvermarktung.

Wir heben uns mit unserer Firmenphilosophie deutlich von
anderen Biobéackereien ab.

Wir sind besonders gut in der qualifizierten Beratung unserer
Kunden.

Wir haben besonders viele Stammkunden.

Wir kdnnen glinstiger als andere anbieten. 0,31

1,56

Wir produzieren qualitativ besonders hochwertige Backwaren. 171

Wir fuhren viele innovative Produkte.

Wir haben eine besonders grofle Auswahl in unserem Sortiment.

Biovollsortimenter schatzen
sich leistungsstarker als
Mischbacker ein

-1,5 -1,0 -0,5 0,0 0,5 1,0 1,5 2,0

B Misch-Biacker M Reine Bio-Backer
Skala von -2: ,,stimme nicht zu“ bis +2: ,,stimme voll u. ganz zu“

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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3. Befragungsergebnisse reiner Biobacker

3.1 Die wichtigsten Ergebnisse auf einen Blick
3.2 Strukturelle Merkmale der befragten Backereien
3.3 Sortimentsgestaltung und Marketingaktivitaten

3.4 Bisherige Erfahrungen und Einstellungen zur Vermarktung von
Biobackwaren

3.5 Erfolgsfaktoren in der Biovermarktung: Statistische Analyse und
Selbsteinschatzung

Mai 2009 Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziuhlsdorf
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Gesamtartikelzahl in den Bio-Backereien

Haufigkeiten
50%

40% -
30% -
20% -

10% -

0% -

Haufigkeiten
18%

41%

27%

13%

bis 50 Artikel 51-100 Artikel 101-150 Artikel

Kennzeichnung der Bioprodukte:
gut die Halfte nutzen das staatl.
Biosiegel

16% -
14% -
12% -
10% -
8% -
6% -
4% -
2% -
0% -

Mai 2009

16%

11%

7% 7% 7%

7%

2% 2%
i N

50 64 68 70

I )
80 90 10

Artikelanzahl

0 120

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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Sortimentsstruktur:

Brot und Brotchen mit der meisten Auswabhl

Artikelgruppe Artikelanzahl

Brot @ 25 (wenigsten 6; meisten 80)
Brotchen @ 14 (wenigsten 3; meisten 35)
Kuchen und Torten @ 14 (wenigsten 1; meisten 48)

Herzhafte Snacks (belegte
Brotchen, Pizza etc.)

SulRgeback (z. B. Teilchen,
Croissants)

@ 8 (wenigsten 1; meisten 20)

@ 14 (wenigsten 2; meisten 80)

Laugengeback @ 3 (wenigsten 1; meisten 12)
Konditoreiware (z. B. Torten) @ 10 (wenigsten 2; meisten 35)

Dauergeback (z. B. Kekse,

Baiser, Teegeback) @ 11 (wenigsten 1; meisten 22)

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

ButterBack
Marketing fur Lebensmittel und Agrarprodukte —
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Sortimentstiefe und Umsatz:

Brot ist der umsatzstarkste Artikel im Sortiment

Durchschnittliche
Artikelanzahl

Durchschnittliche
Umsatzanteile

Dauergebick 11 Dauergeback 14%
Konditoreiwaren 10 Konditoreiwaren 6%
Laugengeback 3 Laugengeback
StiRgeback 14 StiRgeback
Herzhafte Snacks 8 Herzhafte Snacks
Kuchen und Torten 14 Kuchen und Torten
Brotchen 14 Brotchen
Brot 25 Brot 56%
0 5 10 15 210 25 30 0% 10% 20% 30% 40% 5(;% 60%
Mai 2009 Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziuhlsdorf
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7731

Vollkorn und spezielle Getreidearten stark genutzt

Wie stark nutzen Sie spezielle Getreidearten

Hohe der Vollkornanteile bei Biobackwaren (z. B. Dinkel) fiir Ihre Biobackwaren?

Haufigkeiten Haufigkeiten
60% >0%
52,7% 45% 43%
50%

40%

35%
40%

35%

30%

30%

25%
25%

20%

20%

15%

11%

/"oI

® Reine Bio-Bicker m Misch-Bicker sehr wenig  wenig  mittelmaRig viel sehr viel

10%

10%

0% 5%

1-25% 26-50 % 51-75 % 76-100 % 0%

T T T

M Reine Bio-Biacker m Misch-Backer

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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Regionale Produkte und Anforderungen an Allergiker
werden im Sortiment besonders berucksichtigt

Haben Sie Produkte im Sortiment, die spezielle Vorlieben/Anforderungen berlicksichtigen?

internationale speziaiiren N -

glutenfreie Produkte I MENEN o5
regionale Produkre NN M MU M MY o2

Produkte fiir Diabetiker [N 0,11

Produkte fiir Allergiker | o,70

kalorienreduzierte Produkte [ 0,07

regionaltypische Spezialitaten H 0,70

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Haufigkeiten in %
Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf [

ButterBack
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Trendprodukte: Brot verkauft sich heute am besten, aber
die Zukunft sehen Backer bei den herzhaften Snacks

Welche Artikel kommen bei den Kunden im Was glauben Sie, aus welchen Warenbereichen
Vergleich zum letzen Jahr besonders gut an? kommen die Trendprodukte der nachsten Jahre?
(Durchschnitt aller Antworten) (Mehrfachnennungen moglich)
Dauergebick Dauergeback
Laugengebick Laugengebdck
StiRgeback StiRgeback

Herzhafte Snacks 2%

Herzhafte Snacks

Kuchen und Torten Kuchen und Torten

Brotchen Brotchen
Brot Brot 52,6%
00 01 02 03 04 05 06 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Skala: von -2=verkauft sich heute schlechter bis 2=verkauft sich heute besser Haufigkeiten in %

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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Werbung und Verkaufsforderung: Reine Biobacker sind aktiver

Wie haufig setzen Sie folgende Werbe- und VerkaufsforderungsmaRnahmen fiir Ihre Produkte ein?
(Durchschnitt aller Antworten)

Regelmalige Anzeigen in Zeitungen zum Bioimage
PR-Aktionen (z.B. Ausfliige zum Biobauernhof, Dinkelwoche) -145
Einfiihrungsaktionen fiir neue Bioprodukte

Preiswerbung flr Bioprodukte

Handzettel/Prospektwerbung mit Bioprodukten

Preisaktionen (z.B. drei Biobrétchen zum Preis von zweien)

Kostproben/Verkostungen der Bioprodukte 08

-2,0 -1,5 -1,0 -0,5 0,0 0,5 1,0

m Misch-Bicker m Reine Bio-Bicker Skala von -2: ,,nie” bis +2: ,,sehr haufig

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

ButterBack

Mai 2009
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Marketingtypen (Clusteranalyse)

Die Marketingaffinen Die Zuriickhaltenden
(16 Backereien) (33 Backereien)

Insgesamt deutlich mehr Marketing Scharfe Ablehnung jeder Preiswerbung
Wichtigstes Instrumente: Wenn Uberhaupt, dann bisweilen

1. Verkostungen, Verkostungen und manchmal

2. Preisaktionen, Neuproduktmarketing

3. Neuproduktmarketing

Klassische Werbung und PR wenig genutzt Insgesamt deutliche Ablehnung von
Marketing

Verkaufsforderung und Beratung werden  Kleineres Sortiment
starker genutzt, das Verkaufspersonal ist
besser geschult

50% Filialunternehmen 75% Einzelunternehmen

Insgesamt etwas erfolgreicher Insgesamt etwas weniger erfolgreich

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Zuhlsdorf

ButterBack
Marketing fur Lebensmittel und Agrarprodukte LAl
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Zwischenfazit: Vermarktungsaktivitaten der Biobacker

e Werbung und Verkaufsforderung werden auch bei den reinen Biobackern

zuruckhaltend eingesetzt.

* Im Vergleich zu den Mischbackern sind sie jedoch bei allen Instrumenten

deutlich aktiver.

e Aber: Eine Clusteranalyse des Marketingverhaltens zeigt Einstellungs- und
Verhaltensunterschiede bei den Betrieben.

e Anhand ihres konkreten Marketingverhaltens lassen sich bei den reinen

Biobackereien die Gruppe der Marketingaffinen und der Zurlickhaltenden

unterscheiden.

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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3. Befragungsergebnisse reiner Biobacker

3.1 Die wichtigsten Ergebnisse auf einen Blick
3.2 Strukturelle Merkmale der befragten Backereien
3.3 Sortimentsgestaltung und Marketingaktivitaten

3.4 Bisherige Erfahrungen und Einstellungen zur Vermarktung von
Biobackwaren

3.5 Erfolgsfaktoren in der Biovermarktung: Statistische Analyse und
Selbsteinschatzung
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7731

Bisheriges Bio-Engagement wird positiv bewertet

Welchen Aussagen zu lhrem Bio-Engagement stimmen Sie zu, welchen nicht?
(Durchschnitt aller Antworten)

Mit dem 6konomischen Erfolg meiner Backerei bin ich

. 0,58
sehr zufrieden.

T emwetschts susarmen. - R -
Umweltschutz zusammen. ’

Ich wiirde jederzeit wieder in die Biovermarktung _ Lea
einsteigen. ’

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00

Bei Bio darf das Geldverdienen nicht im Vordergrund
stehen.

Skala: von lehne voll und ganz ab = -2 bis stimme voll und ganz zu= 2

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

ButterBack
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Einstellung zur Biovermarktung im Vergleich: GOTTINGEN 75
Reine Biobicker als marktorientierte Uberzeugungstiter

Welchen Aussagen zur Vermarktung von Bio-Produkten stimmen Sie zu, welchen nicht?
(Durchschnitt aller Antworten)

Durch unsere Biobackwaren ist unsere Backerei bekannt -0,08
geworden. 1,56

Unser Personal kennt sich gut aus beim Thema biologischer 0,41
Landbau. 0,78

Mit dem 6konomischen Erfolg meiner Backerei bin ich sehr 0,23
zufrieden. 0,58

Bei Bio darf das Geldverdienen nicht im Vordergrund stehen.

Flir mich gehoren gesunde Erndhrung und Umweltschutz
zusammen.

1,71

Ich wiirde jederzeit wieder in die Biovermarktung einsteigen. Lea

1

-0,50 0,00 0,50 1,00 1,50 2,00
Skala von -2: ,,stimme nicht zu“ bis +2: ,stimme voll u. ganz zu”

m Misch-Backer ™ Reine Bio-Backer
Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

T T T
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Motive zum Angebot von Biobackwaren im Vergleich

Was war |hre Motivation, Biobackwaren anzubieten? (ohne Vorgabe von Antwortkategorien)

Reine Bio-Backer Misch-Backer

1. Uberzeugung 21 1. Wettbewerbsvorteil 49
2. Qualitatsanspruch 18 2. Uberzeugung 41
3. Gesunde Erndhrung 14 3. Gesunde Ernahrung 37
4. Umweltschutz 13 4. Qualitatsanspruch 34
5. Soziale Aspekte 10 5. Kundenorientierung 30
6. Wettbewerbsvorteil 8 6. Umweltschutz 29

Die offene Abfrage der Motive zum Einstieg in den Biobackwarenmarkt spiegelt die
Bedeutung der persoénlichen Uberzeugung.
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Motive der reinen Bio-Backer:

Was war |hre Motivation, Biobackwaren anzubieten? (ohne Vorgabe von Antwortkategorien)

"Ich wollte etwas herstellen und verkaufen
hinter dem ich selber stehen kann"

1. Uberzeugung 21

"Marketingziel Nr. 1 ist die Qualitat, danach

2. Qualitatsanspruch 18 richtet sich die betriebswirtschaftliche
Realitat und nicht umgekehrt"

"Gesunde Lebensmittel den Menschen naher

3. Gesunde Erndhrung 14 .
° zu bringen"
"Bei Erhal iner |

4. Umweltschutz 13 eitrag zur Erhaltung ellrlmer ebenswerten
Umwelt

5. Soziale Aspekte 10 Anderes mltelnande.r 'l'ngehen bei der
Arbeit

6. Wettbewerbsvorteil 8 "Abdeckung eines Nischenmarktes"

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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Motive der Mischbacker:

Was war |hre Motivation, Biobackwaren anzubieten? (ohne Vorgabe von Antwortkategorien)

. "Alleinstellungsmerkmal gegenlber
1. Wettbewerbsvorteil 49 Mitbewerbern schaffen.”
.. "Die Uberzeugung, dass dies langfristig die
2. 1 . . . .
Uberzeugung 4 einzige Strategie einer Handwerksbackerei ist."
3. Gesunde Erndhrung 37 Gesundeﬂund na.turbe\lllvusste Erndhrung dem
Kunden naher bringen.
4. Qualitatsanspruch 34 "Verzicht auf Backvormischungen"
5. Kundenorientierung 30 D|e_s wo!||ten wir auch unseren Kunden
anbieten
6. Umweltschutz 29 "Der Umwelt und Zukunft zuliebe"

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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3. Befragungsergebnisse reiner Biobacker

3.1 Die wichtigsten Ergebnisse auf einen Blick
3.2 Strukturelle Merkmale der befragten Backereien
3.3 Sortimentsgestaltung und Marketingaktivitaten

3.4 Bisherige Erfahrungen und Einstellungen zu Vermarktung von

Biobackwaren

3.5 Erfolgsfaktoren in der Biovermarktung: Statistische Analyse und

Selbsteinschatzung

Mai 2009 Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziuhlsdorf
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Erfolgsfaktoren reiner Biobackereien (statistische Analyse)

Fahigkeiten zur

Selbstvermarktung

++++

langjahrige

Marketingaktivitat Bioerfahrung

Erfolgreiche
Biovermarktung

Einfihrungsaktionen

far neue Artikel
Innovative Artikel im

Sortiment

Weitere

individuelle
Anzahl der + visualisiert die Einflussstarke Erfolgsfaktoren

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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Weitere interessante Zusammenhange

 Wer einen hohen Vollkornanteil hat, nutzt auch verstarkt spezielle

Getreidesorten.

e Bio-Backereien mit besonders hohem Qualitatsanspruch und spezielleren
Angeboten verfligen Gber besser ausgebildetes Personal.

e Bio-Backereien, die schon lange im Geschaft sind, haben eine grolRere
Sortimentsbreite (Artikelanzahl, spezielle Waren, innovationen) und
vermarkten sich haufig professioneller.

e Backer, die die ethische Seite von Bio besonders betonen, sind weniger

aktivim Marketing, legen aber noch mehr Wert auf die handwerkliche

Produktqualitat.

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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Was sind aus lhrer Sicht die drei wichtigsten Erfolgsfaktoren fiir eine Biobackerei? (ohne Vorgabe

von Antwortkategorien)

Nennung als 1. Erfolgsfaktor

1. Produktbezogene

Qualitat und

Nennung als 2. und 3. Erfolgsfaktor

Glaubwirdigkeit,

Kriterien 32 Sortimentstiefe 1. Glaubwdrdigkeit 23 Transparenz, Ehrlichkeit
Vertrauen, Konsequenz, Mitarbeiter, Service,
2. Vertrauensbildung 16 | Glaubwiurdigkeit, Kundenbetreuung,
. o . 2. Kompetenzen des
Sicherheit, Bio-Reinheit R 23 | Management,
Geschaftes
Engagement, Konsequenz, Freude an
3. Kompetenzen des 7 Uberzeugung, der Arbeit
Geschaftes professioneller Auftritt, 2. Produktbezogene 51 Qualitat, Sortiment,
klare Strukturen Kriterien Innovation
Standort,
3 hlglr?:::it;izogene 20 | Kundenbindung,
Marketing
4. Herstellung 7
5. Regionalitat 6
6. Umwelt 4

Mai 2009
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Herzlichen Dank fiir lhre Aufmerksamkeit!

Prof. Dr. Achim Spiller

Georg-August-Universitat Gottingen

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

37073 Gottingen

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

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

Dr. Anke Zihlsdorf

Spiller, Zahlsdorf + Voss Agrifood Consulting GmbH
Weender Landstr. 6

37073 Gottingen

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

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

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

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

Promotion im Marketing

seit April 2000 Universitatsprofessor

Vorsitzender des Kuratoriums von QS

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

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

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

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

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