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1. AUFGABENSTELLUNG

Erstellung eines langfristigen, umsetzungsfahigen Kommunikationskonzeptes fiir den Lebensmit-
telhersteller apPETIT KG, der eine Produktlinie fiir Singles und kleine Haushalte vermarktet. Die
Produkte sollen tber einen Handelspartner vertrieben werden. Im B2C-Sektor erfolgt eine ge-
schlechtsspezifische Ansprache der Verbraucher. Das Konzept wird im Raum Deutschland mit

einem Budget von 3 Mio. € (exkl. Agentur- oder Produktionskosten) im Einfiihrungsjahr umge-

setzt. Flir das Folgejahr stehen 2 Mio. € zur Verfligung.

2. MARKTFORSCHUNG

Um die Anforderungen der Verbraucher zu ermitteln, wurde fir die ,,apPETIT KG” eine Studie auf
umfrageonline.com erstellt. Deutschlandweit wurden vom 12.07. - 01.08.09

432 Teilnehmer Gber ihr Einkaufsverhalten befragt.

Ausziige der Studie finden sich im Laufe des Kommunikationskonzeptes mit dem Hinweis ,Ver-
braucher-Geschmack” wieder, um ein Stimmungsbild der Verbraucher aufzuzeigen und die auf-
gestellten Analysethesen zu verifizieren. Eine genaue Auswertung der Studie erfolgt im Bereich

Zielgruppenspektrum - 3.4.1 Umfrageergebnisse.



3. SITUATIONSANALYSE

3.1 Umweltanalyse (Makroanalyse)

3.1.1 Politisch-rechtliche Faktoren

3.1.1.1 AGG - Gleichstellung von Frauen und Mannern im Beruf

Das Ziel des AGG (Allgemeines Gleichbehandlungsgesetz) ist Benachteiligungen aus Griinden der
Rasse oder wegen der ethnischen Herkunft, des Geschlechts, der Religion oder Weltanschauung,
einer Behinderung, des Alters oder der sexuellen Identitat zu verhindern oder zu beseitigen.(l)
Das Gesetz nimmt eine wichtige Bedeutung bei der gesellschaftlichen Entwicklung der neuen

Rollenbilder von Mannern und Frauen ein.

3.1.1.2 Anderungen der Verpackungsnormen

Seit April 2009 wurden die Fertigpackungsverordnung und eine entsprechende EU-Richtlinie
gelockert. Nach Angaben des Bundeswirtschaftsministeriums entfallen die zuvor vorgegeben
Flllmengen von Produkten des taglichen Bedarfs (beispielsweise Bier, Milch, Zucker, Schokolade,
Butter). Die Hersteller miissen nicht mehr standardisierte GréRen von 100, 200 oder 250 Gramm
anbieten. Es wird erwartet, dass sich der Verbraucher mit den unterschiedlichen Fillgewichten

. 2
auseinandersetzen kann.?

3.1.1.3 Kennzeichnung von Lebensmittel

Auf der Verpackung von Lebensmitteln sollen Verbraucher festgelegte Informationen zum Pro-
dukt finden. Hierzu zadhlen die Verkehrsbezeichnung (Name und Art des Lebensmittels), das Zuta-
tenverzeichnis, die Zusatzstoffe (Klassenname, Name des Stoffes und E-Nummer), die Auflistung
der Zutaten von zusammengesetzten Zutaten, das Mindesthaltbarkeitsdatum/das Verbrauchsda-
tum, die Flllmenge, die Herstellerangaben (Namen und Anschrift), die Los- oder Chargennummer

).(3) Die Einflihrung

(fur etwaige Ruckruf-Aktionen) und der Preis (Endpreis + Grundpreis - je 100g
der flir den Verbraucher vereinfachten ,Ampelkennzeichnung” steht derzeitig im Focus der Ver-
braucherverbadnde. Der Verbraucher soll schnell informiert werden, wie der Gehalt an Fett, gesat-
tigten Fettsauren, Zucker und Salz ist. Das von der britischen Lebensmittelbehorde FSA (Food
Standard Agency) entwickelte System informiert schnell darliber ob ein Produkt ,gesund” oder

yungesund” ist.

@ http://www.gesetze-im-internet.de/agg/BJNR189710006.html
@ http://www.focus.de/finanzen/news/lebensmittel-das-ende-der-einheitsgroesse_aid_389194.html
@) http://www.bvl.bund.de

@ http://www.aid.de/downloads/ampelkennzeichnung.pdf



