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'ngﬂ',?; Family Food — Die fundierte Analyse von Markt, Zielgruppe und Marke.

1. Die Basis-Studie 2. Die Erweiterung fur Ihre Marke

Marktanalyse: Die fundamentalen Werte und Ihre Marke im Fokus: Basierend auf der Basis-Studie
Einstellungen von Eltern in Deutschland. zeigen wir, wo Ihre Marke im deutschen Familienmarkt

%J e Wir erfassen die zentralen Werte der Eltern, die die SN U WEIETE e el S i

S Erziehung der Kinder ebenso steuern wie e Wie passt Ihre Marke in den Wertekosmos der

— Kaufmotive und Produkt-Préaferenzen. Eltern?

7))

L e Zusammengefasst in Personas bilden wir die fur Sie e Welche der Produktanforderungen der Eltern und

5 entscheidenden Eltern-Segmente im deutschen Kategorie-Treiber bedient Ihre Marke? Was macht Sie

Familienmarkt ab. unigue und wo kdnnten Sie noch besser werden?

e Fir jede der abgedeckten Produktkategorien e Welche Eltern-Segmente sprechen Sie mit lhrer
ermitteln wir in einer Treiberanalyse, was wirklich fir Marke derzeit an und wie gelingt Innen das? Welche
den Kauf lhrer Produkte verantwortlich ist. anderen Segmente konnten Sie erobern?

e In einer Positionierungsanalyse zeigen wir, wie e Wo sind Nischen im Markt, die Sie mit der Einflhrung
verschiedene Marken in der Kategorie funktionieren. neuer Produkte besetzen kénnten?
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'cgggggg Family Food — Die fundierte Analyse von Markt, Zielgruppe und Marke.

Die Kategorien:

Family Food Milch- und Dessertprodukte

Diese 6 Kategorien wurden detailliert abgefragt:
e Kaseprodukte aus dem Kuhlregal

e Desserts zum Loffeln aus dem Kuhlregal
(Pudding, Gotterspeise)
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e Milchprodukte mit Geschmack zum Lo6ffeln aus dem
Kihlregal (Joghurt, Frischkaseprodukte, Quark)

e Milch-Produkte mit Geschmack zum Trinken
(Trinkjoghurt, Milch, Kakao, ...)

e Milchbasierte Snacks und Riegel aus dem Kuhlregal

e Zweikammer-Milchprodukte

Family Fc



1. Die Basis der Studie

Um den Family Food Markt zu |
verstehen, muss man zuerst die ~
Familien verstehen. e

Deswegen haben wir
nachgefragt. Ganz genau.
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in der Familie beeinflussen.

Konservativ vs. progressiv,
technologie-offen vs.
technologie-kritisch
aufstiegsorientiert vs.
sicherheitsorientiert,
hedonistisch vs. asketisch

Personlicher
Erziehungsstil

Direktiv vs. permissiv,
kooperativ vs. autoritér,
behitend vs. fordernd,

strategisch vs. situativ-impulsiv

Family Food erfasst Werte und Einstellungen,
die die Verwendung lhrer Produkte

Einstellung zur
Erndhrung

Relevanz von Qualitat,
Prestige, Preis, Gesundheit,
Nachhaltigkeit, Convenience,
kindgerechter Umsetzung ...
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Werte, Erziehungsstile und Einstellung zu Erndhrung zusammengefasst in einer Segmentierung.

fundierten Personas.

PERMISSIV
KIND darf
entscheiden

ENTSPANNTE
Familien

OPTIMISTISCHE

Familien a

UBERFORDERTE
Familien

GUTE

Entscheider in Familien
der Familie e
UNSICHERE Familien
Familien
DIREKTIV
MUTTER
entscheidet
GERINGE — I(GROtSSE
Ern&hrungskompetenz rnahrungskompetenz
— Eigene Ernahrungskompetenz —_—

Quelle: Repréasentative Vorstudie mit n = 1.220 Mttern von 3- bis 13-jahrigen Kindern, iconkids & youth, 2024

Family Food macht den heterogenen Markt mit einer Eltern-Segmentierung
greifbar und beschreibt die verschiedenen Zielgruppen mit anschaulichen und

" Die entspannten Eltern
. (15 %) - ,Was soll ich mich
. noch mehr stressen?*
e Progressiv, zukunfts-
orientiert und offen fir
Veranderung.

Sie kennen sich mit
Erziehung und Erndhrung
sehr gut aus, agieren
aber grof3zugig und
kompromiss-orientiert.

e |hr Verhalten ist eine Mischung aus direktivem
Agieren einerseits und Bauchgefiihl anderseits
in Bereichen, in denen sie auf das Kind
eingehen. So gibt es wenig Streit ...

Sie sind sich sicher, dass das Kind sich gut
ernahrt. Es ist aber auch geniigend Zeit — auch
zum Kochen — und Essen ist generell wichtig.
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Inre Produkte sind etwas ganz Besonderes.

Vielfalt verlangt nach Differenzierung
und deswegen unterscheiden
wir zwischen den einzelnen
Kategorien.
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Im Teil zu den Milch- und
Dessert-Produkten.




icogFiDs . . . . :
SpqOUTH Die Kategorieverwendung in der Familie im Detalil.

0 Family Food zeigt Ihnen, in welchen Situationen lhre Kategorie verwendet wird
und welche Treiber in den Verwendungssituationen generell entscheidend sind.

Vor dem Friuhstuck

LUl Family Food zeigt getrennt fur die Kinder und
N o die erwachsenen Verwender im Haushalt:
> Zum Frihstiick
:EI » Welche Verwendungssituationen sind
= Am Vormittag in der Arbeit fur die Kategorie entscheidend?
E Zum Mittagessen » Was treibt die Produktverwendung der
E Kinder in diesen Situationen an?
Als Nachtisch nach dem
8 Mittagessen » Zusatzlich im Markenteil zu den
LL| Zwischendurch am abgefragten Marken: Wann genau
I<_E Nachmittag werden die Marken verwendet?
\¢ Zum Abendessen
. - Welche Verwendungssituationen
N A1 N TTESEIN GEE CE konnten Sie noch bedienen und wie
Abendessen " S . .
_ konnen Sie fur diese Situationen
Am Abend, z.B. beim
relevant werden?
Fernsehen 1 senr haufig 4 nie
—o-—\/erpackte Késeprodukte aus dem Kihlregal —#— Desserts zum Loffeln —&— Joghurt oder Quark mit Geschmack
—&— Milchbasierte Getranke mit Geschmack —&— Joghurt im Zweikammer-Becher == \ilchbasierte Snacks und Riegel
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Was fur Eltern wirklich zahlt.

Family Food stellt gegeniber, was Eltern subjektiv als wichtig empfinden und
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Subjektive Wichtigkeit in der Kategorie (Mittelwert)
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Vertikale: B8 — Wichtigkeit beim Kauf fur Kinder (Mittelwerte auf einer 5-stufigen Verbalskala). Vertikale: Lineare Regression

der B8 mit 512 Kaufhaufigkeit im Haushalt als unabhangige Variablen B8 Wichtigkeit (Regressionskoeffizient in %)

Filter: alle, die zu dieser Kategorie befragt wurden

was in der Realitat wirklich kaufentscheidend ist.

Mel d findet die Verpadkung toll
- Die Verpackung gefilit mir
- Ist sine Belohnung

Hat eine hohe Quelitst
‘ st gutzum Aufteilen
[ ——
T ——
[
| e
m st oftim Scnderangebot
st sus der Region
n Ist &in Bic-Produit
B
n Das Produkt sieht ledier aus
n Bietetviele Sorten /Geschmadksrichtungen zur Auswahl
m Hat gine pessende Porticnsgrole
Hat gine lange Haltbarkeit
m Schmed sehr intensiv
) st ine gut=Sce

Gelegenheiten

ige Néhrstoffe oder Vitamine

ﬂ st bewahne Marke
3|

e ——
ﬂ Ist natdrlich

m Gibt mir als Mutter / Vater ein gutes Gefahl|
Mein Kind bittet mich, es zu kaufen

m Kaufen wir schon immer, ist bewahrt

ﬂ Bietet Ess-Spalt
m Fir unterwegs gesignet

Kinderproduktin Crdnung
[ [Ep———

Family Food zeigt die
Realitat bei der
Kaufentscheidung:

» Was Eltern subjektiv als
wichtig erleben, spielt fur
den Kauf oft keine Rolle.

» Stattdessen sind dann
Eigenschaften wichtig,
die die Eltern bewusst
oder auch unbewusst
herunterspielen.

Uberpriifen Sie Ihre Markenbotschaften: Sprechen Sie die wirklich wichtigen Dinge an?

Family Food - © iconkids & youth 2024
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&E‘EUT" Die kaufentscheidenden Werte und Motive der Eltern in einer Treiber-Analyse.

e Family Food zeigt fUr jedes Eltern-Segment, welche Werte und Motive in lhrer
Kategorie wirklich kaufentscheidend sind.

LUl Treiberanalyse fiir Ihre Kategorie auf Basis von Konsummotiven Family Food ermittelt die Kauf-Treiber fur jede
2 und der Kategorie-Wahrehmung, z.B.. Kategorie und jedes Eltern-Segment, denn:
z Tolle Verpacku_ng
< fur das Kind » Ernahrung wird in jeder Familie anders
Ist eine Belohnung
<ZE fiir das Kind gelebt.
LL Qualitativ hochwertige » Jedes Eltern-Segment definiert den
— Zutaten sind wichtig . . ..
Y eigenen Wertekosmos auf individuelle
Ist gut .
@) S feilon Weise und hat andere Anforderungen
O Schmeckt der an Produkte.
LL ganzen Familie . .
|<_E » Jede Produktkategorie erfullt innerhalb
N Macht satt der Familie andere Funktionen und folgt
. Gutes Preis- deswegen anderen Treibern.
(Q\| Leistungsverhaltnis
< § » Der Kaufprozess lauft in jeder
st gesun .
Produktkategorie entsprechend anders.
—0— Optimistin —a— Uberforderte —@— Entspannte
—a&— Strenge —— Gute Mutter = Jnsichere

Family Food - © iconkids & youth 2024



iconjdips
&EEUT" Die Positionierung ausgewahlter Marken* in den verschiedenen Kategorien.

e Family Food zeigt auf, welche Eltern-Segmente welchen Marken nahe stehen
und welche Segmente derzeit (noch) nicht gut bedient werden.

Segmentierung der Eltern

«———  Eigene Erndhrungskompetenz =~ —

Basis: Studie Family Food Dairy, n = 752 Eltern von 4- bis 12-Jahrige, Verortung der Marken auf Basis der Kaufwahrscheinlichkeit bei Kennern und Verwendem der Marken

Lu OPTIMISTISCHE @ ENTSPANNTE . .
) PERMISSIV Familien Familien Family Food zeigt Ihnen:
KIND darf W""‘a""ye =
entscheiden N4 -
uik o . .
z = W % Nest @ e Die Ubereinstimmung der relevanten
< ) SRS utormich e Marken mit den verschiedenen Kaufer-
UBERFORDERTE il | .
Z Entscheider Familien ROBBY @ cure S Segmenten / Personas im deutschen
in der ] -
< oo 8568 e . Familienmarkt.
LL quhiZvery, M Actim
E N‘lﬁh @ g STRENGE e Wo sind marktrelevante Nischen, die Sie
m ¢3 Almighurt Kinder - Familien . . .
'®) M Reis e Pinga] mit Line Extension oder Neu-Produkten
H — )
O Eeein e Pingui ) besetzen konnten?
l_ GERINGE GROSSE
< Erndhrungskompetenz Erndhrungskompetenz
(q\}

Wichtig fur Ihre strategische Markenpositionierung: Welche Eltern holen Sie derzeit ab bzw. wie muss

sich die Marke wandeln, um andere Segmente zu erreichen?

* Zu diesen Marken ist eine ausfiihrliche Marken-Analyse verflgbar.

Family Food - © iconkids & youth 2024



3. Die Erweiterung fur die Marken.

Marken-Verwendung entsteht
nicht zufallig.

Wir zeigen lhnen, wie gut Ihref
Marke die Bedurfnisse 7N
der Familien trifft.
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Sie wollen wissen, was Ihre Marke
wirklich stark macht?

Und welche lhrer Markenattribute denl,
Konsumenten vielleicht sogar F
vollkommen egal sind?

Unsere Treiberanalyse
zeigt es lhnen.
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icogFiDs ) ]
&FqouTH Die Treiber Ihrer Marke unter Lupe.

Wir analysieren die Treiber Ihrer Marke und Ihrer beiden Hauptwettbewerber
und zeigen lhnen, wo Sie derzeit im Markt stehen.

Treiberanalyse fiir lhre Kategorie auf Basis von

Family Food ermittelt die Kauf-Treiber lhrer Konsummotiven und der Kategorie-Wahrnehmung, z.B.:
. . . . Tolle Vi ki
Marke und vergleicht sie mit den Kategorie- *™ for s Kind '\‘\T/
Treibern und relevanten Wettbewerbern: st eine Belohnung %
ur aas Kin

» Treffen Sie die emotionalen Bedlrfnisse Qualitativ hochwertige « v
. Zutaten sind wichtig
der Familien?
Ist gut zum
Aufteilen > )k

» Erfullen Sie die relevanten Funktionen,
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- - - - - SChmethder y
die in Ihrer Kategorie entscheidend sind? ganzen Familie
.. . Macht satt
» Passen Sie in den Kaufprozess in lhrer e
: Gutes Preis-
PrOdUktkatego”e? Leistungsverhaltnis Q{
Ist gesund /“
—o— lhre Marke —a— Wettbewerber A
—&— Wettbewerber B —&— |hre Kategorie

Beispielhafte Darstellung ohne Datengrundlage

Family Food - © iconkids & youth 2024
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Welche Treiber Ihrer Marke sind tatsachlich marktrelevant?

Marke noch gestarkt werden kénnte.

Treiber fir den Kauf der Marke vs. Treiber der Kategorie

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
30%
m
“u
=
g L] 25%
o 24 :
ﬂl
2
[
= Differenzierende Treiber:
£ >10 % erklarte Varianz und 20%
[ starker als die Kategorie
@
g 25 —_
L (N 15%
£ * 3 2
E 15 v 9 e, 210 . »
> 27
i 2% 4 * 10%
26
2
= 32 13
=
B / 1 ¢ o 28 59
]
B o 17 20e 14
16 ~¢
i
&3 0%

® 31
Tatsédchliche Relevanz fiir die Marke (Treiberanalyse, erkldrte Varianz)
Horizontale: Treiberanalyse B8 fur Joghurt und Quark mit Geschmack (siehe Kategorie-Teil). Vertikale: Treiberanalyse der

Marke (Lineare Regression der M16 mit M7 Kaufwahrscheinlichkeit der Marke als abhangige Variable, Regressionskoeffizient
in %). Filter: alle Kenner und Verwender mind. Einmal im Monaf) der Marke.

Treiberanalyse fir eine der einbezogenen Marken

Family Food zeigt, welche Kategorie-Treiber Ihre

ET——
- Die Verpadkung gefélit mir
- Ist eine Belshnung
Hat eine hohe Qualitst
‘ Ist gut zum Aufieilen
l Schmeck der ganzen Familie
Ist gut fir den kisinen Hunger
] st =in gutes Preis Leistungsuerhalinis

‘ Ist gesund

Ll Ist oftim Sonderangebot

us der Region
n Bic-Produit

5| Hat ine nachhaltige Verpackung

"

k3
Q
g

Mutter/ Vater ein gutes Gefohl

£{ Mein Kind bittet mich, eszu keufen

MM miwlslalalalalas alala
3 2 BiSl8lels]ilala HH

mmﬂmmmmum.mmm

ﬂ Bietet Ess-Spal

m Fir unterwegs geeignet

e

——

Der Nutriiscore ist fir ein Kinderprodukt in Crdnung

Marke bedient und wo die

Vertikal: Kategorie-Treiber
Was ist wirklich wichtig far
die Nutzung der Kategorie?

Horizontal: Starke der
Marke

Wie performt lhre Marke / Ihr
Produkt bei diesen Treibern?

Wichtig far lhre
Initiativen:

Wie kdnnen Sie die
Performance lhrer Marke
verbessern, um noch
relevanter zu werden?

Family Food - © iconkids & youth 2024
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&E‘EUTH Wie kdnnen Sie in einem umkampften Markt weiter wachsen?

Family Food zeigt Ihnen, wie Sie Eltern-Segmente ansprechen konnten, die lhre
Marke derzeit (noch) verfehlt.

Family Food zeigt fur Inre Marke:

PERMISSIV |, & gl lls ¢ Insgesamt: Die Ubereinstimmung mit
KIND darf hitZwe;
 JAND dart ST, Q W el a den zentralen Werten aller befragten
913%”6'\‘6 it | é’;w LA Eltern.
S Myllormileh Reje
UBERFORDERTE e O » ﬁé(}‘,\(i e Im Detail: Die Ubereinstimmung mit
] - @ Famiien = den verschiedenen Kaufer-Segmenten /
o N\ k P = e
quhtZuery, £ & g, Actimél Personas im deutschen Familienmarkt.

3

" & STRENGE
cheestnngs Milch &350 inder ¢ . 2 P - a
Reis W Pingui) Gt e Strategien, mit denen Sie wirklich
UNSICHERE
Familien [ =) marktrelevante Nischen besetzen oder
(Gondtig Wettbewerber attackieren kdnnen.
‘Ernv'e\i‘h‘r‘ungskompetenz B g Emahrungskorﬁpéér&

Basis: Studie Family Food Dairy, n = 752 Eltern von 4- bis 12-Jahrige, Verortung der Marken auf Basis der Kaufwahrscheinlichkeit bei Kennern und Verwendem der Marken
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Wichtig fur lhre strategische Markenpositionierung: Welche Eltern holen Sie derzeit ab bzw. wie muss

sich die Marke wandeln, um andere Segmente zu erreichen?

Beispielhafte Darstellung ohne Datengrundlage Family Food - © iconkids & youth 2024
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S Das ist Family Food: Die Eckpunkte der Studie.

Methode und Stichprobe: Online-Befragung von n = 750 haushaltsfiihrenden Eltern von 4- bis 12-Jahrigen in Deutschland
(85% Mautter, 15% Vater entsprechend der Verteilung in der Bevolkerung); ansonsten online-reprasentative Stichprobe

Food-Kategorien: 1. Inhalte der Basis-Studie:
(pro Interview Abfrage von zwei

. 9 e Konsummotive und Einstellungen (alle Befragten): Abfrage mit Statements; in der
Kategorien mit je n = 250 Eltern)

Analyse Verdichtung zu Konsumenten-Segmenten mit daraus abgeleiteten Personas
e Kaseprodukte aus dem

Kiihlregal e Pro Kategorie:

o Kategorie-Verwendung: Marke (offene Frage), Verwender im Haushalt,
Kauffrequenz, Kaufentscheider, Verwendungsgelegenheiten

e Desserts zum Loffeln aus

dem Kuhlregal
e Milchprodukte mit o Treiber der Kategorie in der Familie: Abfrage von Konsummotiven und der

Geschmack zum Loffeln Kategorie-Wahrnehmung mit Statements (s.0.)
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e Milch-Produkte mit

Geschmack zum Trinken 2. Optional: Marken-Analyse
e Milchbasierte Snacks und Nur fiir ausgewahlte Marken verfigbar; Stiitzung der Marke mit Logo und Produktabbildung.
Riegel aus dem Kiihlregal o KPIs: Bekanntheit, Beliebtheit, Kauffrequenz, Kaufinteresse
e Zweikammer-Milchprodukte o Treiberanalyse basierend auf relevanten Produktdimensionen

o Inder Analyse: Positionierung der Marke in der Marktsegmentierung

Family Food - © iconkids & youth 2024



R | osten und Timing

Kosten:

Basis Studie Family Food: € 5.900,--
Umfasst PowerPoint Report mit Eltern-Segmentierung (n = 752),
Kategorie- und Marken-Verwendung sowie Treiberanalyse

fur jede der sechs Kategorien (jeweils ca. n = 250)

Report fur lhre Marke € 3.800,--
Kosten pro Marke inkl. 2 Konkurrenten in der Kategorie.

Nur in Kombination mit der Basis-Studie.

Umfasst Abfrage der KPIs, Integration in die Familien-Segmentierung sowie
individuelle Treiberanalyse fiur die wesentlichen Eltern-Segmente

Das Copyright der Studie verbleibt bei iconkids & youth. Das Verbreiten oder
Veroffentlichen von Ergebnissen (auch in Ausziigen) ist nur in Absprache und
mit Erlaubnis von iconkids & youth méglich.
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Alle Kosten verstehen sich zzgl. ges. MwSt. Die Auftragssumme ist bei
Auftragsvergabe féllig. Alle in Rechnung gestellten Betrage sind innerhalb von 10
Tagen ohne jeden Abzug zahlbar. Es gelten die AGB von iconkids & youth
international research GmbH. Eine Verénderung dieser Bedingungen ist nur mit
Zustimmung von iconkids & youth méglich.
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