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Food-Lexikon

= ,,Clean Food":
»Reine* Lebensmittel fur Allergiker und sensible K&ufer, d. h. gluten- oder laktosefrei, ohne
Zusatzstoffe, kiinstliche Aromastoffe usf. und mit strikter Kennzeichnung. 2 % der
Bevolkerung reagieren auf Nahrungsmittel allergisch.

= ,,Convenience Food": _ _
Industriell vorgefertigte Lebensmittel, die die Arbeit in der Kiiche erleichtern.

= ,,DOC Food":
Regionale Traditionsprodukte, on Stideuropa und der EU gepuschter Trend zur Vermarktung
regionaler Spezialitaten als geschutzte Herkunftszeichen.

= ,.Drogenersatz Food"':
Produkte, die legal als Ersatz fur Zigaretten, Ecstasy u. &. dienen, z. B. Koffeein-Getrénke,
hochwertige Schokolade, OTC-Produkte (ahnlich: ,,Mood-Food*).

= ,,Eatonthe move*:
Essen, was man unterwegs im Vorubergehen direkt auf der Stral3e oder — in den USA sehr
verbreitet — im Auto verzehrt (z. B. Sandwiches, Pizza usf.)

= ,,Ethno Food™: o _ _ ] _
Gerichte aus unterschiedlichen, ethnischen Landeskiichen wie z.B. Asien oder Mexiko, als
authentisch und exotisch positioniert.
Quelle: http://www.salomon-online.com (uberarbeitet und erganzt)
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Food-Lexikon

= Fast Food":
Zubereitung, Service und Verzehr vollziehen sich fast gleichzeitig, letzteres oft im
Stehen oder Gehen.

= ,FastGood Food":
Schnelle, gesunde Kiche in herausgehobener Qualitat.

= Finger Food":
Ein stdndig wachsender Trend, der sich durch alle ethnischen Richtungen zieht -
ob spanische Tapas, amerikanische Appetizer oder asiatische Dim Sum. Die
kleinen Snacks zeichnen sich dadurch aus, dass sie lassig in 2-3 Happen mit den
Fingern gegessen werden konnen.

= ,Food to go*:
Jede Art von fertig zubereitetem Essen — ganze Meniis oder Menii-Komponenten,

aber auch Snacks und Salate — zum Mitnehmen fiir zu Hause oder das Biiro.
Anbieter sind: Restaurants, Backereien, Fleischereien, Imbisse etc.

= ,Fun Food" und ""Fancy Food"":
Produkte die Spald machen und mehrere Sinne anregen, optisch, akustisch, haptisch
usf.

Quelle: http://www.salomon-online.com (uberarbeitet und erganzt)
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Food-Lexikon

»Functional Food": o o
Lebensmittel mit wirksamen Inhaltsstoffen, z. B. Vitamine oder Probiotik, die einen
gesundheitlichen Zusatznutzungen versprechen.

»Fusion Food": _ _ _ o _
(frz. cuisine éclectiquu): Die ferndstliche, mediterrane, mexikanische oder franzosische
Kiche werden mit Hilfe traditioneller Zubereitungsmethoden untereinander vermischt.

,Grab & go*:

Zugreifen und mitnehmen heil3t hier das Konzept. In Shops ohne Sitz- und
Verzehrgelegenheiten greift man in Selbstbedienung fertig vorbereitete Gerichte, Salate,
Sandwiches oder Desserts und nimmt sie zum Kalt- oder Warmverzehr mit nach Hause, ins
Auto oder ins Biro.

,,Hand Held Food*:
Gattungsbegriff fir jegliche Art von Zwischendurchverpflegung, die man auf der Hand ganz
ohne Besteck verzehren kann, z.B. Pizza-Ecken, Wraps, Pita-Taschen etc.

,»Instincto Food"":
Unverarbeitete Lebensmittel, die nach Geruch beurteilt und instinktiv nach korperlichen
Beduirfnissen ausgewahlt werden.

,,Junk Food"":
Fettes, sulles Essen, ohne Nahrwert.

Quelle: http://www.salomon-online.com (uberarbeitet und erganzt)
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Food-Lexikon

= ,Moral Food* (auch ,,Ethik-Food*):
Kleine Kerngruppe (kritisch, informiert) und groRe Trendgruppe (flichtig, wechselhaft), die aus Zweifel an der
Nachhaltigkeit der traditionellen Lebensmittelwirtschaft nach ,,korrekten* Alternativen suchen (Fairtrade usf.)

= ,,Novel Food":
Neuartige Lebensmittel”, die Rohstoffe enthalten, die entweder bisher in unserer Ernahrung nicht bekannt waren
oder nicht auf konventionelle Weise hergestellt werden.

= ,,Sensual Food": o )
Sinnliche Geschmackserlebnisse in den VVordergrund riicken. Essen als Genusstrend und nicht als
Distinktion/Gourmet.

= ,Slow Food™:
,,Gut, sauber und fair*. Verbraucher, Produzenten und Restaurants, die sich als Gegenbewegung zum Fast Food
(und z. T. auch gegen die Gourmet-Kiiche) in einem européischen Verband vereinigt haben. Unverfalschte
Kiche im mittleren Preissegment.

. »Sophisticated Food™':
Suche nach dem einzigartigen, authentischen Produkt, dass man nur bei besonderer Kennerschaft finden kann.

=, Street Food*:
Modernes Trendwort fiir eine kleine, meist warme Mahlzeit, die man an Imbiss-Kiosken kauft und dann auf der
Stral3e oder in der Mittagspause draulen, z.B. auf der Parkbank verzehrt. Es handelt sich um ein kleines ,,All-in-
one-Meni“, serviert in einem praktischen Transportbehalter.

= ,Quick Casual Dining (auch als Fast Casual Dining bekannt)*“:
Die ,,Premium-Ausgabe der schnellen System-Gastronomie, sie sich aus dem etablierten Erfolgskonzepten der
,Quick Service Restaurants” (Burger King, Mc Donalds etc) und den ,,Casual Dining Restaurants“ (Applebee’s,
Chilis, Olive Garden etc) entwickelt hat. Bekanntestes Beispiel ist die amerikanische Kette ,,Panera Bread“.

Quelle: http://www.salomon-online.com (uberarbeitet und erganzt)
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Wachstumsstarkste Food-Segmente
der letzten Jahre (2002-2005)

Bio Convenience  Wellness Genuss

40 %

31 %

18 %

13 %

Quelle: GFK 2005 und eigene Berechnungen
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Ernahrungsverhalten —
Widerspruchliche Trends

= L OHAS oder Discountgeiz

= Health-Food oder Ubergewicht
= Fast Food oder Slow Food

= Kochvergntgen oder Kochstress

= Ethno-Food oder Regional ist erster Wahl
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Kauferreichweite (dort in den
letzten 3 Monaten eingekauft)

= Aldi: 86 %

= Lidl: 78 %

" Plus: 68 % der Bevélkerung
= Edeka: 65 %

= Real: 65 %

= Kaufland: 65 %
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= Hohe Qualitatsanspriiche
= (Seringe Preisorientierung
= Hohes Einkommen

= Offen fir neue Produkte
= Fokus auf Frische

=  Gourmet

= Trendsetter

Premium-
Kaufer 20 %

Marken-
Kaufer 28 %

/ Sonderangebotskaufer 13 % \

Handelsmarkenkaufer 39 %
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Selbsteinschatzung der finanziellen
Situation in Deutschland 2004 (GFK)

,,ich habe ,,lch komme ,Ich kann mir i. A. ,,Ich kann mir ,Ich kann mir
Immer zu wenig gerade so klar* leisten, was ich einigen Luxus alles leisten was
Geld brauche* leisten* ich will*

Premiumkaufer

2,2%
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Verbrauchertypen: Preis-Leistungs-

- alle EK-Klassen
- skeptisch
- Preis-Leistung zahlt
29%
36%
- héheres EK
- optimistisch O Smart Shopper
- Herstellermarken u Schnappchenjager
B Qualitatskaufer
- geringes EK

- verunsichert
3504 - Zeit zum Einkaufen
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Wer kauf Bio

Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln in erstaunlich hohem MaRe eine Frage der
sozialen Schicht

= Einkommen

= Bildung!!! und

= Beruf
Die enge Kerngruppe setzt sich sehr stark aus Frauen zusammen
Marken- und Premiumké&ufer

Familienlebenszyklus: Mehr Bio: Studenten, Familien mit Babys, DINKSs,
Empty Nester — Familien mit gréfReren Kindern weniger

Regional — Stid-Nord-Gefalle

% Keine eindeutigen Zusammenhéange:

= Alter, Stadt-Land, HaushaltsgrdRe
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Consumer Insight — Warum kaufen
Verbraucher Bio

= Gesundheit/Wohlbefinden als zentrales Kaufmotiv —
Individueller Nutzen (daneben: Genuss, Geschmack, gutes
Gefihl...)

= Politische Motive und Vertrauen bei der Kerngruppe

= Artgerechtheit/Tierliebe als primares altruistisches
Kaufmotiv

= Nur bei pflanzlichen Produkten: ,,ungespritzt“/ohne
Chemie, ist aber auch hier eher auf die eigene Person
bezogen

= Nur bel tierischen Produkten: Sicherheit
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Ernahrungsverhalten —
Widerspruchliche Trends

= | OHAS oder Discountgeiz

= Health-Food oder Ubergewicht
= Fast Food oder Slow Food

= Kochvergntgen oder Kochstress

= Ethno-Food oder Regional ist erster Wahl
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Anteil derjenigen, die hochstens 1x
In der Woche Fast Food essen

Fastfoodkonsum sinkt mit steigendem Haushaltseinkommen (Anteile der jeweiligen Birgergruppe, die hichstens einmal in der

Woche Fastfood verzehren, in %)

- unter1.ooo Euro
- rooo bis unter 2000 Euro

B nichterwerbstitig B Hauptschule
I Erwerbstitig I Mittlerer Abschluss

2.000 bis unter 3.000 Euro Hochschule

Haushaltsnettosinkommen Erwerbstitigheit Schulabschluss Geschlecht

ab 3.000 Euro und mehr

b2

Cuellen: Techniker Kranken kasse; FAZ -Institut.
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Ausgewahlte Ernahrungsstorungen

Ausgewahlte Ubergewicht | Fettleibig- | Untergewicht | Diabetes
Erndhrungs- (BMI 25-30) | keit Typ 2
stérungen (BMI > 30)

Zahl der 36 % 13,6 % 2,3 % Ca. 7%

Betroffenen in

Deutschland in %

Marketing fur Lebensmittel und Agrarprodukte

21.03.2007

Prof. Dr. Achim Spiller



Georg-August-Universitat Gottingen

Ernahrungsverhalten —
Widerspruchliche Trends

= | OHAS oder Discountgeiz

= Health-Food oder Ubergewicht
= Fast Food oder Slow Food

= Kochvergntgen oder Kochstress

= Ethno-Food oder Regional ist erster Wahl
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Sophisticated consumption

,Protzen ist out”“ — zumindest bei einem Teil der Konsumenten

= Ich weil3 nicht ob Ihr Portemonnaie Minimalismus vertragt® (Lewis/Bridger
2001)

= Suche nach dem eigentlich echten, authentischen, individuelle Produkt
= Need for uniqueness (Abheben von der Masse, etwas Besonderes sein)

= Kleine Abweichungen — permanente Suche nach Differenzierung, dem
Besonderen — Mischung aus ExKlusivitat und Authentizitét

Marketing fur Lebensmittel und Agrarprodukte
=LA Prof. Dr. Achim Spiller
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Ernahrungsverhalten —
Widerspruchliche Trends

= | OHAS oder Discountgeiz

= Health-Food oder Ubergewicht
= Fast Food oder Slow Food

= Kochvergntgen oder Kochstress

= Ethno-Food oder Regional ist erster Wahl
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Kochverhalten junger Erwachsener
In Deutschland 2004

Einstellung zum Kochen

60,0%0 1

50,090 -
40.3%

40,0%0

30,0%_ 22,80/0

20,0%0-
10,0%0-

0,0%0-

icht Lastig Stress Mache ich
nicht

(selten)

Eigene Studie in der Woche am Wochenende
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Ernahrungsverhalten —
Widerspruchliche Trends

= | OHAS oder Discountgeiz

= Health-Food oder Ubergewicht
= Fast Food oder Slow Food

= Kochvergntgen oder Kochstress

= Ethno-Food oder Regional ist erster Wahl
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Regionalmarketing und
Konsumentenverhalten

= Regionalprodukte

» Wirkung um so starker, je weniger andere Qualitatssignale
vorhanden sind

» Schwache Marken profitieren vom Herkunftseffekt mehr als
starke Marken.

» Regionsimage muss zum Produkt passen

= Zielgruppe: Frauen, etwas alter, kochbegeistert,
gesundheitsorientiert, hohes Involvement, viele

Restaurantbesuche, Kochzeitschriften und -blcher, weniger
Discount

21.03.2007 Marketing fur Lebensmittel und Agrarprodukte

Prof. Dr. Achim Spiller



21.03.2007

Georg-August-Universitat Gottingen

Geschutze Herkunftsangaben in
Europa — EU VO 510/2006
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Geschutze Herkunftsangaben in

Deutschland

Kase

Fleischerzeugnisse

Obst, Gemuse and Getreide

Frisches Fleisch

Backwaren, feine Backwaren, StBwaren
Frische Fische, Weich- und Schalentiere
Bier

Ole und andere Fette

Gesamt

4
8
2
3
4
2
12

1
36

HOEF @ 8 &
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Zwischenfazit

= Die Gesellschaft polarisiert sich (wieder) starker
= Einkommen
= |_ebensstile
= Beispiele: Ubergewicht, Unterschichtenfernsehen

= Die deutsche Ernahrungsindustrie ist im
Massenmarkt z. T. sehr gut aufgestellt —
In Premiumsegmenten gibt es Licken
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Gliederung

= Trends im Verbraucherverhalten

= Zielgruppen und Lebensstile im
Lebensmittel-Markt

= Einkaufsverhalten bel Fleisch

= Herausforderungen fur die
Fleischwirtschaft
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Zielgruppen im Lebensmittelmarkt

Welche Zielgruppe
wohnt in welcher
Wohnung?

Quelle: Sinus 2005
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Sinus-Milieus®: Das Positionierungsmodell

ﬁ

Oberschicht/
Obere
Mittelschicht = !
o c
o O
O ;- &
O o o
® c £
Mittlere — 5 o
vitielschicht 2| @ @ o
© < =
e Q@ 0N
N £
©C e <
e o
S T
[N 1
Untere A . « . . )
Mittelschicht / 3 I die ,aktive” Dimension
Unterschicht : .
e Grundorientierung
1 Alltagsbewusstsein, Lebensstil, Lebensziele
Soziale
Lage A B C
S Traditionelle Werte Modernisierung | Modernisierung Il

orientierung

Konsum-Hedonismus und Postmaterialismus

Pflichterfullung, Ordnung

Patchworking, Virtualisierung
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Die Sinus-Milieus® 1n Deutschlanc

2005

Mittelschicht

16%

Moderne

Performer

Oberschicht/ Etablierte
Obere 0
Mittelschicht L
Konservative |
504 — Postmaterielle . 9%
J70
10%
Mittlere 2 Burgerliche Mitte

orientierung

Pflichterfullung, Ordnung

Konsum-Hedonismus und Postmaterialismus

OPM Ex perlmgg/\tallsten
. 0
Nostalgische
« Ngo ~
Traditionsverwurzelte
LITEELE 14% Konsum-Materialisten Hedonisten

Mittelschicht / 3 11% 11%

Unterschicht

Soziale

Lage A B C

S Traditionelle Werte Modernisierung | Neuorientierung

Multioptionalitat, Experimente
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Gesellschaftliche Leitmilieus

> [Etablierte
Das statusbewusste Establishment:
Erfolgs-Ethik, Machbarkeitsdenken und ausgepragte
Exklusivitatsanspriiche — Theater, Golf, Ski,
Online, Reisen, Aktien, Wirtschaftsmagazine, Der
Spiegel, FAZ, Talkshows

Postmaterielle

Das aufgeklarte Post-68er-Milieu: Postmaterielle
Werte (,,Entschleunigung®), Globalisierungsethik
und intellektuelle Interessen — Zeichnen, Joggen,
Lesen, Theater, Die Zeit, Stiddeutsche, Okotest,
Geo, Ernédhrung

Moderne Performer

Die junge, unkonventionelle Leistungselite:
intensives Leben - beruflich und privat,
Multi-Optionalitat, Flexibilitdt und Multimedia-
Begeisterung — Internet, Extremsportarten, Kneipen,
Quelle: Sinus 2005 Fit for Fun, Young Miss, Der Spiegel, Actionserien
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Gesellschaftliche Leitmilieus

"I.'M’TE'-‘..J "t:'

- » Postmaterielle

Das aufgeklarte Post-68er-Milieu: Postmaterielle
Werte (,,Entschleunigung®), Globalisierungsethik
und intellektuelle Interessen — Zeichnen, Joggen,
Lesen, Theater, Die Zeit, Stiddeutsche, Okotest,
Geo, Ernédhrung

Moderne Performer

Die junge, unkonventionelle Leistungselite:
intensives Leben - beruflich und privat,
Multi-Optionalitat, Flexibilitdt und Multimedia-
Begeisterung — Internet, Extremsportarten, Kneipen,
Fit for Fun, Young Miss, Der Spiegel, Actionserien

Quelle: Sinus 2005
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Gesellschaftliche Leitmilieus

_ > Moderne Performer

Die junge, unkonventionelle Leistungselite:
intensives Leben - beruflich und privat,
Multi-Optionalitat, Flexibilitdt und Multimedia-
Begeisterung — Internet, Extremsportarten, Kneipen,
Fit for Fun, Young Miss, Der Spiegel, Actionserien

Quelle: Sinus 2005

21.03.2007 Marketing fur Lebensmittel und Agrarprodukte

Prof. Dr. Achim Spiller




-“'ﬂ Georg-August-Universitat Gottingen

Traditionelle Milieus

> Konservative
Das alte deutsche Bildungsbirgertum:
konservative Kulturethik, humanistisch
gepragte Pflichtauffassung und gepflegte
Umgangsformen

> Traditionsverwurzelte
Die Sicherheit und Ordnung liebende
Kriegsgeneration: verwurzelt in der
kleinburgerlichen bzw. in der traditionellen
Arbeiterkultur

> DDR-Nostalgische
Die resignierten Wende-Verlierer:
Festhalten an preuf3ischen Tugenden und
altsozialistischen Vorstellungen von

Ouelle: Sinus 2005 Gerechtigkeit und Solidaritat
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Mainstream-Milieus

> Burgerliche Mitte
Die Status quo-orientierte,
konventionelle Mitte:
Streben nach beruflicher und sozialer
Etablierung, nach gesicherten und
harmonischen Verhaltnissen

> Konsum-Materialisten
Die stark materialistisch gepragte
Unterschicht:
Anschluss halten an die Konsum-Standards
der breiten Mitte als Kompensationsversuch
sozialer Benachteiligungen

Quelle: Sinus 2005
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Hedonistische Milieus

Experimentalisten

Die extrem individualistischen neue
Boheme:

Ungehinderte Spontaneitat, Leben in
Widerspruchen (,plurale Identitaten®),
Lifestyle-Avantgarde

Hedonisten

Die Spal3-orientierte moderne Unter- und
Mittelschicht:

Verweigerung von Konventionen und
Verhaltenserwartungen der Leistungs-
gesellschaft

Quelle: Sinus 2005
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Ernahrungsstile in den verschiedenen Milieus
Gour, |
ClEEEEIE Y 1 E*ablir'e Met - Ge,) 1
Obere “N0.+
Mittelschicht B UvS‘@ Mcozrne
Kor.servative | ei;(;c'“er
50/ o =\ i O 9
5K O-M o
<\
Mittlere ) Burgerliche Mitte Q
Mittelschicht 16%
r a d I tl . ___rinl,g?.talis;::‘.
Nos a@:\;sé)\ea E_'T %
6% ®) d — o”
Traditi&ver urzelte 9?_
Mittglgtcer:;ht/ 3 14% t i Konsum-Materialisten A= 1noisg1
Unterschicht - él%k O /Q
A
Sozial
e A B c
@ik Traditionelle Werte Modernisierung | Neuorientierung
orientierung Pflichterfullung, Ordnung Konsum-Hedonismus und Postmaterialismus Multioptionalitét, Experimente

Quelle: Sinus 2005
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Zwischenfazit

= Knapp 50 % der Bevolkerung sind flr
Premiumstrategien aufgeschlossen

= Die Ubrigen Zielgruppen sind sehr
preisorientiert

= Zielgruppenspezifisches Marketing ist im
Wettbewerb immer notwendiger
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Gliederung

= Trends im Verbraucherverhalten

= Zielgruppen und Lebensstile im
_ebensmittel-Markt

= Einkaufsverhalten beil Fleisch

= Herausforderungen fur die
Fleischwirtschaft
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Aufwendungen privater Haushalte
fur Nahrungsmittel in Deutschland

Aufwendungen pro Warengruppe je Haushalt und|1998 | 2003
Monat in €

Nahrungsmittel, Getranke u. Tabakwaren insgesamt 262 | 272
»davon Brot- und Getreideerzeugnisse 36 37
»davon Fleisch, Fleischwaren 50 47
»davon Fisch, Fischwaren 6 7
»davon Molkereiprodukte und Eier 31 <
»davon Speisefette und —0le 6 6
»davon Obst 19 20
»davon Gemuse, Kartoffeln 2 23

(Quelle: Statistisches Bundesamt 2006 - Ergebnisse der Einkommens- und Verbrauchsstichprobe 1998 und 2003)
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Arbeitszeitbedarf eines Industriearbeiters fiir den Erwerb
einer Mengeneinheit der genannten Lebensmittel

Minuten

120 - 1150
01970
- e 0 1980
872 859 01990
a0 4 2000
G581
£24
45,7
40 - 333 320
212
204 155 145 128 113
—m 85 64 49
D T T T T ’_|_|___|
Cunkles Rindfleisch zum Schweinefleisch, Deutsche Frische Vallmilch
Mischbrot Schmoren oder Kotelett ohne Markenbutter (3,5 % Fettgehalt,
(kg) Braten (aus der Filet (in Packungen in standfesten
Keule, chne (kg) zu 250 g) Packungen)
Knochen) (kg) (kg) (i

Sinkendes Arbeitszeitaquivalent fur Nahrungsmittel

Metto-Stundenverdienst eines mannlichen Industriearbeiters, verheiratet, ohne Kind:
1970: 2,68 € 1980: 5,51 € 1990: 8,12 € 2000: 11.36 €.
Quelle: BML: Graser, LfL
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Taglicher Fleisch-/Wurstkonsum (g) pro
Kopf nach Einkommen

Einkommen | <500 500-999 1.000-1.499 |1.500-1.999 |>2.000
Manner

Fleisch 111,7 94,5 96,4 96,4 97,2

Wurstwaren | 77,3 94,8 98,9 86,6 84,7
Frauen

Fleisch 58,9 73,9 75,6 63,2 63,5

Wourstwaren | 52,3 57,0 53,4 53,3 45,4

(Quelle: Mellinger 2003, S. 194)
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Stellenwert von Fleisch In der
Ernahrung der Befragten

40
34,7
o 35
s, 29,7
c 30
£ 23,7
S 25 19,7 ’
g 2 - 18,6 188 ’ 16,9
< 14,2
% 15 |
— 8,5
T 10 i 7,2 -
<
< 57 16¢¢ '~2,2 t
0 mm__ | . | |
Lehne voll Lehne ab  Lehne Teils, Stimme  Stimme zu  Stimme
und ganz eherab Teils eherzu voll und
ab ganz zu
B "Fleisch gehdrt fir mich zu einem guten Essen dazu."
O "Mit der Zubereitung von Fleisch kenne ich mich gut aus.”

Quelle: Spiller/Schulze 2007
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Vegetarier und low-meat-consumer

» GFK-Umfrage Anfang der 1980er Jahre: Vegetarier-Anteil von 0,6 %
» Forsa-Umfrage aus 2001: Bereits ca. 8 %

= Eigene, allerdings nur bedingt représentative Studie: 6,7 %

= Rund 80 % der Vegetarier sind Frauen

= Vegetarier sind deutlich starker in GroRstadten vertreten

= Erhebliche Zusammenhénge zum Beruf:

=  Unter Arbeitern/Handwerkern findet sich fast kein Fleischverzicht

= Bei Schilern und Studenten liegt der Prozentsatz der VVegetarier bei rund
einem Viertel

= Leicht Uberproportional ist der Anteil auch bei Auszubildenden und bei
Freiberuflern/Selbstandigen.

= Vegetarier-Anteil steigt auch mit zunehmendem Einkommen

21.03.2007 Marketing fur Lebensmittel und Agrarprodukte
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Zwischenfazit

= Der Luxuscharakter von Fleisch nimmt ab

= |n gesellschaftlichen Leitmilieus ist ein
mengenorientierter Fleischkonsum out

= Neue Umweltdiskussionen (Klima/Methan)
werden das Image von Preis-Mengen-
Konzepten weiter angreifen
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Kaufkriterien fur Fleisch

21.03.2007

Ein Vergleich verschiedener Studien zeigt folgende
zentrale Einkaufskriterien:

Qualitat Zentrale intrinsische Motive
Preis p—— (Rangreihung je nach Kaufertyp

i i unterschiedlich)
Haltbarkeit/Frische

Regionalitat/Herkunft )

T - Fiur einen Tell der Kaufer
G_utezelchenll\/larke — wichtige extrinsische Motive
Tierschutz
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Stellenwert der Kaufkriterien fur
Fleisch und Fleischwaren

Anteil der Endverbraucher, die das Kriterium genannt™ haben und Beurteilung der Wichtigkeit
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Aussehen | |

Regionalitt

Preis

Haltbarkeits- |
datum

Qualitét oder
Qualjtats-
siegel

Tiergerechte
tung

frethrmrcNi\gtlwte
Erzeugung | | | |
O Benennung wichtiger Kriterien fiir den Fleischeinkauf (offene Frage)
* Mehrfachnennungen B Beurteilung der vorgegebenen Kriterien als sehr wichtig

waren miglich O oder als eher wichtig

Quelle: Karg et al. 2006
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Kriterien der Einkaufsstattenwahl -

Mehrfachantworten
Prozent der
Anzahl

Antworten Félle
Hohe Qualitat 146 17,5 46,5
Preis 133 16,0 42,4
Frische 95 11,4 30,3
Ortsnahe und Erreichbarkeit 85 10,2 273
Nahe anderer Einkaufsstatten 40 4.8 12,7
Auswahl und Vielfalt 40 4.8 12,7
Herkunft 39 4.7 12,4
Antworten gesamt 832 100,0 265,0

Quelle: Spiller/Schulze 2007
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Einkaufsstattenpraferenzen

= Slegeszug der Discounter
= Fleischerfachgeschafte verlieren stark
= SB gewinnt

= Gleichwohl: Das Image von
Bedienungstheken ist deutlich besser bel
den meisten Kaufern — hier wird
Wertschopfung verschenkt

Marketing fur Lebensmittel und Agrarprodukte
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Ergebnisse des KPMG-
Sortimtentsmonitors (20006)

Zufriedenheit der Kunden

Indexdarstellung: Zufriedenheit mit jeweilipem
Kriterium Ober zlle Geschafte = 100 gesetzt
Qualitat der Produkte ist sehr gut

Ware ist immer frisch

bietet eine angenehme Einkaufsatmosphére
Preis-Leistungs-Verhaltnis ist sehr gut
Auswahl ist sehr grof

fihrt die wichtigsten Marken im Sortiment

hat ein sehr niedriges Preisniveau

Wichtigheit fr
die Beurtelung
des Sortiments
pesamt

sehr hoch

sehr hoch

hoch

rmittel

rrittel

riedrig

niedrig

Aldi

80

72

52

Edeka

Kauf-
land

Lid!

78

84

Wurst und Fleisch: Der KFMG-Sortimentsmonitor misst die Leistung ausgesuchter Anbieter und Geschaftstypen

Rewe

100

75

109

103

50

Fleischerei/
Metzger

11
| jl
B 120
102
B -
103

79

HandeERam | Quals: €24G
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Einkaufsstatten fur Fleisch (ZMP)

18
9
” 12 10 11 O SB-Warenhaus
15 16 O Verbrauchermarkt
13 - 12 O LEH < 800qm
16 15 18 | Aldi
O Discounter o. Aldi
o5 @ Metzgerei
15 15 25 28 O Sonst. Einkaufsstitten
4 ]
5 5 10
Gesamt Rind Schwein Rind/ Schwein Fleischwaren/ Geflugel
gemischt Wurst
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Vertrauenswurdigkeit und
Fleischqualitat der Discounter

35
30,7
30
S
= 25
[
1
g 19813 214
S 20 -
1= 15,4 15,5 15,7
< 13,7 13,7 —
. 15
3 112100
s 10 |
< 47
5 N 311 ! 3,8
O 7 T T T T T T t
Lehne voll Lehne ab Lehne eher Teils, Teils  Stimme  Stimme zu Stimme voll
und ganz ab ab eher zu und ganz zu
B "Beim Fleischkauf habe ich zu Discountern wie Aldi und Lidl vollstes Vertrauen."
O "Fleisch vom Discounter ist nicht schlechter als das aus dem Fachgeschétft.”

Quelle: Spiller/Schulze 2007

21.03.2007

Marketing fur Lebensmittel und Agrarprodukte
Prof. Dr. Achim Spiller




Georg-August-Universitat Gottingen

Vergleich der Einkommensstrukturen
der Kundengruppen

Einkommensklassen

FFG
Sonst. EKS

Supermarkt

Verbrauchermarkt I

keine EKS-Praferenz [

Discounter I ‘

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B unter 900€ 0 901-1.300€ 01.301-1.500€ m 1.501-2.000€

@ 2.001-2.600€ @ 2.601-3.600€ m 3.601-5.000€ M mehr als 5.000€
Quelle: Spiller/Schulze' 2007 | ™
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Produktinvolvement der
Kundengruppen

20 1716
15 L3 11 1,0
< L0 | o5 038
S 05 01
% 0,0
= 05
= -10 -0,5 -0,6 07
-1,5
20 -14
FFG- Kunden keine SM- VM- Disco
Kunden sonst. EKS EKS- Kunden  Kunden unter-
Préaferenz Kunden
O Mit der Zubereitung von Fleisch kenne ich mich gut aus.*
B Fiir den Fleischkauf nehme ich mir viel Zeit.***

Quelle: Spiller/Schulze 2007
21.03.2007
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Fazit zu Einkaufsstattenwahl (1):
Kunden von FFG und Direktvermarktung

= Fachgeschaftskunden und Direktvermarktungs-
/Wochenmarkt-Kunden sind deutlich alter als die
Kunden von Verbrauchermarkten und Discountern

= Hoheres Einkommen

= Sind bereit, mehr Geld fur Fleisch auszugeben
= Zubereitungswissen grof3

= Beratung beim Fleischkauf wichtig

= Herkunft des Fleisches ist dieser Kundengruppe
Im Vergleich zu den anderen ausgesprochen
wichtig

21.03.2007 Marketing fur Lebensmittel und Agrarprodukte

Prof. Dr. Achim Spiller



Georg-August-Universitat Gottingen

Fazit zu Einkaufsstattenwahl (2):
Supermarktkunden

21.03.2007

Supermarktkunden etwas alter
Legen viel Wert auf Angebotsvielfalt
Kaufen noch mehr an der Theke als aus dem SB-Regal

Beratung ist fur sie deutlich weniger wichtig als fur die
Fachgeschaftskunden

was unter anderem durch ein wesentlich ungunstiger
wahrgenommenes Preis-Leistungs-Verhaltnis der Theke
erklart werden kann, obwohl die Kompetenz der Beratung
von beiden Gruppen etwa gleich eingeschatzt wird.
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Fazit zu Einkaufsstattenwahl (3):
Verbrauchermarktkunden

= Verbrauchermarktkunden messen der Frische der Produkte
von allen Gruppen die geringste Bedeutung bei

= Deutlich haufiger als von den anderen Gruppen wird
dagegen die Erreichbarkeit der Einkaufsstatte genannt

= Rund ein Drittel der Verbrauchermarktkunden beschrankt
den Fleischkauf auf nur eine Betriebsform

= SB-Regal wird von dieser zeitknappen Klientel inzwischen
praferiert (Beratung und Auswahl nicht wichtig)

» Insgesamt ist dieser Kundenkreis stark convenience-
orientiert und weniger qualitatsbewusst als vermutet

21.03.2007 Marketing fur Lebensmittel und Agrarprodukte
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Fazit zu Einkaufsstattenwahl (4):
Discountkunden

21.03.2007

Prels
KuUNC

pewusstseln iIst wie erwartet bel Discounter-
en am starksten ausgepragt

urc

nschnittlich relativ geringes Einkommen

Relativ junge Zielgruppe
Discounter-Kunden suchen grofdtenteils mehrere

Einkaufsstatten zum Fleischkauf auf, und kaufen

Insbe

sondere fur besondere Anlasse auch einmal

an der Bedienungstheke im Gbrigen LEH oder —
seltener — im FFG.
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Marktanteile der Angebotsformen
bel Frischfleisch (ohne Geflugel)

100% —I 2 I 2 3 4 4 4 4 4 4
80% -

60% -

40% -

Mengenanteil [%0]

go| |78 75 73 72 |68 65
8| |54

20% -

0% T T T T T T T T
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

O Bedienung B SB B TK

Quelle: ZMP-Rohdatenanalyse auf Basis des Gfk-Haushaltspanels
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Paarvergleich der Angebotsformen

vielféltiger

teurer

vertrauenswirdiger

frischer

hochwertiger

leckerer

geslnder

haltbarer I

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B SB ist sehr viel ... O SB ist viel ... O SB ist etwas ...
M Beide gleich ... [ Bedientheke ist etwas... @ Bedientheke ist viel ...
W Bedientheke ist sehr viel ...

Quelle: Spiller/Schulze 2007
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37.3

40

w
o1
\

19,7 185 188 204

14,4

3,8 3,1 4,7

0,3

Anteil der Antworten [%]
R P NN DN W
o O O o1 O O1 O

20.1 21,3

4,7

Lehne voll Lehne ab Lehne eher Teils, Teils Stimme  Stimme zu Stimme voll

und ganz ab eher zu
ab

und ganz zu

O "Eingeschwei3tes Fleisch finde ich unansehnlich."

M 'Fleisch in der Bedientheke sieht appetitlicher aus als im SB-Regal."

Quelle: Spiller/Schulze 2007
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Erklarungsfaktoren fur SB-
Praferenz

Wicl.?tig_keit | 5= gz
persénlicher Eontalct

Preishewusstsemny | [3=0,28%** \

__\‘\_‘ﬂ

Antell SB-

Cualttatsvortedl der Fleisch am
Thele [ = [ 23%k* gesatnten
’ = Fleizchlzanf
Wichtigkeit der e
Beratung beim | 3=-0,18%**
Fleischkauf "
Eorr. B2=0,53
Informationsnutzen 5B ° | 3 =p0.08* F=53732

Quelle: Spiller/Schulze 2007
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Zielgruppenspezifisches Marketing

SB-Kaufer Theken-Kaufer

geringeres Einkommen Regionalpréferenz

Hobheres
Einkommen

Grol3es
Produktwissen

preisbewusst
junger

geringes
Involvement

Beratungswunsch

kaum Produktwissen Giitezeichen und

artgerechte
besorgt Haltung

wenig Zeit
alter

Quelle: Spiller/Schulze 2007
21.03.2007 Marketing fur Lebensmittel und Agrarprodukte

Prof. Dr. Achim Spiller




Georg-August-Universitat Gottingen

Zwischenfazit

= Neue Marketingkonzepte flr
Bedienungstheken im Handel notwendig

= Hohe Relevanz der Personalpolitik fur die
Theke

= Attraktive Produkte fir die Theke fehlen
teilweise (Unterscheidbarkeit zu SB!)
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Wahrgenommenes Kaufrisiko und
Verbrauchervertrauen

= Fleisch aus Kaufersicht immer noch
Ristkobranche*

= |_eichte Verbesserungen durch die
Anstrengungen zur Qualitatssicherung (QS
u. a.)

21.03.2007 Marketing fur Lebensmittel und Agrarprodukte

Prof. Dr. Achim Spiller



Georg-August-Universitat Gottingen

Verbrauchervertrauen in Lebensmittel

Prozent
-40 -30 -20 -10 0 10 20 30 40

Kase 31
Joghurt NG 29
Frischmilch NG 16

Brot NN ©

Obst und Gemiise NN 5 ,Wenn Sie einmal 10 bis 20 Jahre
g Butter N5 zuriickdenken, ist die
g Rindfleisch [ 4 Lebensmittelqualitat Ihrer Meinung
z Eier M2 nach eher besser, eher schlechter
g Kartoffel B2 als friiner. Qder ist sie in etwa gleich geblieben.*
o SHE Kalbfleisch
-6 \Wurstwaren
O Fisch
O Schweinefleisch
26 I H:hnchen Quelle: Bruhn 2007
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Verbraucherwahrnehmung der
Lebensmittelqualitat (1994 zu 2001)

Schlechter Saldo Besser
Joghurt I
Brot I 26
Kéase I 5
Obst/Gemiise I 2
Butter I 11
Frischmilch B 6
Nahrungsmittel allg. | W
Kartoffeln |0
Eier 8[|
Wurstwaren 8 1]
Fisch 14 ]
Kalbfleisch 18 ]
Hahnchen  25] |
Rindfleisch 28| |
Schweinefleisch 29| |
Quelle: v. Alvensleben Saldo der Nennungen in %
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Einstellungen zu Tierschutz und
Artgerechtheit der Produktion

= Entfremdung der Verbraucher von der
Landwirtschaft

= Nutztierhaltung als nicht sichtbare Produktion

=  Haustierperspektive* und ,,Schmusewert" von
Tieren gewinnen als Beurtellungskriterium an
Bedeutung

= Verbraucher vergleichen,,das Mastschwein auf VVollspalten
mit ihrem Dackel auf dem Sofa“ (Dorsch et al. 2001)
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Eurobarometer 2005: Denken Sie beim Kauf von Fleisch
(Gefltgel, Rind, Schwein, Fisch, etc.) an Tierschutz?

« [ o [ =

0% 20% 40% 60% 80% 100%

[ Ja, die meiste Zeit B Ja, zeitweilig [1 Nein, sehr selten
[ Nein, das beachte ich nie Il Ich kaufe nie Fleisch ein & Ohne Antwort

21.03.2007 Marketing fur Lebensmittel und Agrarprodukte

Prof. Dr. Achim Spiller



Georg-August-Universitat Gottingen

Ergebnisse einer eigenen Befragung
Zu modernen Haltungsformen

= Moderne Haltungsbedingungen werden von einem grof3en
Bevolkerungsanteil als schlecht eingeschatzt werden — nur 18 % halten
die Haltungsbedingungen filr ,,eher gut* bis ,,sehr gut*

= Nur 26 % der Befragten fiihlen sich ,,eher gut* bis ,,sehr gut*
informiert

= Die Mehrheit zeigt bei Vorlage von Bildern eine starke Praferenz fur
Strohhaltung

= 77 % der Befragten wollen mehr zahlen als fir ein Standardprodukt
aus praxistblicher Mast

» Die Mehrzahlungsbereitschaft des Groliteils der Probanden bewegt
sich zwischen 10 und 35 % des angegebenen Referenzpreises

= Marktsegment fir Fleisch aus artgerechter Haltung liegt
zusammenfassend bei rund 20 % der Kaufer

Quelle: Spiller/Schulze 2007

21.03.2007 Marketing fur Lebensmittel und Agrarprodukte

Prof. Dr. Achim Spiller




Georg-August-Universitat Gottingen

Zahlungsbereitschaft flr Fleisch aus artgerechter Haltung

HOohe der
zusatzlichen

Zahlungsbereitschaft

fur konventionelle
Strohhaltung,
Angaben in €/kg

Prozent

31,1

unterOL50€ 1€ 1,50€ 2€ 2,50€ 3 € 3,50€ 4€ uber
0,50 € 4 €

» 77 % der Probanden wirden fiir konventionelle Strohhaltung mehr zahlen,
die Mehrheit zwischen 0,50 und 1,50 € Quelle: Spiller/Schulze 2007
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Ein Uberblick zu verschiedenen Markenfleisch,
Gutesiegel und Zertifizierungsprogrammen

Bloknsts Fresenus Cusititssisgel G,{ Nauand -
Biotard Gaa “Gaa. | Oko-Gualitst aus Bayem _
Biopark Oecrtfts CuslistBayem == | Prma Rind/ Prima Kalh ﬁ -
b rote gl Gegrufis Guakiat Hessen Ciyygel

Bio-Zeichsn Baden Wittarmberg &) ustatumd sicherhe(a8) &

lllll

Quelle: Theuvsen/Deiml
21.03.2007
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Zwischenfazit

= Ungenutzte Potenziale fur Premium-Fleisch

= Zielgruppe der einkommensstarken und
kritischen Verbraucher (Gesundhelt,
Geschmack, Artgerechtheit usf.) nicht
ausgeschopft

= Diese Zielgruppe konsumiert weniger
Fleisch — hat aber eine hohe
Zahlungsbereitschaft
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Zukunftsperspektiven

= Fleischwirtschaft ist eine bisher stark
produktionsgetriebene und kostenorientierte Branche.

= Dies trifft besonders auf die Frischfleisch- und in
eingeschrankter Form auch fur die Wurstproduktion zu

= Eine systematische Verbraucheranalyse ist heute immer
noch die Ausnahme in der Branche.

= Derzeit gewinnen Handelsmarken weiter an Bedeutung, so
dass das Marketing zunehmend vom Handel tlbernommen
wird.

= Premiumsegment nicht ausgeschopft
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Wer kennt welche Fleischmarken (schon
mal gehort)?

100%
90% 1|
80% 1|
70% 1|
60% 1|
50% 1|
40%1"|
30% 1|
20% 1|
10%-
0%

Wiesenhof Bauernglick Gutfleisch W.Brandenburg
Quelle: Spiller/Schulze 2007
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Vielen Dank fur lhre
Aufmerksamkeit

Kontakt

Prof. Dr. Achim Spiller
Georg-August-Universitat Gottingen
Lehrstuhl flr Lebensmittelmarketing
a.spiller@agr.uni-goettingen.de
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