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M Lebensmittel zwischen local und global food
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local global
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M Lebensmittel zwischen local und global food

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

Zukunft

~Qualitatszeichen™ ~Functional Food™

local global

Bier Coca Cola

Vergangenheit
at s 2
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INEEY

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

Lebensmittel zwischen local und global food

regionale internat.
Kiiche Kuche
Regionale internat. regionale internat.
Marke Marke Marke Marke
Nur regional »Nlirnberger »Maggi rohe ,, Vita Cola" x
akzeptiert KloBteig" KloBe"
international X ~Erdinger X Coca Cola
akzeptiert WeiBbier"
3 Seite 54
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PANEL
SERVICES

AGEV Grenzen, die bleiben.....
ARBEITSGEMEINSCHAFT 7 B. Klim agrenzen

ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.
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\\5 ....mit Folgen fur die Agrarwirtschaft...

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

Klimagrenzen in Europa
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M ..mit Folgen flr Agrarwirtschaft und Verbrauch

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

Klimagrenzen in Europa

Getreide- und Weinanbau Lander, die Wein bzw. Bier
( bevorzugen
L / L ——
4
/
2 -

| Bier bevorzugt
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NGEY/

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

Durchschnitt entspricht 4,2 K9 grankreich

Belgien

Deutschland

Osterreich
GrofB3britannien
Niederlande
Italien

Griechenland

Ungarn

Spanien

Teilweise erhebliche Unterschiede

Pro-Kopf-Verbrauch Butter in kg
Abweichung vom Durchschnitt in %

PANEL
SERVICES

v

107

57
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\V./ Regionale Verteilung des Verbrauchs an Butter

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

° 50% und dartber I
* 20 bis 50% I ¢
* _20 bis + 50% I é?o

Substitution
durch
Margarine

Substitution
durch Ol
und Schmalz

Substitution
durch Ole

)
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@@Ew Nord-Sud-Gefalle beim Verbrauch

an Zuckerwaren

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

°* 40% und daruber I
® 20 bis 40% I &
® .20 bis + 20% I

Zuckerwaren Index verbrauch
kg pro Kopf Deutschland 1996
nach Gebieten

Abweichung vom
Durchschnitt in %

[] 10 % und dariiber
[] 0 % bis 10 %
I 0 % bis-10%
W -10 % und
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Cﬂw Unterschiedliche Wertesysteme in
ARBEITSGEMEINSCHAFT Euro pa

ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.
NORD

oor Gemutl%hkelt
i Pragmatlsmus
élj? ,.‘ « Arbeits-Ethik
: o 0
- /

- mweltorlentler ng

Koloniale
tat

Vergangen- e traditionglle Werte

| ',w-" (Fa |I| Rellglo Kinder)
heit , . t“ "
< B

£ Spald/Vergniugen

\ spielerische Kreativitat
qvv_-v)Outdoor-Expressivitét
SUD *

‘em peramen 1 chaft

J
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ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

PANEL
SERVICES
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© GfK 1999

Q:market\xda\charts2001\AGEV-Tagung_120kt_Endversion




PANEL
SERVICES

v

M Anteil Frauen an den Erwerbstatigen

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

49 %

45 %
429% 429%

41 % 40 %

S GB F A D NL B CH 1 E
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M Europaweiter Anstieg der Erwerbstatigkeit der

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V. Frauen

Anteil Frauen an den Erwerbstatigen (%): Vergleich 1985 zu 1995

49

47

1985

1995

S GB F A D* NL B CH 1| E

* 1995 D-Gesamt
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Cﬂw Berufstatigkeit der Frauen und Einkauf
-Tiefkiihlkost-

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

Einflul® auf den Verbrauch pro Kopf an Tiefkihlkost
160 -

140 ~
120 ~
100 ~
80 -
60 A
40 A

Index Pro-Kopf-Verbrauch TKK

20 [ [ I I
30 35 40 45 50
Anteil Frauen an Berufstitigen in %
14
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INEEY

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

Der Convenience Trend fiihrt zu einem vermehrten Verzehr von Fertiggerichten zu Hause und zu ,Fast Food" Verzehr

Kiirzeste mogliche Zeit

zum Einkaufen u.

Zubereiten:

-1934: Traditionelles
Kochen

1954: Moderne Gerate

1974: abgepackte
Ware

1994: Frische und
tiefgefrorene
Lebensmittel

2010: Lieferservice

Prognose von Unilever

160
140
120
100
80
60
40
20
0

\}50

1934

1954 1974 1994 2010
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M Ernahrungs-Stile in Deutschland

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

15 16 17
[0 Gourmet 14 15 e
Oschnelle leichte Kiiche
[Jgut burgerliche Kiiche 46 43 36
d Fast Food Typ

0 Okologe

1992 1995 1998

B asis: 12.000 GfK Haushaltspanel ConsumerScan

16
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M Reisen: Eine Selbstverstandlichkeit

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V. &

Knapp 3/4 der Deutschen machen mindestens 1 x p.a.

g __Der-Anteil Auslandsreisen an den

»wWachst S

1954: 15%  1970: 54 %  1993: 67 %  2000: 7/5-80

Jahrliche
»fUr
Etwa 80 Mrd.

17
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@@EW Eating-Style
ARBEITSGEMEINSCHAFT | m - H aus / Au Ber-Hau S

ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

40

30 )8

0 Food-Ausgaben
am Haushalts-
budget in %

9

: I

1960 1970 1980 1990 2000

B AuBBer Haus Anteil
an Food-Ausgaben
in %

4

,» --. laB uns heute abend in ein Restaurant gehen ...
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NGEY/

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

Wie haufig gehen Sie in etwa pro Monat auswarts Bevorzugte Kiiche
in einem/r Restaurant/Gaststatte essen? (max. 3 Nennungen)
Angaben in % (Vorgaben)

Deutsch 76 %

1-2x pro Monat Italienisch
3-5x pro Monat en

. Griechisch
haufiger als 5x

pro Monat Chinesisch
Nie Franzésisch

Tarkisch
Amerikanisch

Spanisch

Jugoslawisch/
Serbisch/Kroatisch

Thailandisch

sonstige

OGIK
19
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M Zunehmende Bedeutung von Ethnic Food
ABBElTSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

Umsatzanteile von Fertiggerichten *)in %

5/98-4/99 5/99-4/00 5/00-4/01

Deutsche Kuche 50,3 49,8 49,5
italienische Kiiche 37,3 37,3 36,8
asiatische Kiiche 10,0
tex-mex 2,4 2,2 1,9

*) TKK, Dosen, Trockenfertiggerichte

20
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M Zunehmende Bedeutung von Ethnic Food

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

Umsatzanteile von Sofen *) in %

5/98-4/99 5/99-4/00 5/00-4/01

Deutsche Kuche 17,4 14,3 13,1
italienische Kiiche 25,2 26,7 24,7
asiatische Kiiche 35,6
tex-mex 21,8 20,5 22,2

*) GewdlrzsoBen, Mealmaker, NudelsoBen

21
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Die Avantgardisten stellen ein Drittel .0 .74 4
S der erwachsenen Bevolkerung i

ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

Anteil der erwachsenen Bevolkerung

16 bis 69 Jahre
2 L :

Mainstreamer
Traditionalisten

A

7-Lander-Studie der GfK
Basis: Anteil der erwachsenen Bevdlkerung 16-69 Jahre Sy
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\Y/ Unterschiedliche Bedeutung der
ARBEITSGEMEINSCHAFT Ava ntg a rd isten

ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.
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éf?o

Italien
GroRbritannien
Polen
Ost Deutschland
Frankreich
Schweden
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PANEL

SERVICES

':’W Soziodemografie der Avantgardisten
ARBEITSGEMEINSCHAFT im Vergleich: Alter

ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

Avantgardisten haben einen um 24 % erh6hten Anteil der bis 39-jahrigen

Avantgardisten I
Mainstreamer I

Traditionalisten

24
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PANEL

SERVICES

':’W Soziodemografie der Avantgardisten
ARBEITSGEMEINSCHAFT im VGI‘glEiCh: Bildung

ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

Avantgardisten sind junger

Avantgardisten haben einen um 23 % erhdhten Anteil an Abiturienten
AhW(:-ichung vom Durchschnitt in %

Durchschnitt 24 %

Avantgardisten I

Mainstreamer

Traditionalisten
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'Z'W Soziodemografie der Avantgardisten

e im Vergleich: Haushaltsnettoeinkommen

ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

Avantgardisten haben einen um 24 % erh6hten Anteil der bis 39-jahrigen I

Avantgardisten haben einen um 23 % erh6hten Anteil an Abiturienten

Avantgardisten haben einen um 15 % erhdhten Anteil bei den

Einkommensstarken: Anteil der hoheren Einkommensklassen
Abweichung vom Durchschnitt in %

Durchschnitt: 38 %

Avantgardisten I

Mainstreamer I

Traditionalisten
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PANEL

SERVICES

':’W Avantgardisten und Einkaufsverhalten
ARBEITSGEMEINSCHAFT BGiSpiEl: Wein

ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

Avantgardisten kaufen mehr auslandischen Wein

Avantgardisten I
Mainstreamer I
Traditionalisten I

Abweichung vom durchschnittlichen
Marktanteil in %

27
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M Entwicklung der Ostmarken in den NBL

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

%o Anteile an den Gesamtausgaben fur einen definierten
Warenwert aus 29 FMCG-Warengruppen

1992

6,3

1995

7,0

28

1999

14,4
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”Eq“; Bedeutung der Ostmarken und Handelsmarken

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

% Anteil an den Gesamtausgaben fiir einen definierten Warenkorb aus 29 FMCG-Warengruppen*

83,9 86,6 76,5
O Restliche Marken
O Ostmarken
43 o 14.4 O Handelsmarken
5,7 58 573 @ Aldi Marken
6,1 6,7 3.7
Gesamt West Ost

*Basis der Auswertung bildet ein Warenkorb bestehend aus den Warengruppen: Fruchtsifte, Cola-Getranke, Bier,
Spirituosen, Sekt, Extraktkaffee, Bohnenkaffee, Pralinen, Bonbons, Tafelschokolade, Schokoriegel, Nuss-Nougat-
Creme, Teigwaren, Mar-garine, Speisedl, Fruchtjoghurt, Vollwaschmittel, Feinwaschmittel,
Maschinengeschirrspiilmittel, Handgeschirrspiilmittel, Bad-reiniger, Allzweckreiniger, Damenhygiene, Zahncreme,
Badezusatze, Korpercreme, Duschbader, Haarspray und Haarshampoo.
Basis:GfK ConsumerScan, Zeitraum: 1.10.1998 - 30.09.1999 29

Q:market\xda\charts2001\AGEV-Tagung_120kt_Endversion



MEW Sekt

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

Starkste Ost-Marke: Starkste Nationale Marke:
Rotkappchen Freixenet
Gesamt West Ost Gesamt West Ost
Marktanteil Wert 11.3 21 42 0 Marktanteil Wert 14.6 18.0 31
in % ! ’ ! in % ! ’ !
Marktanteil Menge| 11 g 21 39 6 Marktanteil Menge 11 7 15.0 21
in % ! ’ ! in % ! ’ !

Kauferreichweite 12.0 3,2 42 4 Kauferreichweite 14.4 16,7 6,5
in % ‘ ’ in % : ‘

Weitere Ost-Marke in dieser Warengruppe:
Burggarten (Kauferreichweite im Osten: 2,9 %)

Basis:GfK ConsumerScan, Zeitraum: 1.10.1998 - 30.09.1999 30
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QY/ Cola-Getranke inkl. Cola-Mischgetranke

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

Starkste Ost-Marke: Starkste Nationale Marke:
Vita Cola Coca Cola
Gesamt West Ost Gesamt West Ost

Marktanteil Wert 1.9 _ 12.2 Marktanteil Wert 71.1 73.3 59 0

in % ‘ ! in % ! ’ !
Marktanteil Menge 20 _ 12 1 Marktanteil Menge g7 0 695 539

in % ‘ ! in % ‘ ’ !
Kauferreichweite 3.3 _ 14.3 Kauferreichweite 55 1 57.4 47 .3

in % ‘ ! in % ‘ !

Weitere Ost-Marke in dieser Warengruppe:
Club-Cola (Kauferreichweite im Osten: 3,3 %)

Die dargestellte starkste Ost-Marke kann im Westen aufgrund zu geringer Fallzahlen leider nicht ausgewiesen werden.

Basis:GfK ConsumerScan, Zeitraum: 1.10.1998 - 30.09.1999 31

Q:market\xda\charts2001\AGEV-Tagung_120kt_Endversion



@@EW] Ketchup

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

Starkste Ost-Marke:
Werder

Gesamt West Ost

Marktanteil Wert 2 7 - 11,7
in % ‘ ‘
Marktanteil Menge 20 - 10,6
in % ‘ ‘
Kauferreichweite 8,7 - 17,0
in %

Weitere Ost-Marken in dieser Warengruppe:

Starkste Nationale Marke:
Kraft

Gesamt West Ost

Marktanteil Wert 18.1 20.5 10,0
in % ‘ ’ ‘

Marktanteil Menge {5 g 19.1 7.1
in % ’ ’ ‘

Kauferreichweite 28.7 31,4 19,5
in % ‘ ‘

Born (Kauferreichweite im Osten: 13,4 %), Bautzner (Kauferreichweite im Osten: 5,6 %), u.a.

Die dargestellte starkste Ost-Marke kann im Westen aufgrund zu geringer Fallzahlen leider nicht ausgewiesen werden.

Basis?%fK ConsumerScan, Zeitraum: 1.10.1998 - 30.09.1999 Seite 54
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INEEY

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

Starkste Ost-Marke:
Wilthener Goldkrone

Gesamt West

Marktanteil Wert 11.7
in % ‘

Marktanteil Menge 14,5
in %

Kauferreichweite 55
- V4
in %

29,4

32,7

22,9

Weinbrand / Cognac

Starkste Nationale Marke:

Chantré

Gesamt West Ost

Marktanteil Wert 17,7
in %

Marktanteil Menge 18,7
in %

Kauferreichweite 98
- 4
in %

Weitere Ost-Marken in dieser Warengruppe:
Nordhauser Nordbrand (Kauferreichweite im Osten: 4,6 %)

8,2 14,3
224 13,7
8,2 15,0

Die dargestellte starkste Ost-Marke kann im Westen aufgrund zu geringer Fallzahlen leider nicht ausgewiesen werden.

Basis:GfK ConsumerScan, Zeitraum: 1.10.1998 - 30.09.1999

33
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INEEY

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

Starkste Ost-Marke:
Halloren

Gesamt West

Marktanteil Wert 1.4 0.1
in % ’ ’

Marktanteil Menge 2,0 0,2
in %

Kauferreichweite 8,7 1,2
in %

Pralinen
Starkste Nationale Marke:
Mon Cheéri
Ost Gesamt West Ost
4 9 Marktanteil Wert 12.5 12.2 13.4
! in % ! ’ !
6.4 Marktanteil Menge 91 91 90
! in % ! ’ !
34 4 Kauferreichweite 35 2 32.9 43 5
! in % ! !

Weitere Ost-Marken in dieser Warengruppe:
Berggold (Kauferreichweite im Osten: 14,2 %), Bohme (6,0 %), Zetti (2,2 %), u.a.

34

Basis:GfK ConsumerScan, Zeitraum: 1.10.1998 - 30.09.1999
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ME\Y/ FrischkloBteig verdrangt trockene Knodel

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

Einkaufsmenge in 1000 Tonnen

Gesamt

Frischklof3teig

trockene
Knodel

Quelle: 12.000er HH-Panel ConsumerScan

1997 1998 1999 2000
52,8 55,4 58,7 60,2 60,2
38,9
320 359 41,1 41,9
20,8 19,5 19,8 19,1 18,3

35
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[&@E\!/ Polarisierung: EinfluBfaktoren

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

=)

» Sprache » Wirtschaft ( Industrie, Handel )
* Religion * Trend-Jugend-Kulturen
* Brauchtum « EinfluRfaktor USA ( z.B. Coca-Cola, Fast Food )

* Vertrauen in
uberschaubare Systeme
(Sicherheit durch

v.a. Traditionsmarken )  Fernreisen
(Auswirkung auf Essgewohnheiten )

« Kommunikation und Medien
»« Cosmopolitische Grol3stadte

....und die Angst vor
zu viel Fremden

36

Quelle: 12.000er HH-Panel ConsumerScan
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PANEL
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v

Einstellungsdimension:

AT EMEECniET pro deutsche Nahrungsmittel

ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

D-West D-Ost

1992 1995 1998 2000 1992 1995 1998 2000

37
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PANEL

Einstellungen zu deutschen Nahrungsmitteln
ARBEITSGEMEINSCHAFT

SERVICES
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

Von allen befragten Haushalten stimmten zu (%)

D-West D-Ost
1992 1995 1998 2000 1992 1995 1998 2000
37 32 36 35 37 - 32 32
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PANEL
SERVICES

Von allen befragten Haushalten stimmten zu (%) s

D-West | D-Ost

Einstellungen zu deutschen Nahrungsmitteln

ARBEITSGEMEINSCHAFT
ERNAHRUNGSVERHALTEN e.V.

1992 1995 1998 2000 1992 1995 1998 2000

39
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