Die zeitgemafe Definition von Chilled Food
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Frische und geklhite Convenience-Produkte sind heute in aller Munde,
weil die Verbraucher Chilled Food immer haufiger einkaufen, zubereiten
und verzehren und weil Handel und Industrie sich immer intensiver des
hochwertigen und vie! versprechenden Segments annehmen. Chilled
Food musste, obwohl nicht ganz neu, im deutschen Markt erst definiert
werden. In Abstimmung mit Handel und Industrie hat die CMA die Basis
fur ein gemeinsames Verstandnis von Chilled Food entwickelt.

Die Grafik zeigt beispielhaft die Bandbreite der Produkte, denen
gemeinsam die Frische, eine hohe Genuss-Qualitat und die Bequem-
lichkeit in der Zubereitung ist.

Was versteht man unter Chilled Food-Produkten genau? Die
Sortiments-Spezialisten und Marktforscher sprechen von rund 20
Warengruppen und vier Zubereitungsgraden.
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Die nach ihrem registrierten Umsatz bedeutendsten Warengruppen
sind wie folgt definiert:

W Gekilihlte frische Feinkostsalate
W Gekuhlte Teilfertiggerichie
aufFischbasls
B CGekilhite Teilfertiggerichte

_ auf Fleischbasis =

. M GekUlhlte Teigwaren V ;
. W Gekihite Kartoffelspezialitaten

W Gekihlte Frischteige
W Gekinlte Molkereiprodukte

Weiterhin gehoéren die fertig geschnittenen Blattsalate, Snacks, Séfte,
Kuchen, Desserts, Suppen/Eintdpfe, gekiihite Pizzen, gekiihite vorberei-
tete Frichte sowie gekiihltes und vorgebackenes Brot und Brotchen dazu.

Warum kauft der Honsument Chilled Food?

Mit einem Satz: Chilled Food ist die logische Antwort auf veranderte

Lebenswerte, wachsende Mohilitat, Individualitdt und Zeitmanagement in
der Gesellschaft. Fiir die Hausfrau/den Hausmann sind Zeitersparnis und
problemlose Zubereitung mit fast 60% der wichtigste Kaufgrund. Bei rund

W Gekilhlte Komplettmends

25% sind der Zugang zu neuen Kochideen und Speisen bzw. ein neues
Geschmackserlebnis Ausldser fir den Kauf. In nur noch jedem zweiten

Haushalt wird eine Mahlzeit vollstéandig selbst gekocht, 20% greifen nach

vorgefertigten Frischprodukten und rund 16% verzehren als Hauptmahizeit
Fertiggerichte.

Bleibt festzuhalten: Chilled Food-Kaufer sind neben den Snack-
Freunden vor allem Verbraucher, die sich in erster Linie durch den
Vorverarbeitungsgrad, also die Convenience der Produkte, angesprochen
fuhlen. Sie haben erkannt, dass Chilled Food ihnen die Miihen der
Zubereitung erleichtert, chne bei Qualitdt oder Frische Abstriche machen
zu missen. Dabei hat der Verbraucher offensichtlich auch realisiert,
dass bei qualitativ hochwertigen, frischen Produkten Herkunft und kurze
Lieferwege eine entscheidende Rolle spielen. Immerhin ist es rund 60%
der Chilled Food-Kaufer wichtig, dass die von ihm gekauften Produkte
aus der Region kommen.

Chilled Food-Markt: Eine ,,coole” GroBe — und sehr wachstumsstark

Die Entwicklung des Teilmarktes ,Chilled Food" wird u. a. von der GfK
erfasst. Von 2003 bis 2005 ist dieser Bereich von rund 2,0 auf 2,4 Mrd.
Euro (Einkaufswert) gewachsen. Der LEH verantwortet danach 38,5% des
Umsatzes und die Discounter 49,1%. Mit 12,4% steht der Fachhandel
zu Buche. Nach einer speziellen GfK-Warenkorb-Analyse gab es im Juni
2006 im LEH gesamt bundesweit 4.684 Artikel (EAN bzw. Instore). Dabei
kamen auch die Discounter inkl. Aldi und Lidl auf beachtliche 2.031
Positionen.

Chilled Food ist eingebettet in den Wachstumsmarkt Convenience,
der sich von 2002 (Index 100) bis 2005 {iberproportional auf den
Indexwert 131 verbessert hat und damit die Bereiche ,Wellness" (118)
sowie ,Genuss” (113) hinter sich lasst. Der gesamte Foodmarkt ist im
genannten Zeitraum von 100 auf 106 gestiegen.

Fazit einer Expertengruppe

®| Das Sortiment ist keine Nische und entspricht dem gesellschaftlichen
Wandel im Ermahrungsverhalten.

H Chilled Food wird in den nachsten drei Jahren einen Anteil von Gber
10 Prozent am Frischesortiment erreichen.

B Absolute Frische, verbunden mit kurzen Restlaufzeiten und die
Vermeidung von Abschriften setzen als Planungsgrundlage die Kunden-
fokussierung voraus.

@ Das warengruppen-Ubergreifende Chilled Food-Angebot fiihrt zu einer
Neugestaltung von Beschaffungs- und Absatzverantwortung.




die Entscheidung des Kunden flir Chilled Food schon vor den anderen
Lebensmittel-Einkéufen herbeizufiihren. Schlieflich empfehlen die

Fachleute die ,,Nahe zur Frische* allgemein, also etwa der Obst- und
GemUseabteilung oder den Bedientheken flr Fleisch, Wurst, Kése etc.

Generelle Anforderungen an die Platzierung

M Bildung klar differenzierter Kategorien

B Markenblocke in den Kategorien

® Nur ,Renner”-Artikel mehrfach platzieren

| Vermeidung von out of stocks (Fehlartikel)

m Gemeinsame Platzierung Frischteigwaren, Fertiggerichte und Snacks
B Optimaler Regalbodenabstand (das heifit, wenig , Luft")

W Vertikale Artikelabfolge nach Warengruppen im Kihlregal

Im klassischen Kiihlregal empfiehit sich die Platzierung in folgender

Reihenfolge (Kundenlauf-Richtung): Teigwaren, Saucen, Komplettmen(s,
Suppen/Eintopfe, Pizza, Snacks, Teilfertiggerichte auf Fleischbasis,

Frische-Convenience macht sich breit im Lebensmittelhandel —

und dies zu recht. Unter dem CMA-Motto ,So gut wie fertig: Die schnel- Kartoffelspezialitaten, Baguettes und Frischteige.

lere Art frisch zu genieBen” wird der Verbraucher auf die Vorteile dieses

Warensegmentes aufmerksam. Stimmen aus dem Handel

Die Besonderheiten dieses Sortiments sollte der LEH unbedingt kennen. ,Der Chilled Food-Markt ist ganz klar ein Zukunftsmarkt, gehort zu

Chilled Food den sich am dynamischsten entwickelnden Markten und bietet gute

| ist ein noch junger Warenbereich Gewinnchancen®, so der Zentraleinkdufer einer grofen Handelsgruppe.

B steht fUr ein Warengruppen Ubergreifendes Sortiment Und der Betreiber mehrerer erfolgreicher Supermérkte drlickt es so aus:

W ist ,Familiensache® (Ausnahme: Snacks) ,Chilled Food ist eine sehr interessante Erganzung unserer bestehenden

| verzeichnet eine kontinuierlich steigende Artikelzahl Sortimente in Fleisch, Wurst, Kase sowie Obst und Gemdise."

m verdient — speziell bei den Produkten mit geringen Restlaufzeiten — Solche und viele ahnliche Aussagen kommen nicht von ungefahr. Uber
besondere Aufmerksamkeit alle rund 20 Warengruppen im Bereich Chilled Food wurden schlieflich

Nettospannen zwischen 25 und 40% ermittelt.

Argumente fiir Chilled Food

m Die Verbraucher haben den Mehrwert der Chilled Food-
Produkte erkannt (Kaufer-Reichweite 99 %)

m Die Produktkategorie verzeichnet steigende Wieder-
kaufsraten

W 40% der Verbraucher wiinschen sich eine Ausweitung
des Chilled Food-Sortiments

m Chilled Food steht fiir héhere Wertschdpfung

m Offeriert mit einem breiten und tiefen Sortiment
Abgrenzungsmoglichkeiten gegenuber Discountern

| Als Alternative flir Chilled Food nennt der Verbraucher

selbstgemachte Produkte

Was sollte das Personal in den Qutlets beachten?
Notwendig sind auf jeden Fall gewisse Grundkenntnisse

der jeweiligen Warengruppe, regelmafige Bestellungen
nach den Anforderungen des Marktes und damit auch
Verhinderung von Fehlartikeln (out of stocks). Dass eine
regelmafige Betreuung und Pflege des Regals bzw. der
Kihltruhe notwendig ist, ergibt sich dabei fast automatisch.

Uber die Platzierung muss natlirlich jedes Geschaft selbst
entscheiden, doch gibt es generelle Empfehlungen und
Platzierungs-Bausteine. So solite Chilled Food an stark
frequentierten Stellen im Markt angeboten werden. Dabei
ist eine rdumlich friihzeitige Platzierung zu empfehlen, um




