1.4.2.1 Die Entwicklung der Nachfrage nach Convenience Lebensmitteln

Zusammenfassung: Die Nachfrage nach Convenience Lebensmitteln nimmt in allen Lebens-
mittelbereichen weiter zu.

Beschreibung: Der Begriff Convenience Lebensmittel ist ein groRer Sammelbegriff flr solche
Lebensmittel, die gegenuber herkémmlichen etwas weiter entlang der Nahrungskette bearbei-
tet, vorbehandelt und zubereitet sind, so dass sie fur Verbraucher bequemer zu verzehren sind.
Die denkbar bequemste Form ist fiir den Sdaugling das Stillen bzw. fir den Pflegefall das Fit-
tern.

Der relative Begriff ,,Convenience* baut darauf auf, dass das, was vorher traditionell gewohn-
heitsmaRig vorhanden war, die Stufe der Behandlung der Lebensmittel, nun selbst bequemer
gemacht wird, indem es vorgelagert getan und dann auf dieser Stufe weiter verbraucht wird.
Jede Verarbeitungsstufe kann ,,convenienter werden (Kap.1.3.2.2 Abb. 1.3). Convenience
Lebensmittel kdnnen auch privat hergestellt werden, wenn z.B. das Kind Schulbrote mitbe-
kommt. Dies wird hier nicht behandelt, sondern nur die industriell (einschlieBlich nahrungs-
gewerblich) erzeugten Lebensmittel, die zur Verkiirzung der kiichenmafiigen Zubereitung bei-
tragen (Teilgerichte, teil-, verbrauchs-, verzehrsfertige Mahlzeiten). Dies schlief3t einfache
Lagerung der Lebensmittel im Haushalt ein (Konserven, tiefgekihlte Lebensmittel).

Diese Beschreibung stellt keine allgemeingtiltige Definition dar, denn betrachtet aus friiheren
Jahren (vor der Industrialisierung), sind heute fast alle Lebensmittel Convenience Produkte.
Das Brot wird nicht mehr selbstgebacken, aber es zahlt nicht zu den Convenience Produkten.
Ebenso werden Séfte kaum selbst gepresst und dennoch sind Frucht- und Gemuseséfte keine
Convenience Produkte.

In jeder Lebensmittelgruppe gibt es traditionelle, eigentlich nicht mehr als Convenience be-
zeichnete, und moderne Convenience Lebensmittel. Darlber hinaus werden in Gerichten und
verzehrsfertigen Mahlzeiten verschiedene Lebensmittel zusammen verarbeitet, was die Zuord-
nungen weiter erschwert.

Es wird nicht versucht, eine schliissige Untergruppierung vorzunehmen, sondern wiederum
pragmatisch werden wichtige Sortimentskategorien aus dem Lebensmittel-Marketing Bereich
herangezogen. Das sind:

Vorratsfahige, vorbereitete Ausgangswaren zur Lebensmittelzubereitung:
Konserven (Obst, Gemdise, Pilze, Fisch);
Tiefkihlkost (Fisch, Geflugel, Kartoffelprodukte, Gemiise, Back-Teiglinge);
Gekihlte Produkte (Mischsalate, geschnittene, gesduberte Rohkost, Milchprodukte:
Pudding, Joghurt-Mischungen, usw., Pastagerichte: Gnocchi, Ravioli);
Fertiggerichte:
Trocken- und Nass-Suppen und Eintopfe;
italienische Pasta (Ravioli);
TK-Fertiggerichte:
Pizza;
Speiseeis;
Backwaren;
Snacks.

Verbrauchs- und Umsatzzahlen: Nach Markterhebungen des Deutschen Tiefkuhlinstitutes,
Koln, stieg der Gesamtabsatz tiefgefrorener Produkte (ohne Rohgefliigel und Speiseeis) in
den letzten zehn Jahren um ca. 112 % und liegt nun bei jahrlich 2,2 Millionen Tonnen. D.h.,
die Verbraucher verzehrten jahrlich 26,6 kg/Kopf (1989 waren es ca. 16 kg). Der Umsatz
betragt jahrlich tber 15 Milliarden DM. Die Privathaushalte verbrauchten davon 1,1 Million-
en Tonnen, den hochsten Anteil haben TK-Pizzen (ca. 20 % vom Umsatz im Lebensmittelein-




zelhandel (LEH) an TK Total), vor TK-Fisch (18 %), TK-Gemdse/Kradter (15 %), TK-Back-
waren (11 %), TK-Bratfleisch (11 %), TK-Fertiggerichten (10 %) und TK-Kartoffelprodukten
(8 %). Die andere Halfte verbrauchten Heimdienste, GV-Einrichtungen usw. (AC Nielsen
2000c).

Von dem insgesamt jahrlichen Verbrauch von 15,2 kg/Kopf an Gefligel werden ca. die Halfte
als Frostgefliigel verkauft. Der Anteil an Gefllgelteilen und Convenience-Produkten steigt
(Lebensmittel Praxis 2000c).

Der Umsatz von Speiseeis ist in Kap. 1.1.15 (SuRwaren) dargestellt, und dieser gehort voll-
stdndig zu dem Bereich Convenience.

VVon dem jahrlichen Verbrauch von ca. 15 kg Fisch/Kopf werden hohe Anteile als Conveni-
ence-Produkte verkauft: Konserven und Marinaden (33 %), TK-Fisch (21 %) und Gabel-
bissen, Matjes und Lachserzeugnisse (10 %) (Lebensmittel Praxis 2000d, Prill 2000).

Bei Gemise beginnt Convenience in htherem Umfang an Bedeutung zu gewinnen, wie z.B.
die Rohkostmischsalate (mit einer jahrlichen Menge von ca. 50.000 Tonnen und einem Um-
satz von 130 Millionen DM; davon hat die Firma Vita einen Anteil von 40 %)
(Lebensmittelzeitung 2000k).

Bei Obst ist der Convenience Trend erst am Anfang, z.B. durch geschnittenes Obst (in der
Kiihltheke) oder auch ,,Knabber Karotten* (Anbieter: Greenery, Fruchtnetz). Hier bieten neue
Technologien — wie z.B. Hochdruck-Sterilisation — Chancen, die Angebotssicherheit zu er-
hohen.

Der Umsatz von Fertiggerichten insgesamt (aufler Dosen-Eintopfen und ahnlichem) ist in
Deutschland verglichen mit anderen westeuropéischen Landern niedrig (wie z.B. in Frank-
reich mit einem j&hrlichen Verzehr von 11 kg/Kopf). Der jéhrliche Umsatz in Deutschland an
allen Fertiggerichten betragt etwa 3,5 Milliarden DM, den Hauptanteil daran haben TK-
Fertiggerichte mit 2,3 Milliarden DM. Das Trockensegment hat einen Umsatz von 560
Millionen DM (Tendenz fallend) und Schalenmenis ca. 200 Millionen DM (Tendenz stei-
gend). Die gekuhlten, frischen Fertiggerichte nehmen zu. Ein neues Segment — die SufR-
Fertiggerichte (als Trockensortiment vor allem Milchreis) - hat bereits einen jahrlichen Um-
satz von ca. 115 Millionen DM (weiter steigend) und Griel3brei rund 120 Millionen DM
(guter Trend) (Heimig 2000b, Lenders 2000, Druck 2000b).

Suppen werden in Deutschland gern gegessen; Deutschland gilt als Suppen/Eintopf-Land. Es
werden jahrlich pro Person etwa 100 Teller Suppe verbraucht: 60 % davon sind als Conveni-
ence Suppe zubereitet. Es werden im Lebensmitteleinzelhandel jahrlich Suppen fir ca. 660
Millionen DM umgesetzt, davon sind 200 Millionen DM flr Nass-Suppen und fur Eintopfe
350 Millionen DM (http://www.suppeninstitut.de).

Uberraschend ist die ,,Ravioli Renaissance® von jéhrlich fast 100 Millionen DM Umsatz im
Lebensmitteleinzelhandel (Druck 2000b).

Da direkte Verzehrserhebungen nicht auf der Dimension Convenience Nahrungsmittel ausge-
wertet werden, liegen dazu auch keine Informationen vor.

Aus Marketing-Studien liegen Angaben zur Verzehrshaufigkeit von Convenience Lebensmit-
teln vor. Diese Studien sind sehr gut in einer kirrzlich erschienen Arbeit von Joerg M. Diehl
(2000) zusammengefasst. Dabei zeigt sich, dass Convenience Produkte recht hdufig benutzt
werden, und dass Convenience Food mit Fast Food Charakter - wie Pizza, Pommes frites und
Hamburger - zu den beliebtesten Lebensmitteln zahlt:

Tab. 1.13: Verwendungshaufigkeit von Convenience-Food im Haushalt. Befragte: 1028
haushaltsflihrende Personen (18-70 Jahre)


http://www.suppeninstitut.de/

Wie oft verwenden Sie bei Ihren werktags sonntags
Mabhlzeiten Fertiggerichte oder ) )

vorgefertigte Bestandteile? mittags ~ abends | mittags  abends

4- bis 7-mal pro Woche 26% 24% 22% 17%

2- bis 3-mal pro Woche 21% 20% 17% 15%

einmal pro Woche 14% 15% 10% 6%

1- bis 3-mal pro Monat 14% 15% 11% 12%

seltener 1% 2% 1% 2%

nie 24% 24% 39% 48%

Quelle: CMA 1998d

Tab. 1.14: Convenience- versus Homemade-Orientierung bei verschiedenen Haushalts-
typen. Befragte: 1028 haushaltsflihrende Personen (18-70 Jahre)

Haushaltstyp Orientierung
jung: jiinger als 35 Jahre eCher - |e_|her Bevol-
mittleres Alter: 35-54 Jahre onve- tels OME= 1 kerungs-
i - nience teils made _g
alter: 55 Jahre und éalter Anteil
Junge Singles 60% 16% 24% 10%
Singles mittleren Alters 55% 16% 29% 7%
Junge Paare ohne Kinder 54% 15% 31% 5%
Alleinstehende Altere 50% 21% 29% 18%
Haushalte mit Kindern 45% 19% 36% 25%
Mehrpersonen-Haushalte mit alterem HH- 43% 14% 43% 13%
Vorstand (keine Kinder mehr)
Paare mittleren Alters ohne Kinder 36% 16% 48% 12%
Altere Paare 33% 17% 50% 10%

Quelle: CMA 1998d

Tab. 1.15: H&aufigkeit des Verzehrs von Convenience-Food und Fast Food bei Jungen
und Madchen. Befragte: 2169 Kinder/Jugendliche (6-17 Jahre). Antwortverteilungen in

Prozent
Kind/Jugendlicher isst ... Pizza Fischstabch. | Hamburger | Pommes
Jung. Méd. | Jung. Mad. | Jung. Mad. | Jung. Mad.
mehrmals pro Woche 13,8 9,6 6,3 5,8 9,5 3.4 23,7 195
einmal pro Woche 442 40,3 326 31,0 269 212 43,1 36,0
seltener 39,0 484 513 524 529 63,7 31,0 421
nie 3,0 1,6 98 108 106 11,7 2,2 24

Quelle: Verlagsgruppe Lubbe et al. 1999 in Diehl 2000a

Verbrauchereinstellungen und Empfehlungen: Convenience Lebensmittel haben beim Ver-

braucher kein gutes Image. Das ideale Lebensmittel sollte eher unverarbeitet sein. Doch in
praktisch allen Haushalten (97 %) finden Convenience Produkte Anwendung. Nur eine
Minderheit der Verbraucher (< 20 %) kennt den Begriff ,,Convenience®, aber in ihren Einstel-
lungen zeigt sich, dass Verbraucher zunehmend diese Orientierung einnehmen. Produkte, die
das Leben ,,bequemer™ gestalten lassen, werden gerne akzeptiert. Bequemlichkeit - es sich
leicht machen, ,,Energie* sparen - ist im eigentlichen Wortsinn ein Urtrieb von Menschen.



Bedingt durch den Wertewandel ,,sich von Lebensmitteln abzuwenden und die wertvolle Zeit
nicht in der Kiiche zu verbringen®, der analog auch im Nahrungshandwerk anzutreffen ist, da
Personal teuer bezahlt werden muss, werden sowohl im privaten Haushalt als auch im Aul3er-
Haus-Bereich immer héhere Anteile an Convenience Lebensmitteln eingesetzt. Es gibt im
Ernahrungsgewerbe entsprechende Diskussionen, inwieweit handwerkliche Ausbildung und
Féahigkeiten sich solchen Situationen anpassen sollten. Die Angebote im Convenience Bereich
zeigen, dass der Trend bisher ungebrochen ist, obwohl es auch Gegenbewegungen gibt (z.B.
Eurotoques http://www.eurotogues.de/homepage/sindelfingen/inhalt/veranst.htm).

Fiir den Verbraucher gilt der Aspekt ,,Bequemlichkeit” entlang der ganzen Nahrungskette,
d.h. bequemer Einkauf (Parkplitze, kurze Zeit an der Kasse, usw.) bis hin zu ,,bequemerem
Essen (d.h. ohne Tischordnungen, im Gehen aus der Hand, finger food). Selbst der leichte
Weg zur Gesundheit (Wellness, Fitness) ist hier zu subsumieren (Kap. 1.4.2.2).

Verbraucher verbinden mit Bequemlichkeit bei der Speisenzubereitung zumeist Fertiggerichte
und Tiefkiihlkost. Mit ,,schnellem Kochen* jedoch Mikrowelle, Schnellkochtopf und Schnell-
kochplatte (CMA 1998d).

Dies zeigt, Convenience hat Beziige zur Kiiche und Gerateausstattung, und damit zur Haus-
haltseinrichtung. Hier kdnnen noch groRe Potentiale fiir weitere ,,Bequemlichkeit™ gefunden
werden, wie Kombinationen zu eCommerce, Liefer-Service und elektronischer Haushalts-
steuerung.

Negativ sind die Beziige der Verbrauchereinstellungen zur industriellen Lebensmittelverarbei-
tung und Verwendung von Zusatzstoffen. Diese Einstellungen der Verbraucher ,,begrenzen‘
die Convenience-Nutzung.

So haben sicher nicht alle Convenience Lebensmittel gute Nachfragechancen, z.B. ist das
Image der Nasskonserven eher weiter fallend, doch wenn Convenience mehr mit den Aspek-
ten Frische und Geschmack kombiniert werden kann, dann gibt es weitere positive Trends
(Management Forum und Lebensmittelzeitung 2000).

Der Trend zu Convenience stitzt sich auf folgenden Aspekten: positivere Einstellung zu be-
kannten Convenience Produkten. Parallel dazu gehen Interesse und Lust am und Fahigkeit
zum (aufwendigen) Kochen und Backen in der Bevolkerung erkennbar zurlick, besonders in
der jungen Generation. Das Marketing unterstiutzt geschickt diesen Trend, z.B. durch Kunden-
bindungsaktivitdten wie Kochklubs (Kap. 1.3.5.1). Gerade bei jungen Verbrauchergruppen
gibt es viele Chancen, diesen Trend noch zu unterstiitzen, z.B. alte traditionelle Convenience
Lebensmittel wieder besser zu ,,bewerben* oder zu ,relaunchen®, wie es mit dem Fertig-
gericht Klassiker Ravioli gerade erfolgreich passiert (Druck 2000Db).

Zu dem Trend der Bequemlichkeit gehtren ebenso die Bezlige zu auBer-Haus-Dienstleistung-
en (home meal replacement, Kap. 1.4.3.5; Lieferservice, eCommerce, etc. Kap. 1.4.3.3).
Weiterhin ist ,,Convenience* ein sehr gutes Beispiel dafiir, wie Lebensmittel und Haushalts-
technik (Gerateentwicklung) ineinander greifen. Zum TK-Lebensmittelkonsum gehéren im
Haushalt praktisch die Kuhltasche, die TK-Geréte und die Einfrier- und Auftaugerate und -
zubehor (Kihlbeutel, Plastik-Container, FolienschweiB-Gerate, Mikrowellen, Mikrowellen-
geschirr). Die Haushaltsplanung kann IT-unterstiitzt organisiert werden. Wobei dies auch
hinsichtlich der Produkt-Informationen in der Verbraucherberatung Anwendung finden kann
(,,Hotlines* zu Firmen aber auch Verbraucherberatungsstellen haben Zukunft; das richtige
Lebensmittel fir den individuellen Bedarf finden und bestellen) (Lepthien 2000).

Es gibt keine generell akzeptierte erndhrungsphysiologische Beurteilung und Empfehlung hin-
sichtlich des Verbrauches von Convenience Lebensmitteln. Die professionalisierte Fertigung


http://www.eurotoques.de/homepage/sindelfingen/inhalt/veranst.htm

kann in fast allen Belangen besser sein als selbst gefertigtes. Sie ist aber notwendiger Weise
standardisierter (weniger individuell). Eine kritische Beurteilung und Anleitung der Verbrau-
cher ist besonders dann notwendig, wenn sie wenig Kompetenz haben, und billige Dienst-
leistungen teuer einkaufen. Es besteht die Gefahr, dass Verbraucher ,,verfiihrt werden, zu
viel unnutzen Zusatznutzen mitzukaufen, wie ,,Lockmittel (Merchandising-Produkte) fur
Kinder oder ,,das Kochbuch® zum Lebensmittel fiir Erwachsene. Zu viel Convenience schafft
Mangel an Selbststandigkeit und Selbstwertgefuhl. Individualitdt und Essen als Kommunika-
tion gerat in Gefahr (Kap. 4.5).

Auch ist eigenes Handeln, nicht unbedingt die ,,Rohware“-Einkauf, aber die Zeit des Koch-
ens, meist ,,preiswerter als entsprechend ,,eingekaufte” Dienstleistung. Die selbstgekochten
Speisen missen zwar nicht qualitativ besser sein, aber sie sind individueller. So gibt es ein
noch kleines Verbraucher-Segment, das Selbst-Kochen pflegt bzw. wieder-entdeckt.



