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TRENDTHEMA

BEWUSSTER GENUSS

Die Verbindung von Genuss und Nachhaltigkeit verspricht
;nachhaltigen Gewinn' flir Industrie, Handel und Verbraucher

In seiner nunmehr fiinften Ausgabe
thematisiert Consumers’ Choice ‘13 die
spannende Frage, welchen Einfluss das
zunehmende Hinterfragen des Konsums
von Lebensmitteln durch die Verbraucher
auf deren Kaufentscheidung hat. Der ,be-
wusste Genuss' ist ein nachhaltiger Trend,
der die Anforderungen an die Produkte des
Lebensmittelmarktes verandert und damit
neue Herausforderungen und Chancen fir
Industrie und Handel scha t.

Nahrung ist nicht nur ein naturliches,
sondern auch ein emotionales Grundbe-
diirfnis der Menschen. Der demografische
und strukturelle Gesellschaftswandel hat
die Lebensrdume der Verbraucher hoch-
gradig individualisiert und vielseitige
Bedurfnisse entstehen lassen. Unsere

Dr. Wolfgang Ingold

Vorsitzender
Bundesvereinigung
der Deutschen

Ernahrungsindustrie e.V.

Anspruche steigen. Hohe Mobilitét, Flexi-
bilitat sowie eine zunehmende Vernetzung
und Internationalisierung tre en auf den
Wunsch nach Urspriinglichkeit, Gemein-
schaft und Anteilnahme.

Das steigende Bewusstsein, durch das ei-
gene Konsumverhalten Einfluss zu nehmen,
spielt in der gesellschaftlichen Diskussion
um nachhaltiges Wirtschaften eine wichtige
Rolle. Darin spiegelt sich auch das wach-
sende Bedurfnis vieler Verbraucher nach
Transparenz und Vertrauen in einer immer
komplexer werdenden Informationsge-
sellschaft wider. Ebenso vielseitig wie die
Dimensionen des Begri s Nachhaltigkeit
sind jedoch auch die damit verbundenen
Verbraucheranforderungen an Produkte
und Hersteller: Fir die Unternehmen ist
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nachhaltiges Wirtschaften eine notwendi-
ge Bedingung, um langfristig Gewinne zu
erzielen.

Die Lebensmittelhersteller nehmen ihre
O0konomische, 6kologische und soziale Ver-
antwortung ernst, denn nur durch den ver-
antwortungsvollen Umgang mit knappen
und wertvollen Ressourcen kann die Ver-
sorgung mit hochwertigen Qualitatslebens-
mitteln dauerhaft gesichert werden. Die
Vereinbarung von nachhaltigem Handeln
und hdchster Leistungsfahigkeit hat dabei
die Wettbewerbsfahigkeit der deutschen
Lebensmittelhersteller am Weltmarkt ent-
scheidend gepragt. Durch ihr Engagement
setzt die Ernahrungsindustrie Mal3stébe
fr ein weitreichendes Versténdnis von
Nachhaltigkeit. Auf unserer Homepage
www.bve-online.de/nachhaltigkeit finden
sich zahlreiche Beispiele.

Nachhaltigkeit bedeutet dabei nicht
Verzicht, sondern ist der entscheidende
Mehrwert, den Produkt und Unternehmen
dem Kunden am Markt vermitteln missen.
Fur die erfolgreiche Kommunikation des
jeweiligen Mehrwerts ist die Férderung
eines gemeinsamen Verstandnisses von
Nachhaltigkeit erforderlich. Nur so kann
die Erndhrungsindustrie ihr Lebensmit-
telangebot noch zielgerichteter an den
Bedurfnissen der Verbraucher ausrichten
und die Glaubwurdigkeit und das Vertrauen
in Hersteller und Produkte stéarken.

Consumers' Choice ‘13 verdeutlicht die
Dimensionen von bewusstem Genuss. Die
Studie analysiert, welche Konsumenten-
gruppen Nachhaltigkeitstrends am Markt
dauerhaft pragen und wie sich ihr Kaufver-
halten in verschiedenen Produktsegmenten
darstellt. Dabei zeigt sich, dass der ge-
genwartige Nachhaltigkeitstrend in einem
deutlichen Kontrast zu seinen Vorlaufern,
der Bio- und Oko-Bewegung, steht. Fiir
Unternehmen — vom traditionsreichen
Familienunternehmen bis zum Global
Player — wird deutlich, welche Faktoren eine
erfolgreiche individuelle Nachhaltigkeits-
strategie ausmachen und welchen Beitrag
diese zum Produkterfolg liefert.

Mit den Daten von 30.000 Haushalten in
Deutschland haben die Bundesvereinigung
der Deutschen Ern&hrungsindustrie (BVE)
und die Gesellschaft fir Konsumforschung
(GfK) spannende Erkenntnisse zu einer der
wohl komplexesten Herausforderungen am
Lebensmittelmarkt von heute und morgen
generiert. Wir bedanken uns bei unseren
Partnern flr dieses Engagement — die
Anuga 2013 wird Industrie und Handel
beste Gelegenheit bieten, sich tber die
Studienergebnisse auszutauschen und den
Auftakt fur eine intensive Nachhaltigkeits-
diskussion in der Branche geben.



ERNAHRUNG IST EIN
GLOBALES ANLIEGEN

Als grof3te Erndhrungsmesse der Welt bietet die Anuga 2013

die perfekte Plattform fiir Dialog und Diskussion

Die Frage, die sich heute viele Konsumen-
ten vor den Regalen im Supermarkt oder
bei der Auswahl ihres Essens im Restaurant
stellen, lautet nicht Fisch oder Fleisch'
oder ,Sekt oder Selters', sondern: ,Welche
Inhaltssto e enthélt ein Produkt?' Wie

ist es hergestellt?' Wer hat es hergestellt
und wo?' Und die Konsumenten fragen sich
heute auch: Passt dieses Produkt zu mir
und zu meiner Lebensweise?’ Ist dieses
Produkt gut fiir mich und meine Umwelt?
Und als wichtigste Frage muss vor allem
beantwortet werden: ,Schmeckt mir dieses
Produkt?' — Kurz: Es geht um die ,Food
Values' — den Wert, den Nahrungsmittel
und Getrdnke haben und verkdrpern. Und
es geht auch um die Wertigkeit, also den
emotionalen Wert, den Essen und Trinken
fur den Einzelnen darstellen.

Dietmar Eiden

Geschéftsbereichsleiter
Messemanagement

der Koelnmesse GmbH

Auf der 32. Anuga vom 5. bis 9. Oktober
2013 in KdIn geht es auf vielen Gespréchs-
ebenen um diese Fragestellungen. Denn
die Erndhrungswirtschaft stellt sich mit
Engagement und Innovationsbereitschaft
der Herausforderung, dem Konsumenten
eine Uberzeugende und vielseitige Produkt-
palette zu bieten, die es ihm ermdglicht,
seine Entscheidungen nach seinen eigenen
Vorstellungen bewusst zu tre en — und
schlief3lich bewusst zu geniel3en.

Die Entscheidung zum bewussten Genuss
ist ein Trend beim Verbraucher, den die
Studie Consumers’ Choice ‘13 aufgreift, ein
gemeinsames Projekt von Bundesvereini-
gung der Deutschen Erndhrungswirtschaft
und GfK Consumer Panels, unterstiitzt von
der Koelnmesse. Die Ergebnisse der Studie
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werden im Rahmen der Anuga 2013 mit
Sicherheit flr Impulse sorgen.

Denn als weltweit fihrende Fachmesse

flr Nahrungsmittel und Getranke — rund
6.700 Anbieter tre en auf etwa 160.000
Facheinkdufer — ist die Anuga genau

die richtige Plattform, um die aktuellen
Fragestellungen, Trends und Rahmen-
bedingungen umfassend zu diskutieren.
Mit ihrer internationalen Ausrichtung und
ihrem weltumspannenden Aktionsradius
bringt sie die wichtigen Entscheider und
Marktteilnehmer alle zwei Jahre an einem
Tisch zusammen. SchlieBlich ist das Thema
LErndhrung’ kein ,Binnenthema’, sondern ein
globales Anliegen und ein globaler Auf-
trag. Vor diesem Hintergrund ist auch die
diesjahrige Studie als Anlass zu Dialog und
Diskussion zu verstehen.

In diesem Sinne freuen wir uns auf eine
anregende und spannende Anuga 2013!



NACHHALTIGES STREBEN
NACH NACHHALTIGKEIT

Ein Begri und seine Bedeutungen

In der wirtschaftlichen, gesellschaftlichen,
politischen und wissenschaftlichen Dis-
kussion hat sich das Arbeitsfeld ,Nachhal-
tigkeit' fest etabliert. Nachhaltigkeit ist
keine kurzfristige Entwicklung am Markt,
sondern ein Trend, der bleibt. Lebensmittel
und Erndhrung spielen hier eine zentrale
Rolle, denn wir alle essen, jeden Tag.

Lebensmittel befriedigen nicht nur ein phy-
siologisches Grundbedurfnis, sie bedeuten
Genuss und Kultur, stiften Identifikation
und Bewusstsein, und das auf Anbieter-
wie auf Kundenseite. Fir Unternehmen

und Konsumenten wird es demnach immer
wichtiger, ein gemeinsames Verstandnis
von Nachhaltigkeit zu entwickeln und zu
kommunizieren.

Einigkeit herrscht, dass nachhaltiges Han-
deln Verantwortung fir die Lebensumstan-
de nachfolgender Generationen tibernimmt.
Okonomische, tkologische und soziale Res-
sourcen sind zum langfristigen Erhalt einer
vitalen Umwelt und Konsumgesellschaft
einzusetzen. Diese Grundvoraussetzung
gilt fir den Wettbewerb und das Wirtschaf-
ten von Unternehmen wie fur das gesell-
schaftspolitische Denken und das Handeln
eines jeden Einzelnen. Das Leithild einer
verantwortungsbewussten Gemeinschaft
wird dabei nicht erst mit der gegenwértigen
Nachhaltigkeitsdebatte diskutiert, sondern
seit jeher in Ethik und Geisteswissenschaf-
ten hinterfragt. Die Diskussion gewinnt
vor dem Hintergrund der gegenwartigen
komplexen Entwicklungen jedoch stark
wachsende Bedeutung.

Christoph Minhoff

Hauptgeschéaftsfiihrer
Bundesvereinigung
der Deutschen

Ernahrungsindustrie e.V.
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Heute finden Arbeitsteilung und Informati-
onsaustausch zunehmend in einem inter-
nationalen Kontext statt. Wer am Markt
teilnimmt, beeinflusst automatisch andere
Akteure in seinem mittelbaren und unmit-
telbaren Umfeld. Das Handeln Einzelner
kann sich positiv oder negativ auf die Ge-
sellschaft auswirken, nicht alle Folgen sind
flr jeden abschatzbar. Mit dieser Erkenntnis
ergibt sich die Tragweite des Nachhaltig-
keitsbegri s in der modernen Gesellschaft,
denn nicht nur eine Vielzahl von Faktoren
spielt beim Erhalt der Generationen-
gerechtigkeit eine Rolle, sondern auch eine
Vielzahl von Akteuren. Hier Verantwortung
zu Ubernehmen und das eigene Handeln
bewusst zu gestalten, ist jedermanns
Aufgabe an seinem speziellen Ort und nach
seinen je besonderen Mdoglichkeiten.

Fir die Erndhrungsindustrie ist nachhalti-
ges Wirtschaften ureigenes Interesse und
gelebte Praxis. Als viertgréRter Industrie-
zweig Deutschlands leistet die Branche
nicht nur einen wichtigen Beitrag zu Wohl-
stand und Stabilitat, sondern préagt aktiv
das gesellschaftliche Verstandnis von Nach-
haltigkeit. Die Produktion qualitativ hoch-
wertiger und sicherer Lebensmittel bedingt
den Einsatz und das verantwortungsvolle
Management ebenso hochwertiger und
sicherer Ressourcen. Die Lebensmittelkette
reicht von der landwirtschaftlichen Urpro-

duktion Uber Verarbeitung und Veredelung
bis hin zu Verpackung und Vertrieb zum
Handel und von dort zum Verbraucher.
Gerade der zunehmende internationale
Handel bietet fur die Lebensmittelherstel-
ler grof3e Chancen und Herausforderun-
gen. Nachhaltigkeit von Unternehmen und
Produkten kann nur unter Einbezug der
gesamten Wertschdpfungskette garantiert
werden. Und nachhaltige, im Sinne langfris-
tiger, Geschaftsbeziehungen kénnen einzig
auf Basis von Transparenz und gegenseiti-
gem Vertrauen gescha en werden.

Zur Umsetzung nachhaltigen Handelns

in der Praxis gibt es verschiedenste

Au assungen. Recht und Politik setzen
verbindliche MaR3stabe fur Unternehmen
und Konsumenten und kénnen damit
grundlegende Rahmenbedingungen fir die
marktorientierte Durchsetzung von Nach-
haltigkeit festlegen. Darlber hinaus scha t
der Wettbewerb weitreichende Anreize,
nachhaltiges Handeln entsprechend den
eigenen Anforderungen und Méglichkei-
ten zu gestalten. Auf Initiative einzelner
Marktakteure kdnnen so marktfiihrende
Vergleichsmafstabe fiir Nachhaltigkeit ge-
setzt werden. Die komplexen Dimensionen
von Nachhaltigkeit machen dabei o en-
sichtlich, dass nachhaltiges Handeln eine
Gemeinschaftsaufgabe bleibt, zu der jeder
einen Beitrag leisten kann.
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Die Unternehmen der Ernahrungsindustrie
haben in Bezug auf Nachhaltigkeitsstan-
dards bereits eine Vielzahl von Impulsen
gesetzt und nachhaltige Erfolge erzielt.

E zienz- und Umweltmal3nahmen in Pro-
duktion, Bescha ung und Vertrieb, unter-
nehmensinterne Aus- und Weiterbildungs-
initiativen sowie soziales Engagement am
Standort und in der Lieferkette sind fester
Bestandteil der Unternehmensstrategie.
Auf eine langfristig sichere Versorgung

mit hochwertigen Rohsto en aus heimi-
scher wie globaler Erzeugung angewiesen,
fordern die Produzenten durch ihre ver-
antwortungsvolle und partnerschaftliche
Zusammenarbeit entlang der Lebensmit-
telkette die Umsetzung generationeniiber-
greifenden Wirtschaftens weit tber rein ge-
winnorientierte Unternehmensziele hinaus.

Das Geschaftsumfeld der Lebensmittelher-
steller wird bestimmt durch steigende An-
forderungen an ihre Produkte, stetig zuneh-
mende Produktionskosten und einen harten
Wettbewerb am Lebensmittelmarkt. Eine
Vielzahl unterschiedlicher Verbraucherbe-
dirfnisse verlangt eine gro3e Produktviel-
falt; heute wahlt der Kunde im Lebensmittel-
einzelhandel aus rund 170.000 Produkten
aus. Qualitat und Preis sind dabei nach wie
vor kaufentscheidend. Daneben wéchst die
Bedeutung von Nachhaltigkeit auf Seiten
der Hersteller und ihrer Produkte.

Aus zunehmend individualisierten Alltags-
welten folgen variable Verbraucherbedirf-
nisse. Verschiedene Produkteigenschaften
und Dimensionen von Nachhaltigkeit riicken
so zu verschiedenen Zeitpunkten und
Rahmenbedingungen in den Vordergrund
des Kéauferinteresses. Bewusst zu genief3en,
bedeutet dabei fur immer mehr Konsu-
menten, einen individuellen Beitrag zur
Nachhaltigkeit im Sinne einer richtigen’
Kaufentscheidung zu leisten. Den Unter-
nehmen muss es folglich gelingen, durch
ihre Produkte und Kommunikationsstrate-
gien dem Konsumenten diesen nachhalti-
gen Nutzengewinn zu vermitteln.

Fur die Lebensmittelhersteller bieten
Kommunikation und Aufkléarung zur
Nachhaltigkeit des eigenen Produkts bzw.
Unternehmens damit nicht nur die Mdglich-
keit, sich von Wettbewerbern abzusetzen,
sondern auch Vertrauen zu stiften sowie
einen direkten Bezug zwischen Konsument,
Produkt und Produzent herzustellen. Die
zentrale Herausforderung besteht darin, die
Kommunikationsstrategie individuell auf das
gegenseitige Nachhaltigkeitsverstandnis
und somit auf das Produkt, die Zielgruppe
und das Unternehmen selbst abzustimmen.
Dauerhaft am Markt bestehen kann dabei
nur, wer Nachhaltigkeit als langfristige
Grundlage des Gewinns erkennt und die An-
forderungen des Marktes stetig hinterfragt.
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DIE THESE VON DER
MORALISIERUNG DER MARKTE

Individuelle und soziale Werthaltungen spielen eine zentrale Rolle
bei der Herausbildung neuer Konsummuster 1)

We have an economic system [in which]
the initiative in deciding what is to be
produced comes not from the sovereign
consumer ... rather it comes from the great
producing organization which reaches
forward to control markets that it is
presumed to serve and, beyond, to bend
the consumer to its needs.

John K. Galbraith

Es (iberrascht vielleicht, dass Okonomen
bis in die jingste Zeit, wie der einleitende
Verweis auf den einflussreichen kanadisch-
amerikanischen Okonomen John Kenneth
Galbraith zeigt, von der fast absoluten
Marktvorherrschaft der Produzenten uber-
zeugt waren. Die Theoriegeschichte der
politischen Okonomie favorisiert von An-
fang an den Eigentiimer der Produktions-
mittel oder spater den Manager. Die Macht
der Produzenten hat laut Galbraith dartber
hinaus zur Folge, dass deren Weltbild so-
dann auch die herrschenden Wertvorstel-
lungen in der Gesellschaft bestimmt. Was
fir die anscheinend unbeschrankte Macht
der Produzenten, Eigentimer und Mana-
ger gilt, tri tim umgekehrten Sinn dann
auch fir die Welt der Konsumenten zu:

Die Konsumenten werden als ohnméchtige

\ |

Prof. Dr. Marian Adolf*

1) Wir beziehen uns in
diesem Text auf ver-
schiedene Vorarbeiten, in
denen wir uns wiederholt
sowohl mit dem Phéano-
men der ,Moralisierung'
moderner Markte aus-
einandergesetzt haben,
als auch der Kritik an
unserer These von der
signifikanten Transfor-
mation der Machtbezie-
hungen von Produzenten
und Konsumenten auf
Grund eines gesamtge-
sellschaftlichen Wandels
(z.B. Stehr 2007, Stehr
und Adolf 2008, Stehr
und Adolf 2010).
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Kreaturen gesehen, die zur leichten Beute
der Werbeindustrie werden — wie nicht nur
Hannah Arendt (1953: 383) resignierend
fr unsere Zivilisation konstatiert (vgl. auch
Bauman 2000).

Die fast vollige Vernachlassigung des
Konsums und die Betonung der Produk-
tion in der Okonomie waren ein Erbe des
Merkantilismus. Obwohl die Okonomen des
18. und 19. Jahrhunderts das gefligelte
Wort von Adam Smith, dass der Konsum
das einzige Ziel der Produktion sei, noch
als eine Art Axiom akzeptierten, wurden
dem Konsum in der Folge ein allenfalls
tentativer und sehr unsicherer Zugang zur
Politischen Okonomie sowohl liberaler als
auch marxistischer Provenienz gewéhrt.
Einerseits waren die Okonomen dieser Ara
davon Uberzeugt, dass Konsummuster eine
Privatangelegenheit sind, es sei denn, der
Konsum beeinflusst den Wohlstand der
Gesellschaft. Andererseits wurde angenom-
men, dass die am Markt wirksame Nach-
frage ein autarker (selbst-geniigsamer)
Fingerzeig fur eine angemessene Unter-
suchung von Produktion, Verteilung und
Tausch ist. Ein individuell bestimmter Kon-
sum wurde dartber hinaus schlicht nicht
als solide wissenschaftliche Basis fir eine
objektive Konstruktion der Gesetze des
eigensinnigen Sozialsystems der Produk-
tion, Verteilung und Wertbestimmung von

Waren und Dienstleistungen angesehen. So
war es die Produktion, die zum eigentlichen
Ziel wirtschaftlichen Handelns wurde. Diese
These geht letztlich auf das beriihmte,

von Adam Smith analysierte Wasser-Dia-
manten-Paradox’ zurlick. NUtzliche Dinge,
wie zum Beispiel Wasser, sind kostenlos;
deshalb kann der Preis einer Ware nicht von
seinem Nutzen abh&ngen. Auf langere Sicht
sind es die Produktionskosten, die den
Preis einer Ware beeinflussen: ,In e ect,
Smith largely passed over the demand
problem and stated that ,natural prices’ are
governed by the outlay of producers on the
supply side of the market.” (Bell, 1980: 49)

Bemuhungen in den Sozialwissenschaften,
die dominanten Prémissen neolibera-

len 6konomischen Denkens dariber, wie
Individuen, Gruppen, Firmen und der Staat
sich als nutzenmaximierende Akteure (als
6konomische Menschen im Pareto'schen
Sinn) verhalten, in Frage zu stellen, sind seit
einigen Jahren keineswegs unbekannt. Die
These von der Moralisierung der Markte

ist eine der prominenten Versuche, das
verfestigte Bild von der angeblichen Eigen-
sinnigkeit und damit der gesellschaftlichen
Isolierung des 6konomischen Systems
Uiberwinden zu helfen, sowie der Nachfrage
eine ihr geblhrende Rolle zuzuschreiben.
Wie genau Marktakteure ihren ,Nutzen’
optimieren, eventuell einen Beitrag zur
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Wohlfahrt des Ganzen beisteuern und wie
sich diese Relationen historisch gesehen
verschieben, blieb in der traditionellen
o6konomischen Sichtweise weitgehend im
Dunkeln. Anders formuliert: Es ist nicht
mehr das Angebot, das sich seine geniig-
same Nachfrage scha t, wie in Jean Baptiste
Says klassischem Theorem dargelegt.

Die These von der Moralisierung
O0konomischen Handelns

In einer Reihe von Publikationen haben wir
in den letzten Jahren versucht zu analysie-
ren, wie sich der beobachtbare Trend hin zu
,moralischem’ Konsum erklaren l&sst. Seit
Jahren gewinnen Oko- und Fair Trade-
Produkte Marktanteile hinzu. Nicht nur
Luxusguter, auch Waren des alltaglichen
Gebrauchs werden jenseits ihres funktiona-
len Wertes angepriesen und stofR3en auf im-
mer starkere Nachfrage von Konsumenten,
die immer mehr Wert auf die nicht-utilita-
ristischen Erwégungen ihres konomischen
Handelns legen. Keine Supermarktkette
kommt heute noch ohne Biosortiment aus,
und Fair Trade-Erzeugnisse sind in den
meisten Laden angekommen. In manchen
Produktgruppen sucht man heute ver-
geblich nach ;herkémmlich' produzierten
Waren, insbesondere wenn es sich um
Schokolade oder Ka ee handelt. Egal ob

T-Shirts aus zertifizierter Baumwolle, oder
Oberklasselimousinen mit umweltschonen-
dem Technologie-Mehrwert: es scheint, als
wéren die traditionellen Funktionen, die
sich Konsumenten aus dem Erwerb von
Konsumgiitern versprechen, um eine ganze
Reihe neuer Aspekte ergénzt worden.

Unter Titeln wie Lifestyle of Health and
Sustainability (LOHAS), ,Oko-Konsum* und
vielen mehr haben diese Wandlungserschei-
nungen langst Einzug in den gesellschaft-
lichen, medialen und wissenschaftlichen
Diskurs gehalten. Wahrend manche von
einer Modeerscheinung sprechen, sehen
andere darin vor allem das Distinktions-
bedirfnis gesattigter Wohlstandskonsu-
menten am Werk. Insbesondere von Seiten
der Okonomie, aber auch aus dem Lager
der kritischen Gesellschaftsdiagnostiker
wird sodann auch an der These der Morali-
sierung der Mérkte Kritik gelibt.

Dabei ist interessant zu beobachten, dass
die zwei zentralen Gegenargumente letzt-
lich dieselbe Basis zu haben scheinen. Aus
der Perspektive der wirtschaftswissen-
schaftlichen Orthodoxie versucht man, die
empirisch nachhaltig beobachtbare Veran-
derung des Konsumentenhandelns in das
Paradigma der rationalistischen Nutzen-
maximierung zu integrieren: So handelten
auch solche Konsumenten und Konsumen-
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tinnen, die sich gegen den glinstigeren
Kaufpreis und fir die oftmals kostspielige-
ren Oko- und Fair Trade-Produkte ent-
schieden, letztlich auf Basis von Nutzener-
wagungen, wie etwa Distinktion, sozialem
Prestige oder die vermutet hdhere Qualitat
solcher Waren. Somit wére das veranderte
Konsumverhalten unter leichter Anpassung
der Pramissen des homo oeconomicus in
das bestehende Erklarungsmodell ein-
zupassen. In vielen Féllen spielen solche
Erwégungen sicherlich eine Rolle, jedoch
vermdégen sie das Phanomen nicht hinrei-
chend zu erkléren.

Die Proponenten einer kritischen Sichtwei-
se wiederum, inshesondere im Lager der
Soziologie (vgl. etwa Barber 2007), sehen
im aktuellen Wandel nichts als den Erfolg
der Werbe- und Bewusstseinsindustrie, die
sich anschickt, den stagnierenden Markt
des Alltagskonsums mit neuen Versprechen
aufzuladen. Sofern Konsum immer abzuleh-
nen ist, so gilt dies auch fir ,griinen‘ oder
[fairen’ Konsum, stellt er doch nichts ande-
res dar, als die Fortsetzung der grundlegen-
den Mechanismen einer konsumistischen
Gesellschaft. Auch aus dieser Sichtweise hat
der neue Konsum also nichts mit genuinen
Werten (,Moral’) zu tun, sondern ist Aus-
druck der fortgesetzten Manipulation und
Ausbeutung durch einen strikt-rationalis-
tisch agierenden Konsumkapitalismus.

Demgegenuber vermuten wir, dass indivi-
duelle wie soziale Werthaltungen eine zen-
trale Rolle fir neue Konsummuster spielen.
Diese fuRen auf der — nach wie vor —
prazedenzlosen, allgemeinen Verbreitung
materiellen Wohlstands in entwickelten
Demokratien westlicher Préagung einer-
seits, und andererseits auf dem immens
gestiegenen Bildungs- und Wissensniveau
von immer selbstbewusster agierenden mo-
dernen Individuen in freiheitlichen Gemein-
wesen. Diese Entwicklungen ergeben mit
Blick auf den Konsum ein sozio-moralisches
Umfeld, in dem sich neue Praferenz- und
Wertstrukturen durchsetzen kdnnen.
Sicherlich nicht immer und Uberall, aber in
immer weiteren Teilen des selbstbestimm-
ten — eben auch 6konomischen — Lebens.

Die verstarkte Bedeutung von moralisch
fundierten Motiven wie Fairness, good will,
Emanzipation, Nachhaltigkeit, Besinnung
und Einkehr — und vielen mehr, fiihrt zu sich
wandelnden Qualitatserfordernissen der
Produkte, Produktionsprozesse und Inhalts-
bzw. Grundsto e der modernen Konsum-
guterproduktion (siehe im Detail Stehr und
Adolf 2008, 2010). Ist eine solche Entwick-
lung erst einmal in Gang gesetzt, erhalt sie
wachsende soziale Verbindlichkeit: Hier ist
eine sozial-fundierte Vorstellung von mo-
ralischem Handeln am Werk, der man sich
nicht mehr so leicht entziehen kann.?
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Dabei unterstiitzt gerade eine inhérente
Qualitat kapitalistischer Méarkte das Voran-
schreiten zunéchst marginaler Préferenzen.
So war es nicht zuletzt der Markt, der den
konstitutiven Wohlstand hervorbrachte,
der nun neue Werthaltungen ermdglicht;
und es ist die Nachfrage, die die Produzen-
ten dazu incentiviert, auf die neuen Bedarfe
der Konsumenten zu reagieren.
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ESSEN UND TRINKEN
— MIT LUST UND VERSTAND

Bewusster Konsum tragt zum Abschied vom Mengenwachstum bei

Alessandra Cama

Managing Director

Consumer Panels

Essen und Trinken, Gesundheit und ein
Dach Uber dem Kopf — was braucht der
Mensch mehr zum Leben? Eine ganze
Menge, wenn man in einer modernen Ge-
sellschaft ein komfortables Leben fuhren
will. Das weil3 so gut wie jeder aus eigener
Erfahrung. Fast jeder hat aber auch schon
das Gefhl erlebt, im Uberfluss zu ertrin-
ken, und so mancher leistet sich heute den
,Luxus’, bestimmte Dinge gerade nicht zu
kaufen. Befriedigung durch Verzicht.

Guter des téglichen Bedarfs waren von die-
sem Konsumverzicht in der Vergangenheit
zumeist ausgenommen, erst recht Lebens-
mittel und Getrénke. Bei aller Konkurrenz
der Anbieter untereinander, konnten und
kdnnen sich diese mit der Erkenntnis beru-
higen: ,Gegessen und getrunken wird immer

— es fragt sich nur was'. Tatsachlich wurde
Uber Jahrzehnte hinweg sogar immer mehr
gegessen und getrunken. Grundlage dafir
waren gleichermal3en eine wachsende Be-
volkerung und steigende Konsumanspruche.

Doch diese Zeiten sind wohl endgdiltig vor-
bei. Nicht nur wegen der bevorstehenden
demografischen Wende, sondern auch wegen
des sozialen Wandels, der vor allem die
jungen Erwachsenen tri t, und nicht zuletzt
aufgrund eines sich verfestigenden und
verstérkenden Einstellungswandels der Ver-
braucher Uber alle Altersgruppen hinweg.
Dabei ist es — so paradox dies auf den ersten
Blick scheint — nicht der Verzicht auf Quali-
tat, sondern deren wachsende Betonung, die
zum Rilckgang der Mengennachfrage nach
Lebensmitteln und Getrénken fuhrt.
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Wir werden im Folgenden sehen, in welcher
Weise ,bewusster Genuss’ zum Abschied
vom Mengenwachstum beitrégt. Wir por-
traitieren die Haupttréager dieser Entwick-
lung und schildern, was sie in Hinsicht auf
ihren Konsum bewegt. Anhand von Beispie-
len werden wir sehen, dass Marken, denen
es gelingt, diese Zielgruppen anzusprechen,
erfolgreicher sind im Kampf gegen den
Marken-Burnout. Schlie3lich gehen wir der
Frage nach, wie sich die junge Generation
am besten erreichen und ansprechen l&sst.
Das alles geschieht auf Basis des tatsach-
lichen Kaufverhaltens dieser Zielgruppen,
das die GfK in ihren gro3en Verbraucher-
panels misst.
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Der Lebensmitteleinzelhandel muss sich .echte’ Preiserhéhungen als auch auf ein
darauf einstellen, dass Wachstum kiinftig trading up’ in der Konsumentennachfrage.
nur noch tber hthere Wertschdpfung, aber Die Mengenentwicklung fur Fast Moving
nicht mehr Uber eine héhere Mengennach- Consumer Goods ist hingegen seit einigen
frage zu erzielen ist. Das mag man zwar Jahren ricklaufig. Zwischen 2006 und

auf den ersten Blick kaum glauben; sind 2012 schrumpfte sie um 3,9 Prozent. Ohne
doch die Umsétze des Lebensmittelein- die Drogeriewaren war der Ruckgang noch
zelhandels zwischen 2006 und 2012 um starker, und Food allein bi3te im besag-
20 Mrd. Euro gestiegen. Allerdings geht ten Zeitraum sogar mehr als funf Prozent

dieser Anstieg in Summe ausschlief3lich auf Menge ein.
hohere Preise zuriick, und hier sowohl auf

Die Mengennachfrage sinkt
Mengenentwicklung - Index 2006 = 100
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Nun kénnte man einwenden, dass die
demografische Entwicklung in Deutschland
eben ungunstig fur die Nachfrage ist, nicht
nur nach Lebensmitteln, sondern ganz ge-
nerell. Da ist was dran. Tatsachlich spielt die
Demografie eine wichtige Rolle fir die Men-
gennachfrage; allerdings ist sie derzeit ins-
gesamt noch eine Stitze. So ging die Zahl
der in Deutschland lebenden Menschen seit
2006 zwar um knapp ein Prozent zurick,
andererseits nahm die Zahl der Haushalte

aber um rund drei Prozent zu. Da kleinere
Haushalte pro Person mehr konsumieren
als gréRere — zwei Ein-Personen-Haushalte
konsumieren 14 Prozent mehr Glter des
taglichen Bedarfs als ein strukturgleicher
Zwei-Personen-Haushalt — hat diese Struk-
turverénderung in den letzten Jahren die
Mengennachfrage nach FMCG gestuitzt und
nicht geschwécht. Dieser positive E ekt
der demografischen Entwicklung hélt bis
etwa 2015 an. Danach wird allerdings der

Die negativen Trends setzen sich 2012 fort

Mengenverdnderung in %
Einflussfaktoren der Mengenveranderung

Demografische Strukturveranderung

Steigende Mobilitats- und Flexibilitatsanforderungen

Abnahme geselliger Anldsse

n Sinkende Einkaufslust/Kauffrequenz
B Bewussterer Konsum

E Steigerung der Lebensmittelpreise
Sinkende Innovation

B Andere Faktoren

u Mengenveranderung

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan
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negative E ekt aus der Bevolkerungsent-
wicklung grof3er sein als der positve aus
dem Haushaltswachstum.

Dass dies fur die Mengennachfrage nach
Gutern des téglichen Bedarfs eine grof3e
Hypothek ist, kann man sich denken. Denn
bereits jetzt kann der heute noch positive
Faktor die anderen, negativen Einfllisse

auf die Mengenentwicklung nicht kompen-
sieren. Diese haben bewirkt, dass die Men-
gennachfrage nach Gitern des téglichen
Bedarfs in den Jahren 2006 bis 2012 um
fast vier Prozent geschrumpft ist. Allein der
Riuckgang im letzten Jahr ist fast so stark
wie in den vier Jahren zuvor zusammen-
genommen. Wobei ein wesentlicher Faktor
der Anstieg der Lebensmittelpreise war, der
zwar auf die Menge, nicht jedoch auf die
Erlése gedriickt hat.

Die Preise kénnen in den nichsten Jahren
also durchaus ein Instrument sein, um die
Mengennachfrage aktiv zu steuern. Denn
so wie steigende Preise in einer Kategorie
einen Ruckgang der Mengennachfrage
bewirken, so fuhren sinkende Preise er-
fahrungsgemafd zum gegenteiligen E ekt.
Dabei muss man aber immer auch die an-
deren Einflisse mit bedenken, die entweder
unterstutzend oder auch bremsend wirken
kénnen.

Unterstlitzung versprechen beispielsweise
Innovationen. Diese sind in den vergange-
nen Jahren jedoch leicht zurlickgegangen,
und damit die Stimulanz fir die Mengen-
nachfrage. Hinzu kommt, dass es einen
recht deutlichen Unterschied gibt in der
Innovationskraft von Food- und Nearfood-
Marken. So war im Jahr 2011 gut jeder
funfte Nearfood-Artikel ein Neuprodukt,
bei Food hingegen nur jedes achte. Und
wéhrend die Innovationsrate bei Nearfood
gegenliber 2007 um vier Prozentpunkte
anstieg, ging sie bei Food um zwei Prozent-
punkte zurtick. E ekt auf die Mengenent-
wicklung: ein Plus von 0,5 Prozent bei Ne-
arfood, ein Minus von 0,3 Prozent bei Food.
Auch auf diesem Feld gibt es fur innovative
Hersteller also reichlich Gestaltungsspiel-
raum zur Steuerung der Mengennachfrage.

Auf anderen Gebieten ist dies hingegen
kaum mdglich, wenn es ndmlich um gesell-
schaftliche Entwicklungen geht bzw. um
den Wandel von Werten und Einstellungen.
Aber auch dabei sind die FMCG-Anbieter
nicht in jedem Fall ausschlie3lich in die
Rolle des passiven Betrachters gedréngt.

Eine boomende Wirtschaft bietet vielen
Arbeit, die in schlechteren Zeiten zu Hause
bleiben missen. Unternehmen stehen
derweil vor der Aufgabe, gute Mitarbeiter
nicht nur zu suchen und zu finden, sondern
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auch zu halten. Dazu ist es ndtig, dass man
ihnen etwas bietet. Wer keine Kantine hat,
bezuschusst moglicherweise das Mittag-
essen im Gasthaus. Vielerorts gibt es
firmeneigene Kinderkrippen und Freizeit-
angebote. Die zunehmende Berufstatigkeit
von Méannern und Frauen, verbunden mit
einer steigenden Kinderbetreuung, hat so
zu einer deutlichen Zunahme des Aul3er-
Haus-Konsums gefiihrt — mit entsprechen-
den Folgen fur den Inhome-Konsum.

So ist die Zahl der Mahlzeiten, die zu

Hause eingenommen werden, seit 2005 um
durchschnittlich fast 1,4 Mrd. Mahlzeiten
pro Jahr oder mehr als einer halben Mio.
Mahlzeiten pro Tag zurtickgegangen. Was
nicht zu Hause gegessen wird, wird in der
Regel aber auch nicht eingekauft. Und so
tragen die hthere Beschéftigung sowie die
gestiegenen Anforderungen an Mobilitat
und Flexibilitat dazu bei, dass die Men-
gennachfrage nach Gutern des téglichen
Bedarfs sinkt, und zwar um kumuliert rund
1,9 Prozent. Diese Entwicklung wird sich
weiter verstéarken, und die Eingri smdglich-
keiten fur Industrie und Handel sind in der
Tat gering.

Diese Vorgéange betre en natirlich nicht
nur die Arbeit, sondern auch die Freizeit.

Die Zeiten, in denen man davon ausgehen
konnte, dass alle Freunde und Bekannten
nach sechs oder sieben Uhr abends nicht
mehr arbeiten missen, sind vorbei. Wie soll
man da noch gemeinsame Freizeitaktivi-
taten organisieren? Hinzu kommt, dass die
,Generation i-Phone’ das ohnehin kaum noch
will: Man tri t sich lieber virtuell statt in der
Kneipe oder gar zu Hause auf der Couch. Die
Abnahme geselliger Anlasse hat seit 2006
zu einer Abnahme der Mengennachfrage
von einem halben Prozent gefiihrt. Und da
es sich dabei nicht um eine Laune oder eine
Mode handelt, sondern um eine nachhaltige
Form des sozialen Wandels, wird sich auch
dieser Prozess verstetigen.

Dies gilt wohl auch fiir den néchsten Faktor,
obwohl sich der Lebensmittelhandel sehr
bemiht, seinen Kunden das Einkaufen so
angenehm wie mdglich zu machen. Das
knappere Zeitbudget lasst auch solche
Verrichtungen leicht zur lastigen Pflicht
werden, die doch eigentlich Spal3 machen.
Nach Erhebungen der GfK muss sich rund
ein Drittel der Verbraucher heute zum téag-
lichen Einkauf zwingen; 2006 lag der Anteil
noch bei gut einem Viertel. Vor allem in den
jungeren Lebenswelten ist der subjektiv
empfundene Zeitstress enorm; zwei Drittel
von ihnen leiden darunter.
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Mangelnde Zeit zum Einkaufen und
sinkende Einkaufslust fihren dazu, dass
die Shoppingtrips kontinuierlich zurick-
gehen, seit 2003 um durchschnittlich zwei
Prozent per anno. Der E ekt auf die Men-
gennachfrage ist bei diesem Faktor aber
etwas geringer, da rucklaufige Shopping-
trips durch héhere Bonsummen teilweise
kompensiert werden. Per Saldo kommt
dennoch ein Minus von 0,3 Prozent heraus.

Mit Absicht haben wir uns den Faktor
,Bewussterer Konsum'’ bis zum Schluss
aufgespart. Was darunter im Einzelnen zu
verstehen ist, wollen wir im Folgenden ge-
nauer betrachten. Hier stellen wir zunachst
einmal nur fest, dass die Verbraucher allein
durch eine bewusstere Einkaufs- und Kon-
sumentscheidung ihre Mengennachfrage
nach Fast Moving Consumer Goods in den
vergangenen sechs Jahren um ein halbes
Prozent reduziert haben. Das ist deutlich
weniger als der Beitrag von Demografie,
Arbeitswelt oder Preisen.

Die zunehmende Bedeutung des Faktors
,Bewussterer Konsum' in den kommenden
Jahren erklart sich durch eine zu erwar-
tende Zunahme der Konsumentengruppe,
die fur bewussteren Konsum steht. Heute
ist fuir das halbe Prozent Mengenriick-
gang nur ein kleiner Teil der Verbraucher
verantwortlich. Deren ,Argumente’ fur

einen bewussteren Konsum sind jedoch so
Uberzeugend und tre en auf so gro3e Zu-
stimmung, dass man davon ausgehen kann,
dass sie sich kiinftig weiter und nachhaltig
verbreiten werden.

Zudem haben wir es bei den Protagonisten
eines bewussteren Konsums mit Menschen
zu tun, die ihre moralisch-ethischen
Wertvorstellungen nicht wie ein Schild vor
sich hertragen, sondern die ihre Haltung
tatséchlich ,leben’ Ihr Konsumstil ist auch
fur andere attraktiv, denn sie sind keine
[Kostverachter'. Genuss ist fur sie nichts
Negatives, solange er mit sozialer Verant-
wortung stattfindet. Schliel3lich wirken
die Haushalte dieser Konsumentengruppe
aufgrund ihrer gesellschaftlichen Stellung
als Multiplikatoren. Schon heute bestimmt
sie die Nachfrage nach Lebensmitteln ent-
scheidend mit. Warum und wie, dies wollen
wir uns im Folgenden anschauen.
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NICHT UM JEDEN PREIS

Was den Protagonisten eines
bewussten Konsums wichtig ist

Erst war es Thema fir die Medien, dann
wurde es zum Diskussionsthema in der
Gesellschaft, schlieRlich zum ;Thema' fir
immer mehr Verbraucher: die Wegwerf-
gesellschaft. 6,7 Mio Tonnen noch verwert-
und verzehrbarer Lebensmittel landen Jahr
fUr Jahr in privaten Abfalltonnen, fanden
Wissenschaftler der Universitat Stuttgart
im Auftrag von Verbraucherschutzministe-
rin llse Aigner heraus. Jeder Deutsche wirft
demnach pro Jahr 82 Kilogramm Lebens-
mittel weg, die er ohne Gefahr fir seine

Gesundheit noch hatte essen kénnen.
Mehr als 21 Mrd. Euro werden so vernich-
tet, 235 Euro pro Kopf und Jahr.

Nun fuhren solche Erkenntnisse selten
dazu, dass sich am Verhalten der Men-
schen insgesamt schlagartig etwas édndert.
Aber immer mehr Verbrauchern ist diese
Verschwendung ein Dorn im Auge, und sie
bemuihen sich, im eigenen Haushalt etwas
daran zu andern. Die Hélfte aller repra-
sentativ von der GfK befragten Haushalte
wollten im Jahr 2012 weniger auf Vorrat
einkaufen, damit sie nicht mehr so viel
wegwerfen missen; zwei Jahre zuvor waren
es noch deutlich weniger gewesen.

Verbraucher kaufen weniger auf Vorrat ein

Entwicklung der Vorratsreduzierer in %

JIch kaufe bewusst weniger auf Vorrat ein, damit ich nicht mehr so viel wegwerfen muss”

Zustimmung in %

46

44

2010 2011 2012

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, Einfrage jeweils Oktober
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Vorratsreduzierer kaufen hdufiger ein
Einkaufshdufigkeit pro Haushalt - MAT 07/2013

Gesamt

- Vorratsreduzierer®

- Stabile Vorratskaufer**

(") Mengenindex

1PHH

2 PHH 3+ PHH

JIch kaufe Lebensmittel bewusst weniger auf Vorrat ein, damit ich nicht mehr so viel wegwerfen muss”:

*Zustimmung (Top 2 Boxes)

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

**Keine Zustimmung (Low 3 Boxes)

Dass dies nicht blof3 Lippenbekenntnisse
sind, belegt eine aktuelle Analyse vom
Sommer 2013 im GfK-Haushaltpanel
ConsumerScan. Demnach kaufen die Vor-
ratsreduzierer innerhalb eines Jahres knapp
240 Mal ein, die stabilen Vorratskaufer aber
nur 220 Mal. Die acht Prozent zus&tzlichen
Einkaufe werden o enbar notig, weil aufge-
brauchte Lebensmittel schneller und 6fter
nachgekauft werden mussen. Natdirlich
kdnnen sich eine solche Art des Einkaufens
am ehesten jene leisten, die keine Kinder zu
versorgen haben. So ist die Einkaufshaufig-
keit in Zweipersonen-Haushalten generell

héher als in Mehrpersonen-Haushalten, vor
allem bei den Vorratsreduzierern.

Obwohl sie deutlich haufiger zum Einkau-
fen gehen, kaufen die Vorratsreduzierer
insgesamt dabei rund finf Prozent weniger
Menge ein als die stabilen Vorratskaufer.
Dass dies nicht zwangslaufig mit gerin-
geren Ausgaben einhergeht, zeigen die
Einstellungen und Motive, von denen sich
diese bewussteren Konsumenten bei ihrem
Einkauf und ihrem Konsum leiten lassen.
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Diese Kriterien haben ndmlich nichts mit
Sparsamkeit zu tun, sondern sind zuneh-
mend moralisch-ethisch motiviert. Dazu
gehort die Praferenz fur Bio- bzw. Oko-
produkte. Fast ein Viertel der Verbraucher
gab 2012 Bioprodukten den Vorzug vor
traditionell produzierten Lebensmitteln;
beim Fleisch achten bereits gut 30 Prozent
darauf, dass es aus artgerechter Haltung
kommt. Dabei sind sich diese Verbraucher
bewusst, dass sie daftir mehr Geld ausge-
ben missen. Das gilt auch fir Fair Trade-
Produkte, die den Produzenten gerechtere
Preise garantieren.

Hoch im Kurs stehen Lebensmittel aus der
Region, und das vor allem wegen der kiir-
zeren Transportwege. Fast die Halfte aller
Verbraucher gibt an, dass dies beim Einkauf
fur sie ein entscheidendes Kriterium ist.
Nahezu alle diese Verbraucher sind auch
bereit, fur die regionalen Produkte mehr
Geld zu bezahlen. Erdbeeren im Herbst und
Spargel im Winter kommen gar fir fast 60
Prozent der Konsumenten nicht in Frage;
sie kaufen bei Obst und Gemise bevorzugt
das jahreszeitliche Angebot.
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Moralisch-ethische Kriterien beim Konsum

Zustimmung TopBoxes 4/5 in %

Bewusster Kauf

Fair Trade

JIch kaufe bewusst weniger auf Vorrat ein,

damit ich nicht mehr soviel wegwerfen muss”

JIch kaufe bewusst Produkte aus ,Fairem
Handel” (z.B. FairTrade)”
LIch bin bereit, fur fair gehandelte Produkte
auch mehr Geld auszugeben”

44 46 >0
20 21 24
2010 2011 2012 2008 2011 2012
Bio-/Oko-Orientierung Artgerechte Tierhaltung

,Beim Kauf von Nahrungsmitteln
bevorzuge ich Bio-/Oko-Produkte”
LIch bin bereit, fur Bio-/Oko-Produkte
auch mehr Geld auszugeben”

,Ich kaufe bzw. esse bevorzugt Fleisch aus
artgerechter Haltung (6kologischer Aufzucht)”

31
2010 2011 2012 2010 2011 2012
Kurze Transportwege Regionalitat

Wegen der kiirzeren Transportwege kaufe
ich bevorzugt regionale Lebensmittel ein”

45 47 48

2010 2011 2012

JIch bin bereit, fir Lebensmittel aus meiner
Region auch mehr Geld auszugeben”

42 43 45

2008 2011 2012

© GfK| Quelle: GfK ConsumerScan, Einfrage jeweils Oktober
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EINE FRAGE DER (VER-) PACKUNG

Wie bewusster Konsum
Verpackungstrends unterstitzt

Eine fruhe Begleiterscheinung des Bio-
Trends war der Aufstieg der Papiertute.
Nicht nur Obst und Gemuse wurden darin
verpackt, sondern der gesamte Einkauf.
Wer auf Oko hielt, wurde nicht gerne mit
der Plastiktute erwischt. Papier (damals
auch Jute) statt Plastik, Glas statt Dose,

Mehrweg statt Einweg — so lautet bis heute
das Verpackungscredo der Bio-Kaufer, und
nicht nur deren.

Der bewusstere Konsum mit seinen mora-
lisch-ethischen Orientierungen fiihrt indes
auch zu neuen Anforderungen an die Ver-
packung von Lebensmitteln und Getrénken
(und natdtrlich auch von Waschmitteln und
Korperpflegeprodukten). Wer sich vorge-
nommen hat, weniger wegzuwerfen und
deshalb weniger einzukaufen, der wird nicht
gerne die XXL-Packung in den Einkaufs-

Soziale Trends als . Treiber’ von Verpackungstrends
Kleinere Haushalte, Entstrukturierung und bewussterer Konsum

Sozial-strukturelle/-kulturelle Trends

Verpackungstrends

Alterung der
Gesellschaft

Kleinere
Haushalte

Neue
Lebensformen

Entstruk- Flexibilisierungs-
turierung anforderungen

Moralisierung'
des Konsums

Bewussterer
Konsum

© GfK

,.Senioren-
gerecht'

au@er Haus

Kleine
Packungsgréfeen
Elgnung

Portionierung/
> Grofse
Verpackungs-
material

.Umwelt-
freundlichkeit'
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korb packen. Bewussterer Konsum im Sinne
von weniger Menge schlie3t die kleinere
und umweltfreundlichere Verpackung ein.

Darlber hinaus spielen aber auch soziale
und strukturelle Trends eine Rolle fur die
Entwicklung der Packungsgréf3en und der
Verpackungsformen. Eine in die Arbeitswelt
stérker eingebundene junge Generation
verlangt nach Verpackungen, die ihrem
flexiblen Lebensstil angemessen sind. Hier
geht es vor allem um die kleine’ Gréf3e und
die Portionierung und darum, dass sie sich
fur den Einsatz und Verzehr auf3er Haus
eignen. Naturlich geht es diesen Kaufer-
gruppen auch um Umweltaspekte, denn
auch sie setzen vielfach auf bewussteren
Konsum.

Der demografische Trend zu kleineren
Haushalten ist ebenfalls ein Treiber fur
kleinere Packungen. Die Alterung der
Gesellschaft wird ,seniorengerechte’
Angebotsformen kiinftig noch stérker in
den Fokus ruicken, genauso die Zunahme
von Single-Haushalten.
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Trend zu kleineren Packungsgréfsen
Veranderung Menge pro Packung in % - 2007 zu 2013

B ricklsufiger Anteil
konstanter Anteil

- steigender Anteil

@ Rickgang=-19%

YTD 06/2007 vs YTD 06/2013, Food und Getranke (100 Warengruppen), konstant = VVeranderung < + 1%

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

Schon in den letzten Jahren ist bei der
Mehrzahl der Warengruppen die Menge
pro Packung gesunken. In 57 von 100
Warengruppen geht der Trend seit 2007
zu weniger Inhalt, in lediglich 23 Waren-
gruppen werden die Packungen gréf3er und
gewichtiger. Im Durchschnitt tGber alle un-
tersuchten Warengruppen ging die Menge
pro Packung zwischen Juni 2007 und Juni
2013 um knapp zwei Prozent zurlick.
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Weniger Menge einkaufen, das l&sst sich
dennoch weiterhin am ehesten und flexi-
belsten mit Frischware realisieren. Beispiel
Gemuseeinkauf. Dabei haben die Vorrats-
reduzierer ihren Ausgabenanteil fiir Frisch-
ware innerhalb von zwei Jahren um 0,7
Prozentpunkte gesteigert und vor allem den
Konservenanteil in fast dem gleichen Um-
fang zurlickgefahren. Eine Entwicklung, die
man auch bei den stabilen Vorratskaufern
findet, aber hier ist sie gerade Mal gut halb
so stark. Im insgesamt riicklaufigen Konser-
venmarkt verliert die Dose am stérksten.

Neben dem Vorratsaspekt spielen auch
andere Facetten des bewussteren Konsums
eine Rolle fur die Verpackungswahl. Im
Kern geht es dabei um Nachhaltigkeit.
Verpackungen sollen umweltfreundlich
hergestellt und entsorgt werden kénnen.
Wie stark diese Idee im Konzept des
bewussteren Konsums verankert ist,
zeigt sich, wenn man die den Trégern des
Nachhaltigkeitsgedankens zuordnet und
mit anderen Kaufergruppen vergleicht.

Frischetrend drangt die Dose zurick

Ausgabenanteile fir Gemuse in %

JIch kaufe Lebensmittel bewusst weniger auf Vorrat ein, damit ich nicht mehr so viel wegwerfen muss”

Ausgabenanteile fir Gemuse

Dose verliert am starksten?

- Gemtise Konserven Tiefkihl-Gemise - Frischgemise - Dosen - Sonstige Konserven
Zustimmung? keine Zustimmung?
101,0
81 8,0 -01 8,1 79 -0,2
100

79.8 80,5 78,6 79,0 +04

2011 20133) VAin % 2011 20133) VAin % 2009 2010 2011 2012
1) Top 2 Boxes 2) Low 3 Boxes 3) jeweils MAT 07 4) Basis: Menge (Packs); Obst-, Gemuse-, Pilz-, Gurken-, Essig-, Rotkohl-, Sauerkraut-, Fischkonserven

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan
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Im Lifestyle of Health and Sustainability’, lieber als Klarsichtpackungen. Und beim
kurz: LOHAS, ist das Verpackungsthema Bier haben sie einen deutlich geringeren
deutlich virulenter als bei der Gesamtheit Einweganteil.

der Verbraucher. In der Kerngruppe dieses
Lebensstils ist das Bewusstsein fir umwelt-
freundliche Verpackungen fast viermal so
hoch wie au3erhalb. Joghurt kaufen diese
Verbraucher dreimal mehr im Glas als an-
dere. Bei Teigwaren sind ihnen Schachteln

Bewusster Konsum: Verpackung und Kaufverhalten
Anteile in %

LOHAS Kern LOHAS erweitert Restl. Haushalte

» Achte auf

67
umweltfreundliche 49
Verpackung 18
» Einweganteil Bier
105 132
. | l

» Glas (Mehrweg)-Anteil:

Joghurt 11,2
54
36
> Teigwaren: 154
Schachteln 194 196

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan
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Wir haben damit — sozusagen durch die
Hintertlr — die Trager des erkennbar wach-
senden Nachhaltigkeitstrend in der Ge-
sellschaft in diese Publikation eingefuhrt.
Es sind Verbraucher, die sich zum Lifestyle
of Health and Sustainability bekennen. Sie
werden uns im Folgenden beschéftigen.
Das hat seinen Grund darin, dass dieser
Lebenstil von immer mehr Verbrauchern
gelebt wird, entweder mit aller Konsequenz
(LOHAS-Kerngruppe) oder aber nicht gar
so strikt, wenngleich mit deutlicher A nitét
zu den entsprechenden Zielen und Verhal-
tensweisen (LOHAS-Randgruppe).

Die Bedeutung dieses Lebensstils bzw. des
dazugehdrigen Konsumenten erklart sich
daraus, dass er sich — im Unterschied zur
frilhen Oko-Bewegung — nicht aus dem
Konsumalltag zurtickzieht und in der Nische
sein Steckenpferd reitet. Der LOHAS ver-
halt sich nicht missionarisch, sondern folgt
einfach seinen eigenen Wertvorstellungen
—und das nicht nur als Programm, sondern
auch im Alltag. Zu diesen Werten gehéren
Okologie, Nachhaltigkeit, Gesundheit, aber
auch Modernitat, Design — und Genuss.

Bewusster Genuss, der auf moralisch-ethi-
schen Grundsatzen basiert. Der Nachhaltig-
keit nicht predigt, sondern praktiziert. Fur
den Zeit der neue Luxus ist und der Geiz
Uberhaupt nicht geil findet. Der fiir immer
mehr Konsumenten zum Vorbild wird. Und
mit dem sich die Lebensmittelindustrie
deshalb beschaftigen muss.
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LOHAS — EIN LEBEN
FUR NACHHALTIGKEIT

Was bewegt die Anhanger des ,Lifestyle of Health and Sustainability*?

LO-Was? — dies fragen sich in Deutschland
sicher die meisten. Im Marketing sind die
LOHAS dagegen eine Grof3e, mit der man
rechnen muss. Immer mehr.

In den letzten Jahren hat sich die Bedeu-
tung von LOHAS allerdings vom Namen
auf den Inhalt verschoben. Nachverfolgen
kann man dies bei Google. Wer dort heute
,LOHAS' eingibt, erhalt rund sieben Mio.
Tre er; die Suche nach ,Nachhaltigkeit' er-
gibt tGber zehn Mio. Eintrage, genauso viele
wie ,Umweltschutz’.

Dietmar Pech-Lopatta

Division Manager Food

GfK Consumer Panels

Google Trends: LOHAS vs. Nachhaltigkeit
Trendlinien - 2007 zu 2013

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

]

e
/

—@— Nachhaltigkeit —@— LOHAS

© GfK | Quelle: Google Trend (02.08.2013)

/
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An der Bedeutung des Themas Nachhaltig-
keit kann demnach kein Zweifel bestehen.
uUnd an der zunehmenden Bedeutung der
Zielgruppe, die sich dies auf die Fahnen
geschrieben hat, auch nicht. Denn LOHAS
und Nachhaltigkeit sind, was das Marketing
betri t, nur zwei verschiedene Begri e fir
ein- und denselben Trend: das Bestreben,
durch bewussteren Konsum den person-
lichen Lebensstil, Gesundheit und Genuss
mit der gesellschaftlichen Aufgabe nachhal-
tigen Wirtschaftens in Einklang zu bringen.

Wenn wir im Folgenden von den’ LOHAS
sprechen, so ist das sprachlich nicht ganz
korrekt. Denn es handelt sich nicht direkt
um Personen, sondern um einen Lebensstil,
den Lifestyle of Health and Sustainability.
Dieser tauchte erstmals in einer Verof-
fentlichung des amerikanischen Soziologen
Paul Ray im Jahr 2000 auf (,The Cultural
Creatives'). In Deutschland wurde der
Begri durch eine Studie des Hamburger
Zukunftsinstituts im Jahr 2007 popular.
Aus den Szenarien der Marketingstrategen
ist der in dem Begri LOHAS enthaltene
inhaltliche Trend seither nicht mehr weg-
zudenken.

Die folgenden Ausfiihrungen werden
zeigen, dass ,der’ LOHAS, der nachhal-
tigkeitsorientierte Lebensstil, zu Recht

so wichtig genommen wird. Und das gilt
natdrlich inshesondere fiir ,die’ LOHAS, jene
Verbraucher, die mehr (Kerngruppe) oder
weniger (Randgruppe) nach diesem Prinzip
leben und handeln: auch beim Einkauf, beim
Essen und beim Trinken.
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Der LOHAS - ein ganzheitliches Konzept

Definition der LOHAS-Kernzielgruppe

Lifestyle of Heallth and Sustai?ability

v

—

Individuelles Wohlbefinden Kollektive Zukunftssicherung

» Gesundheit (Korper)
» Vitalitat (Geist)

» Balance (Geist-Kérper)
» Genuss

» Qualitat

» Erlebnis

© GfK

» Familie

» Verantwortung (fir sich and andere)
» Okologie

» Fair Trade

» Vernetzung

Den LOHAS ist im Kern all das wichtig,

was auch der traditionellen Oko-Bewegung
wichtig war und ist. Dazu gehdren Bio, Na-
tur und Umwelt, Fair Trade und die ,Region,
artgerechte Tierhaltung, Abfallvermeidung
und nachhaltige Produktion. Viele sind auch
Vegetarier oder Veganer. All dies dient der
eigenen Gesundheit sowie dem sparsamen
Umgang mit naturlichen Resourcen, was
das kontrollierte’ Wirtschaften im eigenen
Haushalt einschliel3t. Wie zuvor gesehen,
stehen die LOHAS an der Spitze der Vor-
ratsverringerer.
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Die LOHAS sind aber, anders als die ,alten’
Okos, nicht auf Verzicht gepolt. Im Gegen-
teil: Genuss ist ihnen ausgesprochen wich-
tig, und damit gehen ihre hohen Qualitéts-
anspruche einher. Naturlich sind sie auch
bereit, sich diese Qualitat etwas kosten

zu lassen. Das Geld dazu haben sie in der
Regel, denn sie sind iberdurchschnittlich
gebildet und gut ausgebildet. Ihr Beruf
fordert sie voll und ganz. Sie sind auch alles
andere als technologiefeindlich, sondern
erwarten, dass Innovationen zur Durchset-
zung ihrer Ziele beitragen. Regional treten
sie vor allem im Umkreis prosperierender
Grof3stadte auf (z.B. Mlnchen, Stuttgart,
Hamburg). Auch das ein Zeichen dafiir, dass
sie nicht einfach ,zurtick zur Natur’ wollen.

Schon, sagt die Wirtschaft: Solche Ver-
braucher brauchen wir! Doch Vorsicht. Wie
an sich selbst, so setzen sie auch an die
Produzenten und an den Handel hdchste
Anforderungen. Sie haben hohe morali-
sche Anspriiche an sich selbst und hohe
ethische Erwartungen an andere. Wer ohne
ersichtlichen Grund aul3er reiner Profitgier
Arbeitsplatze vernichtet, wer Ressourcen
verschwendet und der Umwelt schadet, der
ist bei ihnen untendurch. Und die Produk-
te solcher Hersteller lassen sie im Regal
stehen.

Das einerseits sehr konzentrierte, anderer-
seits aber auch sehr breite Spektrum ihrer
Anspriche verleiht den LOHAS eine sehr
viel groRere Bedeutung als den Okos der
ersten Stunde. Und weil sie aus der Mitte
der Gesellschaft kommen und im Kern
deren Werte teilen, sind sie fiir viele nach-
ahmenswerte Vorbilder.



Was bewegt die Anhanger des ,Lifestyle of Health and Sustainability*?

41

Die LOHAS: eine wachsende Zielgruppe

Anteile an der Gesamtbevélkerung in %

2007 2009 2011

24,7 254

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

26,0 +18%

Umwelt, Klima,
Gesundheit, Bio,
Menschenrechte,

Soziale Gerechtigkeit,
Arbeitsbedingungen ...

@ LOHAS Kerngruppe
@B LOHAS Randgruppe

Das Wachstum der LOHAS ist folgerichtig
stetig und fir eine so ambitionierte Ziel-
gruppe auch recht dynamisch. Jeder
siebte Verbraucher gehért nach seinen
Einstellungen und nach seinem Konsum-
und Einkaufsverhalten heute zur Kern-
gruppe der LOHAS. In den letzten fiinf
Jahren seit 2007 ist diese Gruppe zudem
um fast funfzig Prozent gewachsen.

Gut jeder zehnte Verbraucher gehort zur
LOHAS-Randgruppe. Diese ist ebenfalls
gewachsen, wenn auf den ersten Blick
auch nicht ganz so stark. Das liegt unter
anderem daran, dass sich der Zuwachs

der Kerngruppe wohl in hohem Maf3e aus
der Randgruppe rekrutiert. Denn deren
Mitglieder leben das Credo der Kerngruppe
zwar nicht ganz so konsequent, die ,echten’
LOHAS sind fiir sie durchaus aber ein Vor-
bild, dem es sich nachzueifern lohnt.

Nacheifern, oder besser noch: vorauseilen,
sollte folglich ein Ziel der Nahrungsmittel-
hersteller sein. Denn bereits jeder vierte
Verbraucher gehdrt derzeit zu einer der
beiden LOHAS-Gruppen — Tendenz
steigend.
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Wie setzt sich nun aber die Kerngruppe der
LOHAS zusammen? Dabei hilft ein Blick auf
das Tableau der Lebenswelten.

Die LOHAS-Kerngruppe gehort im Kern
zur Mittelschicht. Dort ist sie immer stér-
ker vertreten als in den entsprechenden
Lebenswelten der Arbeiterschicht. Am
grof3ten ist der Unterschied dann, wenn
Kinder da sind, bei den jungen und bei den
alteren Familien.

Zudem sind die LOHAS stérker in den
alteren Lebenswelten vertreten als in den
jungeren. Bei den Ruhestandshaushalten
macht die LOHAS-Kerngruppe gut 14
Prozent aus, bei den Auszubildenden, den
jungen Berufstatigen und den jungen Fami-
lien hingegen ,nur’ knapp zehn Prozent.

Allerdings ist der Zuwachs in diesem Alters-
segment am starksten. Das liegt vor allem
am starken Wachstum bei Aufsteigern,
Singles und DINKS (Dopple Income No KidS).
Auch berufstéatige Alleinlebende und Empty
Nest-Familien bekennen sich in wachsen-
dem Umfang zu den LOHAS.
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Demografisch gesehen ist der Lebenstil der
LOHAS nicht nur was fur Etablierte. Denn
vor allem bei den Jiingeren gewinnt er —im
Vergleich zur Entwicklung der Bevdlkerung
insgesamt — immer mehr an Gewicht. So
waren die unter 30-Jahrigen sowie die 30
bis 39-Jahrigen 2008 noch deutlich unter-
proportional vertreten (Index 48 bzw. 79).
Seither haben beide Altersgruppen aber
spurbar zugelegt, die unter 30-Jéhrigen auf
den Indexwert von 54, die 30 bis 39-Jahri-
gen auf 92 Indexpunkte. Damit waren sie im
Jahr 2012 zwar immer noch unterreprasen-

tiert, aber ihre Bedeutung in der LOHAS-
Kerngruppe ist grof3er geworden.

Dementsprechend ging der Anteil der
Alteren ab sechzig Jahren in der LOHAS-
Kerngruppe zuriick. Wir haben es hier aber
wohlgemerkt nur mit einer Verschiebung
der relativen Anteile zwischen den Alters-
gruppen zu tun. Absolut gesehen steigt
bei den Alteren wie bei den Jiingeren der
LOHAS-Anteil an.

LOHAS: die Jungen gewinnen an Gewicht

Anteile nach Altersgruppen in %

2008 2012 |
55 58
@ vis 29 Jahre 114
99 30 bis 39 Jahre 8 142 145
17,
40 bis 49 Jahre 88 89
17,8 185
50 bis 59 Jahre 202 20,9
0 60 bis 69 Jahre 189 112 195 103
@8 70 Jahre und alter
131 122
127 119
Total LOHAS Index Total LOHAS Index
Kerngruppe Total =100 Kerngruppe Total =100

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan
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Wir haben gezeigt, dass die LOHAS, statis-
tisch gesehen, eine deutlich in Erscheinung
tretende Gruppe der Gesellschaft darstel-
len. Tréfe man sie inmitten aller auf der
Strale, fielen sie hingegen wahrscheinlich
gar nicht auf.

Au allen wiirden sie aber, wenn man ihnen
beim Kochen, beim Essen und beim Einkau-
fen zusehen koénnte. Ihre Erndhrungs-
gewohnheiten sind deutlich andere als

die der Gibrigen Verbraucher. Das gilt auch
fur ihre Produktpraferenzen und fur ihr
Einkaufsverhalten.

LOHAS: hohe Ansprtiche bei Kochen & Ernahrung

Zustimmung Topboxes in %

B LOHAS Kerngruppe

» Beim Essen und Trinken bin ich
sehr anspruchsvoll

» Bei der Erndhrung vermeide ich alles,
was der Gesundheit schadet

» Bei Lebensmitteln kaufe ich aus-
schlieBlich frische Produkte anstelle
von z.B. Konserven oder Tiefkihlkost

» Ohne Fertigprodukte (z.B. Sofsenpulver,
Tiefgekihltes, Konserven) kann ich
mir das Kochen kaum noch vorstellen

» Produkte, in denen Konservierungs-
sto e enthalten sind, lehne ich ab

» Wir erndhren uns nach dem
Prinzip der Vollwertkiiche

» Nahrungsmittel aus meiner
Region schmecken mir besser

» Je einfacher das Kochen geht,
desto lieber ist es mir

P Ich esse gerne herzhafte,
deftige Mahlzeiten

LOHAS Randgruppe

B Rest

© GfK | Quelle: GfK Consumer Scan; Korrelation Einstellungsmerkmale mit LOHAS 2011
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Dass die LOHAS bei der Ernédhrung mehr
als andere auf die Gesundheit achten, ist
naheliegend. Auch, dass sie Konservie-
rungssto e ablehnen. Ihre deutliche Pra-
ferenz fur Frischeprodukte und regionale
Erzeugnisse ist hingegen schon auf3er-
gewdhnlich.

Bei der Essenszubereitung in der Kiiche
unterscheiden sich die LOHAS vom Rest
der Verbraucher ebenfalls deutlich. Das gilt
fur die Verwendung von Fertigprodukten
wie auch fur die ,Art’ der Kuche: Fir Defti-
ges sind sie weniger zu haben. Stattdessen
ernéhren sich viele von ihnen vollwertig
und nicht wenige sind Vegetarier. Jenseits
dieser speziellen Vorlieben gilt fur gut die
Halfte der LOHAS, dass sie beim Essen und
Trinken generell sehr anspruchsvoll sind.

In der Tendenz gilt dies alles auch fir die
LOHAS-Randgruppe, wenngleich in jeweils
abgeschwachter Form.
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Die deutliche Vorliebe fir Frischeproduk-
te und die weitreichende Ablehnung von
Fertigprodukten spiegelt sich im Einkaufs-
verhalten der LOHAS wider, das wir in den
Verbraucherpanels GfK ConsumerScan bzw.
GfK ConsumerScan Individual messen. Die
LOHAS-Kerngruppe gibt demnach fast 60
Prozent mehr fur Obst und Gemuse aus als
die Nicht-LOHAS. Auch flrr Kase, Brot und
sonstige Frihstlicksprodukte geben sie im
Durchschnitt ein Drittel mehr aus als ande-
re Verbraucher. Die h6heren Ausgaben fur
Nahrungsfette/Ole kénnen als Indiz dafir
gesehen werden, dass die LOHAS hoher-
wertige Produkte kaufen, aber auch dafir,
dass sie haufiger selbst kochen.

Auf der anderen Seite sind die Ausgaben
der LOHAS fir Fertigprodukte um fast ein
Funftel geringer als die der Nicht-LOHAS.
Fir die LOHAS ist ,Gesundheit’ also nicht
nur ein (gedankliches) Ziel, sie konzentrie-
ren sich beim téglichen Einkauf von Nah-
rungsmitteln tatséchlich stark auf ,gesunde
Warenkdrbe:

Fokussierung auf gesunde Warenkorbe
Ausgaben der LOHAS

LOHAS (Kerngruppe) geben in der jeweiligen Kategorie
pro Haushalt mehr/weniger aus als Nicht-LOHAS

Obst / Gemiise
Molkereiprodukte gelb (Kase)
Frihsticksprodukte

Brot/ Backwaren
Grundnahrungsmittel
Molkereiprodukte weifs
Nahrungsfette / Ole
Nahrungsmittel & Getranke gesamt
Feinkost / Wiirzen

Fleisch / Wurtswaren
Sufswaren

Konserven

Tiefkihlkost / Eis

vV v/ Vv V| v V| V| Vv Vv iV iV vV Vvy

Fertigprodukte / Fixprodukte - 17

© GfK | Quelle: GfK Consumer Scan, MAT 06/2013
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Bedarfsdeckung tber Bioprodukte
Anteile in %

@ LOHAS Kerngruppe LOHAS Randgruppe @ Rest

» Brot/ Backwaren

» Heilsgetranke

N
~
@
fun
i

» Nahrungsfette/ Ole

» Obst/ Gemise

N
w
~ ~
=
0l

» Grundnahrungsmittel

i
N
fun
IS

11
» Molkereiprodukte weils

|

» Frihsticksprodukte

N
w
el

© GfK | Quelle: GfK Consumer Scan, MAT 06/2013

Vielfach bevorzugen sie beim Einkauf in
diesen ohnehin ,geslinderen’ Kategorien
auch noch Bio-Ware. Bei Frihstlickspro-
dukten (wie z.B. Misli und Brotaufstrichen)
sowie bei Molkereiprodukten der weil3en
Linie (Milch und Milchrahmerzeugnisse,
Joghurt etc.) liegt der Bio-Anteil bei rund
einem Viertel, bei Brot und Backwaren
immerhin noch bei zehn Prozent. In jedem
Fall ist der Bio-Anteil bei der LOHAS-Kern-
gruppe deutlich héher als bei den anderen
Verbrauchern, erst recht im Vergleich mit
den Nicht-LOHAS.
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,Gesunde Ernédhrung’ heil3t fir LOHAS,
dass auf ihrem Speiseplan viel Gemise
steht, viel mehr Gemuse als bei anderen
Verbrauchern. Sie mussen deshalb aber
noch lange nicht Vegetarier sein. Man
konnte sie eher als ,Flexitarier’ bezeichnen,
als Konsumenten, die zwar Fleisch essen,
aber eben nicht so oft.

Wir kdnnen das in den Verbraucherpanels
sehr gut nachvollziehen. Demnach liegt
die Reichweite fiur Frischfleisch in der
LOHAS-Kerngruppe bei gut 90 Prozent.
Das bedeutet, dass neun von zehn LOHAS
im ersten Halbjahr 2013 mindestens einmal
Frischfleisch gekauft haben. Immerhin sind
demnach aber zehn Prozent Vegetarier-
Haushalte. Fir die anderen Verbraucher-
typen bleibt da nicht viel Spielraum nach
oben, und o enbar gibt es auch bei ihnen
welche, die génzlich auf Fleisch verzichten.

Allerdings kaufen die LOHAS deutlich
weniger Frischfleisch ein als die anderen
Verbrauchertypen. Die eingekaufte Menge
pro Kopf liegt um rund ein Viertel unter
der Menge jener, die sich Uber gesunde
Erndahrung wenig oder keine Gedanken
machen (Unbedachte). Andererseits sind
die Ausgaben der LOHAS fir Frischfleisch
sogar hoher als bei den indi erenten bzw.
unbedachten Verbrauchern.

Man kann das Thema LOHAS + Fleisch

so zusammenfassen: In 90 Prozent der
LOHAS-Haushalte wird Fleisch gegessen,
aber die LOHAS halten ihren Fleischkonsum
in Grenzen. Das gebietet ihnen die Gesund-
heit. Wenn sie aber Fleisch kaufen, dann
muss es gutes Fleisch sein. Daflr geben sie
auch gerne etwas mehr aus.

Sind LOHAS Flexitarier?

LOHAS-Kaufverhalten bei Fleisch (Frischware)

Menge pro Kopf [kg] Reichweite [%]

14,3 957 964 960

135 915

122

[ LOHAS Kerngruppe 0 indi erente
LOHAS Randgruppe @ unbedachte

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, Frischepanel 2012

* Pro Kopf-Angaben
nach OECD Methode berechnet
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Ohne .eingefleischte’ Vegetarier zu sein,
spielen Gemiise und Karto eln jedoch bei
den LOHAS eine grof3e Rolle. Sie kaufen

im Durchschnitt pro Kopf 20 Prozent mehr
Gemuse als die unbedachten Konsumenten.
Und sie geben sehr viel mehr dafir aus. Die
wertmafigen Unterschiede sind sogar noch
groRer als die mengenmaRigen. Der Grund
dafur ist, wie wir vorhin gesehen haben,
dass sie hier in sehr viel hoherem Maf3e als
andere die teurere Bio-Ware bevorzugen.

Wir haben die LOHAS zuvor als Menschen
mit Grundsétzen kennengelernt, mit hohen

moralisch-ethischen Werten, die sie auch
auf ihren Konsum Ubertragen. Dazu gehort,
dass sie auf eine gesunde und qualitativ
hochwertige Erndhrung achten. Sie sind
damit zugleich eine sehr werthaltige Ziel-
gruppe fur die Erndhrungsindustrie.

Haushalte der LOHAS-Kerngruppe gehdren
in ihrem Einkaufsverhalten zu Gber einem
Drittel zu den Premium-Shoppern. Das

ist mehr als doppelt so viel wie bei den
Nicht-LOHAS. Der Abstand zur LOHAS-
Randgruppe ist mit mit fast zehn Pro-
zentpunkten ebenfalls deutlich. Zahlreiche

LOHAS geben mehr fir Gemuse aus
LOHAS-Kaufverhalten bei Gemiise/Kartoffeln

Menge pro Kopf [kg]

Wert pro Kopf [€]

- LOHAS Kerngruppe
LOHAS Randgruppe
0 Indifferente

@ unbedachte

* Pro Kopf-Angaben nach OECD Methode berechnet
© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, Frischepanel 2012
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LOHAS setzen ihre hohen Anspriiche beim Einkauf um

Anteile nach Shoppertypen in %

LOHAS (Kern)

@ pPremium Shopper 364
Marken Shopper

[ Promotion Shopper
@ Handelsmarken Shopper

Wertanteil Mehrwert an

Handelsmarken in % 42

LOHAS (erweitert) Rest

20,2

37 33

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, FMCG ohne Frische MAT 6/2013

Premiummarken sind zugleich auch Markt-
fuhrer. Daher ist der Anteil der Marken-
Shopper unter den LOHAS verstandlicher-
weise etwas geringer. Man muss die beiden
Shoppertypen zusammen sehen. Und so
betrachtet sind die LOHAS zu weit mehr
als der Halfte Qualitats-Shopper, fir die
der Preis eine untergeordnete Rolle spielt.
Auch die weniger strengen LOHAS liegen in
dieser Hinsicht deutlich vor dem Rest der
Verbraucher.

So findet man unter den LOHAS nicht mal
ein Drittel Handelsmarken-Shopper. Und
selbst diese kaufen, wenn sie zu Handels-
marken greifen (was sie nicht durchgehend
tun), zu einem grof3en Teil Mehrwert-

Handelsmarken. Das sind jene Eigenpro-
dukte des Handels, die gegenuiber der
reinen Preiseinstiegs-Handelsmarke einen
Zusatznutzen aufweisen, zum Beispiel Bio
oder regionale Herkunft. Vor allem mit
diesen Nachhaltigkeitsattributen sprechen
sie die LOHAS an.

Im folgenden Kapitel gehen wir der Frage
nach, ob und wenn ja, in welcher Weise
,Nachhaltigkeit’ den Burnout von Marken
verhindern kann. Und wir stellen beispiel-
haft Marken vor, die nicht zuletzt durch
ihre Nachhaltigkeitskonzepte und durch
die Fokussierung auf die Zielgruppe der
LOHAS zu den erfolgreichsten Marken der
letzten Jahre gehdren.
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NACHHALTIGKEIT ALS ANTI-
DEPRESSIVUM BEI BURNOUT

LOHAS-Marken sind ofter Gewinner-Marken und
seltener Burnout-Marken

Dr. Wolfgang Adlwarth

Manager Strategic

Customer Development

Seit Jahrzehnten ringen Herstellermarken
und Handelsmarken um Marktanteile. Man
kann sich diesen Wettbewerb der beiden
Segmente vorstellen wie das bayerische
Fingerhakeln, bei dem zwei starke Kontra-
henten versuchen, sich im fairen Wettstreit
Uber den Tisch zu ziehen; nur mit Kraft
und Technik. Was der eine mdglicherweise
an Erfahrung voraushat, macht der andere
nicht selten durch jugendlichen Elan wett.

Die Handelsmarken befanden sich als
Newcomer in diesem Wettbewerb insofern
in der besseren Position, als sie wenig zu
verlieren und viel zu gewinnen hatten.
Tatséchlich haben sie sich, zeitweise von
einer schwéchelnden Konjunktur und einem
geflrchteten (T)Euro unterstitzt, Gber die
Jahrzehnte hinweg eine ebenbirtige Po-
sition erarbeitet. Zuletzt schien aber auch
ihr Potenzial ausgereizt. Selbst die massive
Krise der Jahre 2008 bis 2010 hat ihnen
keinen weiteren Aufstieg beschert. Marken
und Handelsmarken hatten o enbar ihre
Balance gefunden.
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Seit einiger Zeit kommt aber wieder Bewe- dimensionalen — faktischen wie emotionalen
gung in den Kampf der beiden um Kunden — Nutzen fiir die Verbraucher. Dass dar-
und Marktanteile. Und dabei erobern die unter auch die eigenen, eindimensionalen
Handelsmarken Sttick um Stuick weiteres Preiseinstiegs-Handelsmarken leiden, wird
Terrain. Was ist passiert? Was hat das durch den Erfolg der Mehrwertprodukte
Gleichgewicht der Kréfte gestort, was die mehr als wettgemacht.

Ausgangslage verandert?

Kurz gesagt: Der Handel hat die ,Kampf-
strategie’ gewechselt. Statt sich mit den
Herstellermarken weiter zu behakeln, nutzt
er deren Angri sschwung, um sich selbst

in eine Uberlegene Position zu bringen. Mit
ihren Mehrwert-Handelsmarken greifen die
Héndler die Herstellermarken genau dort
an, wo diese bislang ihren einzigartigen
Vorsprung hatten: beim vielfaltigen, mehr-

Herstellermarken verlieren an Substanz
Marktanteilsentwicklung (Wert) in %

2007 2008 2009 2010 2011 2012 VA 12 vs. 07
in %-Punkten
0 Premiummarken 93 95 99 10,0 96 +03
@ Varktfihrer 18,8 18,8 189 18,9 18,9 +01
Mitte-Marken
@9 Vehrvert- 369 352 354 345 339 336 -33

Handelsmarken

Preiseinstiegs-
Handelsmarken m 102 111 11,7 123 12,9

257 263 247 2438 2438 250 -07

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, FMCG ohne Frische, LEH+DM+FH, 284 Warengruppen, Einzeljahre
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Auch wenn Mehrwert-Handelsmarken oft
gezielt gegen einzelne Herstellermarken
positioniert werden, so sind im Kampf um
den Kunden naturlich mehr Akteure invol-
viert. Im Regal konkurrieren die Herstel-
lermarken nicht nur mit den (Mehrwert-)
Handelsmarken, sondern auch mit ihres-
gleichen. Dies schwécht die Position der
einzelnen Marke zuséatzlich. Wahrend sich
namlich die Markenauswahl in den letzten
beiden Jahrzehnten in etwa verdoppelt hat,
ist die Zahl der gekauften Marken in der
jeweiligen Kategorie unveréndert geblieben.
Sie liegt bei drei Marken pro Warengruppe
und Haushalt.

Diese zunehmende Konkurrenz im Regal
erd net den Kunden vor dem Regal neue
Optionen, die diese o enbar auch nutzen.
So ist der Anteil der treuen’ Markenkau-
fer zwischen 2009 und 2012 um sechs
Prozentpunkte auf nunmehr 46 Prozent
gefallen. Quasi im Gegenzug stieg der

IN DER BURNOUT-FALLE
Wenn die Loyalitat fir die Marke schwindet,
sinkt zumeist auch deren Marktanteil

Anteil der Mehrwert-Handelsmarken-
Kéaufer stark von zehn auf jetzt 15 Prozent.
Hinzu kommen recht stabile 20 Prozent
Budget-K&ufer, die Preiseinstiegs-Handels-
marken praferieren.

Anteil der Markenkaufer nimmt ab
Verdnderung der Gruppengrofsen 2009-2012 in %

Bedarfsdeckung Uber Mehrwert-Handelsmarke

»

gering

hoch

Preiseinstiegs- Markenkaufer

Handelsmarken-Kéaufer

2009 2010 2011 2012V 2009 2010 2011 2012Y

Mehrwert-
Handelsmarken-Kéaufer

Generelle
Handelsmarken-Kaufer

2009 2010 2011

20127

hoch gering
1) MAT 11/2012

Bedarfsdeckung Uber Preiseinstiegs-Handelsmarken

© GfK | Quelle: ConsumerScan
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Nun haben Marken-K&ufer schon immer
auch Handelsmarken gekauft, wie umge-
kehrt Handelsmarken-Kaufer auch Herstel-
lermarken. Im Prinzip hatte man es aber
mit zwei sozial deutlich unterschiedlichen
Verbrauchertypen zu tun. Dagegen unter-
scheiden sich Mehrwert-Handelsmarken-
Kaufer und Markenkaufer heute kaum noch
voneinander, weder in ihren finanziellen
Maoglichkeiten noch in ihren Konsum- und
Genusspraferenzen. In beiden Gruppen ist
der Anteil derer, die sich nach eigener Ein-
schatzung alles oder zumindest fast alles
leisten kdnnen, Uberdurchschnittlich hoch.
Und auch in Sachen Qualitatsorientierung
gibt es kaum nennenswerte Unterschiede.

Vor diesem Hintergrund ist es nicht
sonderlich Uberraschend, dass die Bedarfs-
deckung Uber die erstpréferierte Marke
kontinuierlich abnimmt. Immer 6fter wer-
den Konsumenten ihrer Stammmarke zeit-
weise oder auf Dauer untreu, kaufen andere
Marken oder auch Mehrwert-Handelsmar-
ken. Folge: Der Stammkaufer-Anteil, das
Ruckgrat der Marke, sinkt. Weil aber die
Ausgaben der Stammkaufer einer Marke
deutlich héher sind als die Ausgaben der
Gelegenheitskéufer, geht mit dem Verlust
an Stammkaufern auch der wertmafige
Marktanteil zuriick.

First-Choice-Buyer: das Rickgrat der Marke

Anteile an allen Kaufern in %

Second-Choice-Buyer
[ y
(Gelegenheitskaufer)

@ First-Choice-Buyer
(Stammkaufer)

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

Kéauferanteil Umsatzanteil
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Naturlich tri t dies nicht auf alle Marken
zu, und jene, die davon betro en sind,
leiden nicht unbedingt in gleicher Weise
und im gleichen Umfang darunter. Die

GfK hat deshalb in ihrem Haushaltspanel
ConsumerScan 1.298 Herstellermarken
daraufhin untersucht, wie sich Loyalitat
(Stammkaéufer) und Marktanteile zwischen
2010 und 2012 fir jede Marke konkret
entwickelt haben. Dabei stellte sich heraus,
dass es Uber alle diese Marken hinweg vier
charakteristische Markengruppen bzw.
Entwicklungen gibt:

Growth Brands

Sie steigern oder halten den Marktanteil
bei gleichzeitig steigenden oder konstanten
First Choice Buyern. Das gelingt 29 Prozent
aller Marken.

Stable Brands

Sie haben konstante Marktanteile und
Stammka&ufer. 18 Prozent aller Marken
gehdren zu dieser Gruppe; darunter sind
viele Marktfuhrer.

Retreat Brands

Diese Marken ziehen sich — gewollt oder
ungewollt — auf ihre Kernk&uferschaft
zuruck. Das kann vor allem in schrumpfen-
den Markten eine wertorientierte Strategie
sein, sofern die Marke eine ausreichende
Zahl an Stammké&ufern hat.

Burnout Brands

Dies sind Marken, die Stammkaufer verlie-
ren. Dazu gehoren 41 Prozent aller Marken.
Auch wenn deren Marktanteilsentwicklung
maoglicherweise (noch) zufriedenstellend ist,
laufen sie Gefahr, Gber kurz oder lang auch
in dieser Hinsicht abzusteigen, wenn ndmlich
ihr Reservoir an Neukunden erschopft ist.
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Was sind nur aber die Grinde fur den
Verlust von Stammkéaufern? Und was
machen Growth Marken besser als
Burnout Marken?

Als ein entscheidender Unterschied zwi-
schen Burnout Brands und Growth Brands
hat sich dabei herausgestellt, dass Growth
Brands ihre Marketing-Zielgruppen vielfach
nicht mehr nach Altersklassen, sondern
nach Relevanz fiir die Marke selektieren
und ihre Kommunikation — nach Form,
Inhalt und Medium — genauer auf diese
Zielgruppen hin ausrichten. Bei dieser Art
der Selektion kommen auch homogenere
Zielgruppen wie zum Beispiel die LOHAS

in den Blick, die bei einem rein oder vor-
nehmlich nach demografischen Gesichts-
punkten ausgerichteten Marketing
schwerlich zu fassen sind.

Tatséchlich gehéren LOHAS-Marken, also
solche Marken, die signifikant haufiger
von LOHAS gekauft werden, seltener zu
den Burnout Marken und héaufiger zu den
Growth Marken. Bei Marken, die vor allem
unbedachte Konsumenten ansprechen, ist
es umgekehrt. Die Grafik zeigt aul3erdem,
dass sich dieser Trend mit steigendem
LOHAS-Index (Anteil der LOHAS in der
Kéuferschaft der Marke im Vergleich zum
LOHAS-Anteil generell) weiter verstarkt.

LOHAS Marken". seltener Burnout - hdufiger Growth

Anteile in % - nur Food-Marken

Total LOHAS Index LOHAS Index Unbedachte Index
(n =955) > 150 (n =231) >200 (n = 148) >125 (n=272)
@ Growth
0 Konstant
@9 Kerngeschaft
@ Burnout

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan
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Daraus lassen sich im Wesentlichen zwei
Schlisse ziehen:

Der eine ist, dass starke Marken, die auch
in ihrem Marketing nicht auf eingetrete-
nen Pfaden unterwegs sind, die LOHAS als
eine Trendzielgruppe begreifen, die ihnen
neue Stammké&ufer zufiihren kann. Dazu
muss die Marke freilich mehr tun, als die
Zielgruppe wortgewaltig zu umgarnen. Sie
muss vielmehr in ihrer Ausstattung (all) das
bieten, was die in ihrem Konsum moralisch-
ethisch ausgerichteten LOHAS anspricht.
Kurz: die LOHAS mussen sie als ,ihre’ Marke
begreifen und annehmen.

Der zweite Schluss ist, dass selbst Marken,
die heute zu den Burnouts gehdéren, durch
entsprechende Umstellung ihrer Produkt-
ausstattung, ihrer Innovationspolitik und
ihrer Kommunikation die LOHAS als Kaufer
gewinnen konnen und damit wieder auf den
Wachstumspfad zuriickfinden kénnen.

Die LOHAS erweisen sich somit als eine
Art Antidepressivum‘ gegen den Marken-
Burnout. Je friher es eingesetzt wird,
desto e zienter und nachhaltiger ist
seine Wirkung.

Wir wollen dies im Folgenden an einigen
markanten Beispielen nachverfolgen.
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AUF DU UND DU MIT DER KUH

Andechser Natur

© Andechser Molkerei
Scheitz GmbH, Screen-
shot vom 15.09.2013

@& Safari Ablage Bearbeiten Darstellung Verlauf _Lesezeichen Fenster _Hilfe

]
ANDECHSER
NATUR

Schon gewusst?

Sie kénnen b sfort Kuh-Pate werd | Erfahren

Sic wie ,Ife" Kuh lebt, wie aus wertvoler Mich B
die ANDECHSER NATUR Bio-Produkta entstahan

i wie Sie i Pate anen skiiven Balien 2ur
Sicherung der Skologlschen Lancwirschat mic

all ihren Vorteilen |eisten kénnen.

» Hier Kuh-Pate werden

Ziegen-Webcam Servicehotline

@ =i Club. Andechs.

Die Andechser Molkerei Scheitz gehért zu
den Oko-Pionieren in Deutschland. ,Natiir-
liches natirlich belassen’ lautet die Devise,
nach der die oberbayerische Molkerei seit
rund 30 Jahren ihre Produkte herstellt.
Daran will sie ihre Fans jetzt unmittelbar
teilhaben lassen. Die Kuh-Patenschaft’
ermdglicht Einblicke in Landwirtschaft
und Milcherzeugung vor Ort, umfasst ein
Genuss-Paket mit Produkten der Molkerei
—und verspricht ein gutes Gewissen.

5 8K Handelspartnor | Landwirte | Prosse | Kontakt | Improssum | Datenschutz | Homo

Unternehmen ~ Blo-Produkte ~ Service Der 6kologische Weg  Bio? Bio! = @ i0Club.Andechs

siofindon uns aveh aut: {3 (3 &

Gewinnspiel

Denn mit seinem nicht unbedingt kleinen
Beitrag unterstiitzt der Kuh-Pate den
konsequent 6kologischen Weg der Molkerei.
Zu den Grundsatzen der Marke Andechser
gehort auch der ,faire Umgang’ mit Mitar-
beitern, Rohsto -Lieferanten, Kunden und
Verbrauchern.
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Andechser: Bedeutung bei LOHAS

Marktanteile (Wert) in %

Kern

@ 2009
B 2012

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

Rand Rest

Die Markenphilosophie von Andechser
Natur berlihrt die LOHAS in einer ihrer
Grundiiberzeugungen: dass Bioprodukte
nicht nur flr die eigene Gesundheit wichtig
sind, sondern auch dem Erhalt der natir-
lichen Umwelt dienen. Diese Kongruenz der
Ziele nimmt viele LOHAS fur die Marke ein.
Andechser Natur erreicht in der LOHAS-
Kerngruppe einen Marktanteil von rund
zwei Prozent. Das ist ein Riesenunterschied
zum Rest der Verbraucher. Ja, man kann
sagen, dass die LOHAS die Marke tragen,
und das nicht nur relativ zur GroR3e der
Zielgruppe gesehen.

Misst man nadmlich nicht den wertmaéfigen
Marktanteil der Marke bei den LOHAS, son-
dern den Anteil, fur den diese moralisch-
ethisch orientierte Klientel am Andechser-
Umsatz steht, dann landet man bei fast 60
Prozent. Eine Gruppe, die in der Gesell-
schaft auf 14 Prozent kommt, steht fir
mehr als die Halfte des gesamten Umsatzes
von Andechser Natur.

Andechser ist eine ausgesprochene
LOHAS-Marke — das kann man mit dieser
Deutlichkeit wohl nur von ganz wenigen
Lebensmittelmarken sagen.
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Andechser: Molkereiprodukte, weilse Linie
Entwicklung zentraler Features; Marktanteile in %

Umsatz- & Kauferentwicklung

Marktanteilsentwicklung

~(O~ Umsatz
—O~ Kaufer

1318

1286

128,6

Index 2009=100

953

2009 2010 2011 2012 2013
MAT 07

2009 2010 2011 2012 2013
MAT 07

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

Seit 2009 ist der Umsatz der Andechser
Molkerei Scheitz mit Molkereiprodukten
der weil3en Linie steil gestiegen. Haupt-
grund dafir ist, dass das Unternehmen in
nahezu gleichem Maf3e neue Kéaufer hin-
zugewonnen hat. Das Umsatzwachstum ist
also kein E ekt aus kurzfristigen Marke-
tingmafRnahmen, sondern eine sehr solide
Sache. Der Marktanteil der Andechser ist
dadurch seit 2010 — ebenso solide — um ein
Drittel gestiegen. Eine Gewinner-Marke par
excellence. Und das vor allem dank ihrer
Verankerung bei den LOHAS.
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Im Vergleich zu anderen ist Andechser
eine eher kleine Molkerei. Dennoch findet
man die Produkte heute nicht mehr nur in
Suddeutschland, wo das Unternehmen zu
Hause ist. Die zunehmende Distribution

in Super- und Verbrauchermérkten hat
wesentlich zum Wachstum von Andechser
Natur beigetragen. Dadurch werden jetzt
auch jene Kunden erreicht, welche die
Marke zwar schon immer mochten, aus
Griinden der Zeitékonomie beim Einkauf
aber nicht auch noch den spezialisierten
Fachhandel aufsuchten. Im Discount ist der
Marktanteil hingegen nach wie vor gering;
daflr ist die Marke einfach zu hochpreisig.

Andechser; Wachstum vor allem beim Vollsortimenter
Einkaufsstatten-Anteile in %

2009 2010 2011 2012 2013* |

@ Discounter

) Drogeriemarkte
@0 Fachhandel
@ LEH-Vollsortimenter Food
@ sB-Warenhauser

* MAT 07

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan
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Landliebe: Joghurt

Entwicklung zentraler Features; Marktanteile in %

Umsatz- & Kauferentwicklung Marktanteilsentwicklung

—(— Umsatz
~(O— Kaufer a5

100 Index 2009=100

2009 2010 2011 2012 2013 2009 2010 2011 2012 2013
MAT 07 MAT 07

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

Damit kann sich eine vollig andere, weit Zu diesen Intensivkaufern gehdren in erster
hohere Marktbedeutung entwickeln als Linie Familien. Hier hat Landliebe-Joghurt
beispielsweise bei Andechser Natur. So eine Reichweite von bis zu 40 Prozent.
kommt Landliebe im Joghurtmarkt auf Und die Zuwachse an neuen Kédufern sind
einen Marktanteil von knapp funf Pro- enorm. Landliebe ist so gesehen ein echtes
zent. Das liegt aber in diesem Fall, anders Familienprodukt, bei dem Gesundheit und
als etwa bei Andechser, nicht nur an einer Naturlichkeit, kurz: das Wohl der Familie im
wachsenden Schar von Kéufern, sondern Vordergrund steht.

vor allem an steigenden Umséatzen mit
vorhandenen Kéufern. Landliebe wachst
im Joghurtmarkt also hauptséchlich tber
Intensivierung.
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Landliebe Joghurt: Anteile nach Familienlebenswelten
Anteile an allen Haushalten - Index alle Haushalte = 100

Ausbildung Berufsleben Ruhestand
P Alter
GfK Familien-Lebenswelten Junge Familien Altere Familien Empty Nest- Rentner-Familien
Mittelschicht Mittelschicht Familien Mittelschicht
—p —§ Mittelschicht

l 371 40,3 l 32,8 l 28,1 -
Alleinstehende

Altere
+5.2 +8,0 +52 +3.6 Mittelschicht
/ I 20,1
Studierende/ Aufsteiger / Berufstatige 53
Auszubildende Singles / DINKS Alleinlebende g
(eigener HH) —_—  eeeeeeeeeas S ey >
Alleinstehende
l 204 l 26,2 236 Altere
Arbeiterschicht
+04 +38
: o]
Junge Familien Altere Familien Empty Nest- Rentner-Familien
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Landliebe Joghurt: Bedeutung bei LOHAS

Marktanteile (Wert) in %

Kern

Rand Rest

@ 2009

B9 2013 (MAT 07)

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

In eben diesen Lebenswelten sind LOHAS
stark vertreten, und so erfreut sich
Landliebe-Joghurt hier ebenfalls wach-
sender Beliebtheit. Der Marktanteil in der
Kerngruppe ist in den letzten drei Jahren
um fast zwei Drittel gestiegen und liegt
um gleichfalls zwei Drittel hoéher als bei
den Nicht-LOHAS. Das mag unter anderem
daran liegen, dass Landliebe beispielsweise
seinen Joghurt auch im Glas verkauft. Zwar
lassen sich die LOHAS durch die Kunst-
sto verpackung nicht abschrecken; sie
greifen aber relativ gesehen haufiger zum
Mehrweggebinde als andere Verbraucher.

Landliebe Joghurt nach Verpackungsart

Kauferreichweite in %

Becher Glas |

0 LOHASKern

LOHAS Rand

- Rest

182

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

67



68 NACHHALTIGKEIT ALS ANTIDEPRESSIVUM BEI BURNOUT

ITALIENISCH GENIESSEN

Barilla

Mit gro3en Unternehmen tun sich die
LOHAS normalerweise schwerer, weil sie
mehr Angri sflache bieten als kleinere
Hersteller. Das Beispiel Barilla zeigt jedoch,
dass sich die LOHAS auch bei Konzernen in
eine ,Liebesgeschichte’ verwickeln lassen.

e _Bearbeiten Darstellung _Verlauf _Lesezeichen _Fenster _Hilfe
- Rezepte, Pasta und Saucen

Baﬁlfa‘

ERLEBE

NE

REZEPTE
i Rezept suchen
Es

RN IEEEEIEITEN e scte»

NEUESTE REZEFTE

< ‘ H

‘Vollorn-Spaghati mi Arlshosksnherzen und frisshen
Tomatan >

e s ssaresr s

~B

ey MBI 0o 6.0 85 PA 21 (Y5004 Enigachmn S o v von Bl >

Die italienische Lebensart kommt den
genielRerisch veranlagten LOHAS entgegen.
Mit Nudeln assoziieren sie ein Essen mit
Freunden, guten Wein, eine leckere Mahl-
zeit — moglicherweise ganz ohne Fleisch.
Dass die Marke neben traditionellen auch
noch Vollwertprodukte bietet, verstarkt
die Verbindung zusatzlich. Und so kommt
Barilla bei den LOHAS auf Marktanteile von
fast zehn Prozent.

Dass der Abstand zu den Nicht-LOHAS
nicht grof3er ist, liegt wohl einfach daran,
dass auch diese italienische Pasta lieben.
So stieg der Barilla-Umsatz mit Teigwaren,
Fertig- und Instantsaucen in Deutschland
seit 2010 um mehr als zwanzig Prozent.
Und das nicht etwa, weil die Nudeln soviel
teurer geworden waren, sondern weil die
Zahl der Kaufer in etwa dem gleichen Mal3e
gestiegen ist. Barilla ist eine Growth-Marke,
deren Wachstum auf soliden Fii3en steht.
und das nicht zuletzt mit Unterstitzung
der LOHAS, die in diesem Fall weniger ihren
ethischen, daftir mehr ihren kulinarischen
Vorlieben folgen.

© Barilla G. e R. Fratelli Societa per Azioni,
Screenshot vom 16.09.2013
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Barilla: Bedeutung bei LOHAS

Marktanteile (Wert) in %

Kern Rand Rest

@ 2009

@9 2013 (MAT 07)
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Barilla: Teigwaren, Fertig- und Instantsolsen
Entwicklung zentraler Features; Marktanteile in %

Umsatz- & Kéuferentwicklung Marktanteilsentwicklung
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FAIR GEHT VOR
Starbucks

# Safari Ablage Beabeiten Darstellung Verlauf Lesezeichen Fenster Hilfe
ane wortung | Starbucks

Coffes Company

@ Mtp:/ Povsew starbiscks.de fres ponsibility & Google

Anmeson  Gasw-Servios  Goffee Mouse Sushe

Verantwortung ~ Karte Shop

Suchen b Ko

Kaffea Angebot Uber Uns
provried

Verantwortung als Unternehmen

Wir sind seit jeher der Ansicht, dass Unternehmen fiir die
Gemeinschaften, in denen und flr die sie arbeiten, einen
positiven Beitrag leisten kénnen - und sollten.

sait im Jahr 1871 daran, das
Verirauen und den Respekt unserer Gdste, Pariner (Mitarbeter) und Nachbam zu verdienen.
Wia? Durch verantworungsbewusstes Handein Lnd AKivititen, che unserem Pianeten heifen und
uns gegensait gut tun

Gemeinschaft

s quta Nachbam angagieren wir uns fir

Umwelt
Wi suchen stineig nach Méglichkeiten, g

‘ausammenzubringen und fir postive Akiivititen auf die Uniwel sa gering wis
VerandanIngen zu Sorgen, wo wir nur kannen.  moglich 2u halten, den KIMASCHUE 2u
UntBrstitzen und andere dazu 7u motiiersn, s

Dienst 10r die Gemeinschatt uns glaich zu fun,
J

Starbucks Foundation Reeyeling
‘Waiters Infarmationen zum Dienst fir der Energle

‘Wasser
Umnweittreundiiches Bausn

Kiimaschutz

‘Weiters Infarmationan zu Umweltbelangen

Kampf gegen
Diskriminierung
Wi straban danach, Kaftes zu kaufen und. ‘Wi téedarn die Unterschisdiichiceit der Kulturen
anzubieten, der die hochsten und Ideen unter unseren Parinern (Mitarbeitern)
o, an, sich
Wonls unsero
‘Gaste, Partner Zubsterer.

Verantwortungsvoller
Kaffeeinkauf

Zuiuntt autzubaven,
Weiters Informationen ru Vielfalt und
ates Gleichberechtigung

Ka ee ist ein Feld, auf dem man mit
Fairness gut Punkte sammeln kann, nicht
nur, aber vor allem bei den LOHAS. Fair
Trade steht bei diesem moralisch-ethisch
ausgerichten Lebensstil ganz weit oben
auf der Werteskala. Starbucks bedient
diese Erwartung, und nicht nur diese. Denn
das Unternehmen engagiert sich auch in
Sachen Umwelt- und Klimaschutz, setzt
auf gemeinniitzige Netzwerke und hat sich
den Kampf gegen Diskriminierung auf die
Fahnen geschrieben.

© Starbucks Coffee Deutschland GmbH,
Screenshot vom 16.09.2013
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Den LOHAS geféllt dieses Engagement.
Das Unternehmen konnte im Verlauf eines
einzigen Jahres den Marktanteil fir seine
im Supermarkt verkauften Milchgetrénke
auf Ka eebasis bei der kritischen Zielgrup-
pe verdoppeln. 1,4 Prozent sind zwar nicht
die Welt, aber doch ganz beachtenswert im
Vergleich zum Rest der Verbraucher.

Zwar haben wir es hier mit einem jungen
und noch vergleichsweise kleinen Markt zu
tun, der aber viel Potenzial hat. Denn so
schwer sich der traditionelle Ka ee tut, so
schwunghaft ist die Entwicklung bei den
innovativen Ka eegetrénken. Starbucks
profitiert hier sicher vom Imagetransfer
aus seinen Co ee Shops, und damit vor
allem bei den jingeren Verbrauchern. Eine
wachsende Kéuferzahl, die ihren Konsum
intensiviert, fuhrt hier zu deutlich wachsen-
den Marktanteilen.

Starbucks Milchgetranke: Bedeutung bei LOHAS

Marktanteile (Wert) in %

Kern

Rand Rest

@8 011 14
B 2012
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PERSONIFIZIERT RITTERLICH
Ritter Sport

Kakao ist ein ebenso sensibles Produkt wie
Ka ee — vor allem sozial gesehen. Und so
finden Besucher der Ritter Sport Website
unter den vielen bunten Schokoquadraten
nicht nur siiRe Versuchungen zum Naschen,

@ Safari Ablage Bearbeiten Darstellung Verlauf Lesezeichen Fenster Hilfe

sondern auch interessante Informationen
Uber die Herkunft der Rohsto e, Gber An-
bau und Fair Trade, Sorten und Geschmack
—und Uber die Bio-Range. Und das alles
auch noch aus dem Munde des Inhabers
Alfred T. Ritter, der so gar nicht praktisch-
quadratisch, sondern Uberzeugend-sympa-
thisch riberkommt.

RITTER ¢ - Intervi

it Alfred T. Ritter iiber Bio, Perfektion und fairen Handel.

ew

QUALITAT

Interview mit Alfred T. Ritter tber Bio,
Perfektion und fairen Handel.

Themen nach Kategori:

onuNE sHop

Weiterfihrende Informationen

» Marke

L; » Innovation

In diesem persGniichen Interview erzahit Alired T. Ritier wie aus besten biologischen Zutaten die
neue RITTER SPORT BIO-Schokolade entstent, warum seine Marbeiter auf allen Kontinenten
‘anzutreffen sind und er sich ir regenerative Energien einsetzt.

Im Gesprach mit Johnny Hausler (Blogger des bekannien Weblogs spreablick comj,

Auch in Bio eine glatte Eins.

a » Qualitat

Zukunfis perspekiiven verschaff.

GenizRen Sie diesen exklusiven Leckerbissen - am besten mit ener Tafel BIO-Sehokolade,

© Alfred Ritter GmbH &
Co. KG, Screenshot vom
16.09.2013

im Museum Ritter, erkiart der I
beste Qualtit fairer Handel entsteht und wie man Kakaobauern in Nicaragua neue

, wie aus guten Preisen fir

» Bia Tafeln

Wer dieses Siegel bekommt, hat cinen 4
Orden verdiont
» EliLogo und deutschos Bio-Siegel

‘Spanndende Geschichte.
¥ Rifter Sport
Genisssen leicht gemacht,
» KnicePack

Unsere nevesten Sorten
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Ritter Sport ist die klassische Mittemarke,
weder Premium noch Marktfihrer. Diese
Marken tun sich oft schwer, ihr Segment

in der Kategorie zu finden. Das tri t auf
Ritter insofern nicht zu, als die Marke hohe
Bekanntheit geniel3t, hohe Qualitatsstan-
dards bietet und quasi Uberall zu kaufen ist.
Auch der Marktanteil ist dementsprechend
mit gut 17 Prozent recht hoch. Anderer-
seits verkauft Ritter fast die Halfte aller
Tafeln beim Discounter, wo es an preis-
gunstigen Angeboten flr eine preissensible
Kauferschaft nicht mangelt.

Ritter: Tafelschokolade

Entwicklung zentraler Features; Marktanteile in %

Umsatz- & Kéuferentwicklung Marktanteilsentwicklung
=~ Umsatz Index 2009=100
—O— Kaufer
1109 173 167 17,2

158

100

99,2

2009 2010 2011 2012 2013 2009 2010 2011 2012 2013
MAT 07 MAT 07
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Ritter hat in den letzten Jahren eine kon-
tinuierliche Aufwartsentwicklung genom-
men. Der ,Peak’ im Jahr 2011 geht dabei
auf auRergewdhnliche Aktionsmalnahmen
zurtck. Grunde fur den Erfolg der Marke
Ritter sind unter anderem der personlich
Jritterliche’ Auftritt des Familieneigners
sowie die Positionierung der Marke im
Bio-Segment. Um die Kontrolle Gber die
gesamte Bio-Vermarktungsschiene zu ha-
ben, hat Ritter sogar eigens eine Hazienda
erworben, auf der Grundsto e wie Kakao
angebaut werden.

Das geféllt natiirlich vor allem den LOHAS,
die mehr als doppelt so viel Ritter-Bio
kaufen wie die Nicht-LOHAS. Und Uber-
haupt ist der Marktanteil von Ritter bei

den LOHAS mit anndhernd 20 Prozent sehr
beachtlich und deutlich héher als beim Rest
der Verbraucher.

Ritter bei LOHAS

Marktanteile 2013* in %

Ritter-BIO bei LOHAS

Kéuferpenetration 2012 in %

Kern Rand Rest
191 191
16,2
* MAT 07

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

Kern Rand Rest |

43

26
20
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Frosta war schon immer eine etwas andere
Tiefktihimarke. Auf dem Héhepunkt des
Erfolgs wagt die Marke im Jahr 2003 die
Einfuhrung des ,Original FROSTA Reinheits-
gebots’. Damit verbunden ist der vollstan-
dige Verzicht auf Farbsto e, Geschmacks-
verstérker, Uberhaupt auf alle chemischen
Zusatzsto e. Fisch, einer der Schwerpunkte
des Angebots, soll ausschlief3lich aus nach-
haltiger Fischerei kommen. 2003 ist das
eine Revolution der bis dahin tblichen Pro-
duktion. Doch die Qualitatso ensive kostet
Geld und erfordert hohere Preise. Und die
Kunden spielen nicht mit. Statt des erwar-
teten Wachstums brechen die Umsétze ein.
Das Unternehmen steht auf der Kippe.

DAS ORIGINAL FRoSTA
REINHEITSGEBOT

Keine Farbstoff- und Aromazusétze*
Kein Zusatz von Geschmacksverstarkern

Keine Emulgatoren- und
Stabilisatorenzusatze

Keine chemisch modifizierten
Starken und geharteten Fette

© FROSTA Tiefkihlkost GmbH,
Screenshot vom 16.09.2013

ABKUHLUNG ALS CHANCE

@ Safari  Ablage Bearbeiten Darstelung Verlauf Lesezeichen Fenster  Hilfe

Frosta

Nachhaltigket ~ FRSTA Tiefkiihlkost

Umweltfreundlich

Nachhaltigkelt ~ Servica ~ FRoSTA Shop
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FROSTA Fanl
Zu FROSTA auf Facebook |
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Die Anpassungen sind schmerzlich, lang-
wierig und kosten zahlreiche Arbeitsplatze.
Aber Frosta halt am neuen Konzept fiir die
Marke fest. Und tberzeugt nach und nach
auch die Verbraucher. Seit dem Jahr 2011
zeigt die Umsatzkurve mit Tiefkuhl-Fertig-
gerichten, mit Tiefkiihl-Gemdise und -Obst
sogar steil nach oben. Auch die Kaufer
kommen zurlick. Sie haben inzwischen ihre
eigene Einstellung zum Thema Nachhaltig-
keit gefunden, und diese deckt sich vielfach
mit dem Nachhaltigkeitskonzept der

Marke. Diese Kunden kaufen mehr Frosta-
Produkte und zahlen fir die hohe Qualitat
auch bereitwillig die hoheren Preise. Dies
ermutigt Frosta, im August 2013 wieder
Tiefkihl-Fisch ins Sortiment aufzunehmen.
Damit erweitert das Unternehmen sein
Produktportfolio um eines der umsatz-
starksten Segmente der Tiefkihlkost.

Frosta: TK-Fertiggerichte, -Gemuse und -Obst

Entwicklung zentraler Features; Marktanteile in %

Umsatz- & Kauferentwicklung

Marktanteilsentwicklung

~(— Umsatz
—O~ Kéufer 128,0

Index 2009=100

2009 2010 2011 2012

2009 2010 2011 2012
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Frosta: Bedeutung bei LOHAS

Marktanteile (Wert) in %

Kern Rand Rest

@ 2009

B9 2013 (MAT 07)

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

Wer sind diese Kéaufer? Fast sieben Prozent
Marktanteil erreicht man im Tiefkihlmarkt
nicht nur mit den LOHAS. Zumal diese, wie
weiter vorne erlautert, nicht gerade die
Hauptzielgruppe fir Fertiggerichte und
Tiefgekihltes sind. Aber abgesehen davon
ist das Frosta-Konzept ziemlich genau auf
diese qualitdtsbewusste Zielgruppe mit
ihren hohen moralisch-ethischen Erwartun-
gen zugeschnitten. So ist der Marktanteil
von Frosta bei den LOHAS tatséchlich fast
doppelt so hoch wie bei den Nicht-LOHAS.
Und wéhrend sich die Ubrigen Verbraucher
erst langsam wieder der Marke zuwenden,
geht dies bei den LOHAS deutlich schneller.
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AUS EINEM GUSS

Kohérenz als notwendige Bedingung des Erfolgs

Burnout-Falle ist so gesehen vor allem er-
folgreiches Beziehungsmarketing: je néher,

Wir haben zu Beginn dieses Kapitels tber
das Phdnomen ,Burnout” bei Marken ge-
sprochen. Burnout Brands sind erschopft,
und das oft nicht deshalb, weil diese Marken
zu wenig, sondern ganz im Gegenteil,

weil sie zu viel gemacht haben. Sie sind
erschopft, weil sie zu viel gewollt und sich
im Zuviel verzettelt haben.

Wie im richtigen Leben, so gilt aber auch
im Leben der Marke, dass man manchmal
etwas zurtickstecken muss, um voran zu
kommen. Dazu braucht es Konzentration
auf das Ziel, Konsequenz in der Ausfuhrung
und Kontinuitéat im Tun. Es sind genau die
Tugenden, welche die Marken in den zuvor
dokumentierten Beispielen auszeichnen.

Konzentration auf das Ziel: Fir alle, aber
gerade fur Burnout Brands ist es wichtig,
dass sie sich auf die richtigen Ansprech-
partner und Zielgruppen konzentrieren.
Sie mussen ihre Kéuferreichweite optimie-
ren und ihre medialen Auftritte entspre-
chend ausrichten. Die ,Kunst' liegt darin,
die richtigen Kauferpotenziale am passen-
den Ort zu adressieren. Der Weg aus der

desto besser, je direkter, desto intensiver, je
individueller, desto wertvoller.

Konsequenz in der Ausfuhrung: Unse-

re Beispiel-Marken standen alle vor der
Aufgabe, einen bedrohlichen Verlust an
Stammké&ufern aufzufangen und damit
Marktanteile zu sichern. Sie haben diese
Herausforderung auf ihre Weise angenom-
men, zumeist durch Verstérkung vorhan-
dener Tugenden, mal durch den radikalen
Bruch mit der Vergangenheit. Sie alle
haben die Verantwortung der Marke bejaht:
Verantwortung fur Natur und Umwelt, fur
nachhaltiges Wirtschaften, fiir Partner und
Mitarbeiter und naturlich fur Qualitat und
Genuss. Sie gehen diesen Weg mit Sorgfalt
und Wahrhaftigkeit: Nichts wird behauptet,
alles ist beweisbar. Das ist der Schlussel
zum Erfolg dieses Auftritts. Man muss als
Marke nicht alle Aspekte eines nachhaltigen
Auftritts bedienen. Aber diejenigen Aspek-
te, die einmal zum Bestandteil des Marken-
auftritts erhoben wurden, missen in aller
Konsequenz auch gelebt werden.

Kontinuitat im Tun: Pionierarbeit ist zu-
meist ein steiniges Unterfangen. Und Pio-
nierabeit leisten alle Marken, die sich einem
moralisch-ethischen Kodex unterwerfen.
Auch wenn dies andere bereits vor ihnen
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gemacht haben, so ist es doch fur jede
einzelne Marke eine spezielle Herausfor-
derung. Und jede muss mit dem Ergebnis
Uiberzeugen: die vorhandenen, die abtriin-
nigen und am besten auch neue Kunden.
Dazu braucht es Mut und Ausdauer. Nicht
immer fliegt einem der Erfolg auf der
Stelle zu, manche Marke geht durch bittere
Jahre, wie das Beispiel Frosta zeigt. Das
Konzept zu verwassern oder durch immer
neue Wendungen die K&aufer zu verwirren,
ware jedoch die mit Abstand schlechteste
Ldsung.

Zielstrebigkeit, Konsequenz und Konti-
nuitat sind drei Eigenschaften, welche die
Marke befolgen muss, wenn sie ihr Nach-
haltigkeitskonzept erfolgreich bei den
Verbrauchern kommunizieren und durch-
setzen will. Kohdrenz und Wahrhaftigkeit
sind dabei unabdingbar. Auch darin gleicht
die Markenbeziehung zu ihren Kaufern
der Beziehung von Menschen zu anderen
Menschen.

Nahrung ist nicht nur ein naturliches, son-
dern auch ein emotionales Grundbeddirfnis
der Menschen, schreibt Dr. Wolfgang Ingold
im Vorwort zu diesem Buch. Darauf wollen
wir zum Schluss noch einmal zurtickkom-
men. Gemeint ist, dass Menschen in ihrer
Ernéhrung eine Befriedigung finden, die
weit Uber das Biologische hinausgeht, die

Genuss bereitet, sozial ist, Freude stiftet
und Geborgenheit vermittelt. Geborgenheit
im Kosmos des heimischen Konsums — als
Gegenpart zur notwendigen Inszenierung in
Beruf und Alltag.
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BEWUSSTER GENUSS
UND INSZENIERUNG

Wie die junge Generation versucht, ein Paradox zu leben

Die Orientierung an der Qualitat von Fast
Moving Consumer Goods ist in Deutschland
seit 2006 stark gestiegen. Frische, Natir-
lichkeit und Regionalitat sind zunehmend
wichtigere Aspekte bei der Entscheidung
fir Produkte. Dies gilt fiir alle Konsumen-
tengenerationen, doch vor allem fir die
jungste Generation — allgemein haufig mit
Generation Y bezeichnet, von uns aber
flexible Generation genannt. Sie weist einen
besonderen Trend auf: Es geht ihr nicht nur
um die Qualitat des Produktes im engeren
Sinne, es geht ihr um ein ,ganzheitliches
Produktversprechen’,

Gefordert durch den Zwang zur permanen-
ten & entlichen Inszenierung, suchen die
Angehdrigen dieser Generation im nicht-

0 entlichen Bereich nach einem Ausgleich

Dr. Robert Kecskes

Manager Strategic

Customer Development

durch Authentizitat. Produkte, die diese
Authentizitat versprechen, eine kohérente
Qualitat vermitteln, werden dadurch fur
diese flexible Generation relevant. Dabei
wird es allerdings zu einer Neudefinition
von authentischer Nutzung von Produkten
kommen, denn die junge Generation bleibt
in dem stahlernen Kafig der Inszenierung
gefangen. So werden zum Beispiel Authen-
tizitat vermittelnde Convenience-Produkte
(Food) an Attraktivitat stark zunehmen.

Wie lasst sich dieser Trend erklaren? Einen
Erklarungsansatz liefert der Beitrag von
Prof. Nico Stehr und Dr. Marian Adolf, der
auf zunehmenden Wohlstand und steigende
Bildung fokussiert. Im Folgenden soll noch
ein weiterer Grund herausgestellt werden.
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Nie zuvor in der deutschen Geschichte

hat es eine so lange Phase von Frieden,
wirtschaftlicher Prosperitat und indivi-
duellem Wohlstand gegeben wie seit den
Funfzigerjahren. Die prégenden Erfahrun-
gen der Nachkriegsgeneration, der ,68er",
die heute in Rente gehen, waren Freiheit,
(private) Selbstbestimmung und der Traum
vom dauerhaften Wohlstand. Arbeit gab es
in Hille und Fulle, Arbeitslosigkeit war kein
Thema. Und wer in jungen Jahren einen

Beruf erlernte, der konnte davon ausge-
hen, dass er irgendwann aus diesem Beruf
heraus in die Rente gehen wirde.

Zwei Jahrzehnte spater kann von dieser
biografischen Erwartungssicherheit nicht
mehr gesprochen werden. Zwar haben sich
die Wahlmdglichkeiten des Einzelnen ver-
vielfaltigt, aber auch das Risiko zu scheitern
ist deutlich gréBer geworden. Die steigende
Arbeitslosigkeit ab Beginn der 1980er

Inhome-Authentizitat’ und .Out of Home-Inszenierung'’

Definition der LOHAS-Kernzielgruppe

Lebenswelten und

Konsumpréaferenzen

Georges Seurat: Ein Sonntag-

v

Privater Raum

nachmittag auf der Insel
La Grande Jatte (1884-1886)

O entlicher Raum

[ Authentizitat ] ( Inszenierung J

Narrativ [Selbstbestimmung] ( Selbstmarketing J

1 [ Integration ] ( Distinktion J

© GfK

Urspringlichkeit Symbolik;
von Produkten Convenience

v (
Selbstportrait, 2005
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Jahre zeigte an, dass jetzt ein Leben in

der Risikogesellschaft’ begann, wie der
Soziologe Ulrich Beck es nannte. In den Er-
werbshiografien zeigten sich erste Briiche,
und diese waren selten gewollt. Die Folge
war eine bis dahin nicht gekannte Verun-
sicherung. Und in der Gegenbewegung ein
ausgepragter Egoismus (Stichwort: Ich-AG)
bzw. stark hedonistische Strémungen
(Leben im Hier und Jetzt).

Fur die jungste Erwachsenen-Generation
ist nicht nur die Sicherheit der Wohlstands-
generation unerreichbar, sondern auch der
auf sich selbst bezogene Lebensstil der
,Generation X' (Douglas Coupland) kein
Lebensmodell. Fir die Angehdrigen dieser
Generation gibt es keine kontinuierliche
Erwerbsbiografie mehr. Flexibilitat und
Mobilitat sowie der Zwang, sich immer

neu beweisen zu muissen, werden zu den
entscheidenden Konstanten ihres Lebens.
Der Sozialwissenschaftler Zygmunt Bauman
spricht von einer ,pointillistischen’ Biografie,
deren Verstéandlichkeit und Ordnung erst

— wenn Uberhaupt — am Ende der biogra-
fischen Karriere Konturen zeigt. Es ist die
flexible Generation, die den Spagat scha en
muss zwischen einem & entlichen Leben, in
dem sie sich laufend inszenieren muss, und
einem privaten Refugium, das ihr die M6g-
lichkeit gibt, wieder zu sich selbst zu finden.

Aus dieser flexibilisierten Lebensweise und
dem permanenten Zwang zur & entlichen
Inszenierung entwickelt sich ein starkes Be-
durfnis nach Sicherheit und Kontrolle der
eigenen Biografie im Privaten. Die Autorin
Nina Pauer, selbst Angehdrige der flexiblen
Generation, beschreibt dieses Lebensgefihl
in ihrem Buch Wir haben (keine) Angst'.
Wenn wir ehrlich sind, haben wir namlich
mittlerweile Uberhaupt keine Lust mehr auf
Suchen. Wir wollen endlich finden. Wir wol-
len zur Ruhe kommen. Uns endlich einmal
entscheiden.”

Das Bedurfnis der flexiblen Generation
nach Urspriinglichkeit und stabilen sozialen
Beziehungen zeigt sich in der zunehmenden
Bedeutung von Familien- und Gemein-
schaftswerten, im Bedurfnis nach sozialer
Anerkennung. Allerdings steckt in dieser
Wiederentdeckung traditioneller Werte
kein althergebrachter Konservatismus,

kein ,Zurtick in die Gute-alte-Zeit' Die
junge Generation lebt den Konflikt zwi-
schen auf3erer Inszenierung und privater
Authentizitat aus. Sie wissen, dass sie

dem Erwartungsdruck nicht entkommen
kénnen. Und gerade deshalb suchen sie
soziale Nahe, Urspringlichkeit und Wohlbe-
finden im Privaten. Dazu gehoért auch der
Konsum, gehéren Rituale des Essens und
Trinkens sowie Anforderungen an Marken
und Produkte.
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DIE KONSUMPRAFERENZEN
DER FLEXIBLEN GENERATION

Zur Suche der flexiblen Generation nach
Kontinuitat im Privaten gehort im Bereich
des Konsums das Streben nach Nachhal-
tigkeit. Qualitat, Frische, Naturlichkeit und
regionale Herkunft von Lebensmitteln
stehen bei den Jungen hoch im Kurs. Und
das nicht als einzelnes Merkmal, sondern im
Verbund miteinander, als ,koharentes Quali-
tatsversprechen’, wie wir es zuvor schon als
Merkmal des moralisch-ethischen Konsums
der LOHAS kennengelernt haben.

Wachstum in der flexiblen Generation
Zunahme LOHAS-Kerngruppe 2008-2012 je Generation in %

» flexible Generation

ab 1982* *784

» verunsicherte Generation
1967 - 1981

» Wohlstandgeneration
1952 - 1966

» Wiederaufbaugeneration
1941 - 1951

» Kriegsgeneration
bis 1940

© GfK * Geburtsjahrgange

Zwar findet man die hochsten LOHAS-
Anteile in der berufstéatigen Mittelschicht
und bei den alteren Haushalten, das Wachs-
tum dieses Lebensstils ist hingegen in der
Lebenswelt der Aufsteiger, Singles und
DINKS mit am stérksten. Hier ist der Anteil
der LOHAS zwischen 2008 und 2012 um
fast finf Prozentpunkte gestiegen. Die
Uberwiegende Mehrheit dieser ,Neu'-LOHAS
gehort Uberdies zu den Uberzeugten
LOHAS der Kerngruppe, die den moralisch-
ethischen Lebenstil am konsequentesten
praktizieren.

Aus der Generationen-Perspektive ergibt
sich ein noch deutlicheres Bild. So ist der
Anteil der LOHAS wahrend der letzten

vier Jahre in der flexiblen Generation viel
stérker gestiegen als in der verunsicherten
und der Wohlstandsgeneration. Bei den
Jungeren hat sich dieser Anteil nahezu
verdoppelt. Zu dem authentischen Le-

ben, welches diese jungen Verbraucher als
Ausgleich fur die hohen Anforderungen im
Berufsleben suchen, gehért in wachsendem
MaRRe ganz o enbar auch das Wahre, Echte,
Authentische im Konsum.

Natdrlich muss man sich diesen Konsum
auch leisten kdnnen, und das kdnnen die
Angehdrigen der arrivierten, alteren
Lebenswelten in der Regel besser als die
der jungeren Lebenswelten. So ist der
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Nachhaltiger Konsum: Die Jungen holen auf
Anteile der Lebenswelten bei verschiedenen Nachhaltigkeits-Aspekten

Frische-Orientierung 2012

Pro-Deutsche-Produkte 2012

Naturbelassenheit 2012

l

,

172

+127,3%

Frische-Orientierung 2006

Pro-Deutsche-Produkte 2006

Naturbelassenheit 2006

J

384

l

13,2

+214,4%

@ Jiingere Lebenswelten

[ Mittlere Lebenswelten (inkl. Arbeitslose, Working Poor)

@ Altere Lebenswelten

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, Einfrage Oktober 2006/2012

Anteil derer, die Wert auf Frische, Natur-
belassenheit und regionale Herkunft ihrer
Nahrungsmittel legen, in den &lteren
Lebenswelten nach wie vor teilweise
deutlich hoher als in den jungeren.

Aber die jingeren Lebenswelten holen

bei den entscheidenden Nachhaltigkeits-
indikatoren auf.

Frischeprodukte beispielsweise waren im
Jahr 2008 gerade einmal einem Viertel der

jungeren Verbraucher wichtig; bis 2012

ist dieser Anteil aber auf fast 40 Prozent
gestiegen. Ahnliche Spriinge kann man hin-
sichtlich der Bedeutung von ,Naturbelassen-
heit' und ,Pro-Deutsche-Produkte’ beob-
achten. Zudem hat sich in allen Bereichen
der Abstand zwischen den Alteren und den
Jungeren in den letzten vier Jahren deutlich
verringert, und dies, obwohl der bewusste
Konsum auch unter den &lteren Konsumen-
ten weiter an Bedeutung gewinnt.
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FAZIT: WER PROFITIERT
VOM NACHHALTIGKEITSTREND?

Nachhaltige Gewinne flr Industrie und
Handel sind mdoglich

In der Vergangenheit gingen die starksten
Verénderungen im Lebensmitteleinzel-
handel vom Handel selbst und von der
Lebensmittelindustrie aus: der Aufstieg
der Discounter und die Etablierung der
Handelsmarken, das Wachstum der Sorti-
mente und deren Ausdi erenzierung, der
Wettstreit zwischen Hersteller- und Han-
delsmarke um die Vorherrschaft im Regal.
All dies geschah im Zeichen wachsender
Nachfrage und steigender Umsétze. Aber
vor allem ging es um den Preis im Verhalt-
nis zum rein funktionalen Produktnutzen.

Damit ist es seit einigen Jahren vorbei.
Seit 2006 ist die Mengennachfrage der
Verbraucher um rund vier Prozent zuriick-
gegangen, allein 2012 fast so stark wie in
den Jahren zuvor. Die Grinde dafir liegen
aber nicht, wie man vermuten kénnte, in
der demografischen Entwicklung, sondern
im Einstellungs- und Verhaltenswandel der
Verbraucher.

Viele Verbraucher stehen den Angeboten
der Lebensmittelindustrie immer fordern-
der gegenuber. Ein Ausdruck davon ist das
Wachstum des Lifesstyle of Health and
Sustainability (LOHAS). Diese Verbraucher
setzen nicht auf einzelne Qualitatsaspek-
te wie Bio oder Frische oder Regionalitét,
sondern packen alle diese Aspekte in ein
einziges Paket koharenter Qualitats- und
Nachhaltigkeitsanspriiche. Dabei sind

sie modern, aufgeschlossen und genuss-
orientiert.

Der LOHAS ist, anders als bisherige Trends
im Verbraucherverhalten, nicht an be-
stimmte soziale Schichten und Altersgrup-
pen gebunden, sondern universell, wenn-
gleich er in der Mittelschicht und in den
alteren Lebenswelten wegen der héheren
Wirtschaftskraft verbreiteter ist. Aber vor
allem in den juingeren Lebenswelten, in der
flexiblen Generation wéchst ein genuss-
orientierter moralisch-ethischer Konsumstil
am starksten.

Zahlreiche Lebensmittelhersteller haben
ihre Sortimente und ihre Produktion be-
reits umfassend auf die Anforderungen der
neuen Konsumenten umgestellt. Sie gehen
— zu Recht — davon aus, dass es sich hierbei
um eine nachhaltige Veranderung der
Konsumentenanspriiche und -nachfrage
handelt und nicht um eine voriibergehende
Erscheinung des Zeitgeistes.
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UNTERNEHMENSPORTRAITS

GFK

GfK Consumer Panels

GfK Consumer Panels ist Teil des inter-
nationalen Haushaltspanel-Netzwerks
Europanel, mit dem die GfK Gruppe und
ihre Partnerinstitute in mittlerweile 27
europdischen Landern Marktstrukturen
und Marktveranderungen sowie die
Konsum- und Nachfragegewohnheiten
der Verbraucher beobachten und analy-
sieren. Kunden sind nahezu alle fiihrenden
Unternehmen der Markenartikelindustrie
in Europa auf dem Sektor der Fast Moving
Consumer Goods sowie der deutsche
Lebensmitteleinzelhandel und andere
Distributionskanéle fir FMCG.

Basis der kontinuierlichen Marktbeobach-
tung von GfK Consumer Panels sind aktuell
das 30.000er Haushaltspanel ConsumerScan,
das 40.000er Individualpanel ConsumerScan
sowie verschiedene Spezialpanels (beispiels-
weise Frischepanel, Babypanel etc.).

www.gfk.com

¥ BVE

Bundesvereinigung der
Deutschen Erndhrungsindustrie

Die Bundesvereinigung der Deutschen
Erndhrungsindustrie (BVE) ist der wirt-
schaftspolitische Spitzenverband der
Ernahrungsindustrie mit Sitz in Berlin und
Brussel. Mit rund 6.000 Betrieben, 555.000
Beschéftigten und einem Gesamtumsatz von
knapp 170 Milliarden Euro ist die Branche
eine Schlisselindustrie in Deutschland. 20
Fachverbéande und 51 Unternehmen haben
sich in der BVE zur Vertretung ihrer bran-
chenubergreifenden Interessen gegeniber
Politik, Verwaltung, Marktpartnern, Medien
und O entlichkeit zusammengeschlossen.

Zentrale Aufgabe der BVE ist es, die Wett-
bewerbsfahigkeit der Unternehmen der
deutschen Ernahrungsindustrie zu sichern
und zu verbessern. Fairer Leistungswett-
bewerb, weniger Blrokratie, weniger Regulie-
rung, mehr Freiraum fir Unternehmen und
Eigenverantwortung der Burger — mit dieser
Grundhaltung arbeitet und wirbt die BVE in
der politischen Diskussion fur ihre Anliegen.

www.bve-online.de
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QNUQgQ

Anuga — wichtigste Fachmesse
der Food & Beverage-Welt

Mit der Anuga findet alle zwei Jahre in

Kéln die zweifellos wichtigste Messe der
internationalen Erndhrungswirtschaft statt.
Die Messe wird dabei nicht nur zum Tre -
punkt von tber 6.700 Anbietern und rund
160.000 Eink&ufern aus der ganzen Welt,
sondern auch zum Ziel von Meinungsbild-
nern, Politikern und Interessenvertretun-
gen. Gemeinsam nutzen sie die Anuga als
Plattform fur neue Produkte und Ver-
kaufsstrategien, fur Information und Order,
Diskussion und Weiterbildung. Damit nimmt
die Anuga sowohl fir den Handel als auch
fur den AuRer-Haus-Markt und die New
Channels eine zentrale Position als Puls-
messer, Trendbarometer und Wegweiser

ein — national und international.

www.anuga.de
www.koelnmesse.de
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