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Qualitat ist in aller Munde

- Qualitat im Spannungsfeld von Medien und Verbrauchern

Die Qualitat unserer Lebensmittel ist in
aller Munde - im wahrsten Sinne des
Wortes. Als Verbraucher nehmen wir
alle taglich genau unter die Lupe, was
In den Medi-
en sind Lebensmittel zum Dauerthema

wir essen und trinken.

avanciert: Verbraucherschttzer, Journa-
listen, Politiker — sie alle sprechen uber
Qualitat.

Vor
Lebensmittelkrisen

dem Hintergrund von echten
und vermeintli-
chen Lebensmittelskandalen ist es mo-
dern geworden, Uber die vermeintlich
schlechte Qualitat der Lebensmittel zu
klagen. Folgt man Medienberichten, so
gewinnt man den Eindruck, es stunde
in der Tat schlecht um die Lebensmittel-

qualitat in Deutschland.

Die Fakten sprechen jedoch eine andere
Sprache. Noch nie war unser Lebens-
mittelangebot so sicher wie heute, noch
nie wurden héhere Anstrengungen in
die Qualitatssicherung auf allen Stufen
der Erzeugung und Vermarktung unter-
nommen.

Dennoch wird der Lebensmittelbranche
unterstellt, sie verkaufe den Bulrgern
absichtlich ,schlechte” Produkte, versu-
che gar die Kunden zu ,vergiften” und
zu beschummeln. NGOs lassen online
abstimmen Uber die ,dreistesten Wer-
beligen”; mit Unterstitzung der Politik
werden Internetportale eingerichtet,
auf denen sich jeder beschweren kann,
dessen subjektives Empfinden durch die
Werbung und Aufmachung von Lebens-
mitteln gestért wurde.

Doch wie sehen das eigentlich die Kon-
sumenten? Welchen Qualitatsbegriff
haben die Verbraucher? Wie sind ihre
Einstellungen zu Qualitat? Meinen wir
alle das Gleiche, wenn wir Uber Qualitat
sprechen, oder hat nicht jeder einen
individuellen Qualitatsbegriff und Qua-
litatsanspruch?

Wir wollten es genau wissen — deshalb
haben Bundesvereinigung der Deut-
schen Erndhrungsindustrie und GfK
30.000 Haushalte Uber das GfK Haus-
haltspanel reprasentativ zu ihren Quali-
tatseinstellungen befragt.

Jirgen Abraham

Vorsitzender
Bundesvereinigung
der Deutschen
Ernahrungsindustrie
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Die Ergebnisse dieser Verbraucherstudie
sind zum Teil verbluffend einfach — aber
auch Uberraschend.

Bei Qualitat — wen wundert es — setzt
jeder von uns eigene Prioritaten, hat
eigene Ansprlche. Unser umfassendes
Lebensmittelangebot erlaubt es uns,
diese Winsche taglich beim Einkauf zu
verwirklichen.

Wir haben in der Studie verschiedene
Verbrauchertypen herausgearbeitet,
die sich durch ein individuelles Pro-
fil von Qualitatskriterien voneinander
unterscheiden. Alle gemeinsam haben
aber den Anspruch, dass Lebensmittel
vor allem schmecken mussen und dass
sie gesundheitlich unbedenklich sein
mussen. Diese einfache und klare Er-
kenntnis wird in der gesellschaftlichen
Debatte oft vergessen. Darum ist es
wichtig, dass wir uns in Erinnerung
rufen, dass nur Lebensmittel, die diese
Kriterien erfillen, auch dauerhaft eine
Chance bei den Verbrauchern haben.
Nur wem es schmeckt, ist ein zufrie-
dener Kunde! Die Erndhrungsindustrie
weill das und sieht es selbstverstandlich
als ihre Aufgabe an, diese Erwartungen
der Verbraucher taglich zu erfullen.

Ausgehend von diesem grundsatzlichen
Anspruch an Geschmack und Sicherheit
verbinden die Verbraucher mit Lebens-
mittelqualitat eine Vielzahl von Krite-
rien — die jeder einzelne anders gewich-
tet und bei seiner Kaufentscheidung
einbezieht. Dabei spielen Einkommen,

Lebenssituation, Bildungsstand, Alter
der Konsumenten eine wichtige Rolle.
Zu erkennen, mit welchen Qualitats-
eigenschaften ein Lebensmittel beim
Verbraucher punkten kann, ist Aufgabe
der Unternehmen, die sich mit individu-
ellen Angeboten und zusatzlichen Kauf-
eigenschaften Uber den Wettbewerb im
Markt profilieren kénnen. Die Verbrau-
cher kébnnen darauf vertrauen, dass die
Unternehmen die daraus resultierenden
Chancen fur ihre Marken und Produkte
ergreifen werden. Dabei werden sie
unterschiedliche Wege beschreiten und
Alternativen anbieten. Darin zeigt sich
wiederum einer der groBBen Vorzige
unseres Wirtschaftssystems: Der Wett-
bewerb um die Kunden sorgt fir Ange-
botsvielfalt und fur Fortschritt.

Wirde man den Kritikern uneinge-
schrankt Glauben schenken, so musste
das Meinungsbild der Verbraucher zu
Lebensmitteln in Deutschland eigentlich
eher negativ ausfallen. Dies bestatigt
die Studie nicht, die Verbraucher haben
ein positives Bild von Lebensmitteln
und ihrer Qualitat in Deutschland und
sind mehrheitlich der Auffassung, dass
die Qualitat hierzulande besser ist als
in anderen Landern. Das ist eine gute
Nachricht far Erndhrungsindustrie und
Lebensmittelhandel.

Doch die Verbraucherstudie bringt auch
deutlich zum Ausdruck, dass die nega-
tiven Medienberichte und das Dauer-
bombardement der NGOs Spuren beim

Verbrauchervertrauen in die Lebens-
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mittelwirtschaft hinterlassen. So landen
Industrie und Handel auf den hinteren
Platzen, wenn es um die Frage geht,
wem die Verbraucher bei der Lebens-
mittelqualitat vertrauen. Ein schwacher
Trost ist, dass man der Politik noch we-
niger vertraut.

Hier muss die Branche selbst ansetzen
und aktiver in den Dialog treten. Die
Studie bietet konkrete Ansatzpunkte,
was die Verbraucher von Industrie
und Handel erwarten. Fast 40 Prozent
sind der Meinung, dass die Wirtschaft
nicht gentigend Uber die Qualitat der
Lebensmittel informiert. Gleichzeitig sa-
gen mehr als 80 Prozent, dass es ihnen
schwer fallt, die Qualitat richtig zu be-
urteilen.

Hier liegen die Chancen und der Auftrag
fur die Branche: als Lebensmittelexper-
ten mussen wir selbst starker das Wort
ergreifen und den Menschen erklaren,
wie die moderne Lebensmittelindustrie
arbeitet und was alle Mitarbeiter in den
Betrieben taglich fur die Sicherheit und
Qualitat der Lebensmittel leisten. Dazu
gehért auch der enge Schulterschluss
mit dem Lebensmittelhandel, denn nur
die modernen Angebotsformen ermog-
lichen dem Verbraucher den gewohn-
ten hohen Versorgungs- und Leistungs-
standard beim Lebensmitteleinkauf. In-
dem wir gemeinsam mehr Transparenz
schaffen, werden wir die Verbraucher
Uberzeugen und verlorenes Vertrauen
zurlickgewinnen.

Die Fakten zur Lebensmittelsicherheit,
die Fortschritte in der Qualitatssiche-
rung und der gute Geschmack sprechen
eine klare Sprache — die Argumente sind
auf unserer Seite. Die BVE stellt sich
gemeinsam mit ihren Mitgliedern der
Aufgabe, dies auch der Offentlichkeit
besser zu vermitteln. Deshalb wlinschen
wir uns, dass ,Consumers’ Choice 2011"
von den Unternehmen aufmerksam ge-
lesen wird. Wir sind Uberzeugt, dass
die Studie eine Initialzindung ausldsen
kann, dass ihre Erkenntnisse fur die
Wirtschaft Ansporn und Gebrauchsan-
leitung zugleich sind, die Verbraucher
vonder hohen Qualitatunserer Produkte
zu Uberzeugen.
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Qualitat und Zukunft

— die Anuga als Impulsgeber

Die Anuga hat sich Uber viele Jahre und
Jahrzehnte hinweg durch ihre Fahig-
keit, sich strukturell und inhaltlich den
Erfordernissen des Marktes anzupas-
sen, einen Namen als Trendsetter und
Impulsgeber gemacht. Dabei setzt die
Anuga vor allem auf die Themen Quali-
tat und Zukunft.

Qualitat im Angebot und in der Leis-
tung sind wichtige Voraussetzungen,
um Kunden Uber einen langen Zeitraum
hinweg zu binden und auch in der Zu-
kunft zu Uberzeugen. Dies trifft auch
in hohem MaBe auf die Erndahrungs-
wirtschaft zu, die taglich ihre Kunden
von der bestandigen Qualitat, vom Ge-
schmack und von der Vielfalt ihrer Pro-
dukte Uberzeugen will und kann. Dass
der Kunde wieder verstarkt Wert auf
Qualitat legt, ist eine gute Nachricht
und eine der wichtigen Erkenntnisse,
die die aktuelle Studie
Choice 2011” vermittelt.

,Consumers’

Erneut haben sich die Bundesvereini-
gung der Deutschen Erndhrungswirt-
schaft und GfK Panel Services intensiv
mit einem zentralen Verbrauchertrend
auseinandergesetzt und kénnen anlass-
lich der Anuga 2011 wertvolle und zu-
kunftsweisende Erkenntnisse und Stu-
dienergebnisse prasentieren.

Mit 6.596 Anbietern aus 100 Landern
bietet die Anuga auch in diesem Jahr
hervorragende Voraussetzungen fur
den weltumspannenden Handel mit
Nahrungsmitteln und Getranken, bildet
gleichzeitig Trends und Verbraucher-
tendenzen ab und wird so erneut zum
Barometer fiir die gesamte Erndhrungs-
wirtschaft.

Wir danken unseren Partnern und be-
sonders den Initiatoren der Studie fur
die weitreichende Unterstitzung und
freuen uns auf einen anregenden Dia-
log mit der Branche und eine Anuga im
Zeichen von Qualitat und Zukunft.

Peter Grothues

Geschaftsbereichsleiter
Ernahrung der
Koelnmesse GmbH






Vielschichtige Lebensmittelqualitat

- Erwartungen und Verhalten der deutschen Verbraucher

+Alle Menschen sind Wirmer, aber ich
bin wenigstens ein Gluhwurm”, soll der
nicht gerade fur seine Bescheidenheit
berihmte einstige britische Premiermi-
nister Winston Churchill gesagt haben.
Damit wird er kaum gemeint haben,
dass er anders ist als die Mehrheit,
sondern besser. Eine Einschatzung, bei
der ihm naturgemaB nicht alle folgen
wollten.

Wahrend wir uns bei Menschen und
ihren Handlungen oft schwer tun, Gutes
und Schlechtes auseinanderzuhalten, ist
es bei Dingen schon einfacher, deren
Nutzen oder Qualitat einzuschatzen.
Die Wissenschaft hat verlassliche Kri-
terien fur die GUte von beispielsweise
Stahl, und sie verfugt Uber Instrumente
und Methoden, diese Qualitdt zu mes-
sen. Aber auch hier wird es schwieriger,
wenn es nicht nur um eher ,objektiv”
Bewertbares wie Substanzen und deren
Verarbeitung geht, sondern auch um
Geschmack und ,subjektive” Vorlieben
— wie fast immer bei Lebensmitteln.

In diesem Buch geht es um Lebensmit-
telqualitat. Aber es geht dabei weniger
darum zu bestimmen, was die Qualitat
von Lebensmitteln objektiv ausmacht,
sondern darum, worin sich Qualitat fur
die Konsumenten bemerkbar macht. Ein
vielschichtiges Thema also, bei dem es
keine einfachen Antworten gibt, wohl
aber verlassliche Beobachtungen und
Einsichten.

Stimmung und Konsumfreude

- ein Zwillingspaar

Thomas Bachl

Geschaftsfuhrer

GfK Panel Services

Zupackend, fleiBig, erfolgreich — aber
humorlos und immer schlechter Laune:
Das Image der Deutschen in der Welt
war Uber Jahrzehnte hinweg das des
strebsamen SpieBers, der seinen Alltag
zwar mit Bravour zu meistern verstand,
an dem jedoch das Leben vorbei ging.
Bis zu diesem denkwdirdigen Ereignis im
Sommer 2006, dem ,Sommermarchen”
bei der FuBball-Weltmeisterschaft im
eigenen Land. Da zeigten die Deutschen
Milliarden erstaunter Zuschauer in aller
Welt, dass sie sich nicht nur auf guten
FuBball verstehen, sondern auch fried-
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lich, fantasievoll und feierfreudig sind.
Qualitat auf dem Platz und gute Laune
im Herzen - eine fast unschlagbare
Kombination.

Aus der Psychologie und aus eigener
Erfahrung weiB man, wie ansteckend
Optimismus wirken kann. Waren die
Deutschen bei der Einfuhrung des Euro
im Jahr 2002 und angesichts der an-
schlieBenden wirtschaftlichen Rezessi-
on, noch in ein Stimmungstief abge-
rutscht, so lieBen sie sich weder vom
Preisschock (2007) noch von der fol-
genden Banken- und Wirtschaftskrise

(2009) grundsatzlich beirren. Wahrend
andere Lander wirtschaftlich in die Re-
zession und mental in eine Depression
abdrifteten, boten die Deutschen der
Krise unbeirrt die Stirn. Dabei halfen
ihnen staatliche Konjunkturprogram-
me und vor allem die Unterstltzung
durch das Kurzarbeitergeld, welche
die Auswirkungen des weltweiten Ab-
schwungs auf die Menschen in Deutsch-
land abfederten. Dies dokumentiert der
GfK Konsumklimaindex, das wichtigste
Stimmungsbarometer fur die Befind-
lichkeit der Verbraucher. Nach kurzem
krisenbedingten Pessimismus Uber die

Erwartungen der Konsumenten

Indikatorpunkte
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Konjunkturerwartung, die Einkom-
menserwartung und die Anschaffungs-
neigung erholten sich die Indikatoren
schon zu Zeiten, als die Wirtschaft noch

tief in der Rezession steckte.

Derzeit hinterlassen die Griechenland-
und Eurokrise auch hierzulande zuneh-
mend ihre Spuren bei den Verbrauchern,
aber dies alles hat die fundamental gute
Verbraucherstimmung (bislang) nicht
kippen lassen. Zwar trauten die Deut-
schen im August 2011 der Konjunktur
weniger zu als im vergleichbaren Vorjah-
resmonat, ihre Einkommenserwartung
verschlechterte sich aber nur gering-
fugig, und die Ausgabenneigung war
sogar groBer als noch vor einem Jahr.

Natdrlich muss es sich erst noch er-
weisen, ob die Stimmung auch in den
kommenden Monaten insgesamt so un-
aufgeregt und zuversichtlich bleibt. Eini-
ge Wirtschaftsexperten warnen bereits
vor einer AbkuUhlung der Konjunktur
in Deutschland, was angesichts der Ex-
portabhangigkeit der deutschen Wirt-
schaft nicht verwunderlich ware. Auch in
der Krise 2009 hatten die Unternehmen
hierzulande ja vor allem unter der Nach-
frageschwache der Nachbarlander ge-
litten. Andere sehen die deutsche Wirt-
schaft aber auch trotz der zwischenzeit-
lichen Verlangsamung des Wachstums
weiterhin auf gutem Kurs und erwarten
fur das Gesamtjahr 2011 nur eine ma-
Bige AbkuUhlung der Konjunktur. Dabei
setzen sie vor allem auf die private Nach-
frage als Wachstumstreiber.

GemaBigter ,Klimawandel'

GfK Konsumklima-Indikatoren im Jahresvergleich

in Punkten August 2011
Konjunkturerwartung 13,4
Einkommenserwartung 27,6
Anschaffungsneigung 36,9

Quelle: GfK Marktforschung,
eigene Berechnungen

46,6
36,0

27,9

August 2010 Verénderung

-33,2
-84

+9,0

© GfK Panel Services Deutschland

Es liegt in der Natur von Guitern des
taglichen Bedarfs, dass sie quasi tag-
lich bendtigt, verbraucht und ersetzt
werden. Aber kein Haushalt wird plotz-
lich die doppelte Menge Milch, Kaffee
oder Nudeln einkaufen, nur weil seine
Stimmung so gut ist. In einem Land
mit stagnierender Bevolkerung wird
die Gesamtmengennachfrage nach Ver-
brauchsgatern folglich in Summe etwa
gleich bleiben. Was sich jedoch andern
kann, ist das Geld, das fur die gleiche
Menge ausgegeben wird. Dies hangt
sehr wohl von der Stimmung der Ver-
braucher ab: ob sie zuversichtlich in die
Zukunft schauen, ob sie der wirtschaft-
lichen Entwicklung trauen, aber auch,
ob sie den Anbietern und ihren Marken
vertrauen.

Basis fur das Vertrauen in Lebensmittel
ist die Beurteilung ihrer Qualitat und
der Sicherheit ihres Herstellungsprozes-
ses. Genau hierum geht es in dieser
Publikation.
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Sicherheit und Vertrauen

- eine Gleichung

Sicherheit und Vertrauen sind zwei Sei-
ten ein und derselben Medaille. Am bes-
ten lasst sich dies am Verhalten von Kin-
dern verdeutlichen. Sie lieben es, wenn
der Vater sie in die Luft wirft, auffangt,
herumwirbelt — und nach diesem Aben-
teuer fest an sich drlckt. Es kdme ihnen
nicht in den Sinn, dass dabei etwas
passieren kdnnte, sie fuhlen sich absolut
sicher... weil sie ihrem Vater vertrauen.

Nicht von ungefahr werden beide Be-
griffe stets in einem Atemzug genannt,
wenn man die Menschen nach der Be-
deutung von Werten und Normen fragt.
Im Oktober 2010 hat die GfK 7.500
reprasentativ ausgewahlten Personen

eine entsprechende Frage gestellt. Zu
einer Zeit wohlgemerkt, da die Finanz-
krise bereits Uberwunden war und die
Eurokrise fur den Verbraucher noch
nicht in Sicht.

Mehr als sechs von zehn Befragten sind
demnach der Meinung, dass ,Sicher-
heit” im Wertekanon der Gesellschaft
immer wichtiger wird, und mehr als die
Halfte sagen dies auch Gber ,Vertrau-

"

en” und ,Verantwortung”. Vielleicht
zeigt sich die wachsende Bedeutung
dieser Werte fur den Einzelnen und fur
die Gesellschaft sogar mehr noch dar-
in, dass nicht einmal jeder Zehnte der
Meinung ist, dass die Bedeutung von
Sicherheit, Vertrauen und Verantwor-
tung abnimmt. In dhnlichen Umfragen

vom Januar 2011 und vom Januar 2010

Bediirfnis nach Sicherheit/Vertrauen weiter hoch

Einschatzung von Bedeutungsverschiebungen in Prozent

I wichtiger
Sicherheit
Vertrauen

Verantwortung
Innovation
Solidaritat
Macht

Luxus

Abenteuer

gleich wichtig [l weniger wichtig

52

!H!Hn

N

w
Ui |Eo v

w

Fragestellung: , Die Bedeutung von Werten kann sich mit der Zeit andern. Ich nenne Ihnen im Folgenden einige
Werte und Sie sagen mir bitte, ob deren Bedeutung in der aktuellen Zeit Ihrer Meinung nach zu- oder abnimmt,

d.h. ob sie wichtiger oder weniger wichtig werden.”

Quelle: GfK, Sondereinfrage (online),
Oktober 2010, 7.500 Befragte

© GfK Panel Services Deutschland
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durch den GfK Verein hatten sich dhn-
liche Werte ergeben. Die Einschatzung
der Befragten wird also ganz offensicht-
lich nicht durch irgendwelche kurzfristi-
gen Ereignisse bestimmt, sondern ist ge-
prégt von langerfristigen, grundlegen-
den Einstellungen und Uberzeugungen.

Auch
Sicherheit, Vertrauen und Verantwor-

in Sachen Erndhrung werden

tung immer wichtiger. Die Verbraucher
muUssen sich darauf verlassen kénnen,
dass die Anbieter von Lebensmitteln
alles tun, damit ihre Produkte im Wort-
~Lebens”-Mittel sind und nicht
krank machen. Mit anderen Worten: Sie

sinn

muUssen den Herstellern und ihren Mar-
ken vertrauen! Dies gilt naturlich auch
fur den Handel, der ein Teil der Wert-
schépfungskette ist, und der mit seinen
Handelsmarken in zunehmendem Mal3e
selbst als verantwortlicher Produzent
auftritt.

Die GfK hat im Herbst 2010 in einer
speziellen Studie das Thema ,Marken-
vertrauen” untersucht. Hier in aller
Klrze einige in unserem Zusammen-

hang wichtige Ergebnisse:

» Markenvertrauen ist ein entschei-
dender Faktor fur die Loyalitat der
Verbraucher zu einer Marke. Ohne
Vertrauen in eine Marke, wird der
Kaufer dieser Marke Uber kurz oder
lang den Racken kehren.

» Das hochste Vertrauen genieBen
die marktfuhrenden Marken sowie
Premium-Marken. Der von der GfK

Wie die Verbraucher, so sind auch die Unternehmen in
Deutschland in der Mehrheit weiterhin positiv gestimmt.
Der ifo-Geschéftsklimaindex ist zwar im August 2011
gegenuber dem Vorjahresmonat deutlich gefallen, er
liegt aber immer noch auf dem Niveau vom Sommer
vergangenen Jahres. Und auch heute sind die befragten
Manager und Unternehmer mit ihrer derzeitigen Situa-
tion weitgehend zufrieden. Zwar steigen die Auftrags-
eingdnge laut Statistischem Bundesamt nicht mehr so
stark wie in den letzten Monaten, liegen aber weiterhin
auf hohem Niveau. Der Wirtschaft insgesamt fehlt es
folglich nicht so sehr an Nachfrage, ihr fehlt nur ein
wenig der Glaube daran, dass es klinftig so weiter geht
wie bisher.

Der Einzelhandel, im Stimmungsbarometer des ifo-In-
stituts traditionell immer ein wenig skeptischer als die
anderen Wirtschaftsbereiche, hat den Glauben an die
Konjunktur ebenfalls noch nicht verloren, wenngleich
der Saldo aus positiven und negativen Geschéftserwar-
tungen im August nur noch knapp tber Null lag. Er war
allerdings auch schon mal rund dreiBig Punkte darunter.

Immer noch positiv gestimmt
ifo-Geschaftsklima fur den Einzelhandel*

2010 | 2011

08 09 10 1 12 01 02 03 04 05 06 07 08
25

20

0

* Saldo aus positiven und negativen Erwartungen (saisonbereinigt)
Quelle: ifo Institut, August 2011 © GfK Panel Services Deutschland
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gemessene Vertrauensindex (auf Ba-
sis von 257 Marken in 32 Kategorien)
in diese Marken ist doppelt so hoch
wie beispielsweise der fur Preisein-
stiegs-Handelsmarken.

» Vertrauen als kaufrelevantes Kriteri-
um ist in den jeweiligen Kategorien
unterschiedlich ausgepragt. Am
hochsten ist es bei Gesichtscreme,
Zahncreme und Shampoos, also bei
Produkten, die wortwortlich ,,unter
die Haut gehen”, am niedrigsten bei
Konserven, Tutensuppen und — ganz
hinten - Alufolie.

» Jene Verbraucher, die besonders
groBen Wert auf vertrauenswurdige
Hersteller/Marken legen (Vertrau-
enssucher), legen Uberdurchschnitt-
lich groBen Wert auf Qualitat, sind
neugierig und aufgeschlossen fur
Innovationen, verfligen Uber ein
hoheres Haushalts-Nettoeinkom-
men und bezahlen hdhere Preise.
Vertrauenssucher geben im Durch-
schnitt zwolf Prozent mehr fur Guter
des taglichen Bedarfs aus als Ver-
braucher, denen Markenvertrauen
nicht so wichtig ist.

» ,Vertrauen” schafft Preisspielrdume
nach oben: Vertrauensstarke Mar-
ken werden selbst dann gekauft,
wenn der Preis dieser Marken als
hoch empfunden wird, wahrend bei
vertrauensschwachen Marken selbst
der niedrige Preise oft als zu hoch
erscheint.

» Basis des Markenvertrauens der Ver-
braucher sind ein klares Markenbild
und vor allem die Produktqualitat.

Die Qualitat hat groBten Einfluss auf
das Markenvertrauen.

Damit, was die Verbraucher unter ,Qua-
litat” verstehen, wollen wir uns im Fol-
genden beschéaftigen.

Qualitat versus Preis

- eine Frage der Orientierung

Dass im wohlhabenden Industrieland
Deutschland bei Lebensmitteln mehr
gespart wird als im benachbarten Aus-
land, belegen Erhebungen der amtli-
chen Statistik genauso wie Untersu-
chungen der Marktforscher. Die GfK hat
den Konsumenten in den wichtigsten
Europaischen Staaten die Frage gestellt,
ob sie beim Lebensmittelkauf mehr auf
die Qualitat oder den Preis achten (GfK
Trendsensor Konsum 2010, GfK Verein).
Das Ergebnis: Die Deutschen sind, ver-
glichen mit den anderen groB8en L&n-
dern Europas, am wenigsten qualitats-
und am ehesten preisorientiert.

Nun kann man sich durchaus fragen,
was zuerst da war, die Preisachtsamkeit
der Verbraucher oder die Discounter, ob
~knausrige” Konsumenten den Aufstieg
der Discounter erméglicht oder die Dis-
counter sich ,ihre” Konsumenten ,erzo-
gen” haben. Tatsache ist jedenfalls, dass
das Discountprinzip in den 60er Jahren
in Deutschland erfunden wurde; hier
eroffneten die Gebruder Albrecht ihre
ersten Aldi-Filialen, folgten Lidl, Plus,
Netto und Penny diesem Beispiel. Heute



Vielschichtige Lebensmittelqualitat — Erwartungen und Verhalten der deutschen Verbraucher

17

Qualitatsorientierung in Europa

Abweichungen des jeweiligen Landes vom Durchschnitt in Prozentpunkten

Italien

Russland
Spanien

United Kingdom
Polen

Frankreich

Deutschland

Zustimmung zur Aussage: , Beim Einkaufen achte ich vor allem auf die Qualitat!”

versus ,, ... achte vor allem auf den Preis!"

Quelle: GfK Trendsensor, Konsum 2010, GfK Verein

© GfK Panel Services Deutschland

gibt es in Deutschland rund 16.000
Discounterfilialen; aus dem einstigen
Billigheimer-Segment ist eine Vertriebs-
schiene mit wachsendem Angebot fur
alle Konsumentenschichten geworden.

Die vergleichsweise hohe Preisorientie-
rung in Deutschland hat dartber hinaus
Auswirkungen auf samtliche Vertriebs-
kanéle. Hierzulande kann man Lebens-
mittel nahezu Uberall glnstig und preis-
wert einkaufen. Dies gilt vielleicht nicht
unbedingt fur die spezialisierten Fach-
handelsgeschafte, zumindest aber fur die
Filialen der fuhrenden Handelsunterneh-
men, fur Super- und Verbrauchermarkte
sowie fur die groBen SB-Warenhéauser.

Der harte Wettkampf der Handelsunter-
nehmen untereinander und ein standig
wachsendes Angebot an Verkaufsfla-

che fuhren dazu, dass der Handel den
preissensiblen Verbraucher standig mit
Sonderangeboten und ginstigen Preis-
einstiegsprodukten in seine Geschafte
zu locken versucht. So haben sich die
Umséatze mit Preispromotions im deut-
schen LEH seit 2001 mehr als verdoppelt;
im ersten Halbjahr 2011 entfielen fast 19
Prozent des Gesamtumsatzes mit FMCG
(ohne Frische) auf preisreduzierte Son-
derangebote. Bei den Herstellermarken
alleine lag der Umsatzanteil Gber Pro-
motions zur gleichen Zeit bereits bei
gut 26 Prozent. Auch die Tatsache, dass
die Hersteller untereinander in einem
scharfen Wettbewerb stehen, heizt den
Promotion-Wettstreit an.

Ein weiterer Grund fur die vergleichs-
weise niedrigen Lebensmittelpreise
in Deutschland ist die in den letzten
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Weitere Intensivierung der Preispromotions

Anteil Preispromotions am Umsatz in Prozent

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011*

Rezession

FCMG gesamt
(ohne Frische)

—O— Index 100 106 135 140

* 1. Halbjahr
Quelle: GfK ConsumerScan

Preis- Rezession
steigerungs-
phase 18.6

144 165 180 212

© GfK Panel Services Deutschland

Jahren deutlich gestiegene Bedeutung
der Handelsmarken. Das hat naturlich
einerseits mit der wachsenden Be-
deutung der Discounter zu tun; vor
allem Aldi bestlickt seine Filialen zu

gut 90 Prozent mit Eigenmarken. Aber
auch Vollsortimenter haben zuletzt
ihren Eigenmarken-Anteil stetig ausge-
baut und dabei — dem Beispiel der Dis-
counter folgend - mehr und mehr auch

Wachstumsimpulse aus Mehrwert-Handelsmarken
Marktanteilsentwicklung (Wert) in Prozent

2005 2006 2007

B Premium-Marken 8,8 9,3

I Marktfihrer 18,3 18,8
Mitte-Marken

B Vvehrwert- 40,1 387 36,9
Handelsmarken

[ Preiseinstiegs-

Handelsmarken

Quelle: GfK ConsumerScan, FMCG ohne Frische,

LEH+DM+FH, 284 Warengruppen, Einzeljahre

2008 2009 2010 2010 2011
1. Halbjahr
9,7 9,5 9,8
18,8 18,8 18,6
35,2 35,6 34,9 35,0 34,3

© GfK Panel Services Deutschland
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zwischen Preiseinstiegs-Handelsmarken
und den sogenannten Mehrwert-Han-
delsmarken differenziert. Letztere sind
auch fur eigentlich eingefleischte Mar-
kenkaufer interessant, da sie gegentber
den ,normalen” Handelsmarken einen
deutlichen Mehrwert in Qualitat und
Produktleistung bieten.

Nach dem (unerwarteten) Riickgang der
Handelsmarkenumsatze im Krisenjahr
2009 haben sich die Handelsmarken in
2010 und auch in 2011 wieder erholt.
Mehr als jeder dritte Euro, der heu-
te im Lebensmittelhandel ausgegeben
wird, entfallt auf eine Handelsmarke.
Dabei ist das Wachstum der Mehrwert-
Handelsmarken starker als das der Preis-
einstiegs-Handelsmarken. Interessan-
terweise geht dieses Wachstum aber
nicht zu Lasten der Marktfuhrer und der

Premium-Marken, vielmehr geraten vor
allem die weniger profilierten Mitte-
Marken unter Druck. Ein Grund dafur
ist wohl, dass diese einer Vielzahl von
Verbrauchern in Qualitat und Leistung
als austauschbar erscheinen, ganz im
Gegensatz zu den etablierten Marken.

Die deutschen Verbraucher lieben offen-
bar den preiswerten Einkauf, aber es ist
ihnen beileibe nicht egal, was sie fur ihr
Geld bekommen. Dies zeigt sich auch
in der Entwicklung ihrer langfristigen
Qualitatsorientierung.

Seit vielen Jahren konfrontiert die GfK
die Mitglieder ihres Verbraucherpanels
mit stets der gleichen Frage nach ihrem
vorrangigen Einkaufskriterium: Quali-
tat oder Preis. In den letzten Jahren
hat sich dieses Verhaltnis kontinuierlich

Verbraucher achten wieder mehr auf Qualitat

Angaben in Prozent

1995 1997 1999 2001 2003

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Bl Bcim Einkaufen achte ich vor allem auf die Qualitét

B Beim Einkaufen achte ich vor allem auf den Preis

Quelle: bis 2004 GfK Trendsensor Konsum,
ab 2005 GfK ConsumerScan

© GfK Panel Services Deutschland
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zugunsten der Qualitat verschoben, und
das sogar 2009, dem Jahr der schlimms-
ten Wirtschaftskrise nach dem Zwei-
ten Weltkrieg. Das liegt unter anderem
daran, dass sich die deutsche Wirtschaft
nach der Krise soschnell erholt hat. Hinzu
kommt die bis dato hochst erfreuli-
che Entwicklung auf dem Arbeitsmarkt:
Statt der in den schlimmsten Szenarien
prognostizierten finf Millionen Arbeits-
losen infolge der Krise wird die Zahl der
Erwerbslosen in diesem Jahr erstmals
seit langem wieder unter drei Millionen
sinken.DiesstarktdasZukunftsvertrauen
der ganzen Nation. Und die (erfreuliche)
Folge ist unter anderem eben auch eine
Zunahme der Qualitatsorientierung der
Verbraucher beim Konsum.

Etwa die Halfte der deutschen Ver-
braucher sagt heute von sich, dass sie
beim Einkauf vor allem auf die Qualitat
und erst in zweiter Linie auf den Preis
achtet. Das ist auf den ersten Blick nur
Jhalb gut”, aber man darf nicht au3er
Acht lassen, dass auch diejenigen Ver-
braucher, die von sich sagen, dass sie in
erster Linie auf den Preis achten (mus-
sen), keine Qualitatsverachter sind. FUr
sie steht aber vielfach die Preis-Leistung
starker im Vordergrund als fur andere,
und sie kénnen unter anderem dank
der zahlreichen guten Testberichte fur
die Eigenmarken des Handels auch da-
von ausgehen, dass sie ,Qualitat zu
kleine(re)n Preisen” bekommen.

Renaissance der Supermarkte...

Umsatzanteile im Lebensmitteleinzelhandel*

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010* VA** 1. Hj. 2011 zu: 1.Hj. 10
B Drogeriemarkte 8,6 +3,3
Il SB-Warenhauser 23,3 +1,7
Il LEH-Food-Vollsortimenter
Discounter i i
38,4 39,7 40,9 42,5 43,0 44,5 43,8 43,8 . +1,5
Mrd. Euro 136,7 136,6 136,6 140,2 144,2 152,0 152,1 152,11
VA zum Vorjahr in % +0,0 -0,1 +2,7 +2,8 +5,4 +0,1 +0,1 - +1,9

* nach Handelspanelsystematik
** eigene Berechnungen auf Basis GfK ConsumerScan, Bonsumme FMCG

Quelle: SymphonylIRI Group Grundgesamtheiten, Stand jeweils zum Jahresende

© GfK Panel Services Deutschland
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Das wird bei Herstellern und Handel
offenbar ebenso gesehen. Beide ricken
das Thema Qualitat zunehmend in den
Fokus ihres Marketings. Sie folgen damit
einem wachsenden Bedurfnis der Ver-
braucher nach Qualitat zu bezahlbaren
Preisen. Das Uberproportionale Wachs-
tum der Mehrwert-Handelsmarken illus-
triert dies eindrucksvoll: Damit wird es
auch fur diese Kaufer maoglich, héhere
Qualitat zu kaufen und weiterhin ver-
gleichsweise kleine Preise zu bezahlen.

Auch beim Service passen sich Super-
und Verbrauchermarkte den steigenden
Qualitatsanforderungen der Verbrau-
cher an. Sie haben in den letzten Jahren
ihre Frischebereiche, vor allem den Obst-
und Gemusebereich, ,aufgefrischt” und
den Service an den Bedientheken fur
Fleisch, Wurst, Kase und bisweilen Fisch
ausgeweitet. Damit setzten sie sich wie-
der deutlicher von den Discountern ab.

Es ist keinesfalls so, als hatten die
Vollsortimenter die letzten Jahre Uber
die Qualitat ihres Angebots vernach-
lassigt, aber sie setzen es in jlungster
Zeit deutlich besser in Szene, und das
nicht auf immer gréBeren, sondern auf
immer besser gestalteten Flachen. Dies
zahlt sich offenbar aus. Derzeit fallt
das Umsatzwachstum der LEH-Food-
Vollsortimenter mit plus 2,8 Prozent
beinahe doppelt so hoch aus wie das
der Discounter (+1,5%, 1. Hj. 2011).
Getragen wird das Wachstum der Super-
und Verbrauchermarkte vor allem durch
die ,neuen Supermarktkonzepte” von

Rewe und Edeka; die beiden fuhrenden
Handler wachsen deutlich Uberpropor-
tional. Auf der anderen Seite leiden die
Discounter vor allem unter der Wachs-
tumsschwache ihres einstigen Zugpferds
Aldi. Durch diese Entwicklung konnten
die Vollsortimenter Marktanteile zu-
rickgewinnen, die sie rund um die Euro-
Einfihrung eingeblBt hatten.

Sowohl| der ,Preis” als auch die , Qua-
litat” spielen also nicht nur fur die
Markenartikelhersteller, sondern auch
fur die Handelsunternehmen eine im-
mer groBere Rolle im Marketing bzw.
in der Positionierung. Die Sortiments-
politik der Discounter zielt darauf ab,
auch zahlungskraftigere Kunden zu ge-
winnen, wobei sie das absolute Preis-
einstiegssegment nicht vernachlassigen
durfen, um ihre Kernklientel nicht zu
verlieren. Dieser Spagat kénnte ihr Kon-
zept verwassern.

Wer hat die Wahl, wer die Qual?

- ein Soziogramm

Marktforscher konstatieren in vielen
Studien einen deutlichen Zusammen-
hang zwischen sozialen Schichten und
Konsumgewohnheiten, zwischen Ein-
kommensverhéaltnissen und Ausgaben-
verhalten. Schauen wir uns also zu-
nachst einmal an, wie sich die Qualitats-
orientierten in soziodemografischer
und materieller Hinsicht von den Preis-
orientierten unterscheiden.
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Dabei ist es naheliegend, dass die Ein-
kommensverhéltnisse generell ein ent-
scheidendes Kriterium fur die Differen-
zierung von Qualitats- und Preisorien-
tierten sind, wenngleich es durchaus
einkommensschwache Haushalte gibt,

Qualitat muss man sich leisten konnen

Haushaltsnettoeinkommen in %

Il 3.999 Euro und mehr T 3.7

3.000 - 3.999 Euro 29,6
2.000 - 2.999 Euro

I 1.000 - 1.999 Euro

I bis 999 Euro @ 7.0

Haushalte, die eher Haushalte, die eher
auf den Preis achten auf Qualitat achten

Basis: Befragung im Herbst 2010
Quelle: GfK ConsumerScan © GfK Panel Services Deutschland

Kleinere Haushalte schatzen Qualitat

HaushaltsgroBe in %

I 4 und mehr Personen “
11,0
14,4

3 Personen
2 Personen 29,2 { 40,8 i

B 1 Person / weiblich

Il 1 Person / mannlich

Haushalte, die eher Haushalte, die eher
auf den Preis achten auf Qualitat achten

Basis: Paneleinfrage im Herbst 2010
Quelle: GfK ConsumerScan © GfK Panel Services Deutschland

die mehr Wert auf gesunde und hoch-
wertige Erndhrung legen als so man-
cher einkommensstarke Haushalt. Aber
das ist eher die Ausnahme, nicht die
Regel.

Fast sechzig Prozent der preisorientier-
ten Haushalte verfligt im Monat Uber
maximal 2.000 Euro, um den Lebens-
unterhalt der Familie zu bestreiten; ein
Siebtel hat gar hochstens 1.000 Euro im
Monat zur Verfiigung. Damit kann man
in der Tat keine groBen Springe ma-
chen. Dagegen haben fast 60 Prozent
der qualitatsorientierten Haushalte
mehr als 2.000 Euro im Monat zur Ver-
fugung, und die Zahl der in dieser
Hinsicht gut situierten Haushalte (3.000
Euro und mehr) liegt unter den Qua-
litdtsorientierten bei mehr als einem
Viertel. Es ist zwar kein zwingender
Zusammenhang, dass jemand mit aus-
reichend Geld auch hohe Qualitdt zu
schatzen weiB3, aber immerhin kann er
sich diese eher leisten als jemand, dem
es an den nétigen Mitteln fehlt.

Erschwert wird die finanzielle Situation
zahlreicher preisorientierter Haushalte
zudem dadurch, dass das ohnehin ge-
ringere Einkommen fir im Durchschnitt
mehr Personen reichen muss. So leben
in preisorientierten Haushalten Uber-
durchschnittlich oft drei und mehr Per-
sonen (30,5%), wahrend qualitatsorien-
tierte Haushalte Uberproportional aus
nur zwei Personen bestehen (40,8%). In
jedem flanften preisorientierten Haus-
halt gibt es zudem mindestens ein Kind
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unter 14 Jahren, was nur auf gut jeden
zehnten qualitatsorientierten Haushalt
zutrifft.

Zu Kinderzahl und HaushaltsgréBe kor-
respondiert ein weiteres starkes Unter-
scheidungsmerkmal. Unter den Quali-
tatsorientierten finden sich doppelt so
viele Mittelschicht-Rentnerfamilien wie
unter den Preisorientierten. Und die
Zahl der alteren Haushalte ist bei den
Qualitatsorientierten insgesamt deut-
lich héher als bei den Preisorientierten.
In rund 43 Prozent der qualitatsori-
entierten Haushalte ist die haushalts-
fihrende Person sechzig Jahre oder
alter (in der preisorientierten Gruppe
28%). Diese Haushalte haben — das weif3
man aus anderen Untersuchungen der
GfK, die in vorhergehenden Consumers’
Choice-Publikationen zur Anuga verof-
fentlicht wurden - ein auffallend an-
deres Konsum- und Einkaufsverhalten
als berufstatige Haushalte, zumal dann,
wenn entsprechende finanzielle Mittel
vorhanden sind.!

Subjektiv gesehen ist das bei knapp ei-
nem Drittel aller Haushalte in Deutsch-
land der Fall. Sie kénnen sich nach eige-
ner Einschatzung nahezu alles leisten.
Naheliegenderweise findet man diese
gut situierten Haushalte allerdings sig-
nifikant haufiger unter den Qualitats-
orientierten (41,6%) als unter den Preis-
orientierten (23,4%). Dagegen sagen
32 Prozent aller Preisorientierten von
sich, dass sie sich fast nichts mehr leisten
kénnen; bei den Qualitatsorientierten

Ohne Druck auf Qualitat achten

Finanzielle Situation in %

kénnen sich fast
nichts mehr leisten

———

-

B kommen im GroBen
und Ganzen Uber
die Runden

I kénnen sich fast
alles leisten

Haushalte, die eher
auf den Preis achten

Basis: Paneleinfrage im Herbst 2010
Quelle: GfK ConsumerScan

15,0

Haushalte, die eher
auf Qualitat achten

© GfK Panel Services Deutschland

gehdren dagegen nur 15 Prozent zu den
mehr oder weniger prekaren Haushal-
ten. So deutlich diese Unterschiede auch
sind, zeigen sie einerseits doch auch,
dass Qualitat nicht nur von denen ge-
schatzt wird, die sie sich leisten kbnnen,
wie andererseits nicht alle, die streng
aufs Geld achten mussen, deshalb an
der Lebensmittelqualitat sparen.

Sowohl bei der Bewertung der finanziel-
len Situation als auch bei der Zuordnung
zu den Qualitats- bzw. den Preisorien-
tierten haben wir es mit subjektiven
Einschatzungen zu tun. In beiden Fal-
len teilen die befragten Haushalte sich
selbst einer der fraglichen Gruppen zu.
Dass diese Selbsteinschatzungen nicht
aus der Luft gegriffen sind, sondern der
Wahrheit ziemlich nahe kommen, zeigt
sich, wenn man das — objektive — Ein-
kaufsverhalten dagegenhalt, wie es die
GfK in ihrem Haushaltspanel misst.

" vgl. Consumer Choice
2005: Trends in Food and
Beverages; Consumer
Choice 2007: Wellfood
trend drives food markets;
Consumer Choice 2009:
Corporate Responsibility in
der Erndhrungsindustrie
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Qualitatsorientierte suchen Marken ...

Markenpraferenzen in %

I Premium-Marken “I;I,S,
14,7 S
18,5 )
Marktfuhrer St
35,3
Mitte-Marken 37,8

B Mehrwert-HM

Il Preiseinstiegs-HM

N

Haushalte, die eher
auf den Preis achten

Haushalte, die eher
auf Qualitat achten

Basis: Paneleinfrage im Herbst 2010, Ausgaben im Jahr 2010
Quelle: GfK ConsumerScan © GfK Panel Services Deutschland

Il SB-Warenhé&user

Food-Vollsortimenter p .
(2438

... und praferieren kleine Geschafte

Ausgabenanteile in %
18,2 3
- N

12,2 o
11 '\'\21,8,:
1'1 -

Haushalte, die eher
auf den Preis achten

Fachhandel
B Dprogeriemarkte

I Discounter

Haushalte, die eher
auf Qualitat achten

Quelle: GfK ConsumerScan © GfK Panel Services Deutschland

So kaufen qualitatsorientierte Verbrau-
cher deutlich haufiger Premium-Marken
bzw. starke marktfuhrende Marken ein
(30%) als preisorientierte Verbraucher
(22%). Diese wiederum haben im Durch-
schnitt mehr Handelsmarken (43%) im

Einkaufswagen als die qualitatsorien-
tierten Konsumenten (22%). Dass die
Unterschiede in diesem Fall nicht ganz
so deutlich sind wie bei der Selbstein-
schatzung der finanziellen Lage, liegt
daran, dass die unterschiedlichen Mar-
kenwelten rein preislich gesehen oft
gar nicht so weit auseinander liegen.
Dazu tragen unter anderem die zahlrei-
chen Preispromotions des Handels bei,
die es auch einkommensschwacheren
Haushalten ermdglicht, renommierte
Herstellermarken zu erwerben. Tatsach-
lich liegt der Promotionanteil (Anteil
der Uber Preispromotions erzielten Um-
satze gemessen am Gesamtumsatz des
Handels) an den FMCG-Einkaufen aller
Haushalte bei gut 18 Prozent, der Anteil
der preisorientierten Haushalte aber
nur einen Prozentpunkt dartber.

Ahnlich wie die jeweiligen Markenpra-
ferenzen, so unterscheiden sich auch die
Ausgabenanteile der beiden Gruppen
fur bestimmte Einkaufsstatten. Quali-
tatsorientierte Haushalte kaufen hau-
figer bei Vollsortimentern ein (25% der
Gesamtausgaben fur FMCG) als preis-
orientierte Haushalte (18%); vor allem
aber findet man sie deutlich 6fter im
Fachhandel. Hier ist der Ausgabenanteil
der Qualitatsorientierten fast doppelt
so hoch wie die Ausgaben der Preis-
orientierten (22% gegenlUber 12%).
Auf der anderen Seite geben die preis-
orientierten Haushalte fast die Halfte
ihres Budgets fur Fast Moving Consumer
Goods beim Discounter aus (47%), qua-
litatsorientierte hingegen nur knapp
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ein Drittel (32%). Wenig ist auch das
nicht, und es zeigt, dass Qualitatsan-
spriche das generelle Preisbewusstsein
der deutschen Verbraucher nicht auBer
Kraft setzen. Qualitdt zu vernunftigen
Preisen — so kénnte man das Preisver-
standnis der Deutschen umschreiben,
und das gilt fur die eher Preisbewussten
so gut wie fur die vorwiegend Quali-
tatsbewussten.

Bleibt in diesem Zusammenhang noch
zu erwahnen, dass es auch Merkmale
gibt, die sich nicht trennscharf einer der
beiden Gruppen zuordnen lassen, oder
anders gesagt: die fur beide Gruppen
relativ gleichméaBig gelten. Demogra-
fisch gesehen gehort dazu der Anteil an
Single-Haushalten, wobei Auszubilden-
de und Studierende eher preisbewusst,
berufstatige Singles und altere Allein-
stehende eher qualitatsbewusst sind.
Ein hoherer Anteil der preisorientierten
Verbraucher kommt aus den &stlichen
Bundeslandern (24%, West: 19%).

Im Einkaufsverhalten fallt auf, dass
beide Gruppen rund 20 Prozent ihres
Budgets fur FMCG in SB-Warenhausern
ausgeben, wobei die Kaufland-Ziel-
gruppe eher preisbewusst, die Markt-
kauf-Zielgruppe eher qualitatsbewusst
ist. So groB3 die Unterschiede bei den
Markenpraferenzen sind, so gering sind
sie bei den Vorlieben fur bestimmte
Kategorien. Das gilt selbst fur die einzel-
nen Warengruppen, es sei denn, diese
Warengruppen passen zu bestimmten
Lebenswelten. So werden Babynah-

rung, Molkereiprodukte der weiBen
Linie und Tiernahrung haufiger von
Preisorientierten gekauft. Das passt
zum soziodemografischen Merkmal
,Kinder unter 14 Jahre”, das in dieser
Gruppe ausgepragter ist. Preisbewusste
tendieren auch eher zu Wurst, wahrend
Kése sowie Obst und Gemise etwas
wichtiger fir Qualitédtsbewusste sind.
Der Promotionanteil beim Einkauf ist,
wie schon erwahnt, in beiden Gruppen
etwa gleich. Sonderangebote lassen
sich auch die eher Qualitatsorientierten
nicht entgehen.

Die subjektive Qualitats- und Preisorien-
tierung der Verbraucher findet in ihrem
objektiv gemessenen Einkaufsverhalten
ihre Bestatigung. Steigt die Qualitatsori-
entierung, so lasst sich im GfK Panel ein
entsprechender Trend zum Einkauf von
hoherwertigen Produkten nachverfol-
gen, wenngleich mit gewisser Streuung.
Die ,Meinungsverschiedenheiten” auf
Seiten der Verbraucher werden jedoch
deutlich groBer beim Urteil daruber,
was ,Qualitat” denn eigentlich ist, und
was sie von ihrem Gegenteil unterschei-
det. Ganz besonders ,subjektiv” wird es
schlieBlich dann, wenn Qualitat abge-
stuft werden soll, in hohe, mittlere oder
mindere. Und ob sich jemand anderes
um Qualitat bemuht, ist gleich doppelt
schwer zu sagen. Denn zum einen weil3
man nicht so recht, ob er’s wirklich tut,
zum anderen, ob es ihm gelingt. ,,Qua-
litat” im Urteil der Verbraucher ist also
die eine Sache, tatsachlich messbare
Qualitat eine ganz andere.
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Zweifellos hat die Lebensmittelindustrie
in den vergangenen Jahren zahlreiche
Qualitatsverbesserungen eingefuhrt,
diese wurden aber von den Verbrau-
chern nicht immer wahrgenommen. Der
These, dass sich Industrie und Handel
sehr um die Einhaltung von Qualitats-
standards bemuhen, stimmten laut
einer Einfrage im GfK Haushaltspanel
ConsumerScan vom Sommer 2011 nur
knapp 39 Prozent der Befragten zu,
42 Prozent sind unentschieden und fast
ein Funftel ist Uberzeugt, dass dies nicht
zutrifft.

Die kritische Berichterstattung in den
Medien sowie manchmal auch die dra-
matisierten Darstellungen von Lebens-
mittelskandalen haben im Bewusstsein
der Konsumenten durchaus Spuren

hinterlassen. Die Verunsicherung ist
spurbar. Dennoch finden Ernadhrungs-
industrie und Lebensmittelhandel eine
ausbaufahige Basis vor, um Verbrau-
chervertrauen zurtckzugewinnen. 40
Prozent sind eine gute Grundlage fur
eine Intensivierung der Kommunikati-
on, die durchaus dazu fuhren kann,
zumindest einen Teil der 42 Prozent Un-
entschiedenen wieder positiver zu stim-
men. Der BVE-Vorsitzende Jirgen Ab-
raham hat diesen Appell im Vorwort zu
dieser Studie ausdrucklich selbstkritisch
an die Lebensmittelbranche gerichtet.

Wir wollen im folgenden Kapitel sehen,
was die Forschung zum Thema Lebens-
mittelqualitdt zu sagen hat.

Ausbaufahiges Verbrauchervertrauen

Anteile in %

»Industrie und Handel bemuhen sich sehr um die Einhaltung

von Qualitatsstandards.”

stimme zu

bin unentschieden

Basis: Paneleinfrage im Sommer 2011
Quelle: GfK ConsumerScan

stimme nicht zu

© GfK Panel Services Deutschland




Dimensionen der Qualitat

— in der Wissenschaft und aus Sicht der Verbraucher

Wer sich Uber Lebensmittelqualitat in-
formieren will, sollte sich Zeit nehmen.
Unter dem entsprechenden Stichwort
fuhrt Google mehr als eine Million Ein-
trage auf. Bei Amazon kann man aus
350 Buchtiteln auswahlen, und es ist
nicht ausgeschlossen, dass man bei de-
ren Lektlre mit einer Vielzahl unter-
schiedlicher Definitionen konfrontiert
wird. Dem auch nur annahernd nachzu-
gehen, wirde den Rahmen dieser Publi-
kation zwangslaufig sprengen.

Qualitat ist die Norm
- Definitionen von Lebensmittelqualitat

Eine gute Orientierung im Informati-
onsdschungel liefern die Autoren Boker,
Herrmann, Gast und Seidemann'. Sie
haben im Jahr 2004 eine Studie heraus-
gegeben, die sich mit grundsatzlichen
Ansatzen zur Erfassung und Analyse
der Qualitat befasst, und die in einer
Metaanalyse die bis dato vorliegenden
wissenschaftlichen Ergebnisse zusam-
menfasst. Diese Ausarbeitung bilde-
te die wissenschaftliche Basis bei der

Vorbereitung einer groB angelegten
Verbraucherbefragung. Die Ergebnisse
haben wir noch durch weitere Literatur-
und Internetrecherchen auf den neues-
ten Stand gebracht.

Far die vorliegende Studie ist zunachst
einmal interessant, was die Wissen-
schaft Uber ,objektive” und ,subjek-
tive” Qualitat sagt. Unter objektiver
Qualitat wird die Gesamtheit der Eigen-
schaften eines Lebensmittels verstan-
den. Hierzu zdhlen seine Bestandteile,
seine Herkunft und jene Eigenschaften,
die typischerweise mit Methoden der
Lebensmittelanalyse gemessen werden
kénnen. Sie unterliegt keinerlei per-
sonlichen Bewertungen. Im Gegensatz
dazu erfasst die subjektive Beurteilung
die persoénliche Qualitatseinschatzung
jedes Einzelnen. Sie kann auf objektiven
Eigenschaften beruhen, aber auch los-
geldst davon sein.

Die zwei Definitionen im grauen Kasten
(siehe folgende Seite) stellen jeweils
andere Aspekte der Lebensmittelquali-
tat in den Fokus. Fur die Suche danach,

Dr. Paul Michels

Professor fiir Okonomie

und Marktforschung

Studiengang Lebensmittel-
management / Hochschule
Weihenstephan-Triesdorf

"vgl. A. Boker, R. Herr-
mann, M. Gast und J. Sei-
demann (2004), , Die Qua-
litdt von Nahrungsmitteln

— Grundkonzepte, Kriterien,
Handlungsmaoglichkeiten”,
Peter Lang Verlag, Frank-
furt am Main.
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2 Herausgeber: Ministerium
fir Landlichen Raum und
Verbraucherschutz Baden-
Wadrttemberg, Verbraucher-
zentrale Baden-Wurttem-
berg e.V. in Kooperation mit
Deutsche Gesellschaft fur
Erndhrung Sektion Baden-
Wdrttemberg eV. /

URL http://www.ernaeh-
rungsportal-bw.de/servlet/
PB/menu/1113665_I1/index.
html, Abruf am 08.09.2011

3 Nesté-Studie 2011,

., So is(s)t Deutschland”,
Herausgeber Nesté
Deutschland AG und
Deutscher Fachverlag
GmbH, Frankfurt am Main

was die Qualitat von Produkten umfas-
send ausmacht, ist die DIN-Norm EN ISO
9000 am besten geeignet. An dieser
Definition der internationalen Standar-
disierungsorganisation fallt zunachst
auf, dass sie eindeutig subjektiv und
kundenorientiert ist, ohne allerdings
die wichtige Funktion der Qualitats-
aufsicht durch ,interessierte Parteien”
auBBer Acht zu lassen. Das sind hier vor
allem der Staat, der Vorschriften erlasst
und kontrolliert, sowie beispielsweise
Verbraucher- und andere Interessenver-
bande. Interessant ist auch, dass nicht
das Produkt allein, sondern auch der
Vorgang seiner Herstellung in die Quali-
tatsdefinition einbezogen wird.

Lebensmittelspezifischer ist die Definiti-
on des Erndhrungsportals Baden-Wart-
temberg. Sie stellt klar, dass Qualitat
von Lebensmitteln bewertbar sein muss
— sei es durch Prifinstitutionen oder

1. Definition der DIN-Norm EN ISO 9000: , Qualitat ist
das Vermégen einer Gesamtheit inhdrenter Merkmale

eines Produktes, Systems oder Prozesses zur Erfillung

von Forderungen von Kunden und anderen interessi-

erten Parteien.”

2. Definition Lebensmittelqualitat des Ministeriums fir

Landlichen Raum und Verbraucherschutz Baden-Wiirt-

temberg?: , Als Lebensmittelqualitdt wird die Summe

samtlicher bewertbarer Eigenschaften und Merkmale

eines Lebensmittels bezeichnet. Dazu gehéren der Ge-

nusswert, der Gesundheitswert, der Eignungswert und

viele weitere Kriterien.”

durch den Verbraucher — und fasst somit
objektive und subjektive Bewertungs-
kriterien zusammen. Daneben werden
in diesem verbraucherorientierten Por-
tal eine Reihe von Kriterien fur Lebens-
mittelqualitdat benannt, die gréBten-
teils mit den weiter unten aufgefuhrten
Ubereinstimmen.

SchlieBlich tragen auch die Verbrau-
cher selbst Verantwortung fur die Art
und die Qualitat der angebotenen Nah-
rungsmittel. Die soeben erschienene
Nestlé-Studie mit dem Titel ,So is(s)t
Deutschland”3, analysiert den Einfluss
gesellschaftlicher Veradnderungen auf
das Ernahrungsverhalten.

MaBstab fiir Qualitat

— acht Qualitatsdimensionen

Die folgenden Qualitatskriterien beru-
hen auf den oben erwahnten Litera-
tur- und Internetrecherchen, aus denen
acht Qualitatsdimensionen identifiziert
werden konnten, die sowohl die ei-
gentliche Produktqualitat einschlieBlich
Produktionsprozess widerspiegeln als
auch die zugeschriebene bzw. erwarte-
te Bedeutung bei der Verwendung des
Produkts sowie — nicht zuletzt - die Si-
cherheit. Diese aus der Literaturrecher-
che gewonnenen Qualitédtsdimensionen
sind gestaltend in die Konzeptionierung
dieser Studie eingeflossen. Die Numme-
rierung dient dabei nur der Ubersicht,
sie ist keine Rangfolge.
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1. Dimension

Gebrauchswert

Unter dem Gebrauchswert eines Lebens-
mittels subsumiert man formale Merk-
male wie PackungsgréBe, Sortierung
und Verpackungsart, funktionale wie
Haltbarkeit, ktichentechnische Eignung
(z.B. Schnittfestigkeit, Streichfahigkeit)
und 6konomische wie Preis, Ausbeute
oder Zeitaufwand fur die Zubereitung.
Der Gebrauchswert ist in der Regel
schon beim Einkauf, spatestens bei der
Verwendung des Produkts objektiv
durch den Verbraucher bewertbar.

2. Dimension

Genuss / sensorische Qualitat
Genussaspekte zielen in der Regel auf
die subjektive Qualitatsbewertung ab.
Die sensorische Qualitat kann an vielen
Merkmalen festgemacht werden, deren
Beitrag zur Gesamtbeurteilung sich von
Konsument zu Konsument und von Pro-
dukt zu Produkt unterscheidet. Hierzu
gehoéren Aussehen, Geruch, Geschmack,
Konsistenz, Reife, Sauberkeit, Frische,
Temperatur, Haptik und bei Produkten
wie Knackwaurstchen sogar Akustik.

3. Dimension

Gesundheit

Die Qualitatsdimension ,Gesundheit”
umfasst ein breites Spektrum an Merk-
malen, die man drei Untergruppen zu-
ordnen kann: Auf der einen Seite sind
da die wertgebenden Inhaltstoffe
eines Lebensmittels, die der Gesundheit
forderlich sein sollen. Hierzu zahlen
Nahrstoffe, Mineralstoffe, Ballaststoffe,

Aroma- und Duftstoffe oder Schutzsub-
stanzen wie sekundare Pflanzenstoffe.
Auf der anderen Seite stehen wertmin-
dernde Inhaltsstoffe, die der Gesund-
heit abtraglich sind. Hierzu werden pa-
thogene Mikroorganismen wie Salmo-
nellen und Schimmel, Ruckstande wie
Acrylamid, Dioxin, Pestizide, Hormone
und weitere Verunreinigungen gezahlt.

Den Gehalt an wertgebenden Stoffen
kann der Konsument in der Regel nicht
genau, den an wertmindernden Stoffen
meist Gberhaupt nicht kontrollieren. Der
Gesundheitswert ist daher zumeist Ver-
trauenssache. Neben diesen Substanzen
gibt es eine dritte Gruppe, die Zusatz-
stoffe. Diese werden eingesetzt, damit
ein Lebensmittel hygienisch einwandfrei
bleibt, damit es langer halt und um eine
gleich bleibende Qualitdt zu sichern.
lhnen wird mitunter ein negativer Ein-
fluss auf die Gesundheit unterstellt. Fur
Allergiker gehodren hierzu auch Ingre-
dienzien wie Gluten oder Laktose, die
bei entsprechender Unvertraglichkeit
gesundheitlich bedenklich sind.

4. Dimension

Psychologischer / ideeller Wert
Das Image einer Marke, die Vorstel-
lungen, Meinungen, Erinnerungen und
Erwartungen, die der Verbraucher mit
einem bestimmten Produkt verbindet,
werden in dieser Dimension zusammen-
gefasst. Hier kommt es weniger auf die
objektiven Eigenschaften an, sondern
auf das Vertrauen, das man in Marken,
Kennzeichen und Herkinfte setzt.
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5. Dimension

Akzeptanz im sozialen Umfeld
Lebensmittelkonsum von Menschen fin-
det nicht im Labor statt, sondern im
Umfeld der Familie, von Freunden und
Bekannten. Manche Kunden richten sich
beim Einkauf mehr am Geschmack von
Kindern und Ehepartnern aus als an
ihrem eigenen. Das Prestige bei der Ver-
wendung eines hochwertigen Lebens-
mittels, das auf Freunde und Bekann-
te ausstrahlt, der Unterhaltungs- und
Erlebniswert des gemeinsamen Essens
beeinflussen die Qualitatsbeurteilung
deutlich. Hierzu werden auch religi6-
se und kulturelle Qualitatsaspekte ge-
zahlt. So finden Schweinohren in China
anders als in Deutschland reiBenden
Absatz.

6. Dimension

Politischer Wert / Ethischer Wert
Hierzu zéhlen die politischen Bedingun-
gen in den Anbau- und Produktions-
landern, Kinderarbeit, Sozialstandards,
Unterstitzung von Entwicklungslan-
dern, fairer Handel oder Férderung von
Produkten aus der eigenen Region als
wichtiger MaBstab fur Qualitat. Fur das
Gros der Verbraucher ist die Bewertung
dieser Qualitatsdimension nur auf sub-
jektiver Ebene maoglich. Vertrauensstif-
tende Qualitatsindikatoren sind Siegel
und Marken, die zunehmend in diese
Werte investieren und ihre Produkte
entsprechend positionieren.

7. Dimension

Natur-, Umwelt- und Tierschutz
Hierunter fallen ressourcenschonende,
energieoptimierte und emissionsarme
Produktionsprozesse, Natur- und Ar-
tenschutz, tiergerechte Haltung und
FUtterung, schonender Transport und
schmerzfreie Schlachtung. Wie bei der
politischen und ethischen Qualitatsbe-
trachtung, ist die Einhaltung der ent-
sprechenden Kriterien auch hier am
Ende Vertrauenssache.

8. Dimension

Sicherheit

Lebensmittelsicherheit kann vom Ver-
braucher selbst in der Regel nur unzu-
reichend beurteilt werden — er muss sich
auf die Lebensmittelwirtschaft verlas-
sen. Fur die Uberwachung der Sicherheit
sind Staat, Lebensmittelaufsicht und
Kontrollinstitute sowie die Akteure der
Wertschopfungskette vom Erzeuger bis
zum Verbraucher verantwortlich. Dazu
gibt es eine Vielzahl von Institutionen,
Gesetzen und Verordnungen. Sie sollen
den Verbraucher vor gesundheitlichen
Risiken und Tauschung schitzen und die
Akteure zu entsprechenden Schutzvor-
kehrungen verpflichten.

Soweit die Wissenschaft. Uber den
Markterfolg von Lebensmitteln ent-
scheidet aber de facto nur der Ver-
braucher und dessen Verstdndnis von
Qualitat. Dies fuhrt direkt zu der Frage,
wonach Verbraucher sich denn richten,
wenn sie hochwertige Lebensmittel su-
chen und einkaufen.
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Qualitat und Genuss

- Lebensmittelqualitat aus Sicht der Verbraucher

Wenn Verbraucher in ein Lebensmit-
telgeschaft gehen um einzukaufen,
dann kaufen sie nicht ,Qualitat” ein,
sondern sie kaufen die Produkte, die
aus Gewohnheit zu ihrem relevanten
Einkaufskorb gehéren oder die sie aus-
probieren wollen. Dass es sich dabei um
Produkte handelt, die sie mdégen und
die sie als gut empfinden, ist eigentlich
selbstverstandlich. Und das gilt auch fur
den Fall, dass sie nicht das teuerste und
vermeintlich beste Produkt in ihren Ein-
kaufswagen laden, sondern das, was sie
bezahlen kénnen oder wollen.

Die meisten Verbraucher haben also
keinen expliziten Begriff von Qualitat,
und schon gar nicht machen sie sich
darum so komplexe Gedanken, wie sie
hier in den vorhergehenden Kapiteln
angestellt wurden. Sie haben aber sehr
wohl ein sicheres Gefuihl dafur, was gut
fur sie ist bzw. was ihnen schmeckt. Fur
die meisten Konsumenten ist ,Qualitat”
etwas Gelerntes, eine sogenannte Er-
fahrungseigenschaft, das, was Produkte
liefern mussen, wenn sie von ihnen
gekauft werden wollen. Anders gesagt:
Qualitat ist ganz einfach, wenn das Pro-
duktversprechen des Herstellers und die
eigenen Erwartungen an das Produkt
Ubereinstimmen.

Worin bestehen nun aber diese Erwar-
tungen? — Die GfK hat dazu im Sommer
2011 die 30.000 haushaltsfuhrenden
Personen ihres Haushaltspanels Consu-
merScan, befragt. Das Thema Qualitat
von Lebensmittel steht in diesem Jahr
generell im Fokus der 6ffentlichen Dis-
kussion und ist damit auch ein Inhalt
anderer Marktforschungserhebungen
im Vorfeld der Anuga. Im Unterschied
zu diesen bietet die vorliegende Stu-
die auf Basis des GfK Haushaltspanels
jedoch die Moglichkeit, die Antworten
der Verbraucher mit ihrem tatséachlichen
Einkaufsverhalten zu korrelieren.

Wenn beispielsweise 70,3 Prozent der
Verbraucher sagen, flur sie sei es ein
Ausweis von Qualitat, wenn ein Lebens-
mittel schonend verarbeitet ist, dann
kann man anhand ihres tatsachlichen
Einkaufsverhaltens Uberprifen, ob sie
tatsachlich solche Produkte bevorzugt
kaufen. Dass es dabei zwangslaufig
zu Abweichungen kommt, liegt allein
schon daran, dass die Konsumenten
sehr unterschiedliche Vorstellungen von
»~schonend verarbeitet” haben. Entspre-
chendes gilt auch fur nahezu alle ande-
ren Optionen, die man ihnen zur Bewer-
tung von Qualitat gibt.
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Ein weiteres Merkmal, das die vorlie-
gende Befragung auszeichnet, ist die
grofBe Fallzahl, die es méglich macht, die
Ergebnisse differenziert nach Teilmark-
ten und Haushaltsgruppen zu analysie-
ren, ohne dass die Zuverlassigkeit der
Aussagen darunter leidet.

In der Befragung der 30.000 Haushalts-
fuhrenden wurde zunéachst durch 25
Einzelstatements geklart, was die Ver-
braucher unter Qualitat verstehen. Da-
nach wurden in einer sogenannten Fak-
torenanalyse Gruppen von Statements
identifiziert, in denen die Befragten
ein dhnliches Antwortverhalten zeigen.

Was muss ein Lebensmittel unbedingt erfiillen,
damit die Qualitat fir Sie stimmt?

I stimme nicht zu

Es muss gut schmecken 1,1

Es muss gesundheitlich unbedenklich sein 1,9
Es muss frisch sein 1,8

Es muss appetitlich aussehen 3,0

Es muss frei von Ruckstéanden sein 3,8

Es muss gesunde Inhaltsstoffe haben 3,0

Es muss streng kontrolliert sein 4,7

bin unentschieden B stimme zu

95,8

93,3

92,1

10,2 86,7
10,4 85,7
1,7 85,2
14,6 80,7

Es muss moglichst wenige Zusatzstoffe enthalten [ 15,0

Es muss aus artgerechter Tierhaltung stammen

Den Erzeugern mussen faire Preise gezahlt werden
Es muss frei von Gentechnik sein

Es muss bei meiner Familie gut ankommen

Es muss schonend verarbeitet sein

Es muss bei meinen Gasten gut ankommen

Es muss naturbelassen sein

Es muss umwelt- und klimaschonend produziert sein
Es muss einfach zuzubereiten sein

Es muss eine praktische Verpackung haben

Es muss unter hohen Sozialstandards hergestellt sein
Es muss aus meiner Region kommen

Es muss aus Deutschland kommen

Es muss auf traditionelle Art hergestellt sein

Es muss kalorienarm sein

Es muss ein Bio-Produkt sein

Die Packung muss attraktiv gestaltet sein

Die Verpackung muss mir gefallen

Es muss ein Markenartikel sein

Basis: Paneleinfrage im Sommer 2011
Quelle: GfK ConsumerScan

18,9
19,8
17,3
18,0
228
21,9
27,0
27,5
25,9
26,2
36,1
28,2
30,1
37,0

335
310

26,5
252
232

© GfK Panel Services Deutschland
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Homogene Gruppen von Statements
wurden jeweils zu einer Einstellungs-
dimension (dem sogenannten Faktor)
zusammengefasst. Damit wurden die
25 Befragungsitems auf sieben grund-
legende Einstellungsdimensionen redu-
ziert. Resultat ist eine Qualitatspyrami-
de der Verbraucher, die die Bedeutung
der Qualitatsdimensionen aus Verbrau-
chersicht darstellt. Die Faktorenanalyse
verdichtet also die Statements.

Im Unterschied zur Faktorenanalyse
fasst die durchgefthrte Clusteranalyse
Haushalte zu Gruppen zusammen, de-
ren Antwortverhalten einander dhnlich
ist. Auf diese Weise wurden funf Quali-
tatstypen gefunden und bezlglich ihrer
Sozidemografie, ihrer Ansichten zu an-
deren Themen und ihres Einkaufsver-
haltens analysiert. Dies ist — kurz gesagt
—der Inhalt der folgenden Kapitel.

Doch zunéachst zur Befragung. Die erste
Frage an die Teilnehmer im GfK-Ver-
braucherpanel lautete: ,Was muss ein
Lebensmittel unbedingt erfullen, damit
die Qualitat far Sie stimmt?” Die Be-
fragten konnten dabei unter 25 vorge-
gebenen Antworten auswahlen.

Alles, was schmeckt

— Geschmack ist fiir die Verbraucher das

dominierende Qualitatsmerkmal

»Maria, ihm schmeckt’s nicht!”, heiBt die
liebenswuirdige Culture-Clash-Kémodie,
Uber die sich im Krisensommer 2009
ganz Kino-Deutschland amdusierte — mit
offenbar ernstem Hintergrund. Denn
dass es nicht schmeckt, ist nach An-
sicht der deutschen Konsumenten die
schlimmste Sunde gegen die Qualitat bei
Lebensmitteln. Der Verbraucher versteht
unter Qualitat in allererster Linie ,Ge-
schmack”, oder anders gesagt: Lebens-
mittel mussen unbedingt schmecken,
sagen fast 96 Prozent der Befragten. Tun
sie das nicht, werden sie nicht gekauft.

Die Top-Platzierung im Ranking der Ant-
worten (siehe Seite 32) war so nicht un-
bedingt zu erwarten. Denn in Politik und
Medien wird Qualitat am ehesten mit
Inhaltsstoffen, der Produktionsweise,
mit Sicherheit und Gesundheit assozi-
iert. Aber es ist nun mal so, dass die
Konsumenten nicht nur essen, um satt
zu werden, gesund zu bleiben oder
die Welt zu retten, sondern um Genuss
zu empfinden. Geschmack bildet sich
durch Probieren und Konsumieren her-
aus; es ist eine Erfahrungseigenschaft,
die die Konsumenten selbst immer wie-
der Uberpriufen kénnen. Die hohe Be-
deutung, welche die Verbraucher in der
GfK-Befragung der Frische (Rang 3) und
dem appetitlichen Aussehen (Rang 4)
beimessen, unterstreicht die Bedeutung
dersensorischen Qualitat eines Produkts.
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Daneben bilden Sicherheit und Ge-
sundheit eine zweite wichtige Gruppe
von Qualitatseigenschaften fur die Ver-
braucher. Fir gut 93 Prozent aller Be-
fragten ist es unabdingbar, dass Lebens-
mittel ,gesundheitlich unbedenklich”
sind (Rang 2). Andere die Gesundheit
und Sicherheit betreffende Aspekte er-
zielen ebenfalls Gber 75 Prozent Zustim-
mung. Diese Qualitatsanforderungen
kénnen die Verbraucher im Unterschied
zum Geschmack aber nicht selbst Uber-
prufen, es sind ,Vertrauenseigenschaf-
ten”, auf die sie sich nur verlassen kon-
nen. Maoglicherweise stehen sie auch
deshalb so weit oben auf der Rangskala,
weil das Verbrauchervertrauen in die
Sicherheit der Lebensmittel, z.B. durch
Dioxin im Geflugelfutter und durch
den EHEC-Erreger in diesem Jahr schon
mehrfach erschittert wurde.

Neben ihrer herausragenden Bedeu-
tung, haben Sicherheit und Gesundheit
einerseits sowie Geschmack, Frische usw.
andererseits noch eine weitere Gemein-
samkeit: Es handelt sich durchgehend
um ,egoistische” Qualitédtskriterien.
Die Konsumenten sehen Qualitat in ers-
ter Linie als etwas an, das fur sie selbst
von Nutzen ist. Erst danach kommen
die ersten eher ,altruistischen” Quali-
tatskriterien wie artgerechte Tierhal-
tung und faire Preise fur die Erzeuger,
die auch vergleichsweise hohe Werte
erreichen (ca. 74%). Man muss hierbei
bedenken, dass altruistische Aussagen
sozial erwlnscht sind und daher in Be-
fragungen meist eine héhere Zustim-

mung erfahren als tatsachlich in der
Bevdlkerung vorhanden ist oder sich
gar im realen Einkaufsverhalten zeigt.
Diese Uberzeichnung sozial erwiinsch-
ter Faktoren ist im persénlichen In-
terview deutlicher als bei schriftlichen
oder Online-Befragungen. So wurde fur
die vorliegende Studie auch deshalb
die schriftliche Form der Befragung ge-
wahlt, um moglichst valide Ergebnisse
prasentieren zu kénnen.

Wichtig ist einer Vielzahl von Verbrau-
chern auch die soziale Akzeptanz
ihrer Lebensmittel. Was sie auf den Tisch
bringen, muss bei der Familie (71,5%)
und bei Gasten (63,7%) gut ankommen.
Das hat zwar auch einen altruistischen
Aspekt, ist aber wohl in erster Linie
so gemeint, dass man selbst eine gute
Figur als Hausfrau/-mann bzw. als Gast-
geber machen will.

Viele Produktinnovationen der vergan-
genen Jahre brachten dem Verbrau-
cher praktischere Verpackungen und
einfachere Zubereitungsmaoglichen. Die-
se Qualitatseigenschaften polarisieren:
Fir gut die Halfte der Befragten sind
sie ein Muss, fur die anderen weniger
wichtig. Optisch ansprechende Verpa-
ckungen sind dagegen nach Aussagen
von nur 20 Prozent der Befragten ein
Qualitatsindikator.

Auch die Qualitatsmerkmale ,,aus der ei-
genen Region” und ,aus Deutschland”
sind fur die Halfte der Verbraucher
eine unabdingbare Qualitatsanforde-
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rung. Qualitat kann fur die Mehrheit
auch aus anderen Regionen Deutsch-
lands kommen oder aus anderen Teilen
der Welt. Mit den Sozialstandards in
den Herkunftslandern méchte sich beim
Lebensmittelkauf jeder Zweite ausein-
andersetzen.

Angesichts der hohen Bedeutung von
Gesundheit und Sicherheit fur die Ver-
braucher hatte man ,Bio"” eigentlich
weiter oben auf der Rangskala erwar-
ten konnen. Die Befragung zeigt je-
doch, dass Bio nur in jedem funften
Haushalt als unabdingbares Qualitats-
merkmal gilt, und dass fur fast die Half-
te der Konsumenten ein hochwertiges
Lebensmittel nicht zugleich auch ein
Bio-Produkt sein muss.

Fur lediglich gut zehn Prozent der Ver-
braucher ist Lebensmittelqualitat unab-
dingbar damit verbunden, dass es sich
um einen Markenartikel handelt. Fur
fast zwei Drittel der Befragten steht da-
gegen fest, dass die Marke allein noch
kein Ausweis fur Qualitat ist. Driickt sich
darin etwa eine Geringschatzung durch
die Verbraucher aus?

So ist es wohl nicht. ,Die Marke"” ist fur
die meisten Verbraucher eher etwas
Abstraktes. Beim Einkaufen legen sie
ja auch nicht eine Marke ,im Allgemei-
nen” in ihren Einkaufswagen, sondern
hier die Suppe von Maggi und dort die
BratensoBe von Knorr. Sie verbinden da-
mit dann sehr wohl guten Geschmack,
hohe Sicherheit und soziale Akzeptanz,

also alles das, was ihr Qualitatsverstand-
nis ausmacht. Und genau aus diesen
Grunden sind sie ihren Lieblingsproduk-
ten treu, wie auch andere Untersuchun-
gen der GfK zu Markenvertrauen und
Markentreue belegen.

Die Antworten der Befragten liefern
also, wie man sieht, die eine oder an-
dere Uberraschung. Allerdings ergeben
die Antworten auf die Einzelfragen nur
ein relativ diffuses Bild davon, was die
Verbraucher unter Lebensmittelqualitat
verstehen. Mit Hilfe einer Faktorenana-
lyse wurden die 25 Befragungsitems
daher auf sieben Ubergreifende Ein-
stellungsdimensionen zur Qualitat re-
duziert, die wir im Folgenden genauer
betrachten wollen.

Das Ganze ist mehr
als die Summe der Teile

- sieben Qualitatsdimensionen

Die meisten Dinge, die Menschen tun,
ziehen fast unvermeidlich andere nach
sich. Wer gerne Doku-Soaps mag, wird
zwangslaufig viel vor dem Fernseher
sitzen und die bunten Batter der Yellow
Press verschlingen. Wer sich fir FuBball
interessiert, mag in der Regel auch noch
andere Sportarten und hat maoglicher-
weise Sky TV abonniert. Leser werden
sagen, dass ihnen Ruhe sehr wichtig ist,
und Feinschmecker lassen mit groBer
Wahrscheinlichkeit Gberdurchschnittlich
viel Geld in guten Restaurants.
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Ahnlich verhélt es sich mit der Lebens-
mittelqualitat. Einige Qualitatsanforde-
rungen kommen Uberdurchschnittlich
haufig in der immer gleichen Kombi-
nation vor. Diese Einzelmerkmale sind
also offenbar kaum oder gar nicht von-
einander zu trennen. Anders gesagt:
Wenn ein Konsumenten ein bestimmtes
Merkmal als substanziell fur die Quali-
tat von Lebensmitteln bewertet, so ist
es sehr wahrscheinlich, dass er auch be-
stimmte andere Merkmale fur wichtig
halt. Fasst man diese Merkmalsbindel
zusammen, ergeben sich aus den 25
Ausgangsstatements sieben Dimensio-
nen der Lebensmittelqualitat wie sie im

Dimensionen der Lebensmittelqualitat

Sieben Qualitatsdimensionen

Akzeptanz
im
Muar:l(;e sozialen Umfeld Herkunft
und
e Tradition
Gesundheit _Quallt_ats'
und dimensionen
Sicherheit Geschmack /
Appetitlichkeit
Ethische
Grundsatze der Convenience
Produktion

Quelle: GfK ConsumerScan © GfK Panel Services Deutschland

Chart aufgefuihrt sind (die Reihenfolge

entspricht nicht der Bedeutung):

» Marke und Verpackung: Fir die-
jenigen, far die Marken wichtige
Qualitatssignale aussenden, drickt
dies schon die Verpackung aus.

» Akzeptanz im sozialen Umfeld: Es
gibt keine groBen Unterschiede zwi-
schen der Qualittatsanforderung im
Sinne der Familie und dem Anspruch
bei der Gastebewirtung.

» Herkunft und Tradition: Diejeni-
gen, die Qualitdt an der Herkunft
festmachen, bevorzugen auch tradi-
tionelle Rezepte.

» Geschmack und Appetitlichkeit:
Das Auge isst mit: Geschmack und
Aussehen gehéren, wie auch die
Frische eines Produkts, fur viele Kon-
sumenten unabdingbar zusammen
bei der Beurteilung der Qualitat von
Lebensmitteln.

» Gesundheit und Sicherheit: Sie
haben sich als eine eng zusammen-
hangende Dimension erwiesen.

» Ethische Grundsédtze bei der Pro-
duktion:
ungen verbinden, wie auch gemein-

Gemeinsame Anschau-

same Ablehnung: Bei den Einzel-
statements, die sich zu der Quali-
tatsdimension Ethische Grundsatze
zusammenfassen lassen, gibt es hohe
Ubereinstimmung bei den Zustim-
menden wie bei den Ablehnern.

» Convenience: Die Verbraucher sub-
sumieren unter Convenience haufig
Lebensmittel und Hilfsprodukte, die
praktisch zu transportieren und ein-
fach zuzubereiten sind. Das ist in
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unserer hektischen Zeit fur immer
mehr Menschen ein echtes Qualitats-
merkmal.

Bei der Auswertung der Befragung zeig-
te sich, dass viele Verbraucher, die die-
sen Aspekt von Convenience schatzen,
auch sagen, dass Qualitats-Lebensmittel
kalorienarm sein mussen. Das ist etwas
Uberraschend, zumal in der o6ffentli-
chen Meinung vor allem Convenience-
Produkte oft mit versteckten Kalorien
behaftet sind. Die Verbraucher ticken
aber offenbar nicht so eindimensional.
Fir sie kommt es darauf an, was man
aus den praktischen Produkten und
mit den kleinen Kichenhelfern macht.
Man kann damit schlieB8lich genauso
gut einen gehaltvollen Braten wie einen
Geflugelsalat oder ein Gemusegericht
zubereiten. Oft wird in der 6ffentlichen
Diskussion vergessen, dass der anhal-
tende Erfolg von Convenience in erster
Linie eine Folge des gesellschaftlichen
Wandels ist. Immer mehr Frauen sind
heute berufstatig und generell nimmt
der Beruf einen immer groéBeren Stel-
lenwert im Leben des Einzelnen ein. Das
fuhrt nicht nur dazu, dass fur die Zube-
reitung einer Mahlzeit zu Hause wenig
Zeit bleibt, sondern auch zu véllig ande-
ren Verzehrsgewohnheiten.

Ein Vergleich der aus der Befragung
gebildeten Dimensionen mit den in der
Literatur angefiuhrten Qualitatsdimen-
sionen (siehe vorhergehendes Kapitel)
zeigt ein hohes MaB an Ubereinstim-
mung. Dies ist nicht sehr Gberraschend,

denn die Literaturrecherche hat ja bei
der Fragebogenkonstruktion Pate ge-
standen. Einen Unterschied gibt es den-
noch: Die Qualitatsanforderungen zur
Sicherheit und die zur Gesundheit sind
nicht zu trennen, so dass aus der Be-
fragung sieben (und nicht wie in der
Literatur acht) Dimensionen der Lebens-
mittelqualitdt hervorgehen.

Geschmack als breite Basis

- Qualitatspyramide fiir Lebensmittel

Die Befragung der Konsumenten im
GfK-Verbraucherpanel und die anschlie-
Bende Analyse der Antworten zeigt,
dass Lebensmittelqualitat aus Sicht der
Verbraucher aus sieben Dimensionen
gespeist wird, die allerdings von recht
unterschiedlicher Bedeutung fur das
Qualitatsbild insgesamt sind.

Woraus sich ,Qualitat” fur die Ver-
braucher zusammensetzt und welche
Bedeutung die einzelnen Dimension da-
bei haben, lasst sich am besten in Form
einer Pyramide darstellen.

Unabdingbar fur die Qualitat von Le-
bensmitteln sind im Urteil aller Verbrau-
cher Geschmack, Appetitlichkeit und Fri-
sche. Wenn es ihnen nicht schmeckt und
wenn Lebensmittel keinen appetitli-
chen Eindruck machen, werden sie nicht
verzehrt und ergo auch nicht gekauft.
Natdrlich haben nicht alle Verbraucher
den gleichen ,Geschmack”, und was
der eine fur appetitlich halt, mag dem
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anderen moglicherweise den Appetit
verderben. Aber fur alle Konsumen-
ten sind Geschmack und Appetitlichkeit
subjektiv das wichtigste Kriterium. Sie
sind das Fundament der Qualitats-Py-
ramide. Ein Muss fur jedes Produkt, fur
jede Marke und jeden Hersteller. Und
dadurch natirlich auch eine Kernbot-
schaft fur die Kommunikation.

Auf der nachsten Stufe der Pyramide
folgen Gesundheit und Sicherheit sowie
die Akzeptanz im sozialen Umfeld. Fur
drei Viertel aller Verbraucher gehéren
diese Dimensionen unverzichtbar zur
Qualitat dazu. Das bedeutet sicher nicht,
dass speziell Sicherheit und Gesundheit
fur das restliche Viertel verzichtbar wa-
ren; jedoch hat diese Dimension flr das
Qualitatsurteil der Verbraucher nicht

die umfassende Bedeutung wie der Ge-
schmack. Die Akzeptanz im sozialen
Umfeld passt besser auf diese Ebene, als
man zunachst vermuten kénnte. Denn
hier ist auch die Akzeptanz in der Fami-
lie (bzw. beim Partner) eingeschlossen,
und die setzt schlichtweg voraus, dass
es allen schmeckt und dass man darauf
vertrauen kann, dass die Lebensmittel
zumindest gesundheitlich unbedenklich
sind, besser noch, dass sie gut tun.

Auf beiden Stufen der Qualitatspyra-
mide, dem Fundament und im ersten
Stockwerk, dominieren damit rein ego-
istische Qualitatseigenschaften, die zu-
dem fur das Gros der Verbraucher un-
verzichtbar sind. Wenn ein Produkt auch
nur eine dieser Eigenschaften nicht er-
fullt, hat es kaum Chancen, eine breite

Bedeutung der Qualitatsdimensionen

Qualitatspyramide der Verbraucher

»Was muss ein Lebensmittel unbedingt

Qualitatsdimensionen
fur ca. ...% der Verbraucher

|
erfallen, damit die Qualitat fur Sie stimmt?” 25 :
Marke & !
Verpackung I
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, ‘
Herkunft & Tradition 50 |
Leichte Convenience :
Ethische Verantwortung |
,,,,,,,,,,,,,,,, i
75

Akzeptanz bei Freunden und Familie
Gesundheit & Sicherheit

Geschmack / Appetitlichkeit / Frische

Basis: Paneleinfrage im Sommer 2011
Quelle: GfK ConsumerScan

© GfK Panel Services Deutschland
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Ké&uferbasis zu finden und sich auf Dau-
er im Massenmarkt durchzusetzen.

Die typischen altruistischen Eigenschaf-
ten, im weitesten Sinne Ethische Grund-
satze bei der Produktion, kommen erst
auf der dritten Stufe der Pyramide.
Sie sind fur hochstens die Halfte der
Verbraucher ein entscheidendes Qua-
litatsmerkmal. Dies gilt auch fur die
Dimension Convenience, welche die
Verbraucher sogar in zwei (etwas gleich
groBBe) Gruppen spaltet: Fur die einen
sind Convenienceprodukte fast unver-
zichtbar, weil sie es ermdglichen, trotz
aller Hektik in Beruf und Alltag ein
schmackhaftes Essen zuzubereiten. Der
anderen Gruppe sind Conveniencepro-
dukte dagegen suspekt, weil sie nicht
mit ihrer Vorstellung von einer kalo-
rienarmen und gesunden Erndhrung
zusammenpassen. Auch Herkunft und
Tradition gelten nicht durchgéngig als
unbedingtes Qualitatskriterium.

Dies gilt noch mehr fur Marke und Ver-
packung. Sie sind allein fur sich genom-
men nur fur jeden finften Verbraucher
unverzichtbare Qualitatssignale. Das
heiBt zwar nicht, dass Marke und Qua-
litdt zwei verschiedene Paar Schuhe
sind, aber die Marke muss zumindest
durch die wichtigsten Basisqualitaten
.aufgeladen” sein, damit die Verbrau-
cher zugleich auch Qualitat assoziieren.
Deutlicher gesagt: Ein Produkt, das
nicht schmeckt, kann einen noch so klin-
genden Markennamen tragen, es wird
trotzdem nicht (wieder-) gekauft. In

der Praxis leisten sich die groBen Mar-
kenhersteller bei ihren Neuprodukten
bzw. Markendifferenzierungen solche
Fauxpas aber selten. Man koénnte die
Aussagen der Verbraucher folglich auch
so bewerten, dass fur sie eine Marke
ohne Geschmack und Sicherheit ohne-
hin kaum vorstellbar ist. Sollte die
Marke in dieser Hinsicht aber einmal
versagen, wird sie von den Verbrau-
chern mit hoher Wahrscheinlichkeit
massiv abgestraft.

Die bisherige Analyse hat ergeben, dass
Lebensmittel-Qualitat ein vielschichti-
ges Phanomen ist, dass es hingegen
aus Sicht der Verbraucher nur wenige
Dimensionen gibt, die ihre Qualitats-
wahrnehmung entscheidend pragen.

Jetzt widmen wir uns der Frage, ob
sich auch die Verbraucher selbst danach
einteilen lassen, welche Bedeutung sie
personlich den jeweiligen Qualitats-
dimensionen beimessen. Oder anders
gesagt: zu welchem Qualitatstyp sie
gehoren, und welche Bedeutung die
jeweiligen Typen nach Anzahl, Pro-
duktpréferenz und Umsatzbedeutung
haben. Dies wurde mittels einer Clus-
teranalyse ermittelt. Das Ergebnis sind
funf Qualitatstypen, die sich in ihren
Einstellungen zur Qualitat, aber auch
demografisch und in ihrer Kaufkraft
unterscheiden. Und damit letztlich auch
in ihrem Einkaufsverhalten.






Die flinf Qualitatstypen

- die Lebenslage entscheidet tiber die Qualitatsanspriiche

Man stelle sich ein Konzert vor: bedeu-
tendes Orchester, breites Auffihrungs-
Repertoire, hoher musikalischer Genuss.
Und ein Publikum, das sich aus ganz
unterschiedlichen Motiven aufgemacht
hat, dies alles zu erleben. Die einen sind
gekommen, weil Kultur far sie Ein und
Alles ist, andere, weil ein schénes Kon-
zert Ablenkung vom Alltag bietet. Eine
Gruppe kommt, weil man so was in ihrer
Stadt sonst nicht geboten bekommt,
eine andere, weil man gerade Zeit hat.
Manche gehen hin, weil sie dazugehé-
ren wollen, obwohl die Platze eigentlich
zu teuer sind. Aber alle eint die Vorfreu-
de darauf, etwas Tolles zu erleben.

Ubersetzung: Der Lebensmittelhandel
ist einer der wichtigsten Wirtschafts-
zweige, groBes Orchester sozusagen. Er
bietet ein unglaubliches Repertoire an
Produkten an, von denen viele von ho-
her Qualitat sind und den Konsumenten
Genuss bereiten. Den grundsatzlichen
Wunsch nach Qualitdt vorausgesetzt,
gibt es aber, wie flurs Konzertpubli-
kum, auch beim Lebensmittelkauf un-
terschiedliche Motive. Die einen kaufen

bevorzugt Produkte, die ethisch korrekt
sind, anderen liegt die Gesundheit am
Herzen. Eine Gruppe schatzt regionale
Produkte, eine andere, was nicht viel
Arbeit macht. Mancher mdéchte mit sei-
ner Produktauswahl etwas demonstrie-
ren, auch wenn er sie sich vielleicht nicht
leisten kann.

Die funf Qualitatstypen sind — wie der
Begriff schon sagt — alle auf der Su-
che nach Qualitat. Dabei stehen fur sie
gleichermaBen die Kriterien Geschmack
und gesundheitliche Unbedenklichkeit
an erster Stelle. Doch damit horen die
Gemeinsamkeiten auch schon auf. Die
Namen, welche die Autoren den Typen
gegeben haben, dricken ihre unter-
schiedlichen Schwerpunkte in der Qua-
litdtswahrnehmung aus. Sie resultieren
aus ihren Qualitatseinstellungen, aber
auch aus ihrer wirtschaftlichen Lage.
Und beides geht natarlich mit einem
typischen Konsum- und Einkaufsverhal-
ten einher. Werfen wir zunachst einen
Blick auf die zahlenméaBige Bedeutung
der Typen.

D. Pech-Lopatta

Division Manager Food

GfK Panel Services
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~Gewichtige” Qualitatstypen

Bedeutung der Typen in % aller Haushaltsfuhrenden in Deutschland

Preisbewusste
Familienmenschen

Marken- und |
Herkunftsorientierte

Ethisch- und
Nachhaltigkeitsorientierte

Basis: Paneleinfrage im Sommer 2011
Quelle: GfK ConsumerScan

20 Sicherheits- und
s gesundheitsorientierte
" Familienmenschen

Conveniencesorientierte
Funktionalisten

© GfK Panel Services Deutschland

Die groBte Gruppe ist die der ,Mar-
Gut
28 Prozent der Verbraucher gehéren

ken- und Herkunftsorientierten”.

zu diesem Typus, der starker als an-
dere das Versprechen der Marke und
die Geborgenheit in der Region sucht.
Etwas kleiner sind die beiden Gruppen
der ,Gesundheits- und sicherheitsori-
entierten Familienmenschen” sowie der
+Preisbewussten Familienmenschen”. Sie
kommen auf rund 23 Prozent bzw. 22
Prozent, kdnnten in ihren Qualitatsein-
stellungen aber unterschiedlicher kaum
sein. Preisbewusste Familienmenschen
definieren Qualitat als das, was bei Fami-
lie und Gasten gut ankommt und trotz-
dem nicht zu viel kostet. Fur gesund-
heits- und sicherheitsbewusste Familien-
menschen ist hohe Qualtitat, wenn das
Leben gesund und sicher fur die Familie
ist. Die Gruppe der ,Ethisch- und Nach-

haltigkeitsorientierten” umfasst gut
ein Siebtel (15,4%) aller Verbraucher.
Fir sie spielen bei der Qualitatsbeurtei-
lung altruistische Argumente eine zen-
trale Rolle. Die kleinste Gruppe bilden
schlieBlich die ,Convenienceorientierten
Funktionalisten” mit elf Prozent. Sie se-
hen Qualitat deutlicher als andere unter
praktischen Gesichtspunkten.

Bevor wir daran gehen, die einzelnen
Qualitatstypen hinsichtlich ihrer Einstel-
lungen und ihres Verhaltens genauer zu
beschreiben, wollen wir sehen, was sie
in ihrer Lebenswirklichkeit voneinander
unterscheidet. Denn wenn auch der
sozialistische Ideenkosmos als Ganzes
Schiffbruch erlitten hat, so ist doch
eine Erkenntnis von Karl Marx kaum
zu widerlegen: ,Das Sein bestimmt das
Bewusstsein.”
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Spiegel der Gesellschaft

- die Qualitatstypen im Vergleich

Im Folgenden interessieren uns die Un-
terschiede der Qualitatstypen hinsicht-
lich einiger demografischer und sozialer
Merkmale. Dazu gehoért zum Beispiel,
dass convenienceorientierte Funktiona-
listen deutlich 6fter in Einpersonenhaus-
halten leben, oder dass ,Ethisch- und
Nachhaltigkeitsorientierte” im Durch-
schnitt gebildeter sind als die anderen
Typen. Beides ist durchaus nachvollzieh-
bar, aber es gibt auch Uberraschendes.
Grundsatzlich ist dabei zu sagen, dass
hier nicht die Typen an sich bewertet wer-
den, sondern immer nur im Verhaltnis
zur Grundgesamtheit aller Verbraucher.

Ein Beispiel zur lllustration: Im Cluster
der convenienceorientierten Funktiona-
listen gibt es Uberdurchschnittlich viele
junge Konsumenten unter 29 Jahren.
Bei den Marken- und Herkunftsorien-
tierten ist der Anteil dieser Gruppe
nur etwa halb so groB. Dennoch gibt
es hier letztlich mehr junge Leute als
bei den Convenienceorientierten, denn
dieses Cluster ist weit mehr als doppelt
so groB. BezugsgroBe ist also immer
die Grundgesamtheit. Wir stellen dies
hier auch deshalb so besonders heraus,
damit wir uns im Folgenden entspre-
chende Hinweise sparen kénnen.

Marken- und Herkunftsorientierte am altesten
Qualitatstypen nach Alter der Haushaltsfihrenden — Angaben in Prozent

alle Convenience-
Haushalte -orientierte
Funktionalisten

I 70 Jahre und &lter
60 - 69 Jahre
50 - 59 Jahre
8 40- 49 Jahre 182 4
I 30-39Jahre

I bis 29 Jahre

Basis: Paneleinfrage im Sommer 2011
Quelle: GfK ConsumerScan

Ethisch- und Marken- und Preisbewusste  Sicherheits- und
Nachhaltigkeits- Herkunfts- Familien- gesundheits-
orientierte orientierte menschen orientierte
Familienmenschen
-
209 e 20,1
18,0 ‘
17,3

211 y 20,6

© GfK Panel Services Deutschland
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Betrachtet man die Typen nach dem
Alter der haushaltsfuhrenden Person,
dann stechen zwei Cluster besonders
heraus: Markenorientierte sind erkenn-
bar alter als die Gesamtheit der Ver-
braucher. Unter ihnen gibt es besonders
viele Uber 70 jahrige, die ein Viertel des
gesamten Clusters ausmachen. Preisbe-
wusste Familienmenschen sind dagegen
deutlich jinger als die Verbraucher ins-
gesamt. Fast 30 Prozent sind unter 40,
das sind rund sieben Prozentpunkte
mehr als in der gesamten Bevdlkerung.
SchlieBlich gibt es auch unter den con-
venienceorientierten Funktionalisten
eine verhaltnismaBig groBe Gruppe jun-
ger Leute. Jede(r) neunte Haushaltsfuh-
rende ist hier noch unter 30. Auch in
den anderen Clustern weicht die eine
oder andere Altersgruppe vom Bevol-
kerungsdurchschnitt ab, allerdings nicht
signifikant.

Die Convenienceorientierten unter-
scheiden sich in der HaushaltsgroBe
gravierend von den Preisbewussten
und den Gesundheitsorientierten. Die
Freunde der schnellen Kiche stehen
vielfach noch am Anfang ihres Berufs-
lebens und haben die Karriere im Auge.
Fast 60 Prozent von ihnen leben in
Singlehaushalten und weniger als 15
Prozent der Haushalte bestehen aus drei
und mehr Personen. Das passt Ubrigens
zum Durchschnittsalter dieses Clusters.
Gegenpol sind die beiden ,Familien-
Cluster”. Hier ist sowohl der Anteil der
Einpersonenhaushalte am geringsten
als auch jener der Drei- und Mehrper-
sonenhaushalte am gréBten. Dass Fami-
lienmenschen auch Singles sein kénnen,
mag Uberraschen. lhre Qualitatsorien-
tierung an Familie und Bekannten fest-
zumachen, ist offenbar auch fur Singles
nichts Ungewdhnliches.

Viele kleine Convenience-Haushalte
Qualitatstypen nach HaushaltsgroBe — Angaben in Prozent

alle Convenience-
Haushalte -orientierte
Funktionalisten
I 4+ Person-HH 14,1 | 68 |
7.5
3 Person-HH 13,1

I 2 Person-HH

I 1 Person-HH

Basis: Paneleinfrage im Sommer 2011
Quelle: GfK ConsumerScan

Ethisch- und Marken- und Preisbewusste  Sicherheits- und
Nachhaltigkeits- Herkunfts- Familien- gesundheits-
orientierte orientierte menschen orientierte
Familienmenschen
10,2 12.1
15,0 15,4

© GfK Panel Services Deutschland
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Dass viele convenienceorientierte Funk-
tionalisten noch an ihrer Karriere bas-
teln, sieht man auch daran, dass in dieser
Gruppe der Anteil hdherer Einkommen
vergleichsweise gering ist. Lediglich gut
15 Prozent von ihnen verdienen mehr
als 3.000 Euro netto im Monat. Auch
sind in diesem Cluster die niedrigen Ein-
kommen vergleichsweise haufig: Sechs
von zehn Angehdérigen dieses Typs ver-
dienen weniger als 2.000 Euro, ein gutes
Viertel davon sogar weniger als 1.000
Euro im Monat. Allerdings gilt es zu
bedenken, dass die zahlreichen Singles
in dieser Gruppe ihr Einkommen in der
Regel mit niemanden teilen mussen.

Gegenentwdurfe sind hier erneut die
,Familien-Cluster” der Preisbewussten
und der Sicherheits- und Gesundheits-
orientierten. In diesen beiden Gruppen
ist die Mittelklasse zu Hause. Hier gibt

es vergleichsweise wenig geringe Ein-
kommen, bei den Gesundheitsorientier-
ten zudem einen groBen Anteil hoher
Einkommen. Letzteres trifft auch auf
die Verbraucher zu, fur die Qualitat eine
Art Weltanschauung ist, die Ethisch-
und Nachhaltigkeitsorientierten.

Es gibt Menschen, die mit sehr wenig
Geld sehr gut auskommen, wie es an-
dererseits auch solche gibt, die immer
klamm sind, egal wie viel sie verdienen.
Dies zeigt, dass die Einschatzung der
eigenen wirtschaftlichen Situation nicht
nur mit dem Einkommen, sondern auch
mit den Ausgaben zu tun hat. Und dass
diese Einschatzung unter Umstadnden
JSsubjektiv” ist.

Rund 47 Prozent aller Haushalte kom-
men nach eigenem Bekunden im GroBen
und Ganzen zurecht - dies gilt, mit

In Familien-Clustern dominiert die Mittelklasse
Qualitatstypen nach Haushaltsnettoeinkommen — Angaben in Prozent

alle Convenience-
Haushalte -orientierte
Funktionalisten

I 4000 Euro und mehr 5.1 |

14,0 10,6
3000 - 3999 Euro
24,9
2000 - 2999 Euro 293

B 1000 - 1999 Euro

I bis 999 Euro

Basis: Paneleinfrage im Sommer 2011
Quelle: GfK ConsumerScan

Ethisch- und Marken- und Preisbewusste  Sicherheits- und
Nachhaltigkeits- Herkunfts- Familien- gesundheits-
orientierte orientierte menschen orientierte

Familienmenschen

BN wm o

12,2
139 148 164

27,5
28,5 223

© GfK Panel Services Deutschland




46

Die funf Qualitatstypen — die Lebenslage entscheidet tber die Qualitatsanspriche

kleineren Abweichungen, auch fir je-
des einzelne Cluster. 28 Prozent kén-
nen sich fast alles leisten bzw. mussen
sich Uberhaupt nicht einschranken -
lediglich die Marken- und Herkunfts-
orientierten weichen negativ und die
Gesundheitsorientierten positiv davon
ab (um jeweils rund vier Prozentpunk-
te). Rund ein Viertel der Verbraucher
steht dagegen finanziell massiv unter
Druck — auch hier sind die Gesundheits-
bewussten deutlich und die Ethisch-
orientierten leicht besser gestellt. Auf-
fallig ist (im Rahmen der Unauffalligkei-
ten), dass die Convenienceorientierten
bei den prekaren Haushalten deutlich
vom Durchschnitt abweichen.

Heute ist der soziale Status in erster
Linie eine Frage der Bildung und Aus-
bildung. Das Merkmal Bildung differen-
ziert jedenfalls sehr deutlich. Auf der

einen Seite finden wir die Convenience-
und die Ethischorientierten. In beiden
Clustern ist der Anteil der Abiturienten
und Hochschulabsolventen Uberdurch-
schnittlich hoch. Bei den eher jlingeren
Convenienceorientierten ist dies weniger
bemerkenswert, denn im Laufe der ver-
gangenen flnfzig Jahre sind hohe Bil-
dungsabschlisse wie Abitur oder Hoch-
schulstudium immer haufiger geworden.
Sehr bemerkenswert ist dies allerdings
bei den tendenziell alteren Ethischori-
entierten, deren Bildungabschllsse sich
vom Durchschnitt ihrer Altergenossen
deutlich abheben. Das Gegenbild ge-
ben die Marken- und Herkunftsorien-
tierten ab. In dieser Gruppe ist die Zahl
der Hauptschulabgéanger deutlich héher
und die der Abiturienten und Studierten
deutlich niedriger. Und das gilt nicht
etwa nur fur die Alteren in diesem Clus-
ter, sondern auch fur die Jungeren.

Uberzeugungen muss man sich leisten kénnen
Qualitatstypen nach ihrer finanziellen Situation — Angaben in Prozent

alle Convenience-
Haushalte Orientierte
Funktionalisten
kénnen sich fast 25,2 27,6

nichts mehr leisten

I8 kommen im GroBen
und Ganzen uber
die Runden

Il konnen sich fast
alles leisten

Basis: Paneleinfrage im Sommer 2011
Quelle: GfK ConsumerScan

Ethisch- und Marken- und Preisbewusste  Sicherheits- und
Nachhaltigkeits- Herkunfts- Familien- gesundheits-
orientierte orientierte menschen orientierte
Familienmenschen
24,2 26,3 25,4 22,9
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Die bisher vorgestellten Merkmale sind,
neben zahlreichen anderen, Basis fur
die Eingruppierung in eine bestimmte
Familienlebenswelt. Die Grafik auf der
folgenden Seite zeigt einerseits die zah-
lenméaBige Bedeutung der einzelnen
Lebenswelten an den Qualitatsclustern
insgesamt, andererseits aber auch, wel-
che Typen in der jeweiligen Lebenswelt
Uberproportional vertreten sind. Ein
Lesebeispiel: 2,5 Prozent der Bevolke-
rung sind Studierende oder Auszubil-
dende mit eigenem Haushalt. Unter den
convenienceorientierten Funktionalis-
ten ist deren Anteil mehr als doppelt so
hoch (Index: 208) — ein Indiz dafur, dass
Convenience ein ausschlaggebender
QualitatsmaBstab fur Studierende und
Auszubildende ist. Ein vergleichsweiser
hoher Anteil dieser jungen Leute orien-
tiert sich bei der Qualitatsbeurteilung
auch an ethischen Gesichtspunkten.

Dieser Typus ist hier deutlich stéarker ver-
treten als in den anderen Lebenswelten.

Convenienceorientierte Funktionalisten
findet man auch vergleichsweise haufig
unter den Aufsteigern, Singles und DINKSs
(Double Income No Kids), den berufs-
tatigen Alleinlebenden und den allein-
stehenden Alteren in der Mittelschicht.

In den Mittelschichtfamilien sind die
gesundheitsbewussten Familienmen-
schen vergleichsweise stark prasent,
wahrend in Arbeiterschichtfamilien die
Preisbewussten Familienmenschen 6f-
ter vorkommen. Sicherheit und Gesund-
heit sind auch fur die Rentner-Familien
der Mittelschicht besonders wichtig.
Junge Familien und Rentner-Familien der
Arbeiterschicht sind naturgemafB sehr
preisfixiert; dies zeigt sich auch hier.

Engagiert, jung und gebildet

Qualitatstypen nach Bildungsabschluss — Angaben in Prozent

alle Convenience-

Haushalte orientierte

Funktionalisten

Il Hauptschule 23,5
Mittlere Reife
27,2
Fach- oder
27,8
Berufsfachschule
13,7

B Abitur

I Fachhochschule/
Staatsexamen

Basis: Paneleinfrage im Sommer 2011
Quelle: GfK ConsumerScan

Ethisch- und Marken- und Preisbewusste  Sicherheits- und
Nachhaltigkeits- Herkunfts- Familien- gesundheits-
orientierte orientierte menschen orientierte

Familienmenschen

n
24,6
26,6
28,3 b
15,7
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Nachdem wir ein Bild der Lebenssituation
der einzelnen Qualitatstypen gezeichnet
haben, wollen wir jetzt die sie pragen-
den Einstellungen herausarbeiten.

Qualitatstypen nach Familienlebenswelten
Anteil an allen Haushalten — Index alle Haushalte = 100

Ausbildung Berufsleben

Ruhestand

Indizes ab 110

Altere Familien
Mittelschicht Mittelschicht
— Mittelschicht

l 45 l 7.3 l 5.9
B [ise | HENRIE

Junge Familien Empty Nest-

Familien

/

Studierende/ Aufsteiger /

Auszubildende Singles / DINKS
(eigener HH)

—>
l 2,5 l 10,6
208 177
177

Berufstatige
Alleinlebende

l 9,2
156
141

Junge Familien Altere Familien Empty Nest-
Arbeiterschicht Arbeiterschicht Familien
= Arbeiterschicht

l 6,5 71
126

l 5,0

| % Anteil an allen Haushalten in %

- Convenienceorientierte Funktionalisten

- Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierte

Arbeitslose /

Working-Poor
Marken- und Herkunftsorientierte

- Preisbewusste Familienmenschen 6,7

- Sicherheits- und gesundheitsorientierte
Familienmenschen

124

Basis: Paneleinfrage im Sommer 2011
Quelle: GfK ConsumerScan

P Alter

Renter-Familien

Mittelschicht
l 11,9

Alleinstehende
Altere
Mittelschicht

9,1

135

Alleinstehende
Altere
Arbeiterschicht

58

138

Renter-Familien
Arbeiterschicht v

7.9

116

soziale Schicht
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Jeder ein Unikat
- die Qualitatstypen im Profil

Die Kunst eines versierten Portrait-
Malers ist es, vereinfacht gesagt, den
Charakter seines Modells herauszuar-
beiten. Er malt nicht einfach ein Gesicht
ab, sondern fugt der Oberflache etwas
hinzu, das dem Betrachter, um es etwas
pathetisch zu sagen, Zugang zur Seele
des Portraitierten verschafft. So ahnlich
wollen wir hier mit den Qualitatstypen
verfahren.

Convenienceorientierte Funktiona-
listen sagen: ,Ich habe wenig Zeit fir
die Zubereitung meiner Mahlzeiten. Far
mich ist ein Lebensmittel dann gut,

wenn ich daraus schnell etwas Leckeres
zu essen zaubern kann.”

Zwar werden Geschmack und Appe-
titlichkeit auch von nahezu allen Con-
venienceorientierten als unverzichtbar
far die Lebensmittelqualitdt genannt,
im Alltag spielen aber andere Krite-
rien eine gréBere Rolle. Das schnelle
und praktische Essen passt fur viele in
diesem Cluster zum Takt ihres Lebens,
das durch Zeitknappheit, unstruktu-
rierte Tagesablaufe und Umtriebigkeit
in der Freizeit gekennzeichnet ist. Far

diese Konsumenten ist Convenience

Convenienceorientierte Funktionalisten

Abweichungen vom Mittelwert*

Gesundheit und Sicherheit

ethische Grundsatze bei der Produktion
Convenience

Geschmack / Appetitlichkeit

Herkunft und Tradition

Aktzeptanz im sozialen Umfeld - 76

Marke und Verpackung

* Abweichungen des Mittelwerts des betrachteten Qualitatstyps vom Gesamtmittelwert aller Typen,

Basis: Faktorwerte
Quelle: GfK ConsumerScan
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nicht gleichbedeutend mit trager Be-
quemlichkeit, sondern eher mit Essen
im Vorubergehen. Daher wohl auch
die hohe Korrelation mit ,leicht” und
Jkalorienarm” in dieser Qualitdtsdimen-
sion. Marke und Verpackung spielen fur
die Convenienceorientierten eine leicht
Uberproportionale Rolle. Es sind Signa-
le, die beim Einkauf den Uberblick und
den Zugriff erleichtern.

Wie die Produkte im sozialen Umfeld
ankommen, ob sie aus der Region sind
oder ob es sich um Bio-Produkte han-
delt, ist fur diesen Typus nicht ent-
scheidend. Auch der Gesundheits- und
Sicherheitsfokus ist nur unterdurch-
schnittlich ausgepragt. Insgesamt ist der
Typ nicht besonders qualitats-, sondern
eher preisorientiert.

Soziodemografisch handelt es sich bei
den Convenienceorientierten um eine
eher ,moderne” Zielgruppe: Die Haus-
haltsfihrenden sind eher jung (bis 39
Jahre), die Haushalte klein, es gibt viele
weibliche und noch mehr mannliche
Singles. Uberdurchschnittlich viele ha-
ben einen hoheren Bildungsabschluss
(Abitur oder Hochschule), stecken in
der Ausbildung bzw. im Studium oder
sind ganztags berufstatig. Zwar sind in
diesem Cluster alle sozialen Schichten
vertreten, die Lebenswelt der DINKs
aber bezeichnenderweise Uberproporti-
onal. Sie sind im Osten ebenso zu Hause
wie im Westen.

Die Convenienceorientierten essen
ofter als andere Typen auBer Haus.
Werbung spricht sie nicht besonders an,
aber man erreicht sie ziemlich sicher im
Internet.

Ethisch- und Nachhaltigkeitsorien-
tierte sagen: ,Fir mich ist Qualitét,
wenn beim Produktionsprozess der Le-
bensmittel die Belange der Erzeuger,
der Natur und der Tiere beachtet wer-
den. Produkte aus der Region, die auf
traditionelle Weise hergestellt werden,
sind daher hochwertiger als andere”.

Dieser Typus legt bei Lebensmitteln kei-
nen Wert auf AuBerlichkeiten. Weder
Marken und anmutige Verpackungen
noch Convenience oder wenig Kalorien
sind fur ihn Qualitatssignale. Er vertraut
allein seinem eigenen Qualitatsurteil
und lasst sich nicht durch sein soziales
Umfeld (Familie, G&ste) beeinflussen.
Geschmack und Appetitlichkeit sind fur
ihn zwar auch sehr wichtig, verglichen
mit den anderen Typen aber ein etwas
weniger dominantes Qualitatsmerkmal.

Unverzichtbar ist fur die Nachhaltig-
keitsorientierten hingegen, dass ein
Qualitatslebensmittel gesund und si-
cher ist. Die Gentechnik wird in diesem
Cluster nahezu kategorisch abgelehnt.
Umgekehrt wurde in dieser Gruppe die
héchste Zustimmung fur Bioqualitat ge-
messen. lhren hohen Qualitatsanspruch
an den Prozess der Lebensmittelerzeu-
gung dokumentieren diese Verbrau-
cher auch durch ihre Wertschatzung fur
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regionale Produkte und traditionelle
Herstellungsverfahren. Generell wer-
den naturbelassene Lebensmittel als
qualitativ hochwertiger angesehen als
industriell verarbeitete. Die Ethisch- und
Nachhaltigkeitsorientierten stufen sich
selbst als sehr qualitatsbewusst und we-
nig preisfixiert ein.

Letzteres kénnen sie sich mehrheit-
lich auch leisten: Die Hauptverdiener
sind qualifizierte Angestellte, geho-
bene oder hdéhere Beamte und Frei-
berufler und leben Uberwiegend in
Westdeutschland. Der Aufstieg auf der
Karriereleiter hat Zeit gekostet: Haus-
haltsfihrende sind eher alter (50 bis
69 Jahre) und haben seltener (noch) im
Haushalt lebende Kinder. Altere haben
tendenziell einen niedrigeren Schul-
abschluss als Jungere. Jedoch findet

man in allen Altersgruppen Uberdurch-
schnittliche Schulabschllisse gemessen
an der Gesamtbevélkerung. Die Haus-
haltsfUhrer sind zudem haufiger ganz-
tags berufstatig.

Die Ethisch- und Nachhaltigkeitsorien-
tierten legen Wert darauf, selber zu ko-
chen; in dieser Hinsicht sind sie ,Home-
made-Orientierte”. Andererseits pfle-
gen sie durchaus den Kontakt zur Welt:
Die Gruppe hat die héchste Zustimmung
aller funf Typen zur Aussage: ,Ohne In-
ternet wirde mir etwas fehlen”. Auch
sie sind sehr kritisch gegentber der
Werbung.

Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierte

Abweichungen vom Mittelwert*

Gesundheit und Sicherheit

ethische Grundsétze bei der Produktion
Convenience

Geschmack / Appetitlichkeit

Herkunft und Tradition

Aktzeptanz im sozialen Umfeld -71

Marke und Verpackung

* Abweichungen des Mittelwerts des betrachteten Qualitatstyps vom Gesamtmittelwert aller Typen,

Basis: Faktorwerte
Quelle: GfK ConsumerScan
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Marken- und Herkunftsorientierte
sagen typsicherweise: , Bei der Vielzahl
an Lebensmitteln, die heute angeboten
werden, benétigt man Anhaltspunkte,
damit man der Qualitét vertrauen kann.
Auf Markenprodukte und heimische
Produkte kann man sich am ehesten
verlassen.”

Dieser Typus strotzt nicht gerade vor
Selbstbewusstsein, vielmehr macht er
sich gerne das Qualitatsurteil anderer
zu eigen, indem er bei bekannten Mar-
ken oder an der Herkunft Halt sucht.
Auch orientiert er sich beilaufig am Ur-
teil von Familienmitgliedern und Freun-
den. Wenn die es in Ordnung finden,
kommen auch Bio-Produkte auf den
Tisch. Im Gegensatz zu den Ethisch-
und Nachhaltigkeitsorientierten, finden
die Marken- und Herkunftsorientierten

aber auch Convenienceprodukte durch-
aus in Ordnung.

Der negative Ausschlag bei der Ge-
schmacks- und Appetitlichkeitsdimen-
sion ist relativ zu sehen. Auch bei die-
sem Typus sind Geschmack, Frische und
Appetitlichkeit die wichtigsten Quali-
tatsmerkmale, gemessen an den ande-
ren Typen werden diese Merkmale aber
nicht gar so haufig genannt. Fur die Be-
urteilung der Qualitat der Lebensmittel
bendtigen sie psychologischen Halt und
vertrauen auf Marken, Herkunft und
Traditionen sowie auf das Urteil ihrer
Familie und von Bekannten. Bei so viel
Vertrauen kann der Preis zwangslaufig
keine so zentrale Rolle spielen. Und so
sehen sich die Marken- und Herkunfts-
orientierten insgesamt als vornehmlich
qualitatsbewusst.

Marken- und Herkunftsorientierte

Abweichungen vom Mittelwert*

Gesundheit und Sicherheit

ethische Grundséatze bei der Produktion
Convenience

Geschmack / Appetitlichkeit

Herkunft und Tradition

Aktzeptanz im sozialen Umfeld

Marke und Verpackung

* Abweichungen des Mittelwerts des betrachteten Qualitatstyps vom Gesamtmittelwert aller Typen,

Basis: Faktorwerte
Quelle: GfK ConsumerScan
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Eine Erklarung fur die Haltung die-
ses Typs findet man unter anderem in
einigen soziodemografischen Merkma-
len: So sind Marken- und Herkunfts-
orientierte zwar in allen Lebenszyklen
und HaushaltsgréoBen vertreten, deut-
lich Uberproportional aber in der Al-
tersgruppe ab siebzig. Immerhin ha-
ben aber auch 19 Prozent Kinder (im
Vergleich zu 21% in der Bevolkerung).
Die Schulabschlisse sind gemessen am
Durchschnitt in den jeweiligen Alters-
gruppen geringer. Die Arbeiterschicht
ist pragender als die Mittelschicht und
Rentner sind Uberproportional vertre-
ten. lhren Schwerpunkt haben diese
Verbraucher im Osten Deutschlands.

Marken- und Herkunftsorientierte se-
hen gerne fern, héren gerne Radio und
lesen gerne Zeitung. Und sie schauen

sich dabei auch Werbespots und Inse-
rate an. Vor allem an Informationen zu
neuen Produkten sind sie interessiert.
Im Internet sind sie dagegen weniger
unterwegs als andere Typen.

Preisbewusste Familienmenschen
sagen: ,Die Qualitdt stimmt, wenn das
Produkt bei meiner Familie und meinen
Gdésten gut ankommt.”

Tatsachlich ist die Akzeptanz im sozia-
len Umfeld fir diesen Typus mit Uber-
proportional vielen groBen Familien
das wichtigste Qualitatskriterium. Dazu
mussen allerdings der Geschmack und
das Aussehen stimmen. Der Wunsch
nach zeitsparender Zubereitung und
nach ,Gelinggarantie” pragt diesen
Verbrauchertypus.

Preisbewusste Familienmenschen

Abweichungen vom Mittelwert*

Gesundheit und Sicherheit

ethische Grundsétze bei der Produktion
Convenience

Geschmack / Appetitlichkeit

Herkunft und Tradition

Aktzeptanz im sozialen Umfeld

Marke und Verpackung

* Abweichungen des Mittelwerts des betrachteten Qualitatstyps vom Gesamtmittelwert aller Typen,

Basis: Faktorwerte
Quelle: GfK ConsumerScan
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Altruistische Qualitatsanspriache, Tradi-
tion und sogar Gesundheits- und Si-
cherheitsaspekte der Lebensmittelqua-
litdt sind bei diesem Typus dagegen am
schwachsten ausgepragt. Marken- und
Bio-Produkte senden hier keine Qua-
litatssignale aus. Diese Gruppe zeigt
insgesamt ein geringes Qualitats- und
ein hohes Preisbewusstsein.

Die Erklarung dafur liefern die sozio-
demografischen Parameter: Der Typus
wird von den Jungen (bis 49 Jahre)
dominiert, mit dem hochsten Anteil
an Kinderhaushalten. 28 Prozent aller
Haushalte in dieser Altersgruppe ha-
ben Kinder (Gesamtbevoélkerung: 17%).
Preisbewusste Familienmenschen kom-
men Uberwiegend aus der Arbeiter-
schicht; die Haushaltsfuhrende arbeitet
oft nur halbtags. Junge Haushalte ha-

ben tendenziell héhere Schulabschlisse
als altere, aber gemessen an den jungen
Haushalten insgesamt hat dieser Typus
doch eher niedrigere Bildungsabschlis-
se. Ein vergleichsweise hoher Anteil der
Haushalte in dieser Gruppe lebt in Ost-
deutschland. Fernsehen gehort zu den
Lieblingsfreizeitbeschaftigungen, und
man schaut nicht nur das Programm,
sondern auch die Werbung. Das Inter-
net ist fur viele das Tor zur Welt. Es wird
aber weniger fur die Informationsbe-
schaffung eingesetzt, sondern mehr zur
Unterhaltung.

Sicherheits- und gesundheitsorien-
tierte Familienmenschen sagen: ,Ein
Lebensmittel ist far mich von hoher
Qualitdt, wenn ich sicher sein kann,
dass es einen Beitrag zur gesunden Er-
ndhrung meiner Familie liefert. Nur was

Gesundheitsbewusste Familienmenschen

Abweichungen vom Mittelwert*

Gesundheit und Sicherheit

ethische Grundsatze bei der Produktion
Convenience -7
Geschmack / Appetitlichkeit

Herkunft und Tradition

Aktzeptanz im sozialen Umfeld

Marke und Verpackung

59

* Abweichungen des Mittelwerts des betrachteten Qualitatstyps vom Gesamtmittelwert aller Typen,

Basis: Faktorwerte
Quelle: GfK ConsumerScan
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man selber frisch zubereitet, ist qualita-
tiv hochwertig.”

Schnelle Zubereitung und Qualitat
schlieBen sich fur diesen Typus katego-
risch aus. Auch Marke und Verpackung
trauen die Sicherheitsbewussten nicht
Uber den Weg - alles mussen sie selber
begutachten. Uberhaupt tendieren die
Sicherheits- und Gesundheitsorientier-
ten im Hinblick auf Gesundheit, Sicher-
heit und den Verzicht auf Ausbeutung
von Mensch, Tier und Natur in die Rich-
tung der Ethisch- und Nachhaltigkeits-
orientierten. Bio halten sie allerdings
fur nicht so wichtig als Qualitatsaus-
weis. Dafur gibt man mehr auf die Mei-
nung von Verwandten und Freunden.
Wie nicht anders zu erwarten, ist das
Qualitatsbewusstsein bei diesem Typ
ausgepragter als das Preisbewusstsein.

Junge Leute wollen Fun und Nerven-
kitzel, Sicherheit ist dagegen eher was
fir Familien und Altere. Die meisten
Angehorigen dieses Typs sind zwischen
40 und 70 Jahren alt. Es gibt Uber-
durchschnittlich viele gréBere Haushal-
te (3 Personen und mehr), und es ist das
Cluster mit den meisten Kinderhaus-
halten (24,2%). Das Nettoeinkommen
der Haushalte ist Uberdurchschnittlich
hoch, und das, obwohl die Haushalts-
fihrenden in der Regel nicht (voll)
berufstatig sind. Sicherheits- und Ge-
sundheitsorientierte kénnen sich also
oft etwas leisten. Mehr als alle ande-
ren Typen sind die Sicherheits- und
Gesundheitsorientierten homemade-

orientiert. Diesen Typus gibt es haufi-
ger in Westdeutschland.

Obwohl oft zu Hause gekocht wird,
wird relativ wenig ferngesehen, und
auch das Internet hat fur diese Familien
nicht die Uberwaéltigende Bedeutung.
Stattdessen hért man mehr Radio und
liest: Zeitungen, Zeitschriften, Blcher.
Und mehr als sonstwo gilt: Bitte nicht
storen, vor allem nicht durch Werbung.

Die Analyse hat sich bisher Schritt fur
Schritt vorgearbeitet: Zuerst waren da
die Antworten auf die GfK-Befragung.
Schon hier war die Tatsache, dass die Ver-
braucher Qualitat so absolut und einhel-
lig mit Geschmack assoziieren fir viele
sicher eine Uberraschung. Dann zeigte
die Faktorenanalyse, dass die Marke und
ihre Verpackung unter allen Qualitatssi-
gnalen das schwachste ist.

SchlieBlich wurden auf Basis der Qua-
litatsdimensionen funf Qualitatstypen
gebildet: eigenstandige und vielfach
eigenwillige Verbrauchertypen, die in
der Regel nicht kaufen, was man ihnen
vorsetzt, sondern dass, was sie fur gut
halten.

Jetzt stellt sich die Frage, welche
Erkenntnisse sich daraus fur die Ernah-
rungsbranche ziehen lassen, welche
Angebots- und Marketingchancen sich
daraus fur Hersteller und Handel er-
geben. Davon handelt das folgende
Kapitel.
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Wohlschmeckend, frisch und gesund,
Okologisch angebaut und fair gehan-
delt, am besten aus heimischer Produk-
tion, einfach zu verarbeiten, von der
Familie und Géasten geschatzt — das ist,
grob gesagt, die Vorstellung so man-
cher Verbraucher von einem hochwer-
tigen Lebensmittel. Wer sich allerdings
mit dieser ,Einkaufsliste” im Kopf auf-
macht, die passenden Produkte zu fin-
den, braucht viel Geld und viel Zeit.

Lebensmittelqualitat ist fur den Ver-
braucher ein schwer zu greifendes
Thema. Mehr als 80 Prozent fallt ein
Urteil hiertber schwer. Naturlich kann
er danach suchen. Am einfachsten ist
das noch bei unverpackten Lebensmit-
teln, bei Obst und Gemuse, jedenfalls
was den duBeren Anschein betrifft. An-
sonsten kann er die Angaben auf der
Verpackung lesen oder sich vor dem
Einkauf im Internet informieren. Um
auf dieser Basis ,Qualitat” zu beur-
teilen, musste er aber wissen, was die
einzelnen Bestandteile bedeuten und
in welcher Konzentration sie gut oder
weniger gut (fur ihn) sind. Vor allem aber

macht diese , objektive” Produktqualitat
nur einen Teil der Gesamtqualitat eines
Lebensmittels aus.

Beim Wiederkauf sieht das schon anders
aus. Jetzt verfigen er oder seine Familie
schon Uber eine gewisse Erfahrung mit
dem Produkt, und man erinnert sich
vielleicht sogar an den Geschmack. Die-
ser ist zwar fur die meisten Verbraucher
ein entscheidendes Qualitatskriterium,
aber letztlich ist gerade ,Geschmack”
doch etwas sehr Subjektives. Geschmack
und objektive Produkteigenschaften
reichen demnach nicht aus, die Pro-
duktqualitat fundiert zu beurteilen.

Viele Qualitatsmerkmale sind namlich
einfach Vertrauenssache, z.B. dass ein
Lebensmittel frei von Ruckstanden und
Keimen ist, sein Gehalt an gesundheits-
féordernden Substanzen, die Gute der
Zutaten usw. Der Verbraucher muss sich
also auf die Arbeit der Lebensmittel-
wirtschaft verlassen kéonnen; je hoher
sein Vertrauen in die Branche ist, desto
besser wird also auch sein Qualitatsur-
teil ausfallen. Hier gilt es, die Distanz

D. Pech-Lopatta

Division Manager Food
GfK Panel Services




58

Durch Qualitat Gberzeugen — Chancen fur Ernahrungsindustrie und Handel

zwischen Konsumenten und Produzen-
ten zu Uberbricken, die sich in einer ar-
beitsteiligen Gesellschaft wie der unse-
ren Uber Jahrzehnte herausgebildet hat.

Was denken die Konsumenten generell
Uber die Qualitat des Lebensmittelange-
bots, und wie beurteilen sie die Rolle von
Herstellern und Handel? Dazu hat die
GfK noch einige weitere Fragen gestellt.

Ansichtssache Lebensmittelqualitat
- aktuelle Meinungen der Verbraucher

Die Beurteilung der Lebensmittel-
qualitét ist schwierig: Das finden vier
von funf Verbrauchern. Vor allem der
Qualitatstypus der Ethisch- und Nach-
haltigkeitsorientierten sieht hier Pro-
bleme. Das ist naheliegend, beurteilen
diese Verbraucher Qualitat doch mehr
als andere danach, ob die Rohstoffe
o6kologisch angebaut, die Produkte fair
gehandelt und die Arbeitsbedingungen,
beispielsweise auf den Plantagen in Sud-
amerika, ,sozial” sind. Den Gegenpol
dazu bildet der Typus des marken- und
herkunftsorientierten Konsumenten.
Dieser verlasst sich im Vergleich mit den
anderen Clustern Uberproportional auf
das Qualitatsversprechen der Herstel-
lermarke, auf die Herkunft des Produkts
und auf traditionelle Verarbeitung.
Offenbar trauen sich viele Verbraucher
ein eigenes Qualitatsurteil nicht mehr
so recht zu. Obwohl die Menschen ganz
Uberwiegend den Geschmack in den

Mittelpunkt ihrer Qualitatsbeurteilung
stellen, legen sie bei dieser Frage genau
nicht ihre subjektive Einschdtzung fur
die Beantwortung der Frage zugrunde.
Die Verunsicherung durch Medienbe-
richte scheint hier auch Spuren hinter-
lassen zu haben. Bei der Fulle der rele-
vanten Qualitatskriterien Uberrascht
es nicht, dass die Verbraucher bei der
Qualitatsbeurteilung nach Hilfestellung
suchen. Siegel und Marken bieten dabei
Orientierung.

Die Qualitidt von Lebensmittel ist
in Deutschland besser als in ande-
ren Liandern: Das sagt jeder zweite
Verbraucher. Was noch entscheidender
ist — nur einer von zehn vertritt die ge-
genteilige Ansicht. Dies ist insgesamt
ein sehr positives Bild fur das Lebens-
mittelangebot in Deutschland. Auch in
dieser Frage gibt es die hochste Zustim-
mung naturgemaB seitens der Marken-
und Herkunftsorientierten; am wenigs-
ten Uberzeugt vom Qualitatsvorsprung
deutscher Lebensmittel sind die conve-
nienceorientierten Funktionalisten und
die preisbewussten Familienmenschen.
Fir diese beiden Gruppen ist Quali-
tat aber auch insgesamt am wenigsten
wichtig. Far sie geht es mehr darum,
dass Lebensmittel praktisch bzw. nicht
zu teuer sind.

Lebensmittel sind in den letzten
Jahren besser geworden: Das finden
40 Prozent der Konsumenten. Fast eben-
so viele trauen sich darUber kein Urteil
zu und jeder finfte Verbraucher ist tGber-



Durch Qualitat Gberzeugen — Chancen fur Ernahrungsindustrie und Handel

59

zeugt, dass die Lebensmittelbranche in
den letzten Jahren keine Qualitatsver-
besserungen erreicht hat. Eine Ausnahme
bilden auch hier wieder die Marken- und
Herkunftsorientierten; besonders kri-
tisch auBern sich erneut die Ethisch- und
Nachhaltigkeitsorientierten.

Industrie und Handel informieren
gut Gber die Qualitdt von Nahrungs-
mitteln: Fast 40 Prozent der Verbrau-
cher fihlen sich von Industrie und Han-
del nicht gut informiert Uber die Quali-
tat der Lebensmittel. Markenorientierte
sehen hier weniger Defizite, Nachhaltig-
keitsorientierte winschen sich deutlich
mehr Information. Dem gestiegenen
Informationsbedurfnis der Konsumen-
ten muss die Wirtschaft starker Rech-
nung tragen. Offenbar sind Markenar-
tikler dabei schon einen Schritt voran-

gekommen. Fur die Branche insgesamt
bleibt noch viel zu tun.

Industrie und Handel bemiihen sich
sehr um die Einhaltung von Qua-
litatsstandards: Fast auf den Punkt
genau dasselbe Ergebnis wie bei der
Frage nach den Qualitatsverbesserun-
gen bei Lebensmitteln: rund 40 Prozent
pro, rund 20 Prozent contra. Tatsachlich
handelt es sich dabei ja um zwei Seiten
ein- und derselben Medaille.

Die Qualitat von Lebensmitteln soll-
te strenger kontrolliert werden: Die
Verbraucher trauen sich eine eigene
Qualitatseinschatzung vielfach nicht zu-
verlassig zu, von der Wirtschaft selbst
erhalten sie nach eigenen Aussagen zu
wenig Informationen — wen wundert da
der Ruf nach mehr Kontrollen. In einer

Qualitatseinstellungen deutscher Verbraucher

~Wie sehr stimmen Sie folgenden Aussagen zu?"” — Anteile in Prozent

I stimme nicht zu

Es ist fur den Verbraucher sehr schwierig, die Qualitat
von Lebensmitteln richtig beurteilen zu kénnen.

Die Qualitat der Lebensmittel in Deutschland
ist besser als in anderen Landern.

Die Qualitat der Lebensmittel hat sich
in den letzten Jahren verbessert.

Industrie und Handel informieren gut
Uber die Qualitat von Nahrungsmitteln.

Industrie und Handel bemuhen sich sehr
um die Einhaltung von Qualitatsstandards.

Die Qualitat von Lebensmitteln
sollte strenger kontrolliert werden.

Paneleinfrage vom Sommer 2011
Quelle: GfK ConsumerScan

bin unentschieden B stimme zu

41,4

33,6 29,2
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Situation der Verunsicherung kommt
schnell, das kennt man aus vielen Poli-
tik- und Gesellschaftsbereichen, der Ruf
nach dem Staat, der durch mehr Kon-
trollen fur mehr Sicherheit sorgen soll.

Vertrauenssache Lebensmittelqualitat

... aber wem kann man vertrauen?

Den Verbrauchern fallt es schwer, die
Qualitat von Lebensmitteln zu beurtei-
len. Defizite sehen sie in der Kommu-
nikations- und Aufklarungsarbeit der
Wirtschaft, selbst in der Qualitatsfrage.

Folglich suchen sie nach weiteren Instan-
zen, denen sie vertrauen kdénnen. Diese
finden sie vor allem in den Testinstitu-
ten und Verbraucherorganisationen.

Hochstes Vertrauen (70% Zustimmung)
verdienen nach Ansicht der Verbraucher
Testberichte, beispielsweise von Oko-
test oder von der Stiftung Warentest.
Die Bedeutung, die diese Institute fur
sich reklamieren, ist also keineswegs
aus der Luft gegriffen. Die Testberichte
der Institute werden von allen Quali-
tatstypen gleichermaBen am hochsten
geschatzt.

Wem vertrauen Sie wie stark, _
wenn es um die Qualitat von Lebensmitteln geht?

Angaben in % B nein®

Testberichten wie Stiftung Warentest, Okotest
Verbraucherschutzorganisationen
Handwerksbetrieben wie Backereien und Metzgereien
Landwirten / Bauern

Fachleuten / Experten

Umwelt- und Tierschutzorganisationen (z.B.Greenpeace, WWF)
Qualitatssiegeln

Freunden und Bekannten

Behorden / Lebensmittelkontrolleuren

Berichten in Presse, Fernsehen oder Horfunk
bekannten Marken

Verbraucherforen im Internet

Informationen auf der Verpackung

den Lebensmittelhandlern

den Herstellern von Lebensmitteln

Sozialen Netzwerken im Internet

Politikern

1) nein: Uberhaupt nicht, kaum / 2) ja: weitgehend, voll und ganz

Basis: Paneleinfrage vom Sommer 2011
Quelle: GfK ConsumerScan

etwas | BER

213 70,0
26,1
32,9
355
37,2
33,1
35,7

© GfK Panel Services Deutschland
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Knapp dahinter rangieren die Verbrau-
cherschutzorganisationen; ihnen
vertrauen knapp zwei Drittel der Be-
fragten. Auch dies gilt fur fast alle Qua-
litatstypen. Eine Ausnahme bilden die
Marken- und Herkunftsorientierten, fur
die Handwerksbetriebe wie Backereien
und Metzgereien einen Vertrauensvor-
sprung gegeniber den Verbraucheror-
ganisationen haben.

Auf Rang drei und vier bei allen Befrag-
ten folgen mit den Handwerksbetrie-
ben, wie Backereien und Metzgereien
bzw. Landwirte und Bauern, die ersten
Akteure des Lebensmittelproduktions-
prozesses. Das liegt vor allem daran, dass
es beim Metzger und Backer hinter der
Theke Personen gibt, die man oft schon
lange kennt, und denen man deshalb
vertraut. Auch die Landwirte produzie-
ren fur jeden sichtbar auf Ackern und
Wiesen und nicht hinter verschlossen
Werkstoren. Der direkte Kontakt zu den
Menschen, die produzieren und verkau-
fen, blrgt aus Sicht der Verbraucher fur
eine qualitativ hochwertige Produktion
und einen kurzen Uberschaubaren Pro-
zess. Sie geben den Produkten Profil,
im Unterschied zur Anonymitat einer
Massenproduktion.

Machen wir einen Sprung ans Ende der
Skala. Dorthin haben die Verbraucher
den Lebensmitteleinzelhandel und
die Lebensmittelhersteller postiert.
Diese Bewertung ist Konsens bei al-
len Qualitatstypen. Wie bereits darge-
legt, vermdgen die Verbraucher Qualitat

kaum oder gar nicht zu beurteilen, es
fehlt ihnen an der notigen Transparenz
des Produktionsprozesses, und folglich
sind sie unsicher, was die Einhaltung von
Qualitatsstandards durch Industrie und
Handel betrifft. Gerade einmal rund ein
Funftel der Verbraucher hat Vertrauen in
die Lebensmittelhandler und -hersteller.
Wie aus vielen anderen Untersuchun-
gen bekannt ist, gibt es ein generelles
Vertrauensdefizit in Wirtschaft und Po-
litik (z.B. Edelman Trust Barometer). Die
Lebensmittelbranche bildet hier leider
keine Ausnahme.

Doch Worte und Taten klaffen hier
deutlich auseinander. Beim konkreten
Einkauf geben die Verbraucher namlich
zumeist den industriell gefertigten Pro-
dukten den Vorzug. Fir diese Produkte
sprechen in der Regel Geld- und Zeit-
ersparnis bei Einkauf und Zubereitung.
Gesellschaftliche Trends — wie kleinere
Haushalte, mehr berufstatige Frauen,
Entritualisierung und Individualisierung
der Mahlzeiten und eng geschnirte
Budgets — begulnstigen dieses Einkaufs-
verhalten zudem. Dem Pragmatismus
der Verbraucher ist es zu verdanken,
dass die Lebensmittelindustrie gegen-
Uber Metzgern und Backern oder Di-
rektvermarktern kontinuierlich Markt-
anteile hinzugewinnt.

Im Mittelfeld der Vertrauenswurdigkeit
rangieren Umwelt- und Tierschutz-
organisationen wie Greenpeace oder
WWEF. Hier ist das Vertrauen der Quali-
tatstypen sehr unterschiedlich. Bei den
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Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierten
belegen die NGOs Rang drei, noch vor
den Handwerksbetrieben. Bei Conveni-
enceorientierten, preisbewussten Fami-
lienmenschen sowie Marken- und Her-
kunftsorientierten genieBen sie einen
weit geringeren Vertrauensvorschuss.

Knapp die Halfte der Verbraucher ver-
traut auf Qualitatssiegel (wie DLG-
Auszeichnungen, Bio-Siegel, fair trade,

Herkunftssiegel). Sie rangieren im obe-
ren Mittelfeld und liegen damit weit
vor bekannten Marken (Rang 11). Der
Markenname reicht als Vertrauensbe-
weis alleine nicht aus. Auch die Informa-
tionen auf der Verpackung kénnen dem
Verbraucher das komplexe Thema Qua-
litdt nicht vertrauenswdirdig vermitteln.
Es tragt damit eher zur Verwirrung bei,
wenn auf der Verpackung immer mehr
Informationen untergebracht werden.

Qualitats-Instanzen fiir die Verbraucher

Rangzahlen nach Qualitatstypen

Réange markiert sind Rangdifferenzen:

I 2+ schlechter als Gesamt
I 2+ besser als Gesamt

Testberichten wie Stiftung Warentest, Okotest
Verbraucherschutzorganisationen
Handwerksbetrieben wie Backereien und Metzgereien
Landwirten / Bauern

Fachleuten / Experten

Umwelt- und Tierschutzorganisationen wie Greenpeace oder WWF
Qualitatssiegeln

Freunden und Bekannten

Behorden / Lebensmittelkontrolleuren

Berichten in Presse, Fernsehen oder Hérfunk
bekannten Marken

Verbraucherforen im Internet

Informationen auf der Verpackung

den Lebensmittelhandlern

den Herstellern von Lebensmitteln

Sozialen Netzwerken im Internet

Politikern

Basis: Paneleinfrage vom Sommer 2011
Quelle: GfK ConsumerScan

Gesamt

Convenience-
orientierte
Funktionalisten

2 2
3 3
4 5
5 4
6 7
7 6
8 8
9 9
10 10
11 11
12 12
13 13
14 14
15 15
16 16
17 17

Ethisch- und Marken- und Preisbewusste  Sicherheits- und
i oetions menithen orentiene.
Familienmenschen

1 1 1 1

2 3 2 2

4 2 3 3

5 4 n 4

6 5 5 6
EN KN BN
7 6 7 7

8 7 n 8

9 9 8 9
10 11 10 10
n 10 1 1
1 13 13 12
12 14 12 13
14 n 14 14
16 15 15 15
15 16 16 16
17 17 17 17
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Im Gegensatz dazu nimmt der Ver-
braucher Informationen vom , Héren-
sagen” durchaus als vertrauenswirdig
wahr. Dabei vertrauen erheblich mehr
ihren Freunden und Bekannten in der
realen Welt als Verbraucherforen und
sozialen Netzwerken im Internet. Dies
gilt auch fur junge Zielgruppen, die
tagtaglich im Internet unterwegs sind.
Die Lebensmittelqualitat ist hier offen-
sichtlich (noch) kein Top-Thema. Medi-
en (Presse, Rundfunk und Fernsehen)
liegen nur auf Rang zehn. Ein Grund
hierfar ist, dass der Verbraucher na-
turlich erkennt, dass die Lebensmittel-
werbung in diesen Medien die Qualitat
Uberzeichnet. Aber auch die redaktio-
nellen Informationen Uber Lebensmittel
werden offenbar kritisch hinterfragt,
kommen hier doch haufig Politiker und
Experten zu Wort. Politiker rangieren
in punkto Vertrauenswurdigkeit aber
auf dem letzten Platz und die Experten
interessanterweise nur im Mittelfeld.

Neue Freunde gewinnen
— Kommunikation der Starken

Die deutsche Erndhrungsindustrie ist
ein bedeutender Wirtschaftfaktor
(viertgroBte Branche), erfolgreich und
krisensicher. Die Betriebe investieren
kontinuierlich in die Verbesserung ihrer
Produkte und Prozesse. Dennoch steht
die Branche, wie kaum eine andere,
in der Kritik von Medien, Nichtregie-
rungsorganisationen und Politik. Dies

hinterlasst in den Koépfen der Verbrau-
cher — wie die Ergebnisse dieser Studie
zeigen — mittlerweile deutliche Spuren.

Erschwerend kommt hinzu, dass die
Branche in der Kommunikation von Le-
bensmittelqualitat das Zepter aus der
Hand gegeben hat. Die Meinungshoheit
beim Verbraucher haben andere Uber-
nommen, namlich Verbraucherorgani-
sationen und NGOs. Deren Berichte sind
selten positiv, und so ist das Vertrauen
in Lebensmittelindustrie und Lebens-
mitteleinzelhandel inzwischen teilweise
erschittert.

Wie kann die Branche nun aber aus der
momentanen Defensive wieder in die
Offensive gelangen? Die Resultate der
vorliegenden Studie weisen deutlich auf
die Notwendigkeit eines schlagkraftigen
Eigenmarketings der Branche als Ganzes
hin, wie es vom Lebensmittelhandwerk
vorexerziert wird. Es gilt, die Fortschritte
bei der Qualitat und der Sicherheit in
einer PR-Offensive darzustellen.

Beispiele fur vertrauensbildende Maf3-
nahmen aus anderen Branchen, teils
auch von einzelnen Lebensmittelherstel-
lern, gibt es bereits: Tag der offenen Tur,
Pressekonferenzen zu neuen Produk-
tions- und Qualitatssicherungsanlagen,
Werksfuhrungen fur Multiplikatoren
(Fernsehen, Rundfunk, Presse, Politiker,
Verbraucherschutzer, Lehrer), um zum
Beispiel Qualitatskontrollen und neue
Hightech-Anlagen vorzustellen oder
Lebensmittelzuverkosten, Informations-
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broschiren Uber moderne Produkti-
onsverfahren, Qualitdtsmanagement,
Rohstoffbeschaffung etc. Dieser Weg
wird schon heute von einzelnen Ver-
arbeitungsbetrieben beschritten. Von
Branchen- und Interessenorganisatio-
nen gebundelt, wirden solche MaBnah-
men aber aufmerksamkeitsstarker und
wirkungsvoller sein. Eine Verknipfung
der MaBnahmen auf Betriebsebene mit
der Branchenkommunikation durch ge-
meinsame Werbeelemente und Wer-
bematerialien férdert den Wiederer-
kennungswert und verankert sich somit
besser im Bewusstsein der Verbraucher.

Kunden gewinnen, Stammkunden binden

- Zielgruppenmarketing auf Basis der Qualitatstypen

Aus den Analysen zur Lebensmittel-
qualitdt und zum Verbrauchervertrauen
kénnen aber nicht nur Erkenntnisse fur
eine mogliche Dachkommunikation zum
Thema Qualitat abgeleitet werden. Die
Qualitatstypen sind auch als Kaufer-
zielgruppen fur die Unternehmen der
Erndhrungsbranche duBerst interessant
- und zwar fur Hersteller und Han-
del gleichermaBen. Kein Lebensmittel-
hersteller wird mit seinen Produkten
nur einen einzigen Qualitatstypus be-
dienen. Es dirfte aber sehr wohl ein
bestimmter Typus eher zur bisherigen
Stammkundschaft gehoéren, wahrend
ein anderer fur die Neukundengewin-
nung interessant ware. Eine Zielgrup-
penanalyse auf Basis der Qualitatstypen
kénnte zum Beispiel weitere Vertriebs-

kanale in den Fokus riicken, alternative
Kommunikationskanale und -inhalte ins
Spiel bringen, alternative Preis- und
Aktionsstrategien begriinden.

Das Thema ,Lebensmittelqualitat”, das
fur die Verbraucher immer wichtiger
wird (wie vor allem das erste Kapitel
dieser Studie belegt), eignet sich auch
als Basis fur den Dialog von Herstel-
lern und Handlern, mit dem Ziel, durch
professionelles Category Management
die jeweiligen Konsumentenpotenziale
besser auszuschépfen. Dazu muss man
allerdings wissen, welches konkrete
Kaufverhalten die einzelnen Qualitats-
typen an den Tag legen. Die folgenden
Ausfihrungen gehen darauf ein.

Die funf Qualitatstypen haben nicht nur
rein zahlenméaBig unterschiedliche Be-
deutung, sie unterscheiden sich dartber
hinaus auch in ihrem Ausgabeverhalten.

Die groBte Gruppe sind die Marken-
und Herkunftsorientierten. Ihnen geho-
ren gut 28 Prozent der Haushalte an. lhr
Anteil an den Ausgaben entspricht mit
gut 27 Prozent in etwa der GroBe dieses
Typs. Er leistet damit auch den gréBten
Beitrag zu den Umsatzen des Handels.

Von der Anzahl her in etwa gleich stark
(jeweils 22 bis 23% der Bevolkerung) sind
die sicherheits- und gesundheitsbewuss-
ten Familienmenschen und die preis-
bewussten Familienmenschen. Erstere
achten beim Einkauf sehr auf Qualitat,
Letztere eher auf den Preis. Wahrend
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Ausgaben- und Bevodlkerungsanteil der
Preisbewussten nahezu Gbereinstimmen,
fuhrt der Einkauf hoherwertiger Lebens-
mittel bei den Sicherheits- und Gesund-
heitsbewussten zu héheren Ausgaben.
Fur die Wertschopfung des Handels ist
dieser Typus damit sehr interessant.

Durch die drei vorgenannten Typen
werden schon drei Viertel des Einkaufs-
volumens mit Lebensmitteln und Ge-
tranken abgedeckt. Die beiden anderen
Typen sind fur Hersteller und Handel
dagegen lukrative Nischen zur Profilie-
rung. Die Ethisch- und Nachhaltigkeits-
orientierten machen gut 15 Prozent der
Bevolkerung und des Einkaufsvolumens
aus. Bei den Convenienceorientierten
sind die Ausgaben dagegen im Ver-
haltnis zur Kundenzahl geringer. Das
liegt unter anderem daran, dass sich
diese Konsumenten relativ oft auBer
Haus verpflegen und damit weniger im
Lebensmittelhandel einkaufen mussen,
aber auch an strukturellen Merkmalen.

Dies fuhrt uns zu der Frage, wie sich die
Typen konkret in ihrem Einkaufsverhal-
ten unterscheiden.

Bedeutung der Qualitatstypen

Haushalte vs. Ausgaben — Angaben in %

Il sicherheits- und
gesundheitsbewusste
Familienmenschen
Preisbewusste
Familienmenschen 22,2

Marken- und
Herkunftsorientierte

28,4
I Ethisch- und

Nachhaltigkeitsorientierte
Il Convenienceorientierte
Funktionalisten

Haushalte

Basis: Paneleinfrage vom Sommer 2011,
Einkaufe vom Juli 2010 bis Juni 2011

Quelle: GfK ConsumerScan

Ausgaben

© GfK Panel Services Deutschland

Einkaufen zwischen Routine und Spaf3
- Shopperverhalten der Qualitatstypen

Ob ein Qualitatstyp als Zielgruppe fur
Hersteller und Handel besonders oder
weniger interessant ist, hangt nicht nur
von der GroBe der Gruppe ab, sondern
mehr noch vom Einkaufsverhalten der
einzelnen Verbraucher in der jeweiligen
Gruppe. Convenienceorientierte geben
beispielsweise nicht nur als Gruppe
sondern auch individuell am wenigsten
aus, was unter anderem auch daran
liegt, dass zu diesem Typus Uberdurch-
schnittlich viele Single-Haushalte ge-
horen. Die durchschnittliche Haushalts-
gréBe dieses Clusters betragt nur 1,7
Personen. Dagegen wohnen in Haushal-
ten der Sicherheits- und Gesundheitsbe-
wussten durchschnittlich 2,2 Personen.
Aus diesem Grund, aber auch wegen
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Einkaufsverhalten der Qualitatstypen

Ausgewahlte KenngréBen des Einkaufs im Lebensmittelsortiment

Haushalte Convenience-
gesamt orientierte
Funktionalisten
Ausgaben je HH in Euro 2.431 2.084
Shoppingtrips je HH 160 148
Ausgaben je Einkauf in Euro 15,23 14,12
o HaushaltsgroBe 2,0 1,7
Ausgaben je Person in Euro 1.190 1.257

Ethisch- und Marken- und Preisbewusste  Sicherheits- und
Nachhaltigkeits- Herkunfts- Familien- gesundheits-
orientierte orientierte menschen orientierte
Familienmenschen
2.420 2.346 2.433 2.709
161 157 153 174
15,04 14,91 15,89 15,60
1,9 2,0 2,2 2,2
1.264 1.175 1.096 1.222

Basis: Paneleinfrage vom Sommer 2011, Eink&ufe vom Juli 2010 bis Juni 2011

Quelle: GfK ConsumerScan

© GfK Panel Services Deutschland

der hohen Qualitatsorientierung sind
die Ausgaben dieses Typs am hochsten.
Zwischen den beiden Extremen liegen
alle anderen Cluster bezogen auf die
durchschnittlichen Haushaltsausgaben
ziemlich gleichauf im Mittelfeld.

Trotz unterproportionaler Haushaltsgro-
Be (1,9 Personen) sind die Nachhaltig-
keitsorientierten eine interessante Ziel-
gruppe. Sie suchen im Schnitt 161 Mal im
Jahr ein Lebensmittelgeschaft auf. Damit
liegen sie nach den — gréBeren — Haus-
halten der Gesundheitsorientierten an
zweiter Stelle. Frischefans, und das sind
die Nachhaltigkeitsorientierten, kénnen
sich eben nicht so gut bevorraten.

Wie viel ein Haushalt pro Einkauf aus-
gibt, hangt von mehreren Faktoren ab:
wie groB3 er ist, welche Markenpréfe-
renzen er hat und von der Shoppingfre-
quenz. Gesundheitsbewusste gehen bei
hoéherem Bon o6fter zum Einkaufen als

Nachhaltigkeitsorientierte und Marken-
orientierte. Das liegt zum einen an der
HaushaltsgroBe, zum anderen an ihrer
Marken- und Premiumorientierung. Nur
auf den ersten Blick paradox: Preisbe-
wusste haben die héchste Bonsumme.
Das liegt vor allem an der geringen Ein-
kaufsfrequenz, die Kinder kosten Zeit.
Zudem findet man sie Uberproportional
beim Discounter und im SB-Warenhaus,
wo GroBeinkaufe Usus sind. Auf der
anderen Seite geben sich die Conveni-
enceorientierten zumeist mit kleinem
Shopping Basket zufrieden.

Wechselt man von der Haushaltsebene
zu den einzelnen Verbrauchern, geho-
ren die Convenienceorientierten dage-
gen zu den ausgabestarken Haushalten.
Zusammen mit den Nachhaltigen geben
sie pro Person und Jahr das meiste Geld
fur Food und Getranke aus, und das, ob-
wohl sie sich Gberdurchschnittlich hdu-
fig auBer Haus verpflegen.
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Sonderangebote sind offensichtlich bei
allen Qualitatstypen beliebt. Die Fami-
lientypen nutzen sie naturgemaB leicht
Uber-, Conveniencetypen leicht unter-
proportional. Der Promotionanteil ist
mit rund 14 Prozent deshalb geringer
als aus dem ersten Kapitel bekannt,
weil hier SUBwaren und Getranke nicht
berucksichtigt sind.

Wohin zum Einkaufen?
- Einkaufsstattenpraferenz der Typen

Trotz der vielfach ausgepragten Unter-
schiede beim Thema Qualitat, sind die
Discounter bei allen Typen gleicherma-
Ben die Einkaufsstatte Numero Eins.
Dies gilt naturgemaB im besonderen
MaBe fir preisbewusste Familienmen-

schen, aber auch fur Convenienceori-
entierte. Einkaufen im Discounter ist
zeitsparend, weil er die wichtigsten Pro-
dukte fuhrt, und weil wegen des Uber-
schaubaren Sortiments die Auswahl
nicht so lange dauert. Zudem liegt von
den rund 16.000 Filialen immer eine in
der Nahe.

Zur Stammklientel der Fachgeschafte
(Metzger, Backer, Obst- und Gemduse-
geschafte, Direktvermarkter, Naturkost-
fachhandel etc.) gehéren vor allem
die Ethisch- und Nachhaltigkeitsori-
entierten sowie die sicherheits- und
gesundheitsbewussten Familienmen-
schen. Convenienceorientierte und ins-
besondere Preisbewusste, findet man
im Fachhandel hingegen seltener. In
diesem Handelssegment sind die Unter-
schiede zwischen den einzelnen Typen

Ausgabenanteile der Typen nach Einkaufstatten

Angaben in Prozent

alle Convenience-

Haushalte orientierte

Funktionalisten

Il sB-Warenh3user

LEH-Food-Vollsortimenter
21,8

Fachhandel
I Drogeriemarkte 18,2 15,1

I Discounter

n

Ethisch- und Marken- und Preisbewusste  Sicherheits- und
Nachhaltigkeits- Herkunfts- Familien- gesundheits-
orientierte orientierte menschen orientierte

Familienmenschen

- n
21,2 2l 2.7 19,2 24

22,9 17,9 7 20,6

Basis: Paneleinfrage vom Sommer 2011, Eink&ufe vom Juli 2010 bis Juni 2011

Quelle: GfK ConsumerScan

© GfK Panel Services Deutschland
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am groBten; die Nachhaltigen und die
Preisbewussten trennen fast zehn Pro-
zentpunkte.

Die SB-Warenh&auser werden von den
Nachhaltigkeitsorientierten eher selten
aufgesucht; diese groBen Einkaufszen-
tren liegen fur die Freunde von Frische
und Umweltschutz nicht nah genug.
Hier trifft man — ahnlich wie im Discoun-
ter — verhaltnismaBig oft preisbewusste
Familienmenschen und Convenience-
orientierte. ,One-Stop-Shopping” ist
fur beide eine recht kommode L&sung
ihres Einkaufsproblems.

Die Affinitdt zu den LEH-Food-Vollsor-
timentern (Edeka, Rewe etc.) ist recht
gleichmaBig bei den meisten Typen.
Lediglich die Preisbewussten fallen et-
was ab.

Die Bedeutung der Drogeriemérkte ist
lange nicht so gering wie in unserer
Ubersicht. Aufs gesamte FMCG-Sorti-
ment gesehen kommen sie auf fast
neun Prozent Umsatzanteil. Hier geht
es aber nur um Food und Getrénke,
und beides ist im Drogeriemarkt eher
unterreprasentiert. Allerdings wird ge-
rade dieser Bereich bei bedeutenden
Drogeriemarktketten mehr und mehr
o6kologisch ausgerichtet. Diese Angebo-
te werden von den Ethisch- und Nach-
haltigkeitsorientierten geschatzt. Ihr
Ausgabenanteil bei den Drogeriemarkt-
ketten liegt Gber dem Durchschnitt und
ist hoher als bei allen anderen Typen.

Kundengesteuertes Category Management: Alle Qualitdtstypen

sind in der Wahl ihrer Einkaufsstatten multioptional. Allerdings gibt es

zwischen den einzelnen Vertriebschienen oft signifikante Unterschiede.

Insofern liefern die Qualitdtstypen als spezifische Kundschaft der Ver-

triebsschienen wertvolle Orientierung fur die strategische Ausrichtung

von Sortiments-, Kommunikations-, Aktions- und Preispolitik sowie fur

die Standortwahl der Geschédfte. Detaillierte Analysen in dieser Hinsicht

wirden den Rahmen dieser Studie sprengen. Sie kénnen jedoch in Zusam-

menarbeit mit der GfK fir alle Vertriebsschienen erstellt werden und

leisten einen wichtigen Beitrag zu einem kundenorientierten Category

Management.
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Ein Blick in den Einkaufswagen
- Sortimentspraferenzen der Qualitatstypen

Lebensmittelqualitat ist ein weites Feld
mit umfassenden Implikationen, die fur
alle Sortimente, Kategorien und Wa-
rengruppen gleichermaBen gelten. Die
Warenkoérbe der Qualitatstypen unter-
scheiden sich daher nicht grundsatzlich.
Unterschiede gibt es jedoch in der Qua-
litat der Produkte, bei deren Frische-
und Conveniencegrad.

Frisch und gesund

Einkaufsverhalten in den Frischesortimenten

Bei der Frische scheiden sich die Geis-
ter. Zwar werden Frischeprodukte von
allen Verbrauchern (wenn auch in un-
terschiedlichem MaBe) geschatzt, aber
Frische macht mehr Arbeit, als eine
Dose zu 6ffnen. So kaufen vor allem

Ausgabenanteile der Typen im Frischebereich

Angaben in Prozent

- Convenienceorientierte Funktionalisten
- Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierte

Marken- und Herkunftsorientierte

- Preisbewusste Familienmenschen

- Sicherheits- und gesundheitsorientierte
Familienmenschen

Lebensmittel und Getréanke gesamt

27,4

Frische gesamt

27,2

Brot gesamt

27,9

Obst / Gemuse / Kartoffeln

2656

Obst Frischware

269

Gemuse Frischware

258

Kartoffeln Frischware

287

Mopro gelb

265

Fisch frisch / gerauchert / mariniert

27,1

Fleisch Bedienung / Theke

283

Fleisch SB-Ware

27,1

Fisch Bedienung / Theke

276

Fisch SB-Ware

27,0 19,3

Waurst Bedienung / Theke

298

Wurst SB-Ware

27,6 23,4

Kése Bedienung / Theke

265

Kése SB-Ware

HaHUHH

26,5 22,0

Basis: Paneleinfrage vom Sommer 2011, Einkaufe vom Juli 2010 bis Juni 2011

Quelle: GfK ConsumerScan

© GfK Panel Services Deutschland
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Convenienceorientierte relativ wenig
Thekenware und Kartoffeln; das Scha-
len widerspricht ihrer Vorstellung von
der einfachen Zubereitung.

Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierte
wiederum kaufen relativ viel Obst, Ge-
muse und Fisch, dafir weniger Fleisch
und Wurst. Der eher geringe Fleisch-
konsum unterstreicht ihre altruistischen
Qualitatsanforderungen (Umwelt- und
Tierschutz). lhre SB- und Thekenanteile
liegen auf Durchschnittsniveau; Aus-
nahme ist Kase, den sie relativ haufig an
der Bedientheke kaufen.

Marken- und Herkunftsorientierte kau-
fen eher an der Bedientheke ein, und
dort etwas mehr Wurst als der Durch-
schnitt. Auch Kartoffeln landen o6fters
in ihrem Einkaufswagen.

Preisbewussten Familienmenschen fehlt
die Zeit und das Geld, sich an der Be-
dientheke anzustellen. Sie bedienen
sich deshalb haufiger selbst, erst recht
beim Kase. Dieser Typ gibt auch relativ
wenig Geld far Brot aus, nicht etwa,
weil er weniger davon essen wirde (im
Gegenteil: es muss die Familie ernahrt
werden), sondern weil die bevorzugte
SB-Ware erheblich billiger ist. Auch fur
Fisch, Obst, Gemuse und Kartoffeln ge-
ben die Preisbewussten relativ wenig
Geld aus, mehr dagegen fur Fleisch- und
Wurstwaren aus dem SB-Regal.

Gesundheits- und Sicherheitsbewusste
Familienmenschen zeichnen sich mehr

als andere Cluster durch einen hohen
Anteil an Bedienungsware aus. Das gilt
durchweg fur alle Frischewarengruppen.

Wer kauft was?

Ausgabenanteile nach Warengruppen

Das Einkaufsverhalten in den verschie-
denen Produktbereichen wird mehr von
der Soziodemografie (Kinder, GréfB3e
der Haushalte, Berufstatigkeit der Frau,
etc.) als von der Art der Qualitatsorien-
tierung bestimmt. Es gibt jedoch einige
Warengruppen, die durch ganz spezifi-
sche Typenprofile gepragt sind.

Typisch ist beispielsweise, dass Uber-
raschungseier insbesondere von preis-
bewussten Familienmenschen gekauft
werden und weniger von den Sicher-
heits- und Gesundheitsbewussten. Ers-
tere horen auf quengelnde Kinder, letz-
tere auf ihre innere Stimme. Sie sind auf
eine gesunde Erndhrung ihrer Kinder
bedacht und lassen von den Schokola-
deneiern zumeist die Finger. Ahnliche
Argumente ziehen bei den meist gesuB-
ten Instant- und fllssigen Teegetran-
ken wie Eistee oder den Colagetranken.
Kinder mégen sie und bekommen sie
von Preisbewussten, Sicherheits- und
Gesundheitsbewusste haben Kalorien
und Karies vor Augen und meiden sie.
Auch Fixprodukte haben in der Gruppe
der Preisbewussten mehr Fans. Fir sie
sind sie eine praktische Kochhilfe. Den
Sicherheits- und Gesundheitsbewussten
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sind diese Zutaten dagegen meist sus-
pekt. Typisch ist auch, dass die home-
made-orientierten Sicherheits- und
Gesundheitsorientierten Uberdurch-
schnittlich viel Getreidemehl einkaufen.

Babynahrung ist fur die preisbewuss-
ten Familienmenschen eine wichtige
Kategorie. In dieser Gruppe gibt es
die jungsten Familien. MutmaBlich ist
aber der Anteil der stillenden Mutter
bei den Sicherheits- und Gesundheits-

bewussten hoéher, so dass hier weniger
Babynahrung aus dem Supermarktregal
gebraucht wird. In diesen Familien wird
offenbar auch friher und 6fter eigens
fur die Kinder gekocht.

Deutlich héher als ihr Einkaufsvolumen
insgesamt (9,5%), sind die Ausgaben
der Convenienceorientierten fur pikan-
te Snacks (Chips, Salzstangen etc.) und
fur Fertiggerichte aller Art: ob trocken,
ob als flussige Suppe oder Eintopf, ob

Ausgabenanteile der Typen nach Warengruppen

Angaben in Prozent

- Convenienceorientierte Funktionalisten
- Ethisch- und Nachhaltigkeitsorientierte

Marken- und Herkunftsorientierte

- Preisbewusste Familienmenschen

- Sicherheits- und gesundheitsorientierte
Familienmenschen

Uberraschungseier m 29,5

Teegetranke instant |IGHMIRIYN 29,1

Softspirituosen m 31,3

Teegetranke flissig |MOSIMINCRIN 26,8

sportgetranke flussig [Nz IRECHN 26,9
Fruchtsaftgetranke m 28,9

Cola / colahalt. Erfrischungsgetranke m 27,5
Pikante Snacks |IHZIANIMIEXON 27,4

Pflanzliche Brotaufstriche pikant

20,6 17,2

Fleischersatzprodukte

N
=
o
)
ES

Croissant (gefullt/mini)/Softbrétchen

N
=
=}
= Hlw
N o
v~

Getreidemehl m 26,9
Mdusliriegel / Getreideriegel m 26,7
Trockenfertiggerichte m 26,7
Suppen / Eintépfe flussig m 30,5
Instantbecher m 30,8
Fixprodukte |ISTNNIEN 28,9
Fertiggerichte in Schalen/Becher m 28,7
Fertiggerichte in Dosen m 29,5
antipasti [EANESIEEE 232
Babynahrung [IEENINEXIM 229
Quelle: GfK ConsumerScan © GfK Panel Services Deutschland
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im Instantbecher, in der Schale oder
Dose. Fixprodukte, die Klassiker unter
den Convenienceprodukten, werden
hingegen nicht haufiger als auch von
anderen gekauft. Der Conveniencegrad
dieser Kichenhelfer ist diesem Typus in
vielen Fallen wohl noch zu gering.

Die Ethisch- und Nachhaltigkeitsorien-
tierten sind fur einen (gemessen an
ihrer Ausgabenbedeutung von 15,4%)
groBen Anteil der Umsatze in den Kate-
gorien pflanzliche pikante Brotaufstri-
che, Fleischersatzprodukte (wie Tofu),
Getreidemehl, Musli- und Getreiderie-
gel sowie Antipasti verantwortlich.

Hersteller- oder Handelsmarke?

Einkaufsverhalten nach Markensegmenten

Das Thema Qualitdt wird - wie die
Befragung gezeigt hat - kaum am
Markenartikel allein festgemacht. So
fallen die Unterschiede zwischen den
Typen beziuglich der Praferenz fur die
verschiedenen Markensegmente (Mar-
kenartikel gesamt bzw. Handelsmarken
gesamt) Uber das gesamte Lebensmit-
telsortiment hinweg denn auch relativ
gering aus.

Die Unterschiede werden jedoch mar-
kanter, wenn man einzelne Marken be-
trachtet. Je nachdem welcher Typus bei
einzelnen Warengruppen oder Marken
vorherrscht, kdnnen Hersteller wie Han-
del ihre Produkte und deren Positionie-
rung weiter verfeinern. Gezielte Analy-

sen der GfK auf Basis von kundenspezi-

fischen Fragestellungen ermdéglichen:

» eine gezieltere Produktentwicklung,
die zusatzliche Qualitat in den Di-
mensionen ausbaut, die den bisheri-
gen bzw. potenziellen Kunden wirk-
lich wichtig sind

» eine gezieltere Positionierung der
Produkte in Richtung der Qualitats-
anspruche der Zielgruppen

» die gezielte Auswahl von Medien,
um die Qualitatsversprechen der ei-
genen Produkte wirkungsvoll in der
Zielgruppe zu kommunizieren

» den strategischen Ausbau des Ge-
schafts mit Handelunternehmen, die
ahnliche Zielgruppen bedienen.
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Die Verbraucher tun sich schwer, wenn sie Lebensmittelqualitat als umfas-
sende Anforderung definieren sollen, weil ihnen sowohl der Einblick in
den Herstellungsprozess als vielfach auch das Verstdndnis fiir die Inhalts-
stoffe eines Produkts fehlen. Aber sie haben ziemlich konkrete Vorstel-
lungen davon, was ein Produkt leisten bzw. wie es beschaffen sein sollte,
damit es ihren Vorstellungen von Qualitét entspricht. So sind sie durchaus
in der Lage, Qualitdtsunterschiede bei Lebensmitteln wahrzunehmen, in
vielen Warengruppen sogar sehr differenziert.

Hersteller und Handel haben dadurch die Méglichkeit, ihre Marken bzw.
Sortimente auf die Qualitdtswahrnehmung der Verbraucher abzustellen
und sich durch zielgerichtete MarketingmalBBnahmen Vorteile im Wettbe-
werb zu verschaffen. Die enge Orientierung an den finf Qualitatstypen,
die sich im Fortgang dieser Studien herauskristallisiert haben, ist dabei von
groBem Nutzen, der durch tiefer gehende Analysen fir spezielle Waren-
gruppen, Produkte und Marken noch gesteigert werden kann.
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Wir Uber uns

GfK

GfK Panel Services
Deutschland

GfK Panel Services Deutschland ist Teil
des internationalen Haushaltspanel-
Netzwerks Europanel, mit dem die GfK
Gruppe und ihre Partnerinstitute in mitt-
lerweile 27 europaischen Landern Markt-
strukturen und Marktveranderungen
sowie die Konsum- und Nachfragege-
wohnheiten der Verbraucher beobachten
und analysieren. Kunden sind nahezu
alle fuhrenden Unternehmen der Mar-
kenartikelindustrie in Europa auf dem
Sektor der Fast Moving Consumer Goods
sowie der deutsche Lebensmitteleinzel-
handel und andere Distributionskanale
far FMCG.

Basis der kontinuierlichen Marktbeobach-
tung von GfK Panel Services sind aktuell
das 30.000er Haushaltspanel Consumer-
Scan, das 35.000er Individualpanel Consu-
merScan sowie verschiedene Spezialpa-
nels (z.B. Fresh-Food-, Babypanel etc.).

www.gfk.com

Hochschule
Weihenstephan-Triesdorf

Die Hochschule Weihenstephan-Tries-
dorf bietet insgesamt 26 Studiengange
indenBereichenLandwirtschaft, Lebens-
mittel, Erndhrung und Umwelt an. Am
Standort Triesdorf kann man an der
Fakultat Landwirtschaft die Bachelor-
studiengdnge Landwirtschaft, Lebens-
mittelmanagement sowie Erndhrung
und Versorgungsmanagement studie-
ren. Die Masterstudiengange Interna-
tionales Agrarmanagement und Regi-
onalmanagement komplettieren das
Angebot.

Der neue Studiengang Lebensmittel-
management behandelt in sieben
Semestern die Herstellung und Ver-
marktung von Lebensmitteln. Die Stu-
dierenden lernen dabei, wie die land-
wirtschaftliche Produktion, die Verar-
beitung, das Qualitatsmanagement und
die Vermarktung von Lebensmitteln zu-
sammenhéangen.

www.hswt.de
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¥ BVE

Bundesvereinigung der
Deutschen Erndahrungsindustrie

Die Bundesvereinigung der Deutschen
Erndhrungsindustrie (BVE) ist der wirt-
schaftspolitische Spitzenverband der
Erndhrungsindustrie mit Sitz in Berlin.
Mit 5.900 Betrieben, rund 544.000 Be-
schaftigten und einem Gesamtumsatz
von 155 Milliarden Euro ist die Ernah-
rungsindustrie eine Schllsselindustrie in
Deutschland. 21 Fachverbande und 50
Unternehmen haben sich in der BVE zur
Vertretung ihrer branchenubergreifen-
den Interessen gegenuUber Politik, Ver-
waltung, Marktpartnern, Medien und
Offentlichkeit zusammengeschlossen.

Die Arbeitsschwerpunkte der BVE sind
Wirtschafts- und Umweltpolitik sowie
Markt- und Verbraucherpolitik. Sie setzt
sich fur die Wettbewerbsfahigkeit der
Branche in Deutschland, in Europa und
auf dem Weltmarkt ein.

www.bve-online.de

QNUQgQ

Anuga - wichtigste Fachmesse
der Food & Beverage-Welt

Mit der Anuga findet alle zwei Jahre in
Ko6In die zweifellos wichtigste Messe der
internationalen  Erndhrungswirtschaft
statt. Die Messe wird dabei nicht nur
zum Treffpunkt von Uber 6.000 Anbie-
tern und mehr als 160.000 Einkaufern
aus der ganzen Welt, sondern auch zum
Ziel von Meinungsbildnern, Politikern
und Interessenvertretungen. Gemeinsam
nutzen sie die Anuga als Plattform far
neue Produkte und Verkaufsstrategien,
fur Information und Order, Diskussion
und Weiterbildung. Damit nimmt die
Anuga sowohl fur den Handel, als auch
fur den AuBBer-Haus-Markt und die New
Chanels eine zentrale Position als Puls-
messer, Trendbarometer und Wegweiser
ein — national und international.

www.anuga.de
www.koelmesse.de
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