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Convenience und Snacking im Widerspruch zu Gesundheit,
Bio und Nachhaltigkeit?

Ein viel diskutiertes gesellschaftliches Thema ist aktuell die Frage nach der Zukunft der Erndhrung im
Spannungsfeld von Convenience, Genuss, Gesundheit, Bio und Nachhaltigkeit. Die Ernahrungsmuster der
Konsumenten werden eindeutig komplexer und individueller. Es stellt sich dabei die Frage, ob die
grundlegenden Nachfrageparameter vereinbar sind oder zwangslaufig zu ausdifferenzierten und stark von
einander abweichenden Zielgruppen fuhren mussen?

Die verschiedenen Anspriche wachsen zu neuen Konsummustern zusammen

Steigende Nachfrage nach Convenience-Produkten
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= Wachsender Kundenwunsch nach kurzen
Garzeiten, Portionierbarkeit und bequemer
Zubereitung

= Chilled Food profitiert vom Trend zur Frische;
mehr Ready to Eat statt Ready to Heat
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,Natirlich, leicht, ,free from*“ und mit Zusatznutzen®

Zunehmender Konsumentenwunsch = Globales Wachstum von Produkten mit

nach ausgewogener Erndhrung, dem Claim reich an Ballaststoffen®
Qualitat, Frische und Vielfalt 2014-2018: bei +51% p.a.

Individuelle Anspriiche nehmen (innova Market Insight)
dabei weiterzu = Produkte, die auf
das personliche Gesundheitsprofil
zugeschnitten sind

Health & Wellness

. auf der anderen Seite weiterhin der
Wunsch nach (bewusstem) Genuss

Grofl im Kommen - Snhacks

Weniger Alltag — Mehr Snacks: Arbeitsstruktur andert

Essverhalten 4 ,» Generation Snack [legt] auch ein ganz j
- = Steigende Beliebtheit von kleinen Mahlzeiten und Snacks | eigenes Essverhalten an den Tag. So greifen 1
Snacking fihrt zum Anstieg der Zwischendurch-Mahlzeiten lautfiNestic Studse mahalsiower Ditte L deriihy
unter 30-jéhrigen gerne mal spontan zum P
= Markt fir Snacks und Fingerfood boomt: Das Segment  Snack statt zur klassischen Hauptmahlzeit. * 1
zahlt Gber alle Categories zu den Wachstumsfeldern A i Kt it
.Back to the Roots“ — Bio- und Regionalitidt
= Bio- und Feinschmeckerprodukte = Verstarkte Nachfrage nach traditionellen

und regionalen Gerichten mit Wissen
um Herkunft, Zusammensetzung, Zutaten
und Inhaltsstoffen

sowie saisonale Produkte aus der
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Nein, aus unserer Sicht gilt segmenttibergreifend: Kein entweder oder, sondern ein sowohl als auch.

Die diesjahrige Internationale StiRwarenmesse hat beispielsweise gezeigt, wie sich verschiedene Trends in
stimmigen Produktkonzepten kombinieren lassen. Gesunde Snacks auf der einen Seite — z. B. wenig(er) Zucker,
mit Protein angereichert, ballaststoffreich —, auf der anderen Seite klassische Genussprodukte, u. a. die
klassischen Saisonartikel fir Weihnachten oder Ostern.



Verbraucher suchen nach Impulsen — Aussicht auf Win-Win-Situation fir Handel und Hersteller

Der Lebensmitteleinzelhandel baut Sortiment und Flachen fir Convenience-Produkte weiter aus, besonders
stark derzeit bei Chilled Convenience (gekihlte Frische). Bei einem insgesamt weitgehend stagnierenden
Konsum liegen hier interessante Wachstums- und Wertschépfungspotenziale fur Handel und Hersteller. Der
Verbraucher sucht Innovationen und Impulse und ist bereit, hierfir einen entsprechenden Aufpreis zu zahlen.
Diese Bereitschaft steigt, je mehr Bedurfnisse bzw. Erwartungen angesprochen werden, und zieht die Produkte
gleichzeitig aus der Preisvergleichbarkeit: insofern sogar eine Win-Win-Win-Situation.

Die Start-Ups bei Ernahrung und Getranken zeigen, dass Innovationen nicht alleine den grof3en multinationalen
Playern Uberlassen werden. Im Gegenteil: Geschwindigkeit in der Umsetzung von der Idee bis zum Marktantritt
kann der entscheidende Vorteil fir mittelstandische Anbieter sein. Natlrlich verlangt es unternehmerischen Mut,
neue Wege einzuschlagen und bestehende Umsétze evtl. durch alternative eigene Produktangebote und neue
Marktantrittsstrategien zu kannibalisieren. Die deutsche Ernahrungs- und Getrankewirtschaft hat in mehr oder
minder samtlichen Segmenten die Mdglichkeit, die genannten Trends aufzugreifen und erfolgreich mit dem
etablierten Produkt- und Prozess-Know-how zu verbinden; u. a. auch Uber Beteiligungen an Start-Ups und die
Hilfestellung bei der MarkterschlieRung.

Investitionen in neue oder angepasste Produktionsstrukturen lassen sich unter dem Aspekt der Energieeffizienz
und -optimierung bzw. Innovation sehr gut unter Einbindung von Edrdermitteln umsetzen.
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