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Weniger Zeit furs Essen trotz gestiegenem Gesundheitsb ewusstsein

Auch was das Ess- und Verzehrverhalten angeht, spalten sich Massenmérkte in
zahlreiche kleine Marktsegmente auf. Immer seltener verhalten sich Konsumenten
nach einem einheitlichen Muster. Je nach Situation kommen spezifische Ernéh-
rungsbedurfnisse zum tragen wie die gerade verdffentlichte Studie "Food Con-
sumption 2008 - Ess- und Verzehrverhalten in der Schweiz" vom Retail-Lab des
Instituts fur Marketing und Handel an der Universitat St.Gallen zeigt. Die repr &-
sentative Umfrage mit Giber 1'000 Konsumenten zum Ess- und Verzehrverhalten in
der Schweiz macht deutlich, dass sich die Konsumenten durch die wachsende
Mobilitat, sowohl im Privat- als auch im Berufsleben und den tendenziell immer
individuelleren und unberechenbareren Tagesablauf, vermehrt situationsbedingt
verpflegen.

These 1: Das Dilemma zwischen Ernahrungswunsch und Erndhrungswirklichkeit
macht das Thema Ernahrung zur zentralen gesellschaftlichen Herausforderung im
kommenden Jahrzehnt.

Wenn es um die Erndhrung geht, klaffen Anspruch und Realitat oft weit auseinan-
der. Einerseits erachten die Konsumenten die Thematik Erndhrung immer wichtiger,
gleichzeitig ist die Zufriedenheit der Konsumenten mit ihrem eigenen Erndhrungs-
verhalten gegentber der letzten Befragung gesunken. Wahrend die Zufriedenheit im
Jahr 2005 bei 73 Prozent lag, zeigen die Ergebnisse der diesjahrigen Befragung, dass
nur noch 69 Prozent mit ihrer Erndhrungsweise zufrieden sind. Andererseits sind 75
Prozent der Befragten Uberzeugt, Uber das nétige Wissen zur richtigen Erndhrung zu
verfugen und erkennen dadurch den Nutzen von Informationsquellen zum Thema
Erndhrung immer weniger. D.h. die Konsumenten wissen zwar immer mehr tber
gesunde Erndhrung, dies bedeutet aber nicht, dass sie sich auch entsprechend verhal-
ten. Als Hauptgrunde fur diesen Widerspruch geben die Konsumenten fehlende
Disziplin und Zeitmangel an.

These 2: Die Notwendigkeit, sich immer schneller zu ernahren, sollte mit dem
Wunsch nach einer gesunden und genussvollen Erndhrung einhergehen. Das gestiege-
ne Ernahrungsbewusstsein fordert, sich insbesondere mit den Convenience-
Produkten intensiv auseinanderzusetzen.

65 Prozent der befragten Konsumenten erachten gesundes und genussvolles Essen
als besonders wichtig. Gleichzeitig dusserten aber mehr Befragte das Bedurfnis nach
"schnell essen”. Gegenuber der Vorjahresstudie stieg die Zustimmung zur Schnell-



Verpflegung von 17 auf knapp 21 Prozent. Dabei wird vornehmlich "Uber die Gasse"
oder "im Supermarkt an der warmen Theke gegessen”. Mit der steigenden Bedeu-
tung des Themas Erndhrung ist auch das Qualitatsbewusstsein der Konsumenten
gestiegen, was sich durch eine kritischere Haltung gegeniiber dem Lenbesmittelan-
gebot dussert. Besonders Take-away- und Convenience-Produkte leiden an Image.
Trotz Anstrengungen der Lebensmittelindustrie mit Konzepten wie "Ready to Cook™"
oder "Ready to Eat" nehmen diese Produkte die hinteren Platze der Lebensmittelan-
gebote ein. So zeigen die Erhebungen, dass 32,8 Prozent der Konsumenten die "Ge-
richte zum Mitnehmen" (z.B. Sandwich, Salat) beméangeln. Entsprechend belegen
diese Produkte auf der Beliebtheitsskala Rang 24 und damit den letzten Platz. Eben-
falls deutlich unzufriedener sind die Konsumenten mit den "Frischen Fertiggerich-
ten”. Die Unzufriedenheit mit den frischen Fertiggerichten ist um 4,4 Prozentpunkte
auf 22,7 Prozent gestiegen. Bei den "Tiefkuhl-Fertiggerichten" zeigen sich 26,1 Pro-
zent der Befragten nicht zufrieden (25,4 Prozent im Jahr 2005).

These 3: Der Globalisierung zum Trotz stehen regionale und natdrlich erzeugte Le-
bensmittel ganz oben in der Gunst der Konsumenten.

Das gestiegene Qualitatsbewusstsein der Konsumenten widerspiegelt sich bei den
Produkten aus der Region. Regionale und naturlich erzeugte Produkte stehen ganz
oben auf der Liste der beliebtesten Nahrungsmittel. Im Vergleich zum Vorjahr ist die
Zufriedenheit von knapp 54 auf knapp 63 Prozent gestiegen. Die hohe Bedeutung
des Kriteriums "Regionalitat" zeigt, dass die Herkunft der Produkte von Konsumen-
ten in der Schweiz als Qualitatsgarant und Gutesiegel beim Lebensmitteleinkauf be-
trachtet wird. Insgesamt zeigt die Studie, dass nach wie vor die klassischen Sorti-
mentsbereiche wie "Milchprodukte" mit tiber 80 Prozent Zustimmung, "Obst und
Gemuse" mit einem Prozentanteil von 75 Prozent, besonders beliebt bei den Konsu-
menten sind. Entsprechend ist das Kennzeichnen solcher Lebenmittel mit speziellen
Labeln - gerade vor dem Hintergrund, dass Informationen auf Produkten von den
Konsumenten am haufigsten (17 Prozent) als Informationsquelle zum Thema Ernéh-
rung genutzt werden - von zunehmender Wichtigkeit.

These 4: Die Vielfalt moglicher Verzehrorte nimmt im Tagesverlauf eines Konsumen-
ten zu. Der Esstisch in der Wohnstube verliert an Bedeutung, flr Verzehrorte, die das
"mobile Essen™ fordern, ergeben sich teilweise grosse Chancen.

Die Bedeutung der Verzehrorte "im Supermarkt an der warmen Theke", "Fachge-
schafte", "Uber die Gasse/unterwegs" sowie "im Café/Bistro" nimmt zu, dies vor allem
beim Fruhstiick und beim Mittagessen. Der monetdre Zuwachs dieser Kanéle in den
letzten drei Jahren l&sst sich auf 259 Mio. Franken hochrechnen. Es ist davon ausz u-
gehen, dass diese "neuen” Verzehrsitutionen aufgrund der steigenden Mobilitat, der
Zunahme an Single-Haushalten und der starkeren Berufstatigkeit der Frauen in Zu-
kunft noch wichtiger werden. Die Entwicklung der Dauer der Mahlzeiten verstarkt



den Trend des "mobilen Essens”. Die Ergebnisse der aktuellen Studie zeigen, dass
sich der Konsument im Durchschnitt 7 Minuten Zeit fur das Fruhstick, 19 Minuten
fur das Mittagessen und 23 Minuten fur das Nachtessen nimmt.

Trend 5: Das Problem der immer kiirzeren Pausenzeiten erschwert vielen Konsumen-
ten ein diszipliniertes Ernahrungsverhalten. Der voranschreitenden Fehlern&hrung
muss mit konzertierten Aktionen entgegnet werden.

Die Konsumenten kampfen gegen ihr Ubergewicht mehr als je zuvor. Heute verfol-
gen knapp 56 Prozent der Befragten eine Diat, wahrend der Prozentanteil im Jahr
2005 bei 52 lag. Die Konsumenten sind sich ihres Ubergewichts sehr wohl bewusst
und versuchen auf ihr Gewicht zu achten, dies jedoch oftmals ohne Erfolg, denn die
Zahl der Gibergewichtigen Personen in der Schweiz steigt weiter. Diese Entwicklun-
gen stellen ein Dilemma dar. Der Trend zur raschen Verpflegung halt an, gleichzeitig
aussern aber viele Konsumenten den Wunsch nach gesundem und genussvollem
Essen. Darauf mussen die involvierten Akteure auf dem Foodmarkt reagieren. Integ-
rierte Losungsansatze sowie eine neue Anreizstruktur sind gefragt.
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Das Essverhalten der Schweizer Konsumenten
nimmt hybride Zuge an. Die Anbieter auf dem
Foodmarkt stehen vor der Frage, wie mit den
Veranderungen des Erndahrungsverhaltens um-
zugehen ist. Welche Erndhrungsbeduirfnisse
sind den Konsumenten wichtig? Welche Moti-
ve steuern das Essverhalten? Welche Verzeh-
rorte favorisieren die Konsumenten bei wel-
chen Mahlzeiten?

Das Retail-Lab des Instituts fur Marketing und
Handel an der Universitat St. Gallen hat zum
dritten Mal eine reprasentative Umfrage mit
Uber 1'000 Konsumenten durchgefihrt.

Die Neuauflage der Studie wird in Form eines
Thesenpapiers auf die Entwicklung des Ess-
und Verzehrverhaltens in der Schweiz einge-
hen und entsprechende Implikationen fir In-
dustrie, Handel und Gastronomie ableiten.
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