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Zusammenfassung

Die Deutschen wirtschaften derzeit sparsam — dies schlagt sich auch im
ohnehin von Preiskémpfen gekennzeichneten Nahrungsmittelmarkt nie-
der. Der Discounttrend hdlt an. Handelsmarken und Discounter gewin-
nen weiter Marktanteile. Discounter erziden im Food-Markt einen
Marktanteil von Uber 40 % — und dringen zunehmend auch in die hoher-
wertigen Segmente vor. Nicht ohne Grund. Denn Genul3 und Qualitat
steigen wieder in der Gunst der Verbraucher. Hochpreisige Produktbe-
reiche und manche Premium-Marken erfreuen sich steigender Beliebtheit
—und zwar immer dann, wenn Sie innovativen Zusatznutzen bieten.

Der Convenience-Trend ist ungebrochen. Die Zubereitung zeit- und
arbeitsaufwendiger Speisen ist fir immer mehr Verbraucher héchstens
as Freizeit-Event attraktiv — im Alltag haben praktische, zeitsparende und
gelingsichere Losungen Prioritét. Jeder Dritte verwendet laut GfK haufig
Fertiggerichte. Tiefkihlprodukte — mit einem Marktvolumen von 9,5 Mrd.
EUR der bedeutendste Bereich — werden in praktisch jedem Haushalt
verwendet. Als Wachstumstréger gilt Chilled Convenience — gekihlte
Fertig- und Halbfertigprodukte gldnzen derzeit mit zweistelligen Wach-
stumsraten.

Gesundheits- und Wellness-Aspekte gewinnen in nahezu alen Produkt-
bereichen an Bedeutung. So wéchst das Angebot kalorient und/oder fett-
reduzierter Alternativen — sogar im Fast-Food-Sektor. Gefragt bleibt
Functional Food. Von der Qualitéts- und Wellness-Orientierung profi-
tiert dartber hinaus auch der Markt fur Bio-Produkte: 2004 wuchs das
Umsatzvolumen der Bio-L ebensmittel um tber 10 %.

Das Marktvolumen des Aul3er-Haus-Verzehrs in Gastronomie und Kar-
tinen sank 2004 um 3,3 % auf 41,2 Mrd. EUR (CMA/ZMP). Allerdings
profitierten Anbieter von , Take-Away"-Produkten und die Systemga-
stronomie vom Trend zur ,,schnellen Mahlzeit zwischendurch”. Auch der
LEH hat in den letzten Jahren das Snack-Sortiment erheblich erweitert.

Die Lebensmittelhersteller erhdhten im Jahr 2004 ihre Wer beinvestitio-
nen um 4,7 % auf 1,7 Mrd. EUR. Vor alem die Zuwéchse im Segment
Molkereiprodukte sorgten fur Dynamik — hier stiegen die Werbespen-
dings um 37 % (274 Mio. EUR).

Anders as das produzierende Gewerbe wirbt der Lebensmitteleinzel-
handel vorwiegend in den Printmedien. Die Discounter erhthten die
Ausgaben nach einem kréftigen Werbeplus im Vorjahr nochmals um
10 % im Jahr 2004 (739 Mio. EUR, Printanteil: 98 %). Auch die Ver-
brauchermérkte und SB-Warenhéuser haben ihre Werbeanstrengungen
nochmals intensiviert (113 Mio. EUR, +26 %).
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Summary

The Germans are being careful with their money — and in a food market
characterized by price wars this is making itsdf felt. The discount trend
continues. Digtributor-owned brands and discounters are increasing their
market shares. Discounters have a market share of more than 40% in the
food market — and they are increasingly penetrating into higher-qudity
segments too. Not without good reason. Because enjoyment and quality
are once agan finding favour with consumers. Higher-priced product
segments and some premium brands are becoming increasingly popular —
wherever they have innovative additional benefits to offer.

The convenience trend continues unbroken. For more and more
consumers, preparing time-consuming and work-intensive mealsis at best
atractive as a leisure event — on an everyday leved they give priority to
solutions that are practical, time-saving and bound-to-succeed. According
to GfK, one in three makes frequent use of ready meals. Frozen foods —
the most important sector with a market volume of 9.5 hillion euro — are
used in dmost every household. Chilled convenience is regarded as a
growth area — cooled ready and semi-ready products are currently
performing splendidly with double-digit growth rates.

Health and wellness aspects are growing more important in virtualy al
product sectors. Offerings of low-cdorie and/or low-fat aternatives are
growing — even in the fast-food sector. The demand for functional food
continues. Another areato profit from the quality and wellness trend is the
market for bio products: in 2004 the sales volume of bio foods went up by
more than 10%.

The market volume of meals eaten out in restaurants and canteens fell
by 3.3% in 2004 to 41.2 hillion euro (CMA/ZMP). On the other hand
suppliers of take-away products and catering systems benefited from the
trend to a “quick snack between meals’. The retail food trade has also
considerably increased its snack range in recent years.

Food manufacturers stepped up their advertising expenditure by 4.7%
to 1.7 billion euro in 2004. The growth in the dairy products sector in
particular ensured a dynamic trend here — spending on advertising rose by
37% (274 million euro).

Unlike the manufacturing industry, the retail food trade advertises mainly
in the print media. Following a substantia rise the year before, discounters
stepped up their spending by a further 10% in 2004 (739 million euro, print
share: 98%). Hypermarkets and self-service department stores aso
increased their advertising efforts (113 million euro, +26%).





