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Weltweite Wirtschaftkrise

Auswirkungen auf Lebensmittelindustrie und Handel?
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Lebensmittel in Europa:

kaum Mengen-Wachstum in der Krise

AfG

incl. Wasser
Eiskrem Süßwaren

3.672 
Mio liter 09FC

+0,3%
CAGR 07-09FC

5.886 
ó000 to 09FC

+0,5%
CAGR 07-09FC

66.450
ó000 to 09FC

+0,1%
CAGR 07-09FC

Source: Canadean 2009 / Euromonitor 2009

69.472
ó000 to 09FC

+0,4%
CAGR 07-09FC

145.243 
Mio liter 09FC

-0,1%
CAGR 07-09FC

Molkerei-

Produkte
Backwaren
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Alkoholfreie Getränke in Europa: 

Absatz zum ersten Mal rückläufig

Growth rates Soft Drinks w/o Water in %
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Entwicklung ĂSoft Drinksñ ohne Wasser (%)
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Ernährungsindustrie unter Druck

Steigende

Rohstoffkosten

ĂKredit-

klemmeñ

Preiskampf im 

Handel

Konzentration

der Industrie
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Die Preisspirale dreht sich weiter
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2009 ïerstmals signifikanter Umsatzrückgang im LEH

Quelle: GfK ConsumerScan, 12/09

= Umsatzrückgang 

von ú1,8 Mrd
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Source: Europanel based on 4 weekly/monthly trends

on hundreds of FMCG categories in each country.

Umsatzrückgänge bei FMCG:

ein Ăhausgemachtes Phªnomenñ in Deutschland

Umsatz-Veränderungen bei FMCG (%)
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John F. Kennedy, 35. Präsident der USA 

29.05.1917 - 22.11.1963

Krise: Auch eine Chance für 

die Lebensmittel- und Getränkeindustrie

ĂDas Wort Krise setzt sich im Chinesischen 

aus zwei Schriftzeichen zusammen ï

das eine bedeutet Gefahr und 

das andere Chanceñ
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Wirtschaftwachstum in Deutschland
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Krisen gab es schon immer

Source: Statistisches Bundesamt
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19%

38%

63%

Source: GfK 20.000er Hasuhaltspanel ConsumerScan, 

Basis: Marktanteilsveränderungen von 696 FMCG-Herstellermarken 

in Deutschland, 2002/2003

ñWinner 

Brandsò

(14%)

ñLoser Brandsò

(40%)

ñNeutral Brandsò

(46%)

54%

é f¿hrten neue 

Produkte ein

é erhºhten ihre 

Marketing-Ausgaben 

Erfolgreiche Marken gewinnen 

durch Innovationen!

Strategie von Herstellermarken 

während der Rezession in 2002-2003 in Deutschland
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38,4 Mio Haushalte in Deutschland

Zielgruppen in der Krise

23%
von der Krise

betroffene 
Haushalte

30%
mit angespannter 

finanzieller Situation

Source: GfK 20.000er Household panel ConsumerScan, 

Dez 2009, * Germany

Verbraucher in der Krise: Wer ist betroffen?

Fokus auf Produkte mit gutem 

Preis-Leitungsverhältnis

ñvalue for moneyò

Fokus auf Qualität

und Innovation

47%
krisenresistente

Haushalte
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Die Qualitäts-/Mehrwertorientierung setzt 

sich trotz Krise fort!

Beim 

Einkaufen

achte ich vor 

allem auf 

die Qualität

Beim 

Einkaufen

achte ich vor 

allem auf 

den Preis

Quelle: bis 2004 GfK Trendsensor Konsum, 

ab 2005 GfK Haushaltspanel ConsumerScan

- Angaben in % - 1999 2001 2003 2005 2006 2007 200819971995 2009

51 54 55 56 59 56 54 52

49 46 45 44 41
46 47 47 48

5353

44
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Nur relevante Innovationen 

sind erfolgreich!

Echte und erfolgreiche Innovationen 

sind bessere Lösungen 

für relevante Probleme der Verbraucher
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Konsumenten-Nachfrage:

Welche Innovationen sind aktuell gefragt?

Produkte auf Basis 

natürlicher 

Inhaltstoffe / BIO

Produkte, mit 

gesundheitlichem

Mehrwert

traditionelle und 

regional hergestellte 

Produkte

Produkte, die sozial-

ethisch vertretbar und 

nachhaltig hergestellt 

sind

http://www.transfair.org/startseite.html
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Gesundheitlicher Mehrwert zählt

Å Die Mehrheit der Verbraucher in Westeuropa 
(ca. 70%) sieht einen Zusammenhang zwischen 
Ernährung und Gesundheit 

Å Sie sind davon überzeugt, dass sie durch die 
Wahl ihrer Lebensmittel aktiv ihr eigenes 
gesundheitliches Wohlbefinden und das ihrer 
Familien beeinflussen können

Quelle: Health Focus Study, 2006

Produkten mit 

gesundheitlichem Mehrwert

Konsumenten-

nachfrage nach é

Gewinner:

Ą Lebensmittel, die durch ihre Zutaten als 

gesundheitlich förderlich wahrgenommen werden

Ą Lebensmittel mit funktionalen Ingredients,

mit erwiesenem gesundheitlichem Mehrwert
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Ich schätze LM

mit funktionalem 

Mehrwert

30%

42%

Suche beim Einkauf

konkret nach LM

mit funktionalem Nutzen

Quelle: Verbrauchereinstellung vs. Functional Food in 

Deutschland, ACNielsen, 2007

Functional Food ist gefragt

Gesundheitlicher Mehrwert zählt
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Source: Innova Food 2010 

Gesundheitlicher Mehrwert zählt
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Natürliche Inhaltstoffe / Bio 

weiterhin im Trend

Produkten auf Basis 

natürlicher Inhaltstoffe / Bio

Konsumenten-

nachfrage nach é

Å NGOs und Medien schüren 

Skepsis gegenüber verarbeiteten 

Lebensmitteln und synthetischen 

Inhaltstoffen (Süßungsmittel, 

Farben, Vitamine) 

Å Gewinner:

Ą Lebensmittel, die natürliche

anstelle von synthetischen 

Ingredients enthalten und 

entsprechend auch ausloben:

- Natural Claim

- Free From Claim

- Bio / Organic
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Ernährungstrends in Deutschland: 

Natürlichkeit ist Top-Thema

Quelle: Ipsos GmbH, Verbraucher- Studie ĂHot Trendsñ 2010

Worauf legen Sie besonderen Wert beim Kauf von Lebensmitteln?

32%

42%

48%

49%

50%

51%

53%

55%

biologischer Anbau

ohne Gentechnik

Anbau in der Region

"Gütezeichen" Warentest oder Stiftung Ökotest

Bezeichnung Vollkorn

ohne Geschmacksverstärker

ohne künstliche Zusatzstoffe

ohne Konservierungsstoffe
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Source: Innova Food 2010

*Dairy, Dessert & Ice Cream, Bakery & Cereals, 

Confectionery, Snacks, Spreads
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Traditionelle und regionale Produkte sind gefragt

ÅProdukte aus der heimischen Region 

schaffen Vertrauen durch 

geografische Nähe 

ÅDer Trend zur Globalisierung erzeugt 

bei vielen Verbrauchern den Wunsch 

nach Orientierung und Transparenz 

ÅFrische und umweltrelevante Aspekte 

sind wichtige Kaufargumente für 

regionale Produkte

Quelle: Lebensmittel Praxis 24/2008

traditionellen und regional 

hergestellten Produkten

Konsumenten-

nachfrage nach é
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Coop Kiel

Bünting

Edeka Südwest

Bartels-Langness

Rewe Dortmund

Lidl

2005

2007

2006

2005

2005

2010

400

300

200

600

60

8

Einführungs-Datum Artikel-Anzahl

Quelle: LZ 

Auch Handel setzt auf Regionalität

Regionale Eigenmarken Handelsunternehmen
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Nachhaltigkeit gefordert

Produkten, die sozial-

ethisch vertretbar und 

nachhaltig hergestellt sind

Konsumenten-

nachfrage nach éÅZunehmendes ñethischesò Denken 

und Handeln der Verbraucher 

ÅNGOs und Medien schüren die

Skepsis gegenüber Unternehmen,

die Ăunethischñ handeln

ÅAber: Wachsende Bereitschaft mehr 

für nachhaltige Produkte auszugeben  

ĄñLOHASò- Zielgruppe

http://www.transfair.org/startseite.html
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ĂLOHASñ 

Lifestyle of Health and Sustainability

ĂDie LOHAS, das sind die Enkel der guten alten Schlappen-Ökos. 

Sie wollen Körper und Geist so langsam wie möglich altern lassen 

und der Umwelt dabei nur so viel wie unbedingt nötig schaden. 

Und sie wollen SpaÇ habenñ.
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NRV in Mio ú

70,9

110,0

141,7

213,0

0,0

50,0

100,0

150,0

200,0

250,0

2005 2006 2007 2008
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Quelle: FLO, Bonn

Netto-Handelsumsatz für Fairtrade-Produkte in Deutschland (Mio ú)

http://www.transfair.org/startseite.html
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Nur die Kombination 

der Erfolgsfaktoren 

ist der Schlüssel 

zum Erfolg!

Die Erfolgsfaktoren für Innovationen 

in der Krise sind é

Zielgruppenadäquate 

Konzepte

Ą frühzeitig

Verbrauchertrends

erkennen

Relevanter Mehrwert

Ą echte Innovationen 

sind bessere Lösungen 

für relevante Probleme 

der Verbraucher

Kommunikations-

Budgets

Ą Innovationen 

auch entsprechend 

bewerben

WILD

Kompetenz-

Felder
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WILD weltweit

Heute ist WILD der weltweit führende Anbieter von natürlichen 

Ingredients für die Lebensmittel- und Getränkeindustrie

Länder mit Produktions-

stätten von WILD und

alliierten Unternehmen

Länder mit WILD

Repräsentanzen

Länder mit 

Niederlassungen von 

WILD und alliierten 

Unternehmen 
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ÅFlavor Systems (Getränke-Grundstoffe)

ÅAromen und Extrakte

ÅFrucht- und Gemüsezubereitungen

ÅFarben

ÅSaftkonzentrate und Blends

ÅSüßungssysteme

ÅIngredient-Spezialitäten 

(natürliche funktionale Aromen)

WILD Produkt-Portfolio

ĂNatural Flavor Ingredientsò

Natural Flavor 

Ingredients

WILD beliefert alle Zweige der Lebensmittel- und Getränkeindustrie

mit natürlichen Ingredients
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WILD: Wachstum durch Innovationen 

Non-Alc. Malt Beverages

Soy Drinks + Juice

Spouted Pouch

Near Water

Milk & More

Sweet Up®

Functional Drinks (ACE) 

Bakestable Fruit Fillings

Resolver® Technology

Fruit Coating for Ice Creams

Mineral Water Plus Fruit

Colors From Nature® 

Fructsweet® Sweetener

Filling Technology for Beverages with Fiber

Fruit preparations with Cereals

Pouch Technology

Capri-Sonne® Introduction

Libella®

Flavor Systems

Continuous Distillation Process

Natural Liquor Ingredients

Mineral tablets

Stevia-Extrakte

Clear Refresher Beverage Concept

Measurable Health Concepts

WILD Parma: Advanced Aseptic Technology

Low-GI Beverage Concepts

Fruit Up®: Natural Fruit Sweetener

IPS Fruit Prep Technology

Flavor Granules for Confectionery

Natural Beta-Carotene

WILD P.E.T. Proof

2009

1931



31

WILD kreiert neue Märkte, weltweit:

ñACE Orange-Karotteò:

Von WILD 1993 zum ersten Mal der 

Branche präsentiert, heute fest 

etabliertes Segment - weltweit

ñNear Waterò:

Von WILD 2001 zum ersten Mal der 

Branche präsentiert, heute fest 

etabliertes Segment - weltweit


