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ZUSAMMENFASSUNG

Diese Publikation basiert auf dem Gutachten, das im Rahmen einer Vorstudie zum TA-
Projekt ,,Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelangebot und —nachfrage und ihre Fol-
gen* fiir das Biiro fiir Technikfolgen-Abschétzung (TAB) beim Deutschen Bundestag im Jah-
re 2000 von den Autoren wurde. Es ist nur eine von weiteren Materialien innerhalb dieses
Projektes; nahere und aktuelle Informationen sind vom TAB zu erfahren - www.tab.fzk.de
bzw. http://www.tab.fzk.de/de/projekt/skizze/nahrungsmittel.htm . Dieser Bericht versucht
einen umfassenden Uberblick iiber ein groBes Teilgebiet des gesellschaftlichen Handelns dar-
zustellen, namlich die Erndhrung in einem Land (Deutschland), deren Entwicklung und deren
Folgen. Es zeigt sich, dass damit etwa ein Fiinftel der vorhandenen Ressourcen (Zeit, Materi-
al, Geld) sowohl aus individueller als auch aus gesellschaftlicher Sicht beansprucht werden.

Der Umfang der Nachfrage nach Lebensmitteln wird durch die Darstellung der Menge, die
ein statistischer Bundesbiirger jéhrlich isst und trinkt - das sind mehr als 1400kg - in Form der
Karlsruher Erndhrungspyramide veranschaulicht' (s. Abbildung).

Abb.: Karlsruher Ernihrungspyramide

! Diese Karlsruher Erndhrungspyramide mit den Ausmaflen von 2,4 x 2,4 x 2,4m ist im Foyer der Bundesfor-
schungsanstalt fir Erndhrung aufgebaut. Sie wurde nach unserer Idee und Dank der Unterstiitzung der Stadt
Karlsruhe und der Firma Exposition, Frankfurt/M von letzterer erstellt: Beschreibungen dazu sind im Internet
abrufbar: http://www.dainet.de/bfe/Bfe-Deutsch/Institute/IOES/IOESPoster.htm.




JI  Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelnachfrage

Die Nachfrage setzt sich aus vielen verschiedenen Lebensmitteln zusammen. Der gegenwirti-
ge Lebensmittelmarkt bietet mehr als 230.000 verschiedene Artikel an. Aus diesen wihlen
sich die 82 Millionen Verbraucher in Deutschland ihre jeweiligen ,,Erndhrungspyramiden
aus. So ergibt sich die Gesamtnachfrage (s. Schema), d.h. aus dem Erndhrungsverhalten der
verschiedenen Verbraucher. In den vielen 1.4 Kapiteln wird die Nachfrage nach Lebensmit-
teln in unterschiedlichen Gliederungen dargestellt. Diese beziehen sich auf verschiedene Le-
bensmittelgruppen (Kap. 1.4.1), verschiedene Verbrauchergruppen (Kap. 1.4.4) sowie ver-
schiedene Angebots- und Verzehrsituationen (Kap. 1.4.3). Die Beziehungen zwischen Anbie-
tern und Verbrauchern, die letztlich zur realisierten Nachfrage fiihren, sind eingebunden in die
gesellschaftlichen Entwicklungen (Kap.1.3.0). Die Handlungen der Akteure am Markt hidngen
von den vorhandenen Informationen ab (Kap. 1.3.5); dabei haben die Anbieter einen iiber-
deutlichen Vorteil. Zwar sind die Beziehungen zwischen Anbietern und Verbrauchern in ord-
nungspolitische Rahmenbedingungen eingebunden (Kap. 2), doch der Einfluss der Anbieter
(Produzenten, Handler und Massenmedien) (Kap. 1.3.5) ist deutlich gréBer als die ,,Markt-
macht“ der Verbraucher.

Schema: Szenario der Zusammenhinge von Lebensmittelnachfrage

Information

Kap. 1.3.5 |

A) Gesellschaft C) Ernihrungs- und | Ernidhrungs-
(allgemein) Verbraucherpolitik : programme
[Kep. 130 | ' Tkop2 | ‘ Nachfrage ' [ Kep.s |

D) Verbraucher

Differenzierung von | '

Alter bis Typen Bc‘m'l'clillung,f |
Roriaa | Priorititen
[ Kap. 1.4
B) Anbieter | Auswirkungen

- auf Gesundheit (Kap. 3)
- auf Gesellschaft (Kap. 4)

Kap

Da alle Bereiche miteinander zusammenhiingen, wurde auf graphische Verbindungselemente verzichtet.

Quelle: eigene Darstellung

Die Lebensmittelnachfrage dient primér der Gesunderhaltung der verschiedenen Verbraucher
in einem Land (Kap 3). Die Aufgabe, die notwendigen Lebensmittel bereitzustellen, wirkt
sich praktisch auf alle gesellschaftlichen Bereiche aus, besonders betont werden die zur Wirt-
schaft (Kap. 4.2), zu Umwelt und Raum (Kap. 4.3), zur Zeitverwendung (Kap. 4.4), zur Bil-
dung (Kap. 4.5) und zum Sozialleben (Kap. 4.6). In jedem Bereich zeigt sich, dass die Ent-
wicklung der Lebensmittelnachfrage neben positiven auch negative Auswirkungen hat. Die
notwendigen gezielten Verdnderungen in der Lebensmittelnachfrage sind nicht frei von Ziel-
konflikten. Wichtig ist, dass die Zielstruktur in einem politisch demokratischen Prozess ver-
bindlich vereinbart wird. Es zeigt sich, dass in Deutschland Erndhrungspolitik einen unange-
messen vernachldssigten Politikbereich darstellt (Kap. 2).
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Zur Losung bestehender Erndhrungsprobleme werden Erndhrungsprogramme vorgeschlagen,
die auch die Aspekte der Erndhrungspolitik und Erndhrungsforschung beinhalten (Kap. 5).
Letztlich sollten die Erndhrungsprogramme wieder auf die Informationen und Handlungen der
verschiedenen Beteiligten im gesamten Erndhrungssystem zuriickwirken (s. Schema). Auf
diesem Weg mit der Fortschreibung der Informationen (Monitoring, Berichterstattung) kon-
nen Erndhrungsziele (dietary goals) effizienter als bisher erreicht werden.

Jedes grofle Gebiet kann und sollte aus verschiedenen Perspektiven beschrieben werden. Da-
durch entsteht zwar nichts Neues, sondern es gibt Wiederholungen, die bewusst in Kauf ge-
nommen wurden. Verschiedene Ansichten fithren zu verschiedenen Beurteilungen und Ziel-
vorstellungen, doch nur unter Kenntnis aller Zielkonflikte, kann ein gemeinsames Handeln
verabredet werden.

Uberblicke haben den Vorteil ,Herausragendes wahrzunehmen, bergen aber Gefahren neben
den GrofBlen die kleinen ,,Details* zu iibersehen. Immer ist das Gesamte (die Erndhrungs-
pyramide) die Summe von vielen Einzelteilen (verschiedene Lebensmittel und deren ver-
schiedenen Werten und Inhalten). Scheinbare Nebensachen, wie einige wenige Prozent, ent-
sprechen im Lebensmittelbereich sowohl einigen Millionen von Verbrauchern oder einigen
Milliarden DM Umsatz.

Die Prisentation der Inhalte selbst muss mit Zielkonflikten umgehen. Jeder heutige Leser hat
wenig Zeit, es gilt sich auf das Wichtigste zu fokussieren. Der Gegenstand ,,Nachfrage nach
Lebensmitteln* sollte im Uberblick erfasst werden konnen. Zu jedem Aspekt der dabei her-
vorgehoben wird bzw. auf vertieftes Interesse der Leser stof3t, sollten detaillierte Informatio-
nen zuginglich gemacht werden. Deshalb gibt es einerseits an passenden Stellen (so wie hier
in der Zusammenfassung) einige wenige Kernaussagen, die den Sachverhalt in komprimierter
Form beschreiben. Diese werden in darauf folgenden Texten differenziert. Auf einer weiteren,
dritten Informationsebene, die allerdings nicht mehr Bestandteil dieser gedruckten Version ist,
quasi im Hintergrund, sind nicht nur die zitierten Literaturangaben einzusehen bzw. ,,Links*
zu ,,Homepages* im Internet, sondern es ist im ,,Archiv* noch weiteres Material vorhanden.

Aus den vorliegenden Informationen lassen sich folgende Kernaussagen ableiten:

(1) Die mengenméBige Nachfrage (Gewicht, Energiewert) nach Lebensmitteln héngt un-
mittelbar mit der Bevolkerungsentwicklung zusammen. Da die Prognosen zeigen, dass
die Bevdlkerungszahl in Deutschland zuriickgeht (bis 2050 von 82 Millionen auf 70
Millionen), ist deshalb anzunehmen, dass die Lebensmittelnachfrage zuriickgeht (Kap.
1.3.0 S. 11; Kap. 1.4.5)

(2) Die Zusammensetzung der Nachfrage 4ndert sich mit der Anderung der Bevolkerungs-
struktur, die vorhersagbar ist, nimlich weniger junge und mehr dltere Verbraucher; und
mit den Anderungen im Ernihrungsverhalten der verschiedenen Bevdlkerungsgruppen,
die weniger gut zu prognostizieren sind (s. Kap. 1.4.5., Tab. 1.29).

(3) Es werden in Zukunft weniger Nahrungsmittel flir junge Menschen (Séduglinge bis Ju-
gendliche) nachgefragt, da deren Anzahl riicklaufig ist (Kap. 1.4.4.1.1 — 1.4.4.1.4).

(4) Es wird in Zukunft mehr Senioren geben (Kap. 1.4.4.1.6). Ein hoher Anteil der Senioren
fragt die selben Lebensmittel nach, wie auch Erwachsene; in der Tendenz werden dies
jedoch hoherwertige Alternativen sein.

(5) Der zunehmende Anteil von chronisch kranken Senioren fordert die Nachfrage nach
»gesunden Lebensmitteln, klassischen diétetischen Produkten und modernen ,,funktio-
nellen* Lebensmitteln (Kap. 1.4.2.2).

(6) Die mengenmélige Nachfrage an Lebensmitteln durch die Gesamtbevdlkerung ist ein
immer noch unterschétzter, groer wirtschaftlicher Bereich (Kap. 4.2).



TV Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelnachfrage

(7)  Der Verzehr findet zu 85 % in privaten Haushalten statt, zu 15 % auBler Haus. Die fi-
nanziellen Aufwendungen betragen 240 Milliarden DM fiir den Lebensmitteleinkauf
sowie 180 Milliarden DM fiir den AuBler-Haus-Verzehr (Abb. 4.2 S. 288).

(8) Die Ausgaben fiir das Essen iibersteigen in o.g. Werte (7). Nicht nur der Erwerb der
Lebensmittel verursacht Kosten, sondern auch die notwendige ,,Infrastruktur®, die der
Verbraucher in diesem Zusammenhang vorhalten muss. Es sind Kosten fiir die Beschaf-
fung, die Einrichtung der Kiiche, des Essraumes, usw. (s. S. 288). Diese Kosten sind
bisher noch nicht zusammengefasst worden.

(9) Das Erndhrungsverhalten, d.h. die reale Nachfrage nach Lebensmitteln, stimmt nicht mit
den Erndhrungszielen (Kap. 2) iiberein. Uberernihrung bei gleichzeitigem Riickgang
der korperlichen Aktivitit fiihrt bei einem hohen Anteil der Bevélkerung zu Uberge-
wicht und damit in Zusammenhang stehenden erndhrungsabhidngigen Erkrankungen.
Deren Kosten werden auf {iber 100 Millionen DM/Jahr geschitzt (s. S. 292). Allein die
Folgen von Alkoholmissbrauch ergeben einen volkswirtschaftlichen Schaden von jéhr-
lich ca. 40 Milliarden DM (Kap. 3.2.13 S. 247).

(10) Die erndhrungsabhidngigen Erkrankungen konnten in hohem Umfang vermieden wer-
den, wenn folgende Erndhrungsziele erreicht wiirden (Kap. 2):

— Anstieg im Verbrauch von Gemiise und Obst (z.B. Aktion ,,5amTag") (Kap. 3.2.6)

— Anstieg von Verzehr von Fisch (Kap. 3.2.2), Milchprodukten (Kap. 3.2.3), Kartoffeln (Kap.3.2.7) und
Getreide (Kap. 3.2.8)

—Reduzierung des Fettverzehrs (auf 30 %) (z.B. Aktion ,,Pfundskur®) (Kap. 3.2.5)

— Einschrankung des Verzehrs von Fleisch (Kap. 3.2.1), Zucker- und Siilwaren (Kap. 3.2.9) und alkoho-
lischen Getranken (Kap. 3.2.13).

(11) Die gesundheitlich orientierten Erndhrungsziele sind mit Verdnderungen im Lebensstil
zu verbinden. Dabei ist der Bereich der korperlichen Aktivitdt hervorzuheben.

(12) Besonders in den Gruppen der Kinder und Jugendlichen gibt es negative Tendenzen.
Die Uberfluss- und Bequemlichkeitssituationen fiihren zu deutlich zunehmendem Uber-
gewicht und dieses zu Gesundheitsproblemen, die mit ins Erwachsenenalter hinein ge-
nommen werden (Kap. 3.3.1.3 und Kap. 3.3.1.4).

(13) Die vorgenannten Hauptprobleme werden von einem in seiner Dimension noch nicht
richtig untersuchtem und gewliirdigtem Problembereich begleitet. Immer mehr Verbrau-
cher, aber auch viele andere Beteiligte des Erndhrungssystems, haben immer weniger
Kompetenzen im Umgang mit Lebensmitteln und Erndhrung (Kap. 4.5).

(14) Die Verbraucher werden im iiberwiegenden Maf3e von Anbietern und Medien informiert
(Kap. 1.3.5). Die Erndhrungsbildung erscheint zunehmend privatisiert zu werden (Kap.
4.5).

(15) Neben den beiden Hauptproblemen bestehen folgende weitere beachtenswerte Ernédh-
rungsprobleme:

—Die Vernachléssigung der Aspekte der Lebensmittelhygiene (s. Kap. 3.2, S.224)
— Die Vernachldssigung der Erndhrungsprobleme der ,,Radnder” der Gesellschaft. Das sind die 6kono-

misch Benachteiligten, die unvollstdndigen und kinderreichen Familien, und die pflegebediirftigen Se-
nioren (Kap. 3.3.1.6, 3.3.5).

(16) Die Qualitit von angebotenen Lebensmitteln stellt nicht das Risiko dar, sondern der
Umgang mit ihnen. Schadstoffe in Lebensmitteln werden nicht als wesentliches Prob-
lem erachtet (Kap. 3.2 S. 224).

(17) Der (qualitative, monetdre) Wert der nachgefragten Lebensmittel kann dadurch gestei-
gert werden, dass immer weitere Teile der Nahrungsprozess-Kette von Rohware zu
tischfertiger Ware aus dem privaten Haushalt ausgelagert werden. Durch diesen Zusatz-
Nutzen kann die Nachfrage nach Lebensmitteln zu einem hdheren 6konomischen Um-
satz filhren. Die Menge der Convenience-Lebensmittel nahm kontinuierlich zu und es
gibt keine Hinweise, dass die Entwicklung nicht in dieser Richtung weitergeht.
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Die gesellschaftlichen Bedingungen fiihren dazu, dass die Notwendigkeit, auler Haus
zu Essen, zu nimmt. Es gibt aber offensichtlich Grenzen, denn die Ausgaben pro Mahl-
zeit stagnieren. Es werden vermehrt ,,billige™ Speisen erworben (Kap. 1.4.3.5).

Der Trend zu preiswerten Lebensmitteln hilt an. Dies ist nicht bedingt durch die wirt-
schaftliche Lage der meisten Verbraucher, sondern wird durch die gesellschaftliche Si-
tuation gefordert. Der Konkurrenzkampf im Handel, aber auch der vernachlissigte Wert
der Lebensmittel, sowie die ,,freie Marktmentalitét™ (,,Schnéppchen und Héppchen®)
sind Hauptursachen.

Verbraucher werden in Zukunft verstirkt erndhrungsbezogene Dienstleistungen nach-
fragen. Dabei handelt es sich sowohl um solche von praktischer als auch Informations-
bezogener Art. In diese Dienstleistungen werden in verschiedenster Weise moderne
Technologien einbezogen sein.

Die Lebensmittelnachfrage ist unmittelbar gekoppelt an Umwelt- und Ressourcennut-
zung (Kap. 4.3). Hier zeigen sich negative Auswirkungen, und ebenso in den Beziehun-
gen zwischen Erndhrung und dem sozialen Umfeld sowie der Gesellschaft (Kap. 4.6
und 4.7). Durch die intensivere Beriicksichtigung der o.g. Problembereiche in der ge-
samtpolitischen Diskussion und Zielfindung kdnnten sie weitgehend vermindert wer-
den.

Es zeigt sich, dass die gesundheitlich orientierten Erndhrungsziele, mit denen der Um-
weltbezogenen einhergehen (Kap.2 S. 212).

Es ist im europdischen Rahmen anzustreben, dass auch fiir Deutschland erndhrungspoli-
tische Grundsitze diskutiert und Erndhrungsziele vereinbart werden. An diesem Fin-
dungsprozess sollten alle Partner des Erndhrungssystems beteiligt werden.

Die Formulierung der Erndhrungsziele hdngt von den zur Verfiigung stehenden Infor-
mationen ab. Diese konnen durch Optimierung des bestehenden Erndhrungsberichter-
stattungssystems beschafft werde, wobei eine Integration mit bestehenden Berichterstat-
tungssystemen anzustreben ist. RegelmifBige und longitudinale Erndhrungserhebungen
(Monitoring) sind ebenso notwendig, wie die Schaffung von Daten-Archiven zur Do-
kumentation der Verdanderungen.

Es sind bedeutende Informationsliicken beziiglich der Kenntnisse iiber das Erndhr-
ungsverhalten von Verbrauchern zu konstatieren. Dabei fillt auf, dass es kaum zuver-
lassiges Datenmaterial dariiber gibt, wie Verbraucher mit Lebensmitteln umgehen, wel-
che Kompetenzen sie noch haben, wie sie sich informieren und orientieren.

Weitere inhaltliche Forschungsdefizite (Kap. 5 S. 321) bestehen hinsichtlich der Struk-
turelemente des Erndhrungsverhaltens und der Verbraucherkommunikation, sowie die
Ermittlung von Indikatoren (,, Markern*) und sogenannter ,,short-cut“~-Methoden.

Der Bereich der Wirkungsforschung einschlieBlich der Evaluation ist zu verbessern und
muss zum festen Teil von Erndhrungsprogrammen werden. Die Auswirkungen der Er-
reichung bzw. des Verfehlens von Erndhrungszielen sind zu ermitteln, das betrifft nicht
nur die gesundheitlichen Folgen, sondern ebenso die gesellschaftsbezogenen.

Die Informationen (der Erndhrungsberichterstattung) miissen fiir Entscheidungstriager
und Multiplikatoren schneller und entscheidungsorientierter angeboten werden.

Es werden Vorschlige fiir strukturelle Verdnderungen und Anpassungen der ange-
wandten Erndhrungsforschung unterbreitet (Kap. 5 S. 329), dabei sind interdisziplinire
Schnittstellen zu anderen problem-bezogenen Forschungsbereichen, wie z.B. sozio-
okologische Forschung anzustreben.
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0. Einleitung
0.1 Aufgabenstellung und Ziele

Diese Publikation basiert auf dem Gutachten, das im Rahmen einer Vorstudie zum TA-

Projekt ,,Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelangebot und —nachfrage und ihre

Folgen* fiir das Biiro fiir Technikfolgen-Abschétzung (TAB) beim Deutschen Bundestag im

Jahre 2000 von den Autoren wurde. Es ist nur eine von weiteren Materialien innerhalb dieses

Projektes; nahere und aktuelle Informationen sind vom TAB zu erfahren - www.tab.fzk.de

bzw. http://www.tab.fzk.de/de/projekt/skizze/nahrungsmittel.htm

Die Aufgabenstellung war durch das Projekt vorgegeben und der dabei gestellte inhaltliche

Rahmen lautete:

- Nahrungsmittelnachfrage und Erndhrung, ihre Vergangenheitsentwicklung und mégliche
zukiinftige Trends;

- Verbraucherwiinsche bzw. -interessen, Konsum- und Erndhrungsstile;

- demographische, sozio-0konomische, lebensstilabhéngige und angebotsseitige
Einflussgrofen;

- politische und rechtliche Rahmenbedingungen sowie relevante Akteure;

- Auswirkungen auf Gesundheit und Wohlbefinden;

- Riickwirkungen auf Handel, Lebensmittelindustrie und -handwerk, Landwirtschatft;

- mogliche Konfliktfelder und politischer Handlungsbedarf;

- Vorschlége fiir vertiefende Untersuchungen.

Das Ziel ist, den inhaltlichen Rahmen durch Zusammenstellung, Beschreibung und
Bewertung entsprechender Informationen auszufiillen, wobei innerhalb des vorgegebenen
Zeitrahmens nicht eine vollstdndige, tiefgehende Darstellung erreicht werden kann, wohl aber
ein systematischer Uberblick des aktuellen Sachstandes. Hauptziel ist dabei, den Zugang zu
den Informationen darzustellen, um daraus eine Bestandsaufnahme abzuleiten. Wer hat
welche Informationen, zu welchen Bereichen, wie ist sie zugénglich und welchen Wert hat sie
fiir die einzelnen inhaltlichen Aspekte.

Der Teil ,,Entwicklungstendenzen beim Lebensmittelangebot und ihre Folgen* des o.g. TAB-
Projektes wird durch das Fraunhofer Institut fiir Systemtechnik und Innovationsforschung
(IST), Karlsruhe bearbeitet.

0.2 Methodische Hinweise

Der Gegenstand des Berichtes ,,die Nahrungsmittelnachfrage* kann auf den ersten Blick als
recht banal erscheinen, doch er hat Dimensionen, die hdufig unterschétzt werden.

Der Umfang wird im einleitenden Kapitel 1.1 dargestellt. Nahrung und Ernéhrung betreffen
jeden Menschen, sind im Wortsinn alltdglich und haben Bezug zu allen menschlichen Lebens-
bereichen. Erndhrung ist ein Total-Phdnomen und hat als solches einen verwobenen Rahmen
mit der Situation der Menschen, der Gesellschaft eines Landes und hat Beziige zu globalen
Entwicklungen (Kap. 1.3.0).

Die Nachfrage nach Nahrungsmitteln wird durch das Erndhrungsverhalten der verschiedenen
Menschen hervorgerufen. Deshalb wird das Erndhrungsverhalten in Kapitel 1.2 skizziert.
Danach zeigt sich, dass sowohl die Vielzahl der verschiedenen Lebensmittel (Kap. 1.3.2), als
auch die Situationen, in denen sie angeboten, verwendet und verzehrt werden (Kap. 1.3.3) bei
verschiedenen Verbrauchern (Kap. 1.3.4), die unterschiedlich informiert und orientiert sind
(Kap. 1.3.5), jeweils differenziert betrachtet werden muss. Aus einer solch fast ,,unendlich*
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weit erscheinenden Informations-Matrix mit vielen Dimensionen setzt sich die ,,Nahrungs-
mittelnachfrage* zusammen.

Aus der Kenntnis der vorhandenen Informationen (Kap.1.3.1) wird die Nachfrage nach
Lebensmitteln beschrieben (Kap. 1.4). Die angebotenen bzw. nachgefragten Lebensmittel
konnen nach sehr unterschiedlichen Gesichtspunkten gegliedert werden, dies erschwert die
Vergleichbarkeit. Die Erndhrungswissenschaft sucht die Bezilige zur erndhrungsphysiologi-
schen Beurteilung, die gingigen Einteilungen haben deshalb biologische Dimensionen; aus
pragmatischen Griinden die Einteilung des Erndhrungsberichtes 2000 (DGE 2000) benutzt
(Kap. 1.4.1). Die Einteilung der Lebensmittel aus der Sicht der verschiedenen Akteure im
Erndhrungsmarkt — den Verbrauchern, Produzenten und Héandlern — kann je nach Angebots-,
Verwendungs- und Verzehrssituation sehr unterschiedlich sein (Kap. 1.4.2, 1.4.3, 1.4.4).

Die Nahrungsmittelnachfrage wird durch politische und rechtliche Rahmenbedingungen
sowie den beteiligten Akteuren dieses Geschehens geregelt (Kap. 2). Zwar steht hier die
Situation in Deutschland im Vordergrund, doch da der europdische Rahmen der Erndhrungs-
politik immer wichtiger wird, und die Wirkungen der (gednderten) Nachfrage auf Gesundheit
und Wohlbefinden (Kap. 3) als auch die Riickwirkungen auf Handel, Lebensmittelindustrie
und -handwerk, Landwirtschaft, sowie die moglichen Konfliktfelder und der politische
Handlungsbedarf (Kap. 4) globale Dimensionen haben, werden diese gebiihrend bertick-
sichtigt.

Aus der Sicht der Erndhrungswissenschaft sind die Auswirkungen der (verdnderten)
Nahrungsmittelnachfrage auf Gesundheit und Wohlbefinden der einzelnen Menschen der
wesentliche Untersuchungsgegenstand. Die Erndhrungsziele werden als Empfehlungen zur
Néhrstoffzufuhr und zur Erndhrungsweise (Kap. 3.1) formuliert. Sie haben auf Néhrstoft-
ebene mehr internationalen, allgemeingiiltigen Charakter (,,global thinking*), auf der Ebene
der Erndhrungsweisen miissen sie jedoch sozio-kulturelle Eigenarten beriicksichtigen
(,,regional planning, local acting). Demgeméiss wird sowohl der Beitrag der einzelnen
Lebensmittelgruppen auf den Erndhrungs- und Gesundheitsstatus beschrieben (Kap. 3.2), als
auch die Erndhrungs- und Gesundheitssituation einzelner Bevolkerungsgruppen (Kap. 3.3).

Die Befriedigung der Nahrungsmittelnachfrage ist sowohl auf Mikroebene (,,Der Erndhrer
einer Familie*) als auch auf Makroebene (,,Vater Staat*) eine Aufgabe und Verpflichtung, die
den Einsatz betrichtlicher 6konomischer Mittel (Kap.4.2) bedarf, die Umweltwirkungen hat
(Kap. 4.3), die Zeit kostet (Kap. 4.4), zu der man Bildung und Kompetenz braucht (Kap. 4.5)
und die soziale Dimensionen hat (Kap. 4.6). Es bedarf dazu einer Erndhrungspolitik (Kap.
4.7).

Aus dem Uberblick ergeben sich schlieBlich Hinweise dafiir, in welchen Bereichen Bedarf an
vertiefenden Untersuchungen herrscht (Kap. 5).

Die aufgeschliisselte und gegliederte Beschreibung des Untersuchungsgegenstandes veran-
schaulicht, dass solch ein weites Untersuchungsfeld nicht gleichméBig intensiv bearbeitet
werden kann. Der hoffentlich gelungene Versuch eines systematischen und vollstdndigen
Uberblicks hilft, die vorhandenen Informationen einzuordnen und exemplarisch zu zeigen,
was man weill, und was man wissen miisste, um die gestellten Fragen an die Zukunft der
Entwicklung der Nahrungsmittelnachfrage und ihre moglichen Auswirkungen zu
beantworten.
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In einer Matrix sind leichter Schwerpunkte und Liicken sowie die Verkniipfungen und
Zusammenhinge zu erkennen. Ein Uberblick macht es moglich, Schwerpunkte und Schwach-
stellen hervorzuheben, die dann gezielt genauer betrachtet werden konnen. Die Betrachtung
isolierter Details ermdglicht es nicht, Zusammenhinge zu erkennen und ,,Nebenwirkungen
und —folgen* abzuschitzen. Es konnen keine Priorititen zwischen verschiedenen isolierten
Problemen hergestellt werden.

Durch die differenzierte Gliederung lassen sich die vielen, fast uniiberschaubar wirkenden
einzelnen Informationen, besser einordnen, die auf folgenden Wegen zusammengetragen
wurden:

- Nutzung der Erfahrung des Autors, der sich in jahrelanger Beschéftigung mit den
relevanten Themen eine grofe intern genutzte Datenbank aufgebaut hat (ca. 50.000
Dokumente).

- Systematische Literatur- und Informationsrecherche iiber die zugénglichen Datenbanken
der Informationsabteilung der Bundesforschungsanstalt fiir Erndhrung (BFE) und im
Internet, als Ergéinzung zu der vorhandenen Information.

- Systematische Abfrage von Kontaktpersonen bzw. Informanten.

Die Beschreibung der Inhalte und die Aussagen zu den einzelnen Kapiteln, die sich aus den
vorhandenen Informationen ergeben, wird in folgender Weise geschehen:

Die Grundaussagen werden zusammengefasst und erldutert, wobei verschiedene vorhandene
Sichtweisen prisentiert werden. Der Autor bezieht dort, wo er kann, Stellung und zeigt seine
Position. Weitere detaillierte Informationen sind in Anhdngen zusammengestellt, die nicht
diesem Bericht beigefiigt werden, aber auf Riickfrage bereitgestellt werden. Der
multidisziplindre, multidimensionale Gegenstand ,,Nahrungsmittelnachfrage und seine
Auswirkungen™ kann prinzipiell besser in elektronischer Pridsentation dargestellt werden,
verglichen mit der Abfolge eines gedruckten Textes (und vielen Querverweisen). Aus diesen
Uberlegungen heraus wird versucht parallel zu diesem gedruckten BFE-Bericht eine
elektronische Dokumentation (CD-ROM) zu erstellen.

Die Aufgabenstellung — Tendenzen bei der Nahrungsmittelnachfrage und ihre Folgen — wurde
in einem breiten und umfassenden Rahmen gestellt (mit exemplarischen Vertiefungen, z.B.
bei der Kartoffel — Kap. 1.4.1.11), um die ,,Vernetztheit und Bedeutung der Erndhrung fiir
die gesellschaftliche Entwicklung eines Landes (ndmlich Deutschland) angemessen zu
wiirdigen.
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1. Nahrungsmittelnachfrage und Ernahrung, ihre Vergangenheitsent-
wicklung und mogliche zukiinftige Trends

1.1 Problembeschreibung

Die Nachfrage nach Lebensmitteln in Deutschland stellt den zentralen Inhalt des Berichtes
dar. Sie ist eine Aggregation des Erndhrungsverhaltens (Kap.1.2) der deutschen Bevolkerung.
Der Umgang mit Nahrung gehdrt zu den alltdglichen Daseinsaufgaben eines jeden Menschen.
Die Betrachtung sowohl des Erndhrungsverhaltens der verschiedenen Menschen (Kap. 1.3.4)
eines Landes, als auch die der verschiedenen nachgefragten Lebensmittel (Kap. 1.3.2), kann
in sehr differenzierter Weise erfolgen. Dies wird dann notwendig, wenn Nachfrage erklért und
prognostiziert werden soll.

Auch die Folgen und Konsequenzen von Erndhrungsverhalten (z.B. die Auswirkung auf die
Gesundheit, die Leistungsfahigkeit und die Befindlichkeit, Kap. 3 und 4) miissen differenziert
betrachtet werden, denn es gibt z.B. individuelle Stoffwechseldispositionen. Der genetische
Polymorphismus (oder die ,,Biodiversitdt®) von Menschen ist ein Faktum, das bisher zu wenig
Beriicksichtigung fand.

Die beiden vorgenannten Inhaltsbereiche umfassen zentrale Bereiche der Erndhrungswissen-
schaft, die keine Basis-Einzelwissenschaft ist, sondern eine anwendungs- und problemorien-
tierte Wissenschaft, die auf Theorien, Methoden und Techniken einer auflergewdhnlichen
Bandbreite von anderen Einzelwissenschaften zuriickgreift. Erndhrungswissenschaft ist als
solche interdisziplindr, und sie ist Natur- und Sozialwissenschaft (Oltersdorf 1995 S. 14f und
42, 2000) (Abb. 1.1). Die Definition, was Erndhrungswissenschaft ist, und ihre Position in der
gesamten ,,Scientific Community* ist noch nicht etabliert, sondern eher umstritten (Payne und
Neuberger 1981, Daniel 2000).

Abb. 1.1: Zusammenhiinge von Forschungsbereichen der Ernidhrungswissenschaften

Ernahrungsverhalten

H
di=ileriachan andlungen des Menschen,

Umgang mit Lebensmittein
(beeinfluBt durch Persénlichkeit,
engere und weitere Umwelt)

Analyse auf Lebensmittel- bzw. Handlungsebene
(Suche nach Strukturen, Muster, Ursachen,
Interventionsméglichkeiten, usw.)

Aufnahme von

Lebensmitteln Sozial-psychologischer Bereich
veranlaBt

physiologische

Reaktionen Naturwissenschaftlicher Bereich

Analyse fBewenung} meist auf Nahrstoffebene
(selten hinsichtlich Kostiorm) (gute/neutrale/schlechte Eméhrung)

(bestimmt durch Interaktionen von Stoflen mit
- versch. Organismusebenen,
- versch. Kérperstatus
{r - versch, Expositionsdauer
- versch. Leistungsanforderungen

Ernahrungsstatus

des Menschen physiologische KenngroBen,

Kérperzusammensetzung,
Leistungen und Funktionen
des Korpers

Quelle: Oltersdorf 1995 S. 42
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Die Lebensmittel werden durch menschliche Aktivititen verfiigbar, die durch die jeweilige
Lebensumwelt des Menschen beeinflusst sind, und die auch auf diese riickwirken. Die Nah-
rung wird aus der Natur entnommen und von Menschen zu Lebensmitteln gemacht. Menschen
haben als "Allesfresser" ein sehr hohes Potential der Natur-Ausnutzung, und sie haben die
Fahigkeit, theoretisch fast alles zu essen.

Die Verfiigbarkeit der Natur-Angebote ist nicht kontinuierlich, sondern zeigt zeitliche
Rhythmen (Saison), und sie ist nicht stabil (Gefahr durch Verderb, Konkurrenz um Nahrung
durch andere Lebewesen). Menschen benétigen jedoch regelmiBige Nahrungszufuhr, die in
bestimmten Rhythmen erfolgen sollte (z.B. Mahlzeitenstruktur). Wir miissen jedoch nicht,
wie z.B. Mikroorganismen, stindig von einem Nihrmedium umgeben sein, oder sind nicht fiir
unsere Nahrungsversorgung angewurzelt, wie z.B. Pflanzen. Wir kénnen dank der Ausstat-
tung unseres Organismus (Magen-Darm-Kanal, Speicher-Fett-Gewebe, usw.) Pausen zwi-
schen der Nahrungszufuhr machen und sind deshalb mobil. Menschen sind in allen geogra-
phischen Zonen der Erde verbreitet, mit ganz unterschiedlichen Nahrungsgrundlagen.

Die Nahrung ist auch von Natur aus nicht sicher und vertraglich fiir den Menschen, denn im
Uberlebenskampf der Natur schiitzen sich alle Wesen voreinander, bzw. miissen sich gegen-
seitig nutzen (Nahrungsketten). Bis vor wenigen Jahrzehnten gab es keine Region, die nicht
Nahrungsmittelkrisen und Hungersnote kannte. Das jéhrliche Erntedank-Fest hatte echte Hin-
tergriinde. Die Anwendung der Kenntnisse der Agrar-, Lebensmittel- und Erndhrungswissen-
schaften, zusammen mit einer entsprechenden staatlichen Politik, ermdglichte es den Indust-
rieldndern, wie Deutschland, dass der Traum eines Schlaraffenlandes in der zweite Halfte des
20. Jahrhunderts erfiillt werden konnte. Seit wenigen Jahrzehnten gibt es bei uns keine ,,klas-
sischen* Erndhrungsprobleme mehr. Dafiir sind neue entstanden (Kap. 3.1).

Die klassischen Erndhrungsprobleme, nidmlich die der Nahrungsmittelunsicherheit, sind wei-
ter priasent in vielen Lidndern der sogenannten Dritten Welt, doch die modernen Industrie- und
Zivilisationsldnder entwickeln Probleme, die aus der Uberfluss-Situation heraus entstehen.
Diese Divergenz in den Erndhrungsproblemen entwickelt zunehmend dramatischere Dimen-
sionen: erstmals konstatiert das World Watch Institute eine gleiche Anzahl an Menschen, die
an zu wenig Nahrung leiden, wie solche, die durch Uberernéihrung leiden (es sind auf beiden
Seiten 800 Millionen) (Gardner und Halweil 2000).

Die noch recht neue Nahrungssicherheit bei uns ist also latent und ist bedroht durch globale
Entwicklungen (Kap. 1.3.0). Die Bereitstellung von ausreichender, preiswerter und sicherer
Nahrung ist zwar die Grundlage einer sicheren und guten Erndhrung, doch das materielle An-
gebot (die naturwissenschaftlich technischen Innovationen) erfordert auch eine Anpassung der
sozial-kulturellen, sowie gesellschaftlichen Grundlagen fiir den richtigen Umgang mit der
Nahrung (Ausbildung und Erhalt der Fahigkeit, sich richtig zu erndhren).

1.2 Ernahrungsverhaltensmodelle

Erndhrungsverhalten umfasst weite Teile des Alltags aller Menschen und kann wie folgt defi-
niert werden:

,Erndhrungsverhalten ist die Gesamtheit geplanter, spontaner oder gewohnheitsmifBiger
Handlungsvollziige, mit denen Nahrung beschafft, zubereitet und verzehrt wird. Ernédhrungs-
verhalten umfasst also sehr viele Elemente, die sich prinzipiell zwei verschiedenen Gruppen
zuordnen lassen:

- den sichtbaren, beobachtbaren Handlungselementen (Formen) und

- den intern wirkenden Elementen (Griinden) (Oltersdorf 1995 S 42).%
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Diese allgemeine Definition muss fiir verschiedene Menschen (Typen von Verbrauchern) und
Situationen spezifiziert werden. So konnen bei gleicher Bezeichnung — Erndhrungsverhalten —
ganz unterschiedliche Sachverhalte betrachtet sein, was leicht zu Missverstindnissen fiihrt.
Dieser Sachverhalt betrifft viele Bereiche der Erndhrungsverhaltensforschung, und muss beim
Vergleich von Informationen aus verschiedenen Quellen unbedingt beachtet werden. Dies ist
einerseits ein Resultat des Entwicklungsstandes eines noch neuen (,,unordentlichen*) Wissen-
schaftszweiges'. Andererseits ist es Ausdruck der Realitdt — Erndhrungsverhalten ist ein sehr
breiter, vielfdltiger Untersuchungsgegenstand, und Menschen handeln nicht nur rational, son-
dern auch widerspriichlich.

Zur Veranschaulichung der Vielfalt von Faktoren, die fiir das Erndhrungshandeln (die Nach-
frage nach Lebensmitteln) wichtig sein konnen, und fiir deren differenzierten Einfluss, sind
einige exemplarische Erkenntnisse der Erndhrungsverhaltensforschung dargestellt.

Bei deutschen Verbrauchern der Gegenwart beginnt das Erndhrungshandeln fast immer beim
Einkauf, denn Selbstversorgung spielt bis auf Spezialfille keine Rolle. Bei jedem Handlungs-
bzw. Entscheidungsschritt gibt es bestimmte (Hinter-) Griinde. Es gibt also die Bestimmungs-
faktoren fiir den Teil des Erndhrungsverhaltens der den Einkauf betrifft, dann die fiir den
Transport nach Hause und so fort entlang der derzeitigen Nahrungskette, iiber Lagerung,
Vor-, Zu- und Nachbereitung bis hin zu Verzehrssituationen. Das Erndhrungsverhalten bzw.
Erndhrungshandeln (die Nachfrage und Nutzung der Lebensmittel) wird heutzutage von einer
Vielzahl von Faktoren beeinflusst (Oltersdorf 1995 S 64, 2000a).

Wichtige Faktorenbereiche sind zwar immer noch Tradition und Skonomische Faktoren
(Preis), doch gewinnen in einer Gesellschaft, bei der die Grundversorgung sichergestellt ist,
und das Grundbediirfnis Erndhrung prinzipiell erfiillt zu sein scheint, Zusatz- und Luxusbe-
diirfnisse zunehmend an Bedeutung (Abb. 1.2). Es werden viele weitere Variablen zur Erkla-
rung von Erndhrungsverhalten hinzugezogen (z.B. psychologische Einstellungen, Orientie-
rungsprobleme, usw.).

Tradition und Gewohnheit spielen fiir Alltagshandeln eine zentrale Rolle, denn es schafft Ori-
entierung und Sicherheit bei den vielen prinzipiellen Mdoglichkeiten, die zum Handeln gege-
ben werden. Diese Routinen werden in der friihen Kindheit angeeignet und prigen das Han-
deln im spdteren Leben. Wir lernen zu sprechen, und eben auch zu essen (Kap. 4.4).

Das Angebot der Lebensumwelt prigt die Gewohnheiten. Zwar gab es auch schon frither
»globalen Handel*“: auf der Seidenstrasse wurden auch Gewiirze von Asien nach Europa
transportiert, und die spanischen Eroberer brachten "Kartoffeln und Tomaten* als Novel Food
nach Europa, doch war das Angebot der ndheren Umgebung entscheidend fiir das Erndh-
rungsverhalten. Dies wirkt bis heute deutlich. Es gibt in Deutschland und Europa wichtige
regionale Verzehrsgewohnheiten (Kap. 4.3).

! Dies betrifft viele Bereiche der Erndhrungsforschung, beginnt schon bei der Berufsbezeichnung ,,Erndhrungs-
wissenschaftler”, andere Beispiele sind: Vegetarisch, neuartiges Lebensmittel, Hauptmahlzeit, u.v.m.
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Abb. 1.2: Die Pyramide der Bediirfnisse des Menschen nach Maslow
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Sicherheitsmotive

(Schutz, Vorsorge, Angstfreiheit)
Physiologische Bedlrfnisse
(Hunger, Durst, Atmung, Schlafen...)

-

Abb. 1: ,Bedirfnispyramide” nach Maslow®).

Quelle: in Kutsch 1987

Von Natur aus gibt es keine Lebensmittel fiir den Menschen, auller die Muttermilch. Men-
schen lernten aus dem Angebot der Natur auszuwihlen. Die Féhigkeiten, Kenntnisse und Er-
fahrungen aus der Natur, Agrar- und Ess-Kultur zu entwickeln und weiterzugeben, zéhlen zu
den wichtigen menschlichen Leistungen. Wurde dies frither auf traditionelle Weise (oral
history, learning by doing) von einer Generation zur anderen weitergegeben, so geschieht dies
heute viel multimedialer mit viel groBeren Reichweiten. Den regionalen (Erndhrungs-) Kultu-
ren und (Erndhrungs-) Kompetenzen stehen globale (Erndhrungs-) Wissenschaften und (Er-
ndhrungs-) Informationen gegeniiber. Es gibt traditionelle und moderne Klassifikationen be-
ziiglich der Lebensmittel und des Essens. Die Traditionen, d.h. die kulturellen Identitéten,
haben immer noch einen wichtigen, nicht zu unterschitzenden Rahmen. Deutsche essen gerne
Kartoffeln und Sauerkraut, aber haben kulturelle Barrieren Hundefleisch zu essen. Andere
Lénder, andere Sitten. Anderes Essen gilt auch in der internationalen globalen Welt.
Vertrautes und Bewéhrtes gibt Sicherheit. Das gilt besonders bei der Erndhrung, denn es wer-
den fremde (nicht korpereigene) Substanzen aus der Umwelt aufgenommen. Andererseits sind
Menschen neugierig, suchen Abwechslung vom Alltiglichen. Diese widerspriichlich erschei-
nenden menschlichen Eigenschaften sind fiir die Fortentwicklung sehr wichtig. Altes in Fra-
gestellen, neues probieren, aber die Folgen und Wirkungen vorsichtig beobachten. Erst testet
die Gruppe der Innovatoren das Neue, ehe andere es iibernehmen (wenn es wirklich besser ist
als das Alte).

Hier sind besonders der Geschmack, die Bekommlichkeit, die Funktionen sowie die Auswir-
kungen auf Wellness und Gesundheit wichtig. Um Gewohnheiten zu dndern, bedarf es nicht
nur kleiner AnstoBe, sondern mehr: Menschen miissen Neues gegen Vertrautes im Alltags-
konzept austauschen. So gibt es viele Bereiche im Erndhrungsverhalten, die sehr gefestigt
sind (wie z.B. Geschmackspriferenzen), aber auch viele, die sehr dynamisch sind. Neben re-
gionalen Besonderheiten sind viele internationale Innovationen zur ,, Tradition* geworden
(z.B. Pizza).

Unsere Kultur baut darauf, dass durch mehr theoretisches Wissen (Lernen, Kopf-Nutzung)
und praktisches Kénnen (Uben, Hand-Nutzung), Gewohnheiten und Verhalten zu éndern sind.
Im Alltag der Gewohnheiten und Routinen ist zwar auch der Kopf notwendig, doch er allein
hilft nicht viel beim Essen. Zum Essen werden alle Sinne genutzt, vor allem die Nahsinne.
Man riecht das Essen, nimmt es in den Mund, schmeckt und fiihlt es. Der tagliche sinnliche
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Umgang mit Nahrung, das ,,Wissen, dass das Essen schmeckt und bekommlich ist, einem gut
tut, dass man mit Nahrung und Essen umgehen kann, kurz wenn man weil}, was man tut, dann
geben diese Selbsterfahrungen Sicherheitsgefiihle. Da heute jedoch Selbsterfahrung und prak-
tisches Uben (und Handarbeit) unterschiitzt und vernachléssigt werden, hingegen Informatio-
nen und Daten via den Fernsinnen (Sehen und Horen) moglichst ,,massenmedial® verbreitet
werden, und die Orientierungsrahmen (gesellschaftliche Modelle und Werte) ,,multioptional*
kommuniziert werden, werden Verbraucher hinsichtlich des Alltagshandelns immer mehr
verunsichert. Trotz der guten Voraussetzungen (den vorhandenen Rahmen des ,,Schlaraffen-
landes*) gibt es erndhrungsbedingte Erkrankungen, die jéhrlich tiber 50 Mrd. € an Kosten
verursachen. Somit hat der Aspekt Verbraucherinformation und Verbraucherorientierung fiir
das Erndhrungsverhalten einen hohen Stellenwert (Kap. 1.3.5).

Das Essen — das letztliche Resultat von Erndhrungshandeln — ist als Mahlzeit zeitlich, rdum-
lich, materiell (Speise/Menti) und sozial (Essensgemeinschaft) strukturiert. Die Mahlzeit gilt
als das zentrale Konstrukt fiir Erndhrungsverhalten (Tolksdorf 1976). Bei Mahlzeiten zeigen
sich viele stabile Elemente, z.B. beim traditionellen Mittagessen in Deutschland, einem war-
men, zubereiteten Mahl, mit traditionellen Hauptbestandteilen (Portion Fleisch und als Satti-
gungsbeilage Kartoffeln), die weniger Anderungen unterworfen sind, als die Zutaten, die
mehr am Rand (,,des Tellers®) liegen (Mintz 1992). Die stabilen Elemente der regionalen Kii-
che sind heute in Deutschland und Europa noch sichtbar. Die Landkarte der Esskulturen hat
noch deutliche Konturen und weist auf schutzwiirdige (Alltags-) Kulturgiiter hin®.

Die Mahlzeiten miissen organisiert werden, das muss der private Haushalt leisten, meistens
durch die Hausfrau. Der Haushalt muss dazu die Mittel und Fahigkeiten haben und wissen,
flir wen man was zubereitet, analog wie bei GroBhaushalten und Einrichtungen in der Ge-
meinschaftsverpflegung. Dazu benétigt man viel Kénnen (Erndhrung und Bildung), sowie
Kiicheneinrichtungen, Esszimmer, usw. Es erfordert Zeit und Geld. Da Menschen auch 6ko-
nomische Eigenschaften haben, versucht man preiswert einzukaufen, aber auch Zeit zu spa-
ren. Immer mehr Leistungen des Haushaltes werden ausgelagert und als ,,Convenience- Pro-
dukte" eingekauft oder auch als direkte Dienstleistung (Essen auf Rédern).

Wihrend auBlerhalb des Haushaltes die Nahrungsketten immer ldnger werden und immer
mehr Mittel eingesetzt werden (Nahrung und Umwelt), werden die Teile, die man noch selbst
im Haushalt macht, immer weniger. Das betrifft auch die GroBkiichen.

SchlieBlich zeigt sich beim Bild der Mahlzeit auch, dass das Essen mehr ist als Stoffaufnah-
me. Es kann ein Ort der Kommunikation sein. Dabei konnen auch ,,soziale Botschaften ver-
mittelt werden. ,,Sage mir was Du isst, und ich sage Dir wer du bist.” Beim Essen kann man
die feinen Unterschiede zeigen (Bordieu 1989). Das Essen kann auch ruhig und entspannend
sein, man kann es als ,,Event™ organisieren (,,Eatertainment®), Freude mit Freunden teilen,
aber auch gesellschaftlichen Protest mehr oder weniger deutlich verkiinden (,,Hungerstreik®).

Einige weitere Hinweise zum Erndhrungsverhalten werden an passenden Stellen der folgen-
den Kapitel gegeben. Ein Uberblick iiber den Kenntnisstand dieses Forschungsbereiches
zeigt, dass noch viele Liicken vorhanden sind, und da der Gegenstand sich auch mit der Ent-
wicklung der menschlichen Gesellschaft dndert, miisste er kontinuierlich erfasst werden. Dar-
aus leiten sich Forderungen nach besserer Archivierung der Materialien zur Erndhrungsver-
haltensforschung ab, sowie nach dem Beginn von longitudinalen Forschungsprojekten (Bo-
denstedt et al. 1997). Wir wissen, dass das Erndhrungsverhalten der Kinder friitherer Generati-
onen anders war als das der heutigen. Wir wissen aber nicht, wie Kinder in Zukunft essen
werden, wir wissen aber auch nicht, wie die Entwicklung sich im Laufe der Biographie von
Menschen dndert. Man kann nur vermuten, dass frithkindliche Gewohnheiten in vieler Hin-

? EU Aktivititen zu regionalen Speisen: Parmaschinken; etc.; Produkte mit geschiitzter Ursprungsbezeichnung
(g.U.)/http://europa.eu.int/comm/agriculture/qual/de/prod_de.htm




10 Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelnachfrage

sicht stabile Erndhrungsverhaltenselemente erzeugen. Auf diesem Hintergrund der liickenhaf-
ten Kenntnisse des Erndhrungsverhaltens werden die folgenden Informationen zur Nahrungs-
mittelnachfrage prasentiert.

1.3 Nahrungsmittelnachfrage und Erndhrung, ihre Vergangenheits-
entwicklung und maégliche zukiinftige Trends

Die Darstellung der Nahrungsmittelnachfrage in Deutschland kann nicht isoliert von der geo-
politischen Situation gesehen werden. Wohl kénnen nicht die geographischen Koordinaten
gedndert werden, aber die Gestaltung der Rdume. Die historischen Entwicklungen im
Deutschland und im Europa des letzten Jahrhunderts zeigen dies iiberdeutlich. Nicht nur die
politischen Ziele der europdischen Gemeinschaft, sondern auch globale Entwicklungen 4n-
dern das Klima, das die Erndhrungslage beeinflusst.

Der Zeithorizont, der hier betrachtet werden soll, beginnt mit der Wiedervereinigung Deutsch-
lands, also 10 Jahre zuriick. Die weiter zuriickliegenden Entwicklungen, die sicher auch heute
noch Spuren zeigen, sollen auler der folgenden pauschalen Erinnerung nicht geschildert wer-
den.

Zu Ende des Tausendjihrigen Reiches (von 1933-1945) herrschte Hunger in Deutschland. Die
Erndhrungsziele der damaligen Zeit waren auf Nahrungssicherheit ausgerichtet (Ziegelmayer
1947). Nach der Wahrungsreform wandelte das Wirtschaftswunder innerhalb recht kurzer Zeit
die Hungersnote in Fress-Wellen um und erzeugte die Probleme der Erndhrung, die friiher
eigentlich nur die herrschenden Schichten kannten. Die Probleme des Uberflusses und Luxus.
(Spruch von Gandhi: Die Erde hat genug fiir alle, aber nicht genug fiir die Gier von Allen
(Gandhi in Sasson 1990 S 205).

Dass Deutsche zu viel essen, zu iibergewichtig sind, zu viel Zucker und Fett verzehren und zu
wenig Obst und Gemiise essen, ist bekannt. Damit einhergehend hat sich das Spektrum der
Krankheiten verdndert. Dies ist Inhalt der Erndhrungsberichte der letzten Jahrzehnte. Der Ge-
sundheits- und Erndhrungszustand hat sich in diesem Zeitraum kaum veréndert, fiir viele mag
dies schon eine neue Tradition sein (DGE 1992, 1996, 2000a).

Die Darstellung der Nachfrage nach Lebensmitteln beginnt folglich mit der Skizzierung des
Rahmens der Entwicklung (Kap. 1.3.0). Danach werden die vorhandenen Informationsgrund-
lagen beschrieben (Kap. 1.3.1). Die Informationen betreffen die verschiedenen Lebensmittel
(Kap. 1.3.2), die in verschiedenen Situationen angeboten und verzehrt werden (Kap. 1.3.3).
Dabei sind die verschiedenen deutschen Verbraucher (Kap. 1.3.4) und ihr Informationsgrad
und ihre Orientierung (Kap. 1.3.5) zu beachten. Nur die Beriicksichtigung der Gesamtzusam-
menhédnge kann es ermdoglichen, nicht nur die Nachfrage zu beschreiben, sondern eventuell
auch Trends vorherzusagen. Wobei die Akteure, die am Lebensmittelmarkt tétig sind — die
Anbieter, die Nachfrager — ganz verschiedene Ansichten haben (Kap. 1.3.6).

1.3.0 Der Rahmen der Entwicklung

Entwicklungen der Vergangenheit sind festgeschrieben, gleichwohl kénnen deren Interpreta-
tionen ganz verschieden ausfallen. So wie es in der personlichen Biographie nicht einfach zu
erkldren ist, warum man so is(s)t, wie man jetzt is(s)t, so gilt dies auch fiir Bevolkerungsgrup-
pen und Gesellschaften.
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Aus Riickblicken kann auf die Zukunft geschlossen werden. Die Methode des Trend-
Fortschreibens scheint bei Erndhrung relativ leicht, sind doch damit stabile Gewohnheiten
verbunden. Doch der Riickblick weist auf viele Innovationen und Verdnderungen in der Er-
ndhrung und in der Erndhrungssprache hin (Kap. 4.5). Das Begutachten von mdéglichen Zu-
kunftsentwicklungen sollte auch dazu dienen, die Folgen abzuschitzen. Sowie Antworten zu
geben, auf Fragen wie: Was geschieht, wenn es weiter geht wie bisher? Kann es so weiterge-
hen, oder welche anderen alternativen Entwicklungspfade konnten eingeschlagen werden?
Wie wird sich die Nachfrage nach Lebensmitteln in den nichsten Jahren entwickeln, wenn der
Rahmen der Entwicklung so bleibt, wie er ist? Wie sollte sich die Nachfrage entwickeln, wel-
che Erndhrungsziele sind wiinschenswert (Kap. 2)? Der Zeitraum, der vorausbedacht werden
soll, umfasst nur die néchsten wenigen Jahre, bestenfalls die Dekade bis 2010. Je weiter ent-
fernt der Zeitraum, desto spekulativer werden die Aussagen.

Die Entwicklung findet in einem globalen Rahmen statt. Die Weltbevilkerung nutzt die Res-
sourcen des Globus gemeinsam und in Konkurrenz. Dafiir kann Erndhrung sogar als Sinnbild
herangezogen werden, namlich als Kampf um Nahrung.

Die Weltentwicklungstrends, die Weltprobleme miissen bei gesellschaftlichen und politischen
Entscheidungen in Europa bzw. in Deutschland berticksichtigt werden. Dabei zeigt sich, dass
in Konkurrenzsituationen (global) Michtigere und Potentere mehr Moglichkeiten haben, du-
Bere, negative Entwicklungen abzuwehren, als die schwicheren Mitbewohner der Mutter Er-
de. Die Vielzahl der bekannten problematischen Weltentwicklungstrends werden nur aufge-
zahlt, zu jedem Stichwort gibt es Weltorganisationen, Weltkonferenzen und ausfiihrliche Do-
kumentationen:

- Globalisierung der Wirtschaft (Konzentration, Arm-Reich Probleme, Welthandels-Beziehungen)
- Klimaentwicklung (Ozonloch, CO,-Anstieg, Erwdrmung)

- Umweltbelastungen (Luft, Boden, Wasser, Nahrungsmittel, usw.)

- Ressourcen- und Energieknappheit (einschlieBlich Brennholzproblematik)
- Bevélkerung (Uberbevélkerung, Fliichtlinge, Migrationen, Verstidterung)
- Wasser (-knappheit)

- Welterndhrungssituation (Hunger und Uberfluss)

- Bodenknappheit (Erosion, zugebaute Flache)

- (Ur-) Wald (-sterben)

- Artensterben (Biodiversitit)

- Wissens- und Kommunikations-Problematik (Internet-Zugénge)

- Konfliktherde der Welt (politische, wirtschaftliche, religiose, ethnische)

Seit Jahrzehnten, sogar schon vor dem beriihmten Bericht des Club of Romes ,,Die Grenzen
des Wachstums* (Meadows et al. 1972), existierten zusammenfassende Darstellungen zur
Weltentwicklung. Hinsichtlich der Entwicklung der Welterndhrungssituation gibt es umfang-
reiche Materialsammlungen, Reporte, Szenarien und Programme und ein wahres Netzwerk
von Weltorganisationen, in deren Mittelpunkt die Landwirtschafts- und Erndhrungsorganisa-
tion der Vereinten Nationen (FAO = Food and Agriculture Organization of the United Nati-
ons) steht (Grote und Feldbriigge 1999).

Der Weltmarkt der Nahrungsgiiter, d.h. die Situation im ,,Agri-Business* (Produktion, Verar-
beitung, Handel), ist ein weiterer wichtiger Rahmen der Entwicklung der Lebensmittelnach-
frage in Deutschland. Hier sei nur an das Ringen um die Weltmarktordnungen sowie an die
globalen Konzentrations- und Ubernahmeprozesse auf Seiten der Produktion und des Handels
mit Lebensmitteln erinnert. Dabei ist es von grof3er Bedeutung, dass Deutschland immer mehr
in die Europdische Gemeinschaft eingebunden ist. Dies ist auf dem Gebiet der Agrar- und
Lebensmittelwirtschaft schon recht weitreichend (Kap. 2).

Zur Beurteilung der Trends der Lebensmittelnachfrage ist schlieBlich auch die Kenntnis der
gesellschaftspolitischen, wirtschaftlichen und kulturellen Entwicklung in Deutschland heran-



12 Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelnachfrage

zuziehen. Neben solchen mehr allgemeinen Prognosen, sind auch technisch-orientierte wich-
tig, besonders solche iiber die Innovationen in der Verarbeitung, Kommunikation, Mobilitit
und Medizin (Fraunhofer Institut fiir Systemtechnik und Innovationsforschung 1998). Das
verdndert das Nahrungsmittelangebot (s. Gutachtenteil ISI) und induziert damit auch Verén-
derungen bei der Nachfrage (Kap. 1.3.4.3, 1.3.2.3).

Die Konstante der Nachfrage-Prognose ist, dass der Rahmen der Nachfrage durch die Physio-
logie des Menschen gegeben ist. Menschen benétigen einen ganz bestimmten engen Rahmen
an Nahrung bzw. Nihrstoffen, sowohl zu wenig als auch zu viel ist negativ (Kap. 2). Es ist
zwar moglich, und wird auch versucht, dass

- aufgenommene Nahrung durch Stoffwechselblockaden nicht oder schlechter verwertet werden kann;

- Nahrungsbestandteile unverdaulich gemacht werden;

- durch Stoffwechsel-Umsteuerung (z.B. durch ,Pillen, Hormone, usw.) Menschen zur ,,schlechten Futter-
verwertung® gebracht werden, vielleicht sogar in Zukunft entsprechend genetisch modifiziert werden konn-
ten.

Durch solche Manipulationen kann der ,,Bedarf und damit Nachfrage erhoht werden. Dies ist
als Verschwendung von Ressourcen abzulehnen, selbst wenn es geldnge, diese Manipulatio-
nen ohne gesundheitliche Risiken anzuwenden (was bisher nicht gelungen ist). Der einzig
wiinschenswerte zusdtzliche Nahrungsbedarf konnte durch eine ,,Wiederentdeckung® der Be-
deutung der korperlichen Aktivitdt hervorgerufen werden, die aus gesundheitspolitischer Sicht
(,,Epidemie der Inaktivitit™) sehr wichtig wire, und einen hohen Wirkungsgrad in der nach-
haltigen Ubergewichts-Therapie hat.

Fazit: Die Nachfrage nach Lebensmitteln ergibt sich aus der Zahl der Menschen, multipliziert
mit threm Bedarf. Die Prognose der Bevolkerungsentwicklung fiir Deutschland bis zum Jahr
2050 lautet: 70 Millionen statt jetzt 82 Millionen Einwohner (Statistisches Bundesamt 2000a).
Dies bedeutet prinzipiell 15 % Riickgang in der Nachfrage, denn die Menschen in Deutsch-
land sind gesittigt. Eigentlich sollte heute schon, gemiB den erndhrungswissenschaftlichen
ZielgroBen, die Nachfrage geringer sein (Kap.2; DGE et al. 2000). Zu viele Menschen sind
,ibersittigt* und leiden unter den Folgen des Uberkonsums (Kap. 3). Die Teile der Bevolke-
rung, die ein (physiologisches) Nahrungsdefizit haben, konnen (Armut) oder wollen (Ess-
Storungen, Anorexia nervosa) diese nicht durch erhdhte Nachfrage ausgleichen.

Trotzdem sind Verdnderungen moglich, sie werden auch von Seiten der Anbieter angestrebt
(Marketing-Slogan: Ziel ist, die Satten wieder hungrig zu machen; vorhandene Zusatz-
Bediirfnisse zu stimulieren und zu erfiillen). Weitere Nachfragesteigerung ist moglich, wenn
wir Nahrung noch intensiver verschwenden wollen. Selbst bei Ausschluss solcher ,,Erndh-
rungsziele®, die aus 6kologischen Griinden abzulehnen sind, gibt es Verdnderungsmoglichkei-
ten. So kann es zu Umverteilungen zwischen den einzelnen Segmenten kommen, und manche
werden aus der Sicht der Erndhrungswissenschaft sogar empfohlen, z.B. mehr Obst und Ge-
miise und weniger Fleisch.

Die Mengengrenze beinhaltet aber nicht, dass die Wertgrenze konstant bleiben muss. Durch
mehr Veredelung und mehr Dienstleistungen auf dem Weg der Nahrung in den ,,Mund* des
Verbrauchers (Snacks), kann Mehr-Wert der Nachfrage erzielt werden. Dazu ist auch der As-
pekt von noch sichererer, noch besser kontrollierter, dafiir aber teurerer Nahrung zu zahlen.

Hinsichtlich der Wirtschaftsprognosen in Deutschland zeigen sich uneinheitliche Tendenzen.
Der Wettbewerbsdruck und die Konzentrations- und Ubernahmeaktivititen in der Lebensmit-
telindustrie und im Lebensmittelhandel, fiihren zu niedrigen Lebensmittelpreisen. Die meisten
Verbraucher achten bei Lebensmitteln auf den Preis, nur bei bestimmten Gruppen oder in
besonderen Situationen (z.B. Premiumqualitit) kann ein hoherer Preis erzielt werden, was zu
wertméafBiger Nachfragesteigerung bei mengenmaifiger Stagnation fiihren kann (s.u.).
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Die Entwicklung der Nutzung der vorhandenen Zeit, d.h. die Entwicklung der Aktivitdten von
Menschen in ihrem Leben sowie an jedem Tag, verdndert sich mit der gesellschaftlichen Ent-
wicklung. So nimmt die formelle Arbeitszeit ab, auch die Struktur der Lebensarbeits- und
Tagesarbeitszeiten wird flexibler. Ebenso verdndern sich die Zeiten fiir die Haus- und Famili-
enarbeit und die sogenannte Freizeit (Blanke et al. 1996). Letztere nimmt ,,statistisch* zu, und
die Moglichkeiten der Freizeit werden immer vielfaltiger. Sie ldsst sich in folgende Katego-
rien untergliedern: Aktiv-, Eigen-, Konsum-, Kultur-, Medien- und Sozialzeit (Blanke et al.
1996, Opaschowski 2000, Zéngler 2000). Der Freizeitbereich hat zunehmend 6konomische
Relevanz, so fiihrt der gesellschaftliche (Markt-) Druck zu ,,Freizeit-Stress®.

Eigentlich konnten wir uns mehr Zeit fiir und damit auch mehr Nachfrage nach Essens-
Dingen leisten. Zum Essen werden schlielich nicht nur Lebensmittel benétigt, sondern auch
viele Dinge darum (Kap 1.2). In der heutigen Lebensweltordnung nimmt der ,,Wert des Es-
sens‘ keinen hohen Stellenwert ein (Hielscher und Hildebrandt 1999). Die Tétigkeiten um das
Essen, wie eben alle Haushaltstdtigkeiten, sind inferior — minderwertig. Es ist nicht nur kove-
nient, sondern jetzt auch ,,modern“, Umgang mit Nahrung ,,outzusourcen* (Diehl 2000a, Kap.
1.4.2.1). In einer neuen Bewertung der Téatigkeiten um das Essen herum, in der es eine Bil-
dung einer neuen Esskultur gibt, gibt es Potentiale fiir vermehrte Nachfrage. Dies kann nicht
nur wirtschaftlich positive Effekte haben und Wertschopfungen erzeugen, die keine Werte an
anderer Stelle verschwenden. Besserer Umgang mit Nahrung hat positive Bezilige zu einer
besseren Erndhrungs- und Gesundheitssituation (Kap. 3), verbessert die Lebensqualitit, ist
sozialvertraglich, umweltfreundlich (schont Ressourcen) und ist so auch nachhaltig (Kap. 4).
Eine Beschiftigung mit dem Grundbediirfnis Erndhrung in der Gesellschaft kann als anschau-
licher Gegenstand fiir die notwendige Diskussion iiber gesellschaftliche Entwicklungen, deren
Ziele, Werte, Regeln und Normen herangezogen werden.

,Der Wert des Essens wird in unserer Gesellschaft unterschitzt, er wird nicht richtig wahr-
genommen. Die hohen 6konomischen Werte, die die Bereitstellung der Nahrung erfordern
(Kap. 4.2), und die durch die fehlende, mogliche Pravention erndhrungsabhédngiger Krankhei-
ten verloren gehen, sind bekannt. Die Menge — die Masse — der Nahrung, die wir téglich ein
Leben lang benotigen, ist bekannt. Doch die gesellschaftliche Beschiftigung damit, d.h. eine
echte erndhrungspolitische Diskussion und entsprechende programmatische Entscheidungen,
findet in Deutschland (noch) nicht statt. Sie wird international gefordert, wie z.B. durch die
Erklarung der ,,International Conference on Nutrition® (FAO und WHO 1992; Kap. 2). In
Deutschland gibt es keine politisch verabschiedeten Erndhrungsziele, wie z.B. in den USA
(Department of Health and human Services et al. 1997) oder in Norwegen (National Council
on Nutrition and Physical Activity, Norway 2000). Die Erndhrungsberichterstattung ist noch
unzureichend, die bisherigen Erndhrungsberichte konnten deutlich verbessert werden (Kdhler
et al. 2000).

Einige Indizien, wie z.B. der Blick auf die vielen Essens- und Kochtitel in Buchhandlungen
und Zeitschriften oder ein Erinnern an viele Medien-Ereignisse kann den Eindruck vermitteln,
,Erndhrung sei in aller Munde*. Genauere Betrachtungen (Kap. 1.3.5) zeigen jedoch, dass die
Beschiftigung mit der Erndhrung und dem Essen im wahrsten Sinne des Wortes ,,oberfléch-
lich* ist. Es ist ein ,,Small Talk* Thema, mit &hnlich tiefschiirfendem Argumentationsaus-
tausch, wie beziiglich des Wetters oder der Urlaubsreisen. Erndhrung und Essen gehoren eher
den Rubriken der Unterhaltung und ,,Aus aller Welt* an, als denen der hohen Werte wie Poli-
tik, Wissenschaft und Kultur. Welcher politische Entscheidungstriger in Gemeinden und
Landern profiliert sich mit ,,Erndhrung und Essen*“? Welcher Wissenschaftler kann mit Ernih-
rungsforschung hohe Anerkennung erhalten?
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Der Wandel der gesellschaftlichen Werte hat Auswirkungen auf die Lebensmittelnachfrage.
Es gibt keine klaren Einsichten dariiber, wohin sich die gesellschaftlichen Werte entwickeln
werden. Bei den Uberlegungen und Studien dariiber spielen auch immer normative Gesichts-
punkte eine Rolle. Es hingt davon ab, welche gesellschaftlichen Ziele erreicht werden sollen,
von welcher Seite man das ,,System* betrachtet, bzw. auf welcher Seite man steht. Im gegen-
wirtigen Trend sind die 6konomischen Werte: es muss sich ,,rechnen®, aber nur kurzfristig
und aus Eigen-Sicht. Langfrist-Kalkulationen liegen nicht im Trend, wirken eher stdrend, wie
die Bezahlung von Folgekosten. Auch dies ist am Beispiel Erndhrung sehr schén zu veran-
schaulichen. Das gute Essen schmeckt jetzt, wer wird dabei an ,,Latenzzeit-Wirkungen von
30 Jahren denken (z.B. fiir die Krebsentstehung) (Kap. 1.3.4.8).

Eine nicht nur fiir den Trend in der Lebensmittelnachfrage wichtige Methode ist die Verfol-
gung der Entwicklungen in den USA und deren Ubertragung auf Deutschland. Im Bereich
Erndhrung sind ,,Coca Cola* und ,,Hamburger/McDonalds* fast Synonyme dafiir, dass friiher
oder spéter das, was in Amerika ,,in“ ist, auch bei uns zum ,,Hit* wird. Selbst bei der Sprache
(nicht nur im Erndhrungsbereich) wird die Durchdringung deutlich.

Das Verhalten von Menschen im allgemeinen ist nicht sehr rational, sondern eher wider-
spriichlich. Zwischen den Zielen, Normen und Regeln und dem realen Handeln liegen mehr
oder weniger grofle Liicken. Im Bereich Erndhrung und Essen sind diese eher iiberdurch-
schnittlich.

Verbraucher wissen, was ,,gesund* ist, richten sich aber nicht unbedingt danach (so wie die
meisten Raucher nicht {iber die Gesundheitsgefahren auf der Verpackung aufgekldrt werden
miissen, denn sie wissen es schon vorher). Essen soll einerseits einfach und schnell zubereitet
werden konnen, dabei soll es natiirlich, wenig bearbeitet, trotzdem aber haltbar sein; es muss
gesund und frisch sein, natiirlich schmecken und es soll zudem noch preiswert sein. Weiterhin
sollte es Vertrautheit erwecken, aber doch Abwechslung bieten. Gut wire es auch, wenn Nah-
rung schiitzen konnte, oder zumindest ,,Unterfunktionen* (bei Abwehrschwéchen, korperli-
cher Performance, usw.) optimieren konnte. Das Angebot an Nahrung, das im Augenblick
viel verspricht, findet bei Verbrauchergruppen Nachfrage. Gegenwartige Trendprodukte sind
,Functional Foods* (Kap. 1.4.2.2) und die pflanzlichen Inhaltsstoffe. Dabei werden auch Le-
bensmittel zu ,,Heilmitteln* stilisiert, aus einem Teilwert wird ein Allerheil-Wert gemacht.
Jeder Menschen trdumt und hofft auf einfache Losungen im Alltag. So ist der Markt der
,Heilmittel* auch im Bereich der Lebensmittelnachfrage ein betréchtlicher und ist schwer von
echter priventiver Wirkung durch bessere Erndhrung abzugrenzen. Dazwischen liegt der mo-
derne ,,Wellness-Markt-Bereich* (Lebensmittel Zeitung Spezial 2000).

Zum Rahmen der Nachfrageentwicklung zéhlt auch das Wissen der Anbieter (Produzenten,
Handel, Medien) iiber den Markt (Kap. 1.3.1.2.2), die Nutzung dieser Kenntnisse und der
Einsatz im Rahmen des Marketings (Kap. 1.3.5). Damit kénnen und werden Nachfrageent-
wicklungen stimuliert. Die geschickte Publikation von Trends aus Marktstudien ist Teil eines
Marketings. Wer Fertiggerichte verkaufen will, dem helfen Berichte, dass Deutsche nicht
mehr Kochen wollen oder, dass ,,Convenience* bei Frauen im Trend liegt. Wer ,,finger food*
vermarktet, propagiert nicht gute Tischsitten. Die reale Welt der Erndhrung wird ergénzt
durch eine mediale Welt. In einigen Bereichen kann zwar Virtuelles das Reale ersetzen, doch
beim Essen muss letztlich das ,,Traumangebot* im Mund zur Realitdt werden.

Uber den Rahmen der Entwicklung der Lebensmittelnachfrage kénnte auch in einem Art
»dcience Fiction“-Ansatz spekuliert werden. Doch solche mehr utopischen Uberlegungen zu
,Phantasy Food“ in einer ,,Phantasy World* sollen hier nicht verfolgt werden’. Der Rahmen

? Es wire interessant, Science Fiction Literatur auf den Gesichtspunkt der Erndhrung zu untersuchen.
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der Entwicklung wird ausgefiillt mit Informationen zur Nachfrage nach Lebensmitteln, deren
Grundlagen im folgenden Kapitel 1.3.1 beschrieben werden.

1.3.1 Die Informationsgrundlagen

Die Kenntnisse zu den verschiedenen Informationsquellen zur Nachfrage nach Lebensmitteln
werden im folgenden beschrieben, wobei besonders auf die Beurteilung des Wertes der jewei-
ligen Informationen hingewiesen wird. Bei der spateren Nutzung der Informationen zur Be-
schreibung der Nachfrage (Kap. 1.4) wird der Schwerpunkt auf die neuesten Daten gelegt, mit
einem zeitlichen Riickbezug bis 1990.

1.3.1.1 Statistische Nachfrage

Agrarstatistische Daten konnen im Sinne einer Nahrungsversorgungsbilanz zusammengefiihrt
werden. In solchen Nahrungsbilanzen (oder auch Agrarstatistik genannt, internationaler Na-
me: Food Balance Sheets) wird der (jéhrliche) statistische Nahrungsmittelverbrauch pro Kopf
wie folgt berechnet (die Angaben beziehen sich jeweils auf definierte Lebensmittelgruppen,
einen bestimmten Zeitraum, meist ein Jahr und auf einen bestimmten Raum, meist das Staats-
gebiet):

- (inléndische) Produktionszahlen (z.B. Anbaufldche, Ernteertriage, Tierzahlen, Schlachtgewichte, usw.) +

Handelsaldo + Lagerungssaldo

- davon abgehend: Verwendung fiir nichtmenschlichen Verzehr (z.B. Tierfutter, als nachwachsende Rohstof-
fe), Schwund- und Verderbsabschitzungen.

Die berechneten Mengen werden durch die Bevolkerungszahl geteilt und konnen Néhrwert-
Kalkulationen unterworfen werden.

In Deutschland werden diese Informationen in den Statistischen Jahrbiichern iiber Erndhrung,
Landwirtschaft und Forsten des Bundesministeriums fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Fors-
ten (BML 1999) zusammengestellt. Die agrarstatistischen Angaben zum Verbrauch kénnen
nur pro Kopf der Bevolkerung ausgewiesen werden, d.h. sie sind nicht nach spezifischen Be-
voOlkerungsgruppen zu differenzieren. Die Verbrauchsdaten liegen (fast) immer iiber den tat-
sichlich verzehrten Mengen. Sie kénnen nur einen zwar wichtigen, doch groben Uberblick
geben. Neben diesen Nachteilen gibt es auch Vorteile. Die Daten der Agrarstatistik sind rela-
tiv aktuell und der Hauptvorteil liegt, dank der Methodenkonstanz, in der guten Vergleichbar-
keit im Zeitverlauf, auch im internationalen Rahmen, da hier die erfolgreichsten Standardisie-
rungsbemiihungen zu verzeichnen sind. Die FAO bietet die Daten leicht zugénglich {iber In-
ternet an (http://www.fao.org).

Die agrarstatistischen Informationen werden in Deutschland in einem Netzwerk erhoben und
zusammengefasst, das bei den nachgeordneten Landwirtschaftsdémtern (Ernteberichterstatter)
beginnt und iiber die Agrarbehorden der Bundesldnder bis hin zum BML reicht. Das Verfah-
ren ist durch Agrarstatistik-Gesetze geregelt.

Weitere methodische Hinweise sind aus der entsprechenden Fachliteratur zu entnehmen (Si-
chert et al. 1984 S 12).

Die agrarstatistischen Informationen werden nicht nur in den genannten Statistischen Jahrbii-
chern verwendet, sondern auch durch die Zentrale Markt- und Preisberichtsstelle (ZMP) in
Bonn. Jéhrliche Zusammenstellungen werden auch durch das Institut fiir Marktanalyse und
Agrarhandelspolitik der Bundesforschungsanstalt fiir Landwirtschaft in Braunschweig (FAL)
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vorgenommen, die regelméBig in der Zeitschrift ,, Agrarwirtschaft” publiziert werden. Zu-
sammenfassungen gehen auch in die Erndhrungsberichte (jeweils Kap. 1) der Deutschen Ge-
sellschaft fiir Erndhrung (DGE), die im 4-Jahres-Rhythmus im Auftrag des Bundesministeri-
ums fiir Gesundheit (BMG) und des BML erstellt werden (DGE 1992, 1996, 2000a). Sie wer-
den auch in diesem Bericht benutzt*.

Die vorhandenen Informationen konnten mit modernen Informationstechnologien noch effi-
zienter aufbereitet werden. Die Bodennutzungsinformationen (auf welcher Flache, welche
Agrarrohstoffe angebaut sind), Standorte der Tierproduktion, der Verarbeitungsstellen, u.a.m.
konnten in geographischer Form préasentiert werden, wodurch die rdumliche Verteilung des
Nahrungsangebotes (auch in ihrer zeitlichen Verdnderung) im Vergleich zur rdumlichen Ver-
teilung der Nachfrage (identisch mit Bevolkerungsverteilung) aufgezeigt werden konnte. Dar-
aus wiren Transportaufkommen in Bezug auf die Nahrungsversorgung abzuschétzen (Kap.
4.3).

1.3.1.2 Verbrauchserhebungen

Das urspriinglich als Buchhaltungsmethode bezeichnete Erhebungsverfahren zur Ermittlung
des Nahrungsverbrauches besteht darin, dass durch Privathaushalte (aber auch in Institutio-
nen) der Erwerb sowie die Erzeugung aller Lebensmittel fiir einen bestimmten Zeitraum no-
tiert wird. Das Anschreiben (Buchhalten) erfolgt durch die haushaltsfiihrenden Personen. Die-
se alteste Methode zur Ermittlung des Nahrungsverbrauchs gibt es in vielen Variationen. Von
staatlicher Seite wird sie in Form der Einkommens- und Verbrauchsstichprobe (EVS) vom
statistischen Bundesamt auf gesetzlicher Grundlage durchgefiihrt (Kap. 1.3.1.2.1). Grofle
kommerzielle Marktforschungsinstitute nutzen ebenfalls solche Buchhaltungsmethoden (Kap.
1.3.1.2.2).

1.3.1.2.1 Einkommens- und Verbrauchsstichprobe (EVS)

Auf gesetzlicher Grundlage wird in Deutschland im Abstand von 5 Jahren vom Statistischen
Bundesamt die EVS durchgefiihrt, zuletzt 1998. Dazu werden ca. 0,3 % aller deutschen priva-
ten Haushalte in eine Stichprobe aufgenommen (1998 waren dies ca. 74.000 Haushalte). Die-
se Daten sind jedoch frithestens Anfang 2001 verfiigbar. Die Haushalte schreiben ein Jahr
lang Einnahmen und Ausgaben auf. Diese Buchhaltungsmethode beinhaltet sogenannte Fei-
nanschreibe-Monate, in denen jeweils 1/12 der Gesamtstichprobe {ibers Jahr verteilt fiir einen
Monat alle Ausgaben ,,fein“ anschreibt. Dabei werden die Art der Lebensmittel sowie deren
Menge und Preis angeschrieben. Der AuBler-Haus-Verzehr wird nur in monetdren Ausgaben
notiert (Kohler et al. 2000 S 991).

Die Untersuchung ist zeit- und kostenaufwendig. Das Verfahren erfasst den Gesamtverbrauch
einer Familie, es kann aber nicht direkt auf den Verzehr der einzelnen Familienmitglieder
geschlossen werden. Es gibt Versuche mittels statistischer Verfahren, Riickschliisse auf das
individuelle Erndhrungsverhalten zu ziehen (Kdohler et al. 2000 Kap. 1).

Diese Verzehrsangaben liegen meist niedriger als die Verbrauchsangaben, die aus den agrar-
statistischen Daten gewonnen werden. Da aber auch hier die Nahrungsmittelverluste, die zwi-
schen Kauf und Verzehr eintreten konnen, nicht erfasst, sondern hochstens abgeschitzt wer-
den konnen, sind solche Buchhaltungs-Verzehrsdaten meist hoher als echte Verzehrsdaten
(Kap. 1.3.1.3). Leider ist die Zeitspanne zwischen Erhebung und Zugénglichkeit zu den Daten
sehr lange (bis zu 5 Jahren). Jetzt wird eine schnellere Auswertung angestrebt, leider nehmen

* Dank an die Herren Karg und Gedrich fiir das zur Verfiigung stellen der Inhalte des Erndhrungsberichtes 2000.
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die Informationsliicken zu, so z.B. hinsichtlich des AuBler-Haus-Verzehrs und durch weniger
genaue Lebensmittelanschreibungen.

Trotz dieser Einwinde stellen die EVS Daten eine sehr gute Datenquelle dar, vor allem hin-
sichtlich von Fortschreibungen und internationalem Vergleich, da Buchhaltungserhebungen in
vielen Staaten der Erde in dhnlicher Weise durchgefiihrt werden. Durch den groflen Stichpro-
benumfang sind auch differenzierte Auswertungen, wie z.B. nach Haushaltstypen, Regionen
und saisonalen Einfliissen, moglich (Sichert et al. 1984).

1.3.1.2.2 Kommerzielle Markt-Studien

Die Anbieter (Produzenten und Héndler) von Lebensmitteln benétigen fiir die Planung ihrer
Aktivitidten Informationen iiber die Marktsituation, insbesondere {liber die Nachfrage durch die
Verbraucher. Zwar gibt es auch amtliche Markt-Informationen (z.B. durch die Statistischen
Bundes- und Landesdamter), doch bestehen aus der Sicht der Anbieter Informationsliicken. Die
Daten sind nicht genug differenziert, z.B. nicht spezifisch hersteller- und artikelbezogen, und
vor allem nicht aktuell genug. Aus diesen Griinden haben sich schon seit Jahrzehnten Markt-
forschungsinstitute etabliert, die entsprechende Dienstleistungen anbieten.

Fiir reprasentative Erhebungen sind umfangreiche, landesweite Stichproben notwendig. Dazu
muss ein flaichendeckendes Netz von Interviewern installiert und unterhalten werden. Das
kann nur von wenigen, den groBeren Marktforschungsunternehmen geleistet werden. Bei sol-
chen Instituten konnen spezielle Befragungen in Auftrag gegeben werden, z.B. in sogenann-
ten Mehr-Themen-Befragungs-Angeboten (Befragungs-Bus in N.N. 2000a). Von staatlicher
Seite gibt es das Angebot des Zentrums fiir Umfragen, Methoden und Analysen (ZUMA).

Fiir Befragungen zum alltdglichen Verbraucherverhalten, zu dem auch der Kauf von Lebens-
mitteln zu zdhlen ist, erweisen sich longitudinale Studien als giinstig. Dazu wird ein Stamm
(ein Panel) von Befragten rekrutiert, die {iber einen ldngeren Zeitraum (von bis zu einigen
Jahren) an solchen Erhebungen teilnehmen. Diese Panel-Studien sind zwar teuerer, aber quali-
tativ wesentlich besser als ,,ad hoc* Befragungen. Die Einrichtung und Pflege von Verbrau-
cher-Paneln ist noch aufwendiger, und so verwundert es nicht, dass es fiir den Bereich des
Lebensmittelmarktes in Deutschland praktisch nur zwei wichtige entsprechende Institutionen
gibt. Das sind die Gesellschaft fiir Konsumforschung in Niirnberg (GfK) und die AC Nielsen
GmbH in Frankfurt/M.

Die GfK hat zusitzlich in Hassloch/Pfalz ein Gemeinde-Panel etabliert, in dem experimentell
Marketing Maflnahmen evaluiert werden konnen (Gesellschaft fiir Konsumforschung o. J.).

Solche Informationen iiber das Verbraucherverhalten konnen bei diesen groBen Marktfor-
schungsinstituten auch im Verbund mit weiteren Datenerhebungen ausgewertet werden, z.B.
mit den Informationen zur Medien-Nutzung der Verbraucher.

Diese Datenbasis, die die beiden fiihrenden Marktforschungsinstitute vorhalten, ist die Grund-
lage von Marktanalysen, die ihre Kunden in Auftrag geben, und entsprechend bezahlen miis-
sen. Bei Lebensmitteln, deren Markt umkampft ist (angedeutet durch Zahlen zum Werbeetat —
Kap. 1.3.5.3), ist die Nachfrage sehr grof3, und es gibt viele detaillierte Informationen. In an-
deren Bereichen, in denen es keine grolen Marketingkunden gibt, z.B. im Bereich von Obst
und Gemiise, ist die vorhandene Information auch liickenhafter.

Der Hauptteil der Informationen bezieht sich auf den Lebensmitteleinkauf, relativ neu sind
Panels, die sich auf das Mahlzeitenverhalten beziehen (CMA 1999). Friihere Versuche in die-
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se Richtung, z.B. zu Beginn der 80ziger Jahre der FOOD Monitor durch die Firma BASIS-
Research, Frankfurt/M, wurden nicht weitergefiihrt.

Marketingabteilungen oder Marketingagenturen lassen fiir ihre Bediirfnisse Marktanalysen
erstellen und berichten gegebenenfalls dariiber. Es ist unmdglich, eine Ubersicht dariiber zu
erhalten, welche solcher ,,privaten Auftrage® mit welchen Ergebnissen zum Verbraucherver-
halten erstellt wurden. Informationen dariiber miissen recherchiert werden. Dazu kénnen heu-
te die Internet-Seiten der entsprechenden Marktforschungsinstitutionen dienen. Fiir den Le-
bensmittelmarkt ist die Publikation ,,Lebensmittelzeitung (2000a) eine vorziigliche Quelle.
Grof3e Firmen nutzen auch die bekannten Lebensmittel-Messen, wie z.B. die Anuga in Kdln,
um wichtige Marktstudien zu présentieren. Hier sind z.B. Nestlé-Studien zu nennen (Nestlé
Deutschland AG 1999a). Gezielte Informationen zum Verbraucherverhalten konnen auch als
ein Teil von MarketingmaBBnahmen eingesetzt werden. Dazu sind auch die IGLO-Forum Stu-
dien zu zdhlen, oder die Durchfiihrung von entsprechenden Tagungen (z.B. Stocksmeier-
Stiftung), auf denen Multiplikatoren (wie z.B. Journalisten) entsprechende Studien vorgestellt
werden (IGLO-Forum-Studie 1995).

Marketing Abteilungen von Medien-Unternehmen (Verlagen) verbreiten ebenfalls interessan-
te Informationen zur Lebensmittelnachfrage. Diese dienen der Rekrutierung von Kunden fiir
die Werbung.

—  Springer-Verlag : http://www.asv.de/inhalte/mediase/frame.htm sowie
http://www.mediapilot.de/navigation/mediapilot.html?5 , KIDS-Studien zusammen mit dem EHAPA-
Verlag

— Burda-Verlag - Typologie der Wiinsche Intermedia -http:/www.tdwi.de/ - http://www.tdwi.com/
http://www.bac.de/deutsch/html/services/markt media_service/studien_informationen/studien_information
en.cfin
Allensbacher Markt- und Werbetréger-Analyse - http://www.awa-online.de/

Obwohl die Informationslage nicht transparent ist, zeigt sich doch das grof3e Potential dieser
Informationen.

Wichtiger Kunde fiir diese Marktdaten ist die Centrale Marketing-Gesellschaft der deutschen
Agrarwirtschaft mbH (CMA). Viele Informationen werden von dort weiterverkauft’.

Diese Informationen wéren auch fiir staatliche Stellen und die Wissenschaft von Interesse, sie
erscheinen nur auf den ersten Blick teuer. Sie konnten preisgiinstig erworben werden, da sie
fiir die kommerzielle Nutzung nur brand-aktuell kostbar sind (diese Institutionen haben prak-
tisch kein Archiv, ,,das Gedéichtnis reicht etwa drei Jahre*). Auch wenn die Daten Marken-
anonymisiert weitergegeben werden, sind sie keine Konkurrenz zum Hauptgeschift der Insti-
tute. Erste Uberlegungen wurden bereits angestellt und fiir eine Forschergruppe wurde ein
GfK-Panel-Datensatz 1995 als Public-Use-File zur Verfiigung gestellt (Kohler et al. 1996,
Kohler et al. 1999).

Mittels des Erwerbs von solchen Rohdaten, sowie der Einrichtung entsprechender Archive,
konnten wichtige Forschungsfragen erarbeitet werden (Kap. 5). Eine entsprechende Koopera-
tion zwischen den grofen Marktforschungsinstituten und staatlicher Forschung konnte sich
gut erginzen. Denn die Liicken, die die grolen Panel-Datensitze haben, konnten mit den wei-
teren ergédnzenden Studien geschlossen werden.

> Die Abteilung Marktforschung der CMA ist seit dem 01. Juli 2000 in die ZMP integriert. Mit der Ubernahme
von Marktforschungsaufgaben werden auch die CMA-Mafo-Briefe in die ZMP {iiberfiihrt und heiflen fortan ZMP
Mafo-Briefe (Michels und Sauerland 2000).CMA - http://www.cma.de/index_flash.php

ZMP - www.zmp.de / www.zmp.de/mafo
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1.3.1.3 Direkte Verzehrserhebungen

Die absolut richtige Erfassung des tatsdchlichen Erndhrungsverhaltens ist unmdoglich. Zur
Messung der Nahrungsaufnahme gibt es prinzipiell zwei Erhebungsarten. Entweder wird der
zuriickliegende Verzehr erfragt (Interview- bzw. Befragungsmethoden) oder der aktuelle Ver-
zehr wird protokolliert (Protokollmethoden) (Oltersdorf 1995). Beide sind nicht fehlerfrei.
Die Erinnerungsfahigkeit fiir Alltagshandeln ist sehr beschrankt, das aktuelle Verhalten und
vor allem das eigene Verhaltensbild bringt ,,Schiefen* in das Erinnerungsbild. So erscheint
eine Verfolgung liber das aktuelle Geschehen als der einzige Weg, das Erndhrungsverhalten
zu erfassen. Doch Menschen, die sich selbst beobachten, und die beobachtet werden, verhal-
ten sich nicht mehr ,,normal*“ und unbefangen. Bei der groen Spannbreite von moglichen
Verzehrssituationen iiber das Leben, liber das Jahr hinweg (Kap. 1.3.3.2), miisste zudem der
Zeitraum der Erfassung sehr lang sein. Je lidnger, desto selektiver wird aber die Stichprobe.
Die Teilnahme an entsprechenden Studien ist freiwillig, nur in ganz seltenen Fillen, wie z.B.
bei Volkszdhlungen, gibt es eine Auskunftspflicht.

Bedingt durch den groflen Umfang von Erndhrungsverhalten (Kap. 1.2) muss sich die jeweili-
ge Verzehrserhebung nicht nur auf einen bestimmten zeitlichen Rahmen, sondern auch auf
einen inhaltlichen Rahmen begrenzen. Der Beginn der Nahrungskette aus der Sicht der meis-
ten Verbraucher ist der Einkauf, und dieser wird durch Marktstudien abgedeckt (Kap.
1.3.1.2). Die danach folgenden Aspekte: Lagerung bzw. Vorratshaltung im Haushalt, Zuberei-
tung (Rezepte, PortionsgroBBen, Abfall, usw.), Verzehr und Verzehrssituationen (Tischsitten ),
sowie Uberreste und Reinigung, konnen Gegenstand von Verzehrserhebungen sein.

Das Spektrum der angewandten Methoden ist in beiden Bereichen sehr breit und heterogen
(Sichert et al. 1984, Oltersdorf 1995 S 167f).

Zu den hiufig angewandten Befragungsmethoden gehort der 24-Stunden-Recall. Diese Me-
thode wird bei erndhrungsepidemiologischen Studien angewandt, bei denen es weniger auf
individuelle Daten, sondern auf Bevdlkerungsgruppenspezifische Vergleiche ankommt. Will
man mehr individuelle Verzehrsgewohnheiten ermitteln, dann gibt es einfache Haufigkeitsbe-
fragungen (food frequency), oder Versuche, den iiblichen Verzehr in einem bestimmten zu-
riickliegenden Zeitraum (1-3 Monate, letztes Jahr, u.a.m.) zu ermitteln (Diet History, Erndh-
rungsanamnese). Hier wird jeweils von der Struktur der Mahlzeiten/Verzehrssituation ausge-
hend nach den verzehrten Lebensmitteln, Speisen und Getranken gefragt, wobei die verzehr-
ten Mengen nur geschétzt werden konnen.

Bei den Protokoll-Methoden werden die Studienteilnehmer gebeten alles, auch nach Ver-
zehrsgelegenheiten/Mahlzeiten, aufzuschreiben. Dabei kdnnen die Mengen entweder ge-
schitzt (Bilder, Modelle, Verpackungsangaben) oder gewogen werden (Prizise Wiege Me-
thode). Die Protokollmethoden konnen bedingt durch die hohe Belastung fiir die Studienteil-
nehmer nur iiber einen relativ geringen Zeitraum (von 3 bis 7 Tagen) durchgefiihrt werden,
wobei immer versucht wird, sowohl Wochentage als auch Wochenendtage zu beriicksichtigen
(Mertz und Kelsay 1984).

Die Verzehrserhebungen werden kaum von marktwirtschaftlich orientierten Marktfor-
schungsunternehmen durchgefiihrt, sondern sind eher Gegenstand von staatlicher Forschung,
bzw. der erndhrungswissenschaftlichen Forschung. Dabei konnen allerdings Kooperationen
mit Marktforschungsunternehmen vorkommen.

Als Vorbild fiir solche nationalen Verzehrserhebung stehen die NHANES Studien der USA
(National Health and Nutrition Examination Surveys 2000). Die bisher einzige deutsche Nati-
onale Verzehrsstudie (NVS), und die damit im Zusammenhang stehende Verbundstudie Er-
ndhrungserhebung und Risikofaktoren Analytik (VERA), wurde in den Jahren 1985 bis 1988
vom Bundesminister fiir Forschung und Technologie in Auftrag gegeben. Sie wurde vom In-
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stitut fiir Erndhrungswissenschaft der Universitdt Giessen in Zusammenarbeit mit der GfK,
Niirnberg durchgefiihrt. Alle Personen (N=24.632) einer Haushaltsstichprobe (N= 11.141)
deutscher Privathaushalte (natiirlich damals nur in der ,,alten Bundesrepublik®) fiillten dazu
ein 7-Tage-Erndhrungs- und Tétigkeitsprotokoll aus. In jedem Haushalt wurde noch ein
Strukturinterview gemacht, und an einer Unterstichprobe (N=2006, VERA) wurden Ernéh-
rungszustandsuntersuchungen durchgefiihrt. Das umfangreiche Datenmaterial steht als Public
Use File zur Verfiigung. Auswertungen erfolgten in eigenen Berichten und in anderen Publi-
kationen sowie in den Erndhrungsberichten 1992 und 1996 (DGE 1992, 1996, Speitling et al.
1992, Adolf et al. 1995).

Zwischenzeitlich wurde nach Art der NVS die vom Freistaat Bayern in Auftrag gegebene
Bayerische Verzehrstudie (BVS) im Jahr 1995 durchgefiihrt (Feldarbeit: Infratest Epidemio-
logie und Gesundheitsforschung, Miinchen (IEG); Stichprobe: 543 Personen, ab einem Alter
von 4 Jahren, in 245 Haushalten, 3 Erhebungswellen: Mai — September, Oktober — November,
Dezember 1985). Eine Auswertung liegt vor (Fischer 1999), und eine zweite Studie wird im
Jahr 2003 fertiggestellt sein, in gleicher Weise erfolgte vom Freistaat Sachsen 1998 die
Durchfiihrung der Séachsischen Verzehrsstudie (Benterbusch 2000). Fiir das Gebiet der ehe-
maligen DDR wurden entsprechende Informationen zusammengestellt, die aber auf anderen
methodischen Grundlagen erarbeitet wurden (Zunft et al. 1996).

Im Rahmen des Bundes-Gesundheitssurveys (BGS) wurde im Auftrag des BMG als Zusatz-
modul der Erndhrungssurvey 1998 durchgefiihrt. Dabei wurde an einer zufillig ausgewéhlten
Unterstichprobe des BGS von 4030 Personen im Alter von 18-79 Jahren (zwischen Oktober
1997 bis Mirz 1998) ein Erndhrungsinterview auf der Basis der Dietary-History-Methode
durchgefiihrt (Bellach et al. 1998, Mensink et al. 1999).

Neben diesen Verzehrserhebungen, die sich auf allgemeine Bevolkerungsgruppen beziehen,
gibt es noch einige, die nur bestimmte geo- und biographische Bevolkerungsgruppen betref-
fen, die dafiir aber teilweise auch longitudinal angelegt sind.

Im Bereich der Herz-und-Kreislauf-Forschung gibt es die MONICA-Studien (Monitoring of
Trends and Determinants in Cardiovascular Disease), bei denen meist nur die miannliche Be-
voOlkerung (und auch nur bestimmte Lebensaltergruppierungen, meist 40-60 Jahre, also die
klassische Risiko-Gruppe) liber mehrere Jahre wiederholt untersucht werden. Dabei wird das
Erndhrungsverhalten durch Food-Frequencies erfasst. Die MONICA-Studien, die internatio-
nal durch die World Health Organisation (WHO) organisiert sind, umfassen in Deutschland
folgende Orte: Augsburg, Bremen, Heidelberg; Neue Bundesldnder: Zwickau, Halle, Cottbus
(Wedlich 2000).

Im Rahmen der europdischen Aktionen gegen den Krebs, befinden sich groBle prospektive
EPIC-Studien (European Prospective Investigation into Cancer and Nutrition) mit Zehntau-
senden von Studienteilnehmern in der Durchfiihrungsphase. In Deutschland sind dabei das
Deutsche Institut fiir Erndhrungsforschung (DIFE), Potsdam-Rehbriicke, und das Deutsche
Krebsforschungszentrum (DKFZ), Heidelberg, beteiligt (Boeing 1999).

Alle anderen Verzehrserhebungen in Deutschland haben einen noch beschréankteren Umfang.
Die Situation ist durch folgende Ubersichten gut nachzuvollziehen:

Die Gesellschaft Sozialwissenschaftlicher Infrastruktureinrichtungen, InformationsZentrum
Sozialwissenschaften (GESIS/IZ) hat in ihrer Publikation ,,Erndhrung und Gesellschaft — For-
schungsgegenstand und Problembereiche® (Bayer et al. 1999 ) die Studien der Jahre 1985-
1996 ausgewertet. Das Institut fiir Erndhrungsdkonomie und -soziologie (I0S) der BFE hat in
Zusammenarbeit mit der Arbeitsgemeinschaft Erndhrungsverhalten e.V. (AGEV) und der
ZUMA die aktuellen Studien zusammengestellt und sie in einer Datenbank zusammengefasst,
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wo sie recherchiert werden konnen
http://www.agev.org/wissenswertes/evi/forschungslandschaft.htm

Fiir manche Bevolkerungsgruppen gibt es einige begrenzte Studien, diese werden bei den ein-
zelnen Kapiteln genannt, wie z.B. die DONALD-Studie (Dortmund Nutritional and Anthro-
pometric Longitudinally Designed-Study) des Forschungsinstituts fiir Kindererndhrung
(FKE), Dortmund (Alexy und Kersting 1999), oder Studien zu Senioren aus Bonn und Gies-
sen.

Insgesamt sind jedoch viele Forschungs- und Informationsliicken festzustellen, die sich auf
fast alle Dimensionen beziehen:

Es gibt keine reprisentative, nationale Verzehrsstudie, vor allem auch nicht im Léngsschnitt-
Ansatz (mit gleicher Methode), damit man die zeitlichen Verdnderungen beobachten konnte
(sieche USA, NHANES). Die Einrichtung einer solchen staatlichen ,,Erndhrungsberichterstat-
tung“ hat hohe Prioritét aus der Sicht von ,,Public Health Nutrition“. Von vielen Bevolke-
rungsgruppen gibt es nur exemplarische Hinweise, aber keine umfassenderen Studien. Hier
sei auf das Problem: Erndhrung und Armut hingewiesen (Kohler et al. 1996, 1999, 2000).

Der Umgang mit Nahrung im Haushalt und die Analyse der Verzehrssituationen (Mahlzeiten)
ist unbefriedigend erfasst. Die genannten groBen Studien in Deutschland beinhalten viele In-
formationen, z.B. zur Mabhlzeiten Situation, da diese die Struktur der Erhebungen darstellt.
Die Hauptaspekte der bisherigen Auswertungen beziehen sich jedoch auf die Nahrstoffe und
den Erndhrungszustand und weniger auf die Verhaltensdimensionen. Das vorhandene Materi-
al konnte noch entsprechend ausgewertet werden.

Neben den inhaltlichen Liicken gibt es noch grofle methodische Liicken: die Methoden sind
sehr heterogen, einschliefllich der Theorien zum Erndhrungsverhalten, und so ist die Ver-
gleichbarkeit der Informationen der verschiedenen Studien sehr schwer mdoglich. Hier ist es
notwendig, methodische Forschergruppen aufzubauen (Kap. 5).

Dabei sollten auch wichtige pragmatische Ziele verfolgt werden, wie einfache Methoden mit
schnelleren Auswertungen. Verhaltensrelevante Informationen, die fiir die Pravention und die
Intervention benutzt werden sollen, also Entscheidungshilfen darstellen, miissen innerhalb
weniger Tage/Wochen verfiigbar sein.

1.3.2 Die differenzierten Lebensmittel

Das Nahrungsbediirfnis von Menschen wird dadurch befriedigt, dass aus Nahrungsrohstoften,
die meist kontrolliert angebaut bzw. gehalten werden, Lebensmittel erzeugt werden, die zur
Speisenzubereitung dienen. Nur noch geringe Teile unserer Lebensmittel werden gesammelt
(Waldpilze, Waldbeeren) oder gejagt (Wildtiere, Fische).

Bis auf Muttermilch (und dies auch nur fiir einen sehr engen Lebensabschnitt) stammen alle
anderen Lebensmittel des Menschen aus der Natur. Fast alle Lebewesen sind fiir den Men-
schen (zumindest nach entsprechender Zubereitung) essbar. Dieses Potential der Natur steht
prinzipiell auch fiir alle anderen Lebewesen der Erde zur Verfiigung. In dieser Nahrungskon-
kurrenz haben Menschen aber besondere Fahigkeiten entwickelt, die Konkurrenz (der Schad-
mikroorganismen, -pflanzen und -tiere) auszuschalten (Schutzmittel: Pestizide, Herbizide,
usw.). Aus der Natur wurden durch Agrarkultur ganz bestimmte Pflanzen und Tiere domesti-
ziert. Die Ziichtungen verminderten den Schadstoff- (aus der Sicht des Menschen, aus der
Sicht der ,,Rohstoff-Produzenten” sind es Schutzmittel), und vermehrten den Nahrstoff-
Anteil. Durch entsprechende Bearbeitung und Zubereitung entstehen die heutigen Lebensmit-
tel.

Weltweit erscheint die Liste der Nahrungsmittel der Menschen als immens (Kunkel 1984).
Menschen als wahre Omnivoren kdnnen dadurch in allen 6kologischen Zonen der Erde leben,
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im Gegensatz zu solchen Lebewesen, die sich nur auf eine Nahrungsquelle spezialisiert haben
(z.B. Koala-Bér). In den einzelnen Weltregionen gibt es unterschiedliche Nahrungsmuster
(z.B. Asien und Reis) (Bodenstedt 1983).

Trotz der Globalisierungstendenz gibt es immer noch nationale Besonderheiten (die gut durch
die Betrachtung der Agrarstatistik der verschiedenen Lénder sichtbar wird (Kap. 1.3.1.1).
Wichtige kulturelle Schranken scheinen noch sehr fest zu sein. So gibt es keine Anzeichen
dafiir, dass z.B. Tiere wie Hunde und Katzen bei uns zum Lebensmittel werden, wie etwa im
asiatischen Lebensraum.

Der Umgang mit Nahrung und den Lebensmitteln gehort zu der jeweiligen Kultur eines Lan-
des, und hier gibt es entsprechende Einteilungen und Ordnungen. Die Lebensmittel sind nicht
nur hinsichtlich ihrer Nahrwerte unterschiedlich, sondern auch in vielerlei anderer Hinsicht.
Die Néhrwerte stehen im Zusammenhang mit der biologischen Ordnung der Lebensmittel (s.
folgendes Kapitel 1.3.2.1). Nur wenige Lebensmittel werden unverarbeitet verzehrt (wie z.B.
frisches Obst), die meisten werden bearbeitet (Kap. 1.3.2.2). Hier zeigt sich eine bedeutende
Entwicklung des letzten Jahrhunderts. Aus nur noch relativ wenigen Grundprodukten werden
viele verschiedene Lebensmittel produziert , dort unter Madakom). Aus der Vielfalt der ver-
schiedenen Produkte von friiher, ist durch Standardisierung (Fordismus) und Spezialisierung
(Taylorismus), eine Vielfalt aus wenigen ,,Monokulturen* (Schwein, Rind, Weizen, etc.) ent-
standen, die die kleinen Erndhrungsverhaltensunterschiede bestimmen kénnen. Von den ca.
230.000 Artikeln auf dem Lebensmittelmarkt, sind fast alle verarbeitet.

Diese Lebensmittel haben aus der Sicht der Verbraucher, der Nachfrager, ganz bestimmte
Wirkungen (Kap. 1.3.2.3). Sie werden auch nach der Herkunft eingeteilt (Kap. 1.3.2.4) sowie
nach der Verwendung (Kap. 1.3.2.5). Diese Aspekte des Erndhrungsverhaltens von Verbrau-
chern bestimmen die jeweiligen Nachfragen fiir die verschiedenen Lebensmittel und werden
im folgenden néher erldutert.

Die Differenzierung der Lebensmittel aus der Sicht der Wissenschaft unterscheidet sich deut-
lich von der der Verbraucher, der Verhaltens- und Nachfrageperspektive (Kap. 1.3.5).

1.3.2.1 Biologische Ordnung der Lebensmittel

Das reichhaltige Angebot der Natur kann durch Menschen in weitem Malle verzehrt werden.
Die Menschen suchen sich néhrstoffreiche und schadstoffarme Teile aus. Viele Néhrstoffe
enthalten die Fortpflanzungsorgane z.B. die Samen (von Getreide, Hiilsenfriichten, Kernobst,
Kartoffel, usw.). Andere Lebewesen verzehren wir ganz, wie beispielsweise Mikroorganis-
men, Pilze, Fische oder Hiihner. Aus wieder anderen extrahieren wir Nahrstoffe, wie z.B. den
Zucker aus der Riibe oder dem Rohr, oder entnehmen sie lebenden Tieren (z.B. die Milch
oder Eier). Diese biologischen Gesichtspunkte kombiniert mit den erndhrungsphysiologischen
Aspekten (des Nahrwerts, des Nahrstoffgehaltes) fithren zu entsprechenden Klassifizierungen
und Ordnungen, die fiir die Erndhrungswissenschaft und die Erndhrungslehre wichtig sind.
Sie sind zwar geldufig, aber nicht standardisiert, und sie hdngen auch von Erndhrungsge-
wohnheiten ab. So kann die Kartoffel zu den Gemiisearten gezahlt werden, in Deutschland ist
sie jedoch ein Grundnahrungsmittel und bildet meist ein eigene Gruppe.

Die verschiedenen moglichen biologischen Ordnungen der Lebensmittel sollen nicht be-
schrieben und erldutert werden, sondern aus den pragmatischen Griinden der Vergleichbarkeit
ist die Einteilung gewihlt worden, die in dem neuesten Erndhrungsbericht 2000 benutzt wird
(Kap. 1.4.1) (DGE 2000a). Die Benutzung verschiedener solcher Klassifizierungen der Le-
bensmittel erschwert die Vergleichbarkeit von Datenmaterial und die Zusammenarbeit. Da die
Nutzung der Lebensmittel keine feste GroBe ist, sondern sich im Laufe der Entwicklung einer
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Gesellschaft wandelt, ist die Erfassung solcher Klassifikationen durch die Lebensmittel- und
Erndhrungswissenschaften eine kontinuierliche Aufgabe, die nicht genligend gewlirdigt wird.

1.3.2.2 Klassifizierung der Lebensmittel nach Bearbeitungsart

Je nach Art und Qualitdt der Ausgangsstoffe fiir Lebensmittel konnen diese teilweise unverar-
beitet (frisch, roh) verzehrt werden. Der Verzehr roher Lebensmittel gilt einerseits als sehr
gesund, andererseits sind manche Lebensmittel nur verarbeitet genieBbar (z.B. die Kartoffel),
da sie dadurch erst dem Stoffwechsel verfligbar gemacht werden (Koerber et al. 1999). Gene-
rell dienen die Bearbeitungsschritte zur Erh6hung der Bekdmmlich- und Verdaulichkeit. Ent-
lang der Nahrungskette von der Ernte (Feld) bis hin zum Verzehr (Tisch) gibt es viele Bear-
beitungsschritte und Verarbeitungsverfahren. Eine entsprechende Ubersicht zeigt die Vielfalt
allein bei der Zubereitung im Haushalt (Abb. 1.3). Jedes dieser Verfahren ist bei den AuB3er-
Haus-Verarbeitungsstufen professionalisiert.

Abb. 1.3: Zubereitung von Lebensmitteln zu Speisen und Getrinken zum unmittelbaren
Verzehr

Zubereitung von Lebensmitteln
zu Speisen und Getrinken
zum unmittelbaren Verzehr
Vorbereiten ‘ Garen Aufbereiten
V) (G) (A)
mechanische thermische thermische [ _| begleitende mechanische| | thermische | | begleitende
Verfahren Verfahren Verfahren [~ Verfahren Verfahren Verfahren —| Verfahren
z. B. 2B, z. B. Z. B z. B. z.B. z. B.
Beizen Auftauen Backen Abschéumen Auspressen Abschrecken Riithren
Durchdrehen Auslassen Braten Abschlagen Dekantieren Flambieren Schlagen
Entsaften Blanchieren Dampfen Binden Emulgieren Gefrieren
Filetieren Entfetten Druckgaren Gratinieren Filtrieren Glacieren
Kneten Karamelisieren Diinsten Kléren Legieren Gratinieren
Mahlen Kiihlen Fritieren Kolorieren Mazerieren Kiihlen
Raspeln Résten Grillen Rithren Nappieren Regenerieren
Schilen Schmelzen Kochen Schlagen - Passieren Sautieren
Schneiden Schmoren Schwenken Piirieren
Wissern Soufflieren Schneiden
Zerlegen Tranchieren
aus: DGH: Lebensmittelverarbeltung Im Haushalt, Ulmer Verlag, Stuttgart, 1992

Quelle: DGH 1992

Die industrielle Lebensmittelverarbeitung ist, wenn sie regelgerecht betrieben wird, schonen-
der, effizienter und kostengtinstiger durchzufiihren, als die Verarbeitung im privaten Haushalt.
Das hat wirtschaftliche Griinde (Economy of scales) und auch fachlich-technische, da hier der
groflere Sachverstand im Vergleich zum privaten Haushalt anzutreffen ist. Dariiber hinaus ist
es fiir viele Verbraucher bequem, Kiichenarbeit auszulagern. Der Nachteil ist, dass die
Verbraucher den engen Umgang mit den Lebensmitteln und ihren Eigenschaften verlieren
(Verlust an Eigenkompetenz bei der Erndhrung).
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Die Lebensmittel konnen nach den verschiedenen Bearbeitungsarten klassifiziert werden. Das
ist im Prinzip auch fiir die Nachfrage wichtig (z.B. festkochende Kartoffeln fiir den Kartoffel-
salat, und weichkochende fiir das Piiree). In dieser Hinsicht sind die Klassifizierungen sehr
stark vom jeweiligen Untersuchungsaspekt abhéngig, und sehr heterogen. Wiederum fiihrten
rein pragmatische Gesichtspunkte zu den Aspekten:

- Convenience Lebensmittel (Kap. 1.4.2.1)

- Neuartige Lebensmittel (Novel food, neue Bearbeitungsverfahren, gentechnisch modifizierte Lebensmittel,
Kap. 1.4.2.3)

- Okologische Lebensmittel (Kap. 1.4.2.5)

Bei diesen Klassifizierungen spielen die unterschiedlichen Einstellungen von Verbrauchern
hinsichtlich: ,,naturbelassen versus industriell erzeugt, vertraut versus fremd, traditionell ver-
sus modern‘ eine wichtige Rolle.

1.3.2.3 Klassifizierung der Lebensmittel nach Wirkung

Jedes Lebensmittel zeigt physiologische Wirkungen. Wasser 16scht den Durst, Zucker besei-
tigt schnell den akuten Hunger, Obst und Gemiise sind gesund und helfen vor Krankheiten zu
schiitzen, Fleisch macht (Mannermuskeln) stark, u.v.a.m.. Es gibt traditionelle Erfahrungen,
die nicht alle falsch sind, und moderne Erkenntnisse, die Funktionen der Lebensmittel kenn-
zeichnen (das entspricht praktisch dem Lehrgebiet: Erndhrungsphysiologie bzw. Lebensmit-
telkunde).

Die sich daraus ableitenden Klassifizierungen sind sehr heterogen und individuell, doch fiir
die Beurteilung der momentanen Nachfrage und deren Entwicklung sehr wichtig, denn das
Bild der Verbraucher iiber die jeweiligen Lebensmittel beeinflusst ihre Handlungen in hohem
Male. Diese ,,Bilder* werden vom modernen Lebensmittel-Marketing genutzt, um auf beson-
dere Eigenschaften der angebotenen Lebensmittel hinzuweisen. Waren es vor einiger Zeit die
,Light Produkte®, die fiir das genussvolle Essen bei der Gewichtsreduktion angepriesen wur-
den, so sind es gegenwiértig die funktionellen Lebensmittel (Functional Foods) (Kap. 1.4.2.2),
die in vielen Richtungen funktionieren sollen.

Klassische funktionelle Lebensmittel aus der Sicht der Erndhrungswissenschaft sind diejeni-
gen, die als didtetische Lebensmittel klassifiziert werden. Aufgrund von genetischer Disposi-
tion und/oder erworbenen chronischen Stoffwechselstorungen (Kap. 1.3.4.2) benétigen dies
betreffende Personen diétetische Lebensmittel, deren Funktion so ,,designed* ist, dass sie den
besonderen physiologischen Bediirfnissen entsprechen. Auf diesem Gebiet der erndhrungs-
wissenschaftlichen Forschung sind die besonderen und eindeutigen Verdienste dieser jungen
Wissenschaft zu verzeichnen.

Bestimmte Inhaltsstoffe haben spezielle Funktionen, z.B. alle essentiellen Nihrstoffe haben
bekannte definierte physiologische Wirkungen. Dariiber hinaus gibt es sekundire Inhaltstoffe,
die dem Wortsinn nach nicht ,,essentiell”, doch fiir die Wirkung des Essens sehr wichtig sind.
Das sind z.B. die geschmacksbildenden Stoffe (Aromen). Solchen und anderen Stoffen, die
meist von pflanzlichen Lebensmitteln stammen, werden gesundheitswirksame Qualitdten zu-
geschrieben, die in Richtung von Heilwirkungen gehen. Das traditionelle Wissen um die
Heilwirkungen der Pflanzen ist uralt, und wird gegenwirtig neu entdeckt und erforscht (Watzl
und Leitzmann 1995).
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Auf dem Gebiet der funktionellen Lebensmittel gibt es eine rechtliche Grauzone zwischen
den Abgrenzungen von "Lebensmittel", "didtetischem Lebensmittel" und "Arzneimittel"
(Wehlau 2000).

Die physiologische Wirkung der Lebensmittel hat letztlich Bezug zu jeder korperlichen Le-
bensfunktion. So gibt es Beziehungen zwischen Erndhrung und
- (Uber-/Unter-) Korpergewicht
- Sport und Fitness
- Wohlbefinden (Wellness, Stimmung, Wachsein, Schlaflosigkeit, Geselligkeit)
- Sexualitdt/ Im-/Potenz
- Alter(n)
- Gedichtnisleistung
- Frauenprobleme (Menstruation, Geburt, Wechseljahre)
- Osteoporose
- Kosmetik
- Entwicklung der Kinder (kdrperlich, schulische Leistung, Lernféhigkeit)
- Schutz vor Krankheiten (Erndhrungsprévention)
- Heilung bei Krankheiten (Erndhrungstherapie)
(Krebs, Herz-Kreislauf, Infektionen, Magen-Darmprobleme, Obstipation)

Viele Verbraucher kennen die gesundheitlichen Wirkungen der Lebensmittel, doch eine rich-
tige Klassifizierung geht leider meist nicht einher mit einem entsprechenden Verzehr.

1.3.2.4 Klassifizierung der Lebensmittel nach Herkunft

Fiir die Nachfrage nach Lebensmitteln ist die Vertrautheit mit dem Essen und den Speisen
sehr wichtig. Diese Tradition (,,Was der Bauer nicht kennt, (fr)isst er nicht®) ist immer noch
giiltig und wird es auch bleiben. Sie beginnt mit der friithkindlichen Prigung der Geschmacks-
richtungen durch die Mutter (bzw. die Familie, oder andere Bezugspersonen in dieser frithen
Lebensphase) und setzt sich mit der Lebensbiographie des Menschen fort. Die Speisen einer
Region, die sich im Prozess der gesellschaftlichen Entwicklung dieser Lebensrdume gebildet
haben, gehoren quasi zur (Alltags-) Kultur der betreffenden Bevolkerungsgruppe. Dabei ent-
stehen eine Reihe von wichtigen Differenzierungen fiir die Herkunft: das Selbstgekochte (die
Speisen der Familien, Omas Rezept), die Lebensmittel des Bauern oder des Béckers (bei dem
man Stammbkunde ist) und die ,,Marke* des Lebensmittelproduzenten.

Die Geschichte der Entwicklung der Raume und der Menschen geht einher mit der Entwick-
lung und Verdnderung der Erndhrungsgewohnheiten und sie zeigt, dass neben der Tradition
auch die Neuerung steht. Die Gesellschaft verdndert sich, und damit auch die Erndhrung, und
mit diesen Verdanderungen die Sprache. Gute Kenntnisse und Wahrnehmungen iiber die feinen
Unterschiede im Essen (in der Lebensumwelt) fiihren zur differenzierten Sprache (Fein-
schmecker-Vokabular).

Wihrend in fritheren Zeiten der Prozess der Adoption von Neuerungen relativ langsam ver-
lief, und eigentlich wenig wahrgenommen wurde, sind heute solche Innovationsprozesse
schneller und globaler. Die Zukunft wird zeigen, wie bleibend sie sein werden. Die Verande-
rungen im Alltag (der Gewohnheiten) werden leicht {ibersehen, es gibt dariiber auch keine
Chroniken. Betrachtet man in Deutschland die Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmit-
teln, so sind sehr viele Neuerungen eingetreten, und andere Gewohnheiten wurden vergessen.
Es sind zwar einige Beispiele beschrieben worden, aber es fehlt an einer systematischen Do-
kumentation dieser Ereignisse.
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Die Dichotomie der menschlichen Verhaltenspole zeigt sich deutlich bei den Erndhrungsge-
wohnheiten. Es gibt die starren Traditionen (z.B. bei den Hauptmahlzeiten und den Speise-
strukturen) und die deutlichen Verdanderungen. Wir finden in Deutschland noch tiberall ,,typi-
sche regionale Verzehrsgewohnheiten und neue globale Speisen (wie Pizza, Hamburger,
exotische Friichte).

Es gilt weiterhin, dass je ndher Menschen zu den Lebensmitteln stehen (das kann geogra-
phisch aber auch kulturell, wertmifBig und emotional sein), desto ,,sicherer* und wohler fiih-
len sie sich. Die Lebensmittel der jeweiligen Region werden meist besser bewertet, als die
gleichen Produkte aus entfernteren Regionen, die Lebensmittel der Freunde besser als die der
Fremden.

Durch die verschiedensten Kontakt- und Mobilitdtsmoglichkeiten (Globalisierung, Migration,
Tourismus, Internet, usw.) werden die Chancen immer grofler, dass Exotisches vertrauter
wird. Den Tendenzen der internationalen, globalen Wellenbewegungen und den Trends zur
Vereinheitlichung stehen ,,Gegenbewegungen‘ gegeniiber. Der moderne Massen-Mensch will
sich aus der Masse von Menschen abheben. Im Alltagshandeln, beim Essen, Kleiden und an-
derem, konnen ,,feine Unterschiede* in der Lebensart und Lebenslage gepflegt werden. Das
kann durch die frithzeitige Nutzung von ,,neuen Lebensmitteln® geschehen. Z.B. gibt es im
Schema des Prozesses der Diffusion von Neuerungen immer ein kleines Segment von Innova-
toren bzw. die Avantgarde. Aus den vorgenannten Griinden wird die Nachfrage nach Le-
bensmitteln nie konstante Entwicklungen erfahren, sondern im Spannungsfeld von Tradition
(Wohlfiihlen in Gewohnheiten, im Zusammengehoren) und Verdnderung ergeben sich zu-
nehmende Chancen fiir Neues, wobei dies auch die Wiederentdeckung von vergessenem Al-
ten sein kann. Da sich die ,,festen” Werte der Gesellschaft alle relativiert haben, gibt es auch
fast keine Grenzen mehr fiir Neuerungen. Selbst Tabu- und Ekelgrenzen werden weicher
(N.N. 1999a).

In dem ,,iibersdttigten* Markt fiir Lebensmittel sind diese menschlichen Eigenarten und die
Entwicklung der gesellschaftlichen Werte Chancen fiir Innovationen (Kap. 1.3.0, 1.3.4.7), die
auch reichlich angeboten werden (http://www.ccg.de/deutsch/index_d.htm, Gallo 1999;
http://www.ccg.de/ccg/Inhalt/e3 + http://www.ean.de/Inhalt/e2/e9).

Die Klassifizierung der Lebensmittel nach ihrer Herkunft ist sehr schwierig, da z.B. Vertraut-
heit nur auf die jeweilige Situation bezogen gelten kann, und wird daher in folgender pragma-
tischer Weise vorgenommen:

neue Lebensmittel (,,exotische* Lebensmittel) (Kap. 1.4.2.4)
regionale Lebensmittel (Kap. 1.4.2.6)
Marken-Lebensmittel (Kap. 1.4.2.7)

1.3.3 Die differenzierten Angebots- und Verzehrssituationen

Die verschiedenen Lebensmittel (Kap. 1.3.2) werden von den verschiedenen Verbrauchern
(Kap. 1.3.4) in unterschiedlicher Weise nachgefragt und verwendet. Erndhrungsverhalten um-
fasst alle Handlungen der Menschen in ihrem Umgang mit Nahrung (Kap. 1.2). Wiahrend dies
historisch betrachtet bereits beim Anbau begann (als Nahrungsproduktion noch zum Haushalt
gehorte), liegen heute die wesentlichen Erndhrungshandlungsebenen im Bereich des Erwerbs
(Auswahl aus dem Angebot, Kap. 1.3.3.1) und bei den verschiedenen Verzehrssituationen
(Kap. 1.3.3.2).

Das Erndhrungshandeln steht zwar untereinander in Beziehung, doch bestimmt den Einkauf
(,,Einkaufszettel) eher die vorherige Entscheidung dariiber, was man wann essen will (,,der
Speiseplan). Beim Einkauf ergeben sich viele Entscheidungen (,,Optionen®) aus der Wahr-
nehmung der Angebote, die in die Voreinstellungen bzw. den Erfahrungshintergrund der
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Verbraucher eingehen und handlungsentscheidend werden (Diskrepanz von Einkaufszettel
und realem Warenkorb). Aus den vorhandenen Lebensmitteln (im Haushalt) wird das Essen
bereitet und verzehrt.

Solche Handlungsabldufe muss jeder Mensch téglich — also 365 Tage im Jahr — ein Leben
lang verrichten. Dies wird in der Kindheit gelernt und ist stark von Gewohnheiten geprégt,
d.h. es sind immer Teile dabei, die quasi automatisch ablaufen. Jeder Mensch hat fiir die vie-
len einzelnen Abschnitte (settings) dieses Erndhrungshandlungsprozesses seine Routinen,
seine (Vor-) Einstellungen, die durch (gelegentlich) bewusstes Uberdenken (besonders in
neuen Situationen) angepasst werden konnen (Barker and Associates 1978).

Die Lange der Handlungsabldufe ist unterschiedlich. Es wird nicht unbedingt jeden Tag ein-
gekauft. Die Angebotssituationen verdndern sich aber dahingehend, dass es immer weniger
duBere Grenzen gibt, die behindern.

Jeder Mensch nimmt, zumindest statistisch gesehen, tdglich 3,5 Mahlzeiten ein, anders ausge-
driickt: jeder Mensch isst 1000mal im Jahr (dabei werden ca. 1400 kg Lebensmittel gegessen
und getrunken). Die Summe ist veranschaulicht als Karlsruher Erndhrungspyramide (Abb.
1.4).

Abb. 1.4: Karlsruher Ernihrungspyramide

Quelle: Oltersdorf und Exposition 2000

Die einzelnen Lebensmittel werden in unterschiedlicher Weise angeboten, und von den ver-
schiedenen Verbrauchern auch in unterschiedlicher Weise erworben. Dies wird in dem fol-
genden Kapitel 1.3.3.1 beschrieben. Der Verzehr geschieht entweder zu Hause, und dies noch
zu rund 85 %, oder eben auBler Haus (Kap. 1.3.3.2). Letzterer nimmt weiterhin zu und hat
einen Okonomischen Wert, der ein gutes Drittel der Gesamtlebensmittelausgaben der
Verbraucher ausmacht (Kap. 1.4.3.5).

1.3.3.1 Verschiedene Angebotssituationen

Das Angebot der Lebensmittel und damit einhergehend der Erwerb durch die Verbraucher
geschieht auf verschiedene Weisen, deren Anteil je nach Art der Lebensmittel unterschiedlich
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ist. Der Weg zum Verbraucher muss bei frischen Lebensmitteln kiirzer und schneller sein, als
bei Dauer-Lebensmitteln, wie Mineralwasser oder Konserven.

Der Hauptteil des Lebensmittelangebots stellt der Lebensmitteleinzelhandel dar (Kap.
1.3.3.1.1). Der Direktabsatz oder gar die Selbstversorgung war der Hauptweg in der vorindus-
triellen Zeit und schien zeitweise fast génzlich zu erliegen. Da in der heutigen Zeit aber im-
mer mehr Verbraucher wiinschen, die Herkunft der Lebensmittel zu kennen (Kap. 1.3.2.4,
1.4.2.6), wird dieser traditionelle Weg zum Verbraucher wieder wichtiger (Kap. 1.3.3.1.2,
1.4.3.5).

Bedingt durch die zunehmende Mobilitdt und Flexibilitdit und den Wertewandel hin zu einer
»Instant* Befriedigung der (Essens-) Wiinsche (Essen wenn man gerade Lust hat) entstehen
immer weitere Sonderverkaufstellen und neue Wege hin zum Verbraucher (Kap. 1.3.3.1.3).

1.3.3.1.1 Verkauf im Einzelhandel

Der Verkauf von Lebensmitteln erfolgt zum grofiten Teil liber den traditionellen Lebensmit-
teleinzelhandel, wobei es verschiedene Formen gibt. Die Verteilung dieser Absatzwege ist
von Produktgruppe zu Produktgruppe verschieden. Das hingt z.B. von den Produkteigen-
schaften (Haltbarkeit bzw. Verderblichkeit) und von den Verbraucherwiinschen ab.

Wihrend frither (vor 1960) im Lebensmitteleinzelhandel die Bedienung (Beratung im ,,Tante
Emma“-Laden) vorherrschte, ist heute die gingige Form die Selbstbedienung, d.h. die Infor-
mationen und Orientierung fiir die Verbraucher geschieht iiber die Verpackung bzw. die
,Platzierung® im Regal. ,,Tante Emma-Laden* von friither gibt es praktisch nicht mehr. Neben
einigen bemerkenswerten ,,Relikten” gibt es vereinzelt edle Feinkost-Geschéfte, in denen
Selbstbedienung durch Einsatz von fachkundigem Verkaufspersonal erginzt wird (,,Gourmet-
Liaden wie Kifer in Miinchen oder Bohm in Stuttgart) und neue Versuche eines ,,Revivals®
(Kap. 1.3.3.1.3).

Die Grenzen der Selbstbedienung liegen in der Natur der Sache (d.h. den Eigenschaften von
Lebensmitteln). Lebensmittel, die frisch nachgefragt werden und deren Haltbarkeit begrenzt
ist, konnen nicht oder nur sehr begrenzt verpackt angeboten werden. Dazu eignen sich dann
besser Fachgeschéfte (wie Béackereien, Fleischereien, Fischfachgeschéft, usw.) bzw. ,,Frische-
Theken* mit einer Bedienung (oder ,,Shop im Shop* im Super- bzw. Verbrauchermarkt).

Die verschiedenen Betriebsformen des Lebensmitteleinzelhandels sind nach der GroBe der
Verkaufsflache, der Waren- und Sortimentsgestaltung sowie nach Preisstrategien zu klassifi-
zieren:

- kleiner Lebensmitteleinzelhandel (< 400 qm)

- mittlerer Lebensmitteleinzelhandel (400-800 qm)

- Verbrauchermarkt (> 800 gm)

- Discounter (> 400 qm)

- Fachgeschifte (Béckerei, Metzgerei, Obst- und Gemiisefachgeschéft, Fischfachgeschifte, Milchprodukt-,
Delikatessenldaden, Reformhéuser, Naturkostldden)

Dazu kommen noch Warenhduser und gro3e Verbrauchermérkte, die Lebensmittelabteilungen
haben (ZMP 2000a).

Die Lage der Geschifte ist auch charakteristisch fiir die Geschéftsformen. Kleinere Lebens-
mittelgeschéfte sind eher im Ortskern (City), Discounter in Cityrandlagen und Verbraucher-
markte am Stadtrand (bzw. auf der ,,griinen Wiese*) angesiedelt.
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Die Fachgeschifte gehorten urspriinglich ausschlieBlich zum Erndhrungshandwerk, d.h. sie,
die Handwerker (Bécker, Konditoren, Metzger) verkauften, was sie produzierten. Hier zeigen
sich ebenfalls deutliche Verdnderungen. Nur geringe Teile des Angebots in den Fachgeschéf-
ten sind heute noch selbst produziert. Die Produktion konzentriert sich, und viele Fachge-
schifte sind reine Verkaufsfilialen. Auch in den anderen Vertriebsformen des Lebensmittel-
einzelhandels gibt es kaum noch unabhéngig Selbststindige.

Die Entwicklung des Lebensmitteleinzelhandels zeigt eindeutige Trends, die sich unvermin-
dert fortzusetzen scheinen:

- die Zahl der Lebensmittelgeschéfte nimmt ab (von iiber 150.000 im Jahre 1960 bis auf ca. 50.000 heute)
- die Verkaufsflache steigt absolut, die Geschéfte werden immer gréfer
- die Artikelzahlen nehmen zu (Biester 1997).

Die Organisation des Handels zeigt deutliche sich beschleunigende Konzentrationsprozesse.
Um 1980 lautete die Einteilung noch:

- Einkaufsgenossenschaften (Edeka, Rewe, u.a.)

- Filialunternehmen (einschlieBlich ,,Franchise-Unternehmen", Arbeitsgemeinschaft der Filialbetriebe ALF )
- Freiwillige Ketten (zwischen GroBhéndlern und Einzelhindlern, wie z.B. Spar)

- Konsumgenossenschaften (coop).

Das heutige Bild ist sehr dynamisch, es kommt zu immer groBeren Verbiinden und Ubernah-
men. Untergegangen sind die Konsumgenossenschaften und grof3e Discounter wie Aldi oder
Lidl & Schwartz haben sich entwickelt. Die heutigen gewerblichen Warengenossenschaf-
ten/Verbundgruppen sind im Zentralverband Gewerblicher Verbundgruppen organisiert. Es
gibt die verschiedensten Kooperationsformen zwischen Einkaufs- und Marketing- (Informati-
ons-) verbiinden. Zu den gegenwartigen gro3en Verbundgruppen zéhlen:

- Edeka (Gedelfi, Coop, Hensler)
- Markant (Bartels-Langness; Bohm, Coop, Globus Handelshof, Ratio; TOP Markt u.a.)
- Metro (Allkauf, real, Kriegbaum, Extra, Comet)
- Rewe (AVA, Penny, Kaiser und Kellermann, Petz, Kafu-Wasmund)
- Spar (LHG, Kiihbacher, Netto, Schels & Sohn)
Tengelmann (Grosso, Kaiser’s, Konsum, Ledi, Plus, Tip).

D1e groflen Fiinf (Metro, Rewe, Edeka/AVA, Aldi, Tengelmann) hatten 1998 einen Umsatz-
anteil von ca. 64 % am deutschen Lebensmitteleinzelhandel. Es wird prognostiziert, dass dies
auf 82 % bis zum Jahr 2005 steigen wird (M + M Eurodata 1999) (Abb. 1.29 Kap. 1.4.3.1).

1.3.3.1.2 Direktabsatz von Lebensmitteln

Nur noch ein geringer Anteil von Lebensmitteln wird von den Verbrauchern in Heim- und

Schrebergirten, etc. selbst produziert. Ebenso spielt das Sammeln und Jagen/Fischen heutzu-

tage nur eine untergeordnete Rolle. Auch der friiher traditionelle Direktabsatz (der direkte

Verkauf der Lebensmittel durch den Hersteller an den Verbraucher unter Umgehung des

Handels) scheint fast génzlich zu erliegen, wenn man vom Wochenmarkt absieht.

Da immer mehr Verbraucher wiinschen, die Herkunft der Lebensmittel zu kennen bzw. wie-

der ndher an die ,,Natur und den Produzenten herankommen wollen, erscheinen die direkten

Verkdufe der Landwirte:

- vom Hof,

- an der Haustiir des Konsumenten (Lieferservice, Abo-Kisten) (wobei sich hier in Kombi-
nationen mit moderner IT-Technologie neue Zugénge entwickeln kénnen, Kap. 1.3.3.1.3),

- auf dem Wochenmarkt
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wieder nachhaltig zuzunehmen.

Dies gilt besonders fiir Frischprodukte (Obst, Gemiise, Eier, Speisekartoffeln, Milch und
Milchprodukte, Fleisch) und hier bei den ©kologisch produzierten Lebensmitteln (Kap.
1.4.2.5).

Die Vorteile liegen auf beiden Seiten: der Erzeuger kann trotz hoherem Aufwand bessere
Preise erzielen, der Verbraucher erhdlt hohere Qualitidt zu giinstigerem Preis einschlieBlich
von Zusatznutzen, wie dem Erlebnis des Wochenmarkt-Einkaufs oder den Kontakt zum Bau-
ernhof auf dem Land (,,Familienausflug aufs Land*).

1.3.3.1.3 Sonderverkaufsstellen und neue Wege des Lebensmittelverkaufs

Im Zuge des gesellschaftlichen Wandels wird einerseits der gefiihlte Zeitdruck immer grof3er,
andererseits aber auch das Bediirfnis nach spontaner Erfiillung der eigenen Wiinsche. Wih-
rend es zu Zeiten der Lebensmittelknappheit gesellschaftlich rational war, nur in geregelten
Abstinden und Ordnungen zu Essen, gilt fiir die heutige Zeit des Uberflusses als wiinschens-
wert, wenn sofort (,,instant*) Essen verfiigbar ist. Daran hindern die Gesetze der Ladendft-
nungszeiten. Auswege sind neben Ausnahmeregeln fiir Ladendffnungszeiten fiir bestimmte
Produkte (z.B. Offnung der Bickereien am Sonntag) oder fiir bestimmte Orte bzw. Situatio-
nen (z.B. der Reiseproviant an der Tankstelle, am Bahnhof oder Flughafen) Verkaufsautoma-
ten (Vending), die immer hochtechnisierter und damit vielféltiger eingesetzt werden (und so
auch teilweise home meal replacements darstellen). Dieser Weg kann auch aus Kostengriin-
den (z.B. Personaleinsparung) im Lebensmitteleinzelhandel integriert sein (Vgl. 1.4.3).

Wihrend alle vorgenannten Sonderverkaufsstellen eher ein Nischenangebot darstellen und
auch nicht wesentlich zunehmen werden, scheint die neueste Entwicklung, der Einkauf iibers
Internet (eCommerce), eine bedeutende Zukunft zu haben. Dabei kann von jedem, der Zugang
zum Internet hat (und dies ist bald auch ohne PC-Besitz mdéglich, z.B. mittels der modernen
Handys), jederzeit bestellt werden. Allerdings muss dabei ein effizienter Lieferservice integ-
riert werden, was hohe Anforderungen an die Logistik stellt (die aber wiederum durch IT-
Technologie verbessert werden kann).

Dieses Teleshopping ist eine moderne Variante des traditionellen Versandhandels (Necker-
mann, Otto-Versand, Quelle, u.a.), wobei die Nutzung des (Papier-) Katalogs und das Bestel-
len elektronisch erfolgt (Kommunikation zwischen ,,business* und ,,consumer*: ,,B2C*). Bei
der Ausfiihrung der Bestellung (Handler — Produzent — Lieferant) wird zwar auch eCommerce
eingesetzt (von ,business” zu ,,business*: ,,B2B*), doch Lebensmittel miissen ,,physisch*
frisch und piinktlich geliefert werden.

Es wird auch zu Kombinationen zwischen den verschiedenen Formen des Lebensmittelver-
kaufs kommen, wobei auch das neue Medium zur Verbraucherinformation eingesetzt werden
wird (Kap. 1.3.5.3). So kann im Lebensmitteleinzelhandel, das Sortiment durch eCommerce-
Terminals und Informationsangebote ergdnzt werden. Auf diesem Wege konnte ein ,,virtueller
Tante-Emma-Laden entstehen, bei dem der Verbraucher sich iiber das Angebot kompetent
informieren kann (Muermann 2000).

1.3.3.2 Verschiedene Verzehrssituationen

Der Verzehr von Lebensmitteln (das Essen) besteht hauptséchlich aus alltdglichen, struktu-
rierten Handlungen — den Mahlzeiten. Diese sind grundlegend fiir das Erndhrungsverhalten
(Kap. 1.2). Hier kommt zusammen, was zusammengehort: die Menschen, die Lebensmittel
und die zweckdienliche Einrichtung (zur Situation des Essens benétigt man das Umfeld eines
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Haushaltes). In der Mahlzeit biindeln sich alle vorgelagerten Aktivititen. Die Speise muss
fertig auf dem Tisch stehen, wenn alle Zeit zum Mahl haben. Die Mahlzeitenstruktur zeigt
traditionelle Ziige und hat besondere kulturelle und landsmannschaftliche Beztige.

Jeder Mensch nimmt statistisch gesehen téglich 3,5 Mahlzeiten ein, d.h. ein Mensch isst ca.
1000mal im Jahr (Kap. 1.3.3, 1.4.3.4). Davon werden durchschnittlich 85 % zu Hause einge-
nommen (Frohn 2000). Die Mahlzeiten zu Hause (Kap. 1.3.3.2.1) stellen eine hohe materielle
und ideelle Leistung dar. Die erworbenen Lebensmittel (Kap. 1.3.3.1) miissen gelagert und
zubereitet werden. Dazu brauchen die haushaltsfilhrenden Personen finanzielle Mittel, ent-
sprechende ,,Infrastrukturen” (eingerichtete Kiichen und Speisepldtze), Fahigkeiten (,,Koch-
kunst®) und Zeit. Hier biindeln sich alle Beziige der Erndhrung (Kap. 4).

Die Mabhlzeiten haben bezug zur Wirtschaft (Kap. 4.2), die Lebensmittel miissen erworben
werden, und zur Verarbeitung und zum Essen bendtigt man entsprechende Einrichtungen,
Gerétschaften und Zubehor, und die Speisen haben einen ,,Mehrwert”. Essensbereitstellung ist
System-Management. Das Essen ist ein Teil der Nahrungskette, der Nutzung der Umwelt
(Boden-, Energie-, Ressourcen-Nutzung) bedeutet (Kap. 4.3). Essen verbraucht ebenso Zeit
(zum Einkaufen, zum Zubereiten, usw.) (Kap. 4.4). Zum fachgerechten Umgang mit Lebens-
mitteln ist entsprechende Bildung notwendig (Kap. 4.5). Essen ist nicht nur ein physiologi-
sches Grundbediirfnis, sondern zeigt deutliche soziale Beziige (Kap. 4.6), sowohl im Mikro-
kosmos der Haushalte und der Familien, als auch innerhalb der Gesellschaft. Die Bereit- und
Sicherstellung von ,,gutem Essen* ist eine Aufgabe, die jede Gesellschaft organisieren muss,
denn sie leistet einen wesentlichen, aber unterschitzen Beitrag fiir die Entwicklung (Kap.
4.7). Essen reprasentiert eine hohe kulturelle Leistung von Menschen.

Diese Verkniipfungen betreffen jegliche Organisationsform des Verzehrs, gleich ob sie durch
den privaten Haushalt geleistet oder ausgelagert — auller Haus — geleistet werden. Aus den
bereits geschilderten Rahmenbedingungen heraus (Kap. 1.3.0) nimmt der Trend zu AuBer-
Haus-Mahlzeiten zu (Kap. 1.3.3.2.2), hat aber in den finanziellen Belastungen seine Grenzen.
Dabei wird durch (massen-) industrielle Entwicklung preiswerte Standard-Fertignahrung an-
geboten, die die qualitativ hochwertige individuelle Speisenzubereitung (Speiserestaurant,
Frischkiiche, etc.) verdrangt.

Fiir Mahlzeiten galten traditionell relativ starre Regeln beziiglich der Zeit, der Speisen und der
beteiligten Personen. Neben rationalen Griinden, z.B. der besseren Kontrolle des knappen,
unsicheren Lebensmittelangebotes, haben diese Regeln auch gesellschaftliche Griinde. Sie
spiegeln z.B. die Machtverhiltnisse der Gesellschaft wider (wer bekommt den besten Platz,
das beste Stiick, usw.).

In dem Male, wie sich gesellschaftliche Regeln abschwéchen und Flexibilitdt, Mobilitdt und
Individualitit zur ,,Regel* werden, verschieben sich die Grenzen innerhalb der kontinuierli-
chen Skala der verschiedenen Ess-Situationen. Solche Skalen beginnen bei ,,gehobenen
Mabhlzeiten, wie dem Festessen oder dem Sonntagsbraten, und reichen {iber Wochentagsmahl-
zeiten (Friihstiick, Mittagsmahl — warm, Abendessen — kalte Brotmahlzeit), Zwischenmahlzei-
ten, bis zu Snacks und Naschen, und enden bei Knabbern und einfach so ,,in den Mund*
schieben. Im Alltag und bei Zeitdruck werden einfachere Mahlzeiten hiufiger verzehrt, in der
Freizeit zeigt sich der Hang zur Tradition.

Generell wird die Zubereitungszeit eher kiirzer, da bequeme Produkte vermehrt eingesetzt
werden. Das trifft sowohl auf den privaten Haushalt als auch auf den AuBler-Haus-Verzehr zu.
Es gibt kaum noch Erndhrungshandwerker und Kdéche, die alles frisch zubereiten, sondern es
werden teilgefertigte Produkte eingesetzt.

Die Mahlzeitenstrukturen zeigen auch Beziige zur Biographie von Menschen. Zuerst werden
Sauglinge gestillt, dann wird mit Breimahlzeiten zugefiittert. Es dauert relativ lange, bis Kin-
der selbst essen konnen und noch lidnger, bis sie sich selbst Mahlzeiten zubereiten konnen.



32 Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelnachfrage

Die personlichen, biographischen Ereignisse konnen Anlass zu besonderen Mahlzeiten sein,
wie z.B. Kindergeburtstag, Einschulung, Taufe, Kommunion, Konfirmation, Hochzeit, Todes-
fall. Mit dem Alter dndern sich auch die AuBer-Haus-Mabhlzeiten Situationen: Kindergarten-
und Schulfriihstiick, bei Jugendwanderungen, ,,Teenie-Kneipe*, Kantine und Stammtisch. In
der Biographie kommt es auch vor, dass Mahlzeiten frei- und/oder unfreiwillig in Institutio-
nen eingenommen werden miissen: Krankheits- und Rehabilitationsaufenthalte, Urlaubsvoll-
pension, Internate, Kasernen, Vollzugsanstalten, (Pflege-) Heime, usw. (Kap. 1.3.3.2.3).

Friiher wiesen die Mahlzeiten nicht nur hinsichtlich der Tageszeiten (vom Friihstiick bis zum
Nachtessen) den Zeitbezug auf, sondern es gab Wochenrhythmen (Wochentage, hier z.B.
Freitags Fisch; Samstage, Sonntage, hier meist traditionelle Speisen; Feiertage), die saisona-
len Verldufe (saisonales Lebensmittelangebot) und jéhrliche Rhythmen. Jede Jahreszeit hat
eigene Speisen. Es gibt Abfolgen von Festen mit sakralen und sidkularen Hintergriinden (z.B.
Kirchweih, Erntedankfest, Jahrmarkt, Weihnachtsmarkt, Friithjahrs- und Oktoberfeste).

Die Mabhlzeiten sind auch rdumlich zu untergliedern. Das zu Hause essen kann am Essplatz in
der Kiiche sein, im Esszimmer, oder auch nach auBlen verlagert werden (Balkon, Terrasse,
Garten — z.B. das Grillen im Sommer). Essen fiir unterwegs kann zu Hause vorbereitet sein
(die Stulle Brot, der Reiseproviant). Die AuBler-Haus-Essens-Rdume koénnen sein: der Ar-
beitsplatz, der Sozialraum, die Kantine, im Auto, im OPNV, am Kiosk, an der Strasse, in der
Imbisstube, in der Gaststitte, im Restaurant, in der Autobahnraststitte, im Ausflugslokal, in
der Pension, im Hotel, am Sportplatz, in der Kulturstétte, usw. Ebenso ist der rdumliche Es-
sens-Mikrokosmos strukturiert. Das sind: die Speisefolge (Meniifolge, Vorspeise, Hauptgang,
Nachspeise), die Anordnung der Tischdekoration, die Anordnung auf dem Teller (Kantinen-
teller, Tablett oder aus der Hand), die Anordnung der Tischgiste, im Stehen, im Sitzen (Ho-
cker, Stuhl).

Die Mahlzeiten haben soziale Strukturen: das Essen unterscheidet sich in der Regel deutlich,
wenn alleine oder mit mehreren Personen gegessen wird. Ebenso ist wichtig, in welcher Art
von Gemeinschaft gegessen wird, ob mit der Familie, mit Freunden, mit Arbeitskollegen (Ge-
schiftsessen) oder mit zufillig Anwesenden bei gesellschaftlichen Veranstaltungen. Gerade
im AulBler-Haus-Essensbereich werden immer mehr Ess-Situationen inszeniert. Es gibt eigent-
lich keine gesellschaftlichen Veranstaltungen mehr (auBler vielleicht dem Gottesdienst), bei
dem nicht irgend ein Essensangebot integriert ist. Umgekehrt werden auch Ess-Situationen
mit Ereignissen und Unterhaltung ,,verschont* (,,Eatertainment®).

SchlieBlich ist auch der Grad und die Komplexitét der Bearbeitung der Lebensmittel ein wich-
tiges Ordnungsprinzip. Dies geht von roh zu gegart. Frische Lebensmittel (wie Beeren, Obst,
usw.) konnen unmittelbar beim Ernten genascht werden. Sie kdnnen aber auch direkter Be-
standteil einer Mahlzeit sein. Beispielsweise das frische Obst zum Friihstiick. Analog konnen
haltbargemachte, rohe Lebensmittel (getrocknetes Obst, gerducherter Schinken) ,kalt geges-
sen“ werden. Zu den kalten Mahlzeiten z&hlen die Brotmahlzeiten. Das sind in Deutschland
meist Frithstiick und Abendessen. Brotmahlzeiten konnen ganz verschiedene Strukturen ha-
ben. Sie richten sich nach der Art des Brotes (hell, dunkel, Brotchen, Toast), nach der Grof3e
und Stirke der Scheibe, nach offen und zugeklappt, nach Art des Belages (siifles, pikantes,
dekoriert — Canapé¢). Es gibt traditionelle belegte Brote, Stullen und moderne Brotmahlzeiten
(Toast, Sandwich, Baguette, Brochetto), aber auch die einfache Brotvesper und das kalte Buf-
fet (BASIS-Research o. J.).

Die wichtigste Mahlzeit fiir Deutsche ist das warme, zubereitete Mittagsmahl. Dessen Struk-
turen ranken sich um die Hauptbestandteile (die wertgebenden), wie Fleisch, Fisch, usw., die



Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelnachfrage 33

Haupt- bzw. Sittigungsbeilagen (Kartoffeln, Teigwaren, Reis, KloBe, usw.) und die ge-
schmacksgebenden Beilagen und Zutaten, wie Fette, Gewiirze, Niisse, Zucker, Obst, Getrinke
(Mintz 1992).

Aus den aufgezeigten Mahlzeitenstrukturen konnen Menschen ihren individuellen Handlungs-
rahmen zusammenstellen und damit ihren Ess- bzw. Lebensstil anzeigen. Diese Muster sind
noch zu wenig untersucht.

Neben diesen verhaltensorientierten Mahlzeiten-Dimensionen ist die Beachtung der Mahlzei-
ten auch aus dem Gesichtspunkt der physiologischen Wirkung sehr wichtig. Die Zahl der
Mahlzeiten und ihre zeitliche Verteilung hat Auswirkungen auf die Physiologie bei Gesunden,
aber besonders auch bei stoffwechselgestorten Personen (wie z.B. Diabetikern). Speisen un-
terscheiden sich in ihren Néhrstoffzusammensetzungen von der Summe ihrer Komponenten
(Rezeptbestandteile) z.B. durch Verdnderungen wéhrend des Zubereitens und den Interaktio-
nen zwischen den Bestandteilen, und miissen separat bestimmt werden (Klemm et al. 2000).
Die Beriicksichtigung der Mahlzeiten ist hinsichtlich der Auswirkungen auf Gesundheit und
Wohlbefinden nur sehr unzureichend erforscht (Oltersdorf et al. 1999).

1.3.3.2.1 Mahlzeiten zu Hause

Essen ist immer noch eine Tatigkeit, die vor allem zu Hause geschieht. So werden statistisch
85 % der Mahlzeiten im privaten Haushalt eingenommen (BML 2000 S 36). Die entsprechen-
den Erhebungen zur Lebensmittelnachfrage sind auf diesen Sektor ausgerichtet (Kap. 1.3.1.2,
1.3.1.3). Es wird der Haushaltsverbrauch erfasst und teilweise auch strukturiert nach Mahlzei-
ten gefragt. Die Auswertung ist allerdings unzureichend, und iiber die Strukturierung der Ver-
zehrssituationen ist viel zu wenig bekannt. Die vorliegenden Studien zeigen, dass die Vertei-
lung der Mahlzeiten relativ konstant ist (Tab. 1.1 und 1.2).

Tab. 1.1: Welche Mahlzeiten werden iiblicherweise eingenommen? (Angaben in %)

1995 1997
(n = 1250) (n = 2000)

Werktags

1. Friihstlick 90 88
2. Fruhstlck 29 17
Mittagessen 90 85
Nachmittagskaffee 37 21
Abendessen 97 91
Betthupferl 10 9
Samstags

1. Friihstlick 89 88
2. Fruhstlck 12 10
Mittagessen 93 85
Nachmittagskaffee 51 28
Abendessen 97 91
Betthupferl 14 9
Sonntags

1. Friihstlick 88 85
2. Fruhstlck 11 10
Mittagessen 93 86
Nachmittagskaffee 64 37
Abendessen 96 90
Betthupferl 12 8

Quelle: Eigene Erhebungen
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Tab. 1.2: Wo werden Mabhlzeiten iiblicherweise eingenommen?

1995 1997
(n = 1250) (n = 2000)
Werktags | Samstags | Sonntags | Werktags | Samstags | Sonntags

1. Friihstiick

Zu Hause 95 98 99 95 99 99
AuRer Haus 4 1 0 5 1 0
2. Friihstiick

Zu Hause 27 88 90 36 95 96
Aulier Haus 72 8 3 60 5 4
Mittagessen

Zu Hause 65 95 96 70 96 95
AuRer Haus 34 4 4 36 4 5
Nachmittagskaffee

Zu Hause 74 92 91 84 97 96
Aulier Haus 21 3 4 18 3 4
Abendessen

Zu Hause 96 94 95 98 97 97
AuBer Haus 1 2 2 2 3 3

Quelle: Eigene Erhebungen

Uber die Speisenfolgen und Tischsituationen gibt es noch weniger Informationen und ebenso
iiber den Umgang mit Lebensmitteln im Haushalt, wie Vorratshaltung, Beachtung der Le-
bensmittelhygiene, Art der Speisenzubereitungen, Rezepturen, PortionsgroBen und Abfall-
mengen. Solche Informationen, die zeigen konnten, wer, mit welchem Zeiteinsatz und wel-
cher Kompetenz, was leistet, sind fiir das Verstindnis des Erndhrungshandelns notwendig und
besonders, wenn dies in Richtung von Erndhrungszielen beeinflusst werden soll.

Der ,,Haushalt* sorgt fiir die Erndhrung seiner Haushaltsmitglieder. Die jdhrlichen Mengen,
die dabei umgesetzt werden miissen, sind betrdchtlich, und die Leistungsarten sind im voran-
gegangen  Kapitel (1.3.2.) skizziert worden (http://www.bfa-ernachrung.de/Bfe-
Deutsch/Institute/IOES/IOESPoster.htm). Im Haushalt entscheidet sich, ob das gute Angebot
an Lebensmitteln richtig genutzt wird. Die Verantwortlichkeit ist noch weitgehend traditionell
verteilt: die Frau ist zu Hause die Kochin, der ,,Erndhrer* (der Geldverdiener) ist der Mann. In
privaten Haushalten werden fiir ca. 130 Milliarden € im Jahr Lebensmittel verarbeitet. Rech-
net man den Wert der Speisen in Kosten flir Auller-Haus-Verpflegung um (15 % der Mahlzei-
ten kosten ca. 70 Milliarden €), so miissten ca. 400 Milliarden € dafiir ausgegeben werden.
Gemessen an diesem hohen 6konomischen Wert, und dem potentiellen Risiko, das durch un-
sachgeméfe Zubereitung und Umgang gesundheitliche Stérungen hervorruft, ist die Vernach-
lassigung der Erndhrungskompetenzen durch die Gesellschaft als sehr leichtsinnig zu be-
zeichnen.

Die Erndhrungsziele (Kap. 2) sind nur im und mit dem privaten Haushalt zu erreichen. Thm
miissen zur Verrichtung seiner Aufgaben, die in hohem Mafle der Gesellschaft dienen, bessere
Chancen gegeben werden. Dazu zédhlen verbesserte Bildung, Information und Orientierung
(Kap. 1.3.5). Die Ausgangsware, die Lebensmittel, sind vorhanden. Es fehlt an Kompetenz.

1.3.3.2.2 Mahlzeiten auBer Haus

Obwohl traditionell der Lebensmittelverzehr an das Haus bzw. den Haushalt gebunden ist, hat
auch der AuBler-Haus-Verzehr eine Tradition. Schon frither gab es Zeiten, die die Menschen
auBer Haus verbrachten (trotz der engen Bindung durch die Arbeit ans Haus), z.B. wéhrend
der Arbeit auf dem Feld, wihrend dem Markttag, usw.. Wirtshduser und Feste haben ebenso
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eine Tradition. Doch sind die damaligen Dimensionen des AuBler-Haus-Verzehrs nicht mehr
mit den heutigen zu vergleichen. Erst durch die technologische Schaffung der Mdoglichkeiten
auller Haus ausreichend zu essen, konnte sich die Industrie- und Massengesellschaft entwik-
keln. Dabei halfen und helfen heute immer die privaten Haushalte mit, denn von zu Hause
Mitgenommenes wird in vielen Féllen auBer Haus verzehrt (bei der Arbeit und in der Frei-
zeit).

Die Entwicklung der Lebensmittel zu ihrer heutigen Transport- und Lagerfdhigkeit, und die
Organisation der AuBer-Haus-Verpflegungs-Angebote machte die Mobilitdt und Flexibilitét
von Menschen mdglich, die wir heute fast als selbstverstindlich wahrnehmen. Heute trifft
man fast in jedem Bereich, in dem sich Menschen aufhalten, auf ein Essensangebot. Der Au-
Ber-Haus-Markt ist gut untersucht, und es gibt wichtige Marketing-Aktivitédten, da dieser Be-
reich der Dienstleistungen den Mehrwert der Nahrungskette steigert. In der Menge der Le-
bensmittel kann kein Zuwachs erfolgen, denn das Angebot fiihrt bereits jetzt zu negativen
Folgen der Ubersittigung.

Ein wichtiger Teil der Auer-Haus-Verpflegung ist mit der Arbeit (bzw. Ausbildung) gekop-
pelt, d.h. Kantinenessen (Schulspeisung, Mensa), ,,Stammessen® in der Gaststétte, Essen am
Imbiss bzw. der Stehtheke im Einzelhandel, das Arbeitsessen, aber auch die Feiern am Ar-
beitsplatz oder den Betriebsausflug. Im Freizeitbereich gab und gibt es das Essengehen mit
der Familie und/oder Freunden in Restaurants am Abend, das Essengehen im Rahmen von
touristischen Unternehmungen (Essen im Flugzeug, im Speisewagen, auf Raststéitten) und
wihrend des Urlaubs (in Hotels und Pensionen).

Die vorgenannten Aufer-Haus-Verzehrssituationen werden heute ergénzt durch eine Vielzahl
von weiteren Freizeit-Ess-Situationen. Freizeit ist zu einem ,,Markt“ geworden, und es gibt
viele inszenierte ,,Events® (Opaschowski 2000 S 17f). Analog wie traditionelle Gaststétten
standardisiert sind (Franchise), so werden aus traditionellen Feiern McKultur-Events. In der
Massengesellschaft passen Massenveranstaltungen mit Massen-Nahrung zusammen. So gibt
es heute:

Festziige, Jahrhundert- /Jahrtausendfeiern - Freizeitpark
Stadtteilfeste (Fischmarkt, Weindorf, Gesundheitsmarkt,...) - Themenrestaurant
Weihnachts- und Kramermarkt, Flohmarkt - Shopping Mall
Museum (Kunst- bis Heimat-, Freilichtmuseum, In- und Outdoor) - Kino

Sport (FuBball, Tennis, Beach-Volleyball, Outdoor,...) - Musical
Ausstellungen (EXPO 2000 bis lokale Messe) - Stadte-Tourismus
Zirkus, Varieté, Stra3entheater - Diskothek (Tanzbar...)
Konzert (im Schloss bis Open air, Klassik bis Pop ) - Zoo

Rummelplatz (Volks-, Friihlings-, Oktoberfest)

Keine dieser Veranstaltungen findet ohne Essen statt.

Die verschiedenen Aspekte der AuBler-Haus-Verpflegung iiberlappen sich teilweise, und die
strikte Abgrenzung ist schwer (Abb. 1.5). Dies gilt auch fiir die speziellen Lebenssituationen,
die den Aufenthalt in Institutionen bediirfen, und deren Erndhrungsversorgung (Anstaltshaus-
halte) im folgenden Kapitel erldutert werden.
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Abb. 1.5: Gliederungsschema der Aufier-Haus-Verpflegung
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Quelle: DGE 1988 S. 230

1.3.3.2.3 Mahlzeiten in Institutionen

In der Tradition unserer Gesellschaft wird der Lebensunterhalt des Einzelnen durch die Fami-
lie (Verwandtschaft, Sippe) gesichert. Dieses natiirliche soziale Netz wird durch die Gesell-
schaft unterstiitzt. Auch hier gab es frithe Traditionen, dass diesbeziigliche Institutionen ein-
gerichtet wurden. Fiir die in Not geratenen Armen, Kranken und Waisen, gab es im Mittelalter
gleichermaflen Einrichtungen wie fiir die ,,Erziehungsbediirftigen, z.B. Gefdngnisse und
Verwahranstalten. Ebenso hat die Verpflegung der Soldaten und So6ldner eine lange Tradition,
wie die der Monche und Nonnen in Klostern. Die Qualitdt der Speisen (und Getrinke) aus
Klostern hat bis heute ein gutes Image bei Verbrauchern.

Das Essen in den vorgenannten traditionellen Institutionen war sehr unterschiedlich und die
Bestrafung bzw. das Erziehungsinstrument des kargen Mahls ist heute noch sprichwortlich
bekannt (bei Wasser und Brot; wer einmal aus dem Blechnapf frafl) (Krug-Richter 1994).

Das Spektrum der Institutionen ist heute auch hier breiter geworden, da immer mehr soziale
Aufgaben von der Familie weg an Dritte verlagert werden. Viele Menschen leben allein und
haben kein Netzwerk, das sie im Notfall unterstiitzt (Hesse 2000). Bei anderen besteht eine
Nichtvereinbarkeit von Haushaltsaufgaben bzw. -pflichten (das Essen und vor allem die Pfle-
ge, Aufsicht) und Erwerbsarbeit. So zeigt heute das Ergebnis der Arbeitsstattenzédhlung fast

50.000 solcher Anstaltshaushalte auf, die teils staatlich und teils privatwirtschaftlich organi-
siert sind.

Der 6konomische Wert des Essens in diesen Haushalten betrdgt ca. 50 Milliarden €. Die Be-

achtung dieser Mahlzeiten konnte in vieler Hinsicht besser sein (Kap. 1.4.3.5) (DGE 1988 S
2291Y).




Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelnachfrage 37

1.3.4 Die differenzierten Verbraucher

Die gegenwirtig 82 Millionen Bundesbiirger sind unterschiedlich, haben verschiedene Be-
diirfnisse und fragen in unterschiedlicher Weise Lebensmittel nach.

Fiir die Erndhrungswissenschaft ist, analog wie bei Lebensmitteln (Kap. 1.3.2.1), die biologi-
sche Differenzierung wichtig. Der Stoffwechsel dndert sich mit dem Alter und damit die Er-
nihrungsbediirfnisse. Dadurch, aber auch da die verschiedenen Altersgruppen in der Gesell-
schaft verschiedene Rollen haben und spielen, ist die differenzierte Betrachtung nach dem
Alter fiir die Lebensmittelnachfrage wichtig (Kap. 1.3.4.1).

Die Nahrungsbediirfnisse hdngen nicht nur vom Alter ab, sondern die Physiologie des Men-
schen zeigt Besonderheiten, die vom Geschlecht abhéngen. Die Unterschiede zwischen Frau
und Mann beginnen in dieser Hinsicht deutlich ab der Pubertit und halten auch iiber die Me-
narche an. Hinsichtlich der verschiedenen Erndhrungsbediirfnisse sind Menstruation,
Schwangerschaft, Stillen und Wechseljahre anzufiihren. Die Unterschiede in der korperlichen
Aktivitdt sind ein weiterer Bereich, der die physiologischen Bediirfnisse beeinflusst. Friiher
waren die Unterschiede in der Arbeitsschwere ein wesentliches Kriterium, z.B. fiir den Nah-
rungsenergiebedarf (die Menge an Essen). Heute kommt berufliche, korperliche Schwerstar-
beit (wie z.B. Bergbau, Holzféllen) praktisch nicht mehr vor, da dort iiberall Maschinen die
menschliche Arbeitskraft ersetzen. Die korperliche Aktivitdt differenziert sich heute eher im
Freizeitbereich, wobei eine Spaltung der Gesellschaft zu beobachten ist. Immer mehr haben
eine immer geringere korperliche Aktivitit (Epidemie der korperlichen Inaktivitit und ihre
Folgen), und viele andere sind ,,stichtig nach korperlicher Ertiichtigung (Extrem- und Aus-
dauersport, Fitness, body building), wobei hier Analogien zu Ess-Stérungen gezogen werden
konnen. Neben weiteren externen Faktoren, die die Erndhrungsbediirfnisse beeinflussen (wie
Rauchen, chronische Medikamenteneinnahme, Infektionen, psychischer Stress, usw.), gibt es
eine interne Variationsbreite (Kap. 1.3.4.2). Die biologische Individualitidt wird in Zukunft
besser untersucht und charakterisiert werden konnen, und sie geht tliber die Beriicksichtigung
der Einfliisse der chronischen Erkrankungen und genetischen Defekte auf den Nahrungsbe-
darf (Kap. 1.3.4.3) ein.

Das primére Versorgungssystem aller menschlichen Bediirfnisse ist der Haushalt. Er dient der
unmittelbaren Bedarfsdeckung und Bediirfnisbefriedigung von Menschen und kann in ganz
unterschiedlicher Weise organisiert sein:

- nach Personenzahl: Ein-, Zwei-, Mehrpersonenhaushalte;

- nach globalen Berufsgruppen: z.B. die drei Typen der EVS: Arbeiter-, Angestellten-, Beamten-Haushalte;

- nach Erwerbstétigkeit: Beschéftigten-, Arbeitslosen-, Rentner-, Studenten-Haushalte;

- nach Lebenszyklusphasen: jung und alleinstehend, verheiratet ohne Kinder, verheiratet mit Kleinkindern,
verheiratet (und die Kinder leben woanders), élter und alleinstehend;

- nach Generationenumfang: Ein-, Zwei-, Drei-Generationenhaushalte;

- nach Verwandtschaftsnetzwerken: Herkunftshaushalt (Mann/Frau), Geschwister-Haushalt, u.a.

- nach Kombinationen davon: Geschiedene, Alleinerziehende, usw.

Die tiblichen Haushaltstypen (Kap. 1.3.4.4) beziehen sich in erster Linie auf die Zahl der Per-
sonen. Hier gibt es den deutlichen Trend zu kleinen Haushalten (Einpersonen-, Singlehaushal-
ten) und weg von den Mehrgenerationenhaushalten. Damit schrianken sich die Mdglichkeiten
ein, die Erndhrungsbediirfnissen neben den anderen Bediirfnissen optimal zu organisieren.
Ahnlich hat die Gliederung der Haushalte nach dem Einkommen bzw. nach 6konomischen
Kriterien (Kap. 1.3.4.5) einen wichtigen Bezug zur Nachfrage nach Lebensmitteln. Dieser ist
allerdings heute nicht mehr so entscheidend wie friiher. Dabei sind die entsprechenden Klassi-
fizierungen neben monetdren Einkommensgrenzen:

- nach sozialen Schichten: Grund-, Mittel-, Oberschicht-Haushalte;
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- nach Lebensstandard: z.B. Ausstattung und Besitz der Haushalte;
- nach Zahl der Personen mit Einkiinften: Doppelverdiener.

Besondere Betrachtung verdienen Personen mit niedrigem Einkommen: zu den Armen in
Deutschland zdhlen auch Arbeitslose. Viele Arme (Sozialhilfeempfanger) sind unter den al-
leinstehenden &dlteren Frauen sowie Familien mit mehreren Kindern zu finden. Dies zeigt, dass
zwischen den einzelnen Klassifizierungen Uberlappungen zu finden sind (BMJFG o. J., Deut-
scher Bundestag 1998).

Eine Reihe von Verbrauchern bzw. Haushalten lebt in besonderen Lebenslagen, z.B. da sie
fremd in Deutschland sind. Thr Aufenthalt kann aus den unterschiedlichsten Beweggriinden
und Zielen erfolgt sein (Kap. 1.3.4.6). So wollen Spitaussiedler (z.B. aus Osteuropa) in
Deutschland leben, andere mussten flichen (Asylanten) oder suchen neue, bessere Lebens-
chancen (Migranten, Wirtschafts- und Umweltfliichtlinge). Die Differenzierung der Auslén-
der in Deutschland ist sehr vielféltig. Je nach Ursprungsland, Aufenthaltsdauer, Familien- und
Haushaltszusammensetzung. Mit der kulturellen Besonderheit der Herkunftsregion geht die
differenzierte Nachfrage nach Lebensmittel einher.

Zu den wenigen ethnischen Minoritédten, die schon lange auf deutschem ,,Boden* leben, zih-
len z.B. die Sorben im Land Brandenburg und die ddnische Minderheit in Schleswig-Holstein.
Diese konnten auch zu den Gruppen mit unterschiedlichem Lebenskonzept gezdhlt werden
(Kap. 1.3.4.7). Dazu wiére frither generell auch die Religionszugehdrigkeit zu zdhlen gewesen.
In jeder Religionsgemeinschaft gibt es identititsstiftende Regeln, und dazu zdhlen auch die
Essensregeln. In unserer sdkularen Welt gibt es nur noch Relikte davon, z.B. das Fasten der
Vorosterzeit, oder den Fisch am Freitag. Andererseits gibt es noch Gruppen, die christliche
Regeln strikter einhalten (Pietisten, Orthodoxe), aber auch zunehmend mehr Anhénger ande-
rer Religionen: z.B. Moslems, Juden, Buddhisten. Damit verbundene Erndhrungsregeln iiber-
spannen ein weites Feld und reichen bis zum Vegetarismus. Essen ist ein Zeichen von Zuge-
horigkeit zu speziellen Gruppen (Bordieu 1989). Solche besonderen Erndhrungsformen (Kap.
1.3.4.7) gehen tiiber in die mehr weltlich orientierten unterschiedlichen Lebensstilformen. So
sind Verbraucher und Haushalte zu differenzieren nach:

- Wertorientierungen: traditionell, modern, extravagant, usw. (Lebensstil-Typ)

- Autoritétsstrukturen: patriarchalisch, matriarchalisch, partnerschaftlich

- Formen des Zusammenlebens: Wohngemeinschaftsformen, bipolare Haushalte (Pendler, living apart to-
gether).

Bis vor einiger Zeit war die allgemeine Trendvorhersage, dass sich die traditionellen Formen
auflésen werden. Bedingt durch die gesellschaftlichen Zwénge (Mobilitdt und Flexibilisie-
rung), die noch zunehmen werden, ist dieser Druck auch weiterhin vorhanden. Andererseits
gibt es Hinweise fiir eine Abkehr vom absoluten Individualismus und hin zu einer Hinwen-
dung zu modern geformten traditionellen Werten, die auch den Haushalt und die Familie
,,fordern®.

Bedingt durch die Notwendigkeit des Marketings besondere Bediirfnisse bei den verschiede-
nen Verbrauchergruppen zu suchen und zu identifizieren, werden auch die unterschiedlichsten
Lebensstiltypen identifiziert (Kap. 1.3.4.8). Die Abgrenzung ist nicht absolut, sondern in sich
zu differenzieren. Verbraucher konnen je nach Lebensmittel und Verzehrssituation unter-
schiedlichen Typologien angehoren. Fast schon ,klassisch® ist die Darstellung der Nestlé-
Studie (Nestl¢ Deutschland AG 1985) die zeigt, dass in einem Verbraucher drei Typen ste-
cken konnen (Abb. 1.6). Solche Typologien entstammen den verschiedensten Dimensionen
von verschiedenen Einstellungen zu Gesundheit und Umwelt (GfK 2000).
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Abb. 1.6: Drei Prototyp-Ernihrungs-Stile
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Quelle: Nestlé Deutschland AG 1985

Interessant ist, dass die Nachfrage nach Lebensmitteln trotz der hdufig genannten Trends zur
,Globalisierung® und Vereinheitlichung bzw. Nivellierung von Unterschieden, immer noch
deutliche Beziige zum Raum zeigt. So ist die Nachfrage in ldndlichen und stidtischen Haus-
halten unterschiedlich. In den verschiedenen deutschen Regionen (,,Landsmannschaften®)
zeigen sich noch die bekannten Ernihrungstraditionen. Der Weiwurst-Aquator ist ebenso
vorhanden wie traditionelle Speisen der verschiedenen ,,Volkstamme* (Kap. 1.3.4.9).

Das Problem der differenzierten Betrachtung der Verbraucher ist, dass sich die einzelnen
Gruppen lberlappen und sie auch schwierig exakt abzugrenzen sind. Trotzdem ist die Beach-
tung dieses Aspektes wichtig fiir die Beurteilung der Nahrungsmittelnachfrage. Spezielle
Gruppen haben spezielle Bediirfnisse, und danach konnten Nahrungsmittel designed werden.
Diese Nischensuche ist fiir Uberangebotssituationen sehr wichtig. Selbst ein kleines Segment
von ,,nur” einem Prozent der Bevolkerung bedeutet 800.000 Verbraucher, die tdglich essen,
die tiglich Nachfrage entwickeln.

1.3.4.1 Verbraucher differenziert nach Alter

Diese Einteilung ist aus erndhrungsphysiologischen Griinden sehr wichtig, da sich mit dem
Alter die Erndhrungsbediirfnisse dndern. Dies ist nicht kontinuierlich, sondern hat einen cha-
rakteristischen Verlauf. So sind die Bediirfnisse in den Wachstumsphasen besonders hoch.
Alter représentiert die Zeitachse des Lebens. Das Gegenwartige ist das Resultat des Vergan-
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genen und wirkt auf das Zukiinftige. So differenziert sich das genetisch programmierte Poten-
tial von Menschen je nach Lebenserfahrung aus. Mit dem Alter verdndern sich auch die Fa-
higkeiten von Menschen z.B. in ihrem Umgang mit den Lebensmitteln und dem Essen. Ana-
log dndern sich mit dem Alter die gesellschaftlichen Rollen und Positionen, die Rechte,
Pflichten und Verantwortlichkeiten.

Die Einteilung in die folgenden sechs Altersgruppen erfolgt nach pragmatischen Gesichts-
punkten und stellt einen Kompromiss dar, denn diese Gruppierungen iiberlappen sich jeweils
und werden mit zunehmendem Alter heterogener.

1.3.4.1.1 Sauglinge

Der Beginn des individuellen menschlichen Lebens (auerhalb des Mutterleibes) ist durch die
,Pflegebediirftigkeit™ (,,Nesthocker”) gekennzeichnet. Die biologische Nachfrage (Saugre-
flex) wird durch die Entscheidung der Mutter (im Gesamtverband des Haushaltes, der Fami-
lie, dem gesellschaftlichen Umfeld) befriedigt. Der Zeitpunkt der Geburt und die ersten Le-
bensmonate bieten die einzigartige Chance, dass das einzige fiir den Menschen natiirlich ge-
schaffene Lebensmittel, die Milch der (eigenen) Mutter, gereicht wird. Bis zum Beginn der
modernen Lebensmittelindustrie gab es nur unzureichenden Ersatz, wenn nicht gestillt werden
konnte (Fildes 1986).

Stillen bietet zahlreiche Vorteile: alle erforderlichen Néhrstoffe sind optimal vorhanden und
zusitzliche Stoffe, die die Abwehrkrifte des Sduglings stirken. Dariiber hinaus hat Stillen
positive emotionale und psychologische Wirkungen. Auch in entwickelten Landern hat Stillen
nachhaltige Schutzwirkungen, die bis in spétere Lebensphasen wirksam sind (DGE 2000a
Kap. 2).

Stillen wird fiir das gesamte erste Lebensjahr empfohlen. Ab dem 4.-6. Monat soll zugefiittert
werden. Auch hier entscheiden die Miitter {iber die Nachfrage. Da Schwangere und Stillende
einen erhdhten physiologischen Nihrstoffbedarf (und damit eine erhohte Lebensmittelnach-
frage) haben, werden diese in Kap. 1.3.4.2 speziell betrachtet. Als Sduglingszeit wird medizi-
nisch-statistisch der Zeitraum bis zur Vollendung des ersten Lebensjahres betrachtet. Es ist
die Zeit mit dem relativ hochsten Néhrstoftbedarf (pro kg Korpergewicht), und kann in weite-
re Zeitabschnitte unterteilt werden (wie z.B. 0-3 Monate und weitere Quartale) (DGE 2000a
Kap. 2).

Bedingt durch die moderne industrielle Entwicklung ist das Stillen in Deutschland im Laufe
des 20. Jahrhunderts drastisch zuriickgegangen. Dafiir hat sich ein Markt fiir Muttermilch-
Ersatznahrungen gebildet. Die Entwicklung der entsprechenden Nachfrage wird hier eindeutig
bestimmt vom generativen Verhalten der Bevolkerung, und die neuesten Prognosen zeigen,
dass die Geburtenzahl zuriickgehen wird (Statistisches Bundesamt 2000a).

1.3.4.1.2 Kleinkinder

Die Kleinkinderzeit erstreckt sich zwischen der Sduglingszeit und der Einschulung. Sie kann
nach vielen Kriterien weiter untergliedert werden, z.B. nach den Fahigkeiten der Kleinkinder
(alleine gehen, sprechen, essen usw.). Beziiglich der Nachfrage nach Lebensmitteln ist die
Phase des Abstillens sehr wichtig, denn hier sollten Speisen gereicht werden, die der Phase
des Ubergangs vom Siugling zum Kleinkind gerecht werden. Diese Zusatznahrung kann bei
entsprechender Kenntnis selbst zubereitet werden. Die Erndhrungsempfehlungen sind nach
Altersgruppen differenziert (DGE et al. 2000, aid 1997a). Die Entwicklung der letzten Jahr-
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zehnte hat dazu gefiihrt, dass zwar das theoretisch vermittelte Wissen angestiegen ist, dass
aber die praktischen Kompetenzen bei vielen Verbrauchergruppen nachgelassen haben. Ent-
sprechend hat sich ein umfangreicher Markt fiir Baby- und Kleinkost-Nahrung entwickelt.

In dieser Phase werden der Geschmack und die Nahrungspriferenzen der Kinder nachhaltig
geprégt. Differenzierungen lassen sich durch verschiedene Speisen, die individuell zubereitet
werden, leichter erreichen, als durch standardisierte Angebote. (Harrus-Révidi 1996). Im wei-
teren Verlauf ihrer Entwicklung lernen Kinder selbstindig zu essen und auch zu sprechen,
und kénnen am gemeinsamen Mahl der Eltern (Erwachsenen, anderen dlteren Geschwister)
teilnehmen und ihre Erndhrungsgewohnheiten profilieren. Ab dem dritten Lebensjahr kom-
men vor allem durch den Kindergarten die ersten auller Haus Erfahrungen hinzu, die auch
andere Lebensmittel in die Lebenswelt der Kleinkinder einschlieBen. In dieser Lebensphase
beginnen Kleinkinder, eigenstindige Verbraucher zu werden, und die Einfliisse der Bezugs-
gruppen, Medien und des Marketings steigen (Diehl 2000b).

Die Differenzierung dieser Gruppe kann nicht nur altersmaflig vorgenommen werden, sondern
auch in Bezug auf viele andere Merkmale, die Verbraucher allgemein betreffen, z.B. dem
Haushaltstyp (Einzelkind, Geschwisterrangfolge), nach 6konomischen Kriterien und Lebens-
lagen und -konzepten der Eltern und selbstverstindlich auch nach Lebensraum (Land- und
Stadtkinder). Zudem gibt es Kleinkinder mit chronischen Erkrankungen, Behinderungen und
Stoffwechselstorungen.

Die Nachfrage nach Lebensmitteln fiir diese Altersgruppe hingt von der demographischen
Entwicklung ab. Da in Deutschland seit Jahren weniger Kinder geboren werden, als zur lang-
fristigen Erhaltung der Bevolkerungszahl notwendig wiéren, sinkt auch insgesamt die Zahl der
Kleinkinder (Statistisches Bundesamt 2000a).

1.3.4.1.3 Schulkinder

Die Einschulung ist ein wichtiger Lebensabschnitt in der Kindheit. Der Besuch der Schule ist
Pflicht. Dabei wird nicht nur das biographische Alter beriicksichtigt (Einschulungstermin),
sondern auch die Entwicklung des Kindes wird (schulamtsérztlich) iiberpriift. Dazu gehort
auch die korperliche Entwicklung (Kdrpergewicht und -hdhe), aus der sich der Erndhrungszu-
stand ableiten ldsst (Hamill et al. 1979, Brandt 1979a, 1979b, 1980).

In den ersten vier Schuljahren sind in allen deutschen Bundesldndern alle Kinder noch auf
dem selben Bildungsweg, erst danach differenziert sich der Bildungsgang. Ab dem 10. Le-
bensjahr beginnt in der Regel (zumindest bei Maddchen) die Pubertit. Danach differenziert
sich die Physiologie nach dem Geschlecht, und damit auch die entsprechende Auftrennung
der Empfehlungen fiir die Néhrstoffzufuhr in weiblich und ménnlich (vgl. DGE et al. 2000).
Wie bei Kleinkindern angemerkt, so gilt auch hier und in allen anderen folgenden Altersgrup-
pen, dass sich die moglichen Differenzierungen mit zunehmendem Alter steigern.

Kennzeichen des Schulkindlebensabschnittes ist, dass diese kleinen Verbraucher nun lesen
und schreiben konnen. Sie haben immer mehr Moglichkeiten, sich selbst am Nahrungsange-
bot zu orientieren und zu handeln. Selbststindige Kaufentscheidungen werden getétigt, Ta-
schengeld ist eine feste, mit dem Alter zunehmende, GroBle. Schulkinder sind ein eigenes
Marktsegment, und es gibt eine Reihe von Studien, die diese Zielgruppe zum Gegenstand
haben, wobei sie nicht immer von der Gruppe der Jugendlichen (Kap. 1.3.4.1.3) zu trennen ist
(Deutsche Shell 2000).

Die demographische Entwicklung fiihrt dazu, dass auch die Zahl der Schulkinder in den
ndchsten Jahren abnehmen wird, d.h. die entsprechende Nachfrage nach (Kinder-) Lebensmit-
teln wird mengenméiBig nachlassen (Statistisches Bundesamt 2000a).
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1.3.4.1.4 Jugendliche

Der Altersabschnitt, der Jugendliche betrifft, wird hier mit 12-18 Jahren angenommen. Recht-
lich wird man heutzutage mit 18 Jahren ,,volljdhrig® und damit zum Erwachsenen. Es ist nicht
zu lange her, da war diese Grenze bei 21 Jahren.

Die wenigen Jahre zwischen dem 12. Und 18. Lebensjahr sind physiologisch und soziologisch
sehr dynamisch. Die Pubertit stellt den Stoffwechsel um, ein zweiter Wachstumsschub wird
beobachtet. Dies fiihrt zu einem hohen Nahrungsbedarf. Die groBen Jugendlichen haben die
hochste Nahrungsaufnahme, die hochste Lebensmittelnachfrage in ihrem Lebenszyklus. Des
weiteren ist die korperliche Aktivitdt noch relativ hoch. Sie konnen noch nicht das Auto be-
nutzen, sie treiben noch Sport und sind Mitglieder in Jugendgruppen. Sie suchen in vieler
Hinsicht ihre Position, ihre Einstellung zu sich und der Gesellschaft. Das bringt eine Reihe
von spezifischen jugendpsychologischen Problemen, einige davon fithren zu Ess-Stérungen.
Soziologisch sind die Jugendlichen eine relativ neue Erscheinung. Frither ging die Kindheit
(die kurze Hose, das Tragen von Kinderkleidung) fast plotzlich (Zeitpunkt: Ende der Grund-
schule, Konfirmation in der Kirche, Aufnahme einer Lehre) in die Erwachsenenrolle {iber
(lange Hose, Erwachsenenkleider). Die Verldngerung der Schul- und Ausbildungszeiten (die
Bildungsreformen im 20ten Jahrhundert) haben den Zwischenraum zwischen Kinder- und
Erwachsenenrolle geschaffen. Noch 1955 gingen 78 % der 16 jéhrigen nicht mehr zur Schule,
heute tun dies fast alle in diesem Alter (Sander 2000).

Die Jugendlichen von heute sind eine wichtige eigenstindige Marktkategorie, die sogar ,,Ziel-
funktionen* erhalten hat. Der jugendliche Lebensstil wurde geprigt und wirkt prigend. Die
,Backfische* und die frithen Teenager sind nicht mehr mit den heutigen Jugendlichen zu ver-
gleichen. Die Autonomie in ihrer Lebensfithrung, einschlieBlich ihrer Besonderheiten in der
Nachfrage nach Lebensmitteln, wird immer deutlicher ( Was haben Eltern noch zu sagen?).
Die Jugend hat ihre speziellen Werte und Einstellungen, sie bestimmt Markt und Marken
(Deutsche Shell 2000).

So sind Jugendliche und viele weitere Untergruppen zu differenzieren, wobei auch besondere
Problemgruppen auftauchen, z.B. solche in psychischen Problemlagen (Ess-Storungen,
Suchtprobleme), in 6konomischen Problemlagen (beginnende Verschuldung), ,,Vernachlas-
sigte* (zu wenig Betreute) und solche mit transkulturellen Problemen (Auslédnder, Migranten,
u.a.).

Biologisch wird die Gruppe der Jugendlichen eher weiter schrumpfen, doch die Phase der
Jugend wird sich nach beiden Réndern (frithere ,,Pubertit und spiteres Ende der Bildungs-
phase zum Erwachsenen) hin ausdehnen (Statistisches Bundesamt 2000a).

1.3.4.1.5 Erwachsene

Der Zeitraum des Erwachsenen liegt zwischen dem der Jugendlichen und dem der Senioren.
Da sich beide Lebensphasen ausdehnen, wird die lange Erwachsenenspanne kiirzer, aber den-
noch umfasst sie den Hauptteil des ,,aktiven* Lebens. Hinsichtlich des Nahrungsbedarfs an-
dert sich in dieser Phase relativ wenig, so gelten die selben Empfehlungen zur Néhrstoffzu-
fuhr mit sehr geringen Unterschieden zwischen 18-64 Jahren, wobei diese Grenzen nicht bio-
logisch exakt definiert sind (DGE et al. 2000).

Wichtige Differenzierungen ergeben sich in anderer Art: nach Haushaltstyp, nach 6konomi-
scher Lage, nach Lebenslagen, -konzepten, -stiltypus. Deshalb werden diese Abschnitte be-
sonders beschrieben (Kap. 1.3.4.4, 1.3.4.9).
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1.3.4.1.6 Senioren

Der letzte Lebensabschnitt, die Zeitspanne des Senioren-Seins, ist die heterogenste. Sie reicht
vom vollaktiven Erwachsenen bis hin zum Todkranken. Da die Lebenserwartung in den letz-
ten 100 Jahren deutlich zugenommen hat (1900: 45-48 Jahre / heute: 73-80 Jahre, fiir Ménner
und Frauen) und immer noch steigt, wird die Gruppe der Senioren immer grof3er (Statistisches
Bundesamt 2000a).

Mit zunehmendem Alter lassen kontinuierlich die korperlichen und geistigen Funktionen von
Menschen nach. Die Rolle in der Gesellschaft verdndert sich, z.B. durch das Ausscheiden aus
dem Erwerbsleben. Damit dndern sich auch die Erndhrungsgewohnheiten, das Verhalten muss
sich an neue Situationen anpassen, es miissen Dienstleistungen in Anspruch genommen wer-
den.

Dies betrifft immer auch die Lebensmittel bzw. das Essen. Das Angebot muss seniorengerecht
sein, was sehr unterschiedliche Bedeutungen hat. Das betrifft die Informationen, die Verpak-
kung, den Transport und auch die Zubereitung. Viele Dienstleistungen sind damit verbunden,
die frither im sozialen Netz der (GroB3-) Familie (oder Nachbarschaftshilfe) aufgefangen wur-
den, und die heute von auflen kommen. Spezielle Lebensmittel und Essensdienste helfen,
,barrierefrei* lange selbststindig zu leben.

Die Lebensbereiche und -ausgestaltungen der Senioren sind vielfaltig und werden noch diffe-
renzierter. Langsam entdecken Technik und Markt die Senioren, die bereits im spéten Er-
wachsenenalter ,,auftauchen als z.B. Best-Ager (45-60jdhrige), 60-plus-Generation, Empty-
Nester, Selpies, Woopies usw. (Wagner 2000).

Mit zunehmendem Alter wird der Anteil der Frauen deutlich hoher, da Frauen eine héhere
Lebenserwartung haben. Diese Feminisierung ist deutlicher bei Alleinlebenden, denn éltere
Mainner haben eine geringere Kompetenz in der Erndhrungssicherung, sie bediirfen der Unter-
stiitzung durch ein soziales Netz.

Dies ist ein sehr wichtiger Markt der Zukunft, wobei nicht tibersehen werden darf, dass neben
den vielen Woopies (well off older people), auch viele im Marktschatten stehende Senioren
zu betreuen sind.

1.3.4.2 Verbraucher mit unterschiedlichen physiologischen Bedurfnissen

Die Nahrungsbediirfnisse stehen in Beziehung mit der Physiologie (Stoffwechsel) der Men-
schen. Diese dndert sich mit dem Alter (Kap. 1.3.4.1). Mit Eintritt der Pubertit zeigen sich
auch zwischen Mann und Frau Unterschiede in den Nahrstoftbediirfnissen, besonders gilt dies
fiir folgende Phasen: Menstruation, Schwangerschaft, Stillen und Wechseljahre (DGE et al.
2000). Frauen und Ménner unterscheiden sich auch in ihren gesellschaftlichen Funktionen,
und dies wirkt sich auf die Erndhrung aus. Dies hat vielfdltige Beziige, wie z.B. in der Kom-
petenz, im Umgang mit den Lebensmitteln und in den Einstellungen zu den verschiedenen
Lebensmittelgruppen.

Die Unterschiede in der kdrperlichen Aktivitét sind ein weiterer Bereich (und dieser war und
ist auch geschlechtsspezifisch differenziert), der die physiologischen Bediirfnisse beeinflusst.
Der Grad der beruflichen Arbeitsschwere bestimmt wesentlich den Nahrungsenergiebedarf,
oder wer mehr arbeitet, muss mehr Essen. Heute essen manche noch wie Schwerarbeiter,
doch Maschinen haben die korperliche Arbeit ersetzt, und gerade in solchen Berufsbereichen
ist die Zahl der Ubergewichtigen hoch. Die Energiebilanz wird heute eher im Freizeitbereich
hochgehalten, wobei eine Spaltung der Gesellschaft zu beobachten ist. Immer mehr haben
immer geringere korperliche Aktivitdt (Epidemie der korperlichen Inaktivitit und ihre Fol-
gen), und viele andere sind ,,slichtig nach korperlicher Ertiichtigung (Extrem- und Ausdauer-
sport, Fitness, body building), wobei hier Analogien zu Ess-Stérungen gezogen werden kon-
nen.
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Neben weiteren externen Faktoren, die die Erndhrungsbediirfnisse beeinflussen (wie Rauchen,
chronische Medikamenteneinnahme, Infektionen, Operationsstress, psychischer Stress, usw.),
gibt es eine interne Variationsbreite (Abb. 1.7). Die biologische Individualitit/genetische Ver-
anlagung (z.B. auch Korperbautypus) wird in Zukunft besser untersucht und charakterisiert
werden konnen, und sie geht {iber in die Beriicksichtigung der Einfliisse der chronischen Er-
krankungen und genetischen Defekte auf den Nahrungsbedarf (Kap. 1.3.4.3). Auch kurzzeiti-
ge Erkrankungen wie z.B. Magen-Darm-Stérungen (Resorptionsstorungen, Durchfall, Ver-
stopfung, u.a.m.) beeinflussen die Erndhrungsbediirfnisse. Ebenso kénnten Diagnosen von
Ubergewicht, hohem Blutdruck und Cholesterinspiegel zu Ernihrungsumstellungen fiihren.

Abb. 1.7: Faktoren, die den Nahrungs(Néhrstoff-)bedarf beeinflussen und deren
Bestimmungsmethoden in Erhebungen

Faktoren Methoden
Alter, Geschlecht Befragung
Genetische Veranlagung Medizinische Diagnose
Physiologischer Zustand Medizinische Diagnose

(Menstruation, Schwangerschaft,
Resorptionsstdrung, Krankheit usw.)

Kérperzusammensetzung Medizinische Diagnose
[Muskelmasse, Fett usw.) {Anthropometrie)
Karperliche Aktivitat Befragung, Tagebiicher, Aktivititsprotokolle,

Schrittzéhler, Puls-Telelmetrie, Kalorimetrie

Lebensweise, Lebensumwelt
(Klima, Kleidung, StreB,
Fremdstoffaufnahme usw.)

Quelle: Oltersdorf 1995 S. 62

Der Umfang der einzelnen die Erndhrungsbediirfnisse beeinflussenden Faktoren ist nicht ex-
akt zu belegen, und so sollen sie durch folgende Zusammenstellung umrissen werden:

- Friihgeborene Sauglinge

- Schwerverletzte (6,6 Millionen)

- Schwangere

- Stillende

- In den Wechseljahren befindliche Frauen

- Anteil der Bevolkerung, der ,,schwer-aktiv Sport betreibt (bei 1 %) (Mensink 1999)

- Raucher (37 % der Ménner, 28 % der Frauen) (Junge und Nagel 1999)

- Personen, die Medikamente einnehmen (52 % der Méanner und Frauen nehmen téglich mindestens eine Tab-
lette (wichtig: Schwangerschaftsverhiitung, Schilddriisenpréaparate, blutdrucksenkende Mittel, Vitaminsupp-
lemente) (Mensink 1999)

- Personen mit psychosomatischen Erndhrungsstérungen: Anorexia nervosa, Bulimie (1-3 % der Jugendlichen)

- Drogensiichtige

- Personen mit Alkoholproblemen

- Suchtkranke anderer Art (Spiel-, Kaufsucht)

- Personen mit Schlafstérungen

- Personen mit Magen-Darm-Problemen (Durchfall, Verstopfung)

- Ubergewichtige (BMI >25: 67 % der Minner, 52 % Frauen; Fettsucht: BMI >30: 18 bzw. 21 %) (Bergmann
und Mensink 1999)

- Personen mit einer Hypercholesterindmie (ca. 1/3 der Erwachsenen) (Thefeld 2000)

- Personen mit Hypertension (30 % der Méanner, 27 % der Frauen) (Thamm 1999)

- Tage von Unwohlsein (Krankheitstage) (90 % der Deutschen gehen mindestens einmal im Jahr zum Arzt;
jeder Deutsche ist ca. 12 Tage im Jahr krank) (Bergmann und Kamtsiuris 1999)

- Personen mit Schmerzen (Bellach et al. 2000a)

- Personen mit Verletzungen (8,5 Millionen im Jahr) (Casper 2000)
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Fiir solche besonderen Bediirfnisse sind bereits spezielle Erndhrungsformen (Diéten) entwi-
ckelt worden, doch kann in diese Richtung das Angebot an funktionellen Lebensmitteln (func-
tional foods) noch erweitert werden (Kap. 1.4.2.2).

1.3.4.3 Verbraucher mit chronischen Gesundheitsstorungen

Die biologische Individualitit wird in Zukunft (vor allem aufgrund der humangenetischen
Forschungen) besser untersucht und charakterisiert werden kdnnen. Heute bereits bekannte
genetische Stoffwechseldefekte konnen dank der Zusammenarbeit zwischen klinischer Erndh-
rungsforschung und der entsprechenden Lebensmittelindustrie, die didtetische Lebensmittel
erzeugt, in vielen Féllen gut behandelt werden. Solche Storungen waren frither todlich bzw.
fiihrten zu schweren, andauernden Behinderungen.

Auch weitere Behinderungen bzw. chronische Erkrankungen bendtigen spezielle Erndhrungs-
behandlungen. Die Produktion und der Markt der didtetischen Lebensmittel ist durch entspre-
chende Gesetze und Verordnungen besonders geregelt (Verordnung iiber didtetische Lebens-
mittel 1988).

Die Kosten fiir erndhrungsabhidngige Erkrankungen sind fiir das Jahr 1990 auf 83 Milliarden
DM aufsummiert worden (Kohlmeier et al. 1993).

Nicht alle der Personengruppen, die mit chronischen, physiologischen Defekten leben miis-
sen, bendtigen didtetische Lebensmittel, doch haben sie immer spezielle Bediirfnisse an die
Lebensmittel. Die Gruppe der Behinderten ist recht lang und heterogen:

Angeborene Stoffwechselerkrankungen:

- Phenolketonurie (1 von 7.000-17.000 Geburten) (Sheard 2000)
- Zoeliakie

- Galaktosdmie

- Laktose-Intoleranz

- Morbus Wilson

- Mukoviszidose

Weitere Stoffwechselerkrankungen:

- Diabetes mellitus 4,7 % der Ménner, 5,6 % der Frauen; (Thefeld 1999)

- Gicht (Hyperurikdmie) — 4 % der Frauen; 19 % der Ménner (Miiller 2000a)

- Herzinfarkttrager (Postmyokard-Infarktfille): 1,45 Millionen (Wiesner et al. 1999a)
- Krebserkrankte

- Schilddriiseniiberfunktion (Kropf/Struma)

- Osteoporose

- Anidmien

Sonstige:
- Schlaganfallbehinderungen: ca. 945.000 Personen (33 % Sensibilitatsstorungen, 32 % Gehbehinderungen,

31 % Lahmungen, 29 % Konzentrationsstorungen, 20 % Sprachstérungen, 17 % kognitive Stérungen, 3 %
Bewusstseinsstorungen) (Wiesner et al. 1999b)

- 45 % der Senioren tiber 75 Jahre haben Schluckbeschwerden (Dysphagie) (Miiller 2000b)

- Pflegebediirftige (1.7 Millionen)

- Chronisches Erschopfungs-Syndrome: 300.000 Menschen (Stuttgarter Zeitung 2000a)

- Korperlich Behinderte

- Geistig Behinderte

Ebenso ist der Bereich der Allergien, nicht nur solche, die gegen Lebensmittel gerichtet sind,
erheblich. Sie scheinen dort hdufiger aufzutreten, wo es weniger Umweltprobleme gibt. Im
Jahresbericht 1999 des Umweltbundesamtes (0. J.) wird von 24-32 Millionen Deutschen mit
allergischer Vorbelastung gesprochen. Die Zahlen des Bundes-Gesundheitssurveys zeigen:
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- 11 % der Ostdeutschen und 15 % der Westdeutschen leiden unter Heuschnupfen (Hermann-Kunz 1999a)
- 30 % der Ostdeutschen und 43 % der Westdeutschen geben allergische Krankheiten an (Hermann-Kunz
1999b)

Diese Krankheiten belasten das Gesundheitssystem, und es werden selbst bei den Indikatio-
nen, bei denen Erndhrungstherapie effektiver und preisgiinstiger wére, haufig Medikamente
eingesetzt.

Jede gesundheitliche Stérung zeigt Auswirkungen auf die Nahrungsmittelnachfrage, allein
schon dadurch, dass der Appetit hdufig beeintrachtigt ist und die Verbraucher versuchen, in
Krankheitssituationen besonders ,,gesunde* Lebensmittel zu verzehren. Hierbei werden auch
deren Heilwirkung beachtet und alternative Therapieformen vermehrt in Anspruch genommen
werden.

1.3.4.4 Verbraucher in verschiedenen Haushaltsformen lebend

Das primire Versorgungssystem aller menschlichen Bediirfnisse ist der Haushalt. Dabei spielt
der private Haushalt immer noch eine traditionelle und zentrale Rolle. Hier wird die alltdgli-
che Lebensfithrung der Menschen zum Zwecke der Sicherung von Lebensqualitidt und der
Weitergabe von Daseinskompetenz gestaltet. Er dient der unmittelbaren Bedarfsdeckung und
Bediirfnisbefriedigung von Menschen, und dazu z&hlt auch die Erndhrung. Die vielfdltigen
Erndhrungsversorgungsleistungen gegeniiber den Haushaltsangehdrigen werden im realen
Lebenszusammenhang durch eine haushaltstypische Verkniipfung von Eigenarbeit (unbe-
zahlt) sowie Inanspruchnahme von Dienstleistungen bewiéltigt.

Die privaten Haushalte organisieren die Versorgung aller Bundesbiirger, dazu setzen sie 48
Milliarden Stunden Erwerbsarbeit ein, und 77 Milliarden Stunden Hausarbeit (Laufenberg
Beermann 2000). Dabei konnen dies Erwerb von entsprechenden teil- und fertigproduzierten
Lebensmitteln oder Speisen sein (Kap. 1.3.2.2) und/ oder Dienstleistungen (sozial bis kom-
merziell) darstellen. Die Nachfrage nach Lebensmitteln kann aus dem Gesichtspunkt des
Haushalts (bzw. der Haushaltswissenschaft) in ganz unterschiedlicher Weise organisiert sein:

- nach Personenzahl: Ein-, Zwei-, Mehrpersonenhaushalte;

- nach globalen Berufsgruppen: z.B. die drei Typen der EVS: Arbeiter-, Angestellten-, Beamten-Haushalte;

- nach Erwerbstitigkeit: Beschéftigten-, Arbeitslosen-, Rentner-, Studenten-Haushalte;

- nach Lebenszyklusphasen: jung und alleinstehend, verheiratet ohne Kinder, verheiratet mit Kleinkindern,
verheiratet (und die Kinder leben woanders), dlter und alleinstehend;

- nach Generationenumfang: Ein-, Zwei-, Drei-Generationenhaushalt;

- nach Verwandtschaftsnetzwerken: Herkunftshaushalt (Mann/Frau), Geschwister-Haushalt, u.a.

- nach Kombinationen davon: Geschiedene, Alleinerzichende, usw.

Die traditionellen Haushaltstypen beziehen sich in erster Linie auf die Zahl der Personen, und
hier gibt es den deutlichen Trend zu kleinen Haushalten (Einpersonen-, Single-Haushalten)
und weg von den Mehrgenerationenhaushalten. Damit schrianken sich die Moglichkeiten ein,
die Erndhrungsbediirfnisse neben den anderen Bediirfnissen optimal zu organisieren. Ebenso
wird der wichtige Aspekt der Weitergabe von Alltagserfahrungen (wie man den Haushalt or-
ganisiert) eingeschrénkt.

Neue Haushaltsformen haben sich gebildet und werden heute auch gesellschaftlich anerkannt:
nicht eheliche Lebensgemeinschaften, Alleinerziechende und Wohngemeinschaften unter-
schiedlicher Art. Der Grad der Technisierung des Haushaltes kann ebenso als Unterschei-
dungsmerkmal herangezogen werden, wobei es ein Kontinuum von einfach ausgestatteten bis
hin zu hoch technisierten Haushalten gibt. Der Einsatz der Informationstechnologie im priva-
ten Haushalt zur Erndhrungssicherung steht erst in den Anfiangen.

Aus vielen Griinden, die sich aus den Verdnderungen in der Gesellschaft ergeben, werden die
Haushaltsformen sich weiter ausdifferenzieren. Die Lebensldufe und Lebenswege werden
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flexibler und verzweigter, Stichworte wie neue Einteilung von Haus- und Erwerbsarbeit zwi-
schen den Haushaltspartnern, neue Arbeitsformen, die Haus- und Erwerbsarbeit wieder niher
bringen (einschlieBlich Telearbeitsplitze), die Okonomisierung aller Lebensformen, auch des
Freizeitbereichs und die Besetzung von Lebensaktivititen durch elektronische Medien wie
eCommerce, e-Teaching usw. sollen dies umrei3en.

Der Haushalt und die Vielfalt seiner Organisationsformen stellt eine zentrale Grof3e in der
Betrachtung der Nachfrage nach Lebensmitteln dar.

1.3.4.5 Verbraucher in unterschiedlichen ékonomischen Situationen lebend

Die Nachfrage nach Lebensmitteln ist immer noch stark vom Einkommen abhéngig, doch in
einer anderen Weise als frither. In traditionellen Gesellschaften wird und wurde eine enge
Beziehung beobachtet, die zum Engel schen Gesetz fiihrte. Danach wird mit steigendem Ein-
kommen zwar absolut mehr fiir Lebensmittel ausgegeben, doch relativ gesehen weniger. Die
Preis- und Einkommenselastizitdten sind deutlich, besonders bei ,,Luxus-Lebensmitteln" und
weniger bei Grundnahrungsmitteln. Diese Beziehungen sind heute nur noch schwach, da der
Anteil an den Ausgaben fiir Lebensmittel fiir die meisten Personengruppen deutlich unter 20
% liegt. Vor 25 Jahren waren es ca. 30 %. Selbst bei der niedrigsten Einkommensgruppe sind
es derzeit nur 21 % (Statistisches Bundesamt 2000c).

Jeder Haushalt gibt statistisch 360 €/Monat fiirs Essen aus. Oder anders ausgedriickt 17,8 %
(dies entspricht 63 Milliarden €) des gesamten privaten Verbrauchs (260 Milliarden €) werden
fiirs Essen ausgegeben.

Die absatzfordernde Wirkung von kleinen Preisen bzw. Sonderangeboten zeigt, und dies ist
auch ein Mittel im gegenwaértigen Preiskampf im Lebensmittelhandel, dass 6konomische Fak-
toren fiir Lebensmittelnachfrage bedeutend bleiben. Sie werden allerdings in weit stirkerem
Male als frither durch weitere Einflussfaktoren (wie Gesundheit, Geschmack, etc.) moduliert.
Die klassischen dkonometrischen Nachfragemodelle sind schon lange erginzt durch solche,
die psychosoziale Bestimmungsfaktoren mit aufnehmen.

Die 6konomischen Dimensionen der Lebensmittelnachfrage werden durch folgende Indikato-
renbereiche beschrieben:

- monetédres Einkommen: Einkommensgruppierungen;

- soziale Schichten: Grund-, Mittel-, Oberschicht-Haushalte;
- Lebensstandard: Ausstattung und Besitz der Haushalte;

- Zahl der Personen mit Einkiinften: Doppelverdiener.

Bei der Betrachtung der Ausgaben fiir Lebensmittel sollte jedoch beriicksichtigt werden, dass
der Einsatz der Lebensmittelkosten nur ein kleiner Teil der Gesamtkosten fiir Erndhrung ist
(Kap. 4.2). Denn zur Beschaffung, Lagerung, Zubereitung und Nachbereitung des Essens,
sowie dem Essen selbst, benotigt man:

- Zeit (Arbeitslohn eines Haushaltsmitglieds)

- Réume (Vorratsraum, Keller, Kiiche, Essplatz)

- Einrichtungen (Kiichenausstattung, Ess-Mdbel, GroB3gerite)
- Geritschaften (Geschirr, Besteck, Kleingerite, etc.)

- Informationsmaterial (Kochbiicher, Zeitschriften, usw.)

- Dekorationsmaterial (Tischschmuck, etc.)

Gerade durch diese ,,Nebenkosten* zeigen sich die ,,feinen* Unterschiede der verschiedenen
Verbraucher. Dabei wirken hoher gestellte 6konomische Gruppen héufig als Initiatoren und
Trendsetter flir neue Nachfragewellen.
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Waren frither (in Deutschland noch zu Zeiten des Wirtschaftswunders in den 50ziger Jahren)
die Herrschenden michtige Gestalten (z.B. Wirtschaftsminister Ludwig Erhard), so sind sie
heute eher von schméchtiger Gestalt. Im Zeichen der allgemeinen Demokratisierung der Ge-
sellschaft hat sich auch der Zugang zu Nahrung ,,demokratisiert”. Die Lebensmittelmengen
und —preise sind so, dass die Mehrheit im Uberfluss lebt, und unsere Zivilisationskrankheiten
sind auch Uberflusserscheinungen (BML 2000). Die oberen Schichten zeigen einen deutli-
chen Trend zu gesiinderem Ernihrungsverhalten, wie ein geringerer Anteil an Ubergewichti-
gen, ein erhohter Verzehr an Obst, und dhnliches in dieser Gruppe zeigt (National Public
Health Institute 2000).

Dieses positive Bild hat Flecken, denn z.B. nehmen, bedingt durch den gefiihlten Druck be-
stimmte Erfordernisse erfiillen zu miissen (schlank, jugendlich, fit), Verhaltensstorungen zu
(Ess-Storungen wie Anorexia nervosa, Bulimia nervosa) (Kap. 3.3.1.4). Andererseits gibt es
nicht nur Gewinner in der Gesellschaft. Der Trend zum Ausgleich zwischen den gesellschaft-
lichen Schichten hat sich seit einigen Jahren umgekehrt und die Schere zwischen reich und
arm nimmt wieder zu. So verdienen Personen mit niedrigem Einkommen verstérkt Beachtung.
Zu den Armen in Deutschland zdhlen viele Arbeitslose und Sozialhilfeempfanger, und unter
den alleinstehenden élteren Frauen sowie Familien mit mehreren Kindern sind sie zu finden.
Es gibt keine einheitlichen Klassifizierungen (eine géngige ist, alle die <50 % des Durch-
schnittseinkommens haben werden als arm bezeichnet). Dabei handelt es sich nicht um einige
Wenige, denn es gibt 4 Millionen Arbeitslose, 2,6 Millionen Sozialhilfeempfanger und
900.000 Obdachlose in Deutschland (Bordieu 1989, Barlosius et al. 1995, Feichtinger 1995,
Mascher 2000).

1.3.4.6 Verbraucher in besonderen Lebenslagen

Eine Reihe von Verbrauchern bzw. Haushalten lebt in besonderen Lebenslagen, z.B. dadurch,
dass sie fremd, anders sind als die Mehrheit in Deutschland, bzw. sich durch ihre besondere
Lebenslage fremd im gesellschaftlichen ,,Mainstream® fiihlen.

,» Volkerwanderungen® gab es schon immer in der Historie der Menschheit, doch heute ist die
Wanderung von Menschen, Giitern und Informationen géngig — das Schlagwort ,,Globalisie-
rung” kennzeichnet dies. Daraus ergeben sich Vor- und Nachteile: Fremdes wirkt auf Vertrau-
tes ein, bereichert und stort. Jede Wanderung (jede Migration) 16st Auswahl- und Anpas-
sungsprozesse aus (Keller 2000).

Deutschland hat 82 Millionen Einwohner, darunter sind 7,3 Millionen Ausldnder (Statisti-
sches Bundesamt et al. 2000). Die grofte Gruppe davon sind Tiirken mit {iber 2 Millionen
(Keller 2000).

Es gibt ,,Ausldnder®, die nicht als solche erscheinen, denn sie sind uns nicht fremd, z.B. die
Osterreicher oder Schweizer. Je unterschiedlicher ihre Lebensart (im Vergleich zu der ihrer
Umgebung) ist, desto eher werden sie auch eine andere Lebensmittelnachfrage haben und
damit zu einem speziellen Markt.

Die Vielzahl der verschiedenen ausldndischen Kulturen bereichern das Angebot an Lebens-
mitteln in unserem Land. Das betrifft den Lebensmitteleinzelhandel, den Wochenmarkt, die
Gaststétten und Imbissbuden. Vieles Exotische ist heute attraktiv, die Tex-Mex-Welle und das
Asian Food (hier besonders Japan) sind ,,in“. Die Unterscheidung wird hier als Attraktion
empfunden.

Der Aufenthalt von Ausldndern in Deutschland hat unterschiedliche Beweggriinde und Ziele.
Viele wurden zur Arbeit angeworben (wie frither beispielsweise die Gastarbeiter aus Italien
und heute erhalten IT-Experten aus Asien ,,greencards). Fiir den Unterhaltungsbereich sind



Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelnachfrage 49

Auslander attraktiv (es gibt einige Sportarten, bei denen Ausldnder sehr schnell eingebiirgert
werden). In anderen Tatigkeitsfeldern, vor allem den eher unangenehmen Dienstleistungen
wie Reinigung, Gastgewerbe, usw., gibt es nicht genug Deutsche, die dies fiir geringen Lohn
leisten wollen. Fiir viele Auslidnder sind unsere ,,niedrigen* Lohne sehr attraktiv und sie
kommen, um Geld zu verdienen. Teils nur fiir kurze Zeit (Saisonarbeiter), andere wollen blei-
ben. Wieder andere miissen ihre Heimat verlassen, weil sie bedingt durch Natur- und
,Menschheitskatastrophen" (Krieg, politische Verfolgung, rassistische Verfolgung) ihre Hei-
mat verlassen miissen. 95.000 Personen suchten 1999 um Asyl nach, rund 3 % der Antrige
wurden genehmigt.

Die per Gesetz Deutschen sind nicht alle ,,heimisch®, sondern konnen auch als Fremde hier
leben. So sind gegenwirtig Spataussiedler (z.B. aus Osteuropa) fremd in Deutschland. Andere
Personenkreise, die hdufig diskriminiert werden, bzw. die sich fremd fiihlen kénnen, sind
auch die Fremdaussehenden (z.B. dunkelhautige) und die Anderslebenden (Sekten, Roma und
Sinti, Homosexuelle, s. auch folgendes Kapitel 1.3.4.7).

SchlieBlich gibt es noch Personengruppen, die durch nichtauffillige ,,Minder*“-Funktionen in
besonderen Lebenslagen sind. So gibt es in Deutschland ca. 4 Millionen Analphabeten, aber
auch Legastheniker, Farbenblinde und Schwerhorige haben besondere Probleme, den Alltag
zu bewiltigen. Das betrifft auch das Essen.

Diese Gruppen von Verbrauchern iiberlappen sich wieder untereinander und differenzieren
sich in anderen Dimensionen. So leben auch die chronisch gesundheitlich Beeintrachtigten
(Kap. 1.3.4.3) und die Menschen, die in Anstaltshaushalten untergebracht sind (Kap.
1.3.3.2.3), in besonderen Lebenslagen.

1.3.4.7 Verbraucher mit verschiedenen Lebenskonzepten

Verbraucher und deren Handlungen unterscheiden sich nach den Lebenskonzepten, die sie
ausliben. Diese entstammen der Tradition ihrer Herkunft (Eltern, Heimat, usw.) und kénnen
so regional geprigt sein (z.B. ,,Sparsamkeit und Fleil der Schwaben®) (Kap. 1.3.4.8). Das
kann bewusst gepflegt werden. Solche Gruppierungen leben zusammen, was sich quasi von
selbst vollziehen kann (z.B. ,,Tlirkenviertel*), oder was gezielt organisiert wird (z.B. Fliicht-
lingssiedlungen nach dem Krieg, Ostpreu3en-Viertel). Heute gibt es immer noch Gemeinden
in Deutschland, in denen besonders viele ,,frithe Religionsfliichtlinge* leben (wie Hugenotten,
Waldenser, usw.).

Zu den wenigen ethnischen Minoritéten, die schon lange auf deutschem ,,Boden* leben, zih-
len z.B. die Sorben im Land Brandenburg und die ddnische Minderheit in Schleswig-Holstein.
Ebenso sind Sinti und Roma eine , kleine* Minoritét.

Religionszugehdrigkeit begriindet hdufig Lebenskonzepte, wobei die dominierenden christli-
chen Religionsarten im Groflen und Ganzen diesbeziiglich nur noch einen geringen Einfluss
haben. In unserer sikularen Welt gibt es nur noch Relikte davon, z.B. das Fasten der Voros-
terzeit oder den Fisch am Freitag (Institut fiir Demoskopie Allensbach 2000a). Andererseits
gibt es noch Gruppen, die christliche Regeln strikter einhalten (Pietisten, Orthodoxe), aber
zunehmend mehr Anhdnger anderer Religionen, z.B. Moslems, Juden, Buddhisten. Damit
verbundene Erndhrungsregeln iiberspannen ein weites Feld und reichen bis zum Vegetaris-
mus. Essen ist ein Zeichen von Zugehdrigkeit zu speziellen Gruppen (Bordieu 1989).

Fiir die heutige Gesellschaft sind die weltlich orientierten unterschiedlichen Lebensstilformen
wichtig. Diese wirken sich deutlich auf die Nachfrage nach Lebensmitteln aus. Durch den
Erndhrungsstil zeigt man seine feinen Unterschiede (z.B. auch in den Wertorientierungen:
traditionell, modern, extravagant, usw.). Sie trennen von denen ab, mit denen man sich nicht
gemein fiihlt, und die zusammengehoren wollen, tun und essen das Gleiche. Dies trifft fiir alle
Schichten zu. In Sprache, Kleidung und Essen zeigen sich Lebenskonzepte und Lebensstil.
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Dazu passen die ,,vereinbarten” Autoritdtsstrukturen (wie z.B. patriarchalisch, matriarcha-
lisch, partnerschaftlich) und auch die Formen des Zusammenlebens: Wohngemeinschaftsfor-
men, bipolare Haushalte (Pendler, living apart together).

Bis vor einiger Zeit war die allgemeine Trendvorhersage, dass sich die traditionellen Formen
auflosen werden. Verhalten von Menschen ordnet sich nicht mehr Regeln unter, sondern die
Menschen suchen sich aus der Vielzahl (Multioptionalitit) das Passende heraus. Feste Werte
auch beim Essen, Tischzeiten und Tischordnungen gehen unter im Sog des ,,Zappens® und
,QGrazings®. "Ich nehme mir, ich esse, was ich gerade brauche". Bedingt durch die gesell-
schaftlichen Zwénge (Mobilitdt und Flexibilisierung), die noch zunehmen, ist dieser Druck
auch weiterhin vorhanden. Andererseits gibt es Hinweise fiir eine Abkehr vom absoluten In-
dividualismus und der individuellen Beliebigkeit und zu einer Hinwendung zu modern ge-
formten traditionellen Werten, die auch Haushalt und Familie ,,fordern®. Das individualisti-
sche treiben zu, zwischen und nach allen Formen der Lebensgestaltung wird zum ,,Stress®.
Vielleicht wird eigensténdiges, innengeleitetest Handeln (sich selbst bewegen, inline-skating)
zu einem wichtigen Lebenskonzept, selbst etwas flir andere zu tun, nicht aus Pathos, sondern
als solidarischer Individualismus und kalkulierte Hilfsbereitschaft (Balance zwischen Eigen-
und Gemeinnutzen, Erfahrung des aufeinander angewiesen seins, ,,Ich helfe Dir, damit auch
mir geholfen wird”). Ein Symbol dafiir konnte das wieder mehr Selbst-und-mit-Anderen-
Kochen sein (Anti-convenient, Retro-Stil, Slow-Food-Bewegung).

Die Zuordnung zu den unterschiedlichen Lebenskonzepten ist teilweise recht schwierig und
auch wissenschafts-methodisch noch nicht gut untersucht. Haufig kénnen Verbraucher gar
nicht benennen, zu welchem Lebenskonzept sie ,,gehoren®, weil sie einfach aus Tradition und
Gewohnheit heraus so leben, ohne dem einen Namen (ein ,,Label*) zu geben.

Ein fiir die Lebensmittelnachfrage wichtiger Teilaspekt ist die Zugehdrigkeit zu einem ganz
bestimmten Erndhrungskonzept. Dies kann die traditionelle Kiiche der Region sein (Kap.
1.3.4.9) oder auch die ,,Didt“, die man aus gesundheitlichen Griinden einhalten muss (Kap.
1.3.4.2, 1.3.4.3). Analog zu den Lebenskonzepten gibt es entsprechende Erndhrungsformen,
die dann, weil sie sich von der Mehrheit, dem Durchschnitt unterscheiden, als alternative Er-
ndhrungsformen klassifiziert werden (Leitzmann und Hahn 1996):

- Vegetarismus (verschiedene Formen: Lacto-Ovo, Veganer, Frugivoren, usw.);

- Frithe Reformbewegungs-Erndhrungsformen: Anthroposophische Erndhrungsformen, Waerland-Kost,
Hay’sche Trennkost;

- Moderne Reformbewegungs-Erniihrungsformen: Vollwert-Ernihrung, Oko- und Bio-Ernihrungsformen,
Rohkost;

- Asiatisch orientierte Erndhrungsformen (Ayurveda, Makrobiotik, usw.);

- (Gesundheits-) Marketing-Erndhrungsformen: Fit for life.

Diese Lebenskonzepte sind wichtige Kriterien fiir das Handeln und wichtige Determinanten
fiir das Erndhrungshandeln. So werden sie in entsprechenden Untersuchungen auch ermittelt
und fithren zu Verbraucher-Typologien. Diese konnen mit den hier genannten Lebenskonzep-
ten einhergehen, sie konnen aber auch ,kiinstlich* im Bild der Forscher entwickelt werden.
Dies wird im néchsten Kapitel beschrieben.

Auf die Besonderheit, dass sich der Lebensraum auf das Handeln von Menschen auswirkt,
und so die Nachfrage nach Lebensmitteln regionale Bezlige hat, wird in einem separaten Ka-
pitel eingegangen (Kap. 1.3.4.9).
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1.3.4.8 Verbrauchertypologien

Die Nachfrage nach Lebensmitteln bzw. das Erndhrungshandeln gehort zum Alltag der
Verbraucher (Kap. 1.2). Diese Abfolge von Handlungen, die letztlich zur essentiellen Bediirf-
nisbefriedigung fiihrt, erfordert eine Strukturierung der vielen Handlungsmoglichkeiten, die
Verbraucher in der Lebenssituation der Gegenwart haben. Diese Strukturierungen sind teil-
weise deutlich sichtbar (Kap. 1.3.4.6, 1.3.4.7), aber gerade bei der grolen Masse von Durch-
schnittsverbrauchern sind die Strukturen nicht offensichtlich. Die Gesellschaft hat sich von
den festen sozio-6konomischen Schichten (Klassen) und starren Regeln und Normen weg-
entwickelt. Dafiir sind jedoch eine Vielzahl neuer Lebenswelten und —regeln entstanden. Es
wird von Individualisierung der Gesellschaft gesprochen. Menschen leben auch als Individu-
en, als Sozialwesen. Wer alleine lebt, ist trotzdem von der Gesellschaft abhingig. Er erwirbt
seine Bediirfnisse auf dem Markt. So finden sich immer Strukturen. Menschen orientieren
ihre Entscheidungen nach bestimmten Voreinstellungen (Bilder, Image, Priferenz, Erfahrung,
Fahigkeit, usw.). Alltagshandeln wird zur Routine, es geht fast reflexartig zu, wenn man Ver-
trautes tut. Zu solchen Alltagssituationen (Alltags-Settings) zéhlt auch das Essen. Die Situati-
onen haben bekannte Strukturen, beginnend beim Einkauf bis hin zum Essen. Diese Struktu-
ren werden nicht bewusst wahrgenommen, doch sie sind als Bestimmungsgriinde des Erndh-
rungsverhaltens sehr wichtig. Zur Steuerung der Nachfrage nach Lebensmitteln in der heuti-
gen Gesellschaft ist deren Kenntnis wichtig. Seit ca. zwei Jahrzehnten nimmt sich die Markt-
und Verbrauchsforschung dieser Aufgabe an. Die Masse der Verbraucher wird in bestimmte
Verbrauchertypen eingeteilt.

Diese Forschung ist bei weitem noch nicht abgeschlossen. Es fehlt noch an wichtigen Grund-
lagen dazu. Von kommerziellen Instituten wird sie bereits in breitem Malle eingesetzt. Da
diese jedoch am Betriebsgewinn orientiert sein muss, ist nicht die wissenschaftliche Unter-
mauerung der Untersuchungsergebnisse das Hauptkriterium, sondern das pragmatische Er-
gebnis: bringt sie Vorteile flir das Marketing des Kunden. Die bekannten Verbrauchertypen
sind noch sehr heterogen, die Abgrenzungen sind sehr unscharf. Es ist praktisch nicht mog-
lich, Verbrauchertypen einer Studie mit der einer anderen zu vergleichen.

Verbraucher haben im Bezug zu verschiedenen Gegenstéinden und Situationen andere ,,Hin-
tergriinde®, die zur Typologie flihren. So kann ein Verbraucher je nach Lebensmittel und Ver-
zehrssituation unterschiedlichen Typologien angehoren. Das wird durch die schon als ,.klas-
sisch zu bezeichnende Darstellung der ,,42 Thesen — Mensch und Erndhrung 2000* aus der
Nestlé-Studie (Nestlé Deutschland AG 1985) belegt. Sie zeigt, dass in einem Verbraucher drei
Typen stecken konnen (Abb. 1.6 Kap. 1.3.4).

Die Methodik der Bildung der Verbrauchertypologien ist deshalb auch sehr heterogen, und sie
gehort zu den ,,Geheimnissen® der Marktforschungsinstitute, auch wenn das Prinzip der Ty-
penfindung bei allen fast gleich ist. Es werden verschiedene Untersuchungsvariablen, die die
individuellen Verbraucher beschreiben, herangezogen und mittels multivariaten statistischen
Methoden auf Ahnlichkeiten bzw. Zusammengehdrigkeiten analysiert. Das ist heute, nachdem
die IT-Technologie unvorstellbare Datenmengen verarbeiten kann, leicht moglich. Der Com-
puter sucht in solchen ,,Data-Mining*‘-verfahren den ,,Datenrohstoff* nach besonderen Infor-
mationszusammenhéngen ab. Interessant erscheinende Zusammenhinge interpretieren die
Forscher und benennen dann z.B. Verbraucher, die dhnlich sind, mit Namen. Solche Verbrau-
chertypologien konnen auch aus dem Urteil der Forscher selbst entstanden sein, wie z.B.
Haushaltstypen-Bildung gepaart mit Einkommen (DINK's — double income no kids) oder wie
gezeigt, vom Verbraucher selbst stammen (Ich bin ,,Vollwert-Kostler*, Kap. 1.3.4.7). Bei dem
vorgenannten statistischen Verfahren, das auch als explorative Datenanalyse bezeichnet wird,
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stammt die Zuordnung durch die Auswertung der Information. Die Benennung erfolgt an-
schlieend.

Die Zuordnung héngt also von den Informationen ab, die eingegeben werden, und dieses kann
praktisch alles sein: Nachfrageverhalten, Nutzung der Geschéfte, 6konomische, soziale, psy-
chische und ideologische Gegebenheiten, Formen des Zusammenlebens, biographische In-
formationen u.v.a.m.

Im folgenden soll exemplarisch die Spannbreite der verschiedenen benutzten Verbraucherty-
pologien aufgezéhlt werden.

In Deutschland zdhlen die Verbrauchertypologie der SINUS Forschung Heidelberg zu den
ersten in dieser Richtung, und sie haben einen recht hohen Bekanntheitsgrad erreicht (Als
Auftragsarbeit fiir die SPD ,,Planungsdaten fiir die Mehrheitsfahigkeit der SPD*“. Dies wurde
nicht veroffentlicht, aber durch Rudolf Augstein (Hrsg.): Outfit — Kleidung, Accessoires,
Duftwasser, Hamburg, 1986 bekannt) (Gluchowski 1987). Sie verbinden sozio-6konomische
(Schichtzuordnung) und wertorientierte Einstellungen miteinander. Als Beispiel dieser Typo-
logien ist folgende Abbildung 1.7 gewdihlt. Die methodischen Hintergriinde sind aber nicht
sehr transparent (s. Abb. 1.36-1.38 Kap. 1.4.4.8).

Die GfK in Niirnberg kann ein reichhaltiges Instrumentarium anbieten, da sie ein weites
Spektrum von Informationen liber Verbraucher erhebt, aus denen eine Reihe von Typologien
entwickelt worden sind. Mit dem vorhandenen Material konnten sogar noch weitergehende
Analysen durchgefiihrt werden. Die ersten Typologien sind zu Beginn der 90ziger Jahre ein-
gesetzt worden (GfK Panel Services o. J.). Dabei wird eine Spannbreite von verschiedenen
Ansitzen genutzt, wie z.B. Segmentation nach Familien-Lebenswelten (dabei gehen Abfolge
von Familienformen und der Sozialstatus ein: von 4 % Studenten/Azubis mit eigenem Haus-
halt, iber 10 % DINKS, iiber 6 % Arbeitslosen-Familien, bis hin zu 10 % alleinstehenden
Alteren) (Kleining und Prester 1999) (Abb. 1.39 Kap. 1.4.4.8).

Abb. 1.8: Lebensstil-Gruppierungen der 80iger Jahre
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Andererseits konnen durch Erndhrungs-, Umwelt- und Werte-Einstellungsskalen verschiedene
Dimensionen ermittelt werden, wie Geschmacks- und Genussorientierung, Naturbelassenheit
und Hausmannskost-Préferenz, Schlankheitsorientierung und Fitness, u.a.m., um daraus dann
Erndhrungs-Verbraucher-Typen zu ermitteln (GfK Panel Services o. J.):

- 18 % Gourmet

- 12 % Okologe

- 14 % Fastfood-Typ

- 24 % Traditionelle biirgerliche Kiiche
- 15 % Schnelle leichte Kiiche

- 17 % Schnelle deutsche Kiiche

Solche Verbrauchertypen werden fiir europaweite Marketing-Studien angeboten, z.B. als Eu-
ro-Socio-Styles der GfK. Das sind (m+a report 2000):

- Optimists — zukunftsoptimistische Hedonisten jungen und mittleren Alters — hier ist der Genuss des Essens
wichtig;

- Cocooners — sind junge Haushalte aus einfachen Kreisen, die von einem harmonischen Familienleben tréu-
men — macht das einkaufen gehen Spal3;

- Die drei Gruppen der Upright, Isolated and Safety-oriented — sind von konservativer Mentalitdt und bauen
sich ihren eignen Mikrokosmos der Lebensqualitét — sind als preissensitive Verbraucher zu beurteilen;

- Die drei Gruppen der Formalists, Architects und Referees — haben ausgeprégtes ethisches Bewusstein, En-
gagement und wollen gesellschaftliche Verdnderungen — achten weniger auf den Preis, sondern auf Premi-
um-Qualtitét. Hier also Abkehr von materialistischen Werten hin zu Selbstentfaltungswerten.

In ganz dhnlicher Weise werden auch von AC Nielsen (2000) solche Verbrauchertypologien
ermittelt und eingesetzt.

Solche Verbrauchertypologien betreffen alle Erwachsenen. Sie sind auch fiir verschiedene
Untergruppen zu erstellen. So gibt es seit 1973 entsprechende ,,Hausfrauen‘-Studie der Brigit-
te-Forschung. Dabei werden soziodemographische, Konsum- und kommunikationssteuernde
Einstellungen und Konsumgewohnheiten eingesetzt, und daraus wurden z.B. 1998 Hausfrau-
en-Typen ermittelt (BRIGITTE-Anzeigenabteilung und G+J Marketing-Forschung und -
Service 1999a, 1999b):

- 2.54 Millionen niveauvolle Haushaltsexpertinnen
- 6,14 Millionen konventionelle Hausfrauen

- 1,08 Millionen rationale Nicht-Hausfrauen

- 5,21 Millionen perfekte Traditionalistinnen

- 5,46 Millionen moderne Convenience-orientierte
- 5,11 Millionen junge Unbekiimmerte

Es gibt diese Verbrauchertypen fiir praktisch alle markt-relevanten Altersgruppen, von jung
bis alt (N.N. 1998b).

Die Verbrauchertypologien konnen auch iiber den Lebensmittelkonsum hinaus gebildet wer-
den, bzw. die Typologien von einem Alltagssegment konnten mit anderen verglichen werden.
Zum Beispiel die Ubertragung der Umweltorientierung im Non-Food-Bereich auf den Food-
Bereich (Thogersen 1999).

Ein letztes Beispiel fiir Verbrauchertypen sind deshalb die 10 Konsumleitbilder, die im Rah-
men der sozial-6kologischen Forschung ermittelt wurden (Schultz 2000 S. 6):

Typ 1 - Die durchorganisierte Okofamilie
Typ 2 - kinderlose Berufsorientierte

Typ 3 -junge Desinteressierte

Typ 4 - Alltagskreative

Typ 5 - Konsumgenervte
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Typ 6 - landlich-Traditionelle

Typ 7 - schlecht gestellte Uberforderte

Typ 8 - unauffillige Familie

Typ 9 - aktive Seniorinnen und Senioren
Typ 10 - Die statusorientierten Privilegierten

Trotz aller Bemiihungen mit solchen Ansétzen die Nachfrage nach Lebensmitteln zu erkléren,
gibt es immer noch grofle Diskrepanzen, und der Anteil des erkldrten Verhaltens ist immer
nur gering gegeniiber dem nicht erklarbaren. Trotzdem erscheint der Weg der Verbraucherty-
penbildung, die Suche nach den Strukturen im Verhalten, der richtige Weg. Er muss intensi-
ver beschritten und auch methodisch erweitert werden. Denn alltdgliches Verhalten bedarf vor
allem longitudinaler Forschung (z.B. bei Kindern und Jugendlichen beginnend), da dieses
Verhalten, wie die Nachfrage nach Lebensmitteln, sich aus sich verdndernden Lebenssituatio-
nen herausbildet. Die Handlungen des Alltags werden durch sich ergebende Verdanderungen in
der Lebenssituation auf die ,,Probe® gestellt: ,life events™ sind die labilen Phasen, in denen
die Gewohnheiten (das Beharren) iiberpriift werden. In der Jugend sind solche ,,events* relativ
hiufig, und die Werte und Gewohnheiten noch nicht so gefestigt und geprégt. Es gilt, den
Einstellungs- und Wertewandel in seinen Abldufen zu beschreiben. Ob sich z.B. die individu-
elle Beliebigkeit (,,Ich will alles und sofort und ohne soziale Verpflichtung bzw. schlechtes
Gewissen®) in einen mehr solidarischen Individualismus entwickelt (kein Helferpathos, son-
dern die gute Balance zwischen Eigen- und Gemeinnutz, die kalkulierte Hilfsbereitschaft:
,Ich helfe Dir, damit auch mir geholfen wird*).

1.3.4.9 Verbraucher differenziert nach Region

Die Lebensumwelt hat groen Einfluss auf das Verhalten. In der Entwicklung der Menschen
(individuell und gesellschaftlich) vergroBert sich die erlebte Umwelt. Der ,,nesthockende
Mensch erfahrt zuerst nur die Lebensumwelt seiner unmittelbaren Bezugspersonen. Wenn
Kinder gehen gelernt haben, konnen sie ihren Lebenserfahrungsraum erweitern. Die Vertraut-
heit dieser frithen Phase fiihrt zu nachhaltigen Pragungen, das schlie3t Sprache und Essen ein.
Die geographischen Raume sind sehr unterschiedlich. In Deutschland gibt es immer noch ver-
schiedene Sprachen (Dialekte) und ,,Kiichen“. Heute haben Menschen zwar die Moglichkei-
ten iiberall auf dem Globus Lebensumwelten zu finden, man konnte seine Heimat im ,,global
village* suchen. Fiir die Mehrheit gilt jedoch, dass sich Raumbeziige zur Nachfrage zeigen.
Zwar sind nicht mehr die klassischen ldndlichen Haushalte ein wichtiges Segment, aber es
gibt sie noch, und sie unterscheiden sich von den Stadthaushalten (Deenen 1996). Die Lebens-
, Arbeits- und Freizeitorte der Verbraucher liegen im Raum verteilt, erfordern Mobilitit und
Kommunikation, verbrauchen Giiter und Zeit. Es wirkt sich auf die Nachfrage aus, in wel-
chem Wohnquartier der Verbraucher wohnt, wo er einkaufen kann und wo er arbeitet und
seine Freizeit verbringt (City Lage vs Stadtrand, Ballungsgebiet vs flaches Land). So hat
Raumplanung und Raumentwicklung Einfluss auf die Nachfrage (Lebensmittelzeitung
1999a).

In den verschiedenen deutschen Regionen (,,Landsmannschaften) zeigen sich noch die be-
kannten Erniihrungstraditionen: der WeiBwurst-Aquator ist ebenso vorhanden wie traditionel-
le Speisen der verschiedenen ,,Volkstimme* (Weggemann 1990; s. auch: 23. Wissenschaftli-
che Jahrestagung der AGEV: Erndhrung und Raum; 11.-12.10.2001 -
http://www.agev.org/tagune2001/dokumentation.htm, sowie http://www.bfa-
ernachrung.de/Bfe-Deutsch/Information/bfeber91.htm).

In den Verbraucheruntersuchungen wird auch die Lebensmittelnachfrage nach der Variable
Bundesland bzw. nach Nielsen Gebieten differenziert (AC Nielsen o. J., s. Abb. 1.42 Kap.
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1.4.4.9). Dies ist jedoch ungeniigend, denn das Erndhrungsverhalten wird durch den engeren
regionalen Raum geprigt. Jede Region hat ihre traditionellen Alltagskulturen, und die
Verbraucher tragen einmal gepragte Verzehrsgewohnheiten in ihrem weiteren Lebensweg mit
(,,Der Auswanderer vergisst eher seine Sprache, als seine Verzehrsgewohnheiten®). So miiss-
ten diese identifizierten regionalen Verzehrstypen in den Lebenslauf, die biographischen An-
gaben, bei Verbraucherstudien mitaufgenommen werden.

Diese Wiederentdeckung des lokalen, regionalen Raumes passt in die Bemiihungen, das loka-
le und regionale Handeln als Ausgleich zur Globalisierung zu férdern und zu revitalisieren.

1.3.5 Verbraucherorientierung und -information

Die Nahrungswahl wird in unserer Gesellschaft nicht mehr hauptséchlich durch ,,Grundbe-
diirfnisse bestimmt, also z.B. ,,Hunger* und ,,Geld“, und nicht durch selbstversorgendes
Handeln, sondern durch Orientierung im ,,Schlaraffen-Supermarkt-Angebot®.

Die Nahrungssicherung ist weitgehend erreicht. Ausreichend preiswerte Lebensmittel in guter
Qualitit zu haben bedeutet nicht, dass sie entsprechend der Bediirfnisse genutzt werden. Diese
Stufe der Erndhrungssicherheit, dass Menschen bzw. Haushalte aus den Mdglichkeiten, die
sie selbst haben (ihrem Verhalten) und den Verhéltnissen, die ihnen die Gesellschaft bietet,
die Erndhrung so gestalten, dass die Gesundheit und Leistungsfahigkeit gesichert ist, ist nicht
erreicht. Die Folgen des Fehlverhaltens in der Gesellschaft sind evident (Kap. 3.3) (Oltersdorf
und Weingértner 1996).

Es miissen Maflnahmen ergriffen werden, die Verbraucher so zu orientieren, dass sie sich im
Sinne von Erndhrungszielen richtig entscheiden. Hier zeigen sich deutliche Defizite. Die Er-
fahrung zeigt, bloBe Hinweise und Informationen theoretischer Art sind erfolglos (Diehl
2000b).

Das Wissen und die Mdglichkeiten die Situation so zu dndern, dass mehr Verbraucher ihr
Verhalten und den Lebensstil an ,,dietary goals* ausrichten, erscheint vorhanden. Die Er-
kenntnisse der Erndhrungswissenschaft sind weit verbreitet, doch die Situation zeigt, dass zu
viele Verbraucher orientierungslos und verunsichert sind (aid Special 1997a). Es muss ein
Ziel der Erndhrungsforschung und der Gesellschaft sein, die Verbraucherorientierung deutlich
zu verbessern. Entsprechende Ansétze sind sichtbar, z.B. auch im ,,White Paper on Food Safe-
ty* (European Commission 2000).

Obwohl diese Problematik besser in einem eigenen ,,Gutachten dargestellt werden sollte, da
die Verbraucher-Kommunikation so komplex ist, ist dieser Aspekt im Hinblick auf seine Be-
deutung fiir die Entwicklung der Lebensmittelnachfrage doch so wichtig, dass er hier in einem
besonderen Kapitel hervorgehoben und umrissen wird (Benterbusch 1997).

Das Phanomen der Orientierungsprobleme der Verbraucher, die subjektiv gefiihlte hohe Risi-
kowahrnehmung, ist ein Kennzeichen von Wohlstandsgesellschaften. Die Mehrheit lebt in
Verhiltnissen, in denen die Grundbediirfnisse erfiillt sind und es keine ,,Angste um das Sein*
geben muss, aber Angst vor dem Verlust des Besitzes (des Habens) und des Verpassens der
vielen Moglichkeiten.

Handlungsorientierungen sind selten eindimensional und eindeutig, sondern zusammengesetzt
aus den eigenen alltidglichen Erfahrungen und den ,,Wegweisern* der Umgebung. Eigenerfah-
rung und -kompetenz verringert sich (subjektiv und objektiv) in einer entwickelten, speziali-
sierten Gesellschaft. Dafiir nimmt die wahrnehmbare und reale Fremderfahrung zu. Dies wird
beim Handlungsfeld Erndhrung und Essen besonders deutlich. Keiner, auch nicht die Ernéh-
rungswissenschaftler, kann das Gesamte sehen, jeder sieht nur Teile und Ausschnitte. Infor-
mation hat keinen absoluten Wert, sondern sie ist nur Teil eines Kommunikationsprozesses.
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Verbraucher bendtigen (ebenso wie politische Entscheidungstriger) nicht isoliertes Wissen
(Fakten), sondern vorhandene Informationen miissen in einer handlungsrelevanten, entschei-
dungsorientierten Form dem Verbraucher vermittelt werden. Dazu benétigt Handeln nicht nur
Theorie sondern auch Praxis, das Einliben und Trainieren.

Das gegenwirtige Angebot fiir Verbraucher wird in den folgenden drei Kapiteln skizziert. Als
Grundlage der Veranschaulichung dient wiederum die ,,Erndhrungspyramide® (als Symbol
des Umfanges der notwendigen Erndhrungshandlungen durch Verbraucher und Gesellschaft)
(Abb. 1.4 Kap. 1.3.3).

Jeder Anbieter von Lebensmitteln muss Verbraucher informieren (allein durch die Verord-
nungen zur Lebensmittel-Kennzeichnung), aber er muss dariiber hinaus fiir seine Produkte
werben, damit er am Markt vom Verbraucher wahrgenommen wird. Anbieter bendtigen
Marktinformationen (Kap. 1.3.5.1). Es ist ein Symbol der freien Marktwirtschaft (unserer
Gesellschaftsordnung) fiir den Zugang zu entsprechenden Informationen zu sorgen, z.B. durch
Bereitstellung entsprechender statistischer Datengrundlagen bzw. durch Marktberichterstat-
tung (z.B. staatliche Unterstiitzung der Anbieter, BML-Subventionen fiir CMA und ZMP
bzw. Unterstiitzung von regionaler Vermarktung in einzelnen Bundesldndern).

Informationen zwischen Anbietern und Nachfragern miissen vermittelt werden, diese Kom-
munikation wird durch Medien getragen. Hierbei handelt es sich um ein eigenes Aktivitits-
feld, das zwar auch von den Akteuren des Markts selbst betrieben wird, aber daneben ist die
Erndhrungsinformation ein eigener Markt (Kap. 1.3.5.2). Daraus resultiert ein immenses In-
formationsmaterial, dass im Prinzip allen zur Verfiigung stehen kann. Eine gewisse Orientie-
rung flir Verbraucher wird von staatlicher Seite vorgenommen, denn Vater Staat muss fiir alle
Markt-Partner sorgen. So werden auch analog der Anbieter-orientierten Subventionen (Kap.
1.3.5.1) Nachfrage- bzw. Verbraucher-orientierte MaBnahmen staatlich unterstiitzt (Kap.
1.3.5.3).

Angesichts der gegebenen Informationssituation gilt es schlieBlich die prinzipiell unterschied-
liche Handlungsorientierung der Akteure am Lebensmittelmarkt darzustellen (Kap. 1.3.5.4).
Diese externen Angebote sind uniibersichtlich, es herrscht ein ungleichgewichtiges Gemenge
an Umfang und Art der Informationen. Die Vorstellung der idealen Marktwirtschaft, die bei-
den Seiten — Anbieter und Nachfrager — sollen transparente Informationsgleichheit haben,
damit sich ein Ausgleich erreicht, sind nicht gegeben. Die Anbieter kennen die Verbraucher
wesentlich besser, und die Verbraucher kennen immer weniger die Lebensmittel und die Er-
ndhrung. Zudem besteht ein prinzipieller Unterschied zwischen den Anbietern und Nachfra-
gern. Anbieter von Produkten und Informationen kénnen sich auf einen Ausschnitt (aus der
Erndhrungspyramide) konzentrieren. Verbraucher bzw. Haushalte miissen das gesamte mana-
gen, und noch mehr, ndmlich den ganzen Alltag und das Leben. Eine Teilsicht betrifft immer
nur einen Teil des Verbrauchers, seine Entscheidung, die Teilsicht zu beriicksichtigen, betrifft
sein Ganzes (seine Gesundheit, sein Geld, seine Zeit, seine Ressourcen, usw.).

1.3.5.1 Die Verbraucherinformationen der Anbieter

Anbieter haben aus verschiedenen Griinden Interesse, Verbraucher zu informieren. Zu den
Rahmenbedingungen (Kap. 2) des Lebensmittelmarktes gehoren die gesetzlichen Grundlagen
zur Verbraucherinformation, liber die Kennzeichnung von Lebensmitteln. Diese sind und
werden immer umfangreicher. In einem Memorandum der CIAA (Confédération des indust-
ries agro-alimentaires de 1'UE, 1999) sind die verschiedenen Kennzeichnungen zusammenge-
stellt worden:

- Name, Verkehrsbezeichnung
- Zutatenlisten

- Nettofiillmengen

- Mindesthaltbarkeitsangaben
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- Besondere Aufbewahrungs- oder Verwendungsbedingungen

- Name des Herstellers, Verpackers, Handlers,..

- Angaben zu Ursprungs- oder Herkunftsort (z.B. jetzt neu fiir Rindfleisch: ,,Lebensweg®)
- Gebrauchsanweisungen

- Angaben zum Alkoholgehalt

- Kennzeichnung der Los-Angabe (Produktreihe)

- Kennzeichnung von Nahrwertangaben

- Verpackungsgase

- Kennzeichnung von SiiBungsmitteln

- Preiskennzeichnung

-, Warnhinweise*

- neuartige Lebensmittel

- Allergene

- Genusstauglichkeitskennzeichen

- Lebensmittel fiir besondere Erndhrungszwecke

- Kennzeichnung 6kologischer Landbau

- Bescheinigung besonderer Merkmale und Herkunftsbezeichnungen (z.B. traditionelle Produkte)
- Kennzeichnung der Bestrahlung

Der Umfang zeigt, dass der gegenwirtige ,,Hauptkanal®“ — die Verpackung — nicht alles an
Informationen ,,transportieren* kann. Es miissen neue Wege begangen werden, die aber nicht
zum Beipackzettel fiir Lebensmittel fithren kénnen. Die vorgenannten Informationen sind im
Grof3en und Ganzen notwendig und werden auch von Verbrauchern gewiinscht. Doch die bis-
her beschrittenen Wege fiithren nicht zum Ziel der geforderten ,,Transparenz® und Verbrau-
cherorientierung. Der Wissensstand ist unzureichend (DGE 1996).

Jeder Anbieter muss Verbraucher iiber sein Angebot informieren, denn die Verbraucher sollen
seine Produkte wahrnehmen. Fiir diese Aufgaben bendtigen die Anbieter Marktinformationen:
welche Lebensmittel wollen welche Typen von Verbrauchern fiir welche Verzehrssituationen.
Fiir die Marktbeobachtung und -information gibt es staatliche Regelungen und Vorschriften.
Der Staat bietet Informationen an, z.B. im jdhrlichen Statistischen Jahrbuch fiir Landwirt-
schaft und durch Marktberichterstattung (Tétigkeiten der Landwirtschaftsaimter, ZMP, Kap.
1.3.1.2). Ebenso gibt es staatlich geforderte Absatzforderungsmafinahmen fiir deutsche Land-
wirtschaftsgiiter, wie die Aktivititen der CMA sowie die regionalen Férdermalnahmen, die
von einzelnen Bundeslédndern durchgefiihrt werden. Die Informationsmaterialien fiir Verbrau-
cher, die durch diese Aktionen erstellt werden, sind betrachtlich.

In dem gesittigten Markt der Lebensmittel ist es fiir die Anbieter nicht einfach, Informationen
an Verbraucher effizient weiterzugeben. Die Marketingaktivititen sind gut zu planen, durch-
zufiihren und zu bewerten. Dazu werden gezielt Marktdatenanalysen durchgefiihrt, die auf
eigenen Marktstudien beruhen konnen, die aber hdufiger in Auftrag geben werden (Kap.
1.3.1.2.2). Dieses Instrumentarium wird immer weiter ausgebaut, auch sehr differenziert (in
Analogie zur Gliederung des Berichtes) durchgefiihrt. So sollten die Informationen iiber ver-
schiedene Verbraucher (-typen), Verzehrssituationen und Lebensmittel in Zusammenhéngen
analysiert werden. Um grof8ere Zusammenhangsabschnitte zu betrachten, sollten verschiedene
Anbieter (Produzenten, Handel) auch zusammenarbeiten. Diese neuen Formen des Marke-
tings, haben verschiedene Bezeichnungen wie ,,Category Management* oder ,,Efficient Con-
sumer Response Analysis“. Das dabei geforderte kooperative Kundenmarketing, die gemein-
same Nutzung der Daten und der Informationen, sowie gemeinsame Analysen und Aktivititen
durch Produzenten und Anbieter, bietet zweifellos Potentiale fiir das Marketing. Es scheint
jedoch noch Hemmnisse, besonders auf Seiten des Handels, zu geben.

Auf den Lebensmittelmarkt kommen jéhrlich viele neue Produkte, doch davon sind mehr als
die Hilfte nach einem Jahr nicht mehr auf dem Markt. Die Neuheiten beruhen nur zu gerin-
gem Teil auf echten Neuentwicklungen. Es handelt sich dabei eher um kleine Variationen der
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selben Grundprodukte (Beispiele fiir Neuerungen auf dem Getrinke-Markt) (Bachmann
2000):

1958 — trinkfertiger Orangensaft (Eckes hohes C)
1969 — Beutel-Softdrink (Capri Sonne)

1973 — Eistee (Liptonice)

1979 - alkoholfreies Bier (Clausthaler)

1979 — Multivitamin Saft (Trink 10)

1983 — Cola-Light

1984 — Energy Drink (Red Bull)

1984 — Sportdrink (isostar)

1998 — Kombucha-Drink

Andere Innovationen betreffen, neue Flaschensorten, Mischungen (Apfelschorle, Radler,
etc.), die vorher bekannt waren (nun aber convenient angeboten werden), u.a.m.

So stort die Vielzahl der Produkte eigentlich beide Seiten: das Anbieter-Marketing hat es im-
mer schwerer, mit eigenen ,,Innovationen* und Ideen Mitbewerber aus dem Regal bzw. Ein-
kaufswagen zu verdrangen. Die Verbraucher werden durch immer mehr Produkte und immer
mehr Informationen tiberfordert und desorientiert.

Die Vielfalt der ,einfiltigen” kleinen Produkt-Variationen ist besonders dort groB3, wo Le-
bensmittel angeboten werden, die ldnger haltbar sind und dadurch auch leichter zu produzie-
ren und zu verteilen sind. Als Folge gibt es nur noch relativ wenige Anbieter (bzw. die Kon-
zentration der Produzenten ist schon relativ weit fortgeschritten) in den Bereichen: Fette (tie-
rische und pflanzliche, Butter/Margarine), Zucker, SiiBwaren, Nidhrmittel, Getrdnke. In ande-
ren Bereichen ist der technische Aufwand fiir die Produktion und den Vertrieb sehr hoch und
damit teuer. Das betrifft: Milch und Milchprodukte, Fisch, Convenience- und TK-Produkte. In
den Lebensmittelgruppierungen, bei denen die Frische der Lebensmittel von einem entschei-
denden Kriterium ist, gibt es noch viele Anbieter. Das sind: Fleisch, Friichte, Gemiise und
Brot. Doch werden in allen Bereichen ebenfalls Konzentrationsprozesse deutlich.

Je enger der Markt, desto mehr Marketingaktivititen sind aus der Sicht der Anbieter notwen-
dig. Deshalb sind die Werbeaufwendungen entsprechend verteilt. Fiir frische Produkte, die
besonders erndhrungsphysiologisch relevant sind, gibt es weniger Marktdaten (z.B. ist das
GfK-Frische-Panel erst wenige Jahre alt) und entsprechend weniger Werbung (Kap. 1.3.5.2).

Die Marketingaktivititen beinhalten nicht nur die ,,klassische* Werbung, die fiir Verbraucher
unverwechselbar ist, sondern auch solche MaBBnahmen, in denen die Produktinformationen in
anderer ,,Verpackung® und anderen ,,Kandlen* angeboten werden. Hier gibt es eine Vielzahl
von Mdoglichkeiten, die die Marketingabteilungen bzw. entsprechende Dienstleister, Marke-
ting-Agenturen, niitzen konnen.

Die wissenschaftlichen Abteilungen der grofen Lebensmittelproduzenten informieren sich
iiber die Informationen in und aus der ,,Nutrition Scientifc Community* und unterstiitzen und
organisieren wissenschaftliche Tagungen und Zusammenkiinfte. Ein wichtiger internationaler
Zusammenschluss in dieser Hinsicht ist ILSI (International Life Science Institute), bei dem
alle wichtigen Lebensmittelproduzenten vertreten sind (Benterbusch 1997).

Es gibt gezielte Pressemeldungen bzw. Presseseminare (teilweise bereits fiir den Nachwuchs,
z.B. fiir Redakteure von Schiilerzeitungen) und Informationsbroschiiren fiir Multiplikatoren
(wie z.B. Unterrichtsmaterial fiir Lehrer) und Verbraucher (,,Mailings*). Zu diesen Aktiviti-
ten sind auch die Kundenzeitschriften und Clubs, wie Maggi-Koch-Klub, zu z&hlen.

Bei der Union Deutsche Lebensmittelwerke (UDL) haben die Verbraucher, iiber die bereits
angesprochenen iiblichen Wege hinaus, eine Vielzahl weiterer Mdglichkeiten, sich iiber Pro-
dukte und Fragen der Erndhrung zu informieren bzw. informiert zu werden:
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- Verbraucherservice (Kunden-Dialog-Center): ist Anlaufstelle fiir alle Fragen und Reklamationen (schriftlich/
telefonisch - Bearbeitung oder Weiterleitung).

- Verbrauchertelefon (gebiihrenfrei): Hot-line fiir jedes UDL-Produkt

- Internet-Priisenz: aufbereitet fiir verschiedene Zielgruppen (z.B. Endverbraucher, Arzte, Ernéihrungsfachkrifte,
Journalisten) und Produkte (z.B. becel, becel pro activ, Du darfst): aligemeine Produkt-Informationen, speziel-
le Informationen zur Erndhrung, Gesundheitsforum

- Veranstaltungen: themenbezogene Veranstaltungen mit Kooperationspartnern (z.B. Energieversorgungs-
Unternehmen, Handelspartnern) oder Verbrauchermessen.

- Informationsmaterial: UDL verfiigt iiber umfassendes Informationsmaterial (Produktinformation, Informatio-
nen zu verschiedenen Bereichen der Erndhrung).

Selbstverstindlich werden die neuen Informationstechnologien wie das Internet fiir das Mar-
keting bereits genutzt. Dazu gibt es immer mehr ,,Hotlines* zu Firmen (bzw. den beauftragten
Dienstleistern (Call-Centern). Die Entwicklungen, Verbraucher gezielter zu informieren, sind
vielversprechend, da durch die zunehmende Nutzung der Verbraucher von moderner IT-
Technologie (Kabelanschluss, PC, Handy) auch der ,,Service® fiir solche Verbraucher verbes-
sert werden kann.

Dieser massive Einsatz von Anbietern zur Informationsbeschaffung iiber und Informations-
versorgung fiir Verbraucher kann als solcher nicht kritisiert werden, doch die ,,Marktordnung*
verlangt, dass interessensgeleitete von ,,neutraler” Information deutlich zu trennen ist. Dazu
gehort, dass Verbraucher kompetent sind im Umgang mit Information. Dies hingegen scheint
ungeniigend zu sein (Kap. 1.3.5.3) (Tab. 1.3).

Tab. 1.3: Ausgewilhlte Kennzeichen zu Marketing-Aktivititen der Lebensmittelbranchen

LM-Branche Umsatz/Jahr (in Mrd. DM) |Innovationen |Medienauf- Informationskontakte
wand
Zucker 6,4 www.zuckerindustrie.de
Stilwaren 18,2 (Produktion) 2516 bei 1227 Mio. http://www.suesswarenverband.de/bdsi/sv
13792 p3.html
Flops: 65%
alkoholische Ge- |[11,7 (Spirituosen + Wein +  [566 bei 5725 |320 Mio. http://www.spirituosen-
tranke Schaumwein) (bei Spirituo- verband.de/index.html
sen)
Bier 18,3 744 Mio. http://www.brauer-
bund.de/index2.html
Alkoholfreie 11,6 1019 bei 5764 1488 Mio. http://www.erfrischungsgetraenke-
Erfrischungsge- Flops: 50% verband.de/
trinke
Milch 37,6 1910 bei 326 Mio. http://www.mopro.de/untersuchungs&ser
11.498 vice_gmbh.htm
Flops: 54%
Fisch 0,6 6,9 Mio. (1997) |www.fisch-grosshandel.de
TK 15,2 http://www.tiefkuehlinstitut.de/index.
php4
Fleisch 60 http://www.fleischerhandwerk.de/spezial/
blick.htm
Obst und Gemiise (13 bogk-vdst@t-online.de
Brot 26,5 http://www.baeckerhandwerk.de/

1.3.5.2 Die Verbraucherinformationen der Medien

Quelle: eigene Zusammenstellung
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Neben den Informationen durch Anbieter (Produzenten, Handel), die fiir ihre Aktivitdten Me-
dien in Anspruch nehmen, gibt es auch Informationen, die von den Medienproduzenten er-
stellt werden. Hier gibt es eine Fiille von Informationen {iber Lebensmittel und Erndhrung, der
Markt ist als uniibersichtlich zu bezeichnen.

Das Werbevolumen in Deutschland betragt 61,5 Mrd. DM (Lebensmittel haben einen hohen
Anteil, Tab. 1.4) und die wichtigsten Triager sind die Massenmedien:

Tab. 1.4: Die werbestirksten Branchen in Deutschland
- Rangfolge der Brutto-Medien-Investitionen 1999, Werte gerundet

Branchen 1999 1998 Vergleich Rangfolge

Rangfolge 1999 in Mio. in Mio. 1999/1998 1998
Mark Mark in Prozent

1. Auto-Markt 3173 3011 +54 1

2. Massen-Medien 2674 2464 + 8,6 2

3. Telekommunikations-Netze 2314 - - -

4.Handelsorganisationen 1893 1871 +1,2 3

5. Schokolade und 1227 1135 +8,1 5

Siilwaren

6. Pharmazie 1028 1033 -0,5 6

Publikumswerbung

7. Banken und 966 971 -0,5 7

Sparkassen

8. Bier 744 843 -11,7 8

9. Spezial-Versender 721 722 -0,2 9

10. Versicherungen 589 644 - 8,50 10

Quelle: AC Nielsen-Werbeforschung S+P 2000a

Aus der Sicht der Verbraucher sind fiir die Kaufentscheidungen im Lebensmittelbereich fol-
gende Medien wichtig (Verhoog 2000):

- Prospekte, Beilagen 55 % - Anzeigenblatter 30 %
- Fernsehen 43 % - Plakat im Supermarkt 16 %
- Handzettel 43 % - Radio 9%
- Tageszeitungen 32% - Werbebrief (,,Mailing®) 7%
- Zeitschriften 30 % - Kino 5%

Der Werbeaufwand ist betrichtlich, trotzdem gibt es weitere wichtige Kommunikationskanéle
fiir Verbraucher. So erfahren Verbraucher zu 40 % iiber die Werbung von neuen Produkten,
zudem werden der Einkaufsort (die Platzierung im Regal, die Verpackung) mit einem Anteil
von 32 % und Freunde zu 29 % als Quelle benannt.

Die rasant steigende Menge an Werbung scheint an Effizienz zu verlieren, sie ,,nervt® die
Verbraucher und das ,,Information-Overload wird zum ,,Gerdusch®, das Informationsvermitt-
lung stort. Wurden 1990 noch 198.000 Fernseh-Werbespots im Jahr gesendet, so sind es 1999

bereits 2.354.294 gewesen, oder anders ausgedriickt: 6450 am Tag bzw. 268 pro Stunde
(Verhoog 2000).

Tab. 1.5: Top 30 Branchen im ersten Halbjahr 2000
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Rang Branchen 1-6/2000 1-6/1999 Veriinderung Verteilung in Prozent
2000 (1999 TDM TDM in Prozent TZ |PZ |FZ |TV |RF |PL

1 1 | Automarkt 1595321 1728408 |-7,7 29,1| 25,3| 0,9| 34,3| 89| 1,5
2 2 | Massenmedien 1583052 1215862 (30,2 28,5| 32,2 41235 7,6| 42
3 3 | Telekommunikation 1332184 959096 | 38,9 3521 12,2 0,6| 44| 7,1 1
4 4 | Handelsorganisationen 1038638 90107 | 14,5 73,31 5,6| 02| 142 52| 1,6
5 5| Schokoladen+SiiBwaren 617730 591130(4,5 0,3| 4,6| 0,7| 90,8 3] 0,6
6 6 | Pharmazie Publikumswerbung 581829 5783581(0,6 4,51 379| 1,9] 53,9 1,1| 0,7
7 7 | Banken+Sparkassen 491369 439507 (11,8 4421 23,1| 0,6| 24,5| 4,4 3,2
8 * | Finanzanlagen+Beratung 488645 186577|161,9 34,51 22,7| 0,5| 38,2| 3,3| 0.8
9| 10|Spezialversender 463264 346495(33,7 2,1( 37,3 6| 50,3 43 0
10 17 | Unternehmenswerbung 402627 231129742 30,1| 30,8| 4,8| 30,9| 24| 09
11 9|Bier 400335 390952 (2,4 54| 57| 0,9 66,6| 10,1] 11,3
12 8| Rubrikenwerbung 388735 331685(17,2 27,1| 46,4| 0,2] 23,8| 1,9 0,7
13 16 | Reisegesellschaften 294471 24724719,1 56,9 11,7| 2,8| 17,7 9,7| 1,1
14| 13| Alkoholfreie Getranke 272049 271506|0,2 2,5| 44| 1,8| 64,3| 14,8] 12,1
15 14 | Versicherungen 268381 267046(0,5 10,9 32,5| 1,1| 46,7| 6,5 2,2
16 11 | Computer +-Zusatzgerite 255306 259194 |-1,5 24,8 41,8| 83| 23,5| 0,5 1,1
17| 18|Haarpflege 254887 229009 (11,3 0,3 19,9| 0,8| 77,5| 0,1| 14
18| 15|Buchverlage 251253 24393513 70,5( 14,4 6,8| 1,9| 55| 08
19| 19| Waschmittel 236595 218866 8,1 0,6 44| 03|91,7| 24| 06
20| 20|Pflegende Kosmetik 208089 187975(10,7 0,9 43,1| 0,7| 54,3 0] 09
21 12 | Milchprodukte 198925 177770(11,9 0,2 6,5| 1,1] 89,3 1,9 1
22| 23 |Mobel+Einrichtung 193457 177321)9,1 15,4| 35,3| 3,1| 21,4 21| 3,8
23 *|Bild- und Tontrager 175468 110011|59,5 1,81 87| 1,4| 79.4| 8,2| 0,5
24| 21 |Kaffee, Tee, Kakao 174974 187740|-6,8 3,3 7,3 0,71 80,9| 7,1| 0,7
25| 25|Fremdenverkehr 169034 160222(5,5 20,2 39| 24| 24,4| 10,5| 3.4
26| 29|Konserven, Fleisch, Fisch 167073 143533 (16,4 1,8 9| 3,4| 82,4 19| 1,6
27| 26|Oberbekleidung 158453 157039 0,9 10,3| 54,5 7,9| 10,2 1,8] 15,3
28| 27|Suppen, Wiirzen, Saucen 156950 14709516,7 0,5 8,7 1,7 82,7 31 3,5
29| 30|Hotels + Gastronomie 156908 13885613 72| 64| 1,5(/59.4| 16,9| 8,6
30| 28|N&hrmittel 154763 145454 16,4 0,1 58| 1,6]86,2| 58| 0,6

* im Vorjahr nicht unter den Top 30 Branchen gefiihrt, PZ = Publikumszeitschriften TZ = Tageszeitungen FZ =
Fachzeitschriften TV = Fernsehen RF = Rundfunk PL = Plakat
Quelle: AC Nielsen Werbeforschung S+P 2000b

Im Fernsehen gibt es Informationssendungen zum Thema Erndhrung, doch dieser Anteil ist
nicht sehr groB. Deutlich mehr unterhaltende Koch- und Essenssendungen werden ausge-
strahlt.

Ebenso informieren die Horfunksender tiber Erndhrung und Essen. Dariiber gibt es jedoch
keine zusammenfassenden Informationen.

Der Zeitungen- und Zeitschriftenmarkt ist umfangreich und dynamisch. Es gibt ca. 1600 Zei-
tungen, mit iiber 25 Millionen téglichen Exemplaren in Deutschland. In normalen Tageszei-
tungen ist der Anteil zum Thema Erndhrung und Essen nicht sehr umfangreich. Lediglich in
jedem dritten Exemplar ist ein Artikel iiber Erndhrung, und dann ist er meist nicht sehr grof3
und in seiner Aufmachung eher unauffallig. Die Mehrzahl kann als sachlich beurteilt werden.
Die bekannten Erndhrungsskandale haben im Durchschnitt gesehen als Informationsmenge
keine herausragende Bedeutung (Benterbusch 1997).

Bei Zeitschriften ist die Situation sehr heterogen. Es gibt Bereiche mit sehr hohem Anteil, wie
z.B. spezielle Essenszeitschriften (12 wesentliche Titel, wie z.B. Feinschmecker, ,.essen &
trinken®, usw.). Hier steht mehr das appetitliche Anbieten und der Genuss im Vordergrund.
Andererseits gibt es auch gesundheitsorientierte Objekte, wo auch ,,Praventiv-wirkendes* eine
Rolle spielt (Uberlappung zu dem Bereich ,,Wellness®).

Einen relativ hohen Erndhrungsanteil haben auch Frauen-Zeitschriften wie z.B. die ,,Brigitte®,
deren Didten einen recht groen Bekanntheitsgrad erreicht haben.

Es gibt allein iiber 100 Frauenzeitschriften, wovon 11 Wochenzeitungen eine Auflage von 13
Millionen, vier 14-tdgliche Klassiker eine Auflage von 2.48 Millionen und 34 Monatsobjekte
eine Auflage von 4,35 Millionen haben.

Ein weiterer relevanter Bereich sind diverse Kundenzeitschriften wie z.B. die "Backerblume",
sowie die Anzeigenbldtter. Auch dieser Bereich ist nicht gut untersucht hinsichtlich seiner
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Relevanz fiir Erndhrungsinformationen, doch ist er sicher nicht zu vernachldssigen
(http://www.bvda.de/). Es gibt iiber 2100 Fachzeitschriften, davon sind ca. 80 Food Zeit-
schriften (http://www.fachpresse.de/).

Die Zeitungen und Zeitschriften nutzen die Informationen von vielen Nachrichten- und Pres-
seagenturen (http://www.bsz-bw.de/links/nachrichten.html).

Im Bereich der Biicher gibt es das ebenfalls uniiberschaubare Segment der Kochbiicher. Ne-
ben groflen renommierten Verlagen, wie z.B. Grife & Unzer, gibt es auch viele kleinere Ver-
lage, die Biicher zum Themenfeld Erndhrung herausgeben. Es gibt Kochbiicher von Firmen
(wie z.B. das beriihmte Dr. Oetker Kochbuch) und auch sehr viele Titel im ,,Modernen Anti-
quariat“. Der heute "elektronische Buchkatalog" verfiigt dabei mit insgesamt 1,5 Mio. Titeln
iiber die derzeit grofite europdische Biicher-Datenbank. Das sind 450.000 deutschsprachige
Titel, wovon 300.000 stindig vorritig und sofort lieferbar sind sowie 550.000 franzdsische,
130.000 spanische Titel und 400.000 Titel aus den USA (http://www.kno.de/kod-
bin/isuche.cgi?dbname=Buchkatalog&lang=deutsch&uid=KNO-04092000-16050901&
location=INFO&aktion=start&naviggif=buchkatalog).

Fir Erndhrungsinformationen gibt es im Medienbereich folgende berufliche Kommunikato-
ren:

MitarbeiterInnen kommerzieller Presse-Agenturen und PR-Abteilungen (z.B. Margarine-Institut fiir gesunde
Erndhrung)

Journalistinnen (Redakteure, freie Mitarbeiter) (Fachjournalisten, kulinarische Food Journalisten, etc.)
MitarbeiterInnen der Einrichtungen der Erndhrungsaufklarung (staatliche Stellen, usw. — Kap. 1.3.5.3)
ErndhrungsberaterInnen (freiberuflich, bei Krankenkassen, usw.)

Schitzungsweise gibt es ca. 30.000 festangestellte Journalisten und ca. 50.000 freie Mitarbei-
ter.

Die Werbemittel, Plakate, Werbebeilagen, Mailings, usw. sind nur summarisch zu erfassen, es
soll aber darauf hingewiesen werden, dass auch im Rahmen solcher MaBnahmen Ernéhrungs-
informationen verbreitete werden.

Im Kino lduft zum groften Teil nur Alkohol- und Tabakwerbung (Genussmittel). 1999 hatte
die Kinowerbung einen Umsatz von 235 Millionen DM, wovon 87 Millionen fiir die Sparte
Zigaretten (1.), 17 Millionen fiir Bier (2.), 11 Millionen fiir Alkoholika (5.) und 3 Millionen
fiir StiBwaren (14.) ausgegeben wurden (Béhr 2000).

Neue Informationskanéle bietet auch das Internet. Hier gibt es neben Werbung gezielte Ernédh-
rungsinformationsangebote, wie die von staatlichen Stellen (Kap. 1.3.5.3), aber auch von pri-
vaten Anbietern.

Das Informationsangebot der Medien im Bereich Erndhrung fiir Verbraucher ist bisher zu
wenig untersucht. Bestenfalls kann man den Umfang abschétzen, nicht jedoch die Wirkung.

1.3.5.3 Die Informationen fiir den Verbraucher

Zur (verniinftigen) Lebensgestaltung bendtigen Menschen Bildung, fiir bedarfsgerechtes Han-
deln sind Orientierungen (Regeln) und Informationen notwendig. Das gilt auch fiir die
Verbraucherbildung im Bereich Erndhrung. In der gesellschaftlichen und persénlichen Ent-
wicklung wird solche Lebensbildung immer stirker untergliedert, professionalisiert und vom
,Haus* in die Gesellschaft iibertragen. Anfangs ist die Familie allein verantwortlich fiir die
Bildung der Féhigkeiten, ,,selbst™ die Welt zu begreifen und zu entdecken. So wurde zwar im
Jahr 1717 erstmals Schulbesuchspflicht eingefiihrt, real wird diese aber erst seit 1871 auch
kontrolliert (Becker 1998).
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Grundlagen zur Erndhrung (wie zum Sprechen, Kommunizieren) werden in der Familie ge-
legt, ehe dann Institutionen auBler Haus diese ergidnzen und optimieren. Dies trifft fiir die
Kommunikation zu: Lesen und Schreiben wird staatlich kontrolliert, es gibt Rechtschreibre-
geln. In der Analogie ist die Verbraucherbildung im Bereich Erndhrung noch ungeniigend
gesellschaftlich geregelt. Traditionell ist der Haushalt verantwortlich in der Weitergabe von
Kompetenz im Erndhrungsbereich. Er ist Teil der Haushaltsfiihrung. Kompetenz setzt sich
zusammen aus Fahigkeiten und Fertigkeiten, die dem Aufbau und der Aufrechterhaltung eines
selbstverantwortlichen, aufgabenbezogenen und sinnvollen Lebens in Wechselwirkung mit
dem sozialen, dinglichen und rdumlichen Umfeld dienen. Eine wichtige Grundkompetenz ist
die Fiihrung eines Haushaltes (auch bei Singles).

Es zeigt sich, dass immer weniger Verbraucher Kenntnisse und eigene Erfahrung mit den Le-
bensmitteln und mit der Erndhrung haben (IGLO-Forum Studie 1995, Berg 1997, aid special
1997b). Anstelle der eigenen Orientierung tritt die von auBBenkommende und diese ist sehr
vielfdltig, uniibersichtlich und widerspriichlich (Kap. 1.3.5.1, 1.3.5.2), und fiihrt bisher nicht
ausreichend zu wiinschenswerten Handlungen.

Erkenntnisse zeigen, Alltagshandeln kann nicht nur iiber einen Sinn bzw. einen ,,Kommunika-
tionskanal“ gebildet werden. Essen ist ein gutes Beispiel dafiir, dass hier alle Sinne angespro-
chen werden, und auch integriert genutzt werden sollten. Heute wihlen wir die Lebensmittel
kaum noch mit den Nahsinnen aus (tasten, riechen, schmecken), sondern wir beurteilen sie
mit den Fernsinnen. Wir sehen und lesen, was auf der Verpackung steht, in Biichern, im Fern-
sehen, erinnern uns an Werbung (Kap. 1.3.5.2) und entscheiden danach. Die Lebensmittel als
Produkt der Natur mit all ihren zeitlichen und rdumlichen Beziehungen sind fiir sehr viele
Verbraucher fremd. Fiir sie stammen Lebensmittel aus dem Supermarkt und sind eine Ware,
die nicht mehr Wert hat, als andere Konsumartikel auch.

In solch einer Situation der zunehmenden Fremdorientierung wird es immer wichtiger, Ernih-
rungsbildung zu betreiben. Diese kann durch staatlich geforderte, verbraucherorientierte An-
gebote erfolgen, ebenso konnen privat-wirtschaftliche Dienstleister hier tdtig werden. Diese
Aufgabe wurde bereits 1988 im Erndhrungsbericht (DGE 1988) als ungeniigend und verbesse-
rungsnotwendig charakterisiert. Seitdem hat sich die Situation eher verschlechtert als verbes-
sert. So beklagte 1993 der damalige Prisident der DGE, dass die DGE fiir ihre Aufgaben vom
Staat jéhrlich 6 Pfennige pro Verbraucher erhilt, der Werbeanteil betrage dagegen 24
DM/Kopf/Jahr.

Als Triager der nicht-kommerziellen, verbraucherorientierten Erndhrungsbildung sind in
Deutschland folgende Institutionen aktiv (Informationen zu deren Tétigkeiten sind den jewei-
ligen Internetseiten zu entnehmen):

- Deutsche Gesellschaft fiir Erndhrung (DGE) (mit Sektionen in verschiedenen Bundesldandern) (www.dge.de)

- Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklarung (BzGA) (http://www.bzga.de/)

- Auswertungs- und Informationsdienst fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten (aid) (http:/www.aid.de)

- Verbraucherzentralen (VZ) (in allen Bundeslandern)
(http://www.verbraucher.de/adressen/inhalt/kon_vza.html)

- Arbeitsgemeinschaft der Verbraucherverbénde (AgV) (http://www.agv.de/)

Die Arbeitsgemeinschaft der Verbraucherverbiande (AgV) e.V. ist die Dachorganisation von
38 Verbraucher- und sozial orientierten Organisationen in Deutschland. Dazu gehdren die 16
Verbraucher-Zentralen in den Bundesldndern.

Diese Organisationen erhalten von staatlichen Stellen (fiir deren Existenz gesehen bedeuten-
de) Zuschiisse. Die Trdger sind das Bundesministerium fiir Erndhrung, Landwirtschaft und
Forsten (BML) und das Bundesministerium fiir Gesundheit (BMG) sowie verschiedene Lan-
desministerien.
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Die GroBenordnung der Zuschiisse liegt bei etwa 15 Millionen €, ist also sehr gering gegen-
iiber denen der Anbieter (Kap. 1.3.5.1) und Medien (Kap. 1.3.5.2). Im Bereich der Léander
werden auch durch entsprechende Landesministerien (bzw. deren nachgeordnete Behorden) in
den Bereichen Landwirtschaft und Gesundheit (Landesgesundheitsdmter, bei Public Health
fehlt meist Public Health Nutrition), sowie Bildung (Lehrerfortbildungsinstitutionen, Unter-
richtspldane) einige MaBnahmen durchgefiihrt, die zu Erndhrungsbildung gerechnet werden
konnen. Gute Beispiele sind aus den Lindern Baden-Wiirttemberg, Bayern und Sachsen be-
kannt (im Bereich der Landwirtschaftsministerien). Zu wenig Aktivitdten gibt es im Gesund-
heitsbereich. Bei kaum einem Gesundheitsamt spielt der Aspekt der Pravention durch Ernih-
rungsverhalten eine Rolle. In immer mehr Unterrichtspldnen wird der Bereich ,,Erndhrung
und Haushalt* gekiirzt, wobei dies besonders fiir das ,,Essen* gilt, weniger fiir Erndhrungs-
physiologie (Lebensmittel und Nahrstoffe).

Verbraucher benotigen Anbieter-unabhédngige, wissenschaftlich gesicherte Informationen tiber
Lebensmittel und deren Produktionsbedingungen, um ihre Rolle in der Wirtschaftsordnung
erfiillen und ihre Interessen eigenverantwortlich vertreten zu konnen. Kenntnisse iiber Le-
bensmittel und ausgewogene Erndhrung sind zudem eine wichtige Voraussetzung fiir eine
gesunderhaltende Erndhrungsweise. Die sachgerechte Verbraucheraufklarung im Erndhrungs-
bereich ist deshalb eine zentrale Aufgabe staatlicher Verbraucherpolitik (Abb. 1.9).

Abb. 1.9: Ausgaben fiir Verbraucherpolitik im Ernidhrungsbereich
(Bundesmittel 2000, in Mill. DM Soll)
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Quelle: Agrarbericht 2000 (BML 2000)

Inhalte der staatlichen Verbraucherautklirung im Erndhrungsbereich sind Anleitungen zur
gesunderhaltenden Erndhrung sowie Informationen iiber Waren, Mirkte, Preise und rationelle
Hauswirtschaft. Vielfiltige zielgruppengerechte Medien zu diesen Themen werden u.a. mit
finanzieller Unterstiitzung der Bundesregierung vom aid, von der DGE, der Bundeszentrale
fiir gesundheitliche Aufklidrung (BZgA) und der AgV erstellt.

Bei den Verbraucherzentralen der Lander wurden bundesweite Gemeinschaftsaktionen gefor-
dert. Themen waren u.a. Markenfleisch- und Giitesiegelprogramme, Rindfleischetikettierung,
Sportlernahrung und Nahrungsergianzungsmittel, Kennzeichnung von Lebensmitteln mit Gen-
Soja und Gen-Mais, Okologisch verantwortungsvoller Fischeinkauf, Kindererndhrung und
probiotische Milchprodukte (BML 2000).

Von dem Institut fiir Markt-Umwelt und Gesellschaft (imug) der Universitdit Hannover wird
jéhrlich ein Unternehmenstester herausgegeben, der das sozial-6kologische Verhalten der
Lebensmittelindustrie in Deutschland bewertet. Das Buch kann einerseits als Wegweiser
durch die deutsche Nahrungs- und Genussmittelindustrie Anwendung finden, es kann aber
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ebenso als ein Nachschlagewerk fiir engagierte Verbraucher und als ein Ratgeber fiir den ver-
antwortlichen Einkauf dienen (imug 1995).

Bei der Breite der Aufgaben beziiglich der Organisation der Erndhrung in privaten Haushal-
ten, wird anschaulich, dass moderne Haushaltsfiihrung modernes ganzheitliches Systemma-
nagement darstellt. Frither konnte dies jede gute haushaltsfiihrende Person (meist hat die
Hausfrau von ihrer Mutter gelernt, oder in entsprechenden Schulen mit Praktikum in Haushal-
ten von ,,Meister-Hausfrauen*). Die vielen verschiedenen Bediirfnisse und unterschiedlichen
Ressourcen miissen in einen organisatorischen Rahmenplan eingepasst werden, egal ob tradi-
tionell (d.h. in Eigenarbeit) oder ob moderne Dienstleistungen eingekauft werden (Thiele-
Wittig 1996). Dies entspricht modernen betriebswirtschaftlichen Management-Techniken
ganzheitlicher Art.

In den Aktivitdten der staatlichen Institutionen gibt es im Detail viele gute Ansitze, doch ne-
ben dem insgesamt zu geringen Umfang, fehlt es auch an Koordination und Kooperation. Die-
se Ansédtze bediirfen einer Férderung. Dazu wéren anfangs viele Netzwerk-Arbeiten notwen-
dig (Austausch von Informationen, Erfahrungen, Termine, etc.). In diese miissten auch weite-
re passende Aktivititen eingeschlossen werden:

- freiberufliche Erndhrungsberater (z.B. via Berufsverbianden VDOe, QUETHEB)

- freie Verbraucherinitiativen, einschlieBlich solcher, die mittelbar auch mit Ernédhrung zu tun haben (Aktion
Gesunde Stidte, Lokale Agenda, etc.)

- Aktivitdten der Volkshochschulen.

Diese Koordination sollte auch den kommerziellen Bereich einschlieBen, denn schlieBBlich
muss Verdnderung der Nachfrage nach Lebensmitteln geméss vereinbarten Erndhrungszielen
von allen Marktbeteiligten getragen werden (Kap. 2).

Wichtige Triager von Verbraucherbildung (zur Vermeidung von erndhrungsabhéngigen
Krankheiten) sind die Krankenkassen, die unterschiedliche Aktivitdten zeigen.

Ein sehr gutes Beispiel fiir eine koordinierte Erndhrungskampagne ist die Pfundskur des Stiid-
westrundfunks zusammen mit der AOK Baden-Wiirttemberg, lokalen Anbietern und Ernéh-
rungswissenschaftlern, die zur Reduktion des Ubergewichts dient. Eine ebensolche koordi-
nierte Erndhrungskampagne ist die Aktion ,,5amTag", die im Juni 2000 begonnen hat, und die
die Steigerung des Verzehrs von Obst und Gemiise als Ziel hat. In anderen Léndern wie den
USA, England und Skandinavien verlduft dies bereits erfolgreich unter dem Namen ,,5-A-
Day*.

Die verbraucherorientierte Information muss besser gefordert werden, wenn Erndhrungsziele
erreicht werden sollen. Dazu ist eine quantitative Erweiterung notwendig, doch noch wichti-
ger ist die gesellschaftliche, politische Diskussion zur Verbraucherbildung.

Erndhrungsbildung braucht staatliche Regelungen, dass der Berufsstand der Erndhrungsbera-
ter qualitativ (z.B. Schutz und Auflage eines Qualititsstandards) und materiell (Honorarsitze)
besser abgesichert sind. Die Informationen und Aktivititen sollten besser ,,vernetzt™ werden.
Die Vorschriften zur Nahrungssicherung miissen durch solche der Erndhrungssicherung er-
ganzt werden. Die Landwirtschaftliche-, Markt- und Gesundheitsberichterstattung sollte durch
eine moderne Erndhrungsberichterstattung (aus der Sicht der Verbraucher) erginzt werden
(Kohler et al. 2000). Forschung zur Kommunikation von Erndhrungsinformationen ist not-
wendig: einschlieBlich solcher, die zu wissensintensiven Dienstleistungen fiihren. Wie kdnnen
sich Verbraucher mittels moderner Medien dort Orientierung holen, wo sie es brauchen (beim
Einkauf, zu Hause, beim Kochen). Die ,,Hotlines* der Anbieter miissen ergénzt werden durch
solche der Verbraucherorganisationen bzw. privater Erndhrungsberater.
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Das Ziel, sichere Erndhrung fiir alle, zu angemessenen Preisen (Nahrungssicherheit) ist er-
reicht. Nun gilt es Erndhrungssicherung als gesellschaftliche Aufgabe und Pflicht zu organi-
sieren. Verbraucher und Haushalte miissen Erndhrungsbildung und -kompetenz erhalten, da-
mit sie aus den vorhandenen (Multi-) Optionen ein zieladequates Verhalten ableiten kdnnen.
Solche Verbraucherbildung ist Aufgabe von allen gesellschaftlichen Gruppen, auch den An-
bietern, doch die Gesellschaft muss ordnungspolitische Regeln aufstellen. Lesenlernen wird
auch nicht nur Medien iiberlassen. Im weiten Feld von leichter bis anspruchsvoller Kultur
versuchen Kulturbeauftragte Orientierung zu geben. Im Bereich der Erndhrung und dem Es-
sen — in der Spanne von ,,junk und fast food* bis zu ,,Gourmet-Qualitit* — haben auch ,,Er-
ndhrungsbeauftragte gesellschaftlich wertvolle Aufgaben zu erfiillen.

Ansitze sind vorhanden, die verbraucherorientierten Informationen spielen als Summe fiir die
Verbraucher eine geringe Rolle. Das ist bei dem geringen ,,Sende-Potential* auch nicht ver-
wunderlich. Arzte und Apotheker fithren als Informanten deutlich, aber die Verbraucherbera-
tung steht noch vor den Massenmedien. In der Akzeptanz und Glaubwiirdigkeit stehen die
Verbraucherberatungsstellen ganz oben. Dieser Ausgangspunkt sollte genutzt werden.
Dringend notwendig ist die Koordinierung und bessere Umsetzung. Denn die Verbraucher
sind bisher eher verwirrt, als orientiert (DGE 1996, CIAA 1999).

1.3.5.4 Das Problem der verschiedenen Ansichten

Die Informationssituation fiir Verbraucher ist nicht nur durch die in den vorherigen Kapiteln
genannten Beschreibungen gekennzeichnet, sondern auch prinzipiell dadurch, dass die Akteu-
re des Lebensmittelmarktes ganz verschiedene Ansichten und Orientierungen haben. Das ex-
terne Informationsangebot ist fiir Verbraucher uniibersichtlich, es herrscht ein ungleichge-
wichtiges Gemenge an Umfang und Art der Informationen. Die Vorstellung der idealen
Marktwirtschaft, die beiden Seiten Anbieter und Nachfrager sollen transparente Informations-
gleichheit haben, damit sich ein Ausgleich erreicht, ist nicht gegeben. Die Anbieter kennen
die Verbraucher wesentlich besser, und die Verbraucher kennen immer weniger die Lebens-
mittel und Erndhrung, haben immer weniger eigene Kompetenz.

Verbraucher haben die Aufgabe, sich ,richtige” Ernihrung aus dem Uberangebot auszuwih-
len. Jeder Mensch muss dies tun und so seine eigene Erndhrungspyramide beschaffen und
verzehren (Abb. 1.4 Kap. 1.3.3). Sie miissen das Ganze sehen und dazu noch die anderen Be-
darfsfelder der tdglichen Lebensfithrung, und sie benotigen alltdglich diese Orientierung (bei
den Entscheidungen zur Auswahl, beim Einkauf, bei der Zubereitung, beim Essen, also wéh-
rend vieler Situationsfelder — ,,settings*) (Blosser-Reisen 1980). All diese miissen in den zeit-
lichen und wirtschaftlichen Rahmen fallen, die wiederum neue Sachzwinge darstellen. Dage-
gen konnen sich die Anbieter von Lebensmitteln auf einen speziellen Ausschnitt (aus der Er-
ndhrungspyramide) konzentrieren. Analog beurteilen die Experten der an der Nahrungssiche-
rung beteiligten Disziplinen die Erndhrung nach ganz verschiedenen Gesichtspunkte (Abb.
1.10).
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Abb. 1.10: Die verschiedenen Werte der Ernihrung (,,Qualititskreis*)
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Die verschiedenen Teilbeurteilungen konnen je nach Nihrstoff, Ressourcenaufwand, Ge-
schmack, Frischegrad, Sozialvertraglichkeit, usw. widersprechend sein. Analog wie gesell-
schaftliche Entscheidungstriager in Politik und Wirtschaft, miissen Verbraucher handlungsori-
entierte Fahigkeiten und Kompetenzen haben, die seltenst eindimensional und eindeutig, son-
dern zusammengesetzt sind aus den eigenen alltdglichen Erfahrungen und den ,,Wegweisern*
der Umgebung, den verschiedenen Experten.. Nicht das isolierte Wissen (Fakten) ist ent-
scheidend, sondern vorhandene Informationen miissen in handlungsrelevanter, entschei-
dungsorientierter Form dargeboten werden. Wéhrend es bei der Suche nach Erkenntnis (dem
theoretischen Wissen) praktisch keinen Rahmen gibt, bedeutet abwarten und nichts tun bei
gesellschaftlichen und lebenden Prozessen auch eine Entscheidung und kann negative Konse-
quenzen haben. Ubertragen auf das Beispiel Erniihrung bedeutet dies: erst abwarten bis kausa-
le Zusammenhénge hinsichtlich der Prdvention von Erndhrung sicher erkannt sind, ist die fal-
sche Entscheidung. Es spricht heute nichts dagegen z.B. mehr Obst und Gemiise zu essen,
obwohl die Wirkmechanismen noch nicht vollstdndig bekannt sind. Das Risiko des Nicht-
Handels (es bei geringem Konsum zu belassen) erscheint hoher (und so die Prévalenz ernih-
rungsabhingige Krankheiten nicht zu senken), als das Risiko, eine nicht ganz erkliarte Hand-
lungsanweisung zu geben. (In der Geschichte der Hygiene, zu der frither die Erndhrung zéhl-
te, begann die erfolgreiche Kontrolle des Trinkwasser und die Vorbeugung von Seuchen be-

vor die verursachenden Bakterien entdeckt wurden).
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Neben diesen verschiedenen Positionen beziiglich der Erndhrungsinformationen, gilt es zu
beachten, dass Informationen keinen absoluten Wert, sondern nur Teil eines Kommunikati-
onsprozesses sind, der letztlich zur Re-Orientierung des Handelns fiihren soll. Handeln ist
nicht nur Theorie, sondern auch Praxis, Einliben und Trainieren.

Es gibt verschiedene Einteilungen von Wissen:

- theoretisches Wissen, nachlesbares Wissen: (Lehrbuchinhalte, Normen, Regeln, Lexikonwissen)

- Fachwissen: Erfahrungen, Ansichten, Methoden, Paradigmen — einer Disziplin (einer ,,Weltanschauung* —
Sicht aus der Welt der Nahrstoffe)

- Gesellschaftliches Wissen: (Erfahrungsgut, Vereinbarungen, kulturelle Werte)

Biologisch ist Handeln ein Aufnehmen, Filtern bzw. Umwandeln vieler Informationen und
den darauffolgenden Reaktionen des Organismus (Tembrock 1980). Die Aufnahme von Rei-
zen, das Erkennen, hidngt von unseren ,,Vorbildern* (im Speicher, Gedédchtnis) ab, was wir
gelernt haben zu unterscheiden. Richtig unterscheiden konnen wir nur, was wir sprachlich
unterscheiden konnen. Hierzu passt es, dass Feinschmecker auch einen entsprechenden Fein-
schmecker-Wortschatz entwickelt haben.

Wirkungsvoller Informationsaustausch erfordert Kenntnisse der Kommunikationsgrundre-
geln: Die Symbole (Buchstaben, Logos, Icons, etc.) stehen in Beziehung untereinander (Syn-
tax, Wort- und Satzbau, Grammatik, ,,Tischsitten*). Die Bedeutung der Abfolge von ,,Sitzen*
muss auch bekannt sein (Semantik), und wenn es angewandt werden soll, dann muss die Be-
deutung nicht nur theoretisch verstanden werden, sondern auch im Zusammenhang mit der
Handlung (Pragmatik) angewendet werden kdnnen.

Jedes Fachgebiet, jede Disziplin, jede Gruppierung hat ihre eigene Fachsprache, die ,,Fach-
sprache* der Verbraucher unterscheidet sich von externen Sprachen. Wenn Information in-
halts- und beziehungsrichtig verstanden wird, heiflt das noch nicht, dass die Handlungen sich
danach ausrichten, denn nun erfolgt der Prozess des Bewertens (auch wieder gesamtheitlich
und subjektiv nach kurz-, mittel-, langfristigen Kosten und Nutzen).

Das Lernen, das Wissensaneignen kann auf viele Weisen (Didaktik) erfolgen, wie beispiels-
weise Erinnern, durch Anleitungen, Beispiele, Beobachten, Uben. Verschiedene Menschen,
verschiedene Verbraucher lernen auf verschiedene Weise effizienter. Allgemein gilt fiir Men-
schen, dass sie besser lernen (und handeln) kénnen, wenn sie viele Kanéle, viele Sinne nut-
zen.

Zusammenhingende Informationsgeflechte passen besser zu problem- und entscheidungsori-
entierten Situationen (der modernen Gesellschaften), als der traditionelle Erkenntnis-Baum
(sich veridstelnde, zergliedernde, disziplindr ausgerichtete Wissenszuwichse), der die Ent-
wikklung zur Industrialisierung und Massengesellschaft begleitete (Nowotny 1997). Eine
notwendige spezielle Betrachtung der Problemlage (,,der Erndhrungspyramide®) ist zu ergin-
zen mit der ganzheitlichen Sichtweise.

Die Marketingabteilungen der Anbieterseite versuchen die Wirkung ihrer Aktionen zu evalu-
ieren. In der Werbewirksamkeitsforschung werden eine Fiille von Informationen iiber die
Mediennutzung und -wirkung gemessen, festgehalten und analysiert. Es ist 6konomisch sinn-
voll, die ausgegebenen 30 Mrd. € (Kap. 1.3.5.2) auf ihren Erfolg hin zu iiberpriifen. Hinsicht-
lich der Beachtung der Medien, in denen Werbung platziert ist, gibt es praktisch alle nur
denkbaren Daten. Einschaltquoten und Auflagen, Zahl der Werbekontakte, usw. sind d6kono-
misch relevante Groflen. Dagegen werden die Medien, in denen keine Werbung vorkommt,
wie z.B. die Kulturkanéle der 6ffentlich-rechtlichen Sender, in der Medienanalyse kaum be-
achtet. Im kommerziellen Bereich gibt es sogar ,,Abhdrgerite”, die mitschneiden, welche
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Sender gerade eingeschaltet sind (GfK o. J., Institut fiir Demoskopie Allensbach 2000b, ZAW
2000).

Im Bereich der verbraucherorientierten Information gibt es nicht einmal echte Ubersichten
,Wer iiber was, wann, wo und wie etwas zum Thema Erndhrung® verlauten lies. Evaluierun-
gen sind nur in wenigen Féllen bekannt und dann nur begrenzt in Reichweitenuntersuchun-
gen, als Wirkungsmessungen (Benterbusch 1997).

Die Werbewirkungsforschung hat analog zur Marktforschung die Schwéche, dass sie auf ak-
tuelle Analysen und spezielle Sichtweisen (der Auftraggeber) achtet, und weniger auf Infor-
mations- und Kommunikationstheoretische Untersuchungen und Erkenntnisgewinne. So
scheinen sich bei einer Zusammenarbeit zwischen den verschiedenen Evaluationsforschungs-
seiten gute Synergie-Effekte ableiten zu lassen. Dies sollte nicht nur wissenschaftlich-
methodische Hintergriinde haben, sondern auch pragmatische. Auch die Anbieterseite bend-
tigt besser orientierte Verbraucher. Die Menge der Informationen zu Lebensmitteln wird nicht
abnehmen, sondern eher zunehmen (eine zunehmende Differenzierung der Verbraucher —
Kap. 1.3.4.3, fiihrt zu zunehmend entwickelteren funktionellen Lebensmitteln bzw. Verzehrs-
empfehlungen — Kap. 1.3.2.3, 1.4.2.2), so dass nach neuen Wegen der Informationsvermitt-
lung gesucht werden muss. Dabei wird die Informationstechnologie eine wesentliche Rolle
spielen, die aber in ihrer Anwendung und Wirkung (Folgenabschitzung) sozialwissenschaft-
lich begleitet werden sollte (Kommunikations-, Evaluations-, Akzeptanzforschung). So kann
im Lebensmitteleinzelhandel das Sortiment durch eCommerce-Terminals und Informations-
angebote erginzt werden oder ein ,,virtueller Tante-Emma-Laden® entstehen, bei dem der
Verbraucher sich iiber das Angebot kompetent informieren kann.
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1.4 Die Nachfrage nach Lebensmitteln in Deutschland

Nachdem die Informationsgrundliagen differenziert erlautert wurden, wird in den folgenden
Kapiteln die Nachfrage nach Lebensmitteln in Deutschland beschrieben. Bedingt durch die
Fille der vorhandenen Informationen, die sich aus dem Umfang des Themas ergeben (néam-
lich der Nahrungsverzehr von 82 Millionen Verbrauchern, die in Deutschland Ieben), kann
und soll die Darstellung nicht in dem Umfang erfolgen, wie es prinzipiell moglich wére. Son-
dern es werden nur die wichtigsten Ergebnisse zusammengefasst und auf weiterfihrende In-
formationen hingewiesen. Der Versuch, eine umfassende Differenzierung der Lebensmittel-
nachfrage darzustellen hat die Absicht, den Lesern des Gutachtens bewusst zu machen, dass
"das Bild weiter ausgemalt werden musste”.

Die ausftihrliche Beschreibung, selbst wenn sie im Rahmen des Gutachtens mdglich gewesen
waére, wirde dartber hinaus zu einem Informationsiberfluss fir den Adressaten der Informa-
tionen fuhren. Eine gedruckte Version ist fur einen komplexen, differenzierten Untersu-
chungsgegenstand auch nicht das zeitgemal3e Mittel. An einigen Stellen wird exemplarisch
dargestellt (z.B. bei den Informationen zum deutschen Grundnahrungsmittel Kartoffel - Kap.
1.4.1.11, das urspriinglich aus Lateinamerika stammt), welchen Umfang die vorhandenen Ma-
terialien haben und wie detailliert dies aufgearbeitet werden kann.

Aus den vorhandenen Informationen zur Nachfrage nach Lebensmitteln wird also eine Uber-
sicht erstellt, die nach

einzelnen biologischen Lebensmittelgruppen (Kap. 1.4.1),

L ebensmitteln verschiedener Herkunft und Bearbeitung (Kap. 1.4.2),

Lebensmitteln bei verschiedenen Angebots- und Verzehrssituationen (Kap. 1.4.3) und
L ebensmitteln bei verschiedenen Verbrauchergruppen (Kap. 1.4.4)

geordnet ist. Die Nachfrage wird insgesamt in vier grof3en Dimensionen beschrieben. Im ab-
schlieffenden Teil (Kap. 1.4.5) werden Ubersichten dazu gegeben, wohin der Trend der Nach-
frage gehen konnte, und dabel werden auch friihere Prognosen reflektiert. Wobel bereits an
dieser Stelle die Nachfrage nach Lebensmitteln seit Jahrzehnten mit ,, Ubersttigung” zu kenn-
zeichnenist.

1.4.1 Die Entwicklung der Nachfrage nach einzelnen biologischen Lebens-
mittelgruppen

Die folgende Beschreibung der Nachfrage nach Lebensmitteln erfolgt differenziert nach einer
biologischen, d.h. auch erndhrungsphysiologischen Ordnung (Kap. 1.3.2.1). Hier wird aus
pragmatischen Grinden, der leichten Vergleichbarkeit wegen, die selbe Eintellung wie die
von Kapitel 1 des Ernahrungsberichts 2000 benutzt (DGE 2000a). Die im Vier-Jahres-
Rhythmus erscheinenden Erndhrungsberichte werden im Auftrag der Bundesministerien fir
Gesundheit (BMG) und fur Landwirtschaft (BML) von der Deutschen Gesellschaft fir Ernah-
rung (DGE) herausgeben. Das Kapitel 1 eines jeden Erndhrungsberichts beinhaltet traditionell
diese Informationen und stellt gewissermal3en eine Fortschreibung dar.

Es soll auch an dieser Stelle nochmals darauf hingewiesen werden, dass die Angaben der Ag-
rarstatistik (DGE 1996) (Kap. 1.3.1.1) als Verbrauch bezeichnet werden und die der anderen
Quellen (Kap. 1.3.1.2) als Verzehr (wobel hier Kaufszahlen und echte Verzehrsangaben be-
nannt sind, Kap. 1.3.1.3). Die Vergleichbarkeit untereinander ist nur eingeschrankt méglich.



72 Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelnachfrage

Der Verbrauch liegt in der Regel hoher als die anderen Angaben, und Einkaufsmengen sind
hoher als Verzehrsmengen. Es werden in erster Linie die Informationen des Erndhrungsbe-
richtes 2000 (DGE 2000a) genutzt, die durch weitere Informationen erganzt werden.

1.4.1.1 Die Entwicklung der Nachfrage nach Fleisch
Zusammenfassung: Der Fleischverbrauch in Deutschland scheint sich auf hohem Niveau zu

stabilisieren, wobel gerade hier zu beachten ist, dass die Verzehrsmengen deutlich unterhalb
der Verbrauchsangaben liegen. Fur viele Verbraucher gehdrt Fleisch zum guten Essen.

Beschreibung: Der Fleischverbrauch setzt sich zusammen aus Rind- und Kalbfleisch, Schwei-
nefleisch, Schaf- und Ziegenfleisch, Innereien, Gefllgelfleisch und sonstigem Fleisch, sowie
daraus hergestellten Fleisch- und Wurstwaren.

Verbrauch: Bei der Entwicklung des Verbrauchs an Fleisch, der bis zum Ende der Neunziger
Jahre kontinuierlich stieg, werden die Schlachtgewichte herangezogen (Abb. 1.11), beim Ver-
zehr die verfligbare Rohware (also ohne Knochen, industrielle Verwertung, usw.) (Abb. 1.12).
So betragt der Verbrauch ca. 90 kg/K opf/Jahr und der Verzehr liegt bei ca. 65 kg. (oder: 250 g
bzw. 180 g Fleisch/Kopf/Tag).

Abb. 1.11: Verbrauch an Fleisch?
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Der FHeischverbrauch wird durch den BSE-Skandal beeintrachtigt. Es schien, dass der Ab-
waértstrend im V erbrauch gestoppt war, und der Fleischverbrauch wieder stieg:

1999: 94,8 kg /Person/Jahr — 1998: 92,9 kg/Person/Jahr (DGE 2000c)
15,1 kg Rind- und Kalbfleisch; (+0,1 kg)
57,5 kg Schweinefleisch (+1,5 kg)
1,2 kg Schaf- und Ziegenfleisch (=)
4,3 kg Innereien (+0,1 kg)
15,2 kg Geflugelfleisch (+0,2 kg)

Nach den neuesten Ereignissen wird das wohl nicht eintreffen.

Abb. 1.12: Verbrauch an Fleisch (1991-1998; fir den menschlichen Verzehr verfligbare
Rohware
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Quelle: DGE 2000a Kap. 1

Herkunft und Erzeugung: Das inlandische Fleischangebot reicht nicht aus, ca. 16 % des
Verbrauchs muss eingefiihrt werden.

Auf Endverbraucherstufe werden im Fleischbereich rund 30 Milliarden € umgesetzt, d.h. im
Durchschnitt gibt der deutsche Verbraucher ca. 350,- € pro Jahr fur Fleisch und deren Verar-
beitungswaren aus.

Einkaufsorte: Etwa die Halfte des Fleisches wird im Lebensmitteleinzelhandel eingekauft, zu
20 % Uber Fleischerhandwerksbetriebe und 30 % Uber die Gastronomie und den GV-Bereich.

Die Sortimentsbreite in einem Supermarkt (800-1500 gm) betragt etwa 300-400 (Wolfskeil
1999).

Verzehr: Aus diesem Brutto-Verbrauch wird ein Netto-Verzehr fir das Jahr 1999 von ca. 63,6
kg Fleisch/Person/Jahr berechnet (Tab. 1.6).
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Tab. 1.6: Netto-Fleisch-Verzehr

1998 1997
(inkg) (inkg)
Rind/Kalb 10,3 10,0
Schwein 38,3 40,3
Geflugel 8,8 8,9
Schaf 0,7 0,8
Innereien 11 11
Sonstige 1,0 1,1

Quelle: DGE 2000a Kap. 1

Der Fleischverzehr nimmt kontinuierlich ab. Das liegt vor allem am Rickgang von Rind- und
Kalbfleisch (0,6 kg pro Kopf und Jahr), bel Gefliigelfleisch sind Zunahmen zu verzeichnen,
wahrend alle anderen Fleischarten statistisch gesehen einen konstanten Verbrauch und Ver-
zehr aufweisen. Aber im Jahr 1999 hat sich durch den Dioxin-Skandal in Belgien der Verzehr
von Gefllgelfleisch etwas vermindert.

Aus den EVS-Daten ergibt sich ein Fleischverzehr von ca. 120-140 g /Person und Tag oder
ca. 50 kg /Kopf und Jahr (DGE 2000a).

Die Daten aus dem Bundes-Gesundheitssurvey ergeben fir Manner einen téglichen Verzehr
von 118 g Fleisch sowie 50 g Fleischwaren, bel Frauen liegen die Werte bei 82 g bzw. 26 g
(Mensink et al. 1999).

Der Fleischverzehr zeigt Abhangigkeiten von Geschlecht, Alter und Gebiet. Manner verzeh-
ren mehr Fleisch als Frauen, der Verzehr nimmt mit dem Alter zu. Im Stiden Deutschlands ist
der Verzehr hdher alsim Norden.

Bei alen Lebensmitteln ist neben einer durchschnittlichen Angabe auch die Darstellung der
Verteilung des Verzehrs interessant und wichtig. Die Fleischmeider (Verzehr = 0) sind die
Vegetarier. Siesind zu ca. 4 % bei 25-50 jahrigen anzutreffen (kaum bel Alteren).

AulRer-Haus-Verzehr von Fleisch ist bel Berufstdtigen deutlich hoher (z.B. be Mannern ca.
20-30 %) und gering z.B. bel Kindern unter 15 Jahren (DGE 2000a Tab. 1/4).

Uber Zubereitung, Rezepte, PortionsgroRen sowie Verluste sind keine reprasentativen Ergeb-
nisse bekannt. Fleischgerichte zahlen aber bel vielen Verbrauchern zu den beliebtesten Ge-
richten (CMA 2000a).

Verbrauchereinstellungen und Verbraucherinformationen: Fleisch hat bei der Mehrzahl der
Verbraucher einen hohen Stellenwert, wobei es selbstverstandlich grof3e Unterschiede in der
Bewertung der verschiedenen Tierarten, der Fleischwaren usw. gibt. Bei Innereien gibt es
grof3e Raten der Ablehnung.

Untersuchungen lassen vermuten, dass die hohen Zuwachsraten in den ersten Jahren der Bun-
desrepublik (, Fresswelle®) eine Art Nachholbedarf deckten, der sich jetzt normalisiert hat
(Frohn o. J.).

Der Rickgang wurde durch die verschiedenen ,, Skandale” rund um das Fleisch (wie Tierhal-
tung, Huhner-K&fighaltung, Tiertransporte, Hormone und Kalbfleisch, BSE und Rind) be-
schleunigt. Diese Normalisierung passt gut zum Ernahrungsziel, den Fleischverzehr zu redu-
zieren (DGE et al. 2000).
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1.4.1.2 Die Entwicklung der Nachfrage nach Fisch und Fischwaren

Zusammenfassung: Der Fischverbrauch in Deutschland zeigt positive Entwicklungen, d.h. er
steigt, aber auf niedrigem Niveau.

Beschreibung: Der Fischverbrauch setzt sich zusammen aus:
Fisch frisch/tiefgefroren Kabeljau, Kohler, Seehecht, Scholle, Forelle, Karpfen,

Rotbarsch
Fischkonserven Hering, Matjes, Sardine, Makrele, Thunfisch, Krabben
Sonstige Fischerzeugnisse gesalzener Hering, gerducherter Fisch, Krabben, Muscheln,
Sardellenpaste

Verbrauch: Die Entwicklung des Fischverbrauchsist in Abb. 1.13 wiedergegeben. Der jahrli-
che Verbrauch lag 1998 bei 14,0 kg/Person (Frischgewicht), fir den menschlichen Verzehr
verflgbare Rohware wird in Abb. 1.14 dargestellt (ca. 7,5 kg). Es zeigt sich ein signifikant
positiver Trend beim Verbrauch von +0,2 kg Kopf/Jahr.

Abb. 1.13: Verbrauch an Fisch?
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Abb. 1.14: Verbrauch an Fisch (1991-1998; fur den menschlichen Verzehr verfigbare
Rohware)
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Quelle: DGE 2000a Kap. 1

Herkunft und Erzeugung: Das inléndische Fischangebot reicht nicht aus. Es werden mehr als
zwel Drittel der verzehrten Fische importiert.

Die Fischerel hat ca. 15.000 Beschéftigte in der Produktion und ca. 27000 im Handel und
einen Umsatz von ca. 600 Millionen DM im Jahr 2000 (http://www.bfa-fish.de/iud/iud-
d/index.html ).

Einkaufsorte: Bedingt durch die besondere Qualitét der Fische (leichte Einbul3e des Ge-
schmacks, Verderbs, ,, Fischgeruch®, Hygiene-Risiko) werden frische Fische nur an speziellen
Theken und Fachgeschéften verkauft (http://www.fischfachhandel.de und
www.fischinfo.de/deutsch/index/meldungen_index.jsp?mode=einkauftipps2& & & id=213).

Verzehr: 1998 standen jahrlich 7,5 kg/Kopf Fisch als Rohware zur Verfligung (DGE 2000a).
Maéanner verzehrten ca. 20 g/Tag und Frauen ca. 16 g, davon wurden ca. 10 % aul3er Haus ver-
zehrt. Allerdings kommt der Fachhandel zu anderen Berechnung. Dort wird geschétzt, dass 67
% der Fische im AuRRer-Haus-V erzehr konsumiert werden (DGE 2000d).

Nach dem Bundes-Gesundheitssurvey lag der Verzehr von Fisch 1998 bel ca. 17 g/Tag beli
Ménnern und 14 g bei Frauen. In den neuen Bundeslandern ist der Verzehr etwas hoher
(Mensink et al. 1999).

Verteilung: Fisch wird von ca. 5-10 % der Bevdlkerung gemieden. Bei bayerischen Jugendli-
chen war die Zahl betréchtlich hoher z.B. 28,6 % bei 14-24 jahrigen Mannern. Altere Perso-
nen essen Fisch einmal in der Woche. Freitags ist traditionell der Fischverzehr deutlich hoher,
verglichen mit jedem anderen Wochentag (Fischer 1999).

Die beliebtesten Fischsorten sind Seelachs, Hering, Kabeljau und Thunfisch. Der Verzehr von
SlRwasser-Fischen (z.B. Forelle) hat nur einen kleinen Anteil (DGE 2000d).
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Uber die Aspekte Zubereitung, Rezepte und PortionsgroRen sowie Verluste liegen keine re-
prasentativen Daten vor.

Verbrauchereinstellungen und V erbraucherinformationen: Fisch gehort nur bel einer Minder-
heit der Verbraucher zu den beliebten Speisen. Gerade bei Kindern und Jugendlichen ist der
Verzehr unterdurchschnittlich, und es gibt einen hohen Anteil, die Fischgerichte ablehnt. Aus
Sicht der Erndhrungswissenschaft ist eine Zunahme des Fischverzehrs winschenswert hin-
sichtlich Eiweil3, Fischolen, ungeséttigten Fetten und der Jodzufuhr (DGE et al. 2000).

1.4.1.3 Die Entwicklung der Nachfrage nach Milch und Milchprodukten

Zusammenfassung: Allgemein zeigt sich ein signifikanter Rickgang fir Frischmilcherzeug-
nisse, einschliefflich Trinkmilch. Signifikant positiv ist die Entwicklung der Produkte Joghurt
und Sahne.

Beschreibung: Zur Gruppe der Milch und Milchprodukte zahlen:

Trinkmilch Kuhmilch unterschiedlicher Fettstufen, H-Milch
Kondensmilch Kondensmilch unterschiedlicher Fettstufen, Kaffeesahne
Sahne Schlagsahne, Saure Sahne, Schmand

Joghurt Joghurt, Fruchtjoghurt, Dickmilch, Kefir

Sonstige Milcherzeugnisse Trinkmilch-, Buttermilcherzeugnisse, Quark mit Friichten

Der Verbrauch an Milcherzeugnissen ist in Abb. 1.15 dargestellt. Der Trinkmilchverbrauch
sinkt signifikant (um jahrlich 0,8 kg/Kopf), daftir nehmen Joghurt und Sahne zu. Trotzdem
bleibt in dieser Lebensmittelgruppe ein Rickgang zu verzeichnen, der insgesamt bel knapp
100 kg/K opf/Jahr liegt.

Der Verbrauch von Konsummilch betrug 1998 64,4 kg/Kopf/Jahr und von Joghurt 15,2 kg/
K opf/Jahr (DGE 2000a).

Abb. 1.15: Verbrauch an Milcher zeugnissen (1991-1998, Produktgewicht)
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Herkunft und Erzeugung: Der Milchmarkt kann als der am stérksten von der Agrarpolitik reg-
lementierte Markt angesehen werden.

Die Kuhmilcherzeugung in Deutschland (als Grundprodukte fur Trinkmilch, Milchprodukte,
Kése - Kap. 1.4.1.4 - und Butter - Kap. 1.4.1.6) hat sich stabilisiert. Sie liegt gegenwartig bei
jahrlich 28,5 Millionen Tonnen (1975: 21,6 Millionen Tonnen, 1990 — bisheriges Maximum:
31,3 Millionen Tonnen). Dies ist durch Milchquotierungen geregelt. Diese Mengen werden
von rund 290.000 Kihen (ca. 5750 Liter/Kuh/Jahr) erzeugt. Grofdter Milchproduzent ist Bay-
ern, gefolgt von Niedersachsen.

Der Uberwiegende Teil wird zur Weiterverarbeitung an Molkereien geliefert, nur ein kleiner
Teil wird im Erzeugerbetrieb verwendet.

Die Milchversorgung in Deutschland ist gesichert, trotzdem steht einer Ausfuhr von 6 Millio-
nen Tonnen Milch im Jahr ein Import von 6,8 Millionen Tonnen gegentiber.

Die Zahl der Molkereiunternenmen ist stark geschrumpft. Zwischen 1988 und 1997 nahm die
Zahl von 551 auf 269 ab (alte Bundeslander: 431 auf 229, neue Bundeslander: 120 auf 40
Unternehmen) (Landesanstalt fur Entwicklung der Landwirtschaft mit Landesstelle fur land-
wirtschaftliche Marktkunde 1999, GfK Panel Services et al. 1999).

Der jéhrliche Umsatz im Bereich der Milchverarbeitung betragt ca. 40 Milliarden DM, bei ca.
44.000 Beschéftigten (Stati stisches Bundesamt 2000d).

Einkaufsorte: Milch und Milcherzeugnisse werden zu ca. 43 % in Discountern erworben und
zu 37 % im Verbrauchermarkt. Molkereiprodukte konzentrieren sich nur noch auf wenige
Marken. Die Sortimentsbreite im Supermarkt betragt ca. 350 - 400 Artikel (CMA 1998b).

Der Verzehr an Milcherzeugnissen liegt bei téglich 210 g, wobel er bei Mannern etwas hoher
ist als bei Frauen. In den neuen Bundesldndern ist er etwas niedriger (Manner: 239 g/d und
212 g/d; Frauen: 210 g/d und 186 g/d). Jugendliche verzehren am Meisten. In Bayern falt der
deutliche Abfall des Milchverzehrs im Erwachsenenalter bis hin zu den Senioren beiderlei
Geschlechts auf (Fischer 1999).

Verteilung des Verzehrs. Bel Milcherzeugnissen gibt es eine Reihe von Verbrauchern, die
diese komplett meiden. Dabei kdnnten neben dem Geschmack auch gesundheitliche Aspekte
(Unvertréglichkeiten, Allergien) eine Rolle spielen.

Der Anteil des AulRer-Haus-Verzehrs ist bei Milchprodukten gering, er liegt bei ca. 5 % (DGE
2000aKap. 1).

Fur Zubereitung, Rezepte, PortionsgréfRen und Verluste gibt es keine représentativen Informa-
tionen.

Verbrauchereinstellungen und Verbraucherinformationen: Traditionell gelten Milch und die
meisten Milchprodukte as gesunde Produkte. Eher negativ dagegen sind bei manchen
Verbrauchern die Aspekte Cholesterin, hoher Fettgehalt bel Sahne oder auch die niedrigeren
Vitamingehalte der H-Milch-Varianten (bzw. Covenience-Produkte vs frische Produkte). U-
berdurchschnittlich positiv ist der Bereich Joghurt, und hier kénnen auch die hochsten Steige-
rungsraten erwartet werden. Dies gilt besonders fur Varianten mit Zusétzen (Frichte, Aro-
men) und mit zusétzlichen Funktionen (functional food, probiotisch). Durch mehr Abwechs-
lung (Milchmischgetrénke) kénnen auch die traditionellen Milchprodukte zusammen mit ih-
rem positiven Gesundheitsimage stérker nachgefragt werden, da sie in den Trend ,, Wellness®
positioniert werden kénnen (Michels 2000a).

Aus erndhrungsphysiologischer Sicht ist eine Steigerung des Milchverbrauchs wiinschenswert
(DGE et a. 2000).
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1.4.1.4 Die Entwicklung der Nachfrage nach Kase und Quark

Zusammenfassung: Der Verzehr an Kése hat in den letzten Jahren deutlich zugenommen.

Beschreibung: Zu der Lebensmittel gruppe gehoren:

Kése und Quark Frischkase, Mozzarella, Frischkase, Krauterfrischkése, Quark

Sonstige Kése Schnitt-, Weich-, Koch-, Schmelz-, Schafskése, Camembert,
sonstiger Kése (jeweils einschlief3lich der unterschiedlichen
Fettstufen)

Der Verbrauch an Kéase hat sich in den letzten Jahren erheblich und kontinuierlich gesteigert.
Er liegt gegenwartig bel 20,7 kg/Kopf/Jahr (1999). Der Anstieg beruht hauptsachlich auf dem
gesteigerten Verbrauch bel Hart-, Schnitt- und Weichkéase, und etwas weniger durch Frischka-
se (Abb. 1.16 und 1.17).

Quark und Frischkase haben den hochsten Anteil mit 8,6 kg, gefolgt von Schnittkase mit 6,8
kg, Weichkase mit 2,3 kg, Schmelzk&se mit 1,4 kg und Hartkédse mit 1,3 kg (BMELF-
informationen 2000, Lebensmittel zeitung 1999b).

Ein negativer Trend ist bel Schmelzké&se zu beobachten, sonst ist der Verlauf recht einheitlich.
Positiv ist die Entwicklung des Verbrauchs bei manchen Spezialsorten wie z.B. Blau-
Schimmel-Kase und Mozzarella (Selle 2000).

Abb. 1.16: Verbrauch an Frischmilcher zeugnissen und Kése
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Abb. 1.17: Verbrauch an Kase (1991-1998)
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Herkunft und Erzeugung: In Deutschland werden ca. 1,6 Millionen Tonnen Ké&se produziert,
dasist mehr alsin Frankreich.

Kése und Quark werden aus Milch erzeugt (Kap.1.4.1.3), so betrifft der dort geschilderte
Strukturwandel auch Kase.

Einkaufsorte: Kése wird zu 42 % beim Discountern gekauft und zu 38 % im Verbraucher-
markt. Die Bedeutung der Bedienungstheke ist nicht mehr ricklaufig, sondern steigt leicht
(GfK Panel Serviceset a. 1999).

Verzehr: Manner und Frauen verzehren fast gleich viel Kéase, wobei die Verbraucher in den
alten Bundeslandern einen deutlich hoheren Verzehr haben (37 g/Kopf/d) als die in den neuen
Bundeslandern (30 g/Kopf/d) (DGE 2000a).

Der AulRer-Haus-Verzehr von Kase betréagt nur 7-8 % (DGE 2000a Kap. 1).

Uber die Zubereitung, Rezepte, PortionsgrolRen sowie Verluste hinsichtlich der Verwendung
von Ké&se gibt es keine représentativen Informationen.

Verbrauchereinstellungen und Verbraucherinformationen: Kase gehért zu den beliebten Le-
bensmitteln in Deutschland. Kasesorten, die in Verbindung mit Genuss, Geschmack und Viel-
falt zu bringen sind, liegen im Trend. Schmelzkase hat kein gutes Image. Rickgangig sind die
fett-reduzierten Light-Varianten (GfK Panel Serviceset al. 1999).

Die Verzehrsempfehlungen liegen bei taglich 90 g (3 Scheiben) und damit Gber dem durch-
schnittlichen Verzehr (DGE et a. 2000).
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1.4.1.5 Die Entwicklung der Nachfrage nach Eiern

Zusammenfassung: Der Verbrauch an Eiern stagniert.

Beschreibung: Eier sind fast ausschliefdich Hihnereier.

Der Verbrauch an Eiern, der bisin die 70ziger Jahre stieg und danach auf das heutige Niveau
von ca. 14 kg Kopf/Jahr fiel, stagniert nun (Abb. 1.18).

Abb. 1.18: Verbrauch an Eiern und Geflugelfleisch
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Herkunft und Erzeugung: Bezeichnend fir Eier ist die ausgesprochen hohe regionale und ein-
zelbetriebliche Konzentration.

Deutschland verbraucht deutlich mehr Eier, als es produziert. Der Selbstversorgungsgrad liegt
bei 73 %. 14 Milliarden Eier werden in Deutschland jahrlich , gelegt”, 6,2 Mrd. Eier einge-
fahrt (zu ca. 2/3 aus den Niederlanden), 1,3 Mrd. ausgeftihrt. 18.957 Millionen Eier werden in
Deutschland verbraucht oder anders ausgedrickt ca. 225 Eier pro Kopf und Jahr.

Es gibt ca. 1300 Betriebe (mit Uber 3000 Hennen. Ab dieser Grenze herrscht eine Melde-
pflicht), die ca. 10 Mrd. Eier produzieren. Das Zentrum der Eierproduktion liegt in Nieder-
sachsen, und dort in Weser-Ems, besonders Vechta, aber auch Osnabriick und Cloppenburg
(dort ein Drittel aller Hennen in ca. 10 % aller Betriebe).

Einkaufsorte: Verbraucher kaufen Eier zu einem hohen Anteil direkt von Erzeugern (ca. 37
%) bzw. vom Wochenmarkt (9 %). Die andere Héalfte der Eier wird Uber den Lebensmittel-
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einzelhandel (45 %) verkauft, meist als verpackte Ware und in zunehmender Tendenz auch im
Discounter (seit 1998 vertreibt Aldi Eier aus Freilandhaltung, 14 %).

Der Verzehr von Eiern betrégt téglich pro Person knapp 20 g (weniger als ein halbes Ei). Da-
bei stimmen die Zahlen der verschiedenen Erhebungen sehr gut Uberein.

Bel erwachsenen Verbrauchern gibt es ca. 5 %, die Eier téglich essen, und die Hélfte isst sie
einmal wochentlich (z.B. as Sonntagsmorgen-Fruhstticksel). Bei jingeren und dteren Perso-
nen gibt es jeweils ca. 10 %, die Eier meiden. Dabei kdnnen unterschiedliche Aspekte aus-
schlaggebend sein — die Massentierhaltung bzw. Cholesterin (DGE 2000a).

Bel Eiern liegt der Anteill am Auler-Haus-Verzehr bei etwa 8 % (DGE 2000a Kap. 1).

Uber Zubereitung, Rezepte, PortionsgroRen und Verluste gibt es keine représentativen Stu-
dien.

Verbrauchereinstellungen und Verbraucherinformationen: Die Verwendung von Eiern hat
Tradition, sei es zum Frihstick, als eigene Speise (z.B. Omelette) oder zur Zubereitung von
Teigwaren und Kuchen. Saisonhéhepunkt im Verbrauch ist immer noch Ostern. Es gibt je-
doch bei einigen Verbrauchergruppen negative Einstellungen zu Eiern, einmal hinsichtlich
ihres hohen Cholesteringehaltes, aber auch bedingt durch die Haltungsformen der Legehennen
(K&fighaltung, Salmonellen, Futtermittel-Skandale).

Von den verpackten Eiern (ca. 43 % aller Eier) werden 26 % mit Zusatzangaben verkauft.
Davon sind 43 % aus Bodenhaltung, 46 % aus Freilandhaltung und 9 % werden al's sogenann-
te Korneier (Hinweis auf gute Futterqualitét) verkauft.

Die Nachfrage nach Eiern entspricht im Grof3en und Ganzen den Verzehrsempfehlungen, das
sind wdchentlich bis zu 3 Eiern (DGE et a. 2000).

1.4.1.6 Die Entwicklung der Nachfrage nach Butter

Zusammenfassung: Die Nachfrage nach Butter ist relativ stabil mit leichter abwérts Tendenz.

Beschreibung: Butter wird ausschliefdich aus Kuhmilch erzeugt.

Der Verbrauch der Butter ist seit Jahren recht stabil mit jahrlich ca. 11 kg/Kopf (Abb. 1.19
und 1.20) oder 30 g/Tag.
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Abb. 1.19: Verbrauch an tierischen Fetten (Reinfett)
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Quelle: DGE 2000a Kap. 1

Herkunft und Erzeugung: Die Erzeugung der Butter ist Teil der Milchverarbeitung (Kap.
1.4.1.3) und betrégt ca. 425.000 Tonnen im Jahr. Dazu werden ca. 70.000 Tonnen mehr ein
als ausgefuhrt (Hauptimportlander sind Irland und die Niederlande) (Landesanstalt fur Ent-
wicklung der Landwirtschaft mit Landesstelle fur landwirtschaftliche Marktkunde 1999).

Einkaufsorte: In der Marktforschung wird die Butter zusammen mit den Speisefetten und —
Olen in eine Kategorie genommen. So werden hier as Beispiel GfK-Panel-Informationen an-
gefuhrt, die fur Butter und fur die pflanzlichen Fette zusammengelten (Kap. 1.4.1.7). 41 % der
Nahrungsfette werden demnach beim Discounter erworben, ca. 35 % in Verbrauchermérkten
und ca. 20 % in kleinen Lebensmittel einzelhandel sgeschéften. Butter hat einen Anteil von ca.
45 % von alen Nahrungsfetteinkaufen.
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Abb. 1.20: Verbrauch an Fetten (1991-1998; Reinfett)
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Der Verzehr von Butter liegt bel taglich 15 g/Kopf. Als traditionelles Speisefett ist der Ver-
zehr bei den lteren Generationen etwas hoher — ca. 20 g/Kopf. Dort gibt es Gberdurchschnitt-
lich viele (> 50 %), die téglich Butter verzehren, und nur wenige Butter-Meider. Bei jingeren
Verbrauchergruppen liegt der Antell der Butter-Meider bei bis zu 25 % (DGE 2000a).

Der Aul3er-Haus-Verzehr von Butter betragt 5 % (DGE 2000a Kap. 1).

Uber Zubereitung, Rezepte, PortionsgroRen und Verluste gibt es keine reprasentativen Infor-
mationen.

Verbrauchereinstellungen und V erbraucherinformationen: Butter ist ein traditionelles Speise-
fett mit einem hohen Image (hinsichtlich des Geschmacks). Durch die Diskussionen tber die
eher ,negativen” tierischen Fette (gesdttigte Fettsduren) im Vergleich zu den , gesunden®
pflanzlichen Fetten (ungeséttigte Fettsduren, Pflanzentle), hat Butter bei einigen Verbrau-
chergruppen ihr gutes Image verloren. Diese bevorzugen eher die ,,modernen® Pflanzenfette.
So spalten sich Verbraucher in Pro- und Kontra- Fraktionen.

Die Empfehlung fur Verbraucher hinsichtlich des Fettverzehrs lautet: Reduktion des Gesamt-
fettverzehrs (oder 40 g taglich — fur ale Fette) (DGE et al. 2000).
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1.4.1.7 Die Entwicklung der Nachfrage nach Speisetlen und -fetten

Zusammenfassung: Der Verbrauch an Speisetlen und — fetten hat zugenommen.

Beschreibung: Die Gruppe der Speisedle und —fette besteht aus:

Margarine Margarine, Didtmargarine

Pflanzlichen Olen Oliven-, Weizenkeim-, Maiskeim-, Soja-, Walnuss-,
Sonnenblumen-, Distel 6l

Sonstigen Speisefetten  Erdnussbutter, Kokos-, Palm-, Hihner-, Schweinefett

Der Verbrauch an Speisedlen und —fetten hat in den letzten Jahren deutlich zugenommen und
liegt jetzt bel ca. 19 kg (Abb. 1.21 und 1.20 Kap. 1.4.1.6). Die Steigerung beruht zum grof3en
Teil auf der Zunahme von Speisedlen, wahrend Margarine konstant, mit leicht rucklaufiger
Tendenz, ist (50 g/Kopf/ Tag).

Es wurden im Jahr 1999 6,9 kg Margarine (-2,8 % gegentiber 1998), 12,0 kg Speisedle (+ 1,7
%) und 1,2 kg Speisefette (+ 9,1 %) verbraucht.

Abb. 1.21: Verbrauch an pflanzlichen Fetten (Reinfett)
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Herkunft und Erzeugung: Die Speisedlproduktion betrégt 2.734.000 Tonnen/Jahr, wovon 60,6
% Rapsol, 27 % Sojadl, 7 % Sonnenblumendl und alle anderen 6 % ausmachen.

Der Rapsanbau erstreckt sich auf eine Flache von 1,2 Millionen Hektar (rund 10 % der ge-
samten Ackerflache der BRD).
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Einzelne Ole werden entweder als sortenreine Ole verkauft, andere gibt es als undeklarierte
Tafelole und weitere Anteile werden zu Margarine verarbeitet.

Im Lebensmittelhandel wurden ca. 135.000 Tonnen Speisetle verkauft: davon 50.000 Tonnen
Sonnenblumendl, 40.000 Tonnen Tafel6l, das Uberwiegend Rapsotle sind (ca. 85 %), gefolgt
von 17.000 Tonnen Olivendl und 9.000 Tonnen Maiskeimdl.

Der Markt fir Olsaaten in Deutschland (wie in der EU) wird stark von dem weltweiten Soja-
bohnenmarkt beeinflusst. Sojabohnen werden in einer Menge importiert, die ca. 75 % der
deutschen Rapsernte entsprechen. Bei der Sojabohne ist nicht nur das Ol wirtschaftlich wich-
tig, sondern auch das Futterschrot (EiweiR). Die Einfuhr von Olsaaten nach Deutschland be-
trug 1998 5,12 Millionen Tonnen (davon 3 Millionen Tonnen Soja und 1,3 Millionen Tonnen
Raps) (Landesanstalt fur Entwicklung der Landwirtschaft mit Landesstelle fur landwirtschaft-
liche Marktkunde 1999).

Der jahrliche Umsatz im Erndhrungsgewerbe, das pflanzliche und tierische Nahrungsfette
erzeugt, liegt bei ca. 8,5 Milliarden DM (Margarine ca. 3 Mrd. DM) und es sind dort gut 5000
Personen beschéftigt (Margarine 3500) (Statistisches Bundesamt 2000d).

Einkaufsorte: In der Marktforschung werden die Speisefette und —0le zusammen mit Butter in
eine Kategorie genommen. So werden hier als Beispiel GfK-Panel-Informationen angefihrt,
die fur Butter (Kap. 1.4.1.6) und fur die pflanzlichen Fette zusammengelten.

41 % der Nahrungsfette werden beim Discounter erworben, ca. 35 % in Verbrauchermérkten
und ca. 20 % in kleinen Lebensmittel einzel handel sgeschéften.

Die pflanzlichen Fette haben einen Anteil von ca. 55 % von allen Nahrungsfetteinkaufen, da-
von wiederum sind ca. 60 % Margarine, 15 % Spezial-Margarinen (z.B. Light), 15 % Speise-
Ole und ca. 10 % Speisefette. Die Kéufe der Speisedle verteilen sich auf: Sonnenblumen- (ca.
35 %), Pflanzen-/Tafel- (ca. 30 %), Distel-, Oliven- und Maiskeimdl (je ca. 10 %).

Der Verzehr pflanzlicher Fette und Ole liegt bei ca. 20 g/Kopf/Tag, wobei der Verzehr in den
neuen Bundesléandern hoher ist. Bei dlteren Verbrauchergenerationen gibt es viele Meider
(z.B. ca. 50 % der Senioren in Bayern meiden Margarine), wahrend rund 25 % der Verbrau-
cher téglich Margarine essen. Dies sind tendenziell haufiger Frauen als Manner (Fischer
1999).

Der Anteil des Aulder-Haus-Verzehrs bel Speisetlen und —fetten liegt bei 8 % (DGE 2000a
Kap. 1).

Uber die Zubereitung, Rezepte, PortionsgroRen und Verluste liegen keine reprasentativen
Informationen vor.

Verbrauchereinstellungen und V erbraucherinformationen: Die Einstellungen der Verbraucher
zu Speisedlen sind sehr differenziert und hangen stark davon ab, welches Produkt betrachtet
wird.

Der grof3e Markt der Speisedle wird von wenigen grof3en Produzenten umworben, wobei es
jeweilsviele ,gesunde” Ole und Risikofette gibt.

Die Informationen fir Verbraucher sind verwirrend. Es gibt viele sich widersprechende Ar-
gumentationen. Dies ruhrt daher, dass neben dem hohen Energiegehalt (der eher negativ ist)
auch positive Aspekt in der Wirkung (z.B. hinsichtlich der Blutlipide) propagiert werden. So
gibt es gesunde und riskante Fette, fettreduzierte Varianten (Light Produkte — ,,Du darfst*),
natUrliche (Butter) und technisierte, hydrierte (Margarine, Transfettsauren), und schliefdlich
auch funktionelle diétetische Produkte (z.B. Becel-Sorten). Food Design (Imitate) und gen-
technisch veranderte Olsaaten sorgen fiir weitere Informationsdimensionen. Wahrscheinlich
ist in keinem anderen Lebensmittelbereich die Kommunikationsdichte (zwischen Wissen-
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schaft, Herstellern, Marketing und Verbrauchern) so hoch wie im Bereich der tierischen Fette
(Milch/Buitter) vs. der Pflanzenfette. Jedes Sortiment hat seine eigene Publikations-, Kommu-
nikationskette. Dieser Richtungsstreit zwischen Tier- und Pflanzenfetten hat Geschichte.

Das Problem fir die Verbraucher besteht aber nicht nur in der richtigen Wahl zwischen ,, ge-
sunden® und , riskanten” Fetten, sondern auch im Konflikt zwischen der geschmacksverstér-
kenden Wirkung der Fette und dem Verlangen (der Erndhrungswissenschaft), weniger Fett zu
essen (und zu sein — aso dem Kampf gegen die Pfunde).

Bel dlteren Verbrauchergruppen hat nach wie vor die Butter ein gutes Image, wahrend bei
Jingeren imagemaldig ,,jungere” Fette bevorzugt werden: fettreduzierte Varianten und neue
Brotaufstriche. Wobei bel anderen Jungen die Butter mehr Natur und weniger Technik repré-
sentiert (CMA 1998c).

Die Verzehrsempfehlungen gehen dahin, insgesamt weniger Fette zu konsumieren und den
Antell an (ungeséttigten) Speisedlen zu erhohen (DGE et al. 2000).
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1.4.1.8 Die Entwicklung der Nachfrage nach einheimischem Frischobst

Zusammenfassung: Die Nachfrage nach einheimischem Frischobst ist zwar angebotsbedingt
jahrlichen Schwankungen unterworfen, doch in der generellen Tendenz deutlich steigend.

Beschreibung: Zum einheimischen Frischobst zdhlen:

Apfel

Sonstiges Kernobst Birnen

Pfirsiche Pfirsiche, Nektarinen, Aprikosen

Kirschen SUR- und Sauerkirschen

Sonstiges Steinobst Pflaumen, Zwetschgen, Mirabellen

Erdbeeren

Sonstige Beeren Him-, Brom-, Heidel-, Johannisbeeren, Weintrauben

Verbrauch: Das Angebot von einheimischem Frischobst ist naturgemald jahrlichen Schwan-
kungen unterworfen, doch zeigen sich deutliche Verbrauchssteigerungen (Abb. 1.22 und
1.23). Der jahrliche Verbrauch lag 1998 bei ca. 90 kg/Kopf (ca. 250 g taglich). Davon ca. ein
Drittel (31 kg) Apfel®.

Abb. 1.22: Verbrauch an Frischobst und Zitrusfrichten
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1 Anm.: Zu den einzelnen Obstsorten gibt es spezielle Marktinformationen von der ZMP (Somia 1999).
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Abb. 1.23: Verbrauch an Frischobst und Zitrusfriichten (1991-1998)
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Herkunft und Erzeugung: Der Selbstversorgungsgrad an Obst liegt bel ca. 40 %.

Der gewerbliche Anbau geht zurtick (Produktion 1998: 5,41 Millionen Tonnen), der Ubrige
Anbau (Haus- und Nutzgérten) nimmt deutlich zu (1998: 2,16 Millionen Tonnen).

In Deutschland betreiben gegenwartig etwa 35.000 Betriebe (mit einer Fléache von 69.000 ha)
Obstanbau. Es gibt ca. 60 Millionen Apfelbaume (auf 36.000 ha).

Der gewerbliche Anbau hat Probleme, saisonale Arbeitsspitzen (Erntehelfer), besonders bei
leicht verderblichen Arten (wie Beeren), abzufangen. Alternativen sind die ,, Selbstpfliicken® -
Angebote.

Der Ausgleich zwischen saisonaler Ernte und dem Bedirfnis nach ganzjahrigem Angebot ist
nur teilweise Uber optimierte gewerbliche Lagerung (Kernobst, vor allem Apfel) zu erreichen.
Hauptséchlich wird dies jedoch durch Importe aus den Landern, in denen gerade Saison ist,
und teurem Glashaus/ Gewéachshaus-Anbau (bel Beerensorten) bewerkstelligt.

Der jahrliche Umsatz des Erndhrungsgewerbes, das Obst und Gemuse verarbeitet, betrégt ca
13 Milliarden DM, und es sind ca. 27.000 Personen beschéftigt (Statistisches Bundesamt
2000d).

Einkaufsorte: Zu 65 % wird einheimisches Frischobst im Super- bzw. im Verbrauchermarkt
eingekauft, zu 16 % auf dem Wochenmarkt (Fachgeschaft) und lediglich zu 5 % direkt vom
Erzeuger.

Der Verzehr an einheimischem Frischobst liegt bei ca. 70 g/Kopf/Tag (htchste Anteil Apfel
ca. 50 g, gefolgt von Weintrauben mit 10 g) (DGE 2000a).
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Verteilung des Verzehrs: Der Obstverzehr ist bel dlteren Verbrauchern deutlich hoher als bel
Jugendlichen und jungen Erwachsenen. Mit steigendem Bildungsstand nimmt der Obstver-
zehr zu. Uber die Halfte isst taglich einheimisches Obst, es gibt kaum Meider. Die saisonalen
Unterschiede sind deutlich ausgepragt (DGE 2000a).

Der AulRer-Haus-V erzehr von einheimischem Frischobst liegt bei 3 % (DGE 2000a Kap. 1).

Uber Zubereitung, Rezepte, PortionsgréfRen und Verluste bei einheimischem Obst in privaten
Haushalten gibt es keine représentativen Informationen.

Verbrauchereinstellungen und Verbraucherinformationen: Obst z&hlt zu den beliebten Le-
bensmitteln. Die Bevolkerung kennt auch ihre gesundheitliche Bedeutung und schétzt den
Geschmack und die Frische. Esist ein zunehmendes Bedlrfnis vorhanden, Obst direkter und
regionaler zu kaufen. Ebenso gibt es Potential fiir die Oko-Palette.

Der Verzehr ist bei Frauen und bel den Verbraucherschichten mit einem héheren Einkommen/
einer besseren Bildung verstéarkt. Die Préferenz ist bei Jugendlichen deutlich niedriger (GfK
Panel Services und Fruchthandel Magazin 1999, National Public Health Institute 2000).

Verzehrsempfehlungen beziehen sich nicht nur auf einheimisches Obst, sondern dabei auch
auf Sudfrichte und Obstsafte (nicht einzeln, sondern bei Getréanken) und Obstprodukten,
Konserven, TK-Produkten etc..

Insgesamt wére hier noch eine Verbrauchssteigerung méglich und aus der Sicht der Ernah-
rungswissenschaft wiinschenswert (DGE et al. 2000).

1.4.1.9 Die Entwicklung der Nachfrage nach frischen Sudfrichten

Zusammenfassung: Der Verbrauch an Sdfriichten steigt nicht mehr sondern stagniert.

Beschreibung: Zu den Sudfrtchten zahlen:

Apfelsinen, Mandarinen ~ Orangen, Mandarinen

Grapefruits

Bananen

Sonstige Sudfrichte Ananas, Avocado, Dattel, Kaki, Wassermel one, Mango,
Melone, Rambutan

Der Verbrauch an Sudfriichten (besonders Zitrusfrichten), der in den letzten Jahrzehnten
deutlich gestiegen war, nimmt bei Bananen und Zitrusfriichten eher ab (Abb. 1.22 und 1.23
Kap. 1.4.1.8).

Herkunft und Erzeugung: Naturgemald muss die Nachfrage nach Sudfrichten durch Einfuhr
gedeckt werden. Die jahrliche Gesamteinfuhr betrug bei

Zitrusfrichten: 1,12 Millionen Tonnen (davon 550.000 Tonnen Apfelsinen)

Bananen: 1.18 Millionen Tonnen und

Sonstige: 174.000 Tonnen.

Einkaufsorte: Der Bezug vom Erzeuger ist bei Sudfrichten nicht gegeben, so Uberwiegt der
Erwerb im Lebensmitteleinzelhandel.

Der tégliche Verzehr von Sudfrichten lag 1998 bei ca. 60 g/Kopf, dabel war er in den neuen
Bundeslandern hoher (ca. 70 g) (DGE 2000a).
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Der AulRer-Haus-Verzehr von Sudfrtichten liegt bel ca. 3 % (DGE 2000a Kap. 1).

Uber Zubereitung, Rezepte, PortionsgréRen und Verluste bei Stidfriichten in privaten Haus-
halten gibt es keine représentativen Informationen.

Verbrauchereinstellungen und Verbraucherinformationen sind dhnlich wie beim einheimi-
schen Obst: Gesundheit, Geschmack und Frische. Die Vorteile von Sidfrichten liegen in ih-
rer Abwechslung und dem saisonalen Ausgleich, den sie bieten. Weitere Chancen ergeben
sich aus der Erweiterung des Angebotes durch neue exotische Sorten.
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1.4.1.10 Die Entwicklung der Nachfrage nach Obstprodukten

Zusammenfassung: Diese Lebensmittelgruppe ist zu heterogen, um eine einheitliche, zusam-
menfassende Aussage vornehmen zu kénnen.

Beschreibung: Zu dieser sehr verschiedenartigen Lebensmittel gruppe zahlen:

Schalenobst Erd-, Hasel-, Wal-, Kokos-, Cashew-, Paranul3, Pistazien,
Mandeln

Trockenobst Apfel, Aprikosen, Pflaumen, Bananen, Datteln, Rosinen

Obstkonserven Birnen, Aprikosen, Erdbeeren, Heidelbeeren

Tiefgefrorenes Obst Zwetschgen, Erdbeeren, Himbeeren, Johannisbeeren

Die Verbrauchszahlen dieser Lebensmittelgruppe sind Tell der Gesamtobstverbrauchsanga-
ben.

Herkunft und Erzeugung: Der grofdte Teil wird importiert.

Die Einkaufsorte sind fur jede dieser vier Untergruppen verschieden.

Verzehr: Die Verbraucher verzehren von dieser Gruppe laut Erndhrungsbericht 2000 (DGE
2000a) zusammen in den alten Bundeslandern ca. 16 g/Kopf/Tag und in den neuen Bundes-
landern etwas mehr als 20 g/Kopf/Tag.

Im AuRer-Haus-Verzehr zeigen sich deutliche Unterschiede zwischen Méannern, die nur 2 %
ihres Anteils aul3er Haus verzehren, und Frauen, die dies zu etwa 10 % tun (DGE 2000a).

Verbrauchereinstellungen und Verbraucherinformationen: Zu dieser Lebensmittelgruppe kon-
nen keine einheitlichen Aussagen gemacht werden, da die Untergruppen sehr unterschiedlich
sind. Frisches Obst hat in jedem Fall ein hoheres Image als TK-Produkte, und diese wiederum
ein besseres al's Obstkonserven und Trockenobst.
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1.4.1.11 Die Entwicklung der Nachfrage nach Kartoffeln

Zusammenfassung: Die Kartoffel zahlt zu den typischen deutschen Grundnahrungsmitteln,
die im wesentlichen als Beilage von warmen Mahlzeiten dient. Die Einstellung der Verbrau-
cher ist zwiespéltig: Kartoffelgerichte sind beliebt, doch es gibt auch negative Bilder: traditio-
nell, atmodisch, dickmachend. Die Nachfrage nach frischen Kartoffeln geht langsam und
kontinuierlich zurtick. Dies wird etwas dadurch ausgeglichen, dass vermehrt Kartoffel produk-
te nachgefragt werden.

Beschreibung: Die Kartoffel kann als Nachtschattengewachs eigentlich zu den Gemtisen ge-
zahlt werden, doch da sie zu den alltaglichen Grundnahrungsmitteln in Deutschland gehort,
wird sie bei uns als eigensténdige Kategorie gefihrt.

Zu dieser Gruppe zahlen ale Sorten von Kartoffeln und die daraus hergestellten Produkte,
soweit sie dem menschlichen Verzehr dienen (Ausnahme: alkoholische Getranke aus Kartof-
feln, z.B. Wodka).

Die summarischen Verbrauchs- und Verzehrsangaben beziehen sich immer auf die Menge an
frischen Kartoffeln, obwohl zunehmend mehr verarbeitete Kartoffelprodukte nachgefragt
werden.

Verbrauch: Der Verbrauch von Kartoffeln in Deutschland nimmt kontinuierlich aber signifi-
kant ab (Abb. 1.24 und 1.25) und betragt jetzt ca. 75 kg Kopf/Jahr (oder ca. 200 g/Person/
Tag). Nach Angaben fir die Jahre 1998/99 waren es nur noch 70,6 kg Kopf/Jahr, davon 41,6
kg als frische Kartoffeln (-2,9 kg gegentiber dem Vorjahr) und 29,0 kg als,, veredelte” Kartof-
felprodukte (berechnet auf Frischgewicht, +1,2 kg) (Lebensmittel zeitung 2000c).

Abb. 1.24: Verbrauch an Kartoffeln und Gemise
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Abb. 1.25: Verbrauch an Kartoffeln und Gemuse (1991-1998)
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Herkunft und Erzeugung: Der Kartoffelmarkt zeigt seine Besonderheit darin, dass er bisher
keiner EU-Marktordung unterliegt. Eine andere Besonderheit sind die starken jahrlichen Er-
tragsschwankungen und damit auch die saisonalen Preisunterschiede.

Neben dem Speisekartoffelmarkt (ZMP-Einteilung in Frih, mittelfrihe und spéte Sorten), gibt
es noch Veredelungskartoffeln (Kartoffelerzeugnisse, Kloimehl, Pommes frites, Kartoffel-
chips, u.am.), Futterkartoffeln, Pflanzkartoffeln und Industriekartoffeln (Stéarke- und Alko-
hol-Produktion).

Die deutschen Anbauflachen verringern sich und lagen 1999 bei 298.000 ha. Die Hektarertré-
ge sind steigend (gegenwartig 360-380 Tonnen). Die Erntemenge betragt 10.800.000 Tonnen.
Die Einfuhr ist meist hoher als die Ausfuhr, aber beide sind von dhnlicher Grof3enordnung: ca.
1.300.000-1.600.000 Tonnen Einfuhr und 1.000.000 — 1.400.000 Tonnen Ausfuhr.

Der Kartoffelverbrauch fur Nahrungszwecke ist recht konstant und liegt bei 6.000.000 Ton-
nen. Dieindustrielle Verarbeitung steigt und liegt derzeit bel Uber 3.500.000 Tonnen.

Die regionale Vertellung der Produktion in Deutschland weist auf eine deutliche Zunahme in
Niedersachsen hin. Dort befinden sich ca. 50 % der deutschen Anbaufldche. Beziiglich der
neuen Bundesdander waren drastische Anderungen zu verzeichnen. Der friiher hohe
Verbrauch (bei hohem Anteil an Verlusten und Verfitterung) ist zuriickgegangen, und noch
mehr die Anbaufléche. In der ehemaligen DDR wurden 340.000 ha (1990) mit Kartoffeln
bestellt und heute sind es nur noch 57.600 ha (Landesanstalt fur Entwicklung der Landwirt-
schaft mit Landesstelle fur landwirtschaftliche Marktkunde 1999).

Der Uberwiegende Teil der Kartoffeln wird im konventionellen Anbau erzeugt, nur knapp 1 %
stammt aus dem Okolandbau (Wendt et al. 1999 S. 57). Die erzielten Preise sind etwa doppelt
so hoch wie aus konventioneller Erzeugung. Davon wurden 35 % direkt abgesetzt und weitere
35 % an 17 Erzeugergemeinschaften (Hamm und Michelsen 1999).
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Die kartoffelverarbeitende Industrie hat einen Umsatz von ca. 850 Millionen € (ca. 50 Betrie-
be und 6000 Beschéftigte) und ist in folgendem Verband integriert:

Bundesverband der obst-, gemiise- und kartoffelverarbeitenden Industrie e.V.
Federal Association of the Fruit, Vegetable, and Potato Processing Industry
Von-der-Heydt-Stral2e 9 Tel.-Nr.:0228 - 35 40 25
D-53177 Bonn Telefax: 0228 - 36 18 89

E-Mail: bogk-vdst@t-online.de
Ansprechpartner fir die Gemeinschaftsforschung: H.-E. Brinkmann, Bonn

Treffpunkt der Kartoffel produzenten sind kartoffel spezifische M essen.

Potato 2003 and World Potato Congresses, as well as various websites affiliated with that, such as
www.potatocongress.org www.aardappelwereld.nl www.nivaa.nl www.potato.org.uk and
WWW.EUropoint-bv.com

Es gibt international e Forschungsinstitute:

http://www.potatoresearch.com/ (Potato research Online)

http://www.cipotato.org/ (International Potato Center)

http://www.agro.wau.nl/eapr/ (European Association for Potato Research)
http://www.bagkf.de (Bundesanstalt fur Getreide-, Kartoffel- und Fettforschung, Detmold)

Verzehr: Der Kartoffelverzehr liegt bei ca. 120 g/Person/Tag (wobei der Unterschied zwi-
schen Mann und Frau nur sehr gering ist). Dagegen zeigt sich eine deutliche Altersabhangig-
keit: dltere Personen (die Uber 50jdhrigen) essen deutlich mehr (ca. 160-170 g bei Mannern,
bei Frauen etwas weniger) (DGE 2000a Kap. 1).

Aus den Ergebnissen des Bundes-Gesundheitssurveys ergeben sich folgende Verzehrsmengen
fur Kartoffeln (Mensink et al. 1999) (Tab. 1.7):

Tab. 1.7: Einnahme von Kartoffeln in Gramm pro Tag, Manner und Frauen in West-
und Ost-Deutschland, Median (und 25. Und 75. Per zentil)

Alte Bundeslander Neue Bundeslander
Manner (g/d) 129,6 128,2
Perzentile (25-75) 86-182 86-174
Frauen (g/d) 100,8 88,4
Perzentile (25-75) 64-142 58-126

Quelle: nach Mensink et al. 1999

Die Ergebnisse der Bayerischen Verzehrsstudien geben folgenden téglichen Kartoffelverzehr
an (Tab. 1.8):

Tab. 1.8: Taglicher Kartoffelverzehr (in g) nach Alter und Geschlecht

Alter (in Jahren)
Geschlecht 4-6 7-9 10-12 13-14 15-18 19-24 25-50 51-64 >64
Méanner 59 49 62 62 93 72 64 88 106
Frauen 52 46 47 56 81 51 57 78 91
Davon Kartoffel erzeugnisse
Méanner 3 4 6 14 7 13 5 3 2
Frauen 6 3 3 - 11 7 3 1 2

Quelle: nach Fischer 1999

Wichtig wére auch die Verteilung des Verzehrs davon (Perzentilen bzw. andere Darstellun-
gen), wie viele doppelt so viel essen wie der Durchschnitt, wie viele Verbraucher meiden Kar-
toffeln. Diese Informationen sind nicht in den ausgedruckten Tabellen vorhanden, sondern
muissten aus den Analysen der ,, Rohdaten* gewonnen werden.
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Einkaufsorte: Hierzu gibt es umfangreiche Informationen im ZMP-CMA-Mafo-Brief K013 —
Haushaltskonsum von Speisekartoffeln 1999, sowie aus dem GfK-Pane (die uns freundli-
cherweise von der GfK zur Verfigung gestellt wurden, die aber normalerweise nur gegen
Bezahlung erhdtlich sind) (ZMP 2000b).

Deutliche Veranderungen sind beim Einkauf der Kartoffel festzustellen. Wahrend friiher ein
grof3er Teil der Kartoffeln im Herbst vom Privathaushalt meist vom Erzeuger direkt erworben
wurde, und im Keller/Vorratsraum eingekellert wurde, ist diese Gewohnheit erheblich zu-
rickgegangen. Dies liegt auch daran, dass im Haushalt haufig keine geeigneten Kartoffel-
Lagerrdume mehr vorgehalten werden bzw. vorhanden sind. Trotzdem ist der Einkauf im Sep-
tember/ Oktober immer noch hoéher. Es zeigt sich ein saisonaler Verlauf (der fruher fur die
meisten Lebensmittel charakteristisch war).

Ausser-Haus Verzehr: 15 % der Kartoffeln werden bei Méannern ausser Haus verzehrt, bel
Frauen sind es nur 6 % (DGE 2000a Kap. 1).

Die Rezepturen im Ausser-Haus-Verzehr sind auch nicht bekannt, doch ist die Verwendung
einiger Zubereitungen (bedingt durch die Vor- und Warmhaltezeiten) problematisch und an-
dere Beilagen wie Teigwaren und Reis werden vorgezogen.

Die Beliebtheit der Kartoffel bel den Verbrauchern zeigt sich alein dadurch, dass es eine Rei-
he von Kartoffel-Spezialitdten-Restaurants in Deutschland gibt. Regionalspezifisch gibt es
Kartoffel-Puffer-lmbiss Angebote.

Die Verwendung der Kartoffel im privaten Haushalt ist immer noch weitverbreitet. Die fol-
genden Angaben zur Verzehrshaufigkeit aus der Bayerischen Verzehrserhebung (Fischer
1999) deuten an, dass frittierte Kartoffeln in jingeren Generationen haufiger verwendet wer-
den (Tab. 1.9).

Tab. 1.9: Verzehrshaufigkeit von Salz-/ Pellkartoffeln und Pommesfrites/ Kroketten
nach Geschlecht und Alter

Verzehr von Salz-/ Pellkartoffeln Verzehr von Pommes frites/Kroketten
Alter in téglich  wochentlich  monatlich nie téglich  wochentlich  monatlich nie
Jahren Nennungen (in %) Nennungen (in %)
Manner
14-24 0 57 43 0 0 71 29 0
25-50 4 85 10 0 0 23 56 21
>50 9 86 4 0 0 23 64 14
Frauen
14-24 0 75 25 0 0 25 69 6
25-50 5 79 15 0 0 27 53 20
>50 17 78 5 0 0 2 48 50

Quelle: nach Fischer 1999

Die Lagerung der Kartoffel stellt einige Anspriiche (dunkel, 4 Grad), die kaum noch en
Haushalt erfillen kann. Genaue Angaben Uber die Vorratshaltung sind nicht bekannt.

Zwar wird der Hauptteil der verzehrten Kartoffeln im privaten Haushalt nach wie vor aus fri-
schen Kartoffeln zubereitet, doch steigt der Anteil an teilvorgefertigten und vorgefertigten
Kartoffelerzeugnisse kontinuierlich an.

Die verschiedenen Kartoffelsorten (Zucht, Zulassung durch das Bundessortenamt), sind fir
Verbraucher in warenkundlichen Publikationen zusammengestellt (frihe und spate Sorten,
fest- und weichkochende, usw.) (aid 1998b, Arnim 1987).

Es gibt kontinuierlich neue Sorten. Manche von ihnen kénnten als ,,novel food“ betrachtet
werden, wie z.B. die Zichtung von blauvioletten Kartoffeln, die aus Peru stammen (in Frank-
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reich von Feinschmeckern geschétzt), aber in Deutschland bisher noch keine Akzeptanz ge-
funden haben (Schmid 2000).

Die Kartoffeln konnen in vielen verschiedenen Zubereitungen fir den Verzehr vorbereitet

werden. DafUr gibt es viele Variationen von klassischen Rezepten:
- Pelkartoffeln

Salzkartoffeln

Kartoffel-Plree

Kartoffel-KI6i3e

Frittierte Kartoffeln (Pommes frites)

Bratkartoffeln

Kartoffel-Puffer

Kartoffel-Auflauf

Kartoffel-Suppe

Kartoffel-Salat

Dabel kommen viele regionale, traditionelle Varianten vor. Der Kenntnisstand Uber die aktu-
elle Verbreitung dieser Zubereitungen im Privathaushalt ist fast unbekannt. Insgesamt gibt es
bei der Kartoffelverwendung im Haushalt noch grof3e regionale Unterschiede. Die Datenlage
ist aber |tckenhaft.

Der Hauptteil der Kartoffeln wird als Beilage bei warmen Mahlzeiten verzehrt (, Was den
Italienern die Pasta, sind den Deutschen die Kartoffeln...”), doch hier verdrangen ,, moderne*
Beilagen die Kartoffel. Das sind Reis und Teigwaren, und bei letzterem wird die ,, Pasta’, die
Teigware ohne Ei zum Trend (Risse 2000).

Ein spezieller Bereich der Verwendung der Kartoffel ist die Verwendung im , Snack-
Bereich®. Im Marketing zéhlt dies zu einem eigenen Sortimentsbereich, der sehr diversifiziert
ist und haufig ,, high-tec*-Produkte (Extrusion) beinhaltet.

Zu den Verlusten bei der Verwendung der Kartoffel (z.B. Schélverluste) gibt es keine repréa-
sentativen Informationen. Die Kartoffelverluste in der frilheren DDR waren sehr hoch, aber
offiziell nicht bekannt, da bedingt durch schlechte Qualitdt beim Kantinenessen (lange
Warmhaltezeiten) viele Kartoffeln im ,, Schweinetrog” landeten.

Die Portionsgrof3en bei Kartoffelzubereitungen sind empirisch représentativ nicht erfasst
(bzw. aus den Ernahrungsprotokollen der NV S nicht ausgewertet worden).

Fur die Zubereitung im Haushat gibt es eine Reihe von speziellen Kartoffel-
Verarbeitungsgerdten (wie Kartoffelreibe, Kartoffel presse, Kartoffelstampfer) (Hachfeld et al.
1999 S. 108f). Uber die Zahl solcher Kleingeréte gibt es keine statistischen Angaben.

Verbrauchereinstellung: Die Kartoffel (die urspriinglich aus Lateinamerika stammt) kann as
ein typisches deutsches Grundnahrungsmittel angesehen werden. Das ist eine Innovation von
unten, die durch Notzeiten bedingt wurde. Deshalb hat die Kartoffel trotz aller Wertschdtzung
auch Kennzeichen von negativen Vorstellungen, wie das Image eines Dickmachers oder als
» Schweinefutter) (Arnim 1987).

Zu den Verbraucherinformationen zadhit die Empfehlung, mehr Kartoffeln zu verzehren, d.h.
taglich eine Portion Kartoffeln (ca. 250-300 g = 4 — 5 mittelgrofe Kartoffeln) zu essen (wobel
dies nicht nur ,,Pommes frites* und ,,Chips" sein sollen). Fir weitere Informationen wird auf
das aid-Heft zu Kartoffeln verwiesen (aid 1998b).
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1.4.1.12 Die Entwicklung der Nachfrage nach Gemiuse

Zusammenfassung: Der Verbrauch an Gemuse nimmt zu, doch er sollte noch mehr steigen.

Beschreibung: Zur Gruppe der Gemuse werden sowohl Frischgemise als auch Gemusepro-
dukte gezahlt, und zwar:

Frischgemise
- Blumenkohl
Sonstiger Kohl Brokkoli, China-, Grin-, Rosen-, Rot-, Well-,
Wirsingkohl
Blatt- und Sténgelgemuise Blattsalate, Spinat, Mangold, Artischocken, Spargel,
Rhabarber, Porree
Tomaten
Gurken
Sonstiges Fruchtgemuse Aubergine, Paprika, Kurbis, Zucchini
Zwiebelgemise Zwiebeln, Knoblauch
Karotten
Sonstiges Frischgemise Kohlrabi, Gemlisemischungen, Meerrettich,
Schwarzwurzeln, Pilze
Gemuiseprodukte
Tiefgefrorenes Gemuise
Gemusekonserven
Hulsenfrichte Bohnen, Erbsen, Linsen, Konserven
Sojaerzeugnisse Sojamehl, -schrot, -lecithin, -mehl, -bratlinge,
-wurstchen, Tofu, Miso
Sonstige GemUiseerzeugnisse Krauter, Trockengemuise

Der Verbrauch an Gemuse ist in Abb. 1.24 (Kap. 1.4.1.11) wiedergegeben und zeigt einen
langsamen aber kontinuierlichen Anstieg, der derzeit bei ca. 85 kg/Kopf/Jahr (ca. 230 g/d)
liegt.

Im Jahr 1999/2000 stieg der Verbrauch auf 88,1 kg (Lebensmittel zeitung 2000d).

Die Deutschen haben einen unterdurchschnittlichen Verbrauch im européischen Vergleich
(National Public Health Institute 2000).

Herkunft und Erzeugung: Der Gemuisemarkt ist sehr heterogen. Es gibt nicht nur viele Sorten,
sondern auch verschiedene Anbauformen (Freiland und Unterglasanbau, zur Frischgemiise-
nutzung und zur Produktion von Rohware fur die Verarbeitungsindustrie). Aus klimatischen
Grunden kann nur zeitlich begrenzt Freilandgemiise erzeugt werden. Der Selbstversorgungs-
grad liegt bel ca. 40 %. Der Hauptanteil (90 %) des importierten Gemuises stammt aus EU-
Staaten. Wichtigstes Herkunftsland bleibt Holland, doch Spanien holt auf.

Die Gemuseanbaufléche in Deutschland betragt 89.000 ha. Es werden ca. 2,7 Millionen Ton-
nen Gemuise jahrlich erzeugt (Tab. 1.10) (ZMP-Bilanz Gemiise 1999).
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Tab. 1.10: Anbauflache und Erntemengen wichtiger Gemusearten im Freiland in
Deutschland (1998)

Anbauflache (ha) Erntemenge (1.000 to) Trend
Spar gel 11.261 46 +
M 6hren 7.839 366 +
WeiRkohl 7.185 472 -
Speisezwiebeln 6.775 366 o]
Blumenkohl 5.878 260 o]
K opfsalat 3.591 85 o}
Spinat 3.505 62 -
Gurken 3.313 133 o]
Eissalat 2.884 68 +
Rotkohl 2.856 137 -
Kohlrabi 2.465 73 +
Wirsing 1.401 45 o]
Karotten 540 12 0

Quelle: nach ZMP-Bilanz Gemiise 1999

Die grofiten Anbauflachen fir Gemuse in Deutschland sind im Rheinland (Grofraum Bonn-
KoIn-Disseldorf), Nordrhein-Westfalen (NRW) (20 % der Anbauflache), in Niedersachsen
und in der Pfalz.

Regional sehr unterschiedlich ist die Verteilung beim Gemuiseanbau unter Glas. Hier hat den
groften Antell an der Gesamtflache von ca. 1350 ha Baden-Wrttemberg (30 %), gefolgt von
NRW und Bayern. Durch den Einsatz von Folien und Vliesen kann Ernteverfriihung erzielt
werden. Dies geschieht in stark zunehmendem Mal3e (ca. 13.000 ha).

Die Einkommenserldse sind relativ glnstig bel Gemuse. Bedeutend ist beim Gemuse auch der
Vertragsanbau (besonders bei Erbsen, Einlegegurken, Spinat).

Die jahrlichen Umsdtze in der Verarbeitung von Obst und Gemiuise belaufen sich auf ca. 6,5
Milliarden DM (150 Betriebe, 15.000 Beschéftigte). In der Herstellung von Frucht- und Ge-
musesaften sind es weitere 4 Milliarden DM (100 Betriebe, 6000 Beschéftigte) (Statistisches
Bundesamt 2000d).

Bedeutend ist in Deutschland immer noch die Gemiseernte in Haus- und Kleingéarten. Sie
wird mit ca. 25 % der Gesamternte geschétzt. Im Vergleich zu vor 20 Jahren ist sie ricklaufig
(der Anteil lag damals bei einem Drittel).

Der importierte Gemuseanteil geht Uberdurchschnittlich haufig in die verarbeitende Industrie
(besonders Gemisekonserven, aber auch TK-Produkte). Die Einfuhr setzt sich wie folgt zu-
sammen:

Tomaten 652.000 Tonnen
Gurken 437.000 Tonnen
Gemlisepaprika 240.000 Tonnen
Zwiebeln 234.000 Tonnen
Karotten + Mohren  184.000 Tonnen
Kopf-/Eissalat 160.000 Tonnen
Blumenkohl 114.000 Tonnen
Spargel 40.000 Tonnen

Hinsichtlich der Einkaufsorte gibt es eine grofRe Variationsbreite. Der Direktabsatz und
Frischmarkt ist bei frischen Produkten sehr wichtig, bei TK- und Konservenware praktisch
nicht vorhanden. Selbst bei Frischwaren, die haltbarer sind (wie z.B. Tomaten, Gurken, Pap-
rika), haben Discounter deutlich steigende Anteile.

Frischgemise wird zu ca. 1/3 beim Discounter (Aldi u.a.) und zu einem weiteren Drittel im
Verbrauchermarkt erworben (GfK-Frischepanel). Der Anteil des Direktverkaufs (einschlief3-
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lich Wochenmarkt) liegt bei ca. 20 %, und der des traditionellen Lebensmitteleinzelhandels
bei ca. 15 % (ZMP 1999a, 2000c, 2000d, 2000e).

Der Verzehr von Frischgemuse einschliefdlich TK-Ware betragt ca. 85 g bel Manner und 95 g
bel Frauen, dazu kommen noch je 35 g Gemiiseprodukte.

Nach den Angaben des Bundes-Gesundheitssurvey sind es etwas tUber 200 g/Tag, wobel selbst
bei der 75er Perzentile der Verzehr nur knapp 300 g Ubersteigt. Der Verzehr liegt damit deut-
lich unter den Empfehlungen (Mensink et al. 1999).

Nur ein kleiner Teil der Bevolkerung verzehrt die empfohlene Menge. Die Vertellung des
Verzehrs unterliegt starken saisonale Schwankungen, die alerdings von Gemuseart zu Gemd-
seart unterschiedlich deutlich sind. Besonders stark ist dies z.B. (noch) bei Spargel und weni-
ger bei Kohlsorten.

Frisches und auch gegartes Gemuse wird haufig gegessen, besonders von Erwachsenen mit
zunehmendem Alter. Meidungen gibt es kaum, allerdings kommt es zu solchen bedingt z.B.
durch Unvertréglichkeiten bel bestimmten Gemusesorten. Kinder und Jugendliche verzehren
deutlich weniger Gemiise. Der Gemiiseverzehr ist bei gehobeneren Schichten grofer.

Der Auler-Haus-Verzehr an Frischgemise hat einen Antell von 12 % und bei
Gemuseprodukten von 4 % (DGE 2000a Kap. 1).

Zu den Aspekten der Zubereitung, Rezepte, PortionsgrofRen und Verluste von Gemuse in pri-
vaten Haushalten gibt es keine reprasentativen Informationen.

Verbrauchereinstellungen und Verbraucherinformationen: Die sehr heterogene Gruppe der
Gemuse hat zwar bel Verbrauchern ein unterschiedliches Image, doch insgesamt wissen
Verbraucher um die besondere gesundheitliche Bedeutung. Trotzdem wird nicht genug ver-
zehrt. Die Empfehlungen lauten 3 Portionen t&glich, das wéren 375 g.

Weitere Aspekte, die viele Verbraucher positiv mit Gemise verbinden, sind Geschmack, Fri-
sche und Naturlichkeit (GfK Panel Services, Fruchthandel Magazin 1999).

Beliebt und mit zunehmender Tendenz sind frische Salate und Frischgemise. Auch TK-Ware
ist beliebt, negativ besetzt sind dagegen die Konservenwaren. Zunehmend ist auch der konve-
nient Faktor im Frischgemisebereich wichtig, z.B. durch Frisch- und Fertigsalate. Frischkost-
erzeugnisse liegen im Gesundheits- und Wellnesstrend.

Weltweit gibt es Bestrebungen, den Obst- und Gemuseverzehr zu steigern. Das Vorbild sol-
cher Kampagnen stammt aus den USA und es wird gerade versucht, dies auch in Deutschland
einzufhren (Dole 2000, http://www.5amtag.de/).
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1.4.1.13 Die Entwicklung der Nachfrage nach Brot und Backwaren

Zusammenfassung: Der Verbrauch von Getreideerzeugnissen ist seit einigen Jahren stabil, hat
aber seit den 50ziger Jahren deutlich abgenommen. Der Brot und Backwarenverbrauch
scheint wieder zuzunehmen.

Zur Gruppe der Brot und Backwaren zahlen:

Wel(3brot Weizenbrot, Toastbrot, Baguette

Graubrot Toast-, Weizen-, Roggen-, Mais-, Grinkernbrot
Knéckebrot Weizen- und Roggenknéckebrot

Kleingeback Weizen-, Roggensemmeln, Laugenbrezeln

Feine Backwaren Kuchen, Torten, Plundergeback

Dauerbackwaren Zwieback, Salzgeback, Plétzchen, Kekse, Lebkuchen

Der Verbrauch von Getreideerzeugnissen liegt seit einigen Jahren stabil bei ca. 75 kg/Kopf/
Jahr. Seit den 50ziger Jahren hat sich der Verbrauch deutlich reduziert (Abb. 1.26), dies gilt
besonders fur Roggen. Die neuesten Marktzahlen zeigen, dass 1999/2000 ein neuer Rekord
im Verbrauch von Brot- und Brétchen zu verzeichnen ist: 84,8 kg/Kopf/Jahr oder taglich 232
g (Im Jahr: 1500 Schnitten und 350 Brotchen) (Lebensmittel zeitung 2000e).

Abb. 1.26: Verbrauch an Getreideer zeugnissen

Getreideerzeugnisse ~  """""""" darunter Roggen
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Quelle: DGE 2000a Kap. 1

Herkunft und Erzeugung: Die Getreideernte in Deutschland betrug 1999 41,3 Millionen Ton-
nen, erzeugt auf 6,3 Millionen Hektar Anbauflache. Die wichtigsten Arten sind Weizen und
Roggen, sowie Gerste. Es wird mehr Getreide produziert als verbraucht, der Export tbertrifft
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die Einfuhr. Fir die Inlandsverwendung verbleiben ca. 35 Millionen Tonnen, davon wird der
Uberwiegende Teil, namlich ca. 22 Millionen Tonne, fur Futtermittel verwendet, und ca. 8
Millionen Tonne werden fur Nahrungszwecke genutzt. Das sind vor alem Brot, aber auch
Na&hrmittel und Bier.

Der Getreidemarkt ist weltwelt geregelt (Interventionen, etc.).

Die Einkaufsorte bei Brot und Backwaren, die friher die Béckereien darstellten, sind auch in
diesem Sortiment nun vielfédtig. Die Halfte wird immer noch in Béckereien verkauft, aber
dort herrscht ein grof3er Konzentrationsprozess vor. Die Kamps AG ist Deutschlands und Eu-
ropas grofdter Backer (Umsatz ca. 4 Milliarden DM), der Discounter (Aldi) zieht mit dem
Verbrauchermarkt gleich (je 15 %) und dem kleinen Lebensmitteleinzelhandel verbleiben
knapp 10 % (Gordian 2000).

Die Sortimentsbreite eines Backshops betragt ca. 120-130 Artikel. (Rosbach 1999a, ZMP
2000f).

Auch TK-Brot-Backwaren sind im Trend (180 Millionen DM Umsatz bei Brot, Brotchen,
Miniflutes, Laugengeback, Croissants) und der Markt von ,funktionellem Brot* beginnt zu
wachsen (z.B. VK-Muhlen Cult 1 mit prebiotischen Kulturen, Omega.3 und Calcium D3 Bro-
te, @hnlich auch Mller-Brote) (Heimig 2000a).

Der tagliche Verzehr von Brot und Backwaren liegt bei 160 g/Kopf (Manner) bzw. 137 g
(Frauen) in den alten Bundeslandern, und ist in den neuen Bundeslandern etwas héher, néam-
lich 184 g bzw. 160 g (DGE 20004).

Brot und Backwaren werden praktisch von jedem Verbraucher téglich verzehrt, allerdings
gibt es charakteristische Verteilungen zwischen den verschiedenen Sorten (hell/dunkel, Brot/
Broétchen, Brezeln, usw.). Dabel sind auch deutliche regionale Unterschiede festzustellen.

Nur 2 % der Verbraucher essen kein Brot. Téglich zweimal Brot gegessen wird zum Frihs-
tlick von ca. 72 % der Verbraucher, und beim Abendessen von 85 %. Bevorzugte Brotsorten
sind Roggenmischbrote (36 %), Mehrkornbrote (21 %) danach folgen Vollkornbrote und
Weizenmischbrote.

Der Anteil des Aul¥er-Haus-Verzehrs an Brot und Backwaren liegt bei knapp 10 % mit guten
Moglichkeiten fur die Zukunft (z.B. auch durch Back-Automaten — z.B. Ara Pananino
GmbH, Bochum) (DGE 2000a Kap. 1).

Zu Zubereitung (z.B. Belag der Brote), Rezepten und PortionsgréfRen (z.B. Scheibendicke),
sowie Verlusten bel Brot und Backwaren gibt es keine représentativen Informationen.

Verbrauchereinstellungen und Verbraucherinformationen: Die deutschen Verbraucher haben
eine besondere Vorliebe fir Brot und Backwaren. In keinem anderen Land gibt es eine dhn-
lich grof3e Vielfalt.

Brot ist ein Symbol fir Nahrung, es ist etwas besonderes und hat enge religiose Wurzeln (A-
bendmahl, Gebete — Unser taglich Brot gib uns heute...). Diese Wertschdtzungen sind am
Verschwinden, aber viele traditionelle Bindungen bleiben, wie z.B. Brot/Brétchen als Grund-
lage der kalten Mahlzeiten Abendbrot und Frihstiick. Sie sind auch sehr konvenient in der
Verwendung, z.B. fir das Essen unterwegs, als Snack, Hand-Held-Food oder dem Home
Meal Replacement. Ebenso ist der Aspekt ,,gesund” wichtig. Dies gilt besonders fur Vollkorn-
Varianten. Hier ist eine traditionelle Variante der modernen , Functional Foods* zu sehen,
denn die Ballaststoffe/Nahrungsfasern haben Funktionen hinsichtlich des Magen-Darm-
Traktes.
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Es gibt einige Anzeichen dafirr, dass der Brotverzehr wieder steigt. Dies ist auch erndhrungs-
physiologisch zu begriiRen. Getreide ist eine wichtige Basis der ,, Erndhrungspyramide®. (sie-
he Empfehlungen Kap. 2). Brot und Backwaren kénnen viele wichtige Verbraucherwiinsche
befriedigen: es ist abwechsungsreich, es gibt eine Vielzahl von Sorten. Dabel kommen auch
internationale Aspekte zum Tragen (,, ethnic food*), wie z.B. die italienischen Brotvarianten
(Ciabatta u.a.), ebenso das Vertrauen durch Tradition und Regionalitét.
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1.4.1.14 Die Entwicklung der Nachfrage nach Zucker

Zusammenfassung: Der Verbrauch an Zucker ist seit Jahren konstant, der grofdte Teil wird in

verarbeiteten Lebensmitteln verwendet.

Beschreibung: Zu Zucker zdhlen die weif3en und braunen Varianten.

Der Verbrauch an Zucker liegt bei 35 kg/Kopf/Jahr (oder 95 g/Tag) und ist seit Jahren kon-
stant (Abb. 1.27). Der geringere Teil wird als Haushaltszucker verwendet, der groi3ere Teil
geht in die verarbeitende Lebensmittelindustrie: Schokoladen, Stfwaren, Limonaden, usw.
(aber auch in Milcherzeugnissen — Joghurt).

Abb. 1.27: Verbrauch an Zucker und Alkohol
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Quelle: DGE 2000aKap. 1

Herkunft und Erzeugung: Der deutsche Zuckermarkt ist vom Weltmarkt abhangig, der stark
geregelt (EG-Zuckermarkt-Ordnung) und von Uberschussproduktion gekennzeichnet ist.
Weltweit hat Zuckerrohr einen Anteil von 71 % und die Zuckerriibe von 29 %. Deutschland
hat lange Traditionen im Zuckerribenanbau.

Die derzeitige Anbauflache betrégt 500.000 ha. Daraus ergeben sich ca. 26 Millionen Tonnen
Zuckerrtben. Hieraus wiederum 4 Millionen Tonnen Well3zucker, bzw. nach der Handel shi-
lanz 2,7 Millionen Tonnen. 500.000 Tonnen davon werden zu Haushaltszucker. Die anderen

Zuckerwege fuhren zu:
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Erfrischungsgetranken, Fruchtsaft — 585.000 Tonnen
Schokolade — 339.000 Tonnen
Zuckerwaren — 339.000 Tonnen
Marmeladen, Konserven — 194.000 Tonnen
Nahrmittel, Backmittel — 186.000 Tonnen
Milcherzeugnisse — 158.000 Tonnen

Brot und Backwaren — 111.000 Tonnen
Dauerbackwaren — 103.000 Tonnen

Wein, Sekt — 60.000 Tonnen

Bier, Spirituosen —57.000 Tonnen
Speiseeis— 44.000 Tonnen

Sonstige — 225.000 Tonnen

Seit Anfang der 90er Jahre ist der Konzentrationsprozess in der Zuckerwirtschaft sehr dyna-
misch. Es gibt Stidzucker (mit Ubernahmen in Thiiringen und Sachsen), im Westen ,, Pfeifer &
Langen® und Nordzucker (beide Unternehmen haben Verbindungen nach Sachsen-Anhalt und
Brandenburg). Die Zucker-AG Uelzen-Braunschweig engagiert sich in Mecklenburg. Die
Zuckerindustrie setzt 3,2 Mrd. € jahrlich um und hat ca. 6.900 Beschéftigte.

In didtetischen Lebensmitteln und in verschiedenen Light-Produkten konkurriert Zucker mit
Sl3stoffen.

Die hauptséchlichen Einkaufsorte fir Zucker sind: Discounter und V erbrauchermérkte.

Der Verzehr, der in Erndhrungserhebungen erfasst wird, ist gering, namlich ca. 20-25 g/Tag/
Kopf. Dabel wird Zucker in Kaffee und Tee verwendet. Zucker verzehrt praktisch jeder, al-
lerdings nimmt mit zunehmendem Alter der Anteil der Meider, aus gesundheitlichen Griin-
den, zu (Diabetes-Didt). Unter den Anhangern von alternativen Didtformen (< 5 % der Bevadl-
kerung) gibt es solche, die weil3e Formen des Zuckers meiden.

Der AulRer-Haus-Verzehr liegt bel 3-4 % (DGE 2000aKap. 1).

Verbrauchereinstellungen und Verbraucherinformationen: Zucker hat eine lange Geschichte.
Er war bis um 1900 ein relativ teures Lebensmittel, und da er den ,,Urgeschmack” von Men-
schen (SUR) befriedigt und , Energie”-Verflgbarkeit signalisiert, hat er einen hohen Stellen-
wert. In der Uberflussgesellschaft ist er zu einem billigen, ubiquitéren Produkt geworden, dass
in der Erndhrungsdogmatik das Symbol fir ,leere Kaorie® geworden ist. Der Zucker-
verbrauch ist gemessen am schon vorhandenen Kalorientiberschuss zu hoch. Ziel ist es daher,
den Zuckerverbrauch zu reduzieren (Kap. 2).

Das Zucker-Marketing erscheint sehr effektiv. Es gibt bel der CMA einen speziellen Presse-
dienst (http://www.cma.de/fr_top2.asp?mid=18), Marketinggruppierungen der SlfRwarenin-
dustrie  (http://www.suessstoff-verband.de/mainset/maindex.html,  http://www.suesswaren
verband.de/, http://www.suessefacts.de/), wissenschaftliche Abteilungen (Lebensmittelchemi-
sches Institut des Bundesverbandes der Deutschen Sufwarenindustrie e. V., http://www.Ici-
koeln.de), die Solinger Fachschule (http://www.zds-solingen.de/) usw. Ahnlich wie bei Fetten
(Butter und Pflanzenfetten), gibt es auch im , SiiRen-Bereich* einen Wettbewerb zwischen
Zucker und Zucker-Ersatzstoffen. Analog gibt esin der Erndhrungswissenschaft ein Spektrum
von Meinungen: harte Gegner, aber keine echten Befurworter (bedingt durch die hohe Prafe-
renz zu , suld*, verzehren Verbraucher zu viel).
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1.4.1.15 Die Entwicklung der Nachfrage nach Suf3waren

Zusammenfassung: Trotz wachsender Vielfalt nimmt die Nachfrage nach St3waren nicht zu.

Beschreibung: Zu den Suiwaren zéhlen geméss dem Ernghrungsbericht 2000 (DGE 2000a):

Kakaoerzeugnisse Kakaopulver, Ovomaltine

Schokoladen und -erzeugnisse  Schokoladen, Pralinen, Rumkugeln

Zuckerwaren Gummibonbons, Schaumzuckerwaren, Marzipan,
Karamellen, Kaugummi, Lakritze

Speiseeis Milcheis, Fruchteis, Kunstspeiseeis

Honig

Sonstiger slRer Brotaufstrich ~ Nuf3-Nougat-Creme, Melassesirup, Fruchtsirup

Der jahrliche Verbrauch beléuft sich auf ca. 24 kg/Kopf (oder 65 g/Tag), davon sind 8,3 Liter
Speisesis.

Herkunft und Erzeugung: Der Umsatz der Stl3waren-Hersteller betrégt jahrlich ca. 19 Mrd.
DM (Tab. 1.11). Es gibt ca. 150 Betriebe und 33.000 Beschéftigte.

Tab. 1.11: Umsatz der SiBwaren-Her steller nach Produktgruppen (in Millionen DM)

1998 1999
GESAMT 18.830 18.210
Schokoladen 6.700 6.350
K akaoer zeugnisse 1.470 1.264
K akaohaltige Zuber eitungen 718 767
Zuckerwaren 2.374 2.550
Dauer backwaren 3.811 3.700
K nabber artikel 1.616 1.464
Speiseeis 1.810 1.810
Rohmassen 318 309

Quelle: Bundesverband der Deutschen Siwarenindustrie (BDSI) 2000

In der StRwarenindustrie nimmt die Konzentration ebenfalls zu (L ebensmittel zeitung 2000f).

Nach der Lebensmittelgesetzgebung zdhlen nicht nur die hier betrachteten siiRen Produkte
und Speiseels zu den St3waren, sondern auch der Bereich der Snacks ohne Zuckerzusatz (sa-
vory, sazig, nussig, fruchtig) (Dies ist ein weiteres Beispidl fir die schwierige Vergleichbar-
keit von Informationen aus verschiedenen Quellen).

StRwaren sind Genuf3waren und Ieben deshalb auch von Vielfalt mit unterschiedlichen klei-
nen Nuancen in Form, Farbe, Geschmacksrichtung und Grof3e: rund 40.000 slf3e Artikel sind
auf dem Markt. Unter dem Erndhrungs- und Gesundheitsaspekt sind sie nicht zu unterschei-
den.

Es gibt viele Besonderheiten, wie z.B. der Schokoladenmarkt, der nicht nur die traditionellen
verschiedenen Schokoladen Geschmacksrichtungen umfasst, sondern auch Schokolinsen
(Dragees), Riegel, Schokokiisse und Pralinen. Dazu gibt es Saisonartikel zu Ostern und
Weihnachten, wobei sich die Eier zu Ostern durch die Uberraschungseier saisonunabhangig
gemacht haben. Es wird versucht, immer weitere Ereignisse zu nutzen, sei es Vaentinstag
oder Muttertag. Hier globalisieren sich auch die ,Felertage” oder Events, wie z.B. jetzt auch
Halloween.

Analog ist der Speiseeismarkt nicht nur durch die Spezialanbieter (Eisdielen) und einen stark
saisonalen Einfluss gepragt, sondern heute vielmehr durch des TK-Eis, das es praktisch tber-
all gibt (vom Supermarkt und Discounter bis zum Verkaufer auf der Strasse).
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In der kalten Jahreszeit ist Saison fur Husten-Bonbons. Dieser Spezialmarkt hat einen Umsatz
von Uber 700 Million DM jahrlich, ein Drittel davon ist ,zuckerfrei“ (Lebensmittelzeitung
2000g).

Bel Slf3waren gibt es auch solche, die statt Zucker Sul3stoffe verwenden. So gibt es eine Rei-
he von Light-Produkten (Kap. 1.4.1.14).

Einkaufsorte: Sti3waren werden an den unterschiedlichsten Orten eingekauft. Bedingt durch
die grof3e Variationsbreite sind generelle Aussagen recht schwierig. Wie fast bel allen Le-
bensmittelgruppen nimmt die Bedeutung der Discounter (z.B. Aldi) auch hier zu. Gute Antei-
le haben auch die Einkaufsstétten, die fir Impulskdufe geeignet sind, wie Kioske und Tank-
stellen, aber auch Verkaufsautomaten. Im Speziamarkt der zuckerfreien Bonbons spielen
auch Drogerien und Apotheken eine angemessene Rolle (z.B. je 15 % Anteil) (Chwallek
2000).

Im Supermarkt werden zwischen 600-800 verschiedene Artikel in diesem Bereich angeboten.

Der tagliche Verzehr von SiRwaren in den alten Bundesléndern liegt bel ca. 50 g und in den
neuen Bundesléandern bel ca. 43 g/Kopf. Er ist bei Mannern und Frauen etwa gleich hoch. Die
Ergebnisse des Bundes-Gesundheitssurvey betragen in den alten Bundeslénder 38 g/Kopf fir
Méanner und 33 g/Kopf fur Frauen, in den neuen Bundesléandern sind die entsprechenden Zah-
len: 34 und 28 g/Kopf (Mensink et al. 1999).

Die Vidfat im Sulwaren-Sortiment sichert, dass praktisch jeder Verbraucher seinen ,, natlrli-
chen* Bedarf nach "SUf3" befriedigen kann. Wer gegen Zucker ist, hat den Honig, wer auf die
Kalorienbilanz achtet, kann auf SlRstoff ausweichen. Es gibt in jedem Segment Intensivver-
wender.

Der Antell des Auler-Haus-Verzehrs bei Stdwaren betrégt fur Manner 5 % und fir Frauen 3
% (DGE 2000a Kap. 1).

Verbrauchereinstellungen und Verbraucherinformationen: Die Gruppe der St3waren beinhal-
tet sehr verschiedenartige Produkte, aber im Prinzip sind sie alle beliebt. Die Verbraucher
wissen, dass SiifRes ,,ungesund” ist und dick macht. Aber fast alle lieben das , sli3e Leben”.
SuRwaren werden nicht auf den Einkaufszettel geschrieben, sondern Verbraucher lassen sich
gerne verfuhren. Deshalb ist es auch der Lebensmittel sektor mit dem hdchsten Werbeaufwand
(Kap 1.3.5.1).

Slkigkeiten sind in alen Altersstufen beliebt, von Kindern bis zu Senioren. Stf3igkeiten wer-
den auch verschenkt (z.B. Pralinen). Schokolade, Pralinen, Speiseeis und auch Nuss-Nougat-
Brotaufstriche genief3en hohe Praferenzen, und trotzdem wird viel dafr geworben.

1.4.1.16 Die Entwicklung der Nachfrage nach Marmelade und Konfitlre

Zusammenfassung: Die Nachfrage nach Marmelade und Konfitire ist konstant.

Beschreibung der Gruppierung, wie sie im Erndhrungsbericht 2000 (DGE 2000a) verwendet
wird:

Marmelade/K onfitlre Apfel, Quitten, Aprikosen, Erdbeeren, Johannisbeeren,
Orangen, Hagebutten
Gelee
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Der Verbrauch von Marmelade und Konfittire wird nicht in einer solchen Kategorie, wie sie
hier benutzt wird, erfasst. Es werden in Deutschland fir rund 215.000 Tonnen slif3e Brotauf-
striche jahrlich verkauft, davon sind etwas mehr als die Halfte Konfittiren und Marmeladen,
Uber 25 % Nuss-Nougat-Cremes und etwas weniger as 20 % Honig. Der Umsatz betragt Gber
1,2 Milliarden DM jéhrlich (Pech-Lopatta 2000).

Marmeladen und Konfitiren werden zum grof3en Tell in Verbrauchermérkten und Discoun-
tern erworben, doch werden noch in fast 30 % der deutschen Haushalte M armel aden sai sonal
selbst hergestellt (ZMP 2000g).

Der tégliche Verzehr an Marmelade betrégt ca. 5 g; 90 % aler Verbraucher essen Marmelade,
dies ist hoher als bei Honig (80 %), Nuss-Nougat-Creme (64 %), Gelee (60 %) und Riben-
kraut (25 %). Die beliebteste Marmeladensorte ist Erdbeere, deutlich vor Kirsch und Himbee-
re (DGE 2000a).

Der Anteil des AuRRer-Haus-V erzehrs von Marmelade und Konfitire betrégt bei Mannern 2 %
und bei Frauen 4 % (DGE 2000a Kap. 1).

Verbrauchereinstellungen und V erbraucherinformationen: Sif3e Brotaufstriche zahlen zu den
beliebtesten Lebensmitteln des Alltags und werden vor allem zum Frihstiick (Brot, Brétchen)
verzehrt. Es gibt keine Empfehlung, wie viel davon verzehrt werden sollte, eher einen allge-
meinen Hinweis, sparsam mit Siidem zu umzugehen.

1.4.1.17 Die Entwicklung der Nachfrage nach Nahrmitteln

Zusammenfassung: Diese breite Gruppe an Lebensmitteln dient als Hauptbeilage bei warmen
Mahlzeiten und nimmt als gesamtes etwas zu. Sie verdrangen dabei die Kartoffel.

Beschreibung: Zu der Gruppe der Nahrmittel zdhlen (DGE 2000a):

Weizenmehl Feinmehl, Vollkornmehl
Reis Reis geschélt, ungeschalt
Getreidekorner Weizen, Hirse, Mais, Gerste, Griinkern

Sonstige Getreideerzeugnisse  Weizenflocken, -grief3, -schrot, -kleie, Haferflocken,
Maisgrief3, Grinkernschrot

Teigwaren Eier-, Vollkornteigwaren, Teigwaren aus Hartweizen-
grief3
Sonstige Nahrmittel Weizen-, Maisstarke, Midli, Puffreis, Pudding-,

Sol¥enpulver, Instantsuppen

Der Verbrauch von Nahrmitteln muss in Zusammenhang mit der Produktion von Getreide
betrachtet werden, und diese wurde bereits in Zusammengang mit Brot beschrieben (Kap.
1.4.1.13).

Teigwaren gehdren zu den umsatzstarksten Warengruppen im Nahrmittel sammelsurium. Der
jahrliche Verbrauch von Teigwaren liegt bel ca. 5,3 kg/Kopf (bzw. ca. 15 g taglich) und fir
Reissind es 2,4 kg/K opf/Jahr.

Herkunft und Erzeugung: Bei der Produktion der Nahrmittel gibt es deutliche Konzentratio-
nen auf wenige Hersteller und Marken, doch ein sehr breites Spektrum an Produkten. Die
zunehmende Beliebtheit (s.u.) der Verbraucher fur diese Produkte bedingt ein breites Ange-
botsspektrum: dies umfasst alle Dimensionen von einfachen bis hochwertigen Markenproduk-
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ten, internationale bis regionale Spezialitdten, natirliche bis high-tec Produkte. Nahrmittel
eignen sich auch sehr gut fur den Bereich ,, functional foods®.

In Deutschland werden ca. 275.000 Tonnen Teigwaren hergestellt, davon sind drei Viertel
eihaltig, der Anteil der eifreien Pasta nimmt kontinuierlich zu.

Der Umsatz an (Fruhstiicks-) Cerealien (einschliefdlich Masli) nimmt nicht weiter zu, geht
eher leicht zurlick und ist einem deutlichen Preiswettbewerb unterworfen. Der jahrlich Um-
satz liegt bei ca. 770 Millionen DM und die Menge bei 120.000 Tonnen (Kihn 2000c).

Die Einkaufsorte sind vor allem grof3e Verbrauchermérkte und Discounter. Die Sortiments-
breite eines durchschnittlichen Supermarktes betragt 150-200 Artikel. Die Hélfte davon sind
italienische Pasta, die meistverkaufte Nudel ist Spaghetti, die auch aus einheimischer Produk-
tion stammen kann. Reis wird zu 90 % als Langkorn-Reis verkauft, dies nimmt tendenziell ab,
da Spezialitéten (wie z.B. Basmati-Reis) deutliche Zuwachsraten zeigen (Lebensmittel praxis
2000a).

Der tagliche Verzehr an Nahrmitteln betragt in den alten Bundeslandern ca. 57 g/Kopf und in
den neuen Bundesléndern ca. 42 g. Er ist bei Ménnern und Frauen etwa gleich hoch. Teigwa
ren gehoren zum wochentlichen Verzehrsalltag von Verbrauchern. Reis wird ca. von der Half-
te der Bevolkerung wochentlich, von der anderen monatlich verzehrt. Meider sind nur inner-
halb der dlteren Bevolkerungsgruppen zu finden. Msli sowie Frihstiickscerealien werden vor
allem von jungeren Verbrauchern verzehrt, und bel den Seniorengruppen meiden es ca. die
Héalfte (DGE 2000a).

Der Anteil des Aulder-Haus-Verzehrs bei Nahrmitteln betragt bei Mannern 6 % und bei Frau-
en 5 % (DGE 2000a Kap. 1).

Uber Zubereitung, Rezepte, PortionsgréRen und Verluste bei Nahrmitteln gibt es keine repréa-
sentativen Informationen.

Verbrauchereinstellungen und Verbraucherinformationen: In den letzten Jahrzehnten haben
sich die Hauptbeilagen zu den warmen Mahlzeiten deutlich verandert. Wahrend friher die
verschiedenen Kartoffelgerichte eindeutig vorherrschten (Kap. 1.4.1.11), haben die Nahrmit-
tel deutlich Segmente eingenommen. Dies gilt vor alem fir die Nudeln, die nun in verschie-
densten Formen, Farben und Aromatisierungen gerne verzehrt werden. Dazu gibt es noch
beliebte regionale Spezialitdten (z.B. in Suddeutschland die Spétzle). Es gibt ein breites Sor-
timent von einfachen Nudeln bis hin zu teuren Spezialitaten. In dhnlicher Weise ist die Ent-
wicklung der Verbraucherpréferenz hinsichtlich von Reis und im Bereich der Frihstiicksce-
realien (einschliefdich Mudli), wobel alerdings die Préferenz nicht weiter steigt. Sie liefern
aber gute Beispiele daflr, wie intensiv dieser Markt (vor alem in Richtung der Zielgruppe
Kinder) beworben wird (Kihn 2000c).

Die Verzehrsempfehlungen lassen weitere Steigerungen im Bereich der Nahrmittel zu; Ge-
treideprodukte (vor allem die Vollkornvarianten) stellen die Grundlage der ,, Ernéhrungspyra-
mide" dar.

1.4.1.18 Die Entwicklung der Nachfrage nach Gewlrzen und Zutaten

Zusammenfassung: Diese mengenméafdig kleine, heterogene Gruppe von Lebensmitteln hat
gute Stei gerungsaussi chten.
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Beschreibung: Zu der Gruppe der Gewirze und Zutaten zdhlen gemald dem Ernghrungsbericht
2000 (DGE 2000a) die Gewiirze als solche sowie Mgjonése, Ketchup, Senf und Tabasco.

Der jahrliche Verbrauch an Gewirzen als Gruppe ist mengenmaldig nichtssagend, da hier
kleine Mengen grof3e Wirkung haben, und auch einen entsprechenden Kilogramm-Preis ha-
ben.

Zu den Gewurzen gehoren getrocknete Lebensmittel aber auch frische Krauter (und hier gibt
es eine Uberschneidung zum Gemiise, z.B. Petersilie, Schnittlauch u.am., Kap. 1.4.1.12).
Mengenmdl3ig grofRer dagegen sind die Zutaten — die Saucen und Dressings. Hier werden in
Deutschland ca. 330.000 Tonnen jahrlich verkauft.

Ein spezielles Gewiirz ist das Kochsalz, das mehr in der Lebensmittelverarbeitung als in den
Haushalten verbraucht wird. Aromastoffe werden ebenfalls fast nur in der Lebensmittelindust-
rie verbraucht.

Herkunft und Erzeugung: Wéhrend exotische Gewdtrze naturgemdl3 eingefihrt werden mis-
sen, gewinnt der Markt an einheimischen Gewdrzpflanzen zunehmend an Bedeutung. Die
traditionellen einheimische Gewiirze erleben eine Renaissance. Dieser Trend wird dadurch
verstarkt, dass es hier Uberlappung sowohl zum positiven Image von Gemuise, als auch zu
Heilpflanzen gibt.

Es wird geschétzt, dass ca. 10.000 ha (mit steigender Tendenz) Fléche mit Gewdrz- und Arz-
neipflanzen bestellt sind. Ein Viertel davon in Bayern, gefolgt von Thiringen (18 %) und
Hessen (13 %). Die bedeutendste Art ist Petersilie (ca. 12 %), gefolgt von Kamille (9 %). 12
Arten machen ca. drei Viertel der Anbauflache aus (Hoppe 2000). Der jéhrliche Umsatz der
Hersteller von Wirzen und Saucen betrégt 6,6 Milliarden DM. Es gibt 80 Betriebe und ca.
16.000 Beschéftigte. Der Markt der Saucen und Dressings ist sehr international (Symbol —
Ketchup) (ZMP-Marktbericht 1998).

1998 waren in Deutschland sechs bedeutende Unternehmen in der Salzproduktion (ohne Sole)
tétig. Sie betrieben acht Salzbergwerke und funf Salinen. Es werden etwa 2.200 Personen
beschéftigt. Von den ca. 10 Millionen Tonnen Natriumchlorid, die in Deutschland produziert
werden, entfallen nur ca. 3 % auf Speisesalz.

Hier ist noch eine Branche benannt, die nicht direkt fir den Verbraucher produziert, die aber
Aromen und Essenzen fur die Lebensmittel verarbeitende Industrie herstellt.

Die Einkaufsorte fur getrocknete Gewtrze und Zutaten sind die Verbrauchermérkte, bel fri-
schen Gewdrzpflanzen sind es Spezialfachhandel und Direktverkauf, sowie Sondereinkaufs-
stétten (Naturkostfachhandel).

Der tagliche Verzehr an Gewirzen und Zutaten betrégt in den alten Bundeslandern ca. 10 ¢/
Kopf und in den neuen ca. 8 g/Kopf, wobei Frauen etwas mehr davon verzehren.

Der Sazverzehr betrégt taglich etwa 8 g/Kopf, bei Ménnern liegt er etwas hoher (9 g/Tag)
und bei Frauen etwas niedriger (7 g/Tag) (DGE 2000a).

Der Anteil des AuRRer-Haus-Verzehrs bel Gewlrzen und Zutaten ist nicht erhoben worden.

Uber Verwendung und Rezepte hinsichtlich von Gewiirzen und Zutaten gibt es keine repra-
sentativen Informationen.

Verbrauchereinstellungen und Verbraucherinformationen: Verbraucher haben viele, jedoch
differenzierte Einstellungen zu den verschiedenen Gewtirzen und Krautern. Im allgemeinen
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sind diese jedoch sehr positiv. Sie betreffen die Aspekte Geschmack, Genuss, Abwechslung
und Gesundheit. Die V erbraucherempfehlungen unterstiitzen diese Einstellung.

Beliebt sind auch die Saucen und Dressings. Hier ist die Verbraucherempfehlung jedoch eine
sparsame Verwendung (von Ketchup und Mayo).

1.4.1.19 Die Entwicklung der Nachfrage nach alkoholfreien Getranken

Zusammenfassung: Die Nachfrage nach akoholfreien Getranken ist mengenmaliig stabil bis
steigend, doch wirtschaftlich in einem grof3en Wettbewerbsfeld zwischen einfachem Trink-
wasser bis hin zu Premium Minerawasser, einfachen Limonaden bis zu Szenegetranken und
einfachen traditionellen Fruchtséften bis hin zu ,, functional drinks".

Beschreibung: Die Lebensmittelgruppe der alkoholfreien Getranke ist sehr breit und umfasst
gemal3 der Einteilung des Erndhrungsberichts 2000 (DGE 2000a):

Obst- und GemUiseséfte Apfel-, Kirsch-, Orangen-, Trauben-, sonstige
Obstsafte, -nektare Tomatensaft

Tafelwasser Mineralwasser, Trinkwasser

Koffeinhaltige Erfrischungsgetranke  Cola, Cola Mix

Sonstige Erfrischungsgetranke Limonaden, Fruchtsaftgetranke, Brausen

Krauter-, Frichtetee,

Kaffee-Ersatz

Der Verbrauch an alkoholfreien Getranken setzt sich aus verschiedenen Bereichen zusammen
und betrégt insgesamt ca. 300 Liter/Jahr/K opf.

Das Trinkwasser in Deutschland ist so gut, dass es direkt aus der Leitung getrunken werden
kann, und dies wird auch dadurch vermarktet, dass entsprechende Haushaltsgerdte zur Her-
stellung von Erfrischungsgetranken angeboten werden und im Verkaufstrend liegen (DGE
2000e). Andere Verwendung findet es bei der Kaffee- und Teezubereitung. Der durchschnitt-
liche jahrliche Pro-Kopf-Wasserverbrauch in Deutschland betragt ca. 130-140 Liter, wobei
nur ein geringer Teil zum menschlichen Verzehr verbraucht wird.

An Mineralwasser werden relativ konstant (nur leicht steigend) jahrlich 100 Liter/Kopf ver-
braucht, an den verschiedenen Erfrischungsgetrénken zusammen weitere 100 Liter/Kopf
(doch mit deutlich steigender Tendenz), wahrend der Verbrauch an Obst- und Gemuiseséften
konstant 40-41 Liter/Kopf betragt (AC Nielsen und Lebensmittelzeitung 1999a).

Kréauter und Friichtetee zeigt Uberlappungen zu Gewiirz- und Heilpflanzen (Kap. 1.4.1.18).
Letztlich ist noch ein kleines Segment des Kaffee-Ersatzes zu benennen.

Herkunft und Erzeugung: Obwohl die Erde ein wasserreicher Planet ist (,blauer Planet”),
wird weltweit Trinkwasser zu einem knappen Lebensmittel. Nur 2,5 % des globalen Wassers
sind StRwasser, 2/3 davon sind als Eis an den Polen gespeichert. Von den flief3enden Wéssern
versickert viel oder ist anderweitig schwer zuganglich. Sti3wasser wird nur zu einem geringen
Teil as Trinkwasser benutzt, neben der Bewésserung (die mittelbar der Erndhrung zugute
kommt) gehen grofe Anteile nicht in die Nahrungskette. Bedingt durch die unterschiedliche
Verteilung der Wasserressourcen existiert bereits heute Knappheit. Deutschland ist davon
allerdings nicht betroffen (Hartmann 2000).

Der jahrliche Umsatz des Getrankegewerbes betrégt ca. 20 Milliarden €, darunter liegt der
Umsatz von Mineralbrunnen und Erfrischungsgetranken bel ca. 6 Milliarden €. Die Zahl der
Betriebe betragt 830 bzw. 230, und es gibt ca. 78.000 bzw. 24.000 Beschéftigte. Noch domi-
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niert der Mittelstand, doch hat die Konzentrationswelle auch diese Branche erreicht. Dazu
gehort auch die Internationalisierung der Erzeugung und des Vertriebs.

Tab. 1.12: Entwicklung des Umsatzes von Alkoholfreien Getranken im L ebensmittelein-
zelhandel (LEH) 1999

Alkoholfreie Getranke | Umsatze 1999 im LEH | Deutlicher Zuwachs
(in Mio. DM)

Mineralwasser 3932

Cola-Getranke 2482

Limonaden mit CO, 1646

Fruchtsafte 1494

Eistee 461 +
Fruchtnektare 645

Limonaden ohne CO, 586

Schorle 259 +
New Age (ACE,..) 189 +
Bittergetrénke 115

Energydrinks 75 +
Sportdrinks 57

Quelle: AC Nielsen 2000b

Der Markt an akoholfreien Erfrischungsgetranken kann al's sehr innovativ bezeichnet werden,
dies zeigt sich in vielen kleineren Varianten (Behdtnisformen und —material, Gebinden,
usw.), doch sind in der letzten Dekade einige Variationen erfolgreich eingefiihrt worden, wie
z.B. Teegetranke und , functiona drinks*. Nach der Light-Getrénke-Welle stehen jetzt , well-
ness' und ,full flavor* im Mittelpunkt. Zu den neuesten Entwicklungen zdhlen (Apfel-) Es-
sig-Getranke und Milch-Molke-Vitamin-Mischgetranke.

Die Einkaufsorte unterscheiden sich je nach Sortimentsbereich. Mineralwasser wird zu einem
Drittel in Getranke-Abholmérkten eingekauft, zu einem anderen Drittel in grof3en Verbrau-
chermérkten. Discounter haben hier nur einen Anteil von knapp 10 %.

Die Limonaden und Erfrischungsgetranke werden zu knapp der Héalfte in grofRen Verbrau-
chermérkten erworben, zu je 20 % in Abholmérkten und Supermérkten (hier mit abnehmender
Tendenz). Bei Fruchtsaften nehmen die grof3en Verbrauchermérkte als Einkaufsort mit stei-
gender Tendenz den Hauptanteil ein (schon bei knapp 50 %), hier liegen die Discounter bei
knapp 20 % vor den anderen Absatzwegen (ZMP 1998, 1999b GfK-Panel-Services et al.
1998, AC Nielsen und Lebensmittel zeitung 1999).

Der tégliche Verzehr an akoholfreien Getranken betrdgt in den aten Bundeslandern bei
Méannern ca. 600 g/Kopf und bei Frauen ca. 500 g/Kopf, in den neuen Bundeslandern liegen
die entsprechenden Werte bei 460 bzw. 410 g/Kopf.

Es sind starke saisonale Schwankungen zu beobachten (mit Spitzen an heif3en Sommertagen).
Die Verteilung des Verzehrs auf bestimmte Sortimentsbereiche und Personengruppen, sowie
regionale Eigenarten ist nur differenziert zu betrachten.

Das Trinkverhalten, das so wichtig ist, ist aber nur sehr wenig untersucht worden. So sind die
Zahlen fur die Verwendung von Trinkwasser sehr |lckenhaft (Sichert-Hellert et al. 2000c).

Der Anteill des AuRer-Haus-Verzehrs fur alkoholfreie Getranke liegt bei 10-11 % (DGE
2000aKap. 1).

Verbrauchereinstellungen und Verbraucherinformationen: Alle Verbraucher schédtzen die a-
koholfreien Erfrischungsgetrénke in den unterschiedlichsten Formen. Sie erfillen viele
Verbraucherbedirfnisse: sind erfrischend, gesund und modern. Verbraucher trinken fir den
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Durst (Grundnutzen, reines Wasser) aber auch wegen Zusatznutzen (Geschmack, Abwechs-
lung, Freude, Szene-Getrank). Bei einem nicht zu vernachléssigend Anteil haben auch die
» Verpackungsaspekte® (Einweg, Mehrweg, Art des Materials) einen Einfluss. Selbst der As-
pekt Convenience hat bei Getranken eine Rolle, wie z.B. der Erfolg der Schorle-Getranke
zeigt. Andere Aspekte fur die Nachfrage sind die Gesundheit (functional drinks) aber auch die
,Energie* furs (Uber-) Leben.

Die Nachfrage der Verbraucher in diesem Segment Uberlagert sich mit denen der folgenden
Kapitel, wie alkoholfreies Bier (Kap. 1.4.1.21) und Kaffee/Tee (Kap. 1.4.1.20).

Die Verzehrsempfehlungen fir den Getrénkebedarf sind recht klar: jeder Erwachsene benétigt
1,5 Liter FlUssigkeit am Tag; bel kdrperlicher Betétigung (und Schwitzen) entsprechend mehr.
Die Flussigkeitsaufnahme sollte gleichzeitig die Mineralstoffverluste ausgleichen, dazu sind
jedoch nicht , fitness-sport-drinks* notwendig, sondern Mineralwasser, Apfelsaftschorle oder
Séfte. Andere alkoholfreie Erfrischungsgetranke werden nicht empfohlen, wegen zu hohem
Energie- (Zucker-) oder Koffeingehalt. Der FlUssigkeitsbedarf von Menschen konnte, weit
mehr as in Deutschland bisher praktiziert, aus der Trinkwasser-Leitung gedeckt werden. In
anderen Landern ist es viel Ublicher, den Zugang zu dieser Quelle zu erleichtern (Wasserka
raffe auf dem Restauranttisch, Wasserspender in Einkaufszonen).

1.4.1.20 Die Entwicklung der Nachfrage nach Kaffee und Tee

Zusammenfassung: Wahrend der Kaffeeverbrauch ricklaufige Nachfrage zeigt, nimmt
schwarzer Tee zu (darunter besonders die Variante griner Tee).

Zu dieser Lebensmittelgruppe zahlt gemal’ des Ernahrungsberichtes 2000 (DGE 2000a) Boh-
nenkaffee und schwarzer Tee.

Der jahrliche Pro-Kopf-Verbrauch an Bohnenkaffee wird mit ca. 160 Litern (oder 6,7 kg
Bohnen) beziffert und zeigt abnehmende Tendenz. Dafir nimmt der entsprechende Tee-
Verbrauch zu, der jetzt Uber 30 Liter (oder 250 g Teeblé&tter/Jahr) erreicht hat (Drohner 2000,
Lebensmittel Praxis 2000Db).

Herkunft und Erzeugung: Die Ausgangswaren werden vollstdndig importiert. ES werden
550.000 Tonnen griine Kaffeebohnen und 16.000 Tonnen Teebl&tter verarbeitet; der Haupttell
als Rostkaffee und ein kleinerer Anteil als [6dlicher Kaffee. Bei Tee macht die neue Variante
gruner Tee Furore (Rosbach 1999D).

Der jdhrliche Umsatz der Hersteller von Kaffee und Tee betragt ca. 9,5 Milliarden DM; es
gibt 46 Betriebe und ca. 7000 Beschéftigte (Lebensmittelzeitung 2000h, Deutscher Kaffee-
Verband 2000).

Die hauptsachlichen Einkaufsorte sind grof3e Verbrauchermérkte, Discounter und Spezialge-
schéfte (Tchibo u.a). Der Konkurrenzkampf um Marktanteile ist beachtlich (Lebensmittel-
praxis 2000b, Lebensmittel zeitung 2000i).

Der tagliche Verzehr an Kaffee und Tee liegt bel Ménnern und Frauen jewells bei 20 g/Kopf.
Bohnenkaffee zahlt fur viele Verbraucher zu den téglichen Getranken (ca. drei Viertel), bel
Jingeren gibt es zunehmend mehr Kaffee-Meider. Etwa die Hélfte der Verbraucher trinkt
taglich Tee, und die Zahl der Meider liegt in einer ahnlichen Grolenordnung wie beim Kaffee
(némlich 10-20 %).
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Der Anteil des AulRer-Haus-Verzehrs bei Kaffee und Tee betragt 5-6 % (DGE 2000a Kap. 1).

Verbrauchereinstellungen und Verbraucherinformationen: Die Verbraucher verbinden mit
Kaffee vor allem Genuss und , Energi€”, bei Tee ist es auch Genuss, aber ebenso ,, Kultur”
bzw. Lebensart und nun auch Gesundheit (griiner Tee) (Rosbach 1999b).

Es gibt keine Verzehrsempfehlungen in diesem Lebensmittelbereich, eher den Rat zur Maf3i-
gung bei Koffein.

1.4.1.21 Die Entwicklung der Nachfrage nach alkoholischen Getranken

Zusammenfassung: Der Alkoholverbrauch hat sich im letzten Jahrzehnt deutlich vermindert,
dies betrifft vor allem Bier und Spirituosen.

Beschreibung: Zur Gruppe der alkoholischen Getranke gehdren gemal? des Erndhrungsberich-
tes 2000 (DGE 2000a):

Spirituosen Likore, Weinbrand, Rum, Klarer, Zwetschgenwasser, Cocktails

Bier Helles Bier, Dunkles Bier, Weil3bier, Starkbier

Wein/Sekt Welil3-, Rot-, Gluhwein, Sherry, Portwein, Fruchtwein, Sekt,
Champagner

Der Verbrauch an alkoholischen Getranken hat sich im letzten Jahrzehnt deutlich vermindert
und hat gegenwaértigen einen Umfang von jahrlich 9,5 Liter/Kopf (Abb. 1.27 - Kap. 1.4.1.14
und Abb. 1.28). Es zeigen sich deutliche Riickgénge bei Bier und Spirituosen. Der Verbrauch
an Bier betrégt ca. 125 Liter/ Kopf/Jahr (fallend) und an Wein ca. 20 Liter (steigend).
Schaumwein liegt bel knapp 5 Litern (konstant) und ca. 6 Liter Spirituosen (fallend) (oder
insgesamt 160 Liter alkoholische Getranke). Jeder dieser Getrankebereiche ist reichhaltig un-
tergliedert.

Herkunft und Erzeugung: Der jdhrliche Umsatz bel der Erzeugung von Bier betragt 19 Milli-
arden DM (ca. 400 Brauereien, 43.000 Beschéftigte), 110 Millionen Hektoliter (am meistenin
NRW, Bayern) (Lebensmittelzeitung 2000j, Latz-Weber 2000). Davon werden an private
Haushalte fur ca. 7,5 Milliarden DM (oder 40 Millionen Hektoliter) verkauft. Im Trend sind
Dosenbier mit bereits Gber 20 % Anteil; Uber die Halfte wird in 0,5 Liter Mehrwegflaschen
verkauft. Den eindeutig hochsten Anteil mit 66 % hat Pilsbier, alle anderen Segmente liegen
deutlich dahinter. An zweiter Stelle steht das Exportbier mit 7,4 %; Leichtbiere haben einen
Anteil von < 1 % und alkoholfreie Biere ca. 3 %, bei riicklaufigem Trend (Kihn 2000d).

Der jahrliche Umsatz an Wein betragt 2,6 Milliarden DM (bei 31 Betrieben mit >20 Beschéf-
tigten, 2700 Beschéftigte) und der von Spirituosen 6,4 Milliarden DM (ca. 100 Brennereien,
5900 Beschéftigte). Hier ein Beispiel fur weitere mdgliche Untergliederungen: Der Bundes-
verband der Obstverschlussbrenner (40 Mitglieder) gibt an, dass der Anteil an Obstbranden
4.5 % des Umsatzes an Spirituosen ausmacht. Das sind 534 Millionen (0,7 Liter) Flaschen an
Obstbranntwein; 84 Millionen exportiert, aber 282 Millionen eingefiihrt. Mehr als 800.000
Kirschbaume “dienen” der Obstverschlussbrennerei (Stuttgarter Zeitung 2000b).

Jeder Markt ist umkampft, dies gilt besonders fir Bier, da hier die Nachfrage rucklaufig ist.
Auf dem deutschen Markt kommt es weiter zu Ubernahmen, auch durch internationale Unter-
nehmen. Die 10 grofdten Brauereien haben einen Marktanteil, der tUber 50 % liegt (Kihn
2000d).
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Abb. 1.28: Verbrauch an alkoholischen Getr anken
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Quelle: DGE 2000a Kap. 1

Die Einkaufsorte sind bel Bier in erster Linie die grof3en Verbrauchermérkte mit ca. 37 %
(steigend), dann die Getrankeabholmérkte (29 % stagnierend), der traditionelle Lebensmittel-
einzelhandel (22 % abnehmend), die Discounter (12 % leicht steigend) und Sondereinkaufs-
stétten (Tankstellen). Der umworbene Markt fuhrt zu vielen Aktionspreisen. Gegenwartig
gewinnen die , Fernsehbiere” Marktanteile und der neue Trend fuhrt zu Biermischgetranken
(Radler).

Fur Wein sind die Winzer bzw. der Weinhandel (ca. 25 % Antell) immer noch eine gute Ein-
kaufsquelle. Alle anderen Einkauforte liegen noch darunter, doch nur bel Selbstbedienungs-
warenhdusern und Discountern nimmt in diesem Segment der Umsatz zu, wobei Discounter
insgesamt jetzt schon an erster Stelle liegen dirften. Gute Zuwachsraten haben Rotweine,
Weilwein nimmt leicht zu und Roséwein ist rickléaufig. Deutsche Weine verlieren an Markt-
anteilen (noch 40 %) (Frankreich 19 %, Italien 15 %). Fruchtweine (wie Apfelwein) spielen
eine geringe Rolle.

Der vom Verbraucher gekaufte Sekt (inklusive Champagner) (274 Millionen Flaschen, ca. 2
Milliarden DM Umsatz) ist zu 95 % die Sorte Weil3. Deutscher Sekt verliert, italienische (hier
besonders Prosecco und nicht Asti) und spanische Sekte sind steigend.

Der Verkauf an Spirituosen ist rickléufig (440 Millionen Flaschen). Diese werden am meisten
beim Discounter (ca. 22 %) gekauft; Tankstellen haben einen Anteil von etwas mehr as 5 %.
Die starkste Warengruppe ist Weinbrand/Cognac (115 Millionen Flaschen). Ahnlich hoch ist
der Anteil der klaren Spirituosen. Die deutlichsten Einbuf3en erlebten die fruchtigen Spirituo-
sen (wie z.B. Apfelkorn).

Bel Wein, Sekt und auch Spirituosen gibt es saisonale Effekte besonders zum Jahresende hin,
namlich die Kaufe zu Welhnachten, Neujahr, aber auch regional z.B. an Fasching (ZMP 1998,
1999b, AC Nielsen und Lebensmittel zeitung 1999b).
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Der tagliche Verzehr an alkoholischen Getranken in den alten Bundeslandern liegt fir Manner
bei 325 g/Kopf und fur Frauen bei 165 g/Kopf, die entsprechenden Angaben in den neuen
Bundeslandern sind 305 g/Kopf bzw. 160 g/Kopf.

Im Bundes-Gesundheitssurvey sind die Mengen auf reinen Alkohol umgerechnet. Durch-
schnittlich nehmen Méanner mehr as dreima so viel Alkohol zu sich wie Frauen (17 zu 5
g/Tag/Kopf). Der hochste Konsum ist bei den 45-54jdhrigen zu verzeichnen. Keinen Alkohol
trinken ca. 7 % der Frauen und ca. 4 % der Manner. Die , Risiko"-Grenze von >20 g/Tag fur
Frauen Uberschreiten ca. 5 % und die von >40 g/Tag fur Manner Uberschreiten 11 % (Men-
sink et a. 1999).

Der Anteil des AuRer-Haus-Verzehrs bel akoholischen Getrénken ist bei Mannern 19 % und
bei Frauen 10 %. Dies muss aber entsprechend den Umsatzzahlen héher sein (DGE 2000a

Kap. 1).

Verbrauchereinstellungen und Verbraucherinformationen: Alkoholische Getranke erfreuen
sich fast allgemein einer grol3en Beliebtheit. Die Verbraucher wissen um die gesundheitlichen
Bedenken und Risiken von hohem Alkoholkonsum (der hohe Schaden verursacht, Kap.
3.2.19).

Alkoholkonsum und Geselligkeit werden in Zusammenhang gebracht (mit Freunden trinken,
Stammtisch, usw.). Fur die verschiedenen Verbrauchergruppierungen und Trinkgel egenheiten
gibt es verschiedene ,, Szenegetranke”. Es gibt noch viele regionale Besonderheiten (z.B. Alt
und Kolsch Bier in NRW, helles Bier und Weizenbier — mehr in Bayern) (Bachmann 2000,
Kuhn 2000d); s. Tab. 1.27 Kap. 1.4.4.9. Insgesamt ist bei dieser Lebensmittelgruppe zu beo-
bachten, dass zwangslaufig die Informationen zum Markt dann sehr differenziert sind, wenn
das Marktvolumen grof3, aber bedingt durch die Konkurrenten ,,eng”, ist.

1.4.1.22 Die Entwicklung der Nachfrage nach Nahrstoffpraparaten und sonstigem

Zusammenfassung: Die Nachfrage nach freiverkauflichen Nahrstoffpréparaten (Vitamin- und
Mineral stoffpraparate) ist steigend.

Beschreibung: In dieser abschlieffenden Lebensmittelgruppe werden die Lebensmittel (-
bestandteile) zusammengefasst, die nicht in die bisher beschriebenen (biologisch orientierten)
L ebensmittelgruppen des Erndhrungsberichtes 2000 (DGE 2000a), aufgenommen sind. Diese
haben zwar auch mengenmaldig keinen grofien Stellenwert, aber entweder der Vollstandigkeit
halber (um das weite Feld der Lebensmittel abzustecken), oder wegen ihrer 6konomischen
und ernahrungsphysi ol ogischen Bedeutung werden sie erwahnt.

Das Marktangebot und der Verbrauch von Mineralstoff- und Vitaminpraparaten ist in den
letzten Jahren deutlich gestiegen. Die Abgrenzung zu anderen Bereichen, wie funktionelle
Lebensmittel (Kap. 1.4.2.3) und Heilkrauter (Kap. 1.4.1.18) und ebenso zu Arzneimitteln ist
nicht einfach. Das gemeinsame Dach fir diese Nachfrage besteht aus den Einstellungen der
Verbraucher zu Gesundheit und Sicherheit, aber auch zu ,, Wellness* und dem Stimulieren von
Reserven im Lebenskampf (, Doping im Alltag”). Neben den Ublichen Vitaminen (A, B, C, E)
und Mineralstoffen (Calcium, Magnesium, Eisen) werden zunehmend auch weitere Stoffe
angeboten (Kreatin, Selen, Silicium, Melatonin u.v.a.m). Dies geht Gber in Angebote von ob-
skurer Herkunft und bis hin zu Verbrauchertéuschung (Herbalife u.a.).

Neben den Gesundheits-, Wellness- und Fitness orientierten Besonderheiten, ist noch der Be-
reich der , extravaganten” und , kultigen® Lebensmittel zu betrachten, wie Insekten, Termiten,
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Heuschrecken, Algen (Spirulina) u.am. Hierauf wird im Kap. 1.4.2.4 - Neue Lebensmittel
(exotische Produkte) - eingegangen (N.N. 1999).

Der Markt der rezeptfreien Arzneimittel (Selbstmedikationspréparate) wird auf ca. 15 Milliar-
den DM geschétzt. LZ Spezial (Lebensmittelzeitung Spezial 2000a) hat 118 solcher Neuhei-
ten (OTC- over the counter) aufgelistet: z.B. Apfelessig, Pu-Erh Tee, Kombucha oder Guara-
na.

Dazu kommen noch besondere Lebensmittel im Natur- und Biobereich wie z.B. Stutenmilch
oder Bienen-Produkte (wie Gelee Royal). Hier gibt es eine Uberlappung zu den 6kologischen
Lebensmitteln (Kap. 1.4.2.5).

Verzehr: Etwa 15 % der erwachsenen Manner und Frauen nehmen mindestens einmal wo-
chentlich Vitaminpraparate ein, die bereits beim Discounter erworben werden kénnen. Altere
Verbraucher nehmen 6fters solche Pillen (lUber 20 %), Frauen nehmen etwas mehr Mineral-
stoffpréparate (betrifft Eisen und Calcium) ein als Manner (Mensink und Strobel 1999).

Verbrauchereinstellungen und Verbraucherinformationen: Zunehmend mehr Verbraucher
greifen zu Vitamin- und Nahrstoffpréparaten, dies geschieht unter dem ,, Sicherheitsaspekt”.
Viele sind sich nicht sicher, ob sie nicht doch Erndhrungsfehler machen, die durch solche
Préparate ausgeglichen werden kdnnen.

Die rechtlichen Regelungen sind ungentigend und bessere Verbraucheraufklarung ist notwen-
dig, um nicht falschen Versprechungen zu erliegen.

Die offizielle Meinung ist: diese Préparate sind bel normaler Ernghrung und Lebensweise fir
Verbraucher Uberfllssig. Dies gilt jedoch auch fir viele angereicherte, bzw. funktionelle Le-
bensmittel (Kap. 1.4.2.2) (Fischer und Doring 1999, Mensink und Strobel 1999).
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1.4.2 Die Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln verschiedener
Herkunft und Bearbeitung

In den vorangegangenen Kapiteln ist die gegenwartige Situation zur Nachfrage nach Lebens-
mitteln umfassend beschrieben worden. Dabel sind ale in Deutschland verzehrten Lebensmit-
tel aufgefiihrt worden und zwar in einer biologisch, ernghrungsphysiologisch zu begriinden-
den Gruppierung. Diese Einteilung hat sich fur die Beurteilung in Bezug auf den Erndhrungs-
und Gesundheitszustand einer Bevdlkerung bewahrt und wird ebenso im entsprechenden Ka-
pitel 3 (Auswirkungen der verénderten Nachfrage) auf Gesundheit und Wohlbefinden benutzt.
Der Nahrungsbedarf von Menschen ist recht konstant. Er kann nur schwer veréndert werden
(Kap. 1.3.0 S. 11). Die Moglichkeiten sind eher theoretischer Natur (z.B. durch Genmanipula
tionen/Zichtungen oder durch stoffwechselbeeinflussende Substanzen, wie Arzneimittel,
Hormone, Drogen), denn von praktischer Relevanz. Leichter zu beeinflussen ist die Zusam-
mensetzung der Ausgangsprodukte der Lebensmittel. Sie ist zwar relativ konstant, kann aber
durch Zichtung und die Art der Produktion verandert werden (z.B. verénderte Zusammenset-
zungen bei Getreide, Olsaaten oder auch Fleischschlachtkorper). Aus den verschiedenen Aus-
gangsprodukten kdnnen die verschiedensten Mischungen und Speisen erzeugt werden. Das
riesige Angebot an Lebensmittelnist in den Kapiteln 1.4.1 ff. beschrieben worden.

Es ist bekannt, dass die Lebensmittelnachfrage die biologischen Grenzen erreicht bzw. schon
Uberschritten hat: Der Markt ist (Uber-) séttigt. Eigentlich kann nur umverteilt werden, von
einem Lebensmittel segment auf K osten eines anderen.

Die Entwicklung der Nachfrage hangt in erster Linie von den EinflUissen auf das Verbrau-
cherverhalten ab. Die prinzipiellen Bestimmungsfaktoren wurden im einleitenden Kapitel 1.2
beschrieben. Diese Faktoren wirken auf ale Lebensmittel, eventuell in etwas verschiedenen
Wertigkeiten.

Die wesentlichen Bestimmungsfaktoren fir die Nachfrage nach Lebensmitteln sind einzutei-
len in solche, die nicht leicht zu @&ndern sind, da sie stark gesellschaftlich bestimmt sind, und
andere, die mehr individuell gesteuert werden kénnen, obwohl immer Verhaten von den Ver-
haltnissen abhangig ist. Das sind gesellschaftliche Entwicklungen:

- Weltwirtschaftsentwicklung

- Medizinischer Fortschritt

- Bevolkerungsentwicklung/Demographie
- Entbindung von Normen/Regeln

- Ent-Rhythmisierung

- Ent-Sinnlichung

- Steigende Einkommens-Disparitéten

Die Grundnachfrage ist befriedigt, die Lebensmittel sind fur die Mehrzahl der Menschen 6ko-
nomisch verfugbar. Es zeigt sich, dass eher die Grundschichten Ubererndhrt sind als die Ober-
schichten. Die Menge der Gesamtnachfrage ist abhangig von der Bevolkerungsentwicklung,
und diese zeigt auf, dass im Jahr 2050 nur noch 70 Millionen Verbraucher in Deutschland
leben werden (Kap. 1.3.0 S. 11). Die wirtschaftliche Entwicklung hat keinen gravierenden
Einfluss auf die Gesamtnachfrage, obwohl eindeutig der Preis von Lebensmitteln (die so billig
wie nie sind) die Nachfrage beeinflusst; aber Verbraucher kaufen dann nicht unbedingt mehr,
sondern die preiswertere Alternative (das Sonderangebot).

Die personlichen Grundbedirfnisse der Verbraucher (MASLOW Pyramide Abb. 1.2 Kap.
1.2) sind befriedigt, jetzt spiden die Zusatz-Bedirfnisse eine wichtige Rolle und diese
bestimmen die Trends. Zumindest sind hier einfachere und kurzfristigere Gestaltungsmog-
lichkeiten fUr die Entwicklung der Nachfrage.
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Die grofdten Bemihungen am geséttigten Markt die Nachfrage zu gestalten, unternehmen die
Anbieter: das Marketing versucht die Trends der Zeit zu nutzen und zu gestaten (Kap.
1.3.1.2.2). Von Seiten der Gesellschaft und der Verbraucher geschieht hier sehr wenig, es sind
keine politischen Erndhrungsziel e/Nachfrageziele definiert (Kap. 2).

Vor diesem Hintergrund ist es sinnvoll, wenn die Nachfrageentwicklung nach Lebensmitteln
in Deutschland fur die Dimensionen betrachtet wird, die fur Verbraucher hinsichtlich von
Lebensmitteln sehr wichtig sind. Die vorgenommenen Lebensmittelgruppierungen sind nicht
exakt zu definieren, werden aber marketingstrategisch genutzt. Es sind die folgenden:

- Bequemlichkeit (Kap. 1.4.2.1 - Convenience Lebensmittel)

- Gesundheits-/ Wellness-Relevanz (Kap. 1.4.2.2 - funktionelle Lebensmittel)

- verbesserte Eigenschaften/Qualitéten der Lebensmittel hinsichtlich Haltbarkeit,
Wirtschaftlichkeit, usw. (Kap. 1.4.2.3 - neuartige L ebensmittel)

- Genuss und Abwechslung (Kap. 1.4.2.4 - neue Lebensmittel)

- reinen, naturschonenden Aspekte (Kap. 1.4.2.5 - 6kologische Lebensmittel)

- Vertrautheit, Zuverlassigkeit und Sicherheit (Kap. 1.4.2.6 - regionale Lebensmittel und Kap.
1.4.2.7 - Marken-Lebensmittel).

1.4.2.1 Die Entwicklung der Nachfrage nach Convenience Lebensmitteln

Zusammenfassung: Die Nachfrage nach Convenience Lebensmitteln nimmt in alen Lebens-
mittel bereichen weiter zu.

Beschreibung: Der Begriff Convenience Lebensmittel ist ein groRer Sammelbegriff fur solche
Lebensmittel, die gegentiber herkdbmmlichen etwas weiter entlang der Nahrungskette bearbei -
tet, vorbehandelt und zubereitet sind, so dass sie fir Verbraucher bequemer zu verzehren sind.
Die denkbar bequemste Form ist fur den Saugling das Stillen bzw. fir den Pflegefall das Fit-
tern.

Der relative Begriff ,,Convenience” baut darauf auf, dass das, was vorher traditionell ge-
wohnheitsmaliig vorhanden war, die Stufe der Behandlung der Lebensmittel, nun selbst be-
guemer gemacht wird, indem es vorgelagert getan und dann auf dieser Stufe weiter verbraucht
wird. Jede Verarbeitungsstufe kann ,, convenienter werden (Kap.1.3.2.2 Abb. 1.3). Conve-
nience Lebensmittel konnen auch privat hergestellt werden, wenn z.B. das Kind Schulbrote
mitbekommt. Dies wird hier nicht behandelt, sondern nur die industriell (einschlief3lich nah-
rungsgewerblich) erzeugten Lebensmittel, die zur Verkirzung der klichenméldigen Zuberei-
tung beitragen (Teilgerichte, teil-, verbrauchs-, verzehrsfertige Mahlzeiten). Dies schliefdt ein-
fache Lagerung der Lebensmittel im Haushalt ein (Konserven, tiefgektihlte Lebensmittel).

Diese Beschreibung stellt keine allgemeingultige Definition dar, denn betrachtet aus friheren
Jahren (vor der Industrialisierung), sind heute fast alle Lebensmittel Convenience Produkte.
Das Brot wird nicht mehr selbstgebacken, aber es z&hlt nicht zu den Convenience Produkten.
Ebenso werden Safte kaum selbst gepresst und dennoch sind Frucht- und Gemiseséfte keine
Convenience Produkte.

In jeder Lebensmittelgruppe gibt es traditionelle, eigentlich nicht mehr als Convenience be-
zeichnete, und moderne Convenience Lebensmittel. Dartiber hinaus werden in Gerichten und
verzehrsfertigen Mahlzeiten verschiedene Lebensmittel zusammen verarbeitet, was die Zu-
ordnungen weiter erschwert.

Es wird nicht versucht, eine schltissige Untergruppierung vorzunehmen, sondern wiederum
pragmatisch werden wichtige Sortimentskategorien aus dem Lebensmittel-Marketing Bereich
herangezogen. Das sind:
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Vorratsféahige, vorbereitete Ausgangswaren zur Lebensmittelzubereitung:
Konserven (Obst, Gemiise, Pilze, Fisch);
Tiefkuhlkost (Fisch, Geflugel, Kartoffelprodukte, Gemuse, Back-Teiglinge);
Gekuhlte Produkte (Mischsalate, geschnittene, gesduberte Rohkost, Milchprodukte:
Pudding, Joghurt-Mischungen, usw., Pastagerichte: Gnocchi, Ravioli);
Fertiggerichte:
Trocken- und Nass-Suppen und Eintopfe;
italienische Pasta (Ravioli);
TK-Fertiggerichte:
Pizza;
Speiseeis,
Backwaren;
Snacks.

Verbrauchs- und Umsatzzahlen: Nach Markterhebungen des Deutschen Tiefkihlinstitutes,
Koln, stieg der Gesamtabsatz tiefgefrorener Produkte (ohne Rohgefliigel und Speiseeis) in
den letzten zehn Jahren um ca. 112 % und liegt nun bei jahrlich 2,2 Millionen Tonnen. D.h.,
die Verbraucher verzehrten jahrlich 26,6 kg/Kopf (1989 waren es ca. 16 kg). Der Umsatz be-
tragt jahrlich Gber 15 Milliarden DM. Die Privathaushalte verbrauchten davon 1,1 Millionen
Tonnen, den hochsten Anteil haben TK-Pizzen (ca. 20 % vom Umsatz im Lebensmittelein-
zelhandel (LEH) an TK Total), vor TK-Fisch (18 %), TK-Gemise/Kraiiter (15 %), TK-
Backwaren (11 %), TK-Bratfleisch (11 %), TK-Fertiggerichten (10 %) und TK-
Kartoffelprodukten (8 %). Die andere Hélfte verbrauchten Heimdienste, GV-Einrichtungen
usw. (AC Nielsen 2000c).

Von dem insgesamt jahrlichen Verbrauch von 15,2 kg/Kopf an Gefltigel werden ca. die Halfte
als Frostgefligel verkauft. Der Anteil an Geflugelteilen und Convenience-Produkten steigt
(Lebensmittel Praxis 2000c).

Der Umsatz von Speiseeis ist in Kap. 1.1.15 (SulRwaren) dargestellt, und dieser gehort voll-
sténdig zu dem Bereich Convenience.

Von dem jahrlichen Verbrauch von ca. 15 kg Fisch/Kopf werden hohe Anteile als Convenien-
ce-Produkte verkauft: Konserven und Marinaden (33 %), TK-Fisch (21 %) und Gabelbissen,
Matjes und Lachserzeugnisse (10 %) (Lebensmittel Praxis 2000d, Prill 2000).

Bel Gemitise beginnt Convenience in htherem Umfang an Bedeutung zu gewinnen, wie z.B.
die Rohkostmischsalate (mit einer jahrlichen Menge von ca. 50.000 Tonnen und einem Um-
satz von 130 Millionen DM; davon hat die Firma Vita einen Anteil von 40 %) (Lebensmittel-
zeitung 2000K).

Bei Obst ist der Convenience Trend erst am Anfang, z.B. durch geschnittenes Obst (in der
Kuhltheke) oder auch ,,Knabber Karotten“ (Anbieter: Greenery, Fruchtnetz). Hier bieten neue
Technologien — wie z.B. Hochdruck-Sterilisation — Chancen, die Angebotssicherheit zu erh6-
hen.

Der Umsatz von Fertiggerichten insgesamt (aul3er Dosen-Eintopfen und dhnlichem) ist in
Deutschland verglichen mit anderen westeuropéaischen Landern niedrig (wie z.B. in Frank-
reich mit einem jahrlichen Verzehr von 11 kg/Kopf). Der jahrliche Umsatz in Deutschland an
alen Fertiggerichten betrégt etwa 3,5 Milliarden DM, den Hauptanteil daran haben TK-
Fertiggerichte mit 2,3 Milliarden DM. Das Trockensegment hat einen Umsatz von 560 Milli-
onen DM (Tendenz fallend) und Schalenmentis ca. 200 Millionen DM (Tendenz steigend).
Die gekihlten, frischen Fertiggerichte nehmen zu. Ein neues Segment — die Suf%-
Fertiggerichte (als Trockensortiment vor allem Milchreis) - hat bereits einen jahrlichen Um-
satz von ca. 115 Millionen DM (weiter steigend) und Grief3brei rund 120 Millionen DM (gu-
ter Trend) (Heimig 2000b, Lenders 2000, Druck 2000b).
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Suppen werden in Deutschland gern gegessen; Deutschland gilt al's Suppen/Eintopf-Land. Es
werden jahrlich pro Person etwa 100 Teller Suppe verbraucht: 60 % davon sind als Conve-
nience Suppe zubereitet. Es werden im Lebensmitteleinzelhandel jahrlich Suppen fir ca. 660
Millionen DM umgesetzt, davon sind 200 Millionen DM fir Nass-Suppen und fur Eintopfe
350 Millionen DM (http://www.suppeninstitut.de).

Uberraschend ist die , Ravioli Renaissance" von jahrlich fast 100 Millionen DM Umsatz im
Lebensmitteleinzelhandel (Druck 2000b).

Da direkte Verzehrserhebungen nicht auf der Dimension Convenience Nahrungsmittel aus-
gewertet werden, liegen dazu auch keine Informationen vor.

Aus Marketing-Studien liegen Angaben zur Verzehrshaufigkeit von Convenience Lebensmit-
teln vor. Diese Studien sind sehr gut in einer Arbeit von Joerg M. Diehl (2000) zusammenge-
fasst. Dabel zeigt sich, dass Convenience Produkte recht haufig benutzt werden, und dass
Convenience Food mit Fast Food Charakter - wie Pizza, Pommes frites und Hamburger - zu
den beliebtesten Lebensmitteln zahit:

Tab. 1.13: Verwendungshéaufigkeit von Convenience-Food im Haushalt. Befragte: 1028
haushaltsfiihrende Per sonen (18-70 Jahre)

Wie oft verwenden_ Sie bei lhren werktags sonntags
Mahlzeiten Fertiggerichte oder _ _

vorgefertigte Bestandteile? mittags ~ abends | mittags  abends

4- bis 7-mal pro Woche 26% 24% 22% 17%

2- bis 3-mal pro Woche 21% 20% 17% 15%

einmal pro Woche 14% 15% 10% 6%

1- bis 3-mal pro Monat 14% 15% 11% 12%

seltener 1% 2% 1% 2%

nie 24% 24% 39% 48%

Quelle: CMA 1998d

Tab. 1.14: Convenience- ver sus Homemade-Orientierung bel ver schiedenen Haushalts-
typen. Befragte: 1028 haushaltsfiihrende Per sonen (18-70 Jahre)

Haushaltstyp Orientierung
jung: jinger als 35 Jahre eher _ eher Bevol-
mittleres Alter: 35-54 Jahre | COVe tels - Home o s
alter: 55 Jahre und dlter nience tels  mede Antell
Junge Singles 60% 16% 24% 10%
Singles mittleren Alters 55% 16% 29% 7%
Junge Paare ohne Kinder 54% 15% 31% 5%
Alleinstehende Altere 50% 21% 29% 18%
Haushalte mit Kindern 45% 19% 36% 25%
M ehrpersonen-Haushalte mit alterem HH- 43% 14% 43% 13%
Vorstand (keine Kinder mehr)
Paare mittleren Alters ohne Kinder 36% 16% 48% 12%
Altere Paare 33% 17% 50% 10%

Quelle: CMA 1998d
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Tab. 1.15: Haufigkeit des Verzehrsvon Convenience-Food und Fast Food bei Jungen
und Madchen. Befragte: 2169 Kinder/Jugendliche (6-17 Jahre). Antwortverteilungen in
Prozent

Kind/Jugendlicher isst ... Pizza Fischstabch. | Hamburger |  Pommes
Jung. Mé&d. | Jung. Mé&d. | Jung. Ma&d. | Jung. Ma&d.

mehrmals pro Woche 13,8 9,6 6,3 58 9,5 34 23,7 195
einmal proWoche | 44,2 40,3 326 310 269 212 431 36,0
seltener 390 484 51,3 524 52,9 63,7 31,0 421

nie 3,0 1,6 98 10,8 106 11,7 2,2 2,4

Quelle: Verlagsgruppe Libbe et al. 1999 in Diehl 2000a

Verbrauchereinstellungen und Empfehlungen: Convenience Lebensmittel haben beim
Verbraucher kein gutes Image. Das ideale Lebensmittel sollte eher unverarbeitet sein. Doch in
praktisch allen Haushalten (97 %) finden Convenience Produkte Anwendung. Nur eine Min-
derheit der Verbraucher (< 20 %) kennt den Begriff ,, Convenience”, aber in ihren Einstellun-
gen zeigt sich, dass Verbraucher zunehmend diese Orientierung einnehmen. Produkte, die das
Leben ,, bequemer” gestalten lassen, werden gerne akzeptiert. Bequemlichkeit - es sich leicht
machen, , Energie* sparen - ist im eigentlichen Wortsinn ein Urtrieb von Menschen.

Bedingt durch den Wertewandel ,, sich von Lebensmitteln abzuwenden und die wertvolle Zeit
nicht in der Kiiche zu verbringen®, der analog auch im Nahrungshandwerk anzutreffen ist, da
Personal teuer bezahlt werden muss, werden sowohl im privaten Haushalt a's auch im Aul3er-
Haus-Bereich immer héhere Anteile an Convenience Lebensmitteln eingesetzt. Es gibt im
Erndhrungsgewerbe entsprechende Diskussionen, inwieweit handwerkliche Ausbildung und
Fahigkeiten sich solchen Situationen anpassen sollten. Die Angebote im Convenience Bereich
zeigen, dass der Trend bisher ungebrochen ist, obwohl es auch Gegenbewegungen gibt (z.B.
Eurotoques www.eurotogues.deY).

Fur den Verbraucher gilt der Aspekt ,Bequemlichkeit” entlang der ganzen Nahrungskette,
d.h. bequemer Einkauf (Parkplétze, kurze Zeit an der Kasse, usw.) bis hin zu , bequemerem
Essen* (d.h. ohne Tischordnungen, im Gehen aus der Hand, finger food). Selbst der leichte
Weg zur Gesundheit (Wellness, Fitness) ist hier zu subsumieren (Kap. 1.4.2.2).

Verbraucher verbinden mit Bequemlichkeit bei der Speisenzubereitung zumeist Fertiggerichte
und Tiefklhlkost. Mit ,, schnellem Kochen® jedoch Mikrowelle, Schnellkochtopf und Schnell-
kochplatte (CMA 1998d).

Dies zeigt, Convenience hat Beziige zur Kiiche und Geréteausstattung, und damit zur Haus-
haltseinrichtung. Hier kbnnen noch grof3e Potentiale fur weitere ,, Bequemlichkeit® gefunden
werden, wie Kombinationen zu eCommerce, Liefer-Service und elektronischer Haushalts-
steuerung.

Negativ sind die Bezlige der Verbrauchereinstellungen zur industriellen Lebensmittel verarbei -
tung und Verwendung von Zusatzstoffen. Diese Einstellungen der Verbraucher , begrenzen®
die Convenience-Nutzung.

So haben sicher nicht alle Convenience Lebensmittel gute Nachfragechancen, z.B. ist das
Image der Nasskonserven eher weiter fallend, doch wenn Convenience mehr mit den Aspek-
ten Frische und Geschmack kombiniert werden kann, dann gibt es weitere positive Trends
(Management Forum und Lebensmittel zeitung 2000).

Der Trend zu Convenience stitzt sich auf folgenden Aspekten: positivere Einstellung zu be-
kannten Convenience Produkten. Parallel dazu gehen Interesse und Lust am und Fahigkeit
zum (aufwendigen) Kochen und Backen in der Bevolkerung erkennbar zuriick, besonders in
der jungen Generation. Das Marketing unterstiitzt geschickt diesen Trend, z.B. durch Kunden-
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bindungsaktivitdaten wie Kochklubs (Kap. 1.3.5.1). Gerade bel jungen Verbrauchergruppen
gibt es viele Chancen, diesen Trend noch zu unterstiitzen, z.B. ate traditionelle Convenience
Lebensmittel wieder besser zu , bewerben” oder zu ,relaunchen”, wie es mit dem Fertigge-
richt Klassiker Ravioli gerade erfolgreich passiert (Druck 2000b).

Zu dem Trend der Beguemlichkeit gehtren ebenso die Beziige zu aul3er-Haus
Dienstleistungen (home meal replacement, Kap. 1.4.3.5; Lieferservice, eCommerce, etc. Kap.
1.4.3.3). Weliterhin ist ,,Convenience" ein sehr gutes Beispiel dafir, wie Lebensmittel und
Haushaltstechnik (Gerdteentwicklung) ineinander greifen. Zum TK-Lebensmittelkonsum ge-
horen im Haushalt praktisch die Kihltasche, die TK-Geréte und die Einfrier- und Auftaugera
te und -zubehor (Kuhlbeutel, Plastik-Container, Folienschweil3-Geréte, Mikrowellen, Mikro-
wellengeschirr). Die Haushaltsplanung kann IT-unterstiitzt organisiert werden. Wobei dies
auch hinsichtlich der Produkt-Informationen in der Verbraucherberatung Anwendung finden
kann (,Hotlines* zu Firmen aber auch Verbraucherberatungsstellen haben Zukunft; das rich-
tige Lebensmittel fur den individuellen Bedarf finden und bestellen) (Lepthien 2000).

Es gibt keine generell akzeptierte erndhrungsphysiologische Beurtellung und Empfehlung
hinsichtlich des Verbrauches von Convenience Lebensmitteln. Die professionalisierte Ferti-
gung kann in fast allen Belangen besser sein als selbst gefertigtes. Sie ist aber notwendiger
Weise standardisierter (weniger individuell). Eine kritische Beurteilung und Anleitung der
Verbraucher ist besonders dann notwendig, wenn sie wenig Kompetenz haben, und billige
Dienstleistungen teuer einkaufen. Es besteht die Gefahr, dass Verbraucher , verfihrt* werden,
zu viel unnutzen Zusatznutzen mitzukaufen, wie ,, Lockmittel® (Merchandising-Produkte) fir
Kinder oder , das Kochbuch* zum Lebensmittel fir Erwachsene. Zu viel Convenience schafft
Mangel an Selbststandigkeit und Selbstwertgeftihl. Individualitét und Essen a's Kommunika-
tion gerét in Gefahr (Kap. 4.5).

Auch ist eigenes Handeln, nicht unbedingt die ,, Rohware*-Einkauf, aber die Zeit des Ko-
chens, meist , preiswerter als entsprechend ,, eingekaufte” Dienstleistung. Die selbstgekoch-
ten Speisen missen zwar nicht qualitativ besser sein, aber sie sind individueller. So gibt esein
noch kleines Verbraucher-Segment, das Selbst-K ochen pflegt bzw. wieder-entdeckt.

1.4.2.2 Die Entwicklung der Nachfrage nach funktionellen Lebensmitteln
(Functional Food)

Zusammenfassung: Die Nachfrage nach funktionellen Lebensmitteln ist steigend, sie erfillt
die Verbraucherwiinsche in Richtung ,, Gesundheit”, einschliefdlich , Wellness* und ,, Fitness®.

Beschreibung: Der Bereich der funktionellen Lebensmittel umfasst einen grof3en Bereich und
ist nach wissenschaftlichen Kriterien nicht gut zu definieren. Im Prinzip sind alle Lebensmit-
tel funktionelle Lebensmittel, sie haben erndhrungsphysiol ogische Funktionen (Schons 1995,
Kap. 1.3.2.3).

Beim Ausdruck "funktionelle Lebensmittel” wird auf eine Uberdurchschnittliche Fahigkeit des
entsprechenden Lebensmittels hingewiesen, er Uberlappt sich deshalb mit besonders nahr-
stoffreichen (,,gesunden”) Lebensmitteln. Dieses kann durch verschiedene Mal3nahmen er-
reicht werden, wie Mischungen, Anreicherungen und Zichtungen. So kdnnen funktionelle
Lebensmittel gleichzeitig auch in Kategorien wie ,, designer foods® oder neuartige Lebensmit-
tel (gentechnisch veranderte Lebensmittel), aber auch diétetische Lebensmittel und Nahrungs-
erganzungsmittel eingeordnet werden. Es gibt Iebensmittel- und arzneimittelrechtliche Ab-
grenzungsprobleme, die in Deutschland bzw. Europa noch offen sind. In dieser Hinsicht ist
Japan mit den FOSHU (Food for specified health use) am weitesten fortgeschritten. Européi-
sche Wissenschaftler definieren wie folgt: ,,Functional Food sind solche Lebensmittel, die
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Uber den traditionellen Effekt hinaus Korperfunktionen zielgerichtet derart beeinflussen, dass
positive Effekte auf physiologische oder psychologische Funktionen aufgrund der enthaltenen
Inhaltstoffe entstehen, die wiederum zur Verbesserung der Gesundheit fihren sollen (Rech-
kemmer 1999).

Die funktionellen Lebensmittel sind moderne Erzeugnisse der Lebensmittelindustrie, die ei-
gentlich viele Vorganger haben, z.B. die Starkungsmittel Ovomaltine und Isostar, und die
»light-Produkte® zur Korpergewichts-Didt kénnten dazu gezédhlt werden. Die funktionellen
Lebensmittel sind in gewisser Weise auch ein Convenience Trend, namlich die bequeme Art,
sich gesund zu erndhren, ohne eigenes Verhalten zu éndern (, Die Gesundheit, die schmeckt*).
In dieser Beziehung gehen sie Uber in die Nahrungserganzungsmittel (Kap. 1.4.1.22) (oder die
Ablasspillen gegen die Ernahrungssiinden, Pillen gegen Uberessen, Pillen zum Wohlbefinden,
Pillen zum Stressabbau, Pillen gegen Haarausfall, Pillen gegen Sexual stérung).

Ein weiterer Aspekt, der fir die Entwicklung von funktionellen Lebensmitteln wichtig ist, ist
die zunehmende wissenschaftliche Erkenntnis zu der biochemischen Differenzierung der ver-
schiedenen Menschen. Diese Biodiversitdt der Menschen zeigt, dass sich Menschen hinsicht-
lich ihres Stoffwechsels unterscheiden. Solche Stoffwechsel-Typen (z.B. zu diagnostizieren
mit Biomarkern) werden im Rahmen der Forschungen in der Human Genetik und der Ent-
wicklung von molekularen Diagnosen (,, Biochip-informationen®) deutlich zunehmen. Ebenso
hilft die molekularbiologische Forschung vermehrt bioaktive Stoffe zu identifizieren und in
ihrer Funktion zu charakterisieren.

Die Lebensmittel produzenten nutzen diese erhdhte Nachfrage nach ,, gesunden Lebensmitteln*
und die Ergebnisse der Forschung, um in ihrem Sortiment neue wichtige ,, Nischen* im gesét-
tigten Lebensmittelmarkt zu 6ffnen.

Diese Konstellation fuhrt zu der beobachtbaren Welle der funktionellen Lebensmittel. Es gibt
praktisch keinen Partner in diesem Gebiet, der nicht mitmacht. Auch bereits ,, moderne traditi-
onelle functional foods‘ werden , relaunched oder , new gestylt”. Im Sortiment der funktio-
nellen Lebensmittel bietet Novartis Consumer Health derzeit die globalen Marken Isostar und
Ovomaltine an. Der Entwicklungstand dieser Lebensmittel ist in einem TAB-Gutachten aus-
fahrlich beschrieben worden (HUsing et al. 1999).

Verbrauchs- und Umsatzzahlen: Entsprechende Angaben sind schwierig darzustellen, da, wie
gezeigt, die Abgrenzung der funktionellen Lebensmittel zu anderen Kategorien nicht einfach
und eindeutig ist.

Einen oberen Rahmen stellt der sogenannte Wellness-Markt dar, der insgesamt einen jahrli-
chen Umsatz von 121 Milliarden DM hat und davon sind (Lebensmittelzeitung Spezial
2000a):

- 26,7 Mrd. DM fir Lebensmittel;

- 15,4 Mrd. DM fir entsprechende pharmazeutische Produkte;
- 18,2 Mrd. DM fiir entsprechende Kur/Urlaub;

- 9,8 Mrd. DM fir Physiotherapie und Massage;

- 29,7 Mrd. DM fir Sport, Fitness-Studios;

- 19,7 Mrd. DM fur Kosmetik;

- 1,6 Mrd. DM fur entsprechende Biicher, Zeitschriften;

- 0,4 Mrd. DM fur héudliche Saunen, Sanitérausstattung.

Der jahrliche Umsatz fur Lebensmittel von 26,7 Milliarden DM setzt sich aus folgenden Le-
bensmittel kategorien zusammen:

19 Milliarden DM fir Obst und Gemiise (Frisches Obst und Gemiise sind Wellness-
Produkte par excellence, fiir die zu wenig nachhaltige Offentlichkeitsarbeit getétigt wird,
und die auch den Erndhrungszielen entsprechen, s. Kap. 1.4.1.8-10, Kap. 1.4.1.12),

4 Milliarden DM fir 6kologische Lebensmittel (Kap. 1.4.2.5),

2,2 Milliarden DM fir diétetische Lebensmittel und

1,5 Milliarden DM fur funktionelle Lebensmittel.
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Der Bundesverband der diétetischen Lebensmittelindustrie (Diétverband) gibt insgesamt ei-
nen Umsatz von 3,5 Milliarden DM an (Trend: leicht steigend; +0,5 %), wobel Uberdurch-
schnittlich positiv die Entwicklung der Erwachsenen-Diétetik hervorgehoben wird (2,25 Mil-
liarden DM) (N.N. 2000c):

Diabetiker-L ebensmittel 274 Mio. DM
Fette und Ole 355 Mio. DM
Diatetische Erfrischungsgetrénke und Diétnektare 755 Mio. DM
Mahlzeiten und Tagesrationen fiir Ubergewichtige 60 Mio. DM
Bilanzierte Didten 334 Mio. DM
Sportlernahrungen 1 90 Mio. DM
Glutenfreie Lebensmittel 30 Mio. DM

Sonstige Diéterzeugnisse, z.B. kalorienverminderte, ballast-

stoffreiche, natriumarme, purinarme Lebensmittel, alkohol-

haltige Diétgetranke, Senioren- und Aufbaukost, diétetische

Wirzstoffe 255 Mio. DM

An Kindernahrung werden jahrlich insgesamt 1,214 Mrd. DM umgesetzt und zwar fir (N.N.
2000d):

Babykost in Glasern 612 Mio. DM
Sauglingsmilchnahrungen 411 Mio. DM
Getreidebreie 129 Mio. DM
Sonstige Erzeugnisse 62 Mio. DM

Die Schétzungen zum jéhrlichen Umsatz von 800 Millionen € fir funktionelle Lebensmittel
umfassen folgende Lebensmittelbereiche: Getreide, Soja, Milchprodukte - insbesondere Y og-
hurt und K &se-, Fette, Ole, Getrank, Sifte, sowie Riegel und Schokolade.

Die Liste der Funktionen, die beworben bzw. , versprochen“ werden, sind: Ubergewichtsre-
duktion, fur Sport und Fitness, fur allgemeines und spezielles Wohlbefinden (Wellness),
Stimmung ( Mood), Sexualitét/ Im-/Potenz, fur alte Menschen (Gedéachtnisfunktion), bel
Frauen (Osteoporose, Kosmetik, Wechseljahre und "Frauenprobleme”), bei Kindern (kérper-
liche und geistige Entwicklung, Lernfahigkeit), beztiglich Gesundheit/Krankheit/ Préavention
(Krebs, Herzinfarkt, Diabetes, Magen-Darmprobleme, Obstipation und Infektionskrankheiten
(Immunkompetenz-Stérkung)).

Im Bereich der Milchprodukte sind die probiotischen Joghurts, die derzeit bedeutendsten
funktionellen Lebensmittel (mit zwei MarktfUhrern: Actimel von Danone und LC-Produkten
von Nestl€), bel denen Nielsen einen Umsatz von jahrlich 250 Millionen DM schétzt. (Le-
bensmittel zeitung 2000I).

Die Nachfrage nach funktionellen Getranken steigt kontinuierlich und betrégt jetzt schét-
zungsweise 2 Liter/Kopf/Jahr. Die wichtigsten Produkte sind koffeinhaltige Getrénke, Frucht-
saft-Getranke, Getranke auf Milchbasis (auch Trink-Joghurts) (Verstl 1999).

Da die Klasse der funktionellen Lebensmittel keine Kategorie der Erndhrungswissenschaftli-
chen empirische Forschung darstellt, gibt es keine Ergebnisse von direkten V erzehrserhebun-
gen. Die einzigen Informationsquellen stellen die Marktstudien (GfK, AC Nielsen) dar. Ent-
sprechende Studien zu Verbrauchereinstellung zeigen, dass 40 % frische und nicht konser-
vierte Lebensmittel praferieren und Bedenken gegeniiber Zusatzstoffen vorherrschen, doch
bedingt durch die positive Einstellung zu Gesundheit werden die funktionellen Lebensmittel,
die mit Nahrstoffen angereichert sind, recht positiv beurteilt (GfK 1998). Der Begriff ,, Funk-
tionelle Lebensmittel® als solcher ist bei den meisten Verbrauchern allerdings noch unbe-
kannt. 38 % der Verbraucher halten Vitaminzusétze in Lebensmitteln fur ,, sehr nitzlich”, wel-
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tere 36 % fur , eher nitzlich*. Bei Mineralstoffsupplementen sind es 29 % bzw. 45 % und bei
probiotischen Lebensmitteln sind es 20 % bzw. 41 % (Frohn 0.J.).

Bezlglich von Empfehlungen gibt es keine einheitlichen Aussagen, dazu ist diese Produkt-
gruppe noch zu neu. Doch die Tendenz ist eher eine skeptische. Die normalen Lebensmittel
sind , funktionell“ genug, die zusétzliche positive Wirkung ist eigentlich noch nicht belegt,
selbst bel probiotischen Joghurts. In anderen Produktbereichen wird meist zu viel verspro-
chen; eine klare gesetzliche Regelung zu den Gesundheitsversprechen (,Health Claims) ist
notwendig.

Die Funktionen der Nahrstoffe und vor allem der Lebensmittel sind multifaktoriell, ebenso die
Pravention der erndhrungsabhangigen Erkrankungen. Gébe es sichere monokausal wirksame
Substanzen und Hellpflanzen, wéren sie schon gefunden (z.B. das Aspirin gegen normalen
Kopfschmerz). Fur die meist angesprochenen Problembereiche, seien sie schwerwiegend wie
Krebs, oder nur lastig, wie Haarausfall oder zeitweilige Impotenz, gibt es keine , einfachen”
Mittel.

Mit zunehmenden Kenntnissen zum menschlichen Genom und zur molekularbiologischen
Wirkung von Lebensmittelinhaltsstoffen, werden sicher viele wichtige therapeutische Ansétze
gefunden. Das Hauptproblem im Bereich Erndhrung, die ,, Unerséttlichkeit” vieler Menschen
und die Unfahigkeit mit Uberangeboten umgehen zu konnen, wird nicht mit , funktionellen
Lebensmitteln® zu kurieren sein. Funktionelle Lebensmittel sind bestenfalls immer nur (eins
von vielen anderen) Hilfsmittel, gesund zu leben, das Leben zu genief3en, sich wohl zu fihlen.

1.4.2.3 Die Entwicklung der Nachfrage nach neuartigen Lebensmitteln
(Novel Food)

Zusammenfassung: Die neuartigen Lebensmittel (Novel Food), die gegenwartig im wesentli-
chen aus den gentechnisch veranderten Lebensmitteln bestehen, haben wahrscheinlich lang-
fristig gute Marktchancen, kurzfristig, d.h. in den néchsten 2-3 Jahren, wird kaum eine merk-
bare Nachfrage zu redlisieren sein.

Beschreibung: Die neuartigen Lebensmittel (anglo-amerikanisch: novel food) sind al digjeni-
gen Lebensmittel, die durch industrielle Verarbeitung (Kap. 1.3.2.2) zu neuen Produkten wer-
den, deren Eigenschaften sich deutlich von den gewohnten traditionellen Lebensmitteln bzw.
den Ausgangssubstanzen unterscheiden (Novel Food Verordnung 1997). Da neue Lebensmit-
tel auch nach den Gesichtspunkten bessere Qualitét und Funktionalitét entwickelt werden,
ergeben sich Uberschneidungen zur Gruppe der funktionellen Lebensmittel (Kap. 1.4.2.2). So
gibt es folgende Arten von neuartigen Lebensmitteln:

Lebensmittel (und Zutaten), die genetisch veranderte Organismen enthalten oder aus diesen bestehen (Bei-
spiele: Tomaten, Sojabohnen, Mais, Raps, Kartoffeln, Milchsdurebakterien-Varianten in Joghurt).
Lebensmittel (und Zutaten), die aus genetisch veranderten Organismen hergestellt wurden, solche jedoch
nicht mehr enthalten (Beispiele: Tomatenmark, Zucker, Vitamine, Rapsdl).

Lebensmittel (und Zutaten) mit neuer oder gezielt modifizierter Molekularstruktur (Beispiele: neue Fetter-
satzstoffe, SlRungsmittel).

Lebensmittel (und Zutaten), die aus Mikroorganismen, Pilzen oder Algen bestehen oder aus diesen isoliert
werden (Beispiele: Plankton, Single Cell Protein).

Lebensmittel (und Zutaten), die aus Pflanzen und Tieren gewonnen werden, die aus fremden Kulturkreisen
stammen bzw. auch Wiederentdeckung vergessener regionaler Arten (Kap. 1.4.2.4; Beispiele: gerdstete
Termiten, Heuschrecken, Rentierfleisch, exotisches Gemtise und Obst).

Lebensmittel (und Zutaten), bei deren Herstellung nicht tbliche Verfahren angewendet wurden (wie z.B.
Bestrahlung, Hochdruckpasteurisierung, Ohm’sche Erhitzung).
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Wahrend eine Reihe von neuartigen Lebensmitteln von Verbrauchern kaum kritisch wahrge-
nommen werden (wie z.B. neue Fettersatzstoffe und neue Zuckerersatzstoffe), aber auch nicht
in groRerem Umfang nachgefragt werden (z.B. Algen), spielt in der Diskussion die Gruppe
der gentechnisch veranderten Lebensmittel eine herausragende Rolle. So stehen diese im Mit-
telpunkt der neuartigen Lebensmittel. Sie konnen in funf Kategorien eingeteilt werden:

e Lebensmittel, die Zusatzstoffe oder Vitamine aus gentechnisch veranderten Mikroorganismen enthalten.

e Lebensmittel, die mit Enzymen und V erarbeitungshilfen aus gentechnisch veranderten Mikroorganismen
hergestellt worden sind.

e Lebensmittel, die Zutaten aus gentechnisch veranderten Nutzpflanzen enthalten, wie beispielsweise Ol aus
herbizidresistentem Raps oder Soja, Zucker aus rhizomaniaresistenten Zuckerriiben und Tomatenketchup
aus transgenen Tomaten.

e Lebensmittel, die gentechnisch verénderte Organismen enthalten, wie bei spiel sweise Produkte mit vermeh-
rungsfahigen Starter- und Schutzkulturen.

e Lebensmittel, die selbst ein gentechnisch verénderter Organismus sind, wie zum Beispiel die Flavr-Savr®-
Tomate.

Verbrauchs- und Umsatzzahlen: Im Vergleich zu Nordamerika, Japan und Argentinien ist die
Anwendung der Gentechnik in der Pflanzenproduktion innerhalb der Europé@ischen Union
relativ gering. Anwendung von Gentechnik im Bereich der Tierproduktion gibt es nicht. Im
Hinblick auf beantragte und/oder genehmigte Freisetzungen sind folgende Pflanzen betroffen:
Mais, Weizen, Raps, Soja, Zuckerriibe, Kartoffel und Tomate, aber auch: Radicchio, Chico-
rée, Kohlarten, Aubergine, Kopfsalat, Olive und verschiedene Obstsorten. Bisher werden in
Deutschland nur versuchsweise gentechnisch veranderte Pflanzen angebaut, so z.B. 350 ha
Mais (1998) (in den USA 25 % der Gesamtanbaufléche des Mais oder: 7,5 Millionen Hektar).
Es ist geplant, die Wirtschaft zu einer Selbstbeschrankung bel der Einfiihrung gentechnischer
Lebensmittel zu verpflichten, und dafir soll ein grofderes Forschungsprogramm zur Sicher-
heitsprifung durchgefihrt werden.

Auf dem Weltmarkt gibt es in grofRerem Mal3e neben gentechnisch verandertem Mais auch
gentechnisch verandertes Soja, Tomaten und Raps (vor allem aus Kanada).

Alle anderen neuartigen Produkte haben nur einen Nischencharakter, wie z.B. die bestrahlten
Lebensmittel (Gewlrze) oder hochdruck-pasteurisiertes Obst und Gemuse (fur frische Séfte
oder geschnitzelte/gewrfelte Lebensmittel) (Swadling 2000).

Es liegen keine entsprechenden V erzehrserhebungen zu diesem Bereich vor.

Verbrauchereinstellung: Die Mehrzahl der Deutschen zeigt zwar Bewunderung fur Genfor-
schung, so wurde kirzlich die Entschliisselung des menschlichen Genoms als eine der grofdten
Erfindungen der Menschheit bewertet, doch ist die Skepsis gegeniiber den gentechnisch her-
gestellten Lebensmitteln seit einigen Jahren unverdndert hoch (Institut fur Demoskopie Al-
lensbach 2000c). Sie nimmt aber in der Tendenz leicht ab, wahrend diese in den européischen
Nachbarstaaten (und auch in den USA) steigt.

Es gibt jedoch nicht nur Ablehner, sondern etwa 25 % der Verbraucher wirden solche Pro-
dukte probieren. Hier werden Chancen fir deren Einfuhrung (z.B. als funktionelle Lebensmit-
tel) gesehen, besonders dann, wenn sie tatsachlich (und nicht nur werblich) hohere Qualitéten
haben, als traditionelle Lebensmittel. Dazu missen die ,, Genprodukte® jedoch glaubhaft de-
klariert werden, die vorhandenen Informationen sollten offengelegt werden (keine heimliche
EinfUhrung), um weiteres Misstrauen zu vermeiden (Frohn o. J.).
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Auch gegenuiber bestrahlten Lebensmitteln sind viele Verbraucher skeptisch. In Umfragen
zeigt sich die relative Stabilitét gegentiber solchen vermeintlichen Erndhrungsrisiken (Olters-
dorf 2000b).

Einerseits sind viele Verbraucher skeptisch eingestellt gegeniber |, hochtechnologisch®-
erzeugten Lebensmitteln. Bevorzugt werden Lebensmittel, die Beziehungen zu Attributen wie
Natur, frisch und gesund haben, wenn sie sonst @hnliche Geschmackseigenschaften haben.
Andererseits gibt es immer Segmente unter den Verbrauchern, die Neuem gegentber aufge-
schlossen sind (Innovatoren) und die hier nicht nur nach Abwechslung suchen, sondern Profi-
lierung, aber auch Nutzen fir sich im Geschmack, Preis und in der Bequemlichkeit sehen. Es
zeigt sich, dass es nicht sehr erfolgreich ist, neue Lebensmittel als Ersatz (Imitat) von traditio-
nellen Lebensmitteln anzubieten (z.B. waren die Versuche Fleischimitate aus Proteinisolaten
zu erzeugen nicht erfolgreich). Die neuartigen Lebensmittel sollten also auch als ,,neu” ange-
boten werden, dann akzeptieren viele Verbraucher sogar ,, Stoffmischungen® als Nahrungser-
ganzung.

Die Empfehlungen fur Verbraucher sind recht kontrovers. Einerseits werden von den meisten
Wissenschaftlern keine gesundheitlichen Risiken gesehen, andere sind wesentlich skeptischer;
aber kaum einer sieht eine wesentliche Notwendigkeit aus der Sicht der Verbraucher, neuarti-
ge Lebensmittel einzufthren.

1.4.2.4 Die Entwicklung der Nachfrage nach neuen Lebensmitteln
(Exotische Produkte)

Zusammenfassung: Bedingt durch die menschliche Eigenschaft, Abwechslung neben den si-
cheren Gewohnheiten zu suchen, haben neue Lebensmittel immer eine Chance, die durch die
Globalisierung begunstigt wird.

Beschreibung: "Neue Lebensmittel” ist ein relativer Begriff, er bezieht sich auf den jewelligen
Zustand der Erndhrungsgewohnheiten einer bestimmten abgegrenzten Bevolkerungsgruppe.
Es sind die Lebensmittel, die deutsche Verbraucher im Allgemeinen bisher nicht kannten
bzw. die im Laufe der Zeit in Vergessenheit geraten sind. Die Wiedervereinigung ist als gutes
Beispiel daflr zu betrachten, wie relativ der Begriff "neue Lebensmittel” ist. Fir die Burger
der neuen Bundesléander waren viele traditionelle Lebensmittel der ehemaligen Bundesrepu-
blik Deutschland neu (Flick 1996).

Im folgenden sind einige neue Lebensmittel aufgefihrt:

Lebensmittel (und Zutaten), die aus Pflanzen und Tieren gewonnen werden, die aus fremden
Kulturkreisen stammen bzw. auch Wiederentdeckung vergessener regionaler Arten (Beispie-
le: Kanguruh, Straufd (Vogel), gerostete Termiten, Heuschrecken, Rentierfleisch, exotisches
Gemuse und Obst, aber auch wiederentdeckte heimische Obstsorten (Quitten, Esskastanien,
Renekloden, Sanddornbeeren) Kréauter, wie Bérlauch und Ruccola/lRauke, ,,relaunching von
traditionellen regionalen Produkten) (N.N. 2000e, Cooper 2000, Novel Food Verordnung
1997).

Verbrauchs- und Umsatzzahlen: Die exotischen Obstsorten sind traditionell die bekanntesten
neuen Lebensmittel. Sie sind in Kapitel 1.4.1.9 (frische Stdfrichte) dargestellt.

Alle anderen neuen Lebensmittel sind dagegen relativ isolierte Marktnischen. Im Prinzip ist
das Potential grof3. Die Zahl der hoheren Pflanzen betragt ca. 270.000, davon gelten 30.000
als essbar, 7.000 sind Kulturpflanzen (nicht eingeschlossen Zier-/Forstpflanzen), 150 haben
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grofRere Bedeutung und 20 Pflanzen liefern 90 % der Welternghrung, drei Getreidesorten
(Reis, Weizen, Mais) etwa die Halfte. Von den 50.000 Wirbeltierarten nutzen Menschen ca.
40, wie Rind, Schaf, Schwein, Huhn, Buffel und Ziegen. Menschen kdnnen auch Mikroorga-
nismen nutzen, dieses Potential wird jedoch nur sehr ungentigend ausgenutzt.

Jede Einfuhrung eines neuen Lebensmittels, das grof3ere Anspriiche an die Verarbeitung hat,
bzw. nicht in die bestehenden Produktions- und Handelsketten eingegliedert werden kann,
wird es schwer haben, sich mehr als kleine Marktnischen zu erobern. Pflanzen, besonders
Obst und Gemuse, haben die besten Chancen, da hier neben Abwechslung und Genuss, auch
die Aspekte Gesundheit stimulierend wirken kénnen (z.B. gesundheitliche Wirkung asiati-
scher Gemusesorten, Heilpflanzen, , Phyto-Welle", Kap. 1.4.1.18). Dabei kann ,neu“ und
»gesund* noch mit Convenience kombiniert werden. So kdnnte ein Beispiel fir ,, gesundes
Naschen® Auberginen-Nuggets (Backteig) als , Finger food* verbunden mit einem Joghurt-
/Krauter-Dipp sein (Tino Engel 2000).

Es zeigt sich auch, dass ganze Neuerungspakete eingefiihrt werden kénnen. Im Rahmen der
» Ethnic Wellen*, wie Tex-Mex-, Cgun- (Lateinamerika-) Kuchen, oder ,Asian Food*, wer-
den nicht nur neue Geschmacksrichtungen (Saucen, Dips) und neue Lebensmittel (Rezepte),
sondern auch neue Haushaltsgeréte und Geschirr eingefuihrt (z.B. Wok-Geréte). Exotische
Geschmacksrichtungen lassen sich gut Uber neue Getranke einfihren; dies zeigt die Liste der
erfolgreichen Innovationen (Lebensmittel Praxis 1999a). Ein Beispiel fur solche Nischen sind:
Pharaonenweizen (, Urweizen* aus Agypten) (Zeller 2000).

Vorhandene Verzehrserhebungen sind bis auf die Lebensmittelgruppe ,, Stdfrichte” (Kap.
1.4.1.9) nicht nach neuen Lebensmitteln ausgewertet worden.

Verbrauchereinstellung: Es zeigt sich, dass es unter den Verbrauchern immer eine gewisse
Gruppierung gibt, die Neuheiten gegentiber aufgeschlossen ist. Zwar dominieren bei der Wahl
der Lebensmittel andere Aspekte (Tab. 1.16), doch ca. ein Viertel sucht Abwechslung und
auch Unterhaltung (,, Eatertainment”).

Tab. 1.16: Praferenzen in der Wahl der L ebensmittel

Frische (frisch und nicht konserviert) 40 %
Deutsche Produkte 35 %
Hausmanskost 31%
Vielfalt/Abwechslung 23%
Gesundheit 20 %
Ethnik Food 19%
Preis> Marke 15%
Unkritisch (,eswird zu viel Wirbel gemacht”) 14 %
Convenience 14 %
Figurbetont 13 %
Edelklche 9%
Eatertainment (Essen + Kulturprogramm) 8%
Fitness 7%
Vollwertkiiche 5%

Quelle: (GfK 1998 in Lebensmittelzeitung 1998 S. 62):

Die Gruppe solcher Innovatoren hat tendenziell ein hdheres Einkommen, ist berufstétig, eher
janger, mobil und hat junge Kinder (Michels 2000b).
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Zu der Abwechsungstendenz, der Neugier und dem kontrollierten Risiko moderner Abenteu-
erlust kann exotisches Essen (verbunden mit internationalem Tourismus, , Bungee-Essen* ala
Bungee-Springen) beitragen. Wenn dies noch kombiniert wird mit einer modernen Ausrich-
tung des Kochens in der Freizeit (Kochkunst als ,feiner Unterschied® zum Restaurant-
Besuch), dann gibt es durch dieses Verbrauchersegment Nachfragen nach exotischen Le-
bensmitteln und Rezepten (Hongkonger Schlangenragout - wie gekochter Aal, Kalifornischer
Skorpion in Schokolade, Mexikanische Termiten - frittiert wie ,, Calamares’) (AMC 2000b).

Empfehlungen: Gibt es nicht, nur Hinweise der Art, dass jedes neue Lebensmittel vom
Verbraucher auf die individuelle Vertréglichkeit (z.B. Allergie) ,getestet werden sollte
(,, ver- und vorkosten).

1.4.2.5 Die Entwicklung der Nachfrage nach 6kologischen Lebensmitteln

Zusammenfassung: Okologisch erzeugte Lebensmittel haben etwa 2 % Anteil am gesamten
Lebensmittelumsatz, mit deutlich steigender Tendenz.

Beschreibung: Okologische Lebensmittel unterscheiden sich von den anderen Lebensmitteln
dadurch, dass ihre Produktion, Verarbeitung und Handel in spezifischer Weise erfolgt, die die
Aspekte der Umwelt (Okologie) effizienter beriicksichtigen will. Nachdem anfanglich ver-
schiedene alternative Lebensmittelanbieter differenzierte Richtlinien hatten, ist die Entwick-
lung nun soweit vorangeschritten, dass es international vereinbarte Basis-Richtlinien gibt
(IFOAM - International Federation of Organic Agriculture Movements), und diese auch in
den internationalen Lebensmittelstandards (Codex Alimentarius) Eingang gefunden haben. In
der Européischen Union gibt es eine Oko-Verordnung (1991), erganzt durch die EU-
Verordnung zur 6kologischen Tierhaltung (1999), und diese Regeln fir die Erzeugung, Kenn-
zeichnung, Kontrolle und Einfuhrregelungen sind hier zu Grunde gelegt worden.

Die Erzeugung 6kologischer Lebensmittel in Deutschland belduft sich auf ca. 4-5 Milliarden
DM. Der Antell dieser Lebensmittel betragt etwa 1 bis fast 2 % am Gesamtverbrauch. Der
Fleisch-Bereich ist noch sehr heterogen und relativ wenig entwickelt. Der Antell ist je Tierart
sehr unterschiedlich: sehr wenig bel Schwein (0,2 %, 8000 Tonnen) und Gefliigel (0,3 %),
durchschnittlich bei Rind (1-2 %, 30.000 Tonnen) und hoch bei Schaf und Ziegen (12 % oder
5000 Tonnen). Oko-Fisch ist bis auf einige , Pioniere* noch nicht am Markt vertreten. Bei
Milch liegt der Anteil bei 1,1 % (325.000 Tonnen von 28.5 Millionen Tonnen). Ahnlich ist es
bei Oko-Eiern (1-2 %). Gute Anteile an 6kologischen Lebensmitteln gibt es fur Obst (4 %)
und Gemuse (6 %), und dieser Markt ist sehr vielfaltig. Einen vergleichsweise geringen Anteil
haben Kartoffeln (0,9 %) und auch die traditionelle Lebensmittelgruppe im Oko-Bereich, das
Getreide (0,8 %, 350.000 Tonnen).

Die Anbauflache des dkologischen Landbaus betrug 1998 ca. 390.000 Hektar, bei ca. 8000
Betrieben und wird fur 1999 mit 452.000 Hektar bei 10400 Betrieben beziffert, oder einem
Anteil von jetzt 2,5 % (BML-Wochenbericht 2000).

Die Produzenten organisieren sich in verschiedenen Verbanden, die im Dachverband der Ar-
beitsgemeinschaft Okologischer Landbau (AGOL) zusammengefasst sind.
Der Zuwachs liegt jahrlich bei ca. 5 % und damit deutlich hoher as bel traditionellen Le-
bensmitteln, doch ist der Anteil in Deutschland im Vergleich zu einer Reithe von anderen eu-
ropéischen Landern gering (Schweiz 7 %, Osterreich 9 %, Danemark 3 %).
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Die Absatzkandle sind bei 6kologischen Produkten besonders wichtig. Die ,traditionellen®
Verbraucher, die zuerst nach okologischen Lebensmitteln nachfragten, nutzen aternative
Distributionsstréme. Sie wollen ndher und direkter am Produzenten sein, wollen sich aterna-
tiven Handlern anvertrauen. So sind Direktvermarktung durch Landwirte und der Absatz Uber
Fachhandel (Naturkostladen) von besonderer Bedeutung bei 6kologischen Lebensmitteln. Die
Direktvermarktung hat (auf3er bei Getreide, Milch und Fleisch) einen Anteil von etwa einem
Drittel. Bei Obst und Gefliigel sind es sogar bis zu 50 %. Der Fachhandel (Naturkostfachhan-
del sowie die Reformhéauser, etwa 4500-5000 Geschéfte) liegt knapp dahinter. Weitere Um-
satzsteigerungen erscheinen jedoch nicht Uber diese Wege erreichbar zu sein, sondern es gilt
den konventionellen Lebensmitteleinzelhandel zu erschlief?en. Dabel ergeben sich Probleme,
die auch daran liegen, dass manche Oko-Produzenten grundsitzliche Bedenken haben und
dass die potentielle Nachfrage der Verbraucher durch eigene Anstrengungen des Lebensmit-
teleinzelhandels mittels Eigenmarken, die auch al's 6kologisch gelten kdnnen, genutzt werden.
So hat Tengelmann als Oko-Eigenhandelsmarke das ,, Naturkind”; Edeka die "Bio-Wertkost",
Rewe das , Fullhorn* und Metro das , Grine Kind“ (www.tengelmann.de, www.edeka.de,
www.rewe.de, www.metro.de, http://www.metro24.de/, www.real.de) und es gibt viele weite-
re Biomarken:

ANOG - kontrollierte biologische Produkte - Gaa - 6kologischer Landbau
bio im Reformhaus - Okosiegel

Biokreis Ostbayern - Oko-Quialitét aus Bayern
Bioland - Oko-Priifzeichen (OPZ)
Biopark Mecklenburg-V orpommern - Oko-Punkt Sachsen
Demeter - Naturland

EcoVin - Naturkost

Okologische Agrarwirtschaft - EWG-K ontrollsystem - "N" Natur Kost und Waren

Wenn die Kooperation zwischen 6kologischem Landbau und traditionellem Lebensmittel ab-
satz optimiert wird, wie dies durch die Kooperation zwischen AGOL und CMA eingeleitet it,
und die z.B. zu einem Okopriifzeichen (OPZ) fiihrt, dann kann die optimistische Prognose,
dassinnerhalb dieser Dekade der Anteil an 6kologischen Lebensmitteln bis zu 10 % gesteigert
werden kann, eintreffen. Dafir muss das Marketing fur 0kologische Lebensmittel verbessert
werden. Weiterhin sollten die Kooperationsmoglichkeiten zwischen den 6kologischen Le-
bensmittelverarbeitungsbetrieben verbessert werden. Von diesen gibt es ca. 1000, die zu 80 %
in der AGOL organisiert sind. Es ist anzumerken, dass die Meldestellen fiir die Registrierung
nach der EU-Verordnung héhere Zahlen haben. Die Vertriebswege zum traditionellen Einzel-
handel konnten ebenfalls optimiert werden. Es gibt einige skeptische Stimmen, bezlglich e -
ner al zu optimistischen Entwicklung in Richtung ,, Oko-Lebensmittel“.

Als Beispiele fir eine gute Entwicklung im Oko-GroRhandel und K ooperationen zu Marktket-
ten sind Basic-Schweissfurth (aus Miunchen) und die Bergquell Naturhofe angefihrt
(http://www.bergquell.deY).

Die représentativen nationalen Verzehrserhebungen berticksichtigen nicht die Lebensmittel-
klassifikation ,, 6kologisch erzeugt®, und so gibt es keine Informationen in diesem Bereich.
Die Studien zur Verbrauchereinstellung zeigen jedoch, dass Verbraucher viel haufiger positi-
ve Einstellungen angeben, als sie gemass ihres tatsachlichen Verhaltens/Verbrauchszahlen
auch realisieren.

Verbraucher wirden einen um ca. 20-25 % hoheren Preis fr 6kologische Lebensmittel ver-
glichen mit traditionellen ausgegeben. Zunehmend wird der Gesundheits-Aspekte, aber auch
der bessere Geschmack genannt, wenn die Grinde erfragt werden, weshab man sich fur 6ko-
logische Lebensmittel entscheidet; die Umwelt- und Naturschutzaspekte verlieren an Bedeu-
tung, ohne unwichtig zu werden. Das Interesse an besseren Informationen nach der Herkunft
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der Lebensmittel und an Beziigen zur Umwelt ist hoch, und ist verglichen mit Umfragen, die
ein Jahrzehnt zurtckliegen, deutlich gestiegen (CMA 1996, Ingtitut fir Demoskopie Allens-
bach 2000d, Imkamp 2000).

Verbraucher wiirden Oko-Lebensmittel am ehesten dort einkaufen, wo sie sowieso einkaufen
gehen, d.h. im Super- und Verbrauchermarkt. Dort sind sie jedoch nur in einem geringen Um-
fang verflgbar. Die besten Kunden fur 6kologische Lebensmittel sind solche, die zwischen
31-50 Jahren sind, besser verdienen, ein hdheres Bildungsniveau und Kinder haben.

Die Akzeptanz wird steigen, wenn zu den 6kologischen Aspekten, weitere hinzu kommen.
Dabei ist die durch Nahe zum Produzenten vermittelte, "gefihlte Sicherheit” wichtig, und dies
kann durch regionale, 6kologische Lebensmittel erreicht werden (Kap. 1.4.2.6). Hier sind ei-
nige gute Ansdtze in verschiedenen Bundeslandern zu registrieren, wie z.B. in Baden-
Wirttemberg: Schweine von der Bauerlichen Erzeugergemeinschaft Schwabisch Hall oder in
Hessen: Fleisch aus dem Biospharenreservat Rhon (Rahmann 2000).

Ebenso sollte der Aspekt der Convenience bei 6kologischen Lebensmitteln ausgenutzt wer-
den, um mehr Nachfrage zu realisieren. Ansitze dafir sind vorhanden (Oko-TK, Oko-
Snacks).

Die 6kologischen Lebensmittel kdnnen tber die Nutzung von Premium-Marken-Qualitét wei-
tere Verbraucher binden (Kap. 1.4.2.7).

Der erhohte Preis fur 6kologische Lebensmittel ist fur viele Verbraucher im Prinzip in einem
gewissen Rahmen akzeptable, doch die Erfahrung zeigt, in der Redlitét ist beim Einkauf der
Sonderpreis oft entscheidend. Durch bessere Verbraucheraufklarung und Marketing ist dies zu
verbessern. Dennoch verbleibt dann das Problem des Segments der Verbraucher, die wenig
Geld haben. Bessere Lebensmittel sind teurer, und welche Qualitét sollte in einem Warenkorb
der Sozialhilfeempfanger vorhanden sein (Becker et al. 1995).

Die Verbraucherempfehlungen verweisen im Allgemeinen darauf, dass auf gute Lebensmit-
telqualitét geachtet werden soll, ohne dabei explizit auf 6kologische Lebensmittel hinzuwei-
sen (DGE — 10 Regeln zur vollwertigen Erndhrung). Nur ,, alternative Erndhrungsempfehlun-
gen weisen besonders darauf hin. Als wichtiges Beispiel sei auf die Regeln der Vollwerter-
nahrung verwiesen (Koerber et al. 1999).

1.4.2.6 Die Entwicklung der Nachfrage nach regionalen Lebensmitteln

Zusammenfassung: Die regionalen Lebensmittel haben als Marktnische einen bisher immer
noch unterschétzten Stellenwert.

Beschreibung: Die regionalen Lebensmittel stellen eine Kategorie dar, die nur differenziert
aus der Sicht von Verbrauchern zu umschreiben ist. Zwar sind fur die Lebensmittelauswahl
andere Kriterien wie Geschmack, Frische und Gesundheit wichtig (Kap. 1.4.2.4), doch spielt
Vertrautheit (,, Hausmannskost) eine wichtige Rolle. Dazu gehdrt auch die Beobachtung, dass
Lebensmittel der ndheren Umgebung (der Region, des eigenen Landes) mehr Wertschétzung
genief3en, als die, die aus der Ferne stammen (darin eingeschlossen ist auch die , kulturelle
Distanz*). So ist die Region in Deutschland nicht einheitlich, sondern je nach Bundesland
oder Zugehorigkeit (z.B. Ost/West) relativ zu sehen. Am Bekanntesten in Deutschland sind
z.B. regionaltypische Produkte aus Bayern (die Weil3wurst). Der Aspekt der Regionalitét un-
terscheidet sich je nach Lebensmittel; so ist ,,Region® bel Bier haufiger in Bayern und Nord-
rhein-Westfalen zu sehen, bei Wein in Rheinland-Pfalz und Hessen, bei Teigwaren in Baden-
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Wairttemberg, bei Wurst in Thiringen und Bayern, bei Fisch in Hamburg und Schleswig-
Holstein, usw.

Aus der Definition fir regionale Lebensmittel ergibt sich, dass ,globale® Verbrauchs- und
Umsatzzahlen nicht sinnvoll sind.

Fur regionale Lebensmittel sind auch die regionalen bzw. lokalen Anbieter wichtig. Der Le-
bensmitteleinzelhandel kann dies zwar nutzen, doch mehr davon profitieren Erndhrungs-
handwerk (Bécker, Fleischer), Lebensmittelfachhandel und Direktvermarkter.

Bel den reprasentativen Verzehrserhebungen wird die Kategorie regionales Produkt nicht be-
nutzt, daher gibt es darliber keine Informationen. Die regionalen Erndhrungsgewohnheiten
werden selbst in der Marktforschung (z.B. hier Einteilung nach Nielsen-Gebiete, Kap. 1.3.2.4)
in ungentigendem Mal3e beachtet. Sie spielen trotz Globalisi erungstendenzen immer noch eine
grof3e Rolle (Kap. 1.4.4.9 und 4.3). Es sind jedoch einige Studien zu V erbrauchereinstellung
durchgefiihrt worden (Dachverband Agrarforschung 2000), siehe auch : 23. Wissenschaftliche
Jahrestagung der AGEV: Erndhrung und Raum; 11.-12.10.2001
http://www.agev.org/tagung2001/dokumentation.htm , sowie

http://www.bfa-ernaehrung.de/Bf e-Deutsch/Information/bfeber91.htm .

Die positive Einstellung der Verbraucher zum , regionalen Lebensmittel” ist dann besonders
entscheidend, wenn diese auch hinsichtlich der Hauptkriterien , Geschmack®, ,, Frische” und
»Gesundheit” mit anderen Produkten konkurrieren konnen. Der Zusatznutzen durch die Ver-
trautheit, der regionalen ldentifizierung (als Abgrenzung zur anonymen Globalisierung) und
der N@he zum Produzenten bzw. Handler konnen mit weiteren Aspekten erfolgreich kombi-
niert werden, wie z.B. regionale tkologische Lebensmittel (Kap. 1.4.2.5). Dartber hinaus
helfen Qualitdtskennzeichen (Marken und Siegel, z.B. CMA-Giitezeichen) und Ursprungsbe-
zeichnungen (z.B. Schwarzwdalder Schinken). Jeder ,, Lebensmittelskandal“ fuhrt zu gesteiger-
ten Nachfragen nach regionalen Lebensmitteln, wie BSE bel Fleisch, Dioxin beim regionalen
Frisch-Ei. Am Haufigsten werden folgende regionale Lebensmittel von Verbrauchern erwor-
ben: Brot (und Backwaren), Frischfleisch, Eier, Wurst, Kartoffeln, Frischmilch und Gemuse.
Die Ausschopfung der zweifellos vorhandenen Nachfragepotentiale wird versucht. Als Bei-
spiel kann die Initiative der CMA (zusammen mit der Bundesregierung) zur Forderung der
,» Ost“-Produkte angesehen werden, oder auch das Projekt des Wuppertal-Institutes ,, Regionale
Vermarktung von Lebensmitteln®, das vom BMBF gefordert ist und bel dem die Bezlige zum
nachhaltigen Wirtschaften betont werden (Lebensmittel Praxis 1999b, Wuppertal Institut fir
Klima, Umwelt, Energie 2000).

Die Vielzahl von kleinen regionalen Aktivitéten kann dann zum Problem werden, wenn es zu
einer zu grof3en Vielfalt von ganz unterschiedlichen Marketing Initiativen kommt, die die
Verbraucher eher verwirrt. In einer Zusammenstellung der Verbraucherinitiative e.V. gibt es
gegenwartig 10 verschiedene regionale Herkunftszeichen, sowie 19 6kologisch orientierte
(Kap. 1.4.2.5) (Die Verbraucher Initiative 2000):

Brandenburgisches Qualitétserzeugnis - Lénderzeichen NRW

Garantierte Herkunft Rheinland Pfalz - Origina Thiringer Qualitét

Hergestellt und gepruft in Schleswig-Holstein - Produkt aus Sachsen-Anhalt

Herkunft und Qualitét Baden-Wirttemberg - Qualitét aus Bayern - Garantierte Herkunft
Hessen aus gutem Grund - Vom SaarLandwirt

Der Gesichtspunkt ,regionales Lebensmittel* spielt bei den 0blichen Verbraucher-
Empfehlungen praktisch keine Rolle, wohl aber in der Vollwert-Erndhrung (Kap. 1.4..2.5,
Koerber et a. 1999).
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1.4.2.7 Die Entwicklung der Nachfrage nach Marken-Lebensmitteln

Zusammenfassung: Im Zwiespalt einer zunehmenden Suche nach Abwechslung und Orientie-
rung in der Angebotsvielfalt behaupten sich Marken-Lebensmittel.

Beschreibung: Der Begriff Marken-Lebensmittel ist sehr breit. In erster Linie ist er verknupft
mit Tradition: der Name, ,, die Marke" des Produktes (verknlUpft mit einem Hersteller oder
Handler) wird von Verbrauchern in Zusammenhang mit gesicherter, garantierter Qualitét ge-
sehen (,,der Name birgt daftr*); so haben diese einen Marktwert und kénnen ihr Geld wert
sein. Markennamen werden gekauft, d.h. es gibt traditionsreiche Namen hinter denen schon
lange nicht mehr die urspringlichen Grinder stehen. Meistens haben Marken eine gehobene
Qualitdt und einen entsprechend htheren Preis. Neben diesen ,,Premium-Marken® gibt es,
vom Handel organisiert, auch Handelsmarken. Diese konnen im gehobenen Qualitétssegment
liegen, meist werden diese jedoch als preiswerte ,,no Name" Alternative angeboten. Hier wer-
den Sicherheit und Orientierung mit der Preiswirdigkeit kombiniert, und manche Handels-
marke kann durch Marketing einen besonderen Charakter erzielen (wie z.B. die Handelsmar-
ken vom Discounter Aldi).

Es gibt internationale Marken, wobei Coca-Cola a's die Bekannteste gilt (aber auch Mc Do-
nald’s im Gastronomie-Bereich, Kap. 1.4.3.5). Im Bereich von Regionen und kleineren Seg-
menten (z.B. Demeter bei 6kologischen Lebensmitteln) kann ebenfalls mit , Marken" gearbei-
tet werden.

Zu Verbrauchs- und Umsatzzahlen gibt es viele detaillierte Informationen durch die grofen
Marktforschungsinstitutionen (wie GfK und AC Nielsen, Kap. 1.3.1.2.2). Da es ein Kennzei-
chen ist, dass Marken um die Markt-Positionen ringen, brauchen die Marketingabteilungen
Marktdaten und -analysen. Die Gultigkeit ist begrenzt, da der Markt sehr vielfdtig und inno-
vativ ist. Trotz der Bewegung hin zur Konzentration nehmen die ,Marken® und , Namen*
noch eher zu als ab.

Es gibt Markenprodukte, die praktisch von jedem Verbraucher in einem bestimmten Zeitraum
gekauft werden. Dann haben die Kéuferreichweiten anndhernd 90 %. Bekannt sind die Mar-
ken dann, wenn neben langer Tradition und Firmengeschichte der Markt durch Werbung stark
umkampft ist. Die aktuelle Reihenfolge ist z.B. bei Milchprodukten, wie Joghurt: Aldi, Bauer,
Danone, Ehrmann und Zott oder bel Kase-Marken: Philadel phia Frischkése und Leerdammer;
bei Speisefetten wie Margarine: Létta, Rama und Aldi; bel Si3waren hat Bahlsen die Position
1 (Reichweite — 75 %) vor Milka (45 %), Ritter, Haribo und Mars; bel Schokolade: Milka,
Alpia und Lindt; bei Schoko-Riegel: duplo, Hanuta und Mars; bei Nahrmitteln wie Conve-
nience Pudding: Danone, Dr. Oetker; bel Getranken wie Limonaden: Fanta, Sprite; bel Cola-
Getrénken: Coca-Cola; bel Kaffee: Jacobs, Tchibo und Dalmayr und bei Pils-Bieren: War-
steiner, Konig Pilsner und Krombacher (Verbraucher Analyse 2000).

Je nach Lebensmittelsegment ist der Anteil der Markenprodukte unterschiedlich. Der Antell
der Premium-Pilsmarken am Umsatz liegt bei 40 %, wahrend die Handelsmarken hier 10 %
Anteil haben. In Bereichen, bei denen der Markt weniger von grof3en Anbietern umworben
wird, wie z.B. im Frischebereich (Obst und Gemise, Fleisch und Fisch) kommen auch Mar-
ken seltener vor, bzw. sind weniger bekannt.

Bel reprasentativen Verzehrserhebungen werden keine Markennamen erfasst. Daher gibt es
dartber keine Informationen. Andererseits sind, da entsprechend intensiv Marktanalysen
durchgefuihrt werden, umfangreiche Informationen zu V erbrauchereinstellungen vorhanden.
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Viele Verbraucher bleiben fir sehr lange Zeit markentreu. Diese Kundentreue ist ein wichti-
ger zentraler Aspekt der Marktforschung. Es gilt zu erreichen, dass eigene Kunden treu blei-
ben und Kunden fremder Marken abgeworben werden.

Mittels bekannter Namen kann man Produkte verkaufen; zu den bekanntesten Lebensmittel-
marken in Deutschland zahlen: Dr. Oetker, Bahlsen, Maggi, Knorr. Das sind alles Namen mit
Tradition. Solche Marken werden von fast allen Haushalten mehr oder weniger oft im Jahr
gekauft. Marken (-namen) mussen gepflegt werden; dazu muss man viel tun, nicht nur tber
die Produktqualitét (dies ist die Grundvoraussetzung), sondern durch Werbe- und Marketing-
malinahmen. Die sensible Balance zwischen den widersprichlichen Verbrauchereinstellungen
ist dabel wichtig. So verpflichtet die Tradition und die Marke zur Konstanz, was Sicherheit
und Vertrautheit gibt. Verbraucher wollen jedoch nicht immer das Gleiche. Konstanz kann
langweilig und ,, altmodisch* wirken. Verbraucher wollen Abwechslung und Innovation. Das
Markenprodukt muss mit der Zeit gehen, muss sich modernisieren, sonst verschwindet es mit
der Zeit vom Markt.

Je nach Zielgruppe und Lebensmittelbereich gibt es verschiedene Aspekte der Verbraucher-
einstellung, die fur Marken wichtig sind. Gerade bel Jugendlichen spielen moderne Marken
eine gewichtige Rolle. Die Markenkenntnis setzt schon bei kleinen Kindern ein und gilt als
wichtiges Kriterium dafr, dass man zu bestimmten Gruppen gehért. Dies ist eine Auswir-
kung des Einflusses von Werbung auf Kinder ( Diehl 1999, 2000c, 2000d,).

Alle grof3en Lebensmittelhersteller und der Lebensmittelhandel haben ein breites Spektrum an
Kundenbindungsaktivitdten wie Kochklubs, Kundenzeitschriften, Mailings, Hotlines und In-
ternet-Auftritten (Kap. 1.3.5.1 und 1.3.5.2).

Es gibt hinsichtlich der Marken-Lebensmittel keine Verbraucher-Empfehlungen (Herrmann
1999, Syleounis 2000).

1.4.3 Die Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln bei verschiedenen
Angebots- und Verzehrssituationen

Die prinzipielle Differenzierung der Nachfrage nach Lebensmitteln in verschiedene Ange-
bots- und Verzehrssituationen ist bereits in Kapitel 1.3.3 beschrieben worden. Es folgen nun
dazu die Informationen, wie sich die konkrete Nachfrage und deren Entwicklung gegenwértig
darstellt.

1.4.3.1 Die Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln in den traditionellen
Marktkanalen des Lebensmitteleinzelhandels

Zusammenfassung: Der Anteil der traditionellen Marktkandle fur Lebensmittel hat weiterhin
rucklaufige Tendenz.

Die Konzentration im Lebensmitteleinzelhandel hat bereits betréchtliche Ausmalde (Abb.
1.29) und nimmt zu (Kap. 1.3.3.1.1) (M+M Eurodata 1999, L ebensmittel zeitung 2000m).
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Abb. 1.29: TOP 9im LEH nach Marktanteilen 1998 in Mio. DM
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Das betrifft mehr oder weniger alle Lebensmittelgruppen; die Anteile der verschiedenen Ein-
kaufsstétten sind fur die jewelligen Lebensmittel in den einzelnen Kapiteln 1.4.1.1 — 1.4.1.22
bereits aufgefiihrt worden.

In dieser Hinsicht gibt es prinzipiell viele sehr detaillierte Daten aus den Marketing-Panels der
beiden Marktforschungsorganisationen GfK und AC Nielsen (IRI/GfK Retail Services 2000).
Diese wie auch einige andere sind nur k&uflich zu erwerben. Basierend auf solchen Daten-
grundlagen gibt es von der Marktforschung der CMA (jetzt ZMP) gezielte Auswertungen zu
speziellen Themen, die auch gekauft werden konnen (BBE-Unternehmensberatung 1999).
Ahnliche Informationen sind auch fur Medienplanungs- (Werbeplanungs-) Zwecke in einem
teilweise kostenlosen Angebot vorhanden. In den Verbraucher Anaysen (2000) fur die allge-
meine Bevdlkerung und denen fur Kinder und Jugendliche (Kids Verbraucher Analysen) wer-
den Informationen zum Kaufverhalten von vielen Produkten angeboten, und dies umfasst
auch Lebensmittel, namlich: Getrénke, Didt-Nahrungsmittel, Nahrstoffpraparate, Convenien-
ce Lebensmittel, Frihstiicksgetrénke, Milchprodukte, Speisefette, Nahrmittel, Beilagen, Brot-
aufstriche und StRwaren. Es werden die verschiedenen Einkaufsstétten erfasst und viele Zu-
satzmerkmale der Verbraucher (Verlagsgruppe Libbe et a. 2000). Diese Informationen sind
auch im Internet abrufbar, und dabei bietet ein Softwareprogramm spezielle Analysenmog-
lichkeiten an (Verbraucher Analyse 2000, Burda 2000).

Aul¥er diesem Hinwels auf das Potential der verfiigbaren Informationen zur Nachfrage nach
Lebensmitteln in den verschiedenen Marktkanden, sollen keine weiteren Details wiedergege-
ben, sondern mehr die allgemeine Entwicklung charakterisiert werden.

Immer noch werden die meisten Lebensmittel in den traditionellen Formen des Lebensmittel -
einzelhandels nachgefragt. Bel vielen Lebensmittelgruppen liegt der Anteil deutlich tUber 50
%, wie z.B. Getrénke fast aller Art, Milch, Ké&se, Speisefette, Zucker, Sti3waren, Marmeladen,
Nahrmittel und Gewtirze.
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Im Frischebereich, d.h. Lebensmittelgruppen wie Fleisch, Brot und Backwaren, Gemuse und
Eier, ist der Anteil der entsprechenden Fachgeschéfte noch bedeutend, allerdings verdrangen
hier die Verbrauchermérkte (mit abgepackten Waren an SB-Theken und shop im shop) und
Filialketten das traditionelle Gewerbe. So betragt z.B. der Selbstbedienungsanteil bei Fleisch
und Wurstwaren bereits 40 % mit deutlich steigender Tendenz (Stockmeyer-Marktforschung
nach GfK 2000). Bei Brot und Backwaren werden immer weniger Fachbetriebe gezahlt und
die Ketten werden ,langer”. Obst wird bereits Uberwiegend im Supermarkt erworben (Le-
bensmittel zeitung 2000m).

Die ,Kleinen* im Lebensmitteleinzelhandel werden weniger, und grof3e Verbrauchermérkte
und vor alem die Discounter befriedigen immer grof3ere Anteile der Nachfrage nach Le-
bensmitteln. Laut der Verbraucher Analyse (2000) haben in den letzten 3 Monaten die
Verbraucher in folgenden Geschéften Lebensmittel eingekauft:

- Aldi 67 % - Real 16 %
- Lidl 33% - Minimal 14 %
- Edeka 32 % - Spar 14 %
- Penny 23% - Rewe 13%
- Plus 22 % - Norma 12%

(Alle anderen Geschéfte erhielten Nennungen < 10 %.)

Im Bereich der haltbaren und Convenience Lebensmittel (wie Getranke, St3waren, Nahrmit-
tel, Speisefette, Fertiggerichte, TK-Waren) wird dieser Prozess weitergehen. Diese Lebens-
mittel verkaufen sich nach Marken (Standard) und Preis — hier spielen ,,au3ere” Informatio-
nen eine wichtige Rolle. So kénnen neue Marktkandle erfolgreich ein Nachfrage-Segment
bedienen.

Andererseits gibt es Lebensmittel, die durch , Frische” und Geschmack ausgewahlt werden
koénnen (Frischfleisch, Fisch, Obst, Gemuse). Hier hat der Lebensmittelhandel die Chance,
dem qualitatsbewussten, auf Lebensstil achtenden Verbraucher mit weiteren Dienstleistungen
als Kunden zu halten bzw. zuriickzugewinnen. Beratung und Orientierung bis hin zu Angebo-
ten zu ,,Kocherlebnissen” spielen dann eine wichtige Rolle. Neben den Aspekten ,, Lebensart/
Kochkunst* und ,, Wellness® konnen durch solche personennahen Dienstleistungen auch die
Aspekte , Okologie/Nachhaltigkeit* bedient werden (6kologische Lebensmittel). Das sind
dann mit moderner Technik ausgestattete , Tante-Emma-L&den™ (elektronischer Informations-
service, Rezeptdateien, , Kontaktadressen, Qualitdts- und Lieferservice), die Erlebnisse
(, Atmosphére") beim Einkauf bieten.

Die Nachfrage bei Lebensmitteln wird sich zwei- und mehrteilen und somit weiter polarisie-
ren, und zwar zwischen einerseits Convenience, Preis, Standardisierung und Globalisierung,
d.h. Masse, Marke und Konzentration, und andererseits zu ,, Wieder-Mehr-Selbst-Tun®, Indi-
vidualisierung, eigenes erleben, eigenen Geschmack und Stil haben, d.h. Nischen suchen und
finden. Wobei daran zu erinnern ist, dass 5 % der deutschen Verbraucher ca. 4 Millionen
Menschen sind (Kap. 1.4.3.2).

Der Haupttell der Nachfrage nach Lebensmitteln wird durch zunehmend grofere Handel sstét-
ten befriedigt werden.

1.4.3.2 Die Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln tber Direktver-
marktung und Dienstleistungen

Zusammenfassung: FUr Lebensmittel, die besonders mit den Aspekten ,, Frische®, Geschmack,
Gesundheit und ,, Okologie* verbunden werden, wird die Nachfrage Gber Direktvermarktung
sowie verbunden mit Zusatznutzen und Dienstleistungen steigen. Sie wird aber eine Nische
bleiben.




138 Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelnachfrage

Als Gegenbewegung zur Vermassung (Standardisierung, Globalisierung) und damit einherge-
henden Entfremdung gegentiber Lebensmitteln, zeigen sich Tendenzen der (Wieder-) Anng
herung an Lebensmittel, die unterstiitzt durch entsprechende Erndhrungsaufklarung intensi-
viert werden kénnen. Damit wird die Nachfrage nach solchen Lebensmitteln steigen, die be-
sonders mit den Aspekten , Frische®, Geschmack, Gesundheit und ,Okologie* verbunden
werden. Verbraucher erleben eine Uberfiille an verschiedenen Lebensmitteln und an Informa-
tionen Uber sie, die sowohl positive, als auch negative Inhalte vermitteln. Die damit verbun-
denen Trends zu steigenden Orientierungsproblemen und Verunsicherungen der Verbraucher,
fordern die Nachfrage nach entsprechenden Dienstleistungen und mit den Lebensmitteln ver-
kauften weiteren Zusatznutzen. In dieser Hinsicht sind Attribute wie Vertrautheit und Sicher-
heit, sowie traditionell, einheimisch und regiona wichtig. Eine Reithe von Verbrauchern
mochte wieder ndher an die Lebensmittel herankommen, d.h. sie selbst erzeugen (Freizeit-
Landwirte und -gértner), selbst ernten und selbst kochen. Dazu bendtigt man Kompetenz, und
dies eroffnet Chancen fir entsprechende Dienstleistungen (Ratgeber aler Art und Weise, per-
sonliche Beratung, Kurse, ,, Vereine/Gruppen®, Blcher, E-Netzwerke, usw.).

Lebensmittel, die unter den o.g. Aspekten angeboten und genutzt werden kénnen, sind:
Fleisch, Fisch, Eier, Obst, Gemuse, Kartoffel, Mehl (Getreide), Krauter. Damit kann Essen zu
Hause selbst zubereitet werden, und dazu gehéren eine gut eingerichtete Kiiche, mit vielen
Kleingerdten und speziellen Gerédtschaften, Utensilien zur Dekoration und Ausstattung der
,larel” und spezielle Informationen und Anregungen (Rezepte, Kochblicher, Kochkurse,
usw.). Dazu werden ,, Spezial“-L ebensmittel, die sich von ,,globalen Markenprodukten® unter-
scheiden), gesucht, und es gibt Chancen fir spezielle Anbieter (Feinkostgeschéfte, ,, ethno® -
Geschifte, fur Kase, Milchprodukte, Brote, Ole, Weine, Essig, Gewlirze u.v.am., bei dem
kleine, spezielle Produzenten, die noch Selbst-Handanlegen und echte Handwerker sind, de-
ren Handschrift die spezielle Produktqualitét ausmacht).

Fur diesen Trend zur Wiederentdeckung der ,, echten Lebensmittel” fir sich selbst (, authen-
tisch*) konnten sich regionale Kooperationen entlang der Nahrungskette vom Anbau
(regionale Erzeuger), tber regionale Handler bis hin zum Tisch der Verbraucher bilden. Die
Transparenz und der notwendige Informationsaustausch kann durch die moderne IT-
Technologie unterstiitzt werden. In diese Kooperation sollten auch Beratungsdienste (fur
Lebensstil, Wellness, Gesundheit, Haushalt, usw.) miteingebunden werden. Der Verbraucher
sucht dabei ein ganzes Spektrum von Dienstleistungen: den direkten Kontakt (beim
Produzenten, beim Handler, bel Gleichgesinnten), die Anlieferung (,home delivery*) und
auch die modernen IT- bzw. E-Dienstleistungen (als Symbol der Kuhlschrank mit
Schnittstelle zum Internet, Hotlines, Rezept- und Ratschlags-Datenbanken, Chat-Rooms,
s Nachfragesegment wird mengenmaldig (in Analogie zu 0kologischen Lebensmitteln und
regionalen Lebensmitteln, Kap. 1.4.2.5) nur einen geringen Anteil erreichen. Durch den Ver-
kauf der Zusatznutzen (der , Veredelung® bzw. der Verlangerung der Nahrungskette) werden
die 6konomischen Umsatzzahlen hoher sein.

Erfolgreiche ,,Besonderheiten“ werden jedoch im Grol3en , vervielfaltigt" werden. Wie eben
erfolgreiche Innovationen zur Massenware werden, so werden die grof3en Akteure des Le-
bensmittel marktes die erfolgreichen ,, authentischen® Lebensmittel und -welten fur ihre Ange-
bote nutzen. Die geschilderten Zusatznutzen fir die Orientierung der Verbraucher finden be-
reits jetzt Anwendung. Das sind die Verbrauchertelefone (,, Hotlines*), die Kundenzeitschrif-
ten (wie z.B. Homestyles von der Deutschen Lebensmittel-Union) und die Kochklubs (wie
Maggi-Kochstudio von Nestlé oder der Treffpunkt K liche von Bestfoods).

Wiinschenswert wéren Kooperationen zwischen allen Beteiligten am Lebensmittelmarkt, wo-
bei die Verbraucherorientierung nicht nur dem Wechselspiel zwischen Anbieter und Nachfra-
ger ausgeliefert sein sollte, sondern wo bei diesem Aushandeln auch erndhrungspolitische
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Gesichtspunkte herangezogen wirden (Kap. 2). Ein praktisches Exempel dafiir konnte bei der
im Juni 2000 gestarteten Kampagne ,5amTag" statuiert werden. Dabei wird versucht, das
erndhrungspolitische Ziel, den Gemise- und Obstverzehr deutlich zu steigern, nun auch in
Deutschland einzufhren. Im internationalen Rahmen (USA, skandinavische Lander) gibt es
langere Erfahrungen dazu.

1.4.3.3 Die Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln tlber moderne
Marktkanéle

Zusammenfassung: Das elektronische Einkaufen von Lebensmitteln (, online-Shopping*) hat
einen zunehmenden und beginnend interessant zu werdenden Einfluss auf den Lebensmittel-
markt, der (noch) nicht quantitativ abgeschéatzt werden kann. Erfolgreich wird dieser moderne
Marktkanal nur dann sein, wenn die notwendigen Dienstleistungen (z.B. der zuverléssige Lie-
ferservice) passend angeboten werden.

Bedingt durch die Trends zu weiterhin mehr Convenience im Leben, mehr , Individualisie-
rung” (Werte-Liberalisierung), Flexibilisierung und geftihlter Zeitknappheit bei einem Mehr
an scheinbaren Moéglichkeiten der schnellen Befriedigung der Bediirfnisse (,, Instantisierung”),
wird die Nachfrage nach Lebensmitteln Uber moderne Marktkanél e steigen.

Solange die Einkaufsméglichkeiten durch die Ladenschlussgesetze zeitlich beschrénkt sind,
haben Sonderverkaufsstdtten wie Tankstellen und auch Verkaufsautomaten eine wichtige
Funktion, die gegenwartig noch im Steigen ist. Wirde die Ladentffnung vollstéandig liberali-
siert, konnte man zu jeder Zeit Zugang zum Lebensmittelhandel haben. Als Folge sollte dies
zu einem Ruckgang der Nachfrage bel solchen Sonderverkaufsstétten fuhren. Die traditionel -
len Formen des Lebensmittelverkaufs (Kap. 1.4.3.1) werden jedoch nicht Gberall zu allen Ta-
gen und rund um die Uhr fir alle zuganglich sein, sondern nur dort, wo gentigend Verbrau-
cher leben, namlich in den Ballungsrdumen. So werden Sonderverkaufstétten nicht ver-
schwinden, denn auch der neue Trend lasst Liicken der Nachfragebefriedigung offen.

Die Nutzung der elektronischen Medien ist ein neuer Trend, der in seiner Bedeutung noch
nicht richtig abzuschétzen ist. Damit kann die klassische Form des Versandhandels deutlich
modernisiert werden. Die Kataloge (Zwischenstufe CD-ROM) stehen im Internet, und so ist
ein weltweites Angebot fur den ,, vernetzten" Verbraucher zu jeder Zeit abrufbar. Das kann an
jedem Ort, an dem dieser Verbraucher Zugang zu diesem Medium hat, abgerufen werden. 34
% der deutschen Verbraucher haben Zugang zum Internet, 11,6 Millionen zu Hause, 10,3 Mil-
lionen an der Arbeitsstelle, der Universitdt oder im Internet-Café. Diese Zahlen steigen
schnell, und dies wird sich beschleunigen, wenn es nicht nur den ,, verdrahteten” Zugang zum
Internet geben wird, sondern auch den Ubers ,,Handy* (UMTS-Lizenz, Universal Mobile Te-
lecommunication Systems) (Spierling 2000).

Durch die elektronische Vernetzung verdichtet und beschleunigt sich die Beziehung und der
Informationsaustausch zwischen den verschiedenen Akteuren des Marktes. Neben den ge-
wohnten kommen neue hinzu, ndmlich die, die die IT-Hard- und Software fir die Kommuni-
kation untereinander liefern, und die, die Waren in Realitét transportieren und liefern. Ver-
trieb und Logistik werden noch wichtiger, as sie bisher schon sind, aber auch diese Aufgaben
werden durch die modernen Informationstechnologien effizienter gel0st werden kénnen. Zwi-
schen den Partnern gibt es bereits viele verschiedene Kombinationen und Kooperationen. Die
erste ,wilde" Phase, in denen die , Innovatoren* an vielen Stellen in der ,, Szene® auftauchen,
scheint vorbel zu sein. Nun betreten die bekannten grof3en Akteure die,, Bihne®.
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Bisher treten die grofiten Nutzeffekte bei den Beziehungen zwischen Produzenten und Hand-
lern auf (B2B). Die Internet-Beziehungen zu den Verbrauchern (B2C) sind noch weniger aus-
gepragt.

Nach Anaysen der Informationen des neuen GfK-Internet Panels (MMXI — Mediametrix)
haben etwa die Hélfte der Verbraucher, die Zugang zum Internet haben, 1999 etwa 9 Millio-
nen, etwas online gekauft. Der Gesamtumsatz betrug 1.100 Millionen DM. 20 % Anteil haben
Bicher, 13 % CDs, 10 % Software, 9 % Eintrittskarten. Lebensmittel sind ziemlich am
Schluss mit knapp 2 % der Online-Kunden. (Lebensmittel zeitung 2000n, Michels 2000b).
Alle Segment haben hohe Zuwachsraten. Die Lebensmittel ca. 50 % jahrlich, doch dies liegt
ebenfalls am unteren Ende. Gegenwartig verzeichnen z.B. Sport- und Geschenkartikel, sowie
Bucher die hochsten Zuwéchse im Online-Shopping. Die bisherigen Erfahrungen zeigen, dass
der elektronische Handel (eCommerce) schneller wachst, als meist prognostiziert wurde. Die
gegenwaértigen Prognosen reichen von einem geringen Anteil des Internet-Einkaufens, da die
Mehrzahl der Menschen auch im Jahr 2010 Einkaufsvergniigen erleben will, bis hin zu Aus-
sagen, in 10 Jahren ist der Internet-Einkauf so selbstversténdlich wie heute das Telefonieren
(Stiens 1999, Spierling 2000, Gorgs 2000).

Zum eCommerce gehort der Lieferservice. Eigentlich ist dies eine deutsche Tradition, denn in
der Nutzung des Versandhandels sind die Deutschen Weltmeister mit ca. 250,- € Umsatz/
Kopf/Jahr, d.h. 20 Milliarden € im Jahr (Bundesverband des Deutschen Versandhandels). Da-
bei haben auch hier Lebensmittel nur einen geringen Anteil.

Gerade bel Lebensmitteln ist der Lieferservice sehr wichtig, aber auch sehr kompliziert (und
damit kostentréchtig), da es sehr unterschiedliche Qualitdten und Transporterfordernisse gibt.
Relativ einfach sind haltbare und standardisierte ,, Marken-“ Lebensmittel. In anderen Berei-
chen, bei denen Frische und Geschmack sehr wichtig sind, ist es schwieriger, und hier muss
die Hurde dadurch Uberwunden werden, dass der Lieferant besonders zuverlassig liefert (und
die Qualitdt garantiert, Umtausch, Ersatz). In kleinerem Rahmen gibt es Lieferservice im Le-
bensmitteleinzelhandel in Stadten (z.B. fur spezielle Kundschaftsbereich). In landlichen Réu-
men gibt es "mobile Lebensmittelgeschéfte” im TK-Bereich und Getranke-Fachhandel. Auch
manche Landwirte bieten saisona Lieferservice fir Obst- und Gemuisekisten an. Dazu gibt es
Dienstleistungen, die Uberschneidungen zum Bereich Mahlzeiten (Frihstiicks-Brotchen-
Service) zeigen. Gastronomen und Grol3verpflegungseinrichtungen bieten Essen-Bring-
Dienste an, von ,, Essen auf Radern* (fur Kranke und Behinderte) bis hin zu ,, Pizza- und Chi-
na-Service”.

Im Lebensmittelbereich gibt es eine Reihe von neuen Lebensmittelhandlern, doch haben zwi-
schenzeitlich ale Grof3en der Branche ihren Internet-Shop (Lebensmittelzeitung Spezial
2000b S. 55). Die Kosten fur die Lieferung sind noch recht hoch, und letztlich werden auch
hier nur grof3e Unternehmungen effektiv sein. In der Folge solcher Entwicklungen wird sich,
wie die Beispiele aus den USA zeigen, noch mehr , Lagerraum® auf die Strasse verlagern (Leo
2000). Die Lieferung der Lebensmittel wird ,,just in time* bei den verschiedenen Konsumen-
ten eintreffen, wobel auch , intelligente” Lésungen zu finden sind, wie z.B. Lieferung nicht
nach Hause, sondern an die Arbeitsstelle, Shopping Boxen in Burozentren/ Parkhausern, die
analog klimatisierter Postschlief3facher funktionieren. Die dabel auftretende Vielfalt an Kom-
binationen und logistischen, organisatorischen Problemen wird wiederum durch die IT-
Technik unterstiitzt.

Der Lebensmittelhandel kann das Internet-Angebot in vielfaltiger Weise gestalten und nutzen.
In einem Geschéft kann der Internet-Anschluss (das Terminal) dazu eingesetzt werden, das
vorhandene Grundsortiment durch ,,virtuelle* Angebote zu erganzen. Dazu kann nicht nur der
Katalog- und Bestellservice genutzt werden, sondern auch die Informationen tber die Produk-
te. Dadurch kann ein moderner, virtueller "Tante-Emma-Laden™” entstehen (Lebensmittel Pra-
xis 1999c). Auch Landwirte kénnen sich an diesen Kooperationen beteiligen. Fir das Marke-
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ting ergeben sich ebenfals neue Moglichkeiten, denn jedes , Surfen® im Internet hinterl&sst
Spuren, die analysiert werden konnen. Elektronische Hilfsmittel (wie z.B. ,,Cookies*: digitale
Kennungen der Festplatten der Nutzer) kénnen Verbraucherverhalten und -eigenarten leichter
erkennen und fur individuell zugeschnittene Angebote genutzt werden. Intelligente und inte-
ressante Webseiten sind so zu gestalten, dass sie die Verbraucher ,, verfihren*, Zusatzangebo-
te (wie Gratis-Verlosungen, Spiele, usw.) zu nutzen und so helfen, die Kunden an ihre , Net-
ze" zu binden.

Die bisherigen Nutzer von Lebensmittel- und Essens-Lieferservicen sind einerseits die unab-
hangigen, zeit-gestressten, jungeren, besser Verdienenden (Singles), und die, die auf solche
Dienstleistungen angewiesen sind, wie Kranke und Behinderte (Alleinlebende). Nur die erste
Gruppe kann in der Regel die modernen Internet-Zugange nutzen. Solche Verbraucher haben
die Moglichkeit, ohne lastigen Zeit- und Raumwechsel, viele Angebote zu studieren und zu
nutzen. Allerdings wird dann das Auswahlproblem fur Verbraucher noch grof3er (das , virtuel -
le" Karstadt-Kaufhaus ,My World“ bietet 1,4 Millionen Artikel an). Daraus ergeben sich
wieder neue Dienstleistungs-Nachfragen, wie Preisvergleiche, Suchmaschinen, usw. Vorteile
liegen auch darin, mehr Informationen Uber Produzenten, Handler und Produkte zu erfahren.

Die Nutzung des Internets birgt fir Verbraucher Probleme und Risiken. Der fast explosive
Informationszuwachs ruft nach neuen Dienstleistungen, wie nach ,Lotsen” zum richtigen
»Navigieren“ im ,Informations- und Optionsmeer*. Wie koénnen sich Verbraucher davor
schutzen, dass sie , glasern® werden, dass die Anbieter zu viele personliche Informationen
speichern und ausnutzen (s.0.). Der Datenschutz ist ein wichtiges und noch ungel dstes Prob-
lem. Dazu kommen solche Aspekte wie Transparenz des Kaufvertrages (,, das Kleingedruck-
te"), Unklarheiten Uber Zusatzkosten, Probleme der Reklamation. Die Probleme potenzieren
sich dadurch, dass weltweit grenziiberschreitend gehandelt wird. Das betrifft den gultigen
Wechselkurs, Einfuhrprobleme, z.B. in Deutschland nicht zugelassener Produkte (N.N.
2000f).

Im Lebensmittelsbereich sind die Online-Umsatzzahlen noch gering, namlich 1999 ca. 23
Millionen. Das ganze Sortiment ist beteiligt, doch bisher ist es weniger ein ,, Geschéft*, son-
dern eher ein Marketing-Instrument. Es dient dazu Flagge zu zeigen, man spielt mit, und sam-
melt Erfahrungen und Informationen Uber den neuen Markt und dessen Kunden. Interessant
ist, dass auch die 6kologischen Lebensmittel (Naturkost) sehr gut im Internet vertreten sind.

Recht stark im Internet ist die Prasenz der Anbieter von Nahrstoffpraparaten und Supplemen-
ten. Dies birgt rechtliche und gesundheitliche Probleme, da einerseits Verbraucher durch un-
seridse Gesundheitsversprechen irregefihrt werden und 6konomisch betrogen werden kénnen,
aber vor allem durch die unkontrollierte Nutzung von gesundheitlich riskanten Préparaten
geschadigt werden kénnen.

Die Kunden im Online-Lebensmittelhandel sind junge, gut ausgebildete Stadter, die mehr
verdienen als off-Line-Kunden; es sind eher Méanner as Frauen. Die groften Hirden liegen in
der fehlenden sensorischen Qualitdtskontrolle der Ware vor dem Kauf. Das trifft besonders
die frischen Lebensmittelgruppen, und hier besonders Eier, Fleisch und Milch, weniger Ge-
muse, Obst und Milchprodukt (Fittkau & Maal3 2000).

1.4.3.4 Die Entwicklung der Nachfrage nach Mahlzeiten zu Hause

Zusammenfassung: Die Mahlzeiten zu Hause behalten einen hohen Stellenwert, gegenwaértig
werden ca. 85 % aller Mahlzeiten zu Hause eingenommen. Die Tradition weicht nur langsam
den , Zeit“-Zwangen, und dies mehr wochentags als an Wochenenden. Bei den Mahlzeiten zu
Hause wird der Aspekt ,, Convenience” noch mehr zunehmen.
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Die letzten Teile der Erndhrungskette, das Essen, werden im Wesentlichen von privaten
Haushalten gestaltet (Kap. 1.3.3.2). Hierbel entscheidet sich, ob das gute Angebot an Le-
bensmitteln richtig genutzt, das Eingekaufte richtig gelagert und zubereitet wird, und ob die
Speisen optimal zusammengestellt werden.

Die vorhandenen Informationen tber das Essen in deutschen Haushalten sind sehr |tckenhaft.
Die Daten von entsprechenden Umfragen aus den zuriickliegenden Jahren zeigen, dass trotzt
der gesellschaftlichen Entwicklungen die Mahlzeiten vor allem zu Hause eingenommen wer-
den. Als statistische Summe sind dies ca. 85 % aller Mahlzeiten, doch dies differenziert sich
fur die einzelnen Mahlzeiten je nach Alter, Berufstétigkeit und Wochentag.

In den reprasentativen Mehrthemen-Umfragen des IOS der BFE in den Jahren 1995, 1997
sowie 2002 zeigte sich, dass die traditionellen Mahlzeiten weiterhin die Situation beherrschen.
Fast jeder Deutsche nimmt téglich wenigstens drel Mahlzeiten ein: Frihstick, Mittagessen
und Abendessen. In vielen Bevolkerungsgruppen ist — vorwiegend am Wochenende - as vier-
te Mahlzeit der Nachmittagskaffee zu finden. Wochentags ist besonders bel Berufstétigen ein
zweites Frihstiick dblich. Zwischenmahlzeiten, die Snacks und Naschen einschlief3en, sind
bei vielen Personengruppen anzutreffen. Es scheint jedoch eher einen ruckléufigen Trend zu
geben, sodass sich die Mahlzeitenhaufigkeit insgesamt verringert.

Die Hauptmahlzeiten erweisen sich als sehr stabil. Das warme Mittagessen ist besonders am
Wochenende fir Deutsche weiterhin die Hauptmahlzeit. Fir ein Viertel der Verbraucher ist
werktags das Abendessen die Hauptmahlzeit. Von ihr wird erwartet, dass sie eine warme,
Zubereitete Speise ist, sie soll umfangreich und séttigend sein und aus verschiedenen Kompo-
nenten bestehen.

Die Mahlzeiten werden zu etwa 85 % im privaten Haushalt eingenommen. An Wochentagen
ist bedingt durch die Berufstétigkeit dieser Antell niedriger, aber an Wochenenden wird nur
ein minimaler Anteil auer Haus verzehrt, mit weiter abnehmender Tendenz (Tab. 1.1 und 1.2
- Kap. 1.3.3.2.1).

Wahrend der Woche wird haufiger allein bzw. nur mit einem Teil der Haushaltsmitglieder
gegessen. Ebenso wie die gemeinsame Mahlzeit zu Hause traditionell gepflegt wird, hat auch
die Essenszeit ihren festen Platz im Tagesablauf. Das Mittagessen wird meist zwischen 12.00
und 13.15 Uhr und das Abendessen zwischen 18.00 und 19.30 Uhr eingenommen. Das gilt
auch am Wochenende, alerdings lésst man sich dann etwas mehr Zeit (DGE 1972, (
http://www.bfa-ernaehrung.de/Bfe-Deutsch/Institute/| OES.htm ) Bei den reprasentativen Ver-
zehrserhebungen in Deutschland werden solche Informationen prinzipiell erhoben, da die Er-
hebungsstruktur sich an Mahlzeiten orientiert. Die Daten wurden bisher jedoch nicht danach
ausgewertet. Einzige Ausnahme davon stellen die Auswertungen der MONICA-Studien dar,
und diese passen in das 0.g. Bild (Winkler et al. 1999a).

Aus den Daten der reprasentativen Zeitbudget Erhebung lassen sich Zeitaufwand und Zeit-
punkte furs Essen ermitteln. So verbrauchen Ménner und Frauen je ca. 80 Minuten téglich
flrs Essen als solches, fur die Beschaffung von Essen wenden Frauen weitere 80 Minuten
taglich auf, wahrend es bei Mannern nur 20 Minuten sind (des Statistischen Bundesamt (0. J.),
Zeitbudget-Erhebung - Analysen im |OS der BFE, s. Tab. 4.2 Kap. 4.4).

Wenn zu Hause gegessen wird, dann bedeutet dies nicht zwangslaufig, dass das Essen zu
Hause aufwendig zubereitet wird. Die kalten Speisen, die Brotmahlzeiten, wie im Allgemei-
nen das Frihstiick, aber auch sehr haufig das Abendessen, erfordern wenig originére Speisen-
zubereitung. Anders kann dies bei der weiterhin fur die Deutschen zentralen Tagesmahlzeit
sein — das warme, zubereitete Mahl, meist zu Mittag, bei etlichen alternativ am Abend.

Die frische Zubereitung einer typischen Speise: ein Stiick Fleisch, eine Hauptbeilage (Kartof-
feln, Teigwaren) und einer Seitenbeilage (Gemiise, Salat, Sauce), gegebenenfalls eine Suppe
vorher und/oder eine (stif3e) Speise nachher wird immer weniger praktiziert; genaue Informa-
tionen dartber sind nur unzulénglich zuganglich. Es weist aber vieles darauf hin, dass dabei
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immer mehr Convenience Produkte genutzt werden (Kap. 1.4.2.1). Ebenso ist kennzeichnend,
dass die Kenntnisse und Erfahrungen tber die Speisenzubereitung deutlich nachlassen (Kap.
1.3.5.3, 4.5, IGLO-Forum-Studie 1995, Verbraucher-Anayse 2000).

Es gibt keine a's reprasentativ zu bezeichnenden Studien, aus denen zu entnehmen ist: Welche
Speisen, in welcher Weise (Rezepte, Portionsgréfien) von wem und fir wen zubereitet wer-
den. Aus den 60ziger Jahren gibt es solche Studien, wie z.B. die vom Attwood-Institut, Wetz-
lar, die 1965-1967 im Auftrag des BMLEF durchgefihrt wurden, oder digjenigen, die im Er-
nahrungsbericht 1972 aufgefuhrt sind (DGE 1972). In den 80ziger Jahren versuchte das Insti-
tut Basis-Research, Frankfurt/M mit dem Food Monitor &nliches (CMA 1988). Erst in neues-
ter Zeit beginnt sich die kommerzielle Marktforschung wieder diesem Thema zu néhern. Das
ist nicht nur in Deutschland so, sondern verstarkt auch im anglo-amerikanischen Raum (Tay-
lor Nelson Sofres 2000). Auf der Suche nach einer weiteren ,,Veredelung® der Nahrungskette
néher zum Verbraucher hin, wird es interessant zu wissen, welche ,, Convenience* Produkte
fUr welche Speisenzubereitungen im Haushalt bendtigt werden. Auch fur die Kundenbindung-
und Merchandising-Aktivitéten (, Koch-Studio*) bietet die Speisenzubereitung zu Hause gute
Ansatzpunkte. Seit 1998/99 hat die ZMP/CMA-Marktforschung diesbezlglich ein neues Pa-
nel eingerichtet, den Verzehrs- und Convenience-Monitor (VeCoM) (ZMP 2000h). Damit
werden jetzt Informationen zu den deutschen Mahlzeiten zu Hause verfugbar, sie sind as
MAFO-Briefe ausschnittsweise erhdtlich und kauflich zu erwerben (ZMP 2000i).

Danach nehmen 87 % der deutschen Verbraucher ein Frihstiick zu sich, 75 % verzehren dabei
Backwaren, die sich wieder untergliedern lassen in 38 % Brot, 29 % Brétchen, 9 % Toastbrot
und 2,7 % Knéckebrot. Dabel benutzen 37 % der Verbraucher Butter und 24 % Margarine, 44
% benutzen sliRen Aufstrich, 33 % Milchprodukte und 23 % Fleischerzeugnisse. Knapp 10 %
verzehren Musli und Flakes sowie knapp 8 % Eier. Nur 5-6 % essen zum Fruhsttick Obst. Es
gibt deutliche regionale Unterschiede.

Ein zweites Fruhstick nehmen nach der VeCoM-Studie gut ein Viertel (28 %) der Deutschen
ein. Hier ist die Art sehr verschieden. Am Meisten wird Obst gegessen, gefolgt von Brotwaren
und Milchprodukten. Jingere essen mehr Brot und sii3e Produkte, mit zunehmendem Alter ist
es mehr Obst und Joghurt.

Das Fruhstick ist die am besten untersuchte Mahlzeit, sie ist nicht nur relativ einfach struktu-
riert, sondern hier gibt es auch deutliche Marktinteressensgruppen, wie z.B. die Getreide-
marktwirtschaftliche Forschung, Brot und Frihstlicks-Cerealien und die der verschiedenen
Aufstriche (Speisefette und das ,, SURE"). So zeigen z.B. entsprechende GfK-Daten, dass bel
stifen Brotaufstrichen die Nachfrage insgesamt riicklaufig ist, dies trifft besonders fir Honig
zu. Die Nuss-Nougat-Cremes sind nicht nur Kinderprodukte, sondern werden von der ganzen
Familie genutzt. Die , traditionellen” Frihstlicks-Cerealien (Corn Flakes) zeigen ein positives
Wachstum (http://www.gmf-info.de/frames.htm )

Alle Mahlzeiten sind weiter zu differenzieren, z.B. hinsichtlich des Wochentags bzw. des
Wochenendes, und dabel unterscheiden sich Samstag und Sonntag nochmal voneinander
(ZMP 2000j). Es gibt an Wochenenden neuere Formen von Mahlzeiten, wie Brunch, das Zu-
sammenlegen von Fruhstick und Mittagessen (Breaktfast + Lunch), oder in der Sommerzeit
das Grillen (bzw. das Picknick). Daneben sind Fest- und Felertage sowie die Urlaubszeiten
Anléasse fir besondere Essen und Mahlzeiten.

Der mengenméldige Anteil der verschiedenen Nahrungsmittel zu einzelnen Mahlzeiten ist nur
sehr unzureichend beschrieben, es ist eher exkursorisches Wissen. So nimmt Frihstick, auf
die tagliche Nahrungsenergiemenge bezogen, ca. 17-20 % ein und dabei sind Kohlenhydrate
Uberreprasentiert (z.B. durch Brot, Backwaren und Mudli). Das Mittagessen hat einen Anteil
von etwa 30 % und dabei sind Eiweil3 und Fett Uberreprésentiert, da zum guten Mittagsmahl



144 Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelnachfrage

eine ,ansténdige” Portion Fleisch gehort. Das Abendessen — die kalte Brotmahlzeit — hat ei-
nen etwas hoheren Anteil von 30-35 %. Die Zwischenmahl zeiten haben einen Anteil von je 5-
8 %. Beziiglich der Getrénke zeigen sich auch traditionelle Gewohnheiten, z.B. kaum Alkohol
vor oder zum Fruhstiick (ein Sektfrihstick ist Raritét), die alkoholischen Getrénke werden am
Abend konsumiert.

Bezogen auf den Wochenverlauf, sind die ,, Fleischportionen® am Sonntag doppelt so grof3,
wie an alen anderen Tagen. Freitags gibt es ca. 5mal haufiger Fisch, wie an allen anderen
Tagen. Bei den taglichen Speisen herrschen immer noch traditionelle Gerichte vor, doch es
gibt auch viel Neues, wie z.B. die Pizza, die seit einiger Zeit zum Alttag in deutschen Kiichen
gehort. Verglichen mit den detaillierten Informationen im Aul3er-Haus-Verzehr sind die In-
formationen zu den Mahlzeiten im privaten Haushalt spérlich (Kap. 1.4.3.5).

Die vorhandenen Informationen werden in erster Linie von solchen Anbietern genutzt, die
»Convenience" beim Essen zu Hause verkaufen wollen. Hier gilt es fur das Marketing das
Kochen zu Hause ,, schmackhaft“ zu machen, das gemutliche Zuhause mit dem Essen in priva-
ter Sphére zu nutzen (und nicht im ,, Franchise Gastronomie-Stil) und das lastige Arbeiten in
der Kiche per , Convenience* Angebot zu minimieren. Andere Anbieter suchen ihre Markt-
chancen darin, dass sich die Mahlzeiten ganz von zu Hause, nach aufer Haus verlagern (Kap.
1.4.3.5). Der komplette AulZer-Haus-Essensservice in einem gut burgerlichen Restaurant (gu-
tes und gemiitliches Essen) ist allerdings zu personalintensiv und dementsprechend teuer. So
gewinnt in diesem Trend die kleine Mahlzeit, der Snack und das , fingerfood”. Dies bedeutet
alerdings eine Aufldsung von Tischkultur, die haufig beschrieben wird (Kap.1.4.3.5). Beklagt
wird dieser Trend von denen, die Aul3er-Haus-Essensservice professionell anbieten, der Gast-
ronomie. So findet man verschiedene Sichtweisen und Interpretationen zum Wandel der
Mahlzeitenstrukturen.

In der Entwicklung zwischen gewolltem Beharren auf angenehme Alltags- und Tischkultur -
dem Essen zu Hause - und den gesellschaftlichen Entwicklungen, die mehr Ess-Situationen
aulBer Haus hervorrufen, gibt es Sonderentwicklungen, die beide Bereiche Uberlappen und
Zuordnungen schwierig machen.

Die Nachfrage nach Lieferungen von fertigen Speisen nach Hause nimmt deutlich zu (Home
delivery). Das betrifft nicht so sehr das ,traditionelle”, sozia orientierte ,, Essen auf Radern®,
sondern die Pizza und China Food Lieferung. Dieses Segment hatte 1991 Umsétze von 1.900
Millionen DM, die 1999 auf 3.800 Millionen DM gestiegen sind, und man erwartet weitere
deutliche Steigerungen.

Fur das Essen aul3er Haus — zur Arbeit oder auch auf Reisen — wird ein Teil auch zu Hause
vorbereitet und mitgenommen (die belegten Brote, das Obst, die Thermosflasche, der Reise-
proviant). Dazu gibt es auch entsprechende Artikel (Plastikbehdlter, Tuten, Folien, usw.). Zu-
dem gibt esin diesem Bereich ,, Convenience” -Angebote, die eingekauft werden konnen (liber
den Umweg nach Hause, oder gleich unterwegs). Im Lebensmittel-Einzelhandel und im Fach-
handel (Backer / Metzger) konnen entsprechende , Take away”-Lebensmittel erworben wer-
den. Diese Nachfrage nimmt auch deutlich zu, 1991 waren es 20.000 Millionen DM und 1999
bereits 33.800 Millionen DM (Frohn o. J.).

Es gibt erstaunlicher Weise kaum Informationen dartiber bzw. sie sind nicht zuganglich, wenn
sie vorhanden sind, welche Mittel (auRer Geld und Zeit) flr das Essen eingesetzt werden. So
ist zwar die Ausstattung der Haushalte mit Grof3geréten bekannt, doch es gibt auch viel
Kleingerdte, Geschirr, Besteck, Kichenmdbel, Essgarnituren, usw., sowie Ausgaben fir
Tischdekorationen (entsprechende Zeitschriften stellen dies dar: z.B. Essen & Trinken, Fein-
schmecker, aber auch Schéner Wohnen).
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Entsprechende Recherchen zu den Marktzahlen waren erfolglos. Der Umfang durfte aber be-
trachtlich sein, was ein Beispiel zeigt: In der Saison 1999 praktizierten rund 2/3 Drittel aller
Verbraucher das Grillen als spezielle Mahlzeit. Dazu benttigt man Gerédte und Materialien.
Grillgeréte gibt es in grofl3er Vielfat, von einfachen bis hin zu Luxusmodellen in Edelstahl.
Sie werden meist betrieben mit Grillkohlen, aber auch mit Gas oder elektrisch. Der Umsatz an
solchen Geréten betrug 285 Millionen DM, dazu wurden 160 Millionen DM fir Holzkohle
und Anziinder ausgegeben (Meer 2000a).

Zu folgenden Bereichen gibt es keine reprasentativen und aktuellen Informationen bzw. konn-
ten keine ermittelt werden: Zu den Portionsgréf3en bei den einzelnen Mahlzeiten, welche Re-
zepturen bei der Speisebereitung verwendet werden, welche Garmethoden benutzt werden
und welche Anteile der Lebensmittel im Haushalt verloren gehen (durch Verderb, Verluste
bel der Zubereitung, durch Verschwendung bzw. Tellerreste, oder als Haustierfutter verwen-
det werden). Es fehlen auch Informationen Uber die Entscheidungsprozesse bei der Gestaltung
des Essens: Gibt es einen Speiseplan, wer bestimmt ihn? Was geschieht bel unterschiedlichen
Nahrungspraferenzen oder wenn verschiedene individuelle , Erndhrungsziele® (Diét-
Einhaltung, freiwillig oder verschrieben) vorhanden sind? Welchen Stellenwert haben ge-
meinsamen Mahlzeiten: Wer ist mit? Wie sind die Ablaufe? Wer hat die , beste* Wahl? Wer
bekommt welche Portion? Was wird am Tisch geredet?

Die Kenntnisse Uber den Umgang mit Lebensmitteln nach dem Einkauf im privaten Haushalt
sollten besser bekannt sein. Wer nutzt noch eigenen Anbau (im privaten Garten), sammelt
Beeren, Pilze, angelt, jagt und nutzt diese Ertrége fur die eigene Versorgung? Wie viele
Kenntnisse und Kompetenzen sind noch vorhanden, so etwas fachgerecht zu tun?

Wie viele Lebensmittel werden in deutschen Haushalten gelagert? Wie voll sind Kihlschran-
ke und TK-Geréte? Wie gut werden die Erkenntnisse zur Erhaltung der Lebensmittelqualitat
(Nahrstofferhaltung, Vermeidung von hygienischen Risiken) beachtet. Die wenigen Studien
dazu zeigen, dass zwar einiges Wissen vorhanden ist, aber die Praxis der ,, 10 goldenen Re-
geln®* zur Lebensmittel hygiene unbefriedigend ist.

Die letzte Stufe der Erndhrungskette, namlich die Entsorgung des Abfalls im Haushalt, ist
»global® nur relativ gut bekannt. Im privaten Haushalt fallen rund 10 % des gesamten Abfall-
aufkommens in Deutschland an (Braun 2000). 1995 wurden statistisch 434 kg/Person/Jahr
erfasst, der Anteil der auf Erndhrung fallt ist nicht einfach zu ermitteln. Ein gewichtiger Teil
der Verpackungen (der Inhalte des ,gelben Sackes'), ist alerdings Glas und Bioabfall (das
sind jahrlich 50 kg/Person). Dies kann dem Bereich der Erndhrung angerechnet werden (Kap.
4.3).

Der Kenntnisstand zu den Mahlzeiten zu Hause ist beklagenswert gering verglichen mit dem
hohen 6konomischen und gesundheitlichen Wert, den er fir die Gesellschaft birgt. Diesist ein
weiterer Beleg dafir, dass alltagliche Tétigkeiten, die Leistungen der Haushalte (und hier e-
ben haufig der Frauen) nicht die adaquate Anerkennung der Gesellschaft haben.

Es gibt nur recht allgemeine Empfehlungen zur Mahlzeitengestaltung, die keinen offiziellen
Charakter haben. So steht in Broschiren der DGE eine empfohlene Aufteilung der Nahrungs-
energie fur Frihstick (1. + 2. zusammen) 35 %, furs Mittagessen 30 %, fur Nachmittags
(Kaffee/Vesper - 10 %) und Abendessen 25 %.
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1.4.3.5 Mahlzeiten aulR3er Haus

Zusammenfassung: Die Zahl der Mahlzeiten aul3er Haus wird sich weiter erhthen, doch die
Menge an dabei verzehrten Lebensmitteln wird in geringerem Umfang steigen. Die preiswer-
ten und Convenience Segmente haben hdhere Zuwachsraten, wohingegen personalintensive
aulRer Haus Mahlzeiten eher rucklaufige Tendenzen zeigen.

Die aul3er Haus Mahlzeiten sind notwendig, da die Menschen aus den verschiedensten Grin-
den ,auler Haus* sind, und entsprechend differenziert stellt sich dieser Sektor dar (Kap.
1.3.2.2.2). Der satistische Deutsche nimmt gegenwartig wochentlich 3,2 Mahlzeiten aul3er
Haus ein, wobei fur eine Mahlzeit ca. 5,- € ausgegeben werden. Dieser Anteil von ca. 15 % an
allen Mahlzeiten ist eine beachtliche wirtschaftliche Groéfie, die durch kontinuierliche Unter-
suchungen der CMA gemeinsam mit der Klaus Noyen Research GmbH (KNY, Hamburg) gut
beschrieben ist, im Gegensatz zu den Mahlzeiten zu Hause (Kap. 1.4.3.4). Der jahrliche Um-
satz betragt etwa 130 Milliarden DM, davon haben Getrénke einen Antell von einem Viertel.
Fur das Essen in Anstalten kommen nochmals ca. 50 Milliarden DM dazu (Abb. 1.30 und
1.31). Diesen 180 Milliarden DM fur das Essen aul3er Haus stehen die jahrlichen Ausgaben
flr das Essen in privaten Haushalten von etwa 250 Milliarden DM gegentiber. Daraus ist ab-
zulesen, wie preiswert esist, zu Hause zu essen. Aus den Trendentwicklungen (Kap. 1.4.5) ist
zu schlief3en, dass der Druck auf die traditionellen Werte in Richtung Aul3er-Haus-Mahl zeiten
anhdlt. Doch das welitere , Pendeln* zwischen Haus und Arbeit und die zunehmenden Frei-
zeitaktivitéaten, lassen das Potential von Frihsttick auf3er Haus steigen. Dies wird jedoch eher
beim Backer eingenommen, als in einem Restaurant. Auch die Grenzen zwischen Eigenver-
sorgung und Auler-Haus-Verzehr werden flie3ender. Das , Take-Away“ und das ,,Home-
Delivery“ wurden bereits in Kap. 1.4.3.4 angesprochen. Damit andert sich die Qualitét, auf3er
Haus wird zunehmend sparsamer und einfacher gegessen. So haben die traditionellen Restau-
rants noch den grofdten Antell am ,, AulRer-Haus-Kuchen* (mit 61 %), aber mit abnehmender
Tendenz, wéahrend die deutlichsten Zunahmen beim Imbiss (im Lebensmitteleinzelhandel)
und beim Fastfood liegen. Kantinen haben einen konstanten Anteil (11 %) (BBE-
Unternehmensberatung 2000, Rosbach 1999c).

Abb. 1.30: Marktvolumen des AuRRer-Haus-Verzehrsin Mrd. DM/Jahr
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Abb. 1.31: Ausgabenanteil nach Verzehrsorten (Angaben in %)
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Die Zahl der auf3er Haus essenden Menschen hat in den letzen Jahrzehnten von 48 Millionen
auf maximal 59 Millionen (1996) zugenommen, stagniert seitdem bzw. ist leicht ricklaufig.
Da die Bevdlkerungszahl eine sinkende Tendenz hat, kann die Reichweite kaum grof3er wer-
den.

Auch die Intensitét hat im letzten Jahrzehnt zugenommen, von durchschnittlich 2,3 mal wo-
chentlich, auf bisher maximal 3,5 mal (1996/97). Gegenwartige sind es 3,2 mal. Mit jetzt stei-
gender Konjunktur und fallenden Arbeitslosenzahlen, kann sich dieser Wert erhéhen. Es wird
mit einer ,, Séttigung” bei 4 mal wdchentlich gerechnet. So kann das Umsatzvolumen in den
néchsten Jahren wieder etwas steigen.

Uberdurchschnittlich auRer Haus essen Manner und aulRer Haus arbeitende, Jugendliche und
Uber-65-Jahrige tun dies weniger. In den GroRstadten wird tiberproportional mehr auRer Haus
gegessen. Es gibt auch regionale Unterschiede: so schwanken die wdchentlichen Ausgaben in
den einzelnen Bundeslandern zwischen 14,- und 22,- €. Spitzenreiter sind die Berliner, tber-
durchschnittlich sind auch die neuen Bundeslander, wahrend Hessen und Nordrhein-
Westfalen am Ende liegen (ca. 14,- €).

Bezlglich der Ausgaben fir verschiedene Mahlzeiten aul3er Haus zeigt sich, dass fur Mittag-
essen und Abendessen am meisten ausgegeben wird und zwar 36 % bzw. 34 % (mit rickl&u-
figer Tendenz). Fir das Frihstiick sind es 15 % (mit deutlich zunehmender Tendenz), und die
beiden Zwischenmahlzeiten liegen bei 6 bzw. 8 % (mit leicht zunehmender Tendenz). Die
Ausgaben pro Essen wahrend der Woche sind gleichméaliig und niedriger as an Wochenen-
den. Insgesamt werden jedoch immer mehr kleine, schnelle Speisen bevorzugt (Snacks, Take
Away, Finger Food). Der Anteil der einzelnen Speisen/Gerichte an den Ausgaben zeigt tradi-
tionelle Zige. So sind nach wie vor Fleischgerichte (mit 30 %) die Spitzenreiter, gefolgt von
Slf3speisen (einschliefdich Eis - 20 %), belegten Broten/Brotchen (kalte Mahlzeit - 19 %),
Salat (14 %), Pizza (6 %), Suppen/Eintopf (5 %) und Fisch (4 %). Einen positiven Trend zei-
gen eindeutig verschiedene Backerei-Angebote (Baguettes, Ciabattas, geflllte Croissants,
Pitta-Brote, Mini-Pizzen, usw.) (CMA 2000e, Crooke 1999).
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Beim Aul¥er-Haus-Essen wird zu 70 % etwas getrunken, meistens Cola-Getranke und Kaffee
(je ca. 25 %); esfolgen Mineralwasser und Bier (je 18 %), sowie Wein (12 %), Limonade (12
%) und Fruchtsafte/-nektare (10 %). Die Getranke der ,, Schankwirtschaften“ (ohne Essen)
sind hier nicht eingerechnet (ZMP 1999b).

Die Struktur des Auler-Haus-Verzehrs ist vielfaltig untergliedert und unterliegt einem relativ
schnellen Wandel. Zu diesem sind auch Veranderungen in den Produktionsablaufen zu zdh-
len. Diese Service- und Dienstleistungen haben einen hohen Personakosten-Anteil, fir den
,Dillige" Arbeitskréfte gesucht werden. Da dies sehr schwierig ist, wird versucht, entspre-
chende Arbeit auszulagern. Dazu zéhlt der Einkauf bzw. die Nutzung von Convenience-
Produkten.

Der Auler-Haus-Verzehr kann in folgende Bereiche untergliedert werden:

Individualverpfleguna:
Restaurants: Gast- und Speisewirtschaften, Restaurants in Hotels, Gasthéfe, Pensionen, Kaufhausrestau-
rants, K ettenrestaurants (Systemgastronomie, Franchising);
Reisen/Transport: Autobahnraststétten, Bahnhof und Zug, Flughafen und Flugzeug, Schifffahrt;
Imbiss- und Snackbetriebe: einzelne, Ketten, im LEH, Freizeitbereich.

Geme| nschaftsverpflegung:
Betriebsverpflegung: Kantinen, Betriebsrestaurants;
Verpflegung im Bildungs-Bereich: Kindergérten, Schulen (nur geringe Anteile), Hochschulen (62 Studen-
tenwerke mit 780 Mensen), Bildungsstétten, Schullandheime, Jugendherbergen (ca. 500);
Anstaltsverpflegung: Gesundheitsbereich — Krankenhduser (ca. 3000), Kur-, Rehabilitations- und Erho-
lungseinrichtungen, Behinderteneinrichtungen, Sozialbereich — Kinder- und Altenheime (ca. 8000), Justiz-
vollzugsanstalten (ca. 200), Bundeswehr (ca. 600);
Mahl zeitendienste (ca. 1000).

Statistische Angaben zu diesen Bereichen werden in der Gastgewerbe-Statistik erfasst (Sporel
2000). Das Gastgewerbe hat einen Anteil von rund 1,3 % an alen Wirtschaftsumsétzen in
Deutschland, der Anteil der Beschéftigten betragt 3,3 %, die Mehrzahl davon sind Frauen. Es
gibt 45.000 Beherbergungsbetriebe, 154.000 Gaststétten und 9.000 Kantinen und Caterer. Die
Entwicklung in den einzelnen Bereichen ist unterschiedlich und soll an einigen Beispielen
dargestellt werden.

Im Bereich der Gemeinschaftsverpflegung (Werkskantinen, Krankenhauser, Seniorenheime)
gibt es ca. 7000 Betriebe mit ca. 71.000 Mitarbeitern, die taglich rund 25 Millionen Essen
produzieren und einen jahrlichen Umsatz von ca. 7 Milliarden DM erwirtschaften. In diesem
Wirtschaftssektor hat ein bedeutender Konzentrationsprozess stattgefunden. So betrug der
jahrliche Umsatz der funf groften Catering-Unternehmen (mit 18.000 Mitarbeitern) ca. 2 Mil-
liarden DM. In 30 % der Betriebe wird frisch gekocht, in 36 % werden TK- und KUhlkostme-
nus eingesetzt. Ein Wachstumsmarkt findet sich nicht bel den Betriebsrestaurants (Business-
Caterer), sondern bei den Kliniken und Heimen (Care-Caterer) (GV-Praxis 2000a S. 18f,
2000b S. 48-51).

An Werktagen sind Betriebsrestaurants die am Haufigsten nachgefragten Verzehrsstétten.
Téaglich werden hier ca. 7,5 Millionen Essen und Kleinmahlzeiten eingenommen. Die Ange-
bote der Betriebsgastronomie nutzen jede Woche etwa 10 Millionen Verbraucher, die im
Schnitt 3,6 mal die Kantine aufsuchen (fir ein Essen, oder einen ,, Snack”). Pro Kantinenbe-
such werden durchschnittlich knapp 4 € ausgegeben. 76 % der Besuche beziehen sich aufs
Mittagessen und 16 % aufs Frihstick. Ein Tell wird am Arbeitsplatz verzehrt. Dieser , Take-
Away-Anteil" der Betriebsgastronomie macht ca. 28 % aus.

Die Art der angebotenen Essen unterliegt einem Wandel. So zeigen vor allem européaische
Kuchen, hier besonders die italienische, einen positiven Trend (wogegen die franzdsische
deutlich verliert). Aber auch die einheimische, regionale Kost, wie auch manche internationa-
len Kiichen (Tex-Mex oder japanisches Essen) gewinnen (ZMP 2000h S. 5).
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Zu den Trends in den Speise- und Getrankebeliebtheiten gibt es eine Reihe von Umfragen und
Informationszusammenstellungen, wie z.B. die , Bestseller-Umfrage” in Betriebsrestaurants
(GV-Praxis 2000c S. 12). Danach ist die Rangfolge gegenwartig: Leichte, fettarme Gerichte —
50 %; Pasta, italienische Kiiche — 41 %; Geflugelgerichte — 29 %; Vegetarische Gerichte,
Gemiuse — 27 %,; Vollwertgerichte — 26 %; aus dem Wok — 26 %; Auflaufe, Gratins — 24 %
Pizza — 22 % und Eintépfe — 16 %. Doch je nach Art der Aul3er-Haus-Verpflegung gibt es
unterschiedliche Reihenfolgen und Auf- und Absteiger. Es bestehen Unterschiede zwischen
Essen in Kantinen (eher dem Alltag zuzuordnen) und dem Essen wahrend der Freizeit. In der
Gastronomie zahlen Salate, Gefllgelgerichte und Fingerfood zu den Gewinnern, negative
Trends sind bei Eierspeisen, Torten und Eintopf zu verzeichnen. Bel Getrénken sind Kaffee-
spezialitéten, frisch gepresste Sifte und stilles Mineralwasser die ,Winner* und liebliche
Weine, Bier und Milch die, Looser (GV-praxis 2000d S. 16-23, N.N. 2000g S. 24-30).

Der AulRer-Haus-Verzehr am Wochenende unterscheidet sich allein dadurch, dass insgesamt
weniger und kaum in Kantinen gegessen wird. So frihstiicken 3,5 % bei und mit Freunden
und 3,7 % in der Gastronomie. Ebenso haben je 6 % ein Mittagessen bei Freunden bzw. im
Restaurant eingenommen, am Samstagabend sind es 10 bzw. 9 % und am Sonntagabend nur
je5 % (ZMP 2000k).

Der Freizeitbereich im Aul3er-Haus-Verzehr ist sehr dynamisch und stark untergliedert. Der
traditionelle Restaurant- und Gaststéttenbereich zeigt rucklaufige, bestenfalls stagnierende
Tendenzen. Aber analog dem Lebensmitteleinzelhandel zeigen sich Konzentrationen und Be-
reiche mit Zuwachsraten. Das sind hier die System-Gastronomen (Franchise-Nehmer). Der
Fast-Food-Gastronomie-Bereich hat ca. 6900 Betriebe mit einem Gesamtumsatz von 6700
Millionen DM (1999) (Zuwachs + 11,2 %). Der Marktfihrer Mc Donald’s Deutschland
wuchs 1999 um 450 Million DM (oder + 11,9 %) auf 4,23 Milliarden DM Umsatz an. Es gibt
momentan mehr als 1000 Mc Donad’s Restaurants in Deutschland (81 neu) mit 53.500 Mit-
arbeitern (2500 neu in 1999). Zu Mc Donad’s gingen 1999 taglich 1,86 Millionen Verbrau-
cher (oder 680 Millionen im Jahr 1999) (Mc Donald’s 2000, N.N. 2000h).

Neben Fastfood hat die Freizeitgastronomie gute Zuwachsraten. Hier wurden 1999 ca. 600
Betriebe gezahlt, die einen Umsatz von 920 Millionen DM hatten (+ 17,9 %). Darunter fallen
auch die Freizeit-Parks. Hier hat z.B. der MarktfUhrer Europa-Park Rust in 25 Food Service
Outlets 1999 folgendes verkauft: Hamburger 610.000 Portionen, Pommes frites 510.000, Piz-
za-Stlicke 337.000, Bratwurst 195.000, Crepes 159.000 und Hot Dogs 79.000. In Deutschland
gibt es 50 solcher Freizeitparks mit rund 24 Millionen Besuchern jahrlich. Jeder gibt durch-
schnittlich etwas mehr als 25 € pro Besuch aus, davon entfallen ca. 8 € fur ,Food & Bevera-
ges*. Daraus ergeben sich in diesem Bereich 200 Millionen €. Der entsprechende Umsatz in
der Kinogastronomie betragt 360 Millionen €.

Ein dynamischer Zweig ist auch das Event-Catering. Hier befindet sich ein neues Marketing-
Informations-Panel fur die Trend- und Szene Gastronomie im Aufbau, in dem auf Datenbasis
der Adressen aus den Szene-Bléttern und entsprechenden Internet-Informationen, die entspre-
chenden Adressen aufgelistet werden. So gibt es allein fir Berlin mehr as 700 Adressen, mit
detaillierten Angaben zu Zapfhdhne-Zahl, Speisekarten, Sitzpldtzen, Art der , Events’, usw.
(Lebensmittelzeitung 20000). Der ,,Fun & Food Gastro-Service" bietet fir alle besonderen
Ereignisse und , Festtage” besondere Angebote wie z.B. aktuell im Oktober fur Kirbis und
Halloween (N.N. 2000i).

Parallel zu den Urlaubstrends und -strémen verandert sich auch die Verkehrs- und Reisegast-
ronomie (Institut der deutschen Wirtschaft 2000b). Die 1345 Betriebe dieser Branche hatten
1999 einen Umsatz von ca. 3,9 Milliarden DM (+ 2,2 %). Der Marktfihrer ist die Lufthansa
System Gastronomie (LSG) mit 1,3 Milliarden DM (+ 5 %), vor Tank & Rast (Autobahn-
Raststétten) mit knapp einer Milliarden DM (0 %). Die Zug-Gastronomie Mitropa liegt an
dritter Stelle mit 625 Millionen DM Umsatz (- 3,8 %, und dies erwirtschaften die 300 Speise-
wagen und 150 Bistro-Cafes sowie die Minibars). Mitropa servierte 1999 folgendes: 10 Milli-
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onen Heil3getranke (Kaffee, Tee), 5,8 Millionen akoholfreie Getranke, 5.5 Millionen Bier,
3,7 Millionen Snacks, 1,5 Millionen Gebéack, 1,2 Millionen Suppen, Eintopfe, 1 Millionen
Fruhstticke und 860.000 Hauptgerichte (N.N. 2000;).

Die Trends zur ,, Auflésung der Mahlzeit®, d.h. der 6konomische und zeitliche Zwang, preis-
werter und schneller essen zu mussen, bringt im ,, Snack-“ und Imbiss-Bereich Zuwachsraten,
die aber nicht alein durch die traditionellen Aul3er-Haus-Anbieter befriedigt werden, sondern
auch durch Fachgeschéfte und im Lebensmitteleinzelhandel. Dieser Bereich stellt ein weiteres
Beispiel von Uberlappungen dar. Ebenso gibt es im Snackmarkt Konzentrationen (snaxx-
Food Forum 2000, N.N. 2000k). Die Nr. 1 (1999), die Fleischer-Kette Vinzenz Murr, Mn-
chen, hat einen jahrlichen Umsatz an Snacks von 86 Millionen DM, die Nr. 2, die Béckerei-
Kette Kamps, Dusseldorf, von 85 Millionen DM und die Nr. 3, die Systemgastronomie
Ditsch, Mainz, von 72 Millionen Umsatz.

Die Erosion der Mahlzeiten wird durch die Umstande beginstigt, dass Verbraucher an ver-
schiedenen Orten essen wollen bzw. missen. Wie auf dem Weg zur und von der Arbeit (im
OPNV oder im Auto), beim Einkaufen in der City, usw. Hier kann es as zeit- und geld-
Okonomisch bewertet werden, im Stehen und Gehen das zu essen (Finger Food, Take Away),
was man sich von zu Hause mitgenommen hat, oder kovenient an verschiedenen ,, Outlets"
erwirbt. Dabei ist interessant, dass es hier nicht nur Untersuchungen des Marketings gibt,
sondern auch in einem ganz anderen Bereich. Das Essen im Stehen an Imbiss-Buden und Ki-
osken ist von Volkskundlern erforscht worden (Naumann 2000).

Der Take-Away-Markt hat eine Gréf3e von ca. 34 Milliarden DM, und er wird fir 2002 mit 42
Milliarden DM prognostiziert (Frohn 2000). Solch ein grof3er Markt ist aus der Sicht der ver-
schiedenen Anbieter sehr interessant. Hier haben insbesondere Backwaren gute Chancen, da
damit viele Arten von Verzehrsgelegenheiten bedient werden kdnnen. So spielen sie fir tradi-
tionelle Mahlzeiten wie Frihstick und kalte Brotmahlzeiten ebenso eine wichtige Rolle, wie
fur die Nachfrageaspekte: regionaes, ethnisches, Essen aus der Hand, mitzunehmen, viele
Geschmacksrichtungen (sl salzig, pikant), abwechslungsreich, funktional, usw. Im Prinzip
gibt es fir jeden Lebensmittel bereich entsprechende Analysen, sei es der TK- oder Fischmarkt
(Cool Specia 2000, N.N. 2000I, FIZ 2000).

Der Aul%er-Haus-Verzehr wurde im Ernahrungsbericht 2000 (DGE 2000a) hinsichtlich seiner
Bedeutung fr die Nahrungsversorgung anaysiert (Studie Ernghrungsverhalten auf3er Haus -
EVA). Die Resultate wurden in den einzelnen Kapiteln der Nachfrage nach Lebensmitteln
aufgefuhrt (Kap. 1.4.1ff). Die Aul¥er-Haus-Verpflegung ist ein relativ regelméldiger Bestand-
teil der Erndhrungsberichte, die in den Ausgaben 1988, 1980 und 1976 mit jeweils unter-
schiedlichen Schwerpunkten aufgefiihrt worden ist (DGE 1976, 1980, 1988).

Bel dem Vergleich der Daten ergeben sich scheinbar unterschiedliche Angaben, die aber
meist durch verschiedene Methoden und Analysen hervorgerufen werden. So ist hier ein Bel-
spiel fur die Probleme der Vergleichbarkeit gegeben. Durch die differenzierte Gliederung
kommt der Erndhrungsbericht zu insgesamt mehr Mahlzeiten aul3er Haus (verglichen mit den
Marketinganalysen), aber bei den Zahlen der Ausgaben fir Lebensmittel und den ermittelten
Mengen, zeigen sich Ubereinstimmungen.

In den Tabellen des Anhangs kdnnen die Anteile des auler Haus Verzehrs differenziert nach
Lebensmittel, und Geschlecht sowie Alter der Verbraucher abgel esen werden. Danach hat der
Auler-Haus-Verzehr einen Anteil am Gesamtverzehr von ca. 10 %.

Es gibt keine generellen Empfehlungen fir den Auler-Haus-Verzehr. Die Richtlinien fir die
Nahrungszubereitung sind im Prinzip fur privat und Grof3haushalte gleich. Doch gibt esin der
Gemeinschaftsverpflegung eine besonders hohe Verantwortung. Fir diesen Bereich gibt es
von der Deutschen Gesellschaft fur Erndhrung spezielle Informationen (Referat Gemein-
schaftsverpflegung - http://www.dge.de/Pages/navigation/fach_infos/index.htm).
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Die Aulier-Haus-Verpflegung kann als guter Ansatzpunkt dafUr stehen, verbesserte Erndhrung
zu propagieren. Sie sollte Teil der wichtigen betrieblichen Gesundheitsférderung sein (Bun-
desverband der Betriebskrankenkassen 2000). Durch gezielte Aktionswochen kodnnen
Verbraucher auf wichtige Aspekte beim Essen hingewiesen werden. Dies kann nicht nur die
Gesundheit betreffen, sondern auch andere Aspekte wie Regionalitét und Nachhaltigkeit. Da-
flr gibt es eine Reithe von Beispielen, bel denen auch die verschiedenen Anbieter involviert
sind: eines davon ist die Kampagne ,,Natur auf dem Teller” des Landes Nordrhein-Westfalen
(MUNLYV) in Zusammenarbeit mit der CMA und dem Oko-Landbau (www.foodmedia.de/
naturaufdemteller/).

Die Trends im Aul3er-Haus-Bereich hinsichtlich der vermehrten Nutzung von Convenience-
Produkten und weniger frischer Zubereitung, sind denen im privaten Haushalt analog. Die
Entwicklung der Nachfrage zu mehr einfachen Snacks und Take-Away-Angeboten, sowie der
Trend, sich nicht mehr so haufig zum gemutlichen Essen an den Tisch zu setzen, sondern im
Gehen zu essen, kurz der Verlust an Tisch- und damit Lebenskultur ruft Gegenbewegungen
hervor. Systemgastronomen schaffen mit der Standardisierung ein Gefuihl der Vertrautheit
und Orientierung: der Weltburger findet sein Global-Home bel fast blrgerlichem Essen an
jedem Ort des Globus. Diesem Verlust an regionalen Eigenarten und Identitéten kann durch
Originalitét und Authentizitdt begegnet werden. So bemthen sich Bewegungen wie Slow
Food und die Eurotoques um mehr Tischkultur.
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1.4.4 Die Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln bei verschiede-
nen Verbrauchergruppen

Die Entwicklung der Nachfrage nach den einzelnen Lebensmitteln wurde bereits beschrieben
(Kap.1.4.1). Sie ist das Ergebnis der Nachfrage durch die verschiedenen Verbrauchergruppen,
deren Differenzierung dargelegt wurde (Kap. 1.3.4). Zur weiteren Bewertung der Situation ist
es notwendig, die Zusammenhinge zu sehen, welche Lebensmittel insgesamt von den Ver-
brauchergruppen nachgefragt und verzehrt werden. Dabei ist das statistische Durchschnitts-
ergebnis, also der z.B. jdhrliche pro Kopf-Verbrauch oder die tiglich verzehrte Menge, auch
fiir durchschnittliche Gruppen, eher giiltig, als bei solchen Gruppen, die z.B. allein durch ihr
unterschiedliches Bediirfnis, abweichende Nachfragen hervorrufen (z.B. Séuglinge oder
Kleinkinder). Die relevanten Informationen kdnnen nur aus speziellen Erhebungen stammen,
und nicht aus denen der Makrostatistik (Kap. 1.3.1.1), sie werden im folgenden fiir die ver-
schiedenen Verbrauchergruppen beschrieben; dabei erfolgt die Gliederung der von Kapitel
1.3.4.

1.4.4.1 Die Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln bei Verbrauchern
differenziert nach Alter

Die Erndhrungsbediirfnisse von Verbrauchern édndern sich mit dem Lebensalter (Kap.
1.3.4.1). Von der Geburt an bis ins hohe Lebensalter unterscheiden sich die verschiedenen
Altersgruppen nicht nur physiologisch, sondern auch in ihren Fihigkeiten mit Essen umzu-
gehen und in ihren gesellschaftlichen Funktionen. Sduglinge konnen nur mit Akzeptanz/
Ablehnungs-Reaktionen reagieren, und es dauert eine ziemliche Zeit, bis der Mensch gelernt
hat, selbststindig zu essen, einzukaufen und Speisen zubereiten zu kénnen. Dieser Prozess
geht fast parallel mit dem Prozess des Erwachsenwerdens einher. Selbststindig zu leben, be-
deutet fahig zu sein, selbst die Nachfrage nach Lebensmitteln befriedigen zu kdnnen. Manche
Gruppen sind nicht fahig, dies jemals ohne Hilfe zu leisten. In der Tradition unserer Gesell-
schaft, konnten manche Ménner als chronische Erndhrungspflegefille bezeichnet werden, da
sie lebenslang in dieser Hinsicht auf Hilfe angewiesen sind. Zunehmend mehr Personen leben
allein und kdnnen nicht mit Lebensmitteln umgehen. Auch diese Personen miissen Ernihr-
ungsdienste in Anspruch nehmen, sei es in Form von Fertigspeisen oder Auller-Haus- bzw.
Home-Delivery-Essensdiensten. Im Seniorenalter nehmen die Féhigkeiten ab, und das fiihrt
zur Nachfrage nach Essens-Pflegediensten in diesem Bereich. Aus diesen Griinden erfolgt die
Darstellung der Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln in Altersgruppen.

Wichtig dafiir ist die Kenntnis der Entwicklung der demographischen Bevolkerungsstruktur
(Kap. 1.3.0, Statistisches Bundesamt 2000a).

1.4.4.1.1 Die Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln bei Sauglingen

Zusammenfassung: Das Stillen in Deutschland nimmt langsam zu, ist aber noch zu wenig
verbreitet. Der Markt an Sduglingsnahrung nimmt ab, da die Geburtenrate sinkt.

Die Geburtenzahlen in Deutschland stagnieren auf einem niedrigen Niveau. Nach der Wieder-
vereinigung gingen sie besonders in den neuen Bundesldndern deutlich zuriick, steigen dort
nun aber wieder langsam an. Es wird prognostiziert, dass die Kinderzahl pro 1000 Frauen sich
bei 1400 einpendeln wird (2100 miissten es sein, damit die Bevolkerungszahl stabil bliebe).
Die Kinderzahl in Deutschland z&hlt zu den niedrigsten in der Welt. In Deutschland werden
nur noch ca. 770.000 Kinder jdhrlich geboren. Da die Zahl der gebarfdhigen Frauen in Zu-
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kunft abnehmen wird, wird auch die Zahl der Geburten geringer werden. So hat ein Geburts-
jahrgang im Jahre 2050 nur noch ca. 500.000 Kinder (Statistisches Bundesamt 2000a).

Das erste Lebensjahr des Menschen ist in vieler Hinsicht besonders, da der Mensch als ,,Nest-
hocker-Wesen* besonderer Pflege und Zuwendung bedarf. Dieses wird als Sauglingsalter
definiert und unterliegt einem besonderen gesetzlichen Schutz (Mutterschutz und Erziehungs-
urlaub). Von Natur aus ist das erste geeignete Lebensmittel eines Sduglings die Muttermilch.
Im Prinzip koénnen die meisten Miitter ausreichend stillen, als bequeme Alternative wurde
Muttermilchersatz entwickelt, der hohe Nahrstoffqualitdten aufweist. Doch Stillen ist mehr als
nur das Stillen des Hungerbediirfnisses, es fordert auch die gesamte Entwicklung des Séug-
lings (Kap. 1.3.4.1.1).

Die natiirliche Form der Sduglingsernédhrung verlor in den letzten 50 Jahren in Deutschland,
wie in allen Industrieldndern, deutlich an praktischer Bedeutung. Weltweit wird versucht, eine
Renaissance des Stillens zu fordern. In den ersten 4-6 Monaten sollte der Sdugling voll
gestillt, danach sollte zugefiittert werden.

Die Nachfrage nach Lebensmitteln fiir Sduglinge ergibt sich aus folgenden Bereichen: Miitter
die stillen, bendtigen mehr Nahrung. Wahrend der Schwangerschaft und der Stillperiode soll-
ten Miitter besonders auf ihre Erndhrung achten und alkoholische Getrinke und andere Ge-
nussmittel (z.B. Rauchen) meiden (DGE et al. 2000). Neben der Muttermilch benétigen
Séuglinge nach 4-6 Monaten Sduglingsmilchnahrung und Beikost. Bedingt durch die hohen
Qualitdtsanforderungen, unterliegen diese Sauglingslebensmittel einer speziellen Gesetz-
gebung. Sie sind Teil der didtetischen Lebensmittel (Verordnung iiber didtetische Lebens-
mittel 1988).

Die Informationen zur Erndhrung der Sduglinge sind liickenhaft. Allerdings ist durch die Stu-
die ,,Stillen und Séduglingserndhrung in Deutschland* (SuSe-Studie), die das Forschungsinsti-
tut fiir Kindererndhrung (FKE) in Dortmund im Auftrag des BMG fiir den Erndhrungsbericht
2000 durchgefiihrt hat, ein Teil dieser Liicke geschlossen worden (DGE 2000a). So ist nun
bekannt, dass etwa 90 % der Miitter nach der Geburt in der Klinik versuchen zu stillen, zum
Zeitpunkt der Entlassung stillen noch 78 % und 8 % erhielten beides (Muttermilch und
Séuglingsanfangsnahrung). Das Stillen ldsst dann deutlich nach (Tab. 1.17).

Tab. 1.17: Ernihrungskategorien im Verlauf des 1. Lebensjahres (Haufigkeiten in
Prozent aller Sauglinge)

Alter 2 Monate 4 Monate 6 Monate 9 Monate 12 Monate
14 (£2) Tage
Anzahl der Sauglinge n=1 586 n=1 591 n=1 586 n=1 568 n=1 540
n=1717

Ernahrungskategorien:

ausschlieBlich Muttermilch’ 60,0 41,7 33,2 9,8 0,2 0,0
iiberwiegend Muttermilch? 14,9 16,6 11,6 2,8 0,0 0,1
Zwiemilch® 10,0 11,0 6,9 0,8 0,0 0,0
Muttermilch + Beikost 0,0 0,1 3,7 26,0 20,1 8,6
Muttermilch + SMN* + Beikost 0,0 0,6 3,8 9,0 5,8 4.2
ausschlieBlich SMN* 15,1 27,9 19,6 2,1 0,0 0,0
SMN* + Beikost 0,0 2,1 21,2 49,5 73,9 87,1

" Muttermilch ohne zusétzliche Flissigkeit und ohne Sauglingsmilchnahrung

2 Muttermilch und zusétzliche Flussigkeit, z. B. Tee, Kohlenhydratlésungen, aber keine Sauglingsmilchnahrung

® Muttermilch und Séauglingsmilchnahrung

4 Sauglingsmilchnahrung (industriell oder selbst hergestellt), einschlieRlich Kuhvollmilch (unverdiinnt, ohne Unterscheidung von
Fettgehalt oder Erhitzungsgrad)

123 Definitionen der NSK (12)

Quelle: DGE 2000a Kap. 2
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Innerhalb der ersten 3 Tage nach der Geburt erhielten bereits 56 % der Sduglinge Zusatz-
fiitterung, das sind in erster Linie Kohlenhydratlosungen (49 %) oder Tee (38 %), das Flisch-
chen mit Erstnahrung erhielten ca. 9 %.

Nach 4 Monaten erhielten etwa 20 % der Séuglinge Beikost; das ist mehrheitlich industriell
hergestellte Glaschenkost (Tab. 1.18). Am Ende des 9. Lebensmonats werden praktisch alle
Sauglinge mit Breien ernédhrt, wobei bis zum 6. Monat ca. drei Viertel der Frauen nur Fertig-
nahrung fiittern, zum Ende des ersten Lebensjahres erhalten zwei Drittel selbstzubereitete
Gemiise-Mahlzeiten, aber Milchbreie entstammen noch Mehrheitlich (62 %) aus Fertigpulver
oder dem Gléschen.

Die wenigen weiteren Informationen zum Erndhrungsverhalten im Sauglingsalter sind durch
das FKE dokumentiert. Dariiber hinaus gibt es kaum noch nennenswerte entsprechende For-
schung zu Kindererndhrung. Um so bedauerlicher ist es, dass dieses Institut praktisch ge-
schlossen wurde.

Tab. 1.18: Verzehr verschiedener Beikostmahlzeiten im Verlauf des 1. Lebensjahres
(Nennungshiufigkeiten in Prozent)

Alter (Monate) 2 4 6 9 12
Anzahl der Suglinge (n=1586)' (n=1591)' (n=1586)' (n=1568)' (n=1540)'
Anzahl der Mahilzeiten pro Tag
- mit GemUse: 1
>1 09 19,7 748 93,9 93,9
keine 0,7 1,2 25 45 52
984 788 226 15 09
- mit Milchbrei: 1
>1 04 12,0 48,2 67,3 55,3
keine 0,2 09 49 10,2 6,6
994 87,0 46,7 224 38,1
- milchfrei, mit Obst, mit/
ohne Getreide: 1
>1 0,5 124 46,9 751 772
keine 0,2 1,0 38 15,9 18,1
pro Woche 99,3 86,5 49,2 8,7 4,6
- mit Fleisch:
1-4
5-7 0,1 50 377 67,2 787
keine 0,0 0,5 83 18,3 14,5
99,8 4.2 53,8 14,4 6,7

" Alle Sauglinge = 100 %; Differenz zu 100 % = fehlende Angaben
Quelle: DGE 2000a Kap. 2

Aufgrund der fehlenden Daten kann kein exakter Trend abgegeben werden, in welchem Um-
fang Stillen in Deutschland zunimmt, doch insgesamt konnte es mehr sein. Das historische
Still-Tief war in den 70ziger Jahren. Die Stillquote ist anfangs dhnlich wie in den anderen
Landern der europdischen Union, nimmt aber relativ schnell ab, wenn man dies mit der Situa-
tion in skandinavischen Léndern vergleicht.

Die Ansitze zu stillférdernden Maflnahmen in den Geburtskliniken kdnnten weiter verbessert
werden. Ebenso kann die professionelle Stillberatung verbessert werden, z.B. indem sie als
primdrpraventive Ausgabe wieder in den Leistungskatalog der gesetzlichen Krankenversich-
erung aufgenommen wird. Das Gesetz iiber Werbung fiir Séuglingsanfangserndhrung (vom
10.10.1994) ist eine wichtige Maflnahme, den Druck der Anbieter auf die Eltern, mehr Saug-
lingsnahrung zu erwerben, zu lindern. Weitere erndhrungspolitische MaBBnahmen erscheinen
angebracht, damit Stillen in der Offentlichkeit und im Berufsleben als selbstverstindlich be-
trachtet wird. Dazu gehort auch das Monitoring an relevanten Informationen, die z.B. bei den
Vorsorgeuntersuchungen gewonnen werden.

Die empfohlenen Erndhrungsrichtlinien fiir das 1.Lebensjahr werden von den meisten
Miittern eingehalten (FKE 1996, aid 1998a).



156 Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelnachfrage

Es zeigt sich, dass das Marketing der Sauglingsnahrungsanbieter Miitter verleitet, mehr zu
kaufen und weniger selbst herzustellen, was fiir die individuelle Heranfithrung der Klein-
kinder zur individuellen Geschmacksbildung wichtig ist.

Der kommerzielle Markt der Babynahrung wird von drei Herstellern beherrscht: Hipp (37 %),
Nestlé — Alete (34 %) und Milupa (19 %). Der Umsatz ging 1999 um 2,6 % auf ca. 1,1 Mill-
iarden DM zuriick, nur Spezialsegmente wie z.B. Hypoallergene Nahrung (HA 2) nehmen zu.
Ein Drittel davon ist Sduglingsmilchnahrung und tiber die Hélfte Glaschenkost, wobei davon
das meiste Meniis (37 %) sind, gefolgt von Babygetrinken (20 %) , Breien (17 %), Friichte-
kompotts (14 %), Gemiise 6 %) und anderem. Die Haupteinkaufsorte sind der Lebensmittel-
einzelhandel, Apotheken und Drogerien bzw. Drogeriemaérkte (Kiihn 2000a, Schlitt 2000).

Die Kundenbindungsaktivitidten der wenigen Hersteller von Sduglingsnahrung sind vielseitig
und aus den entsprechenden Homepages zu entnehmen (www.alete.de, www.hipp.de,
http://www.milupa.de/).

Sauglinge fragen nach Lebensmitteln nach, indem sie via ihrer Bezugsperson mit Akzeptanz
bzw. Abwehrreaktionen auf das Nahrungsangebot reagieren. Zu solchen Reaktionen sind auch
Allergien und Neurodermitis zu zihlen. Der einjihrige Siugling sollte beim Ubergang zum
Kleinkind seine Hunger- und Sattigungssignale mit einem gewissen Rhythmus gepaart, und
einer gewissen Geschmacksdifferenzierung ausgebildet haben.

1.4.4.1.2 Die Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln bei Kleinkindern

Zusammenfassung: Die Nachfrage nach Lebensmitteln durch Kleinkinder ist nur unzureich-
end bekannt. Insgesamt wird sie sich in Zukunft verringern, da diese Bevolkerungsgruppe
kleiner wird.

Die hier zu betrachtende Verbrauchergruppe ,,Kleinkinder* umfasst die Jahre zwischen Saug-
lingsalter und Einschulung, also zwischen 1 bis 6 Lebensjahren. Es ist eine sehr dynamische
und wichtige Lebensphase, in der sich die wichtigen Alltagsfdhigkeiten entwickeln. Zu dieser
ist die selbststindige Nachfrage nach Lebensmitteln zu zdhlen (Kap. 1.3.4.1.2). In der Klein-
kindphase (1-3 Jahre) lernen Kinder selbst zu essen, und sie beginnen die Konsumwelt ken-
nenzulernen. In der Kindergarten- und Vorschulzeit verstiarkt sich das Erkennen von Formen
und Farben in der Realitit und durch die Medien. Sie erkennen Markenzeichen und Verpak-
kungsformen. Sie lernen ihre Konsumwiinsche kennen und kdnnen sie mit denen von anderen
vergleichen. In dieser Zeit wird der erste Wille und die individuelle Nachfrage (auch nach be-
stimmten Lebensmitteln) geprigt. Im Entscheidungsprozess zur Wahl der Lebensmittel, bei
der Gestaltung des Speiseplans, achten Eltern auf die Wiinsche ihrer Kinder, und diese achten
darauf, was in ihrer Umgebung geschieht. Kleinkinder kaufen zwar noch nicht ein, aber sie
wirken bei Kaufentscheidungsprozessen mit. Das Marketing der Anbieter kennt und nutzt dies
(Ministerium fiir Landlichen Raum, Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten Baden-Wiirttem-
berg 1998).

Gegenwirtig umfasst jeder Jahrgang ca. 800.000 Kleinkinder, dieses wird zuriickgehen auf
ca. 500-550.000 im Jahr 2050 (Statistisches Bundesamt 2000a).

Es gibt keine repriasentative Erhebung zum Ernéhrungsverhalten von Kleinkindern, die vor-
handenen Informationen zu diesem Alterszeitraum entstammen einzelnen Studien, vor allem
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aus dem Forschungsinstitut fiir Kindererndhrung (FKE), wie die DONALD-Studie (Alexy
und Kersting 1999, Heyer 1997).

Die Informationen der Einkommens- und Verbrauchsstichproben, die an sich auf Haushalts-
ebene erhoben werden, wurden mittels statistischer Schétzverfahren im Kapitel 1 des Erndhr-
ungsberichts 2000 auf individuelle Basis umgerechnet, so dass auch tégliche Verzehrsdaten
von den Altersgruppen 4-6 Jahre, 7-9 Jahre, usw. dargestellt werden (Tabellen im Anhang). In
der Bayerischen Verzehrsstudie werden Erndhrungsprotokolle als Datengrundlage verwendet,
die auch Kleinkinder mit einschlieen, doch wurden diese von den Eltern ausgefiihrt. Auf3er-
dem ist die Teilnehmerzahl in diesen Altersgruppen sehr gering (4-6 Jahre 12 Jungen, 11
Maidchen; 7-9 Jahre sind es 9 bzw. 12) (Fischer 1999). Im Erndhrungssurvey des Bundes-
Gesundheitssurveys wurden keine Kinder befragt (die jiingsten Teilnehmer sind 18 Jahre)
(Mensink et al. 1999).

Aus den Daten des FKE ergibt sich z.B., dass die tdglich verzehrte Menge an Fleisch und
Wurst bei Sduglingen im Alter von 6 Monaten bei durchschnittlich 11 g liegt, Kleinkinder
verzehren tdglich 40 g (das ist weniger als nach EVS-Angaben — Tabellen im Anhang) und
bei Jugendlichen zwischen 80 und 120 g. Jungen essen deutlich mehr Fleisch und Wurst als
Maidchen. Entgegen den Empfehlungen bevorzugen Kinder und Jugendliche zudem meist
fettreiche Fleisch- und Wurstwaren, so dass ein wesentlicher Anteil der heute allgemein zu
hohen Fettzufuhr aus dieser Lebensmittelgruppe stammt (Abb. 1.32).

Abb. 1.32: Verzehr von Fleisch und Wurstwaren (DONALD-Studie)
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Quelle: Sichert-Hellert et al. 2000a

Die altersabhéngige Zunahme des Verzehrs von Obst beginnt bei 14 g/Tag bei 3 Monate alten
Sauglingen und steigt auf ca. 335 g bei 15-18jihrigen Jugendlichen. Gemessen am Gesamt-
verzehr (g/Tag) alen Klein- und Vorschulkinder am meisten Obst (ca. 250 g tdglich) (> 18
%). Dies sind hohere Werte verglichen mit denen der EVS. Im Schulalter sank der Anteil von
Obst bis auf 15 % bei weiblichen und 12 % bei ménnlichen Jugendlichen. Der héhere Anteil
von Obst in der Erndhrung von Méadchen gegeniiber Jungen ist auch aus anderen Unter-
suchungen bekannt und spiegelt deren gréferes Interesse an einer gesunden (und kalorien-
armen) Erndhrung wider (Abb. 1.33).
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Abb. 1.33: Verzehr von Obst (DONALD-Studie)
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Quelle: Sichert-Hellert et al. 2000b

Der Getridnkeverzehr insgesamt (Leitungs- und Mineralwasser, Tee, Kaffee, Fruchtsifte,
Fruchtsaftgetranke und -nektare, Limonaden, ohne Milch) steigt mit zunehmendem Alter von
30 ml/Tag bei Sduglingen im Alter von 3 Monaten auf 1,4 1 bzw. 1,1 1 bei méannlichen bzw.
weiblichen Jugendlichen an. Kleinkinder trinken tdglich etwa einen halben Liter, dies ent-
spricht den Angaben der EVS. Parallel dazu steigt der Anteil der Getrinke an der Gesamt-
verzehrsmenge von weniger als 3 % auf bis zu 48 % an. Jungen trinken absolut gesehen mehr
als Médchen, aber der Anteil der Getrdinke am Gesamtverzehr ist etwa gleich hoch (Abb.
1.34).

Abb. 1.34: Verzehr von Getrinken (DONALD-Studie)
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Diese Beispiele zeigen, wie problematisch und unsicher ein echtes Bild aus den vorhandenen
Informationen zu erstellen ist. Wichtig ist daher, dass der geplante Kinder- und Jugendsurvey
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des Robert-Koch-Institutes einen Erndhrungssurvey-Teil enthalten wird (Bergmann et al.
2000, Mensink 2000, s. auch Programm ,,Gesundheitsforschung“ November 2000
http://www.bmbf.de/ http://www.bmbf.de/6531 957.html )

Aus den umfangreichen Informationen der kommerziellen Marktforschungsinstitute (Kap.
1.3.1.2.2) sind die von Kleinkindern nachgefragten Lebensmittel nicht zusammenfassend
darzustellen, da z.B. in den entsprechenden Panel-Daten die Nachfrage des Haushaltes, aber
nicht der individuellen Personen erfasst wird. Die Hersteller von Sduglingsnahrung bieten
auch fiir Kleinkinder fertige Nahrung an. Das sind dann die ,,Junioren*“-Reihen, und hier gibt
es auch Zwei-Kammern-Schalen-Meniis, wie z.B. die Reihe ,,Soo groB* von Hipp. (Weitere
Informationen sind den Internet-Darstellungen zu entnehmen: www.alete.de, www.hipp.de,
http://www.milupa.de/).

Die speziell fiir (Klein-) Kinder konzipierten Lebensmittel, die sich vor allem durch Farbe,
Form , Verpackung und beigepackten Zusatznutzen (,,Sammel-Figuren, -Bilder, Pokemons,
Kinderklubs, Tigerenten-Klub, usw.) von "Erwachsenen-Lebensmitteln" unterscheiden, sind
fiir das Marketing sehr wichtig, nicht aber fiir die Erndhrung der Kinder.

Selbst die Anreicherung mit Néhrstoffen wird von der Erndhrungswissenschaft skeptisch be-
urteilt, und auch ,,funktionelle Lebensmittel®, die eine bessere Entwicklung der Kinder ver-
sprechen (Kersting et al. 1998, FKE 1997, N.N. 1998a, Verbraucher Zentralen und AgV
1996).

Schon Kleinkinder haben einen Aufer-Haus-Verzehr, dabei ist weniger an die Restaurant-
besuche gedacht, die sie zusammen mit ihren Eltern oder anderen Personen machen, diese
Informationen sind nicht représentativ erfasst. Doch haben sie einen Stellenwert, zumindest
wird dies durch entsprechende Marketing- und Kundenbindungsaktivititen der Gastronomie
sichtbar (z.B. durch den Marktfiihrer McDonald’s und mit seiner Figur ,,Ronald®, die die
Organisation von Kinderfesten anbietet).

Ein wichtiger Bereich sind die Einrichtungen zur Betreuung von Kleinkindern, die Kindergér-
ten. Sie haben eine wichtige gesellschaftliche Funktion, ndmlich als Familienergdnzende Be-
treuungs-, aber auch Bildungseinrichtung. Diese 6ffentliche Aufgabe, die auch dazu dient, so-
ziale Problemlagen der Gesellschaft abzupuffern und gesellschaftliche Entwicklungen, wie
z.B. die Gleichstellung zwischen Mann und Frau (Aufgaben von Familie und Beruf zu verein-
baren), zu unterstiitzen, ist 1996 mit dem Rechtsanspruch auf einen Kindergartenplatz bekréf-
tigt worden. Der Besuch des Kindergartens schlieit auch die Aspekte der AuBler-Haus-Ver-
pflegung ein, besonders bei einer Ganztagsbetreuung in Kindertagesstitten (d.h. wenn der
tiagliche Aufenthalt des Kleinkindes iiber 6 Stunden liegt), denn dann zdhlt eine Mittagsmahl-
zeit dazu. Neben dieser auBer-hduslichen Erndhrungsversorgung, die vorbildlich sein sollte,
ist auch das Potenzial einer Erndhrungsbildung im Kindergarten wichtig.

Es gibt in Deutschland etwa 25000 Tageseinrichtungen fiir Kinder iiber 3 Jahre. Etwas mehr
als die Halfte bietet Ganztagsbetreuung an. In diesen Kindertagesstétten werden ca. 1 Millio-
nen Kinder im Alter von 3 bis 14 Jahren betreut und mit Essen versorgt.

Es ist erfreulich, dass es dank der Studie ,,Erndhrungssituation in Kindertagesstitten: die
Kindertagesstitten-Erndhrungs-Situations-Studie" (KESS), die im Rahmen des Erndhrungs-
berichtes 2000 vom FKE durchgefiihrt und ver6ffentlicht wurde, nun erstmals repriasentative
Informationen zu diesem Bereich bietet. Bisher gab es nur regional bezogene ,,Fallstudien* zu
diesem Aspekt der Kleinkinderndhrung. Es fehlen jedoch weiterhin Daten zu den anderen Be-
reichen, wie den anderen Kindergirten, den in Selbsthilfe betreuten Kindern, u.a.m. Bedingt
durch die gesellschaftlichen Entwicklungen, vor allem durch die flexibleren Lebensldufe und
Wohnformen (Kap. 1.4.4.4), wird die Bedeutung der AuBBer-Haus-Verpflegung und der ent-
sprechenden Erndhrungsbildung noch zunehmen (DGE 2000a Kap. 3).
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Insgesamt ist die in der KESS erfasste Erndhrungssituation in Kindertagesstétten sehr hetero-
gen und wird von vielféltigen Faktoren, wie dem Alter der Kinder, dem jeweiligen Verpfle-
gungssystem und der Lage der Kindertagesstdtten in den neuen oder alten Landern beein-
flusst. Hinzu kommen vor allem in den alten Lindern Sonderbediirfnisse spezieller Gruppen,
ndmlich von Kindern aus anderen Kulturen (in 60 %), von Kindern aus ,,sozial benachteilig-
ten* Familien (62 %) und von didtbediirftigen Kindern (knapp 30 %, meist Allergien und
Neurodermitis), flir die hdufig ein erhdhter Versorgungsaufwand betrieben wird.

In Kindertagesstétten ist die Mittagsmahlzeit die einzige verbindlich anzubietende Mahlzeit.
Die KESS zeigt, dass Mahlzeiten aullerhalb der Mittagsmahlzeit, wie z. B. das Friihstiick, in
der Mehrheit von den Eltern angeboten werden. Die Befunde zeigen, dass die angebotenen
Mittagsmahlzeiten in den Kindertagesstitten hinsichtlich der erndhrungsphysiologischen
Qualitdt durchaus befriedigend sind. Die praventivmedizinischen Referenzwerte der Opti-
mierten Mischkost in Form von Néhrstoffdichten der Mittagsmahlzeiten werden aber vielfach
nicht erreicht (DGE 2000a Kap. 3).

Die KESS beschreibt auch ausgewdhlte Merkmale der Erndhrungserziehung in diesen Kinder-
tagesstitten. Die Essensbedingungen und die Gestaltung der Mahlzeiten haben eine besondere
Bedeutung fiir die Prigung von EB- und Trinkgewohnheiten. Das Personal iibt hierbei eine
Vorbildfunktion aus. Dariiber hinaus kann spielerisch pddagogisch den Kleinkindern Erndhr-
ungsbildung vermittelt werden. So ist es positiv, dass ca. zwei Drittel der Kinder an der
Speiseplangestaltung mitwirken, allerdings nur dann, wenn das Essen nicht aus der Fernkiiche
stammt; und dies ist in der tiberwiegenden Zahl (> 50 %) die 6konomische Wahl. Gut ist
auch, dass in 73 % der Fille sich die Kleinkinder ihre Speisen selbst portionieren diirfen. Die
Beteiligung der Kinder an der Essenszubereitung wurde zwar in insgesamt 95 % der Kinder-
tagesstitten grundsitzlich ermoglicht, aber in der Mehrzahl der Félle (je nach Art der Kinder-
tagesstitte in 65 bis 88 %) nur 1- bis 3mal pro Monat, und zwar iiberwiegend bei der Zuberei-
tung der iiblichen Mahlzeiten, seltener nur bei besonderen Gelegenheiten (DGE 2000a).

Die Mdoglichkeiten der Erndhrungserziehung von Kleinkindern sind betrachtlich und werden
nicht ausgeschopft. Die Anforderungen werden noch steigen, da die Erndhrungskompetenz
von Generation zu Generation nachlésst (Kap. 4.5). Zwar fehlen hier neueste reprasentative
Untersuchungen, doch die vorhandenen Informationen geben deutliche Hinweise. So sollte
nicht nur erhoben werden, welche Erndhrungsverhaltens-Entwicklungen Kleinkinder zeigen,
z.B. ob und welche Erndhrungsverhaltens-Eigenarten sich entwickeln. Was ,,stindig™ geges-
sen wird, und was ganz gemieden wird (kein Obst, kein Fisch, usw.). Welche ,,neuen* Ange-
bote akzeptiert, welche strikt abgelehnt werden. Sondern auch solche Informationen, in wie-
weit Kleinkinder Lebensmittelqualitit (z.B. Geschmacksunterschiede) wahrnehmen koénnen;
wer kann in welcher Weise mit Lebensmitteln umgehen; wer kann die ersten Grundfdhig-
keiten zur Speisenzubereitung; mit welchen Kiichengerdten kann man umgehen? Was wissen
Kleinkinder, woher das Essen kommt (analog den ,,Sachgeschichten mit der Maus*).

Es gibt eine Reihe von Informationsbroschiiren fiir Eltern und auch fiir Kinder, z.B. vom aid
und anderen Organisationen, doch das Angebot (die Werbung) der Anbieter ist wesentlich
groBer und ,,eindrucksvoller (aid 1997a, 1997b, 1999). So sehen etwa zwei Drittel der Klein-
kinder regelmafig fern, und wenn diese vor dem Fernseher sitzen, so haben sie eine recht
hohe Verweildauer: 3-5 jihrige sehen téglich ca. 140 Minuten fern (Feierabend und Klinger
1998). Die wenigsten Sendungen dienen auch der Bildung (wie z.B. ,,Die Sendung mit der
Maus*), sondern sind ,,Werbung* mit Geschichten unterbrochen (Kap. 1.4.4.1.3).

Gegen diese Realitdt der modernen (Medien-) Welt ist es schwer, ,,Kontrapunkte* zu setzen.
Ein wichtiger Weg ist auch, ,,0ffentlich-rechtlich® Kinder mit Medien anzusprechen (TV,
Internet, CD-ROM, etc.). Erndhrungsbildung muss auch praktisch erlebt werden, und hier gibt
es flir Kleinkinder im 6ffentlichen Raum vor allem die Kindergérten. So sind Aktivitdten wie
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die ,,Erndhrungserziehungsprogramme im Kindergarten® des Ministeriums fiir ldndlichen
Raum Baden-Wiirttemberg (1998), die nun bereits auf mehr als 20 Jahre zuriickblicken kon-
nen, sehr wichtig. Diese guten Erfahrungen sollten intensiver und flachendeckender verbreitet
werden.

Die Erndhrungsempfehlungen fiir Kleinkinder sind durch das Forschungsinstitut fiir Kinder-
erndhrung gut und praxisnah beschrieben (aid 1997a).

1.4.4.1.3 Die Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln bei Schulkindern
Zusammenfassung: Die Nachfrage nach Lebensmitteln durch Schulkinder wird geringer, da

die Kinderzahl fallen wird. Schulkinder fragen vermehrt Convenience-Lebensmittel und
Fertiggerichte und weniger frische Lebensmittel nach.

Die Gruppe von Schulkindern umfasst im wesentlichen die ersten vier Grundschuljahre, also
den Bereich des 6. bis zum Ende des 9. Lebensjahres (Kap. 1.3.4.1.3). Danach differenziert
sich meist der Schulweg. Im Prozess der Akzeleration kommt es zu einer immer fritheren
»Reife, so dass die Pubertét bei manchen bereits mit 10 Jahren beginnt. Die ,,dlteren* Schul-
kinder, d.h. die 10-12jdhrigen ,,Pre-Teens* und die Teenager, werden im folgenden Kapitel
(1.4.4.1.4 ,,JJugend*) beschrieben.

Gegenwartig hat ein Jahrgang der 6-9 Jahrigen in Deutschland eine Besetzung von 800.000
bis zu 1.000.000 (9jdhrige). Im Jahre 2050 werden es je 600.000 sein, und somit spiirbar
weniger. Allein dadurch wird sich zukiinftig die Nachfrage nach Lebensmitteln insgesamt
verringern (Statistisches Bundesamt 2000a).

Besonders bei Deutschen geht die Kinderzahl zuriick, wihrend die der Mitbewohner aus
anderen Kulturkreisen eher steigt (Kap. 1.3.4.6). So wird eine differenzierte Betrachtung, die
bereits bei der Betrachtung der Kindertagesstitten angedeutet wurde (Kap. 1.4.4.1.2), hier
wichtiger. Bedingt durch die Schulpflicht kann es kein Ausweichen geben, Schulkinder ver-
schiedener Herkunft kommen in Grundschulen zusammen. Eine differenzierte und aktuelle
Betrachtung der Erndhrung von Schulkindern nach Art der kulturellen Herkunft ist bis auf
kleine Fallstudien nicht bekannt.

Schulkinder erleben neue Lern- und Erfahrungswelten, sehen neue Vorbilder und Autorititen,
erfahren weitere Gruppen- und Cliquen-Bildung. Das Wertesystem des Elternhauses und das
der neuen Lebenswelten konnen sich ergéinzen, aber auch konkurrieren.

Unter dem Aspekt der Nachfrage ist wichtig, dass 6-9jdhrige Kinder Geld zur eigenen Dis-
position zur Verfiigung haben. Das waren 1997 ca. 1.200 Millionen DM, ein Drittel davon
besteht aus dem regelméBigen Taschengeld (ca. 20 DM/Monat/Kind). Das andere entstammt
Geldgeschenken zum Geburtstag, Weihnachten oder zu anderen Anléssen.

Kinder entdecken Marken bzw. Markenprodukte fiir sich und fiihren diese in die Familien ein.
Das gilt besonders fiir die Produktbereiche Cornflakes, Nuss-Nougat-Cremes, Cola-Getrdanke
und Schokolade. Fiir solche Produkte wird besonders intensiv im Werberahmen von Kinder-
sendungen geworben (Diehl 1998). Schulkinder bestimmen bei diesen und dhnlichen Produk-
ten die Kaufentscheidung der Eltern wesentlich mit. Der direktive Einfluss der Eltern auf die
Produktwahl nimmt kontinuierlich ab, Erziehungsziele gehen auch eher in die Richtung Auto-
nomie des Kindes bzw. gleichberechtigter Partner in der Familie.

Das Markt- und Erndhrungsverhalten von Schulkindern ist relativ gut bekannt, weniger be-
kannt ist der aktuelle Verzehr und die Kompetenzen im Umgang mit Lebensmitteln und dem
Essen. Es gibt keine repridsentative Erhebung dariiber, was Schulkinder tatséchlich essen. Die
vorhandenen Informationen zu diesem Alterszeitraum entstammen einzelnen Studien, vor
allem aus dem Forschungsinstitut fiir Kindererndhrung, wie die DONALD-Studie (Alexy und
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Kersting 1999). Die Informationen der Einkommens- und Verbrauchsstichproben, die an sich
auf Haushaltsebene erhoben werden, wurden mittels statistischer Schétzverfahren im Kapitel
1 des Erndhrungsberichts 2000 auf individuelle Basis umgerechnet, so dass auch tédgliche
Verzehrsdaten von den Altersgruppen 7-9, 10-12, 13-15 Jahre usw. dargestellt werden (DGE
2000a). In der Bayerischen Verzehrsstudie ist die Teilnehmerzahl in diesen Altersgruppen
sehr gering (Fischer 1999). Im Erndhrungssurvey des Bundes-Gesundheitssurveys wurden
keine Kinder befragt (jiingste Teilnehmer sind 18 Jahre) (Mensink et al. 1999).

Aus den Daten des Forschungsinstitut fiir Kindererndhrung ergibt sich z.B., dass Schulkinder
tiglich 60 g Fleisch und Wurst verzehren (und damit um 10 g die Empfehlungen iiberschrei-
ten). Nach den EVS Daten sind es ca. 75 g. Bei Obst sind es knapp 300 g tiglich bzw. ca. 110
g. Der Getrankekonsum der ,,DONALD-Studien-Schulkinder* betrdgt tdglich 0,7 Liter (und
damit weniger als sie sollten, ndmlich 1,1 Liter) und laut EVS sind es 0,4 Liter (Abb. 1.32-
1.34 Kap. 1.4.4.1.2).

Diese Beispiele zeigen, wie problematisch und unsicher ein echtes Bild aus den vorhandenen
Informationen zu erstellen ist. Wichtig ist daher, dass der geplante Kinder- und Jugendsurvey
des Robert-Koch-Institutes einen Erndhrungssurvey-Teil enthalten wird (Bergmann et al.
2000, Mensink 2000).

Die identifizierten Informationsliicken koénnen nicht durch die Studie ,,Essverhalten und
Erndhrungszustand von Kindern und Jugendlichen — Eine Reprisentativerhebung in Deutsch-
land®, die als Kapitel 4 im Erndhrungsbericht 2000 publiziert ist, geschlossen werden. Diese
Ergebnisse ergidnzen und schreiben wichtige Aspekte des Erndhrungsverhaltens von Schul-
kindern fort, die fiir die Nachfrage nach Lebensmitteln wichtig sind (DGE 2000a).

Diese neuen Daten kénnen mit der analogen Studie, die 15 Jahre zuriickliegend fiir den Er-
ndhrungsbericht 1984 erstellt wurde, verglichen werden, aber auch mit Marktstudien wie den
Kids Verbraucher Analysen u.a. (DGE 1984, Verlagsgruppe Liibbe et al. 2000, 1999, 1998,
1997, 1996, Dole Fresh Fruit Europe Ltd. & Co. 1995, iconkids & youth 1998, Diehl 2000b,
Barlovic 1999, Leonhduser und Berg 1999 S. 10-32).

Das Interesse an Erndhrungsfragen ist bei Schulkindern nicht sehr ausgepragt, hochstens 15 %
interessieren sich ,,stark® bzw. ,,sehr stark® fiir Erndhrungsfragen. Zwischen Jungen und Mad-
chen besteht kein nennenswerter Unterschied im Erndhrungsinteresse. Das Interesse hat sich
in den letzten 15 Jahren kaum veréndert.

Die Schulkinder kdnnen, wenn sie gefragt werden ,,warum man eigentlich essen muss®, die
biologische Funktion der Nahrungsaufnahme richtig benennen, denn sie antworten: ,,Nicht
verhungern, gro3 und stark werden, nicht krank werden“. Die Einschidtzung von Lebens-
mitteln nach ihrer gesundheitlichen Bedeutung belegt, dass die Erndhrungserziechung schon
bei jlingeren Kindern erfolgreich eine Klassifikation von ,,gesunden* und ,,ungesunden*
Lebensmitteln vermittelt hat, auch wenn 20 bis 40 % der Kinder Lebensmittel und Getrinke,
die in der allgemeinen Aufkldrung als weniger glinstig dargestellt werden, positiv einstufen.
Diese von Eltern oft restriktiv gehandhabten Produkte erfreuen sich, wie im Erndhrungs-
bericht 1984 bereits gezeigt wurde, einer gro3en Beliebtheit. Thnen wird — durch die Werbung
unterstiitzt — ein generell positives Image zugesprochen (DGE 1984).

Die prozentuale Zustimmung zu vorgegebenen Statements belegt, dass die Botschaften der
Erndhrungserziehung aufgenommen wurden und reflektiert werden kénnen. Ganz eindeutig
wird der Zusammenhang zwischen Bonbons/Zucker und Karies gesehen. Es wurde gepriift,
ob sich diese Einstellungen der Kinder in ihrem Verzehr widerspiegeln. Tendenzen sind
erkennbar. Kinder, die Schokolade als Dickmacher einstufen, essen im Durchschnitt 1 Stiick
pro Tag, die anderen Kinder dagegen 2 Stiicke. Kinder, die glauben, dass Bonbons ,,schlecht
fiir die Zéhne sind“ konsumieren 2, die anderen Kinder dagegen 3 Bonbons am Tag. Nur eine
Minderheit (31 %) stimmt zu, dass ,,eine Fertigpizza fiir genauso gut wie eine selbstgemach-
te®, und dass (13 %) ,,Obst- und Gemiisekonserven mit Frischprodukten vergleichbar sind®.
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Fast alle (92 %) wissen, dass ,,man weniger Fett essen sollte, um gesund zu bleiben* (DGE
2000a).

Es ist festzustellen, dass bereits Schulkinder iiber eine allgemeine Erndhrungseinstellung ver-
fiigen, welche in den Grundziigen der der erwachsenen Bevolkerung sehr dhnlich ist. Obst,
Gemiise und Milch gelten als ,,gesunde* Lebensmittel. Ein zu hoher Fettkonsum ist als un-
giinstiger Faktor fiir Gewicht und Gesundheit bekannt. Kohlenhydrate, insbesondere Zucker,
werden mit Karies, weniger mit Ubergewicht in Verbindung gebracht. Bestimmte, insbeson-
dere auch beworbene Lebensmittel, die Kinder und Jugendliche zumeist bevorzugen, werden
jedoch von mehr als einem Drittel auch hinsichtlich ihrer gesundheitlichen Wirkung, unab-
héngig von ihrer tatsdchlichen erndhrungsphysiologischen Qualitét, eher positiv eingestuft.
Die Ergebnisse untermauern die Hypothese, dass gesundheitsbezogene Argumente bei Kin-
dern zwar aufgenommen werden, aber keine nachhaltigen Effekte auf das Essverhalten haben.
Am Beispiel Obst ist dies deutlich: Kinder sagen, Obst ist gesund (80 %), aber viele (40 %)
essen es so gut wie nicht. Selbst Kinder, die diese Argumentation aktiv von sich aus wieder-
holen, zeigen nur marginale Verhaltenskonsequenzen (z.B. 2 Bonbons statt 3) (Dole Fresh
Fruit Europe Ltd. & Co. 1995).

Die meisten Schulkinder friihstiicken zu Hause (ca. 85 %), und fast alle (98 %) bekommen ein
Pausenfriihstiick mit. Nur wenige (6 %) miissen morgens immer alleine friihstiicken, die
meisten (79 %) miissen morgens nie alleine essen. Viele Schulkinder (65 %) geben an, mor-
gens den geringsten Appetit zu haben. Beim Friihstiick der Schulkinder herrscht das siifie vor,
siiler Belag auf dem Brotchen, gesiiite Cerealien. Vollkorn spielt keine Rolle, Obst auch
nicht (das gibt es als Pausenapfel) (Dole Fresh Fruit Europe Ltd. & Co. 1995).

Das Pausenfriihstiick besteht bei den meisten aus belegtem Brot (87 %) und Obst (80 %) (von
zu Hause mitgebracht) und einem Milchmischgetrink oder Fruchtsaft. StiBigkeiten und Limo-
naden spielen eine eher untergeordnete Rolle. Nur 4 % der Kinder kaufen an einem Kiosk zu-
satzlich ein. Nach ihren Wiinschen befragt, wiirden Schiiler aber gerne deutlich mehr SiiBig-
keiten essen und hédufiger Séfte oder Limonaden trinken (DGE 2000a).

Die wichtigste Mahlzeit ist bei Schulkindern (wie bei deutschen Erwachsenen) die Mittags-
mahlzeit. Ebenso entsprechen die Speisen noch den bekannten deutschen Traditionen: ein
gekochtes warmes Essen mit Fleisch (Wurst, Eier), mit Kartoffeln (Nudeln, Reis) und einer
Gemiise/Salat —Beilage. Etwa ein Drittel geben aber auch Fertiggerichte an (Dole Fresh Fruit
Europe Ltd. & Co. 1995). Zum Abendessen gibt es eine kalte Brotmahlzeit (mit Wurst, Kése
und kaum siilem Brotaufstrich).

Die Eltern achten kaum darauf, dass nicht zu viel gegessen wird, aber darauf, dass Essens-
zeiten strikt beachtet werden (ca. 70 %). Eltern lassen den Kindern eine relativ grof3e Ent-
scheidungsfreiheit, was die Wahl der Speisen angeht. Die Schulkinder geben zu 50 bis 70 %
an, beim Friihstiick, nachmittags und abends selbst zu entscheiden. Nur beim Mittagessen
entscheiden bei ca. 50 % eher die Miitter. Eindeutig wiinschen Kinder das gemeinsame Essen
mit der ganzen Familie (62 %). Eltern achten auf verschiedene Verhaltensweisen bei Tisch.
Mehr als 50 % der Kinder betonen, dass formale Kriterien ihren Eltern am Esstisch sehr oder
ziemlich wichtig sind, wie ,,nicht schmatzen* oder ,,Messer und Gabel richtig benutzen®. Ver-
zehrsmenge oder ,,Reste iibrig lassen* sind offenbar die am wenigsten beachteten Aspekte am
Familientisch. Die Ess-Traditionen sind noch deutlich, aber auch der Trend zu mehr Liberali-
tit an deutschen Familientischen (DGE 2000a).

Nach den Informationen des Kapitel 1 des Erndhrungsberichtes 2000 liegt bei Schulkindern
der Anteil des AuBler-Haus-Verzehrs bei ca. 8 %, dabei haben nur Kartoffeln (Pommes) und
alkoholfreie Getrianke einen leicht hoheren Anteil. Diese Informationen erscheinen recht grob.
Im Grundschulalter gibt es noch kaum Ganztagsschulen und Internate, doch gibt es zu diesem
Bereich keine neuen Studien (zuletzt im Erndhrungsbericht 1992) (DGE 1992, 2000a).
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Die wiedergegeben Informationen zur Nachfrage bei Lebensmitteln durch Schulkinder erge-
ben kein vollstindiges und aktuelles Bild. Uber die Kenntnisse der Kinder wissen wir mehr,
als iiber ihr Handeln und ihre Kompetenz. Inwieweit konnen Schulkinder Lebensmittel nach
threr Qualitdt beurteilen, nach den ,,inneren” Werten und nicht nach dem ,,aueren* Erschei-
nen. Wie konnen Kinder mit Lebensmitteln umgehen. Kénnen sie und/oder lernen sie kochen,
eine Mahlzeit zu arrangieren. Formell wissen Kinder was richtig ist, was nicht zu entsprech-
endem Handeln fiihrt. Hier muss der wichtige Einfluss der Informationen durch Anbieter an-
gesprochen werden, der mehr ist, als nur die Werbung (im Fernsehen).

Die Werbung stellt jedoch eine wichtige Basis fiir Kommunikation dar. Allein der Umfang
des Fernsehkonsums, die Zeit vor dem Fernseher, ist wahrscheinlicher langer als die tigliche
Essenszeit (diese Zeit-Bugdet-Daten sind bei Kindern nicht bekannt). Ein Viertel der Schul-
kinder hat ein eigenes Fernsehgerdt. Schulkinder sehen etwa zwei Stunden taglich, und beson-
ders gerne private TV-Sender (Super RTL) und Kinderkanile. In der Zeit, in der sie gerne
sehen, betrug der Anteil der Sendezeit, der aus Werbung bestand, ca. 12 % (DGE 2000a
Kap.4; jetzt sicher noch mehr — s. Kap. 1.3.5.2). Von dieser Werbezeit hatten Lebensmittel
einen Anteil von 30 %. Am meisten beworben wurden Cerealien, Schokoladen-Produkte, Eis,
Fast Food, usw. Es kann nicht belegt werden, dass die Produkte, fiir die im Fernsehen
geworben wird, gerade von den Kindern bzw. Jugendlichen verzehrt werden, die viel TV-
Werbung sehen und/oder Werbespots anhand von Fotos gut identifizieren konnen. Die
beworbenen Produkte werden allerdings von allen Kindern verzehrt, so dass ein
Zusammenspiel von ihrer Existenz im Handel wie bei Schulfreunden und der Werbung — kurz
dem richtigen Marketing- und Kommunikations-Mix Wirkung zeigt, und nicht ein einzelner
Faktor, wie die Wirkung des Sehens der einzelnen Werbeclips im Fernsehen. Beim Marketing
stethen  Geschmackserlebnisse und Lifestyle an vorderer Stelle, und selten
Gesundheitsargumentationen.

Das Marketing beriicksichtigt die Wiinsche ihrer Kinderkunden. Kinderlebensmittel sollten
folgende Eigenschaften haben (iconkids & youth 1998, Urbick 1999):

- guter Geschmack (siif3, aber noch mehr dazu Geschmacksinn);

- angenehm im Mund anfiihlen (es sollte knistern aber bald weich werden, spielen im Mund; Tastsinn,
Horsinn);

- gut anzuschauen (abwechslungsreich in Form und Verpackung, witzig aussehen; Sehsinn);

- Zusatznutzen haben (Bildchen, Sammelfigur, Sammler-Trieb);

- Hohen ,,Wert™ haben (toll aussehen, Prestige, ,,Angabe*, soziale Position, man sollte es vom Fernsehen her
kennen);

- in die Erlebniswelt passen (Phantasie stimulieren, in ,,Geschichte® passen, z.B. in die von Képt'n Iglo)

- passender Preis (fiir Kind — Taschengeld und Eltern);

- Argument flir Eltern haben (,,gesundes Naschen®, Fruchtzwerg).

Haben Kinderlebensmittel viele dieser ,,Funktionen®, dann haben sie bessere Erfolgschancen.
Die Erfolge stellen sich auch ein: zwar ist die erndhrungsphysiologische Qualitit der Erndhr-
ung der Schulkinder nicht als riskant zu beurteilen (Kap. 3.3.1.3), doch steigen die Nach-
fragen nach den Fernseh-Kinderlebensmitteln mehr, also nach Convenienceprodukten und
Fertiggerichten, und die Lebensmittel des Frischebereiches, wie Obst, stagnieren.

Die entsprechenden Erndhrungsbildungs- und Informationsangebote fiir Schiiler, deren Eltern
und Lehrern, durch 6ffentliche Trager (wie aid, BzgA) haben sich in letzter Zeit deutlich ver-
bessert. Es gibt auch fiir Schulkinder eine Reihe von Kochbiichern, Lernspielen und CD-
ROMs. Doch insgesamt zeigt die Erndhrungsbildung bei Schulkindern Defizite. Die tradi-
tionellen ,,Erndhrungslehrer, die privaten Haushalte (die Eltern der Schulkinder), haben
selbst entsprechende Bildungsdefizite. Die staatlichen Trager, die solche Defizite ausgleichen
sollten, reduzieren entsprechende Aktivititen; das gilt besonders fiir (Grund-) Schulen
(weniger flir Kindergérten). Der bisherige Erfolg ist, dass die kognitive Botschaft ,,Erndhrung
und Gesundheit™ in den Kopfen der Schulkinder positioniert ist. Dies reicht nicht aus, um fiir
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eine Beeinflussung des Essverhaltens zu sorgen. Die BildungsmaBnahmen, die zur Ver-
haltenspravention fithren sollen, miissen den Geschmacks- und Erlebniswert des Essens
wesentlich besser beriicksichtigen. Zusétzlich bedarf es verhéltnispraventiver MalBBnahmen,
die im sozialen Bezug die Speisen und Lebensmittel anbieten, die so auf die Umstédnde des
Essens wirken, dass Kinder selbst eine richtige (,,gesunde*) Erndhrungswahl treffen. Nicht
nur Aktionen fiir bestimmte Produkte wie Schulmilch oder Pausen-Apfel. Besonders wichtig
ist, nachhaltig fir Erndhrungsbildung zu sorgen, denn selbst wenn es weniger Kinder in Zu-
kunft gibt, haben sie alle ein Recht darauf, richtig und gut essen lernen zu kdnnen (Methfessel
1999).

Die Erndhrungsempfehlungen fiir Schulkinder sind analog wie die von Kleinkindern durch
das Forschungsinstitut fiir Kindererndhrung gut und praxisnah beschrieben (FKE 2000).
Dartiber hinaus gibt es auch international viele gute Empfehlungen und Hinweise fiir die
Erndhrung und das Essen der ,,Kids®, die auf hiesige Verhiltnisse iibertragbar sind (USDA
2000, Dole 2000).

1.4.4.1.4 Die Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln bei Jugendlichen

Zusammenfassung: Die Nachfrage nach Lebensmitteln bei Jugendlichen wird insgesamt
zuriickgehen, da es weniger Personen in dieser Gruppe geben wird. Die Nachfrage nach
verarbeiteten und konvenienten Lebensmitteln wird relativ steigen, und die nach frischen
Lebensmitteln zuriickgehen.

Als Jugendliche wird eine recht heterogene und dynamische Bevoilkerungsgruppe bezeichnet
(Kap. 1.3.4.1.4), die mit der einsetzenden Pubertit, also ab dem 10. Lebensjahr, beginnt und
mit der Volljahrigkeit (rechtliche Gleichstellung als Erwachsener), also mit Erreichen des 18.
Lebensjahrs, endet. Es gibt deutliche Untergruppen, wie die 10-12jdhrigen Pre-Teens und die
Teenager. Kennzeichnend ist die prignante Ausdifferenzierung der Geschlechter, die nicht
nur biologisch sondern auch gesellschaftlich zu bemerken ist, und sich im Erndhrungsver-
halten bemerkbar macht. Es gibt sozio-6konomische und kulturelle Differenzierungen, wie
z.B. arbeitslose (deutsche) Hauptschulabsolventen und (tiirkische) Gymnasiasten.
Gegenwirtig hat ein Jahrgang der 10-18jdhrigen in Deutschland eine Besetzung von 900.000
bis zu 1.000.000, im Jahr 2050 werden es je 600.000 sein und somit spiirbar weniger (Statisti-
sches Bundesamt 2000a). Allein dadurch wird sich zukiinftig die Nachfrage nach Lebens-
mitteln insgesamt verringern. Es kann vermutet werden, dass der Anteil der Jugendlichen aus
anderen Kulturkreisen eher steigt (Kap. 1.3.4.6), nicht nur weil relativ mehr hier geboren wer-
den, sondern auch durch Zuwanderungen. 1998 waren 8 % der 1,3 Millionen Auszubildenden
Auslédnder (Institut der deutschen Wirtschaft 2000a).

Hinsichtlich der Erndhrung dieser Jugendlichen gibt es bis auf kleine Fallstudien keine Infor-
mationen.

Das, was sich bei Schulkindern abzeichnet (Kap. 1.4.4.1.3), verstirkt sich bei Jugendlichen.
Sie werden zu eigenstidndigen Verbrauchern. Die traditionellen Autoritdten — Eltern, Schule,
usw. — haben immer geringere Bedeutung, obwohl auch die Konfrontation mit diesen einen
Einfluss darstellt. Jugendliche haben zunehmend mehr Taschengeld und eigene Erwerbs-
quellen. Sie bestimmen nicht nur zunehmend den Einkauf im Haushalt in dem sie leben mit,
sondern werden auch zu eigenstindigen Konsumenten. Die jdhrliche Kaufkraft der Jugend-
lichen betrdgt etwa 8-10 Milliarden €.

Das Markenbewusstseins wird ausgeprigt, was in Verbindung steht mit den Bezugsgruppen
(Peer Groups), zu denen Jugendliche sich zugehorig fiihlen bzw. von denen sie sich unter-
scheiden wollen. Dabei spielen viele Produktbereiche eine Rolle, wie Bekleidung, Sport und
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Spiel, Unterhaltungselektronik, Kosmetik sowie Lebensmittel und Getranke. Wichtige Multi-
plikatorenfunktionen fiir entsprechende "in"/"out" Entscheidungen haben die Medien (Jugend-
Zeitschriften, Jugendprogramme in Radio und TV, Internet), die haufig miteinander verkniipft
sind und entsprechende ,,Clubs* initiieren. Eine Aufzdhlung der Zeitschriften-Namen zeigt
den Umfang an: Barbie, Bravo, Bravo Girl, Bravo Sport, Disney und Du, Lissy, Gute Zeiten -
schlechte Zeiten, Méadchen, Popcorn, Simpson, Wendy.

Die TOP 10 der favorisierten ,,Food Marken* sind (1) Magnum, (2) Duplo, (3) Haribo Frucht-
gummi, (4) Milka, (5) Funny Frisch chipsfrisch, (6) DeBeukelaer Prinzen-Rolle, (7) Fanta, (8)
Punica, (9) Coca-Cola, (10) Nesquick-Pulver (14-17-jdhrige) (Verlagsgruppe Liibbe et al.
2000).

Das Markt- und Erndhrungsverhalten von Jugendlichen ist noch besser bekannt als das von
Schulkindern. Doch gibt es auch hier keine représentative Erhebung dartiber, was Jugendliche
tatsdchlich essen. Die vorhandenen Informationen zu diesem Alterszeitraum entstammen
einzelnen Studien, vor allem aus dem Forschungsinstitut fiir Kindererndhrung, wie die DO-
NALD-Studie (Alexy und Kersting 1999). Die Informationen der Einkommens- und Ver-
brauchsstichproben, die an sich auf Haushaltsebene erhoben werden, wurden mittels statisti-
scher Schitzverfahren im Kapitel 1 des Erndhrungsberichts 2000 auf individuelle Basis um-
gerechnet, so dass auch tégliche Verzehrsdaten von den Altersgruppen 10-12, 13-14 und 15-
18 Jahre dargestellt werden (DGE 2000a). In der Bayerischen Verzehrsstudie ist die
Teilnehmerzahl in diesen Altersgruppen sehr gering (Fischer 1999). Im Erndhrungssurvey des
Bundes-Gesundheitssurveys wurden keine Kinder befragt (jiingste Teilnehmer sind 18 Jahre)
(Mensink et al. 1999).

Aus den Daten des Forschungsinstitut fiir Kindererndhrung ergibt sich z.B., dass minnliche
Jugendliche mit zunehmendem Alter deutlich mehr Fleisch und Wurst verzehren, namlich 80-
120 g (und damit die Empfehlungen tiberschreiten), wihrend weibliche Jugendliche etwa
konstant 70-80 g téglich essen (Sichert-Hellert et al. 2000a). Die EVS Daten entsprechen bei
den minnlichen Jugendlichen den Dortmunder Zahlen, bei den weiblichen Jugendlichen sind
sie hoher. Entgegen den Empfehlungen bevorzugen Kinder und Jugendliche zudem meist
fettreiche Fleisch- und Wurstwaren, so dass ein wesentlicher Anteil der heute allgemein zu
hohen Fettzufuhr aus dieser Lebensmittelgruppe stammt. Der Obstverzehr zeigt keine groB3en
Alters- und Geschlechtsunterschiede, 15-18jdhrige Jugendliche verzehren davon ca. 335 g
taglich (Alexy et al. 2000). Die Angaben aus der EVS liegen deutlich niedriger, nimlich bei
ca. 150 g. Doch gemessen am Gesamtverzehr, der bei ménnlichen Jugendlichen zwischen 15-
18 Jahren am hochsten von allen Altersgruppen ist, sank der Anteil von Obst bis auf 15 % bei
weiblichen und 12 % bei minnlichen Jugendlichen. Der hohere Anteil von Obst in der Er-
ndhrung von Médchen gegeniiber Jungen ist auch aus anderen Untersuchungen bekannt und
spiegelt deren groferes Interesse an einer gesunden (und kalorienarmen) Erndhrung wider.
Der Getridnkeverzehr insgesamt (Leitungs- und Mineralwasser, Tee, Kaffee, Fruchtsifte,
Fruchtsaftgetranke und —nektare, Limonaden, ohne Milch) steigt mit zunehmendem Alter und
betrdgt 1,4 1 bzw. 1,1 1 bei mannlichen bzw. weiblichen Jugendlichen. Jungen trinken absolut
gesehen mehr als Médchen, aber der Anteil der Getrainke am Gesamtverzehr ist etwa gleich
hoch (Sichert-Hellert et al. 2000b). Die Daten der EVS zeigen auch hier geringere Werte, z.B.
knapp 1 Liter bei ménnlichen und 0,7 Liter tdglich bei weiblichen Jugendlichen. Dabei sind
bei 10-12 jdhrigen Miadchen bereits knapp 0,1 Liter alkoholische Getridnke registriert (die
Knaben trinken davon in diesen jungen Jahren noch weniger). Bei der Gruppe der 15-18jdhri-
gen sind es bei jungen Ménnern 0,15 Liter, wahrend die Frauen statistisch bei 0,1 Liter ver-
harren (Abb. 1.32-1.34 Kap. 1.4.4.1.2).

Diese Beispiele zeigen, wie liickenhaft die vorhandenen Informationen sind. Einerseits kann
die Gruppe der Jugendlichen anscheinend leicht befragt werden, sie kdnnen sich besser arti-
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kulieren als kleine Kinder, andererseits gibt es in dieser ,,Sturm- und Drang*“-Phase der Teens
mehr Probleme, giiltige Daten zu erfassen. Aus diesem Grund muss die Gruppe mit spezifi-
schen Methoden erfasst werden, worauf sich spezielle Marktforschungs- und Meinungsum-
frage-Institutionen spezialisiert haben (Institut fiir Jugend- und Familien-Forschung, Miin-
chen, iconkids & youth 2000, Transfer Research 2000).

Wichtig ist, dass der geplante Kinder- und Jugendsurvey des Robert-Koch-Institutes einen
Erndhrungssurvey-Teil enthalten wird (Bergmann et al. 2000, Mensink et al. 2000). Es ist
bemerkenswert, dass es einige europdische Verbundprojekte gibt, die die Erndhrung von
Jugendlichen zum Thema haben. So ist eine ausfithrliche Zusammenstellung zur Nahrungs-
aufnahme und zum Erndhrungszustand von Jugendlichen (Adolescenten) in vielen européi-
schen Léndern kiirzlich im European Journal of Clinical Nutrition publiziert worden (Giovan-
nini et al. 2000, Olmedilla und Granado 2000, Cavadini et al. 2000, Samuelson 2000, Amorim
Cruz 2000, Parizkova 2000, Rolland-Cachera et al. 2000, Engels und Knibbe 2000). Leider
hat sich keine deutsche Forschergruppe daran beteiligt.

In der internationalen Studie "Health Behaviour in School-Aged Children - A WHO Cross-
National Survey" unter Federfiilhrung der WHO wurden Kinder und Jugendliche aus Dine-
mark, Deutschland und GroBbritannien (Schottland) zu ihrem Gesundheits- und zu ihrem
Erndhrungsverhalten befragt (Friihjahr 1994, 3325 11-15jdhrige Schiiler in NRW) (Klocke
1995).

In der Studie ,,Kinder und Erndhrung: eine europdische Umfrage“, die vom European Food
Information Council (EUFIC) in vier europdischen Landern (Deutschland, Frankreich, Grof3-
britannien, Italien) 1994 durchgefiihrt wurde, wurden in Deutschland 403 Kinder (8-15 Jahre)
in Baden-Wiirttemberg, Hessen, Rheinland-Pfalz, Sachsen und Thiiringen nach ihrer Ernéhr-
ung am gestrigen Tag befragt (EUFIC 2000).

Die identifizierten Informationsliicken koénnen nicht durch die Studie ,,Essverhalten und
Erndhrungszustand von Kindern und Jugendlichen — Eine Reprisentativerhebung in Deutsch-
land®, die als Kapitel 4 im Erndhrungsbericht 2000 publiziert ist, geschlossen werden. Diese
Ergebnisse ergdnzen und schreiben wichtige Aspekte des Erndhrungsverhaltens von Jugend-
lichen fort, die fiir die Nachfrage nach Lebensmitteln wichtig sind (DGE 2000a).

Diese neuen Daten konnen mit der analogen Studie, die 15 Jahre zuriickliegend fiir den Er-
ndhrungsbericht 1984 erstellt wurde, verglichen werden, aber auch mit Marktstudien wie den
Kids Verbraucher Analysen (diese gibt es seit 1993 jdhrlich) (DGE 1984, Verlagsgruppe
Liibbe et al. 2000, 1999, 1998, 1997, 1996, Dole Fresh Fruit Europe Ltd. & Co. 1995, icon-
kids & youth 1998, Diehl 2000b, Barlovic 1999, Leonhduser und Berg 1999 S. 10-32).

Das Interesse an Erndhrungsfragen ist bei Jugendlichen nicht sehr ausgeprégt, dies gilt beson-
ders fiir Jungen. Bei jungen Frauen ist ein deutlich stirkeres Interesse an ,,gesunder Erndhr-
ung™ festzustellen. So geben sie zu 21 % an, starkes und sehr starkes Interesse zu haben, bei
den jungen Ménnern liegt diese Zahl bei 14 %. Das Interesse hat sich in dieser Altersklasse in
den letzten 15 Jahren kaum verédndert.

Es zeigt sich, dass Jugendliche die allgemeinen Erndhrungsregeln kennen. Fiir sie sind Obst,
Gemiise und Milch ,,gesunde* Lebensmittel. Ein zu hoher Fettkonsum wird als ungiinstig fiir
Korpergewicht und Gesundheit beurteilt. Im Essverhalten spiegelt sich dies allerdings nicht
wider.

Die Jugendlichen friihstiicken zu 73 % zu hause, 58 % sind dabei nicht allein und 15 % friih-
stiicken allein zu Hause. Am Wochenende gibt es praktisch iiberall (98 %) ein gemeinsames
Friihstiick. 72 % der Jugendlichen haben morgens den geringsten Appetit.

Das Friihstiick der Jugendlichen setzt sich zusammen aus Brotchen/Brot mit meist siilem Be-
lag und Cerealien. Das Mittagessen ist flir Jugendliche die wichtigste Tagesmahlzeit. Sie wird
wie das Abendessen regelmifig eingenommen. Diese Mahlzeiten haben auch bei Jugend-
lichen traditionelle Ziige. Mittags herrscht die warme Speise vor, abends das belegte Brot (das
dann kaum noch siif} ist). Die warme Speise besteht aus Fleisch (Wurst, Ei) mit Kartoffeln
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(Nudeln) und Gemiise. Der Anteil an Fertiggerichten wird immer gréfer (ca. ein Drittel der
warmen Mabhlzeiten). Frisches Obst wird von Kindern zu selten verzehrt.

In einer Liste der beliebtesten Speisen liegen Pizza, Nudel-/Teiggerichte (Spaghetti, Lasagne,
Ravioli) Siiligkeiten und siile Speisen (Cornflakes, Eis) Fast Food (Pommes frites, Frika-
dellen), Artikel des Zwischendurchverzehrs (Popcorn, Kekse) vorne. Obst (Apfel und Trau-
ben) haben ebenso hohe Priaferenzen, weniger das gekochte Gemiise (Diehl 2000b). Andere
Studien zeigen dagegen, dass Obst wenig verzehrt wird (Dole Fresh Fruit Europe Ltd. & Co.
1995).

Der AuBer-Haus-Verzehr der Jugendlichen hat nach den Angaben des Erndhrungsberichtes
2000 (Kap. 1) einen Anteil von 10-11 %. Die Informationen zu den einzelnen Lebensmittel-
gruppen scheinen iliberraschend, z.B. 5 % Anteil an Fleisch bei ménnlichen 13-15jdhrigen,
und bei weiblichen 12 % (DGE 2000a).

Die wiedergegebenen Informationen zur Nachfrage bei Lebensmitteln durch Jugendliche er-
geben kein vollstindiges und aktuelles Bild. Uber den Markt der Jugendlichen wissen wir
mehr, als tiber ihr Handeln und ihre Kompetenz. Es ist unbekannt, inwieweit Jugendliche
Lebensmittel nach ihrer Qualitit beurteilen, nach den ,,inneren* Werten und nicht nach dem
»auBeren® Erscheinen. In welchem Umfang konnen Jugendliche mit Lebensmitteln umgehen,
was wissen sie iiber die Lagerfihigkeit, konnen sie Speisen zubereiten? Die wenigen Hin-
weise belegen, die Erndhrungskompetenz der jugendlichen Verbraucher ldsst deutlich nach
(Kap. 1.3.5.3, IGLO-Forum-Studie 1995, Leonhéuser und Berg 1999).

Die zunehmende Bedeutung von mit Korperbild und -gewicht verbundenen Ess-Stérungen bei
weiblichen und auch ménnlichen Jugendlichen wird in einem folgenden Kapitel (3.3.1.4) be-
handelt. Aktuelle Informationen zu den Nachfragen nach entsprechenden ,,didtetischen®
Lebensmitteln fehlen ebenso, wie eine Analyse der Medieninformationen zu diesem Themen-
bereich.

Jugendliche nutzen die Medien und Medien nutzen Jugendliche um neues am Markt abzu-
setzen. 5 Millionen Jugendliche haben einen PC, und ein Drittel benutzt das Internet. Auch
das Handy dringt vor (zu Beginn des Jahres 1999 hatten 2 % der Jugendlichen ein Handy, im
Jahr 2000 waren es bereits 7 %, Tab. 1.19) (Verlagsgruppe Liibbe et al. 1999, 2000).

Tab. 1.19: Medienbesitz der Jugendlichen (eigenes Ger:it)

2000 (in %) 1996 (in %)
Fernsehapparat 38 36
Videorecorder 17 11
HI-Fi-Anlage 32 30
Handy 6,5 -
PC 21 18
Internet-Anschluss 7 -

Quelle: Verlagsgruppe Liibbe et al. 1996, 2000

Diese Medien werden auch genutzt. Aus der Zeit-Budget-Erhebung des Jahres 1992 ergeben
sich folgende Zeitverwendungen. Uber die Verdnderungen wird die Zeit-Budget-Erhebung
des Jahres 2001/2002 Auskunft geben (Tab. 1.20 und 1.21).
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Tab. 1.20: Tégliche Zeitverwendung (in Minuten) von 12-20 Jihrigen unterteilt nach
Geschlecht

Tégliche Zeit (in Minuten)
méannlich weiblich
Hauswirtschaft — Essen 9 21
Essdauer 67 66

Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt 1995

Tab. 1.21: Tégliche Zeitverwendung (in Minuten) von 12-20 Jihrigen (Gesamt)

Tagliche Zeit (in Minuten).
PC Nutzung 3
Fernsehen/Video 102
Radio 4
Musik (CD, etc.) 8
Biicherlesen 7
Tageszeitung lesen 4

Quelle: Eigene Berechnungen nach Statistisches Bundesamt 1995

Die Werbung ist eine wichtige Basis fiir Kommunikation in unserer Gesellschaft. Allein der
Umfang des Fernsehkonsums, die vor dem Fernseher verbrachte Zeit, ist linger als die zum
Essen, wobei manchmal Essen und Mediennutzung parallel geschehen.

Das Lebensmittel-Marketing kennt viele Wiinsche der Jugendlichen, dies gilt bei dieser Grup-
pe noch mehr als bei der bereits im Kapitel 1.4.4.1.3 geschilderten (Schulkinder). Jugendliche
erleben Lebensmittel zwischen "Fun und Function" (Druck 2000a). In ,,Brand-Camps* (quali-
tativer Marktforschung) werden die gefiihlten Anforderungen der modernen Jugendlichen in
Produktideen umgesetzt. So heif3t es:

- Entrhythmisierung zu kompensieren, individuelle Rituale (Gewohnheiten) zu entwickeln (d.h. z.B. immer
griffbereites Essen und Trinken)

- Viele widerspriichliche Anforderungen, das Uberangebot an Information/Orientierung zu kompensieren,
keine Dogmen —food zapping zwischen junk food und health food, Essen aus SpaB, Stirke, Wellness und
Gesundheit, Work hard — Play hard.

Neue Markenprodukte stehen fiir Wellness: Kombucha, Only von Gerolsteiner; fiir Gesund-
heit: Actimel und Kellog’s Miislis; fiir Spa3: Red Bull und Barcadi Breezer.

Bei Jugendlichen macht sich die gesellschaftliche Entwicklung (Kap. 1.3.0 und 1.4.5) deut-
lich: Essen und Erndhrung ist nicht mehr eine Frage der Erfiillung eines Primérbediirfnisses,
denn Hungerstillung gehort nicht zur Organisation des Mangels, sondern eher zur Qual der
richtigen Wahl in der Uberflussgesellschaft. Lebensmittel haben keinen besonderen Wert
mehr und sie sind Massenwaren geworden ({iberall ist die gleiche Marke erhiltlich). Die Be-
ziehung zum Lebensmittel ist nicht mehr origindr (am Ausgangsprodukt bzw. an den Erzeu-
gern und Bearbeitern gebunden), sondern an einem eher virtuell erzeugten Bild (,,Marken-
Image®). So gibt es immer mehr kleine, verschiedene Einfliisse, die Nachfrage beeinflussen,
und Erkldrungen und Prognosen werden schwieriger.

Die Orientierung der Jugendlichen, die Wahrnehmung und Nutzung der Informationsangebote
wird kaum noch durch die Eltern bestimmt. Sie haben wenig Einfluss darauf, was ihre Kinder
essen und was sie sich fiir Lebensmittel kaufen. Sie miissen sich ihre ,,Autoritit mit vielen
anderen teilen. Dies gilt auch fiir die Reihe von interessanten Erndhrungsbildungs- und Infor-
mationsangeboten fiir Jugendliche, aus dem nicht-kommerziellen Bereich. Es gibt
Broschiiren, Kochbiicher, Lernspiele und CD-ROMs. Dazu gibt es auch einige Aktionen der
Verbraucherzentralen fiir diese Zielgruppe, sowie einige Erndhrungsaktionen bzw. priventiv
medizinische Aktionen (z.B. ,,Gut drauf der BzgA (2000a), Wissenschaftliches Institut der
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Arzte Deutschlands e.V. (WIAD): Gesundheitsforderung fiir Auszubildende in Betrieben).
Doch insgesamt gibt es gro3e Defizite im Bereich der Ernédhrungsbildung von Jugendlichen.

Die Erndhrungsempfehlungen fiir Jugendliche sind durch das Forschungsinstitut fiir Kinder-
erndhrung gut und praxisnah beschrieben (FKE 2000). Dariiber hinaus gibt es auch interna-
tional viele gute Empfehlungen und Hinweise fiir die Erndhrung und das Essen der ,,Kids®,
die auf hiesige Verhéltnisse libertragbar sind (USDA 2000, Dole 2000).

1.4.4.1.5 Die Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln bei Erwachsenen
Zusammenfassung: Die Nachfrage nach Lebensmitteln wird in den néchsten Jahren zuriick-

gehen, da es weniger Verbraucher gibt. Der Trend geht in Richtung der verarbeiteten Lebens-
mittel.

Die Erwachsenen stellen die grole Masse der Verbraucher dar und sie — hier die Erwerbs-
titigen — gelten als die (wirtschaftlichen) Triager einer Gesellschaft. Das entspricht dem tradi-
tionellen Verstdndnis unserer Gesellschaft, und mit diesen Vorstellungen wird auch die Be-
volkerungsstatistik unterlegt. Das Erwerbsalter liegt zwischen 20 und 60 Jahren. Jugendliche
stellen das Potenzial der Zukunft dar, miissen aber ebenso wie die Alten von der Leistungs-
kraft der Erwerbstitigen leben. Die demographische Entwicklung zeigt, dass es immer weni-

ger Nachwachsende gibt, aber durch die héhere Lebenserwartung immer mehr Altere (Tab.
1.22).

Tab. 1.22: Entwicklung der Altersstruktur bis zum Jahre 2050 in Deutschland

Altersgruppen 1999 (in Millionen) 2050 (in Millionen)
<20 Jahre 17,6 (21,4 %) 9,1 (15,5 %)
20-65 51,4 (62,6 %) 31,4 (53,0 %)
65+ 13,1 (15,9 %) 18,5 (31,4 %)
Summe 82 60

Quelle: Statistisches Bundesamt 2000a

Es soll nicht diskutiert, aber doch darauf hingewiesen werden, dass auch nicht bezahlte Er-
werbstitigkeit, wie die hauswirtschaftliche und ehrenamtliche Arbeit, einen eben solchen,
wenn nicht hoheren Beitrag zur Sicherstellung der Lebensbediirfnisse einer Gesellschaft
leistet. Dies wird bei der Erndhrungsversorgung besonders deutlich (Kosten der auBBer-Haus-
Verpflegung im Vergleich zu Kosten des Essens zu Hause).

Die in diesem Kapitel zu betrachtende Verbrauchergruppe der Erwachsenen umfasst den
Altersabschnitt von 18-65 Jahren. Es sind ca. 52 Millionen Menschen. Sie stellen den Haupt-
teil der Bevolkerung dar, und ihre Marktaktivititen prigen die Nachfrage nach Lebensmitteln
in Deutschland. Diese Nachfrage wurde im Rahmen der Beschreibung der Nachfrage nach
den einzelnen Lebensmitteln dargestellt (Kap. 1.4.1, 1.4.1.1-1.4.1.22). In den iiblichen statisti-
schen Darstellungen, so auch im Kapitel 1 des Erndhrungsbericht 2000, sind die Erwachsenen
nochmals in drei Altersgruppen unterteilt (DGE 2000a). Die Differenzierung nach dem Alter
zeigt keine wesentlichen und konsistenten Differenzierungen in der Nachfrage. Die fiir die
Nachfrage wichtigen Differenzierungen sind die nach physiologischen Kriterien, nach
Haushaltstyp, nach 6konomischer Lage, nach Lebenslagen, -konzepten, -stiltypus und die
nach regionalen Aspekten. Diese werden in den folgenden Kapiteln beschrieben (Kap. 1.4.4.2
-1.4.4.9). Daher wird an dieser Stelle die Nachfrage nach Lebensmitteln nicht beschrieben.
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Die Hauptinformationsquellen fiir die Nachfrage sind bekannt (Kap. 1.3.1). Diese Informatio-
nen sind zusammengefasst im Kapitel 1 des Erndhrungsberichts 2000, in den Publikationen
der Daten des Erndhrungssurveys des Bundes-Gesundheitssurveys 1998, sowie vor allem
durch die Panels der GfK, Niirnberg und AC Nielsen, Frankfurt/Main, und in der Verbraucher
Analyse 2000 (und ihren Vorgidngern) (DGE 2000a, Mensink et al. 1998, Verbraucher
Analyse 2000).

Die ,,Rander* der Gruppe der Erwachsenen sind nicht klar abzugrenzen, und auch in verschie-
denen Studien unterschiedlich definiert. So schlieen viele fiir die Gesamtbevdlkerung repri-
sentativen Studien jiingere Biirger mit ein, hiufig z.B. ab 14 Jahren. Noch unklarer ist, ab
wann die Senioren beginnen. In diesen Randbereichen gibt es auch eine Reihe von methodi-
schen Sonderproblemen. So ist z.B. bei dlteren Personen die Beteiligung geringer, da sie
weniger gut Fragenbogen ausfiillen und Protokolle schreiben konnen. Analog sollte sich die
Art der Befragung bei Kindern und Jugendlichen nach deren Kommunikationswillen und
-fahigkeiten richten.

Innerhalb der Erwachsenen gibt es verschiedene Generationen, deren Lebenserfahrung von
der gesellschaftlichen Situation geprigt werden, in der sie jeweils gelebt haben. Diese per-
sonliche Biographie beeinflusst das Verhalten von Menschen, und selbstverstindlich auch die
Nachfrage nach Lebensmitteln. Da es bislang keine longitudinalen Erhebungen gibt, die sol-
che Kohorten von verschiedenen Generationen verfolgen, kann nicht beantwortet werden,
welche Erndhrungseinstellungen nachhaltig bestehen bleiben, und so Nachfrage auch in Zu-
kunft bestimmen (Mackensen 1996). In der (amerikanischen) Marktforschung wird intensiver
dariiber spekuliert, wie die jungen Trendsetter (Generation Y — the true youth culture, die
nach 1980 aufgewachsen ist) die Nachfrage beeinflussen werden (Hollingsworth 2000).

Aus den jeweiligen Querschnittsstudien kann immer nur der Status quo einer jeweiligen
Generation dargestellt werden. Die zuriickliegenden Studien und Informationen zur Nach-
frage nach Lebensmitteln sind nicht systematisch dokumentiert, so dass gegenwirtig auch
keine gute retrospektive Analyse der Verdnderung der Nachfrage nach Lebensmitteln in
Deutschland erstellt werden konnte. Diese wire filir eine Prognose der Entwicklung jedoch
notwendig.

Das Potenzial der vorhandenen Daten sollte genutzt werden (Bodenstedt et al. 1997).

1.4.4.1.6 Die Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln bei Senioren

Zusammenfassung: Die Nachfrage nach Lebensmitteln bei Senioren wird steigen.

Die Bevolkerungsentwicklung zeigt deutlich an, dass Senioren in Deutschland, wie in allen
anderen industrialisierten Staaten (besonders Europas) die einzige Verbrauchergruppe sind,
die zunimmt (Tab. 1.22. Kap. 1.4.4.1.5). Senioren sind jedoch eine sehr heterogene Bevol-
kerungsgruppe (Kap. 1.3.4.1.6). Sie konnen in verschiedene Altersgruppen untergliedert
werden; es gibt immer mehr iiber 80jdhrige und weitere Gruppen von Hochbetagten. Dabei ist
dann eine "Feminisierung" festzustellen. Frauen haben eine hohere Lebenserwartung als Ménner,
da sie bedingt durch ihre biologischen Anlagen "6koresistenter" sind. Ebenso nimmt die "Singu-
larisierung" zu, immer mehr Alte, immer mehr Frauen leben allein. Mit dem Alterwerden erge-
ben sich Verdnderungen im "sozialen Netzwerk". Es gibt die unterschiedlichsten Arten des Aus-
scheidens aus dem Berufsleben, mit Eingehen von neuen Verpflichtungen, wie z.B. Ehren-
amtern, aber auch der weiteren Entpflichtung, z.B. zunehmende "Vereinzelung", bzw. Aufgabe
des "freien Lebens" und der Notwendigkeit der als Abhingigkeit empfundenen Betreuung und
Pflege. Es gibt liber eine Millionen Menschen mit regelméfigem Pflegebedarf. Die Zahl der
Altenheimplétze liegt bei ca. 650.000.
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Eine weitere Differenzierung ist die nach dem Einkommen. Hier zeigt sich, daf die Klassenge-
sellschaft noch nicht tiberwunden ist. Neben der Armut bei den Alten gibt es auch sehr wohl-
habende Altere. Weitere Kategorien zur soziologisch-kulturellen Differenzierung der Gruppe der
Alteren sollen nur aufgezihlt werden, um die Spannbreite anzudeuten:

- regionale Herkunft und Mobilitét,

- Bildung,

- Berufs- und Tétigkeitsgeschichte (Zeitbudget),
- (kulturelle) Werte und Einstellungen.

Als letztes Beispiel fiir die Differenzierung soll die Bildung von bestimmten Typologien genannt
werden, die sich aus dem Lebensmilieu, den Lebenslagen und den Lebenseinstellungen ergeben.
Beispiele hierzu sind die verschiedenen Senioren-SINUS-Typen. So konnten die 9,5 Millionen
55-70jahrigen in der "alten BRD" 1989 wie folgt typisiert werden (Infratest Sozialforschung et
al. 1993):

31 % (ca. 2,9 Millionen) pflichtbewuBt-hiusliche Altere,

25 % (ca. 2,4 Millionen) aktive "neue Alte",

15 % (ca. 1,4 Millionen) resignierte Alte,

29 % (ca. 2,8 Millionen) sicherheits- und gemeinschaftsorientierte Alte.

Die Dimension "Alter" ist in Erndhrungserhebungen eine typische erkldrende Variable. In den
meisten reprasentativen Erndhrungserhebungen werden die erwachsenen Personen erfasst, und
dazu zdhlen auch die alten Menschen. Doch mit zunehmendem Alter wird die Mitmachbereit-
schaft und -fahigkeit geringer, d.h. die Reprisentativitit wird geringer. Als typisches Beispiel fiir
eine solche statistische Schieflage ist die Unterreprasentation der dlteren Menschen in der NVS
zu nennen (Schneider et al. 1992).

Die Informationen zur Nachfrage nach Lebensmitteln bei Senioren sind als recht liickenhaft zu
bezeichnen. Das war auch Anlass, im Rahmen des Erndhrungsberichtes 2000 eine Studie zur
Erndhrung élterer Menschen durchzufiihren (geférdert vom BMG). Dabei wurden représentativ
65jdhrige und éltere Personen, die in Privathaushalten leben, untersucht. Die Ergebnisse dieser
Studie werden zusammen mit den weiteren Informationen zu dieser Verbrauchergruppe darge-
stellt: das sind die bereits in den anderen Kapiteln angefiihrten Daten des Kapitels 1 des Ernédhr-
ungsberichts 2000, sowie die aus dem Erndhrungssurvey des Bundes-Gesundheitssurveys. Die
reprasentativen Durchschnittsergebnisse weisen keine groBeren Unterschiede zwischen den
Altersgruppen auf (DGE 2000a Kap. 5', Mensink et al. 1999).

Der Verzehr von Lebensmitteln der dlteren Menschen ist dhnlich dem der anderen Erwachsenen
mittleren Lebensalters und entsprechend zu kommentieren. Viele essen von einigen Lebensmit-
telgruppen zu viel, das betrifft Fleisch und Wurst. Andere Lebensmittel werden nur unzurei-
chend nachgefragt, das gilt fiir Obst, Gemiise, Milch, Vollkornprodukte, Fisch und auch Getran-
ke.

Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass das traditionelle Mahlzeitenmuster der drei Hauptmahl-
zeiten - Friihstiick, Mittag- und Abendessen - in Deutschland weiterhin vorhanden ist. Bei Alte-
ren ist dies deutlicher ausgepragt. Ebenso gilt: Ein warmes Mittagessen ist die Hauptmahlzeit.
Altere nehmen die Mahlzeiten hiufiger zu hause ein bzw. essen weniger auBer Haus. Sie essen
hiufiger alleine. Sie essen eher etwas frither als die Erwerbstitigen, also 12.00 Uhr mittags und
18.00 Uhr abends ist Essenszeit. Im Alter 146t man sich etwas mehr Zeit zum Essen, besonders
mittags. Die Unterschiede zwischen Wochentagen und Wochenenden sind geringer im Vergleich
zu denen, deren Lebens- und Essensrhythmus noch mehr durch die Berufsarbeit geprégt ist.
Altere kochen hiufiger und nehmen sich mehr Zeit dafiir, und sie haben bessere Kochkenntnisse
(AMC 2000a, IGLO-Forum-Studie 1995). Statistische Durchschnittsaussagen erhalten leicht die
Eigenschaft von Vorurteilen. Sie verdecken Unterschiede, sie mitteln die Variationen. Es gibt bei

! Hier sind nicht die Angaben zum Verzehr gemacht, sondern nur die Ergebnisse der Umrechnung in Nihrstoffe.
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den "Alten" solche, die die Routine geniellen, alles so haben wollen, wie sie es gewohnt sind.
Andererseits konnten bei der IGLO-Forum-Studie (1995) 22 % der "Alteren" einem Typ zuge-
ordnet werden, der neugierig ist und neue Rezepte und neue Lebensmittel ausprobiert. In GFM-
GETAS-Studien gibt es bei den Uber-60-Jihrigen einen Anteil von 32 %, der dem Typ "gesund-
heitsbewusster Esser" zuzuordnen ist. Das sind solche Menschen, die den Lebensabend genieflen
wollen und koénnen, die die neuen Freiheiten und Unabhingigkeiten nutzen, dazu versuchen sie
sich fit zu halten. In dieser Gruppe spielen Vitamin- und Stirkungspriparate, "Nutraceuticals"
und "Functional Foods" eine liberdurchschnittliche Rolle (GFM-GETAS 1996).

Etwa ein Viertel der dlteren Menschen geben an, eine spezielle Diét einzuhalten. Das sind in
erster Linie fettarme Kostformen und Diabetesdidten, andere Formen sind: salzarm, cholesterin-
arm und Reduktionskost. Die meisten (ca. 80 %) konnen sich mit Essen selbst versorgen, Essens-
dienstleistungen werden selten in Anspruch genommen (ca. 2-3 %). Ahnlich gering wird der
AuBer-Haus-Verzehr benannt (ca. 5 %) (DGE 2000a Kap. 5).

Gerade bei der Beurteilung dieser Angaben muss nochmals auf die Schiefe und Liickenhaftigkeit
der vorhandenen Informationen fiir diese groBBe Bevolkerungsgruppe hingewiesen werden. Es
sind fast nur Beschreibungen von ,,normalen* dlteren Menschen vorhanden, sie leben und er-
nihren sich wie andere Erwachsene in Deutschland auch. Die Problemgruppen der Alteren,
die sich nicht mehr alleine versorgen konnen, die funktionelle Storungen haben (feinmotori-
sche Defizite, z.B. kein Erndhrungsprotokoll mehr schreiben konnen), die arm sind, usw.
wurden bisher nicht untersucht. Die kranken Alten sind hdufig unterernéhrt und auch dieser
Teil der Geriatrie findet zu wenig Beachtung (DGE 1996 Kap. 8, Krause 2000).

Die Informationen zur Nachfrage von Lebensmitteln durch Senioren im Bereich der kommer-
ziellen Marktstudien sind dhnlich ,,schief* orientiert, ndmlich vor allem an dem Teil der Sen-
ioren, die gute Konsumenten sind (wie z.B. die well-off old people — die ,,Woopies*). Bis vor
wenigen Jahren waren nur die ,,Jungen® (unter 40-50j4hrigen) im Focus der Marktforschung.
Hinsichtlich der ,,alten” Menschen gab und gibt es viele Vorurteile, z.B. dass sie nur in Tradi-
tionen verharren und keine Neuerungen akzeptieren. Zwar sind Senioren eher kritische Kun-
den (z.B. gegeniiber Werbung), aber auch sie konnen den Angeboten erliegen (z.B. Renter-
fahrten).

Die ,,.Best Agers* (40-59jdhrigen) gehen in die ,,Woopies® iiber, beide haben hohe Kaufkraft
und wachsende Konsumorientierung mit ausgepragtem Marken- und Qualitdtsbewusstsein.
Im Marketingbereich gibt es bereits einige ,,altengerechte* Zielgruppen, wie: junge und alte
Alte, selbstbewusst kritische Alte, aktive flexible Alte, abgeklarte zufriedene Alte und passive
graue Alte (Infratest Burke 2000).

Aus den Vergleichen mit den fritheren Verbraucher Analysen (1985) zeigt sich, dass eine
»Verjingung® der Einstellung der dlteren Verbrauchergruppen eintritt, und es gibt eine zu-
nehmende Bereitschaft, auch noch ,,im Alter neues zu probieren. (Lebensmittelzeitung
2000Db, Infratest Burke 2000, Neundorfer 2000, Gaspar 1999, Vossen 2000, Wagner 2000).
Die Probleme der ,,behinderten und pflegebediirftigen Alten* sind auch vom ,,freien Markt*
wenig untersucht. Es gibt jedoch entsprechende Nachfragepotenziale (z.B. Inkontinenz-
Produkte) (Biester 2000).

So ergibt sich, dass der Bereich der Verbrauchergruppe Senioren besser untersucht werden
sollte. Das ist international anerkannt, wie z.B. durch die UNO, die 1999 als das "Inter-
nationale Jahr der Senioren" deklarierte.

Die deutschen Erndhrungsempfehlungen und Ratschldge fiir diese Gruppen sind verglichen
mit internationalen Aktivitidten zu undifferenziert (pauschal angegeben: 65 Jahre und alter)
(DGE et al. 2000, Milo Ohr 2000, ADA 2000).
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Auch am Beispiel der Senioren zeigt sich die ,,Liickenhaftigkeit” der Erndhrungsforschung in
Deutschland im internationalen Vergleich (zu vergleichbaren Staaten in der europdischen
Union). Es gibt bei uns kein Institut oder einen Lehrstuhl fiir die Erndhrung der dlteren Men-
schen. An internationalen Studien, wie z.B. der SENECA (Study, Nutrition and the Elderly in
Europe), ist Deutschland selten beteiligt (da es an Forscherpotenzial fehlt) (de Groot et al.
1996).

Es gibt grolen Beratungs- und Bildungsbedarf, aber auch Bedarf an Unterstiitzung ("Haushalts-
hilfen") und Betreuung (Pflege). Dies ist ein Potenzial fiir Dienstleister im Bereich "Consulting
fiir GroBhaushalte". Bedarf gibt es ebenso in der Beratung fiir private Haushalte, die so organi-
siert und eingerichtet werden konnen, dafl es moglichst wenig praktische und ideelle Barrieren
gibt, die die Haushaltsfiihrenden hindern, moglichst lange selbststindig zu bleiben. Im Funk-
tionsbereich "Erndhrung" gibt es viele zielgruppenspezifische Dienstleistungen, das betrifft nicht
nur die zielgerechte Ansprache und Orientierung beim Einkaufen, sondern auch spezifische
Service-Angebote, die nicht nur "Essen auf Radern" betreffen, sondern auch "Essen unterwegs"
im Bereich Freizeitgestaltung (Geniefer-Touren, Erlebnis-Gastronomie).

So gibt es einen umfangreichen ,,Katalog der Wiinsche* der Senioren in allen Bereichen der
,»Nahrungskette*, beginnend beim Einkauf: Leichterer Zugang (keine Treppen, ebenerdig, am
Regal nicht biicken oder strecken), Verlangsamung (z.B. bei den Kassen, Einpackhilfen),
leichtere Orientierung (Augenhohe, Schriftgrofle, Lesehilfen, personliche Beratung — Ver-
kéufer), kleinere Portionen, leichte Verpackungen und bessere Service-Leistungen (Zustell-
service) in den Einkaufsstitten (Rees 2000).

Der Umgang mit Lebensmitteln im Haushalt kann ebenso ,,barrierefreier gestaltet werden, wo-
bei spezielle Kiichengerite und bessere Anleitungen helfen. Dazu gehdrt auch die gezielte Mog-
lichkeit der Verbraucherberatung flir Senioren. Es werden viele gute, aber auch viele falsche
Angebote gemacht. So gibt es viele ,,alten-funktionelle® Lebensmittel, die zu viel versprechen.
Das betrifft alle Bereiche des Schutzes vor Krankheiten und Alterserscheinungen bis hin zum
,Jungbrunnen®. Solche ,,Altenhilfen® sind sehr personalintensiv, doch auch hier gilt es das Vor-
urteil — Senioren kdnnen und wollen nicht mit moderner Technik umgehen — abzubauen. Immer-
hin sind bereits 3 % der Internet-Surfer {iber 60 Jahre (Gaspar 1999, Thelen 2000).

Ein weiteres Aufgabenfeld stellt die spezifische "erndhrungsméfBige" Betreuung und Behandlung
von kranken dlteren Menschen dar. Hier muss es zu einer besseren Zusammenarbeit zwischen
Arzten und speziell klinisch-diditetisch ausgebildeten Oekotrophologen kommen. Es gibt zu-
nehmend mehr chronische Erkrankungen (Kap. 1.4.4.3). Die physiologischen Funktionen veran-
dern sich, dies betrifft nicht nur die Sinne (z.B. verdnderte Geschmackswahrnehmungen), son-
dern auch die Nahrstoftbediirfnisse. Dafiir sind entsprechende Erndhrungserhebungsmessungen
(wie z.B. Mini Nutritional Assessment - MINA) zu entwickeln und anzuwenden. Die Wirkung
der Arzneimittel hangt vom Erndhrungszustand und dem Alter ab (Roe 1994). Dies leitet tiber zu
der Forderung nach einer spezifischeren Erndhrungsforschung fiir den Bereich dltere Menschen.
Alle Erndhrungsprogramme filir Senioren miissen auf einer Situationsanalyse aufbauen, die im
Dialog mit der Zielgruppe stattzufinden hat. Dazu werden "cultural sensitive" -Erhebungs- und
Interviewtechniken benétigt, d.h. "Sprache und Situation" der Befragten miissen verstanden und
nachempfunden werden ("Empathie"). Dabei sind hierarchische Kommunikationsstrukturen, bei
denen die Expertln alles weil und der Altere nichts, hinderlich. Ebenso hindert es, wenn der
Experte nur Nahrstoffe im Kopf hat und die komplexe Bediirfnisstruktur von Menschen vergisst.
Mag diese Einstellung bei der Zielgruppe "junger Mensch" noch irgendwo versténdlich sein, so
muss, mit zunehmendem Alter der Zielgruppe, der Erndhrungsforscher auch in die Rolle des
Lernenden schliipfen. Es ist banal: Senioren haben groBe Lebens- und Erndhrungserfahrung.
Beispielsweise eine Seniorin, die iiber 80 Jahre alt ist und immer noch selbststandig is(B)t, kann
in threm Leben keine groBen Erndhrungssiinden- bzw. -fehler gemacht haben. Die Erndhrungs-
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epidemiologie sollte neugierig sein zu ermitteln und zu fragen, wie sie das geschafft hat? Sie
sollte ihre Erndhrungslebensgeschichte schildern, damit Jiingere davon lernen kdnnen. Die er-
ndhrungsepidemiologischen Erfahrungen zeigen deutlich, dass die erndhrungspolitischen Ziele
der Gegenwart, d.h. eine Verminderung der modernen Zivilisationskrankheiten, zu deren Ur-
sachen immer Erndhrungsfaktoren zdhlen, durch die Wiederentdeckung von traditionellen
Erndhrungs- und Lebensweisen zu erreichen ist.

International werden drei Konzepte diskutiert, die Mediterrane Didt, die asiatischen Erndhrungs-
formen und die "Jager und Sammler Kostformen". Die mediterrane Erndhrung liegt unserem
Kulturkreis am néchsten, doch damit ist nicht die moderne Fast-Food-Pasta-und-Pizza-Ernéhr-
ung gemeint, sondern die wirklich traditionellen Erndhrungsweisen (Truswell 1998).

Die vorgenannten Aufgaben im Bereich der Dienstleistungen fiir die Ernihrung der Alteren und
die notwendige Hinwendung zu altenspezifischer Erndhrungsforschung sollten zu gesellschaft-
lichen, erndhrungspolitischen Forderungen werden, die diskutiert werden miissen. Aus solchen
Uberlegungen heraus wurde in den USA 1995 das "National Policy and Research Center on
Nutrition and Aging" gegriindet (Wellmann et al. 1997). Die Umsetzung solcher Aktivititen in
Deutschland, die Konzipierung von Erndhrungspolitik und Ernihrungsprogrammen (fiir Altere)
ist notwendig.

1.4.4.2 Die Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln bei Verbrauchern
klassifiziert nach physiologischen Kriterien

Zusammenfassung: Die physiologischen Bediirfnisse fiihren nicht zu einer generell quantita-
tiven Anderung der Lebensmittelnachfrage, konnen aber die Nachfrage nach funktionellen
Lebensmitteln traditioneller und moderner Art erhdhen.

Alle Verbraucher haben prinzipiell individuelle Erndhrungsbediirfnisse, physiologisch sind
diese genetisch festgelegt. Dazu kann die altersabhidngige Verdanderung gezihlt werden, die in
den vorangegangen Kapiteln (1.4.4.1) als Gliederung diente. Eine weitere wichtige Differen-
zierung ist die nach dem Geschlecht (Kap. 1.3.4.2). Sie wird mit der Pubertét (bei den Jugend-
lichen, Kap. 1.4.4.1.4) relevant. Es sind die biologischen Eigenschaften der Frauen (Menstru-
ationsphasen, Wechseljahre, Schwangerschaft und Stillzeit) die ihren Niederschlag in den
unterschiedlichen Erndhrungsempfehlungen finden.

Die physiologischen Grundbediirfnisse werden iiberlagert durch die Anforderungen des Le-
bens, die ihrerseits zu physiologischen Reaktionen und Bediirfnissen fiihren. Fiir die Nach-
frage nach Lebensmitteln ist besonders die korperliche Aktivitit wichtig. Frither wurde bei
entsprechenden Erndhrungsempfehlungen der Berufsschweregrad beriicksichtigt. Das ist
heute eigentlich nicht mehr relevant. Daher werden in den neuen D-A-CH-Empfehlungen
diese zwar auch benannt, doch die Klassifizierungen beriicksichtigen mehr die allgemeinen
korperlichen Aktivitdten. Zum Grundumsatz (Basal Metabolic Rate = BMR) kommt ein pro-
zentualer Anteil flir korperliche Aktivitdit (PAL = Physical Activity Level, z.B. 0,3 PAL-
Einheiten (1,3 x BMR) fiir 30-60 Minuten Freizeitsport, 4-5mal je Woche) (DGE et al. 2000).
Die korperliche Aktivitdt im Berufsleben wird in Zukunft weiter abnehmen. In fast allen
Bereichen, in denen heute noch korperliche Aktivitit zum Berufsalltag gehort, gibt es
Bestrebungen, diese durch Maschinen bzw. Roboter zu ersetzen, selbst im Pflegebereich.

Korperliche (In-) Aktivitét ist ein bedeutender (Risiko-) Gesundheitsfaktor, doch werden sich
die Anstrengungen nach mehr kdrperlicher Aktivitit in den Freizeitbereich verlagern. Der
Kenntnisstand zu den korperlichen Aktivitdten in der deutschen Bevdlkerung ist ungeniigend,
und es gibt keine Institution, die sich dafiir zustdndig fiihlt. Die Hinweise die es gibt belegen,



176 Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelnachfrage

dass der Anteil von Inaktiven Menschen alarmierend hoch ist. Ein Viertel der jungen Er-
wachsenen (20-29 Jahre) betreibt keinerlei Sport, dies steigt an bis auf iiber 75 % bei den
Senioren (> 70 Jahre) (Mensink 1999). Ebenso konnten die Daten des Zeit-Budget-Surveys
herangezogen werden, doch sind diese Informationen bisher nicht unter dem Aspekt korper-
liche Betdtigung ausgewertet worden. Da die Zeitbudgeterhebung des Statistischen Bundes-
amtes im Jahr 2001/02 wiederholt wird, konnte diese entsprechend und im Zeitvergleich
ausgewertet werden. Daraus konnte entnommen werden, inwieweit sich die Zeiten der korper-
lichen Aktivitdten in Deutschland verédndert haben.

Die Zeitverwendung bzw. der gefiihlte und tatsichliche Zeitstress in Arbeits- und Freizeit ist
ein psychologisch wirksamer Gesundheitsfaktor, dessen direkte physiologische Auswirkung-
en auf die Erndhrungsbediirfnisse zu wenig bekannt sind, doch sollte er nicht sehr bedeutend
sein. Allerdings wirkt der Umgang mit der ,.knappen* Zeit auf die Ess-Situationen ein: Essen
in Eile fiihrt zum schnellen Essen (fast food). Abweichende und flexible Zeitverwendungs-
strukturen erfordern besondere Essenszeiten; dies gilt z.B. fiir die Personen, die ,,flexibel*
arbeiten miissen, wie Schichtarbeiter, Personal im Transport- und Kommunikationswesen,
Saison- und Wanderarbeiter, Handwerker und Montagebau, u.v.a.m. Es gibt nur wenige
Untersuchungen iiber diese Berufsgruppen und wie sie ihre Erndhrungsversorgung organi-
sieren (Oltersdorf et al. 1996, Oltersdorf 1996).

Die unterschiedlichen Erndhrungsbediirfnisse (bei Mann und Frau oder bei bestimmten Be-
rufsgruppen) wurden durch kulturell-gesellschaftliche Regeln und Normen gefestigt. Aus
diesem Grunde erscheinen sie heute trotz verdnderter Situation immer noch giiltig. Méanner
und Frauen mit gleichen physiologischen Bediirfnissen zeigen trotzdem Unterschiede in der
Nachfrage nach Lebensmitteln (Tabellen des Anhangs, Mensink et al. 1999, DGE 2000a).

Minner essen insgesamt mehr (haben auch hohere Bedarfswerte), aber iiberproportional mehr
an Fleisch, Wurstwaren und alkoholischen Getranken. Frauen essen mehr Obst und Gemiise.
Viele friihere ,,Schwerarbeiter haben heute nicht mehr hohe korperliche Schwerarbeit zu
leisten, sie essen aber noch so und deshalb gibt es viele ,,positive* Erndhrungsbilanzen mit der
negativen Folge Ubergewicht (Kap. 3.3.5). Insgesamt gibt es viel zu wenige Studien zu der
Erndhrungssituation im modernen Berufsleben. Dieser Aspekt der Erndhrungsforschung hatte
frither in der Zeit des Max-Planck-Instituts fiir Erndhrungsphysiologie, Dortmund (Prof. Dr.
Heinrich Kraut) einen hohen Stellenwert, der internationale Anerkennung fand, und dessen
Ergebnisse noch in den modernen Lehrbiichern dargestellt werden. Die damaligen Berufs-
felder haben sich gewandelt, ebenso wie die korperlichen Aktivitdten im privaten Haushalt
und wihrend der Freizeit, die leichter geworden sind. Somit miissten die Kennzahlen zum
Energieverbrauch bei korperlichen Aktivititen neu untersucht und bewertet, und nicht nur
nachgedruckt werden. (Kraut und Keller 1962, Wirths 1978, Spitzer et al. 1982, Noack 1999).

Wihrend im Arbeitsbereich die Wirkung auf die Nachfrage nach Lebensmitteln besonders
durch den Faktor Zeit bestimmt wird, und weniger Zeit zu mehr Convenience Lebensmitteln
fiihrt (Kap. 1.4.2.1), sollte sich durch mehr Freizeit-Sport die Nachfrage quantitativ erhdhen.
Doch dieser Effekt ist vergleichsweise gering, besonders wenn man dabei berticksichtigt, dass
immer mehr ,,Pflicht“-Aktivititen zurlickgehen. Wichtiger in diesem Zusammenhang sind
jedoch die Aspekte fiir ,,funktionelle® Lebensmittel. Der Markt fiir Sport-Nahrung ist grof3
und wéchst. Hier gibt es ebenfalls zu wenig verbraucherorientierte Studien. Die Hinweise
belegen fiir die Mehrzahl der Verbraucher, die im normalen Rahmen korperlich aktiv sind
(z.B. tdglich 1-2 Stunden ,,Walking*), dass sie keine ,,Extra® -Sport-Didt benotigen. Der
Markt zeigt ein groles Angebot an funktionellen Nahrungsmitteln und Nahrungsergdanzungs-
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mitteln (und iiberschreitet die Grenzen hin zum Doping) (DGE-Arbeitskreis "Sport und
Erndhrung" 2000, DGE 1999a, Verbraucherzentrale Baden-Wiirttemberg 1999).

Der Bereich ,,Sport und Erndhrung®* gehdrt zum Bereich ,,Wellness* (Kap. 1.4.1.22). Zur
Normalitdt des Alltags gehoren auch die Tage, die nicht normal sind, an denen man sich un-
wohl, unpisslich fiihlt, selbst Krankheit gehort zum Leben. Jede dieser Abweichungen fiihrt
zu korperlich, physiologischen Reaktionen, die die Néhrstoftbilanz und damit die Nachfrage
nach Lebensmitteln verdndern. Manches verdirbt einem den Appetit, und auf solche Tage
folgen andere, bei denen der Appetit gesteigert ist. In den Erndhrungsempfehlungen ist dieses
Wechselspiel durch sogenannte ,,Sicherheitszuschlidge® pauschal beriicksichtigt. Es wiére
wiinschenswert, entsprechende Zusammenhénge besser empirisch zu kennen. Die gingigen
Erndhrungserhebungen heben immer auf den normalen Zustand ab (,,Was essen sie normaler-
weise?*), dabei ist der normale Alltag gar nicht so normal:

Jedes Jahr hat 365 Tage (in unterschiedlichen Jahreszeiten), davon sind 260 Werktage, 52
Samstage, 52 Sonntage, 9-10 Feiertage, statistisch gibt es 30 Urlaubstage. Aus Befragungen
des Bundes-Gesundheitssurveys ergibt sich, dass jeder Deutsche 12 Tage/Jahr krank ist
(Bergmann und Kamtsiuris 1999). Dazu kommen noch die Tage mit unterschiedlichen For-
men des Unwohlseins, wie Kopfschmerzen, ,,Kater*, Schnupfen, Erkdltungen, u.v.a.m. Jeder
hat nicht nur seinen Geburtstag, sondern auch den von anderen Personen mit zu feiern. Dazu
gibt es weitere Anldsse zu Feiern oder zu Trauern. Jedes Sportereignis kann fiir Fans Anlass
sein, einen ,,Drauf-zu-machen®, aus Lust (Gewinn) oder Frust (Verlust). Jeder solcher unter-
schiedlichen Tage bewirkt eine andere Lebensmittelnachfrage (Kap. 1.3.4.2). Fiir viele ,,ab-
weichende* Tage gibt es ,,abweichend vom Normalen Speisen. Das reicht vom Weihnachts-
braten, Osterei bis hin zum Leichenschmaus. Das moderne Marketing nutzt diese Gelegen-
heiten z.B. fiir die Angebote des Event-Catering (Kap. 1.4.3.5). Ebenso gibt es traditionelle
Hausmittel fiir jede Unpésslichkeit, und auch dieses wird vom Marketing genutzt. Fast jedem
Lebensmittel werden irgendwelche heilenden Wirkungen zugesprochen (Kap. 3). Solche
Hausmittel sind z.B. Haferbrei bei Magen-Darm-Problemen und bei Schlafstorungen helfen
warme Milch (Tryptophan), Honig, Baldrian, Melisse und Hopfen (in Form von Bier). Die
entsprechenden Werbeversprechen haben Tradition - so half frither der Krauterlikor ,,Under-
berg® liber den Berg, oder das Genussmittel Zigarette in Form der ,,HB* 16ste Konfliktsitua-
tionen (,,Warum denn gleich in die Luft gehen, greife lieber zur HB*). Heute gibt es viele
Versprechungen der ,,funktionellen Lebensmittel*. Die Auswiichse sind Drogen und Doping.
Der Markt der Selbstmedikation ist betrachtlich: Deutschland liegt weltweit an dritter Stelle
(USA: 10,7 Mrd. Dollar, Japan: 7,9 Mrd. Dollar, Deutschland: 2,9 Mrd. Dollar). Die frei-
verkéduflichen Arzneimittel (OTC) haben einen jdhrlichen Umsatz von 955 Millionen € (+ 1
%), davon entfielen 844 Millionen an Apotheken (+ 1 %), 300 Millionen € an Drogeriemérkte
(+ 10 %), 125 Millionen € an Verbrauchermairkte (0 %) und 100 Millionen € an Reformhéuser
(- 14 %). Nach anderen Zusammenstellungen haben Vitamine und Mineralstoffe den groften
Anteil mit 23 % (bei einem Gesamtumsatz an OTCs von 575 Millionen €), Haut/Haare/Négel:
10 %, Gesundheitsbiader: 9 %, Aufbau/Starkung: 9 %, Erkéltung: 8 %, Magen/Verdauung: 8
%, Herz/Kreislauf: 8 %, Universalprodukte: 8 %, Beruhigung/Nerven: 7 %, Gesundheitstees:
5 %, Rheuma/Muskel: 4 % und Blase/Niere: 1 %. Hierzu zéhlt ebenso die Nachfrage nach
Heilpflanzen und Nahrungsergdnzungspréiparaten (Kap. 1.4.1.22.) (Kiihn 2000b).

Die Verbraucher erhalten von verschiedenen Seiten eine Fiille von Ratschligen zur Selbstbe-
handlung. Dabei spielen Lebensmittel, Didten und bestimmte Supplemente wichtige Rollen.
Die Medienangebote sind so umfangreich, dass sie uniibersichtlich sind, und es fehlt vielen
Verbrauchern die richtige Orientierung. Es gibt keinen Medienbereich, der nicht ,,Gesund-
heit* beachtet: Gesundheitsbiicher, Gesundheitszeitschriften und Ratschlége in Tageszeitung-
en. Hier gibt es beispielsweise seit wenigen Monaten ein neues Zeitungssupplement: TZ
Gesundheitsm(@gazin. Im Fernsehen gibt es verschiedene Gesundheitsmagazine. Im Internet
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sind die Gesundheits-Homepages sehr zahlreich: Eine Suche in www.google.de am 23.10.00
ergab 1.360.000 am 01.08.03 waren es 4.260.000 fiir das Stichwort >Gesundheit< und
darunter dann 85.000 fiir >Gesundheit, Erndhrung< am 01.08.03 waren es 292.000. Es gibt
praktisch zu jedem Gesundheitsaspekt mehrere ,,Homepages*.

Dieser Aspekt wird im nichsten Kapitel wieder aufgegriffen, denn das trifft auch die Men-
schen mit chronischen Erkrankungen (Kap. 1.4.4.3).

Die Auswirkungen der vielen besonderen Alltagssituationen auf die Nachfrage nach Lebens-
mitteln sind zu wenig untersucht. Tendenziell wird durch die umschriebene Situation jedoch
die Nachfrage nach funktionellen Lebensmitteln gefordert. Die Empfehlungen fiir die Ver-
braucher beriicksichtigen die besonderen physiologischen Bediirfnisse fiir die Frauen und die
Anforderungen durch den Sport. Weniger gut sind die praxisnahen Empfehlungen fiir mo-
derne Berufsgruppen zu beurteilen. Die Erndhrungsstudien sollten nicht nur ,,normale* Situa-
tionen erfassen, sondern auch die vielen Besonderheiten.

Insgesamt ist dieser Bereich der Verbraucherorientierung weiter zu optimieren, wichtige
Hinweise sind auch bei Stiftung Warentest und iiber die Verbraucherzentralen zu erhalten.

Orientierung der Verbraucher iiber Erndhrungsbediirfnisse ergeben sich aus den Erndhrungs-
empfehlungen. Fiir Frauen sind diese in den D-A-CH-Referenzwerten aufgefiihrt (DGE et al.
2000). Ebenso gibt es gute Hinweise fiir den Bereich Erndhrung und Sport, doch sehr liicken-
haft sind die Erndhrungsempfehlungen fiir verschiedene (,,nicht normale*) Berufssituationen.

1.4.4.3 Die Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln bei Verbrauchern
mit chronischen Erkrankungen

Zusammenfassung: Es wird zunehmend mehr Verbraucher geben, die mit chronischen Er-
krankungen léngere Zeit leben, und diese benétigen vermehrt spezielle, funktionelle Lebens-
mittel.

Ein zunehmend groBerer Anteil der Bevdlkerung tiberlebt dank des medizinischen Fortschritts
chronische Erkrankungen fiir einen langen Zeitraum. Der Umfang dieses Aspekts und die
Vielfiltigkeit ist bereits in Kapitel 1.3.4.3 beschrieben worden. So gibt es bald 2 Millionen
chronische Kranke, die der Pflege bediirfen. Nach Angaben der gesetzlichen Krankenkassen
litten 1999 4,2 Millionen Menschen in Deutschland an chronischen Wunden, davon 1,3 Mill-
ionen an einem Dekubitus. 30 % der Dekubitusfille wéren durch eine ausreichende
Erndhrung vermeidbar (Metzner 2000). Der Beitrag der Erndhrungsforschung auf diesem
Gebiet ist von unschétzbarem Wert und gehdrt zur klinischen Didtetik (Biesalski 1999). Dabei
spielen eine Reihe von didtetischen Lebensmitteln, die als echte funktionelle Lebensmittel zu
bezeichnen sind, eine wichtige Rolle, da die chronisch Kranken durch sie fast wie Gesunde
Leben konnen. Die Umsatzzahlen fiir didtetische Lebensmittel sind in Kapitel 1.4.2.2
beschrieben worden.

Untersuchungen, die den Erndhrungsalltag dieser chronisch Erkrankten charakterisieren, sind
nur in wenigen Ausnahmen bekannt. Es gibt keine reprasentative Studie in diesem Bereich.
Bei allgemein reprédsentativen Erhebungen werden die chronisch Erkrankten meist ausge-
schlossen, so z.B. auch bei den Seniorenstudien (Kap. 1.4.4.1.6). Doch andererseits gibt es
keine Bemiihungen, die ,,nicht normalen* Verbraucher und Situationen reprisentativ zu unter-
suchen.
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Die biologische Individualitidt wird in Zukunft besser untersucht und charakterisiert werden
konnen, wenn die Erkenntnisse aus der Human Genom-Forschung praxisrelevanter werden.
Dabei werden genetische Defekte entdeckt werden, die mit spezieller Nahrung ,,therapiert
werden konnen.

Jeder mit einer chronischen Erkrankung hat einen anderen Umgang im Alltag und besondere
Einstellungen zu verschiedenen Lebensbereichen - dazu gehort auch das Essen. Das trifft
besonders auf solche Erkrankungen zu, die mehr oder weniger direkt durch Erndhrungsthera-
pie zu behandeln sind (DGE 1998a, DGE 1999b).

Der Kenntnisstand dariiber ist unzureichend, selbst Arzten ist das Potenzial an Ernihrungs-
therapie nicht genug bekannt. Es wird eher ein Medikament verschrieben, als eine Anpassung
der Erndhrung. Daran sind auch die Betroffenen beteiligt, denn es ist leichter eine Pille zu
nehmen, als Verhalten zu dndern.

Die meisten Fallstudien zum Erndhrungsverhalten gibt es bei Diabetikern und bei Herz-Kreis-
lauf-Erkrankten (und den damit verbundenen Risikobeziigen Ubergewicht, hoher Cholesterin-
spiegel, Bluthochdruck), weniger bereits zur Frage: Wie erndhren sich Krebspatienten? Aus
den Fallstudien zeigt sich, dass solche ernsthaften Lebensbedrohungen Ausldser sind, Ernéhr-
ungsverhalten radikal umzustellen.

Wenig gut untersucht hinsichtlich ihrer Erndhrung sind Behinderte aller Art, darunter auch
solche Senioren, die ,,leichtere Behinderungen erleiden. Fiir entsprechende Beratungen wire
es wichtig empirisch zu erfassen, welche Probleme damit fiir die alltdgliche Erndhrungsver-
sorgung entstehen. Welche ,,Barrieren® abgebaut werden kénnen, damit sie sich ldnger selbst
versorgen konnen. Dies trifft auch fiir solche Erkrankungen zu, bei denen Aktivitdten mit
Schmerzen verbunden sind, wie Rheuma, Arthritis oder Gicht.

Weniger ernsthaft und lebensbedrohend, aber personlich wichtig und stérend, sind Allergien,
die dazu zwingen, bestimmte Lebensmittel ganz zu meiden. Auch hieriiber gibt es keine Stu-
dien die zeigen, wie solche Menschen ihre Erndhrung organisieren, welche praktischen Pro-
bleme sie haben, und welche Hilfen sie erwarten (z.B. bessere Deklaration der Inhaltstofte).

Bei anderen chronischen Erkrankungen, wie angeborene Stoffwechselstérungen (z.B. Phenol-
ketonurie (PKU) oder Zoeliakie), bedingen die ,,geringen” Fallzahlen, dass weniger Unter-
suchungen insgesamt bekannt sind, und eben auch keine Erndhrungsverhaltensstudien
existieren. Auch bei speziellen neueren Krankheiten — wie den Personen mit Chronischem
Erschopfungs-Syndrom (Chronic Fatigue Syndrome (CFS), es gibt ca. 300.000 Fille in
Deutschland) — wird die Problematik mit der Beschaffung von richtiger Erndhrung eine
praktische Rolle spielen (Stuttgarter Zeitung 2000).

Fiir alle diese Betroffenen chronisch Erkrankten gibt es prinzipiell viele Informationen. Es
gibt Verbédnde, Selbsthilfegruppen usw. Es gibt zu jeder erndhrungsabhédngigen Erkrankung
erndhrungsmedizinische Literatur. Die ,,Ubersetzung® in eine patientengerechte Sprache ist
weniger gut. Auch bei den vielen Angeboten in den Medien ergeben sich Probleme, seridse
Informationen unter den vielen anderen zu identifizieren.

Fiir diesen Bereich der ,,Public Health Nutrition* besteht die Aufgabe, bessere Dienstleistung-
en und Orientierungshilfen fiir solche ,,Spezialverbraucher bereitzustellen, die das Alltags-
leben und die reale Situation der Betroffenen beriicksichtigen, und nicht nur die Sicht der
Anbieter von ,,Patientenratgebern®.

Letztlich muss beim Bereich der chronischen Erkrankungen auch an das spezielle Problem
der Krankenkost in deutschen Krankenhdusern, einem Teil der AuBer-Haus-Verpflegung
(Care-Catering, Kap. 1.4.3.5) erinnert werden. Es gibt eine Reihe von Verbdnden die sich
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darum kiimmern, doch gibt es einige Kritik an der Qualitit der Kost (DGE 1997, Presse-
zentrum des Deutschen Bundestages 1995).

1.4.4.4 Die Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln bei verschiedenen
Haushaltstypen

Zusammenfassung: Die Haushalte werden immer kleiner, d.h. auch immer mehr Menschen
leben allein. Dies fiihrt zu einer erhohten Nachfrage nach Convenience Lebensmitteln, Fertig-
gerichten und Essensdienstleistungen.

Die gesamte Lebensmittelnachfrage erfolgt durch Verbraucher, die alle zu Haushalten ge-
horen, dem primdren Versorgungssystem aller menschlichen Bediirfnisse. Sie sind in ver-
schiedenen Formen organisiert (Kap. 1.3.4.4).

Es gibt den deutlichen Trend zu kleinen Haushalten (Einpersonen-, Single-Haushalten) und
weg von den Mehrgenerationenhaushalten. Der Trend zu kleinen Haushalten halt an: im April
1999 gab es in Deutschland 1,4 % mehr Einpersonenhaushalte (13,5 Millionen) und 1,3 %
mehr Zweipersonenhaushalte (12,6 Millionen) als ein Jahr zuvor. Fast unveridndert blieb die
Zahl der Dreipersonenhaushalte mit 5,6 Millionen. Dagegen gab es im Vorjahresvergleich 1,8
% weniger Vierpersonenhaushalte (4,4 Millionen) und 0,6 % weniger Haushalte mit fiinf und
mehr Personen (1,7 Millionen). So sind die Einpersonenhaushalte mit einem Anteil von 36 %
an allen Privathaushalten der hdufigste Haushaltstyp in Deutschland (Statistisches Bundesamt
2000b).

Beziiglich der Mehrpersonen-Haushalte zeigt sich auch ein Wandel. Die normalen, traditio-
nellen Formen des Zusammenlebens bestehen zwar weiter, doch sind weitere flexiblere Arten
dazugekommen (Schulze Buschoftf 2000).

Die Haushaltszusammensetzung hat unmittelbare Konsequenz auf die Nachfrage nach Le-
bensmitteln; sie ergibt sich aus der Summe der individuellen Bediirfnisse. Je kleiner Haus-
halte sind, desto eingeschrinkter sind die Mdglichkeiten, die Erndhrungsbediirfnisse neben
den anderen Bediirfnissen optimal zu organisieren.

Statistische Angaben zum Einkommen und Verbrauch der privaten Haushalte haben eine
lange Tradition. Die Daten der Einkommens- und Verbrauchsstichprobe (EVS) des Statisti-
schen Bundesamtes (Kap. 1.3.1.2.1) werden regelméBig publiziert und sind als Public Use
File zuginglich (Miinnich und Illgen 2000). Diese Informationen wurden auch im Kapitel 1
des Erndhrungsberichtes 2000 benutzt, und in den betreffenden Kapiteln dargestellt (Kap.
1.4.1.1 - 1.4.1.22) (DGE 2000a).

Haushaltsgroe und -zusammensetzung sind bei jeder Erndhrungserhebung als iibliche erkli-
rende Variablen vorhanden, doch sie werden nur selten ausgewertet. Eine entsprechende Ana-
lyse der vorhandenen Erhebungen, z.B. das Erndhrungssurvey im Bundes-Gesundheitssurvey,
st moglich (Mensink et al. 1998). Dies trifft auch fiir die Marketingdaten der Panels von GfK
und AC Nielsen zu, doch dazu miissten die entsprechenden Rohdaten eingekauft werden. Seit
einiger Zeit sind durch den Internet-Zugang zu der Verbraucher-Analyse (2000) solche Aus-
wertungen moglich, wie folgendes Beispiel zeigt (Tab. 1.23).
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Tab. 1.23: Convenience-Produkte - "Fertigdesserts'' nach Haushaltsgrofie

[Basis HaushaltsgroBe
1 Person 2 Personen 3 Personen 4 Personen 5 Personen 6 Personen 7 Personen 8 Personen 215}?: sonen und
. % . % . % . % . % . % . % . % . % Mio. |%

Mio. horiz. Mio. horiz. Mio. horiz. Mio. horiz. Mio. horiz. Mio. horiz. Mio. horiz. Mio. horiz. Mio. horiz. horiz.
[Basis 63,83 [100,0 [12,10 ]18,9 22,80 1359 12,91 (20,2 11,42 (17,9 3,28 5,1 0,90 1,4 0,19 0,3 0,10 0,2 0,04 0,1
[Fertigpuddings/
ICremespeisen,
[Milchreis, rote
Griitze:
'Verbrauchs-
téglich 0,63 [100,0 [0,10 [151 0,15 243 0,15 [23,5 0,17 272 0,03 |5.5 0,02 [3,0 0,00 [0,1 0,01 [I.1 0,00 [03
‘\‘;folz‘;‘l‘;“ls pro 577 000 |15 (199 174 Boz 20 o7 (135 |33 lo26 s loos L1 foor o3 Jooo oo P00 [0
ca. Ix pro Woche [7.33_ [100,0 [1.42 [193  [227 310|161 219 [134 183 [049 |67 014 |18 0,03 0,5 0,02 |02 0,01 |02
Il\/)I(O}::ZtZX pro 8,40 100,0 (1,39 16,6 2,84 33,8 1,81 21,5 1,71 20,3 0,48 5,8 0,11 1,3 0,03 0,3 0,02 0,2 0.01 0.2
seltener 14,15 1100,0 2,31 16,3 4,90 34,6 3,08 21,8 2,80 19,8 0,80 5,7 0,19 1,4 0,03 0,2 0,03 0,2 0,01 0,1
nie 27,55 [100,0 5,73 20,8 10,98 (39,9 5,07 18,4 4,05 14,7 1,21 4,4 0,38 1,4 0,08 0,3 0,03 0,1 0,00 0,0

Quelle: Verbraucher-Analyse 2000 (eigene Berechnungen)

Bedenkt man, wie wichtig die Aktivitdten privater Haushalte nicht nur fiir die Ernédhrungs-
versorgung sind, sondern fiir die Bediirfnisbefriedigung allgemein, und damit auch fiir die
Volkswirtschaft: die monetdren Geldstréme und physischen Stoff-Fliisse ziehen durch den
»Stoffwechsel der Haushalte, dann ist es erstaunlich, wie wenig haushaltsrelevante Aus-
wertungen es gibt (Hesse und Judt 1996, Hesse 2000, Stahmer et al. 2000).

Die {iiblichen Auswertungen beschreiben die Kosten der Erndhrung und so nur indirekt die
nachgefragten Mengen an Lebensmitteln. Nach den ersten vorldufigen Zahlen der EVS gaben
die privaten Haushalte im ersten Halbjahr 1998 fiir den privaten Gebrauch fast 900 Mrd. DM
aus. Davon entfallen 13,6 % (oder 562,- DM/Monat) auf den Bereich Nahrungsmittel, Ge-
trinke und Tabakwaren. 1993 waren dies noch 15,2 %, 1983 - 17,9 % und 1962/63 - 32,4 %.
Insgesamt geben die privaten Haushalte gemédss der EVS jéhrlich ca. 240 Milliarden DM fiir
Lebensmittel aus. Die absoluten Ausgaben steigen zwar mit der Haushaltsgrof3e, doch ist es
wichtiger, weitere sozio-Okonomische Bedingungen zu betrachten. Wenn Zwei-Personen-
haushalte betrachtet werden, dann haben Paare ohne Kinder (hdufig DINK’s — double income
no kids) deutlich héhere Ausgaben (absolut und relativ), verglichen mit Alleinerziehenden,
die besonders geringe 6konomische Mdglichkeiten haben. Diese Abhédngigkeiten werden im
ndchsten Kapitel aufgegriffen (Kap. 1.4.4.5).

Wer allein lebt, sich selbst versorgt, muss ofters die Hilfe von anderen annehmen. Dies erhoht
die Nachfrage nach Dienstleistungen, Convenience-Nahrung und Fertiggerichten. Gesteigert
wird dies, wenn die DINK’s neben der Arbeit keine Zeit fiir Hausarbeit haben, aber genug
Geld, 6fters mal essen zu gehen.

Das Zusammenleben bringt nicht nur Kosten und héhere Nachfragen mit sich, sondern kann
auch gegenseitige Hilfe bedeuten. Dies mag banal klingen, doch es ist dkonomisch (Zeit und
Ressourcen) giinstiger, fiir mehrere Personen Besorgungen zu machen, Lebensmittel einzu-
kaufen, zu kochen und abzuwaschen, als dies fiir sich alleine zu tun. Wenn man alleine sogar
noch fiir andere Sorge tragen muss (fiir kleine Kinder oder einen Familienpflegefall), dann
werden alle Ressourcen knapp, es fehlt leicht an Zeit und Geld. In einigen Notfdllen ist man
auf Hilfe von auflen angewiesen. Diese sozialen Netze und Dienstleistungen (der Familie, der
guten Nachbarschaft) helfen Kosten zu sparen. Alleinlebende haben mehr Krankheitstage und
scheinen sogar eine kiirzere Lebenserwartung zu haben (von Hardenberg 2000).

Im Bereich der Haushaltsfiihrung und Nahrungsversorgung war frither der Mehrgenerationen-
haushalt (der gro3e private Haushalt) wichtig, um entsprechende Kompetenzen zu vermitteln.
Dies ist heute weitgehend nicht mehr existent. Es fehlen jedoch neuere, représentative Unter-
suchungen dazu, wie Haushalte heute ,,gemanaged* werden, und wie die Fahigkeiten dazu
erworben werden. Dies gilt fiir die Haushaltsfithrung allgemein und auch fiir die Organisation
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der Erndhrung in privaten Haushalten. Anhaltspunkte dafiir konnten aus den Daten der bereits
erwéhnten Zeit-Budget-Erhebungen des Statistischen Bundesamtes gewonnen werden.

Fiir Haushalte gibt es keine speziellen Erndhrungsempfehlungen. Es ist die Summe des Be-
darfs der einzelnen Haushaltsangehorigen. Daneben gibt es Informationen und Ratschlige fiir
eine (rationelle) Haushaltsfithrung von den entsprechenden Verbénden und in den Medien.

1.4.4.5 Die Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln bei Verbrauchern
differenziert nach 6konomischen Kriterien

Zusammenfassung: Die Nachfrage nach Lebensmitteln insgesamt wird sich nicht durch die
Verdnderungen in der wirtschaftlichen Entwicklung dndern. Die Nachfrage wird sich bei der
Fortsetzung der gegenwirtigen Entwicklung jedoch polarisieren, die Armen konnen sich nicht
ausreichend mit qualitativ hochwertigen Lebensmitteln versorgen.

Bis vor wenigen Jahrzehnten war der 6konomische Faktor einer der wichtigsten fiir die Er-
klarung der Nachfrage nach Lebensmitteln. Das Einkommen der Verbraucher und die Preise
fiir Lebensmittel standen in enger Beziehung zur Nachfrage. Es gab Formeln fiir die jewei-
ligen Preis- und Einkommenselastizititen. Der Statistiker Ernst Engel leitete aus der Analyse
entsprechender haushaltsdkonomischer Daten sein ,,Engel’sches Gesetz ab”. Dieses be-
schreibt eine Funktion die zeigt, dass mit steigendem Einkommen relativ weniger fiir Lebens-
mittel ausgegeben wird. So geben Verbraucher heute nur noch einen geringen Teil ihres Ein-
kommens fiir Lebensmittel aus (Kap. 1.4.4.4). Die Kaufkraft steigt, Lebensmittel werden im-
mer billiger (Abb. 1.35).

Abb. 1.35: Kaufkraft je Arbeitnehmer-Einkommen
Bendtigte Arbeitszeit in Minuten, um sich 1kg Butter kaufen zu kénnen

1965 J110
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Bendtigte Arbeitszeit in Minuten, um sich 1kg Brathdhnchen kaufen zu kénnen

kénnen

Quelle: IMA Hannover; Veréffentlichung versch. landwirtschaftl. Lehrstiihle

Quelle: modifiziert nach Frohn o.J.

Einfache 6konometrische Analysen konnen schon lange nicht mehr allein die Entwicklung
der Nachfrage vorausschitzen. Trotzdem spielt das Geld in Bezug auf Lebensmittelnachfrage
weiterhin eine wichtige Rolle, doch es kommen weitere Faktoren hinzu (Kap. 1.3.4.5). Gute
(Marken-) Lebensmittel werden von vielen gezielt dort eingekauft, wo sie zu Sonderpreisen
angeboten werden. Die Verbraucher Analyse 2000 zeigt, dass 20 % dieser Aussage voll zu-

? Die Publikation von Ernst Engel: Das Rechnungsbuch der Hausfrau und seine Bedeutung im Wirtschaftsleben
der Nation, aus dem Jahr 1881, wurde in der Zeitschrift ,,Wirtschaft und Statistik* Nr.8/2000 nachgedruckt.
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stimmen und 50 % weitgehend. Nur fiir weniger als 10 % trifft dies nicht zu (Verbraucher
Analyse 2000). Deutschland ist ein Volk der Schnéppchenjéger.

Informationen iiber das Einkommen werden praktisch bei jeder Erhebung erfragt, so dass die
entsprechende Beziehung zur Lebensmittelnachfrage beschrieben werden kann. Das wird
allerdings selten publiziert, da in der Regel diese Beziehungen nicht zu interessanten Schluss-
folgerungen fiihren. Im Prinzip konnen sich die Durchschnittsverdiener alle Lebensmittel
leisten, die Erndhrung und das Essen hat sich demokratisiert. Friihere Luxus-Lebensmittel
(z.B. Sekt) gibt es heute im Alltag. Damit sind nicht die Unterschiede zwischen verschiedenen
Personengruppen verschwunden, man versucht sich immer wieder zu differenzieren. Es ist
aber nicht allein die 6konomische Frage, sondern neben dem Geld sind aus Lebenslagen
(Kap. 1.4.4.6), Lebenskonzepten (Kap. 1.4.4.7) und Traditionen (Kap. 1.4.4.9) Beziehungen
zum Erndhrungsverhalten abzuleiten.

Mit dem Einkommen in Bezichung stehen einige bekannte Klassifizierungen, die auch meist
in Erhebungen erfasst werden (Kap. 1.3.4.5):

- soziale Schichten: Grund-, Mittel-, Oberschicht-Haushalte;
- Lebensstandard: z.B. Ausstattung und Besitz der Haushalte;
- Zahl der Personen mit Einkiinften: Doppelverdiener.

Entsprechende Analysen zeigen dann z.B., dass hohere Schichten im Vergleich zu Grund-
schichten eher ,,moderne* und ,,gesunde* Lebensmittel verbrauchen, wihrend die ,,alten®,
traditionell wertvollen Lebensmittel hdufig als ungesund eingestuft und weniger nachgefragt
werden. Mit zunehmendem Einkommen nimmt hiufig der Anteil von Fleisch, Getreidepro-
dukten und Kartoffeln ab und der von Obst und Gemiise zu. Ebenso werden o6kologische
Lebensmittel hdufiger von gehobenen Schichten nachgefragt (Kap. 1.4.2.5). Dies belegen die
Zusammenstellungen, die im Rahmen eines europdischen Projektes - FAIR-97-3096 Project -
,Disparities in Food Habits in Europe®, an dem das IOS der BFE beteiligt war, erstellt
wurden (National Public Health Institute 2000).

Betrachtet man die ,,Ré4nder* der 6konomischen Schichten der Gesellschaft, so sind diese in
iiblichen Erndhrungserhebungen nicht gut reprisentiert. In beiden Bereichen gibt es Liicken.
Wihrend die Nachfrage nach Lebensmitteln im Luxus-Bereich fiir manche Anbieter (auch aus
Neugier) recht interessant sein mag, konnten solche Studie auch zu Reflektionen dariiber
filhren, ob die ,,Upper Ten Thousand* ein Vorbild oder gar Leitbild fiir den Umgang mit
Lebensmitteln und fiir Esskultur eines Landes sein konnten. Neuere solcher Studien sind nicht
bekannt.

Am unteren Rand der Gesellschaft (die Armen) gibt es Probleme, die Grundbediirfnisse zu
erfiillen. Das betrifft auch Menschen in besonderen Lebenslagen (Kap. 1.4.4.6). Bei den
Untersuchungen mit dem bekannten statistischen Datenmaterial (z.B. EVS) zeigt sich, dass
Haushalte mit einem niedrigen Einkommen bei allen Lebensmitteln - ausgenommen Getreide-
produkte und Kartoffeln sowie Speisefette und Ole - einen geringeren Verbrauch als Haus-
halte mit einem hohen Einkommen haben (DGE 1999¢).

Zu den Armen (Sozialhilfeempféngern) in Deutschland z&hlen viele Arbeitslose, alleinstehen-
de dltere Frauen sowie Familien mit mehreren Kindern. Dies zeigt, dass zwischen den einzel-
nen Klassifizierungen Uberlappungen zu finden sind. Zum Jahresende 1997 waren 2,89 Mill-
ionen Menschen in Deutschland, das sind 3,5 % der Bevdlkerung, auf Sozialhilfe angewiesen.
Betroffen sind Privathaushalte von Alleinstehenden (622.000), von Ehepaaren mit Kindern
(184.000), von Ehepaaren ohne Kinder (104.000) und alleinerziehende Frauen (325.000).
Weitere Problembereiche sind Jugendliche (Unterausbildung, Jugendarbeitslosigkeit, soziale
Brennpunkte mit Scheidungsweisen, Aussiedlern, Ausldndern) (Mascher 2000).
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Die Nachfrage nach Lebensmitteln bei Sozialschwachen ist in keiner zugénglichen Marke-
ting-Studie beschrieben. Es gibt eine Reihe von einzelnen Fallstudien, die durch die Arbeits-
gemeinschaft Erndhrungsverhalten und dem Wissenschaftszentrum fiir Sozialforschung, Ber-
lin, zusammengefasst dargestellt sind (Kohler et al. 1996, Feichtinger 1995, Barldsius et al.
1995).

Zwei gegenwirtig bearbeitete Projekte sollen als Beispiele benannt werden. Bei der Professur
Erndhrungsberatung und Verbraucherverhalten des Instituts fiir Erndhrungswissenschaft der
Universitidt GieBen wird im Auftrag der Stadt Gieen das Erndhrungsverhalten von Sozial-
hilfeempfiangern in einem sozialen Brennpunkt erfasst. An der Universitdt Bonn, Lehrstuhl
fiir Wirtschaftssoziologie des Instituts fiir Agrarpolitik, Marktforschung und Wirtschafts-
soziologie, wird in einer Studie die Leistung der ,,deutschen Tafeln* untersucht. Die
freiwilligen "Tafel"-Helfer sammeln tdglich fast 300 Tonnen Lebensmittel, die beim Bécker,
im Supermarkt, im Restaurant oder der Kantine {ibrigbleiben oder bei einem Hersteller als
Uberproduktion anfallen. Das entspricht einem Wert von mehr als einer Millionen Mark pro
Tag. Die bisher 300 ,, Tafel -Initiativen versorgen mehr als 150.000 Bediirftige (N.N. 2000b).

Aus den vorhandenen Ansitzen konnte eine koordinierte, zusammenfassende Beschreibung
der aktuellen Situation erfolgen. In den gegenwiértigen Studien, wie z.B. dem groflen, auf-
wendigen Niedrigeinkommenspanel (NIEP) des Bundesministeriums fiir Arbeit und Sozial-
ordnung, oder auch dem Sozio-6konomischen Panel (SOEP), das seit 1984 im jihrlichen
Rhythmus durchgefiihrt wird (und seit 1994/95 auch ,,Zuwanderer* enthilt), fehlen die As-
pekte Erndhrung (http://www.diw-berlin.de/soep/).

Es gibt keine aktuellen Empfehlungen fiir Einkommensschwache (a la ,,Gut erndhrt mit wenig
Geld®). Die aktuellen Kosten fiir eine ausreichende Erndhrung, z.B. in Form eines Waren-
korbes, sind nicht berechnet. Es gibt Hinweise, dass es knapp wird fiir Sozialhilfeempfanger,
wenn man sich vollwertig erndhren will (Becker et al. 1995).

Die praktischen Hilfen fiir solche Zielgruppen koénnen sich nicht allein auf den Aspekt Er-
ndhrung beschrinken, sondern miissen das ganze Haushaltsmanagement beriicksichtigen,
damit nachhaltig und préventiv die Problemlage gebessert werden kann. Hier soll auf die kon-
zertierte Aktion ,,Armutspriavention durch Stiarkung der Haushaltsfiihrungskompetenzen* hin-
gewiesen werden, die vom Bundesministerium flir Familie, Senioren, Frauen und Jugend
(BMFSFJ) unter der wissenschaftlichen Leitung von Prof. Dr. Piorkowsky, Universitit Bonn,
und unter Beteiligung einer groen Zahl von hauswirtschaftlichen Verbidnden und Projekten
durchgefiihrt wird (Kettschau 2000, Piorkowsky 2000).

1.4.4.6 Die Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln bei Verbrauchern in
besonderen Lebenslagen

Zusammenfassung: Die Wahrscheinlichkeit, dass es in Zukunft mehr Zuwanderer aus anderen
Kulturen in Mitteleuropa geben wird, ist hoch und damit erhoht sich die Nachfrage nach ,,ex-
otischen® und ethnisch (kulturell, religios gebundenen) Lebensmitteln.

In jedem Land gibt es eine Reihe von Verbrauchern bzw. Haushalten, die in besonderen Le-
benslagen sind, z.B. dadurch, dass sie fremd sind bzw. sich fremd fiihlen. Die Heterogenitit
solcher Minderheiten (denn zur Mehrheit-gehorend heiflt keine besondere, sondern eine
iibliche ,,mehrheitliche* Lage zu erleben) ist bereits beschrieben (Kap. 1.3.4.6).

Uber die Nachfrage nach Lebensmitteln durch die 7,3 Millionen Auslinder in Deutschland
gibt es bisher keine eigenen statistischen Angaben, oder représentativen Verzehrsstudien. In
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der EVS sind auch Ausldnderhaushalte mitaufgenommen, die entsprechenden Daten sind
jedoch noch nicht ausgewertet. Dies ist aber in Vorbereitung durch das Institut fiir
Sozialokonomik des Haushalts der Technischen Universitdt Miinchen (Prof. Dr. Karg, Dr.
Gedrich). Die Stichprobe im Bundes-Gesundheitssurvey umfasst nur solche Auslénder, die
gut deutsch sprechen (Bellach et al. 1998).

Die Auswirkung auf die Lebensmittelnachfrage ist in vielfaltiger Weise sichtbar. Es gibt spe-
zielle Geschifte im Lebensmitteleinzelhandel, die sich auf die Angebote aus den speziellen
Kulturen spezialisiert haben. Die Kolonialwarenldden von friiher sind heute die arabischen,
afrikanischen, griechischen, indischen, italienischen, japanischen, jlidisch-israelitischen,
mexikanischen, portugiesischen, russischen, usw. Liden und gastronomischen Einrichtungen
vom Imbiss-Stand bis zum Luxus-Restaurant.

Es gibt zwar eine Reihe von Fallstudien die die verschiedenen Aspekte beleuchten, doch fehlt
ein systematischer Kenntnisstand in diesem Bereich. Vieles kann als positiv gesehen werden,
z.B. die Erweiterung des Speiseplans der Deutschen und die Arbeits- und Dienstleistungs-
angebote der Ausldnder. Andere Aspekte sind negativ zu beurteilen, besonders aus der Sicht
der betroffenen Auslidnder. Sie mussten ihre Heimat verlassen, und finden im ,,Gastland* viel
Fremdes und Ablehnendes. Knapp 100.000 Menschen suchten 1999 in Deutschland um Asyl
nach. Dazu kommen noch (,,un-zéhlige*) illegal eingewanderte. Es gibt auch Deutsche, die in
Problemlagen leben, weil sie ,,fremde* Eigenschaften haben: Sprache, Aussehen, Religion,
usw. Dazu zdhlen viele Spataussiedler (z.B. aus Osteuropa), Dunkelhdutige oder Andersle-
bende (Sekten, Roma und Sinti, Homosexuelle)’. Hier besteht die Wahrscheinlichkeit, dass
die problematische Lebenslage zu Problemen in der Nachfrage nach Lebensmitteln fiihrt.
SchlieBlich gibt es noch Verbraucher, die besondere ,,Minder* -Funktionen haben, die zur
besonderen Lebenslage flihren. Analphabeten, Legastheniker, (Farben-) Blinde und Schwer-
horige haben besondere Probleme, den Alltag zu bewiltigen. Das betrifft auch das Essen.

Die vorgenannten Merkmale der Verbraucher sind entweder Ausschlusskriterien bei ent-
sprechenden Erhebungen, oder die Merkmale werden nicht erfasst. Nur in wenigen groeren
Erhebungen sind Ausldnder mit erfasst, wie z.B. bei dem SOEP. Hier ist seit 1994/95 die
»Zuwanderer-Stichprobe« eingefiihrt worden (http://www.diw-berlin.de/soep/).

Der Forschungs- und Problembereich ,,Erndhrung und Fremde/Migration ist vor einem Jahr
im Rahmen eines europédischen Workshops, der zusammen mit der BFE und der AGEV orga-
nisiert wurde, zusammengestellt worden. Es zeigen sich grofe Liicken, analog wie beim
Kapitel ,,Erndhrung und Armut™ (mit dem sich dieser Teil iiberlappt). So leben ca. 20 % der
Migranten in Deutschland in Armutshaushalten. Es gibt nur wenige Fallstudien zur
Erndhrungssituation solcher Verbrauchergruppen (Barlosius et al. 1995).

Uber die Gruppen, wie die deutschen Aussiedler aus Ost-Europa, Sekten, Sinti und Roma
usw. sind keine Studien bekannt, die sich mit Erndhrung befassen.

Verbraucherempfehlungen fiir diese Gruppen, die die Erndhrung betreffen, gibt es nur durch
spezielle Initiativen im lokalen Rahmen, nicht durch groBere staatliche Stellen.

Es zeigen sich hier dhnliche, fast noch grofere Aufgaben, die hinsichtlich der Armutsproble-
matik (Kap. 1.4.4.5) bereits benannt wurden. Es fehlt eine koordinierte Erforschung und Zu-
sammenstellung der Situation (z.B. im Rahmen eines Erndhrungsberichts; die Liste der bis-
herigen Themen zeigt, dass weder Armut noch die besonderen Lebenslagen thematisiert

3 Anm.: Es erscheint beim Schreiben problematisch, ob es ,,politisch* korrekt ist, solche Gruppen in einem Satz
zusammenzubringen.
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wurden). Dies wire die Voraussetzung dafiir, dass gezielt entsprechende Dienstleistungen zur
Problembewiltigung und -priavention konzipiert werden kdnnten (Public Health Nutrition).

1.4.4.7 Die Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln bei Verbrauchern
mit unterschiedlichen Lebenskonzepten

Zusammenfassung: Es wird zunehmend mehr Verbrauchergruppen geben, die alternative
Lebenskonzepte (zumindest zeitweise) praktizieren. Das verstdrkt die Nachfrage nach tradi-
tionellen, regionalen und Okologischen Lebensmitteln und nach modernen funktionellen
Lebensmitteln. Tendenziell wird dadurch die Nachfrage nach pflanzlichen Lebensmitteln
(,,Heilpflanzen®) groBer und die von tierischen Lebensmitteln geschwécht.

Jeder Mensch hat ein bestimmtes Lebenskonzept. Die meisten lassen sich zu gréferen ,, Ty-
pen* -Gruppen zuordnen; das wird im nichsten Kapitel (1.4.4.8) behandelt. Ahnlich wie bei
der Untergliederung der Verbraucher nach 6konomischen Kategorien (Kap. 1.4.4.5) gibt es
auch hier Randgruppen, deren Situation beziiglich der Nachfrage nach Lebensmitteln in
diesem Kapitel besprochen wird.

Die verschiedenen ,,Volker* (die Ethnien) eines Landes haben in der Regel unterschiedliche
Erndhrungsgewohnheiten. In diesem Sinne gibt es in Deutschland jedoch nur wenige ethni-
sche Minoritdten. Sieht man von den Grenzgebieten (z.B. den Dénen in Schleswig-Holstein)
ab, sind es praktisch nur die ca. 60.000 Sorben (Wenden) (Kap. 1.3.4.7). Uber diese gibt es
keine (zuginglichen) Informationen beziiglich des Erndhrungsverhaltens (http:/www.-
brandenburg.de/land/mwfk/mwik/html/sorben.htm).

Das Lebenskonzept kann religios bestimmt sein. Die Mehrzahl der deutschen Verbraucher ge-
hort einer der beiden Konfessionen an und zwar sind je 27 Millionen evangelisch oder katho-
lisch. Andere Religionen bilden nur eine kleine Minderheit, wie z.B. ca. 85.000 Angehorige
jiidischen Glaubens. Uber 20 Millionen Deutsche gehoren keiner Kirchengemeinschaft an
(Statistisches Bundesamt et al. 2000).

Die Unterschiede im Erndhrungskonzept zwischen den christlichen Religionen sind gering
und auch der Einfluss der Religion insgesamt ist geringer geworden (z.B. die Beachtung der
Fastengebote und der Fischverzehr am Freitag). Beides ist zwar noch deutlich, besonders in
katholischen Regionen, doch ist insbesondere das Fasten sehr sékularisiert und findet nicht
mehr nur in der Vorosterzeit statt. Fasten ist ein Wirtschaftsmarkt, der in Zusammenhang mit
,,Wellness* und Ubergewichtsreduktion steht. Es gibt dazu keine umfassende Darstellung, nur
einzelne Fallstudien. Durch das Fasten vermindert sich die Nachfrage nach konventionellen
Lebensmitteln, dafiir erhoht sich der Umsatz bei entsprechenden Dienstleistungsunternehmen
und im Bereich der Nahrungsergéinzungsmittel bzw. Supplemente. Der Umfang des Fastens
lasst sich durch folgendes Indiz abschétzen: die Suche nach dem Stichwort >Fasten< im
Internet ergab iiber die Suchmaschine www.google.de im Jahr 2000, 131.000 und am
01.08.2003, 429.000 Ergebnisse.

Bei den moslemischen Verbrauchern in Deutschland spielt die Beachtung ihrer religiosen Re-
geln eine wichtige Rolle, d.h. z.B. die Meidung von Alkohol, Schweinefleisch und die Einhal-
tung des Fastenmonats Ramadan. Hierzu liegen einige Fallstudien vor, und dieser Aspekt ver-
dient Beachtung in entsprechenden ,,Public Health Nutrition“-Programmen, z.B. in Betrieben
mit hoherem Anteil moslemischer Mitarbeiter (Schmabhl et al. 1988).

In fast allen Erndhrungserhebungen und Studien der Marktforschungsinstitute wird die
Religionszugehorigkeit erfragt, doch die Informationen werden nicht nach diesem Merkmal
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ausgewertet. Es sind auch isoliert betrachtet keine wesentlichen Erkenntnisse daraus zu
erwarten, besonders hinsichtlich der Auspridgungen ,.evangelisch® und ,katholisch®. Die
»Variable* Religion ist verkniipft mit traditionellen Lebensrdumen (dem Leben in einer
katholischen Gegend) (Kap. 1.4.4.9) bzw. ist integriert in die Ausbildung von typischen
Lebensstilen (Kap. 1.4.4.8) (Tab. 1.24).

Tab. 1.24: Verbrauchsintensititen von Spirituosen nach Konfession

Konfession des Befragten
evangelisch katholisch andere Konfession keine Konfession
Mio. % vertik. Mio. % vertik. Mio. % vertik. Mio. % vertik. Mio. % vertik.

Spirituosen insgesamt: Basis
'Verbrauchsintensitiiten

63,83 100,0 25,85 100,0 21,37 100,0 2,17 100,0 14,44 100,0

imehrmals pro Woche 3,36 5,3 1,48 5,7 0,99 4,6 0,14 6,7 0,75 5,2

ca. 1x pro Woche 8,09 12,7 3,25 12,6 2,59 12,1 0,21 9,6 2,04 14,1
ca. 1x alle 14 Tage 9,66 15,1 4,14 16,0 3,00 14,1 0,22 10,2 2,30 15,9
ca. 1x im Monat 11,36 17,8 481 18,6 3,53 16,5 0,24 11,0 2,78 19,3
seltener 14,25 22,3 5,63 21,8 4,73 22,1 0,46 21,3 3,43 23,8
nie 17,10 26,8 6,54 2573 6,53 30,5 0,89 41,2 3,14 21,7

Quelle: Verbraucher Analyse 2000, eigene Berechnungen

Uber den Einfluss der nicht-christlichen Religionen auf die Lebensmittelnachfrage ist wenig
bekannt bzw. hier konnen die Informationen, die sich auf die ausldndischen Mitbiirger be-
ziehen, herangezogen werden (Kap. 1.4.4.6). Es gibt eine Reihe von deutschen Verbrauchern,
die zumindest zeitweise anderen Religionen, meist aus dem arabisch-asiatischen Raum, niher
treten, teilweise oder ganz praktizieren und auch konvertieren. Uber diese Verbrauchergrup-
pen sind hinsichtlich ihrer Erndhrung keine zusammenfassenden Darstellungen bekannt. Doch
es gibt spezielle, alternative Erndhrungsformen in dieser Hinsicht. Mit einer solchen Ernéhr-
ungsweise demonstrieren diese Menschen ihr Lebenskonzept.

Dies leitet iiber in einen Bereich, zu dem es vor allem Dank der Aktivitidten des Instituts fiir
Ernahrungswissenschaft der Universitét Gieien (Prof. Dr. C. Leitzmann und der Arbeitsgrup-
pe Erndhrungsdkologie) einen guten Uberblick gibt.

Ausgehend von einer Gesellschafts- und Zivilisationskritik (kritischen Betrachtung der
Folgen einer Entwicklung) gab es in der Geschichte immer wieder damit verbundene,
besondere, alternative Erndhrungsformen. Die bekannteste ist der Vegetarismus (Urvater: der
griechische Mathematiker Pythagoras). Der Verzicht auf tierische Lebensmittel kann in
verschiedener Weise erfolgen, vom Meiden von Fleisch allein, bis hin zu keinerlei Verzehr
eines Lebensmittels, das vom Tier stammen konnte. Die extremen Formen dieser Veganer
unterscheiden sich noch weiter in nur roh essend (Rohkostler) oder nur Obstessend
(Frugivore). Es ist zu beachten, dass hier die verdnderte Nachfrage nach Lebensmitteln in der
Regel mit anderen Lebensgewohnheiten und -konzepten einher geht.

Diese alternativen Erndhrungsformen sind recht gut erfasst. Die Zahl der Vegetarier wird auf
ca. 3 Millionen geschitzt. Es gibt zunehmend mehr Vegetarier, vor allem in der jiingeren Ge-
neration. Verstirkt durch Skandale um die tierische Lebensmittelproduktion (Gefliigel, Rind /
BSE, Schwein) geben bis zu 10 % der jungen Frauen an, auf Fleisch zu verzichten (Schwabe
2000, Forsa Gesellschaft fiir Sozialforschung und Statistische Analysen mbH 1997).

Diese Entwicklung fiihrt zu einer verminderten Nachfrage besonders an Fleisch und Wurst-
waren, tendenziell aber auch weiteren tierischen Lebensmitteln. Dagegen ist dies giinstig fiir
die Nachfrage nach Getreide, Obst und Gemiise.

Der Trend zum Vegetarismus, der eher aus ethischen und religiosen Quellen stammt, {iber-
lappt sich mit einem weiteren Trend, dem der Gesellschaftskritik in Richtung Umwelt (Oko-
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logie) und ,,gesiinderer Umgang mit dem Zeit-Stress*. Solche Verbraucher fragen, wie auch
Vegetarier, vermehrt 6kologische Lebensmittel nach (Kap. 1.4.2.5), und die Verbraucher des
postmodernen Typus (Kap. 1.4.4.8) werden nicht selten zu Vegetariern (zumindest zeitweise)
oder zu Anhingern anderer alternativer Erndhrungsformen.

Diese Entwicklung ist aus erndhrungsphysiologischen Gesichtspunkten zu begriilen, gehen
doch die modernen Erndhrungsempfehlungen in die Richtung (sieche auch Kap. 2), dass die
Grundlage unserer Erndhrung auf pflanzlicher Kost liegt, d.h. mehr Obst und Gemiise, und
tierische Lebensmittel dienen als Ergénzung (d.h. weniger Fleisch sollte verzehrt werden).
Die Erndhrungsempfehlungen der DGE und die der Vollwerterndhrung liegen nicht weit aus-
einander. Die Beurteilungen des Vegetarismus und der alternativen Erndhrungsformen erge-
ben fast einheitliche Empfehlungen fiir die Verbraucher (Koerber et al. 1999, DGE 1998b).

Dieser als positiv zu bewertende Grundtrend hin zu verniinftigen alternativen Erndhrungs-
zielen wird durch eine Vielzahl von weiteren ,,alternativen Erfolgsdidten* gestort.

Aus einem Gemenge von vielen Faktoren heraus, wie z.B. der Suche der Verbraucher nach
einfachen Losungen (Rezept statt Verhaltensdnderung) und den vielen bewusst oder unbe-
wusst leichtfertigen und vielversprechenden Informationen (der Werbung) von diversen,
meist unseridsen Anbietern, einschlieBlich der Medienakteure (die nicht Vernunft verkaufen,
sondern Meldungen mit ,,Reichweiten produzieren miissen), gibt es eine Unmenge von sinn-
losen bis gefdhrlichen Versprechungen zu ,alternativen* Lebensmitteln und Erndhrungsfor-
men bzw. Diidten. Dies tragt zur beklagten Erscheinung der Verbraucherverunsicherung bei
(Kap. 1.3.5, 4.5), aber auch zu ,,Didtenwahn* und Ess-Stérungen.

Viele solcher Diiten stehen mit der Ubergewichts-Problematik in Zusammenhang, aber viele
auch mit dem Wunsch, ,,sicher und lange gesund, fit und ,,well” zu bleiben. In diesem ,,Well-
ness“ -Markt besteht ein groles Gemenge aus seridosen und unseridsen Anbietern, bis hin zu
krimineller Verbrauchertduschung. Doch diese Situation ist giinstig fiir die Nachfrage auch
von modernen funktionellen Lebensmitteln (Kap. 1.4.2.2) und Nahrungsergénzungsprodukten
(Kap. 1.4.1.22).

Umso wichtiger wird eine seridse Verbraucherberatung, die sich zwar in diesem Bereich fast
einig, doch insgesamt zu wenig wirksam, da nicht geniigend gesellschaftlich anerkannt ist.
Dazu gehort z.B. auch der bessere Schutz vor ,,vermeintlichen* Erndhrungsexperten bzw. die
Qualititskontrolle (,,Giitesiegel®) fiir entsprechende seriése Verbraucherberater.

Betrachtet man das Angebot, das es zu den vielen alternativen, vielversprechenden Ernéhr-
ungsformen (und Wunder-Diédten) gibt, und wie schnell neue Formen sich unter den Ver-
brauchern herumsprechen (wie z.B. jetzt die Blutgruppen-Diit), dann erkennt man die Nach-
frage, die von seridsen Anbietern genutzt werden sollte, damit Verbraucher besser geschiitzt
sind (DGE 2000b).

1.4.4.8 Die Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln bei Verbrauchern
differenziert nach Lebensstil-Typen

Zusammenfassung: Die Untergliederung der Verbraucher in Lebensstil-Typen ist ein moder-
nes Element in der Verbraucherforschung, um das Verhalten besser erkldren und prognosti-
zieren zu konnen. Die Nachfragechancen kdnnen damit zielgruppengerecht analysiert werden.
Die bisherigen Kenntnisse lassen noch keine ldngerfristigen Prognosen zu, dazu miissten die
Entwicklungen innerhalb und zwischen diesen Typologien verbessert werden.

Jede Gesellschaft hat Strukturen und ebenso die Alltagshandlungen von Menschen. Gesell-
schaftliche Entwicklungen verdndern diese Strukturen. Bis vor wenigen Jahrzehnten gab es
feste sozio-Okonomische Schichten (Klassen) und starre Regeln und Normen fiir die Ange-
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horigen dieser Schichten. Jeder hatte seine eigenen Lebensregeln. Dabei zeigte sich auch beim
Essen, wer man ist, wohin man gehdorte, bzw. man grenzte sich gut biirgerlich von den Pro-
letariern ab.

Diese vergangenen Strukturen gibt es heute nur noch als Rudimente, dafiir haben sich neue
entwickelt, die nicht so stabil und nicht so offensichtlich sind. Es wurde bereits erlautert (Kap.
1.3.4.8), dass die Verhaltensforschung nach diesen neuen Strukturen sucht und diese zur Er-
klarung der Nachfrageentwicklung einsetzt. Seit ca. zwei Jahrzehnten nimmt sich die Markt-
und Verbrauchsforschung dieser Aufgabe an. Die Verbraucher werden aufgrund von Informa-
tionen zu ihren Lebenssituationen, Einstellungen, bisherigen Verbrauchsgewohnheiten, usw.
in bestimmte Typen eingeteilt. Die jeweiligen Typen koénnen dann mit dem Lebensmittelver-
brauch in Beziehung gesetzt werden. In der Marktforschung gehoéren sie quasi bereits zum
Alltag, doch es werden eine Vielzahl unterschiedlicher Typen-Familien eingesetzt (Kap.
1.3.4.8). Da die Erfassung der Informationen (Fragen, Skalen, etc.), die zur Typenbildung
herangezogen werden, teuer ist, ist deren Anwendung kostentriachtiger, als die Nutzung der
traditionellen, sozio-6konomischen Strukturmerkmale. So wurden diese Variablen bisher in
den meisten nicht-kommerziellen Erndhrungsverhaltensstudien nicht erfasst. Es gibt in
Deutschland keine reprdsentative nicht-kommerzielle Studie zur Nachfrage nach Lebens-
mitteln, die dies in Beziehung zu Verbrauchertypen ermittelt hat. Bei den kommerziellen
Marktstudien ist es heute so, dass es keine gibt, die nicht zusétzlich zu den gewohnten Struk-
turvariablen diese modernen benutzt.

Aus der Fiille von moglichen Analysen werden nur einige Beispiele aufgefiihrt, um das Poten-
tial zu illustrieren. In der Verbraucher Analyse (VA, 2000), einer Gemeinschaftsuntersuchung
der Axel Springer AG und der Verlagsgruppe Bauer (mit Nutzungsrechten fiir fast die ge-
samte Medienlandschaft), werden in jéhrlichen Untersuchungen an mehr als 30.000 Personen
(der deutschen Wohnbevoélkerung, ab 14 Jahren, ergédnzend gibt es die Kids Verbraucher Ana-
lyse — Kap. 1.4.4.1.4) umfangreiche Erhebungen durchgefiihrt. Diese Informationen sind im
Internet teilweise frei zugéinglich (http://www.mediapilot.de/navigation/mediapilot.html?5).
Sie sind ,,der Medienpilot®, der die Marketingabteilungen der verschiedenen Unternehmen
gezielter danach suchen ldsst, in welchen Medien welche Zielgruppe zu welchem Zweck an-
gesprochen werden kann.

Die Verbraucher lassen sich mit diesen VA-Informationen nach folgenden qualitativen Merk-
malsgruppen untergliedern:

- SINUS — Milieus

- Erlebnis-Milieus

- Versandhauskdufer-Typologien

- OTC-Typologien (freie verkdufliche Arzneimittel)

- PKW-Fahrer-Typologien

- Einstellungsskalen — Genussorientierung, Gesundheitsbewusstsein, Einstellung zur gesunden Erndhrung,
Umweltbewusstsein, Einstellung zum Haushalt, Einstellung zum Wohnen (Einrichten), Kochen und Backen
als Hobby, Rollenverstindnis in der Ehe (Partnerschaft), &uleres Erscheinungsbild, Markenbewusstsein,
Qualititsbewusstsein, Einstellung zur Werbung, Umgang mit Technik,

- Konstrukt-Typen zu Gliickspiel, Kochen, Werbeakzeptanz,

- Lebensphasen, Lebenszyklen.

Jeder einzelne Verbrauchertyp ldsst sich beschreibend charakterisieren und daraus kann abge-
leitet werden, zu welchen Produktmerkmalen er neigt. In den Abbildungen 1.36 und 1.37 sind
die Sinus-Mileus in Deutschland West und Deutschland Ost dargestellt. Die Grenzen zwi-
schen den Milieus sind flieBend und verdndern sich mit der Zeit. Im Jahr 2000 wurden die
Sinus-Milieus neu justiert. Die entsprechende Entwicklung wird durch eine entsprechende
Darstellung aus dem Jahr 1987 beschrieben (Abb. 1.38).
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Abb. 1.36: Sinus Milieus in Deutschland West 2000
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Quelle: VA 2000 S. 162

Abb. 1.37: Sinus-Milieus in Deutschland Ost 2000
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Abb. 1.38: Schichtzuordnung und gesellschaftliche Wertorientierungen von Lebensstil-
Gruppierungen

Quelle: Gluchowski 1987

In &hnlicher, aber doch anderer Weise gibt es in der GfK-Forschung die Familien-Lebenswel-
ten (Abb. 1.39). Bei dem AC Nielsen Homescan Panel entstehen vier ausweisbare Grundein-
stellungstypen (Gesundheitsbewusstsein — Miisli Man, Convenience-Orientierung — Mr. Hot
Dog, Einstellung zur Werbung, Qualitit und Genuss vs Preis). Diese verteilen sich auf unter-
schiedliche Weise in der Bevilkerung (Abb. 1.40 und 1.41).

Abb. 1.39: Familien-Lebenswelten
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Abb. 1.40: Wer sind convenience shopper?
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Abb. 1.41: Wer sind die gesundheitsbewufiten Kéiufer?
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Die folgenden Beispiele aus der VA (2000) zeigen, dass Convenience (Fertiggerichte) haufi-
ger von solchen Verbrauchern nachgefragt werden, die nicht gerne Kochen, und in deren
Lebensphase schnell kochen (zeitlich) wichtig ist (Tab. 1.25 und 1.26).

Die Gesellschaft verdndert sich und damit die Verbrauchertypen. Allein dadurch ist in diesem
Bereich kontinuierlich Forschung notwendig, doch auch aus inhaltlichen und methodischen
Griinden ist es erforderlich, dies intensiver zu bearbeiten. Die verschiedenen Methoden, die zu
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diesen Typologien fiihren, miissen besser aufeinander abgestimmt werden. Das vorhandene
Datenmaterial sollte archiviert und der Forschung zugénglich gemacht werden, damit in Zeit-
reihen die Verdnderungen in den Verbraucherstrukturen nachzuvollziehen sind. Aus modell-
gestiitzten Analysen konnten bessere Prognosen abgeleitet werden. Mit der Verdnderung der
Strukturen der Gesellschaft (z.B. den Sinus-Milieus als Indikator) verdndern sich Nachfragen
nach Lebensmitteln. Wenn Verbraucherempfehlungen den Typologie-Ansatz beriicksichtigen,
d.h. wenn der Alltag, die Einstellungen und die Lebenswelten der entsprechenden Verbrau-
cher mit in die Handlungsorientierungen eingehen, dann kénnen sie erfolgreicher als bisher
werden. Erndhrungsberatung, Erndhrungsprogramme, kurz ,,Public Health Nutrition* muss
sich verstdrkt diesem Ansatz bedienen. Die allgemeinen Erndhrungsziele miissen zielgruppen-
gerecht beschrieben werden (z.B. Wer ist die Zielgruppe flir: mehr Obst und Gemiise essen?
Was versteht sie, was kann sie, wie ist sie zu erreichen? Wie kann man ihr Interesse wec-
ken?).

Die Suche nach den Strukturen im Verhalten ist ein richtiger und wichtiger Weg in der (Er-
ndhrungs-) Verhaltensforschung (Kap. 5). Er muss intensiver betrieben, und auch methodisch
erweitert werden. Denn alltdgliches Verhalten bedarf vor allem longitudinaler Forschung
(z.B. bei Kindern und Jugendlichen beginnend bis zu den Senioren, bei denen es auch
»lypen“ gibt ), da dieses Verhalten, wie die Nachfrage nach Lebensmitteln, sich aus sich
verdndernden Lebenssituationen herausbildet. Die Handlungen des Alltags werden durch sich
ergebende Verdnderungen in der Lebenssituation auf die ,,Probe* gestellt: , life events* sind
die labilen Phasen, in denen die Gewohnheiten (das Beharren) iiberpriift werden. In der
Jugend sind solche ,,events* relativ haufig, und die Werte und Gewohnheiten noch nicht so
gefestigt und geprédgt. Es gilt den Einstellungs- und Wertewandel in seinen Abldufen zu
beschreiben. Die Verdnderungen in der Gesellschaft, die zu Verdnderungen in der
Lebensmittelnachfrage fiihren, sind an anderer Stelle aufgefiihrt (Kap. 1.3.0, 1.4.5). Wandel
geschieht zwar auch ohne (wissenschaftlich begleitete) Planung, doch Wandel in die richtige
Richtung (wer immer diese festlegt) bedarf Steuerung, und dazu bendtigt man Informationen
und daraus abgeleitete (wissenschaftlich begleiteter) Orientierungen.
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1.4.4.9 Die Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln bei Verbrauchern in
verschiedenen geographischen Regionen

Zusammenfassung: Trotz Globalisierungstendenzen bleiben regionale Verzehrsgewohnheiten
erkennbar, und es scheint sich sogar ein Segment zu bilden, das vermehrt regionale Nachfrage
starkt.

Der Trend im Verbrauch der Lebensmittel in Deutschland, wie in Europa, zeigt eine Ab-
flachung von geographischen Unterschieden und eine Hinwendung zur Vereinheitlichung und
Globalisierung, doch die wesentlichen Kennzeichen von regionalen Verzehrsgewohnheiten
sind noch zu erkennen (Spiekermann 2000). So essen die Deutschen immer noch iiberdurch-
schnittlich viel Kartoffeln und wenig Gemiise (National Public Health Institute 2000).

Es gibt neben wenigen Global- und Euro-Lebensmitteln zwar viele Lebensmittel, die in ver-
schiedenen Landern von dem gleichen internationalen Konzern angeboten werden, die aber
doch auf nationale Besonderheiten ab- “geschmeckt™ sind. Jedes Land und jede Region ver-
sucht sein Produkt vor anderen ,,zu schiitzen* (z.B. Champagner vs. Sekt, ,,reines deutsches*
Bier).

Der geographisch abzugrenzende Lebensraum hat grofen Einfluss auf das Verhalten. Der
Raum, in dem Menschen aufwachsen und/oder lédngere Zeit leben, prigt ihre Sprache (,,Dia-
lekt*) und ihre Speise (,,regionale Kiiche®) (Kap. 1.3.4.9). Dieser regionale Raum wird Hei-
mat, und dies bedeutet Orientierung (,,Man weil}, wohin man gehdrt, und was sich gehort, um
dazu zu gehoren®). In Deutschland gibt es immer noch Dialekte, und in den verschiedenen
deutschen Regionen (,,Landsmannschaften) zeigen sich noch die bekannten Erndhrungstra-
ditionen mit der regionalen Kiiche und ihren Speisen. Der WeiBBwurst-Aquator ist ebenso vor-
handen wie die verschiedenen regionalen Trinkgewohnheiten (z.B. bei Bier- und Weinsorten).
Dartiber hinaus gibt es weitere Raumbeziige zur Nachfrage. Obwohl es kaum noch klassische
landliche Haushalte gibt, zeigen sich immer noch Unterschiede zwischen Stadt- und Land-
haushalten.

In allen Studien zur Lebensmittelnachfrage gibt es raumbezogene Variablen wie Wohnort
(-groBe) und Bundesland. In der Marktforschung sind die sogenannten Nielsen Gebiete be-
kannt (Abb. 1.42). In den Darstellungen des Erndhrungsberichtes 2000 und des Erndhrungs-
surveys des Bundes- Gesundheitssurvey werden Ost-West-Unterschiede dargestellt (DGE
2000a, Mensink et al. 1998). Es zeigt sich, dass ostdeutsche Landsmannschaften ebenso ihre
regionalen Kiichen erhalten haben wie die Westdeutschen, trotz der verschiedenen Gesell-
schafts- und Marktstrukturen in vier Jahrzehnten (Kaminsky 1999).

Abb. 1.42: Regionalstrukturen - Die AC Nielsen Gebiete

ACNielsen ACNielsen ACNielsen
Gebiete 3 R B:

Gebiet1: Mord: Schieswig- (D Hamburg
Hamburg, Bremen, Holstein, Hamburg @ Bremen
Schieswig-Holstein, Siid: Niedersachsen, @ Hannaver
Niedersachsen Bremen

Gebiet 2: Ost: Westalen @ Ruhrgebiet
Nordrhein-Westfalen  West: Nordrhein

Gebiet 3a: Ost: Hessen
Hessen, Rheinland- West: Rheinlang- (& Rhein-Main
Pfalz, Saarland Plalz, Saarland -~
Gebiet 30: Word: Reg Bez S e Neckar
Baden-Wilrttemberg  part, Karlsruhe (@ Stuttgart
$d: Reg.Bez. Frei-
burg, Tabingen
Gebiet 4: Nord: Ober-, Mittel- ® Nirnberg
Bayern Unterfranken, Oberpfalz
$ild: Ober-, Niederbayern, © Mnchen
Schwaben
5: Berlin @ Berlin
§: Mecklenburg-Vorpommern,
Brandenb - €
urg, Sachsen-Anhalt @) Halle/Leipzig
7: Thiringen, Sachsen  West: Th @ Chemnitz/
9 n dringen @ Pedcian
Ost: Sachsen () Dresden

Quelle: AC Nielsen o.J.
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Ebenso zeigen sich die regionalen Unterschiede in den Ergebnissen von Marktstudien, wie
das Beispiel aus der CMA-Marktforschung belegt, das auf Grundlagen von GfK-Haushalts-
paneldaten, die Verzehrsunterschiede in den 16 Bundesldndern beschreibt (Abb. 1.43).

Abb. 1.43: Private Nachfrage 1997

Private Nachfrage 1997

C Abweichungen vom Bundesdurchschnitt in % )

Frischobst.......cccoovivinnieiiinnennnns
Geflugel (Frisch u. Frost)........
Frischfleisch (ohne Gefl.)..

Brot/Toastbrot.........cceeen.

Frischgemdse............ R

Butter.......cceeiiiiiiinnns 14

FI-eisch-,"\:\a'urstwaren..1"5
T GMA MARO

20 Butter

Basis = Einkaufsmenge

Sachsen

Kartoffeln
Fleisch-/Wurstwaren...
Frischgemuse
Joghurt........c...gad
Frischobst....................

GfK, HH-Panel, n = 5000; 7000

Quelle: CMA 1998a

Die Ergebnisse aus Studien mit groBBen Stichproben (> 20.000) koénnen sogar bis auf Re-
gierungsbezirksebene differenziert werden. Dann werden z.B. die regionalen Bier-Trink-Tra-
ditionen sichtbar (Tab. 1.27). Diese wenigen Beispiele zeigen, dass der regionale Bezug
immer noch wichtig fiir die Nachfrage nach Lebensmitteln ist. Die Dokumentation der 23.
Wissenschaftlichen Jahrestagung der AGEV: ,,Erndhrung und Raum* 11.-12.10.2001 enthilt
weitere Informationen dazu — http://www.agev.org/tagung?2001/dokumentation.htm sowie

http://www.bfa-ernachrung.de/Bfe-Deutsch/Information/bfeber91.htm .
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Tab. 1.27: Bier: verwendete Sorten nach Regierungsbezirke

Bier: Hauptséchlich

Basis verwendete Sorten
Pils/ll;iiisrener Alt-Bier Koélsch Helles Bier Weiz;r:)l;ieerr/Wei (II:ei igcl;:t__B];ie;) alkot];(;greies trinke kein Bier
Mio. | ot | Mio. | ot | Mio | ot | o, |t | i | b ] Mo |8 | Mo |08 | Mo |0 | Mo | ot
Basis 63,83 | 100,0 | 29,58 | 463 | 2,05 | 34 | 1,00 | 1,6 | 2,73 | 43 | 3.8 | 61 | 040 | 06 | 1,43 | 22 |[2316]| 363
Regierungsbezirke
Schleswig—Holstein 2,20 | 100,0 | 0,94 | 42,6 | 004 | 1,6 | 0,00 | 0,1 | 006 | 25 | 009 | 43 | 001 | 03 | 003 | 1,4 | 1,04 | 473
Hamburg 1,27 | 100,0 | 0,67 | 52,8 | 0,03 | 20 | 000 | 02 | 004 | 31 | 005 | 36 [ 002 | 12 | 003 | 26 | 048 | 374
Braunschweig 1,32 | 100,0 | 0,71 | 53,7 | 005 | 38 | 001 | 1,0 | 003 | 1,9 | 005 | 37 [ 001 | 06 | 002 | 1,2 | 050 | 378
Hannover 1,70 | 100,0 | 0,83 | 488 | 0,05 | 28 | 000 | 01 | 003 | 1,6 | 004 | 22 [ 001 | 07 | 004 | 23 | 066 | 385
Liineburg 1,31 | 100,0 | 0,65 | 498 | 001 | 1,1 | 000 | 02 | 004 | 31 | 003 | 21 [ 000 | 03 | 003 | 24 | 049 | 373
'Weser-Ems 1,88 | 100,0 | 0,90 | 47,9 | 0,04 | 20 | 000 | 02 | 003 | 1,6 | 004 | 20 [ 001 | 05 | 004 | 22 | 0,77 | 409
Bremen 0,50 | 100,0 | 0,21 | 41,1 | 001 | 2,1 | 000 | 03 | 003 | 61 | 002 | 32 | 001 | 1,2 [ 002 | 32 | 015 | 306
Diisseldorf 3,98 | 100,0 | 1,57 | 394 | 0,78 | 196 | 0,11 | 27 | 003 | 08 | 008 | 1,9 | 002 | 05 [ 007 | 1,9 | 1,43 | 359
Koln 3,17 | 100,0 | 1,31 | 41,2 | 0,10 | 33 | 055 | 175 | 003 | 09 | 007 | 22 | 001 | 02 [ 006 | 1,9 | 1,18 | 374
Miinster 2,00 | 100,0 | 1,12 | 563 | 0,13 | 66 | 001 | 03 | 004 | 1,8 | 006 | 30 | 001 | 06 | 004 | 1,9 | 061 | 307
Detmold 1,55 | 100,0 | 0,72 | 46,7 | 0,06 | 41 | 001 | 09 | 003 | 1,7 | 003 | 21 [ 000 | 01 | 003 | 1,8 | 068 | 4338
Arnsberg 2,89 | 100,0 | 1,68 | 581 | 0,12 | 43 | 001 | 05 | 003 | 1,2 | 007 | 24 | 001 | 05 [ 006 | 1,9 | 095 | 329
Darmstadt 2,67 | 100,0 | 1,21 | 452 | 005 | 20 | 001 | 02 | 005 | 1,8 | 0,17 | 64 | 001 | 03 | 009 | 33 | 097 | 361
GieBBen 0,83 | 100,0 | 038 | 458 | 002 | 20 | 000 | 05 | 003 | 31 | 003 | 42 | 002 | 30 [ 002 | 23 | 028 | 334
Kassel 1,03 | 100,0 | 0,68 | 656 | 0,02 | 23 | 001 | 1,2 | 007 | 69 | 007 | 70 [ 000 | 00 | 003 | 33 | 024 | 230
Koblenz 1,22 | 1000 | 0,58 | 47,5 | 0,04 | 3,1 | 005 | 42 | 001 | 07 | 003 | 28 [ 000 | 01 | 001 | 1,2 | 051 | 41,8
Trier 0,41 | 100,0 | 027 | 659 | 001 | 2,1 | 002 | 40 | 000 | 02 | 001 | 1,7 | 000 | 03 [ 000 | 1,2 | 011 | 256
Rheinhessen-Pfalz 1,54 | 100,0 | 0,76 | 494 | 0,05 | 34 | 001 | 03 | 003 | 20 | 008 | 55 [ 000 | 03 | 003 | 22 | 059 | 385
Stuttgart 2,78 | 100,0 | 0,96 | 345 | 005 | 1,9 | 002 | 06 | 0,09 | 31 | 019 | 69 | 002 | 08 | 007 | 25 | 1,06 | 383
Karlsruhe 1,96 | 100,0 | 0,80 | 409 | 0,05 | 27 | 002 | 09 | 001 | 04 | 016 | 80 | 006 | 28 | 008 | 39 | 0,77 | 393
Freiburg 1,58 | 100,0 | 0,72 | 457 | 0,09 | 57 | 003 | 20 | 005 | 29 | 017 | 109 [ 001 | 07 | 005 | 3,0 | 053 | 338
Tiibingen 1,31 | 100,0 | 0,51 | 39,1 | 007 | 53 | 001 | 1,1 | 004 | 30 | 016 | 120 [ 001 | 04 | 003 | 25 | 049 | 372
Oberbayern 2,96 | 100,0 | 1,00 | 368 | 003 | 1,1 | 001 | 02 | 059 | 20,1 | 0,66 | 223 | 0,02 | 05 | 0,11 | 36 | 073 | 248
Niederbayern 0,92 | 100,0 | 0,28 | 303 | 001 | 0,6 | 000 | 00 | 035 | 386 | 0,14 | 151 [ 000 | 01 | 001 | 1.4 | 022 | 235
Oberpfalz 0,85 | 100,0 | 0,34 | 399 | 000 | 03 | 000 | 00 | 020 | 234 | 0,16 | 183 [ 000 | 05 | 002 | 1,9 | 0,18 | 213
Oberfranken 0,89 | 100,0 | 0,44 | 492 | 002 | 24 | 000 | 05 | 004 | 39 | 016 | 175 | 001 | 07 [ 001 | 16 | 023 | 257
Mittelfranken 127 [ 1000 | 037 | 294 | 003 | 24 | 001 | 09 | 011 | 86 | 0,18 | 139 [ 0,00 | 03 | 006 | 44 | 059 | 465
Unterfranken 1,04 | 100,0 | 046 | 439 | 001 | 1,2 | 000 | 00 | 001 | 1,3 | 016 | 152 [ 001 | 07 | 003 | 3,1 | 041 | 396
Schwaben 1,32 | 100,0 | 045 | 344 | 000 | 0,1 | 001 | 05 | 016 | 11,9 | 030 | 22,5 [ 001 | 08 | 006 | 46 | 041 | 313
Saarland, Reg.-Bez. | 0.85 | 1000 | 047 | 555 | 0,00 | 03 | 001 | 09 | 001 | 09 | 003 | 30 | 002 | 27 | 000 | 04 | 033 | 39,0
Berlin West 1,55 | 100,0 | 0,78 | 499 | 001 [ 08 | 001 | 09 | 003 | 22 | o011 | 72 [ 001 | 04 | 004 | 23 | 060 | 386
Berlin Ost 1,04 | 100,0 | 0,52 | 494 | 002 | 1,9 | 000 | 03 | 001 | 07 | 004 | 35 [ 001 | 05 | 002 | 1,8 | 044 | 424
Brandenburg 2,19 | 100,0 | 1,00 | 498 | 001 | 05 | 000 | 0,1 | 008 | 38 | 003 | 1.4 | 000 | 00 | 005 | 22 | 086 | 39,1
Mecklenburg-
1,53 | 100,0 | 0,79 | 51,6 | 0,02 | 1,0 | 0,00 | 00 | 005 | 32 | 003 | 21 [o001 | 09 | 002 | 1,0 | 061 | 398
'Vorpommern
Chemnitz 1,44 | 100,0 | 0,67 | 46,6 | 0,02 | 1,6 | 000 | 01 | 003 | 201 | 003 | 22 [ 001 | 04 | 001 | 07 | 062 | 429
Dresden 1,49 | 1000 | 0,78 | 522 | 0,03 | 22 | 004 | 26 | 0,12 | 80 | 004 | 24 [ 003 | 19 | 003 | 1,9 | 044 | 296
Leipzig 0,94 | 100,0 | 0,52 | 548 | 002 | 20 | 000 | 01 | 006 | 65 | 002 | 20 | 001 | 05 [ 003 | 28 | 033 | 350
Dessau 0,50 | 100,0 | 0,25 | 49,7 | 0,00 | 1,0 | 0,00 | 00 | 001 | 25 | 001 | 23 | 000 | 00 | 001 | 1,1 | 022 | 44,1
Halle 0,76 | 100,0 | 043 | 56,7 | 0,00 | 0,6 | 000 | 00 | 002 | 22 | 002 | 24 | 001 | 08 [ 001 | 1,6 | 027 | 358
Magdeburg 1,06 | 100,0 | 0,53 | 50,0 | 0,00 | 04 | 000 | 00 | 002 | 23 | 004 | 34 [ 000 | 03 | 002 | 2,1 | 046 | 433
Thiiringen 2,11 | 100,0 | 1,15 | 544 | 001 | 0,6 | 000 | 02 | 005 | 26 | 005 | 25 | 000 | 01 [ 002 | 09 | 072 | 341

Quelle: VA 2000, eigene Berechnungen

Beziiglich der Empfehlungen fiir Verbraucher sind zwar die erndhrungsphysiologischen As-
pekte bis auf Ausnahmen nicht raumbezogen (auBler z.B. hinsichtlich des Aspektes der Jod-
versorgung, hier gibt es Regionen mit Unterversorgung bedingt durch Ferne zum Meeresfisch
bzw. dem geringen Jodgehalt im Boden), aber hinsichtlich der zunehmend mehr einbezogenen
Aspekte der Okologie wird es wichtiger. Die Bevorzugung von regionalen Lebensmitteln
wird bereits von Anbietern aufgenommen. Dabei sei an die verschiedenen regionalen Marke-
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tingkonzepte erinnert (Kap. 1.4.2.6). Diese Bestrebungen werden durch entsprechende Mal3-
nahmen von der Europédischen Gemeinschaft unterstiitzt (z.B. Schutz der kontrollierten Ur-
sprungsbezeichnung fiir regionale Lebensmittel-Spezialititen).

Dariiber hinaus gibt es bewusstes Gegensteuern gegen den Trend zur Globalisierung und zum
Vergessen der lokalen und regionalen Alltagskultur (Identitdt) bzw. Bemiihungen zu deren
Wiederentdeckung bzw. Revitalisierung. Als Beispiel dafiir sind zwei Bewegungen aus den
beiden europdischen Ess-Kulturldndern, Italien und Frankreich, angefiihrt. Dabei handelt es
sich um die "Slowfood-Bewegung" und die der ,,Eurotoques®. Bei beiden werden nicht nur
die Aspekte der Regionalitét, sondern auch die der ,,Urspriinglichkeit* und der ,,Sinnlichkeit*
des Essens betont. Weitere Anzeichen fiir die regionale Welle zeigen sich in den Entwick-
lungen der Medien. Hier gibt es entsprechende Kochbiicher und Informationsangebote.

Die Forderung der Esskultur als bewusste Abkehr zur Einheitsnahrung (Global Food und Mc
Donaldisierung) scheint zumindest ein eben solch wichtiger Seiten-Trend zu werden, wie die
Tendenz zur Gesundheitsnahrung (Kap. 1.4.1.22, 1.4.2.2). Beide Trends iiberlappen sich:
Gesundheit und Kultur (positive Lebensgestaltung, Lebensfreude) ergeben ,,Wellness®.

Hinsichtlich der Regionalitit bzw. des Raumbezuges zu Erndhrung und Essen besteht wichti-
ger Forschungsbedarf. Es gilt, regionale Verzehrstypen (,,Verzehrs-Biographie®) und regio-
nale Lebensmittel in das Erhebungsinstrumentarium systematischer als bisher einzugliedern.
Dazu ist ein entsprechendes Erhebungsinstrumentarium zu entwickeln.

In den Untersuchungsprogrammen und den entsprechenden Auswertungsanalysen sind die
geographischen Beziige zu Lebensmitteln, Erndhrung und Essen umfassender zu beriicksich-
tigen (Kap. 4.3 S. 302). Die Lebens-, Arbeits- und Freizeitorte der Verbraucher liegen im
Raum verteilt, erfordern Mobilitdit und Kommunikation, verbrauchen Giiter und Zeit. Die
rdumliche Beziehung zwischen Produktion (kartographische Darstellung der landwirtschaft-
lichen Nutzung, Produktionsstandorte), Vertrieb (Standorte der Lebensmittellagerung, des
GroBhandels, des Einzelhandels) und Verbraucher (Wohnorte, -dichte) macht offen ,,sicht-
lich“, wie Lebensmittelstrome flieBen. Dadurch wird deutlich, welche Aufwendungen zu
machen sind, damit die Lebensmittel iiber Raum und Zeit verteilt rechtzeitig zur ,,Mahlzeit*
der Verbraucher werden.

Die Nachfrage nach Lebensmitteln und Essen hidngt davon ab, in welchem Wohnquartier der
Verbraucher wohnt, wo er einkaufen kann, wo er essen kann, wo er arbeitet, wo er seine Frei-
zeit verbringt (City Lage vs. Stadtrand, Ballungsgebiet vs. flaches Land). So hat Raumpla-
nung und Raumentwicklung Einfluss auf die Nachfrage nach Lebensmitteln, doch dies wird
nicht genug erforscht, und kann somit auch nicht bewusst und zielgerecht gestaltet werden.
Durch eine verbesserte Beriicksichtigung der geographischen Elemente bzw. der Raumbeziige
der Erndhrung konnten unerwiinschte Entwicklungen in der Disparitit zwischen Produktion,
Handel und Verbraucher aufgefangen werden. So gibt es bereits wichtige Uberlegungen auf
der Anbieterseite, wie durch geographische Informationssysteme die nachgefragten Lebens-
mittel ,,just-in-time* beim Verbraucher ankommen kénnen (Kap. 1.4.3.3). Fiir die Verbrau-
cherorientierung wéren raumbezogene Informationen ebenso wichtig. Es gibt entsprechende
Ansétze mit Adressenlisten (,,Fiihrern®) zur Direktvermarktung und zu ,,Schnéppchen, doch
die Wegweisungen fiir Verbraucher muss systematischere Grundlagen erhalten. So wie es
Reisefiihrer fiir touristische Programme gibt, zu Kultur- und Naturdenkmadlern, zu Freizeit-
parks und kulinarischen Orten, sollten auch zielgruppengerechte Orientierungen zu Lebens-
mitteln und Erndhrung erstellt werden. Dieses wiirde dazu dienen, Barrieren zu erkennen,
Umleitungen zu empfehlen und neue Wege zu 6ffnen. Damit konnten die Reiserouten fiir die
verschiedenen Verbrauchertypen auf dem Weg zu ihren Erndhrungszielen empfohlen werden.
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1.4.5 Zusammenfassung: Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln in
Deutschland

Die Entwicklung der Nachfrage nach Lebensmitteln in Deutschland ist von dem grundsétz-
lichen Prinzip her, dass es einen optimalen Erndhrungsbedarf fiir Menschen gibt, einfach vor-
hersagbar. Der Erndhrungsbedarf des Menschen liegt fest, es deutet nichts darauf hin, dass
sich z.B. durch groBere korperliche Aktivitit der Bedarf erhoht. Der gegenwértige Bedarf
wird durch das Lebensmittelangebot nicht nur gedeckt, sondern der Markt ist ,,liberséttigt™.
Folglich wird von wissenschaftlicher Seite eine Einschriankung des Verbrauchs empfohlen.
Dazu kommt, dass die Zahl der Verbraucher bis zum Jahr 2050 um ca. 15 % zuriickgehen
wird. Selbst wenn, was sehr wiinschenswert wére, die korperliche Aktivitit der deutschen
Bevolkerung deutlich gesteigert wiirde (und das kann nur im Freizeitbereich geschehen und
nicht an den Arbeitspldtzen), dann hétte dies keinen nennenswerten Einfluss auf die Nach-
frage, denn insgesamt sollte die Uberernihrung (das Ubergewicht) auf ein Normalmass
zuriickgefithrt werden. Aus diesen Griinden muss mit einem 15 %igen Riickgang der Nach-
frage nach Lebensmitteln gerechnet werden. Wiirden die erndhrungspolitischen Ziele erreicht,
wire der Wert noch etwas hoher (Kap. 2).

Praktische Mdglichkeiten fiir eine Steigerung der Nachfrage an Lebensmitteln konnen nicht
realistisch antizipiert werden. Eine Stimulierung des Grundumsatzes von Menschen konnte
z.B. durch Genmanipulation oder Arzneimittel erreicht werden. Andererseits gibt es bereits
Versuche, Lebensmittel mit geringerem Wirkungsgrad zu erzeugen und zu konsumieren (wie
z.B. unverdauliche Fette - Olestra). Dies muss aus gesundheitlichen und aus 6kologischen
Griinden (Ressourcenverschwendung) abgelehnt werden.

Eine Zunahme der Bevdlkerung (durch familienpolitische Maflnahmen oder einer anderen
Einwanderungspolitik) ist ebenfalls nicht erstrebenswert, wenn akzeptiert wird, dass insge-
samt das Weltbevolkerungswachstum stabilisiert werden sollte.

Im Rahmen dieses ,,globalen* Trends, dass weniger Lebensmittel in der Summe nachgefragt
werden, gibt es jedoch vielfache Mdoglichkeiten flir Verdnderungen der Nachfrage innerhalb
und zwischen den einzelnen Lebensmittelgruppen. Dies ist wesentlich schwieriger zu pro-
gnostizieren, und war Gegenstand der vorherigen einzelnen Kapitel. Die gezeigte Konzentra-
tion der Nutzung auf wenige Grundprodukte fiir die Lebensmittelerzeugung — Getreide, Ol-
saaten, Kartoffeln, Zucker, Rind, Schwein, Huhn — wird sich nicht umkehren. Alles deutet auf
weitere Konzentrationen hin. Das gilt fiir die Produktion, die Verarbeitung und beim Handel.
Die Folgen solcher ,,Monokulturen* in der Wirtschaftslandschaft miissen kritisch iiberdacht
werden.

Die Moglichkeiten fiir Verdnderungen im Rahmen der globalen Grenzen sind folgende:

- ein Lebensmittel wird durch ein anderes verdrangt;
- die Lebensmittel erhalten einen zusétzlichen Nutzen, sie werden entlang der Nahrungskette
(from the farm to the table) mit mehr Wert bearbeitet.

Beide Entwicklungslinien werden realisiert. Die Entwicklungstrends in der Nachfrage nach
Lebensmitteln werden durch die Verdnderungen der Grundeinstellungen der Verbraucher
bzw. der Konsumententypen (D) veranlasst. Diese entwickeln sich ihrerseits aus den Be-
stimmungsbereichen (Tab. 1.29 und Abb. 1.4.5):

(A) - Verinderungen in der gesellschaftlichen Entwicklung;

(B) - Veriinderungen, die die Anbieter — das Marketing — stimulieren und nutzen;

(C) - Verinderungen, die durch Verbraucher- und Ernihrungspolitik (Ernidhrungsziele
dietary goals) angestrebt werden.




Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelnachfrage 201

(A) Die folgenden gesellschaftlichen Entwicklungen haben Einfluss auf die Entwicklung der
Lebensmittelnachfrage:

- Weltwirtschaftsentwicklung

- Medizinischer Fortschritt

- Bevolkerungsentwicklung

- Entbindung von Normen und Regeln
- Ent-Rhythmisierung

- Ent-Sinnlichung

- Steigende Einkommensdisparitaten.

Nach gegenwirtigem Stand der Erkenntnis filhren die Weltwirtschaftsentwicklungen (Welt-
handelsabkommen <WTO> Globalisierung und Konzentration in Produktion und Handel)
dazu, dass sich die Lebensmittel eher weiter verbilligen. Dadurch wird die Nachfrage in allen
Lebensmittelbereichen eher stimuliert als gebremst.

Der medizinische Fortschritt fithrt dazu, dass der Anteil der dlteren Menschen in der Bevolke-
rung steigt, und dass es mehr Menschen gibt, die mit chronischen Erkrankungen und Behinde-
rungen leben. Spezielle Erndhrungsbediirfnisse (biochemische Individualitit) werden in Zu-
kunft besser bestimmt werden konnen (Biomarker). Diese Entwicklungen begiinstigen die Be-
reiche Convenience Lebensmittel und funktionelle Lebensmittel.

Die Bevolkerungsentwicklung zeigt, es werden immer mehr Menschen als ,,Singles* leben.
Die Zahl der Kinder geht zuriick, die Haushalte haben weniger Mitglieder. Dies begiinstigt die
Convenience Lebensmittel. Die Bevolkerung wird tendenziell ,,multikultureller, der Anteil
der Auslénder in Deutschland (aus Ost-Eruopa, aber auch Dritt-Welt-Léndern) nimmt zu. Das
begiinstigt die Segmente internationale Markenprodukte und neuartige (exotische) Lebens-
mittel.

Die Entbindung von Normen und Regeln fihrt zu:

- Zunahme an unterschiedlichen Wohn- und Lebensgemeinschaften;

- Zunahme der Trennung und Ausdifferenzierung zwischen der Ausgestaltung von Arbeits-, Frei- und
Haushaltszeit;

- Verdnderungen der Berufsbilder (héhere Bildung, mehr Kopf- und weniger Handarbeit);

- Verédnderten Rollen von Frauen;

- Steigender Flexibilitdt von Arbeitszeit und —ort.

In der Folge verdndern sich Mahlzeitensituationen, es werden die Convenience Lebensmittel
verstarkt nachgefragt und die AuBer-Haus-Verpflegung wird zunehmen. Ebenso werden
Dienstleistungen rund ums Essen wichtiger.

Diese Trends werden unterstiitzt durch den Trend zur Ent-Rhytmisierung, d.h. Zeitsparen
wird wichtiger als Geldsparen, und die Verbraucher nutzen dafiir vermehrt multimediale An-
gebote. Neben geplanten Einkdufen (wie z.B. Wocheneinkauf im Verbrauchermarkt), die eher
abnehmen werden, werden aus ,,Zeit- und Organisations-Stress-Situationen vermehrt spontan
Lebensmittel bzw. Essen nachgefragt werden. Dabei soll situativ das Essbediirfnis spontan
und bequem, aber auch mit Genuss (Hedonismus, Abwechslung) erfiillt werden. Daraus erge-
ben sich einige Chancen fiir weitere hauswirtschaftliche Dienstleistungen (Informationstech-
nologie in Haus und Kiiche, Telearbeit, Haushaltsmanagement, intelligenter Kiihlschrank,
,Hotlines* zu Anbietern, Ratgebern, usw.). Kundenbindungs- und Kunden-Management-
Aktivitaten sind aus der Sicht der Anbieter eine gute Gelegenheit, ums Essen herum ,,mehr*
anzubieten als nur Lebensmittel (Merchandising: Kochbiicher, Geschirr, Tischdekorationen,
u.v.a.m.). Diese Entwicklung kann betriebswirtschaftlich als positiv beurteilt werden, viel-
leicht sogar auch aus volkswirtschaftlicher Sicht, denn diese Entwicklung schafft Arbeits-
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platze. Unter dem Aspekt der Nachhaltigkeit ergibt dies jedoch einen ,.sinnlosen Mehrkon-
sum* und flihrt zu einem noch groferen Uberfluss von ,,Wegwerfartikeln® (Werbeprésent-
handel).

Der gefiihlte Zeit-Stress und die Entwicklungen zur Ent-Sinnlichung des Lebens einschlie3-
lich der zunehmenden Informationsmengen und zunehmenden Wahlmdoglichkeiten, sowie die
weitere personliche Entfernung vom Umgang mit Lebensmitteln fiihrt zu zunehmenden Ori-
entierungsproblemen, die durch Skandalmeldungen und ,,Medienereignisse” erhoht werden.
Das begiinstigt die Entwicklung von entsprechenden Dienstleistungen, die Verbrauchern hel-
fen, sich zu orientieren, aber es fiihrt auch zu Nachfrage nach Gesundheitsprodukten, wie den
funktionellen Lebensmitteln und Nahrungsergdnzungspréiparaten. Es gibt aber auch entsprech-
ende Umkehr-Reaktionen von Verbrauchern: die Hinwendung zu 6kologischen und regional-
erzeugten Lebensmitteln. Néaher (mehr Selbst tun, selber kochen, Kochclubs), langsamer
(slow food), weniger und schoner (mit mehr Genuss und sinnlicher) essen, das sind die As-
pekte der ,,Post-Fast-Food-Verbraucher®, ein kleines Segment aber mit zunehmender Gréf3e.

Die steigende Einkommensdisparitdt (zwischen neuer Armut und neuem Reichtum — die Ge-
neration der Erben) fiihrt zu einer Segmentierung der Lebensmittelbereiche in preiswerte
Standardware und Premiumprodukte (Tab. 1.28).

Tab. 1.28: Erbengeneration in Deutschland nach Altersgruppen

Erbengeneration
Basis Habe geerbt Erbe in Aussicht
(Mio. Personen) | (Mio. Personen) | (Mio. Personen)
Basis* 63,83 13,30 16,14
Altersgruppen
14 - 19 Jahre 4,88 0,15 2,77
20 - 29 Jahre 8,45 0,57 4,18
30 - 39 Jahre 11,97 1,74 4,47
40 - 49 Jahre 10,55 2,52 2,88
50 - 59 Jahre 10,06 3,14 1,34
60 - 69 Jahre 9,16 2,69 0,41
70 Jahre und ilter 8,77 2,50 0,09

* Basis-Zielgruppe: 20488 Fille (20488 Interviews) = 63.83 Mio.
Quelle: © Copyright TdW Intermedia GmbH, 2000*

(B) Die geschilderten Entwicklungen und ,,Zeitgeist-Stromungen" werden durch ein effizien-
tes Marketing ausgenutzt, um viele kleine differenzierte Nischen zu entwickeln. Es wird keine
groBBen Trend-Wellen mehr geben, sondern der Trend ,krduselt” in viele Richtungen im
groflen Meer des (Welt-) Marktes. Die Daten- und Informationsfiille iiber das Verbraucher-
verhalten kann effizienter analysiert (data mining) und genutzt werden (efficient consumer
response, consumer tracking). Dabei hilft ein Mix an ,,food design®, ,,distribution design* und
"service design" mit.

Marketing versucht (latente) Trends (Wiinsche) in Nachfrage umzusetzen. Trends werden
initiiert. Es ist mehr als zufdllig, dass groBe Unternehmen immer frither als andere neue
Trends entdecken und mit der Entdeckung gleich Markt-Reaktionen, ndmlich passende Pro-
dukte anbieten. Dabei wird versucht, Trends zu "pushen". Die Interpretation der Verbraucher-
daten und ihrer moglichen Entwicklung wird immer etwas positiver aus der Sicht des Anbie-
ters interpretiert. Die amtliche Statistik stellt die Verdnderungen meist weniger ,,deutlich® dar
(z.B. Datenreport 2002, Statisches Bundesamt und iiber www.bpb.de zu erhalten). So wird

* Alle Verdffentlichungen von Daten aus dieser Studie, ausgenommen zu wissenschaftlichen Zwecken, bediirfen
der vorherigen Zustimmung des Herausgebers. Die Verwendung von Informationen ist nur unter Angabe der
Quelle zuldssig.
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kontinuierlich von der Auflésung der Mahlzeitenstruktur und der hduslichen Tischgemein-
schaft gesprochen. Eine Verdnderung in dieser Richtung kommt zwar vor, entspricht aber
nicht generell anderen inneren Haltungen und Werten der Verbraucher, und es zeigt sich, dass
wenn die dulleren Zwinge wegfallen, Tisch- und Esskultur bei der Mehrheit der Verbraucher
immer noch einen hohen Stellenwert haben.

Die gegenwirtig wichtigsten Entwicklungen fiir (neue) Lebensmittel der Anbieter haben
folgende Dimensionen: Wellness-, Ethnic-, Authenic-/Retro-Food (traditionelle Qualitt),
designed (high tec) food, Biofood, Fun-/“Kult“-Food, Finger Food (Home Meal Replace-
ment). Es werden daraus auch Kombinationen, quasi "multidimensional foods", entwickelt.
Wichtige Kombinationen sind: Gesundheit und Geschmack (Spass = Wellness /Wohlfiihlen),
technisch, modern und frisch, Handarbeit unterstiitzt durch elektronisches Management (Re-
zepte, Tipps, etc.), Okologie und convenient (fast slow food — der Okoburger), Geschmack
und Funktion, Naschen/Snack und Funktion (nasch dich gesund).

In den hoch umworbenen Mairkten ist eine fast uniiberschaubare Vielfalt in den Regalen der
Supermirkte zu sehen, die sich den Verbrauchern anbietet.

(C) Gegen die Macht des wirkungsvollen Marketings, das die ,,biologischen Grundreaktio-
nen“ von Menschen ausniitzt, werden gilinstige Angebote (mit ,,Zusatznutzen) vom archai-
schen Trieb des Menschen (,,Schnidppchen-Jager") fast ,unersittlich® gesammelt werden.
Noch in den Siebziger Jahren wurde an die Vorratshaltung der Verbraucher erinnert (Vorrat
anlegen fiir schlechte Zeiten und Krisen). Ein eben solcher Urtrieb ist ,.keine unndtige Be-
wegung® (Korperenergiesparen — auch fiir schlechte Zeiten, damit man flichen oder in ein
anderes Nahrungsgebiet ziehen konnte). So ist Bequemlichkeit (,,Schlaraffenlandtraum®) und
damit Convenience eine sehr wirksame Angebotsstrategie bzw. wird auch nachgefragt. Vor
diesen Hintergriinden ist es schwer, (verniinftige) Ziele der Gesellschaft zu erreichen. Sie sind
aus erndhrungswissenschaftlicher Sicht jedoch notwendig, wenn die Kosten und Leiden der
Ubererniahrungskrankheiten vermieden werden sollen (Kap. 3).

Damit die Qualitdt der angebotenen Lebensmittel gesichert wird, wurde schon im Mittelalter
eine Lebensmittelkontrolle eingefiihrt. Diese ist aus heutiger Sicht erfolgreich, und dieser
Standard muss aufrechterhalten werden. Zur Verbraucherinformation ist eine Regelung zur
Kennzeichnung der Lebensmittel notwendig. Hier sind wichtige Grundlagen vorhanden. Nicht
die Information ist das Problem, sondern die Vermittlung, z.B. wie kann die Menge an nach-
gefragter Information in richtiger Weise befriedigt werden. Dabei kénnen vor allem durch
Nutzung von moderner Informationstechnologie zukiinftig weitere Verbesserungen erwartet
werden. Die Umsetzung der Erndhrungsziele wiirde fiir die vielen Lebensmittelgruppen zu
einer verringerten Nachfrage fiihren, fiir einige andere aber eine deutliche Steigerung, wie vor
allem fiir Gemiise, bedeuten. Aus einer verbesserten Beriicksichtigung der Aspekte der
Okologie und Nachhaltigkeit, wiirde die Nachfrage nach regionalen Lebensmitteln steigen.
Bei stirkerer Beachtung der Erndhrungsziele (Kap. 2) durch die Verbraucher wiirde die
Nachfrage nach pflanzlichen Lebensmitteln (zumindest relativ) steigen. Das wiren Getreide
(Vollkorn), Kartoffeln, Gemiise und Obst. Ebenso wire eine potentielle Nachfragesteigerung
fir Fisch, Kidse und fettarme Varianten von Milch gegeben. Die Streichfette sollten
gleichbleibende Nachfrage haben, zuriickgehen miisste sie fiir Fleisch und Wurstwaren.
Folgende Lebensmittelgruppen kommen nicht in den Erndhrungsempfehlungen vor: Zucker,
Silwaren, Marmeladen, Gewiirze, Kaffee, schwarzer Tee und alkoholische Getrdnke. Es
wiére jedoch illusiondr zu erwarten, solche ,Luxuslebensmittel” sollten nicht mehr
nachgefragt werden, aber die Nachfrage konnte sich verringern.

Eine bedeutende Aufgabe fiir die Zukunft wird sein, den Trend zur verminderten Erndhrungs-
bildung umzukehren. Immer weniger (gerade junge) Verbraucher haben Kompetenz im Um-
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gang mit Lebensmitteln und kénnen so weniger selbst beurteilen, ob die Angebote fiir ihre
Bediirfnisse angemessen sind. Wer nicht Kochen kann, kann keine frischen Speisen aus
frischen Lebensmitteln essen.

Aus einer praktisch nicht zu prognostizierenden Mischung der geschilderten vielen Ent-
wicklungen der vielen skizzierten Einflussfaktoren entstehen Verédnderungen in den Verbrau-
chereinstellungen (D). Nachfrage nach Lebensmitteln stellt fiir die deutschen Verbraucher (bis
auf Ausnahmen) keine Befriedigung eines Grundbediirfnisses dar, sondern dient der Befriedi-
gung von ,gehobeneren* Bediirfnissen (Abb. 1.2 Kap. 1.2). Die wesentlichen Ein-
flussbereiche sind zwar einzeln aufgefiihrt, doch sie wirken in verschiedener Weise zusam-
men. Daraus ergeben sich scheinbare Widerspriiche zwischen Verbrauchereinstellungen und
Verbraucherverhalten. Vieles erscheint Paradox, vor allem wenn man versucht, Verbraucher
global zu verstehen. Alltagshandeln hat zwar viel Rationelles und ZweckméBiges, doch dies
wird nicht bei jedem Handeln bewusst von der Ratio (vom Kopf) gesteuert, sondern aus den
bewidhrten Gewohnheiten heraus gemacht und schlie3t auch viele spontane, emotionsgeladene
Handlungen mit ein (aus dem <hungrigen> Bauch heraus).

Ein besseres Verstindnis flir Verbraucherverhalten ist dann zu erlangen, wenn differenzierte
Betrachtungen von Verbraucherverhaltensstrukturen (beispielsweise Verbrauchertypen, All-
tagssituationen — Settings, Mahlzeitenmuster) betrachtet und analysiert werden.

Wie sich die verschiedenen Verbrauchertypen entwickeln, kann nicht quantitativ prognosti-
ziert werden (Kap. 1.4.4.8). Es wird einerseits sowohl die Hinwendung zu mehr europdischen
Verbrauchertypen geben, doch je allgemeiner diese Typen gebildet werden, desto relativ all-
gemeiner werden ihre zugeschriebenen Kennzeichnungsmerkmale, die fiir den Anbieter be-
trachtet werden, damit dieser Lebensmittelangebote entsprechend ,,designed* (Twardawa
2000). Deshalb wird es mindestens genauso wichtig neben der mehr globaleren Orientierung
auch aufs Lokale und Regionale zu sehen. Es gibt in jeder Gesellschaft immer kleinere Grup-
pen von Innovatoren, die zuerst nach neuem Suchen, das angebotene Neue zuerst entdecken.
Die Nachfrage (-masse) entwickelt sich daraus, wenn die Hauptgruppen der Verbraucher auf
den Trend aufspringen. Letztlich gibt es immer welche, die bestimmte Arten von Lebensmit-
teln nie nachfragen (Ablehner, Verweigerer). Verbraucher sind beziiglich der Erfiillung ihrer
Bediirfnisse, der Nachfrageintensitit, nicht homogen. Es gibt viele stabile Lebensmittelele-
mente bei Menschen, und bei anderen zeigt man sich innovativ.

Die Multioptionen in Regeln, Bediirfnissen und Angeboten fiihren zu den Erscheinungen,
dass es keine Hauptstrome mehr gibt, dass Verbraucher nicht einheitliche Nachfrage-Person-
lichkeiten sind, sondern eher je nach Situation zwischen Miisli-Man und Mr. Hot Dog
schwanken, wenn sie nicht gerade Gourmet sind. Solche Widerspriiche nehmen dann zu,
wenn die Orientierung und Erndhrungsbildung fehlt, wenn man mehr auflengeleitet oder gar
auBlenabhéngig ist. So sollen lange haltbare Lebensmittel ohne Haltbarmachung angeboten
werden, die Lebensmittel sollten hygienisch und sauber sein, aber ohne Verpackung, sie
sollten von hoher (geschmacklicher) Qualitdt sein, aber moglichst wenig kosten, das Essen
sollte individuell abgestimmt sein, aber Geschmacksgarantie geben, und natiirlich werden
natiirliche Lebensmittel immer, iiberall und fiir alle erwartet. Die skizzierte Polarisierung im
Verbraucherverhalten wird zunehmen. Dazu passt auch das ,,Springen* bzw. ,,Zapping* und
,»Grazing“ zu und zwischen den verschiedenen Stromungen. Dieses unstete Verhalten, an-
scheinend keine Ausdauer zu haben, ist ein prinzipielles Kennzeichen unserer Lebenswelt.
Dieses Verhalten findet sich in allen und vielen Beziehungen wieder (Medien, Arbeit, Partner,
Usw.).

Es gibt Hauptstrome, die eindeutig zu Convenience Lebensmitteln und zu weiteren Dienst-
leistungen um das Essen herum fithren. Durch den Wellnesstrend bieten sich gute Chancen
fiir funktionelle Lebensmittel. Doch auch die wichtigen Nebenfliisse im Delta des globalen
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Lebensmittelstroms, wie die zu Okologischen Lebensmitteln und zu Markenqualitit sind
wichtig. Selbst kleine Nischen sind im Lebensmittelmarkt von 6konomischer Potenz.

So kochen von den 4,6 Millionen ménnlichen Singles zwar nur 8 % (370.000 Personen) gern
und mit Spal3, wenn jeder von ihnen jedoch regelmiBig qualitativ hochwertige Lebensmittel,
Kiichengerite usw. einkauft, dann kann das fiir entsprechende Anbieter rentabel sein (Analyse
www.tdwi.com).

Die zielgruppengerechte Ansprache — direkt mailings, consumer effiecient response — kann
auch zu negativen Reaktionen fithren. Wenn zu viel initiiert wird, wenn die Aufmerksam-
keitsreaktionen immer ,,lauter und bunter werden miissen, weil zu viele Anbieter um die
Nachfrage werben, dann kann es zu Abwehrreaktionen kommen. Dann sollte ,,antizyklisch*
auf diese Zielgruppe der Verbraucher — den ,,post-Modernen® - reagiert werden. Einfacher
und weniger (mit ,,Entzug®), das Riickzugsangebot, das keiner kennt.

Bei Betrachtung der zuriickliegenden Erfahrungen mit der Entwicklung der Lebensmittel-
nachfrage aus der Sicht der gegebenen Erndhrungsziele muss man schlussfolgern, dass diese
nicht erreicht sind. Die Hauptprobleme — die positive Nahrungsbilanz, es wird mehr konsu-
miert als physiologisch verbraucht wird— sind gleichbleibend hoch (Kap. 3).

Dies wird héufig als Erfolglosigkeit der Verbraucherberatung hingestellt, ist aber nur vorder-
griindig richtig. Die Verbraucheraufklirung hat bewirkt, dass alle Verbraucher die ,,Spiel-
regeln® kennen. Sie wissen, was gesund ist, was man essen und was man besser meiden sollte.
Die Botschaften sind in den Kdpfen der deutschen Verbraucher, aber noch nicht in ihren
Hénden. Die Umsetzung von Regeln in Handlungen ist immer aufwendig, und ein Vergleich
der Potentiale und Situationen zeigt, fiir Verbraucherbildung wird ungleich weniger geleistet,
als durch die Anbieter, die dafiir werben, mehr von ihren guten, funktionellen, schmackhaften
Lebensmitteln zu verzehren.

Wie sich die Nachfrage in Zukunft tatsdchlich entwickeln wird, kann nicht vorhergesagt
werden. Prognosen erfiillen sich selten, nicht nur weil viele Ereignisse letztlich nicht echt vor-
hergesehen werden konnen. So gibt es immer eine Spanne von optimistischen bis pessimisti-
schen Prognosen. Fiir beide Lager gibt es immer positive und negative Beispiele der Bestiti-
gung. Die Stichworte von unerwarteten nachhaltig wirkenden Einfliissen auf die Nachfrage
nach Lebensmitteln soll dies andeuten: die Wiedervereinigung Deutschlands, die Angst vor
Radioaktivitdt nach dem Reaktorungliick von Tschernobyl und der BSE-Fall. Europa scheint
sich zu vereinigen. Andererseits kann nicht 100 %ig ausgeschlossen werden, dass ethnische
Spannungen grofle Krisen hervorrufen. Ein Super-Gau der Gentechnologie ist unwahrschein-
lich, aber er konnte eintreten.

Das, was 1985 z.B. durch die Nestle-Studie vorausgesagt wurde und auch eingetroffen ist, hat
gute Chancen auch weiter zu gehen: Vieles davon ist eingetroffen, natiirlich nicht, dass es in
Deutschland nur noch 54 Millionen Verbraucher gibt. Die Einheit hat man 5 Jahre vor dem
Eintritt nicht prognostiziert (und das war eine realistische Vorhersage, zu jener Zeit).

Relativ sicher ist, wenn marktwirtschaftliche Gesichtspunkte (die Okonomie) die Entwicklung
alleine vorantreiben, dass die Prognose lauten wiirde, dass die Nahrungskette immer ldnger
wird, immer weniger im Haushalt verarbeitet und bestenfalls dort noch gegessen wird. Selbst
viele utopisch erscheinende Szenarien konnen Realitdt werden, sind doch die wissenschaft-
lichen Fundamente dafiir gelegt. Wir konnen in Zukunft damit rechnen, dass zielgruppenge-
rechte, gar individuell angepasste funktionelle Nahrung uns empfohlen wird, und wir besten-
falls zwischen wenigen Optionen wéhlen und als Handlung ,,OK/bestitigen eingeben kon-
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nen: Unsere Nachfrage und unser Verhalten wire aullen gesteuert (quasi programmiert) (Abb.
1.44).

Abb. 1.44: Visionen und Fictionen im Bereich Ernihrung
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Quelle: Daniel 2000b

Die andere Entwicklungslinie hin zur Beachtung der modernen Erndhrungsziele — Gesundheit,
Okologie und soziale Entwicklung - kann nur dann den heutigen Charakter eher eine Utopie
zu sein verlieren, wenn sie gesellschaftlich gewollt wird. Dazu wére ein entsprechender poli-
tischer Diskussionsprozess einzuleiten, an dessen Ende eine entsprechende gesellschaftliche
Entscheidung steht, das Szenario der Zusammenhidnge entsprechend umzugestalten (Abb.
1.45). Dazu miissten alle Bereiche (von A bis D) zielgerecht angepasst werden. Auch die ge-
sellschaftlich gewollten Prozesse bediirfen zuerst einer Verbraucher Analyse — d.h. einer ent-
sprechenden ,,Marktforschung®. Der Ausgangspunkt ist fiir alle am Geschehen Beteiligten der
gleiche. Die Information muss gewonnen und analysiert werden, nur die Schlussfolgerungen
und Konsequenzen sind unterschiedlich. Von einem Ausgangspunkt kann in verschiedener
Richtung zu verschiedenen Zielen gegangen werden.
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Abb. 1.45: Szenario der Zusammenhinge von Lebensmittelnachfrage
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Quelle: Eigene Darstellung

Neben der besseren Beachtung von alternativen Entwicklungspfaden, verdienen bestimmte
Verbrauchergruppen besondere Beachtung. Das sind die Kinder und Jugendlichen, sowie die
Senioren.

Bei Kindern und Jugendlichen wird die gesellschaftliche Entwicklung (Kap. 1.3.0 und 1.4.5)
besonders deutlich: Essen und Erndhrung ist nicht mehr eine Frage der Erfiillung eines Pri-
mirbediirfnisses, der Hungerstillung. Es muss nicht gelernt werden, Kompetenz zur Vermei-
dung von Mangelsituationen einzuiiben, sondern der Umgang mit den ,,Multioptionen®. Le-
bensmittel haben in den heute aufwachsenden Generationen keinen besonderen Wert mehr,
sie sind Massenwaren geworden (iiberall ist die gleiche Marke erhéltlich). Die Beziehung zum
Lebensmittel ist nicht mehr origindr (am Ausgangsprodukt bzw. an die Erzeuger und Bearbei-
ter gebunden), sondern eher virtuell an einem erzeugten Bild (,,Marken-Image*). So gibt es
immer mehr kleine, verschiedene Einfliisse, die Nachfrage beeinflussen und Erklédrungen und
Prognosen werden schwieriger. Heute leben Kinder und Jugendliche neben ihrer realen Welt
auch in der ,,virtuellen* der Medien. Weltweit konnen Menschen die gleichen ,,Lebenswelten*
virtuell erleben. Die reale Alltagswelt — die Ursprungskultur — verliert langfristig an Bedeu-
tung. Ohne Trendwende werden ,,Werte* und Waren globalisiert. Es wére interessant, in inter-
nationaler Forschungszusammenarbeit in longitudinalen Studien zu verfolgen, wie sich regio-
nale/ nationale Essenswelten und ,,Global Food World* entwickeln.

Die Senioren sind die einzige Verbrauchergruppe, die in der Zukunft an Zahl gewinnt, aber
hier ist es notwendig, gezielter die Alltagssituation der verschiedenen Untergruppen von Sen-
ioren zu kennen, damit diese entsprechende Angebote an Lebensmitteln und Lebenshilfen
bekommen, um moglichst lange ,,barrierefrei” Leben zu kdnnen.

Weitere Defizite sind, da meist auch fiir das ,,Mainstream-Marketing" nicht interessant (und
auch politisch nicht, weil sie keine grole Wihler-Lobby darstellen), bei den Randgruppen der
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Gesellschaft zu finden. Das sind Arme, Behinderte und Migranten. Wobei es wichtig ist, jede
dieser (kleinen) Gruppen nochmals zu differenzieren, denn sie sind alle recht heterogen.

Ein Trend der Gegenwart scheint der zu sein, dass die Trends in allen Bereichen immer viel-
faltiger werden. Verschiedene Trends scheinen sich zu widersprechen, es gibt keine gro3en
Trend-Wellen mehr, die kleinen Wellen werden immer Ofter initiiert und sie bilden Interfe-
renz-Storungen (sie storen sich gegenseitig) (Tab. 1.29).

Die Rahmenbedingungen fiir die Verdanderungen der Nachfrage werden im folgenden Kapitel
dargestellt.



Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelnachfrage

209

Tab. 1.29: Ubersicht: Entwicklungstendenzen von Bestimmungsgriinden fiir die
Lebensmittelnachfrage in Deutschland

Bestimmungsgriinde fiir Nachfrage
(Ernihrungsverhalten)

Anmerkungen zu
Hintergriinden und Folgen

Anmerkungen zu Auswirkung auf
Nachfrage (Verhalten) nach

(Datenquellen) Lebensmitteln
(A) GESELLSCHAFTSLICHE ENTWICKLUNG
(freie Wirtschaft, Liberalismus, Steigende Nachfrage
Entwicklung nimmt seinen freien,
whatiirlichen* Lauf)
Weltwirtschaftsentwicklungen
Welthandelsbedingungen / WTO — Preisdruck Steigende Nachfrage
Globalisierung
Konzentration der Produktion Preisdruck Steigende Nachfrage
Konzentration im Handel Preisdruck Steigende Nachfrage

Medizinischer Fortschritt

Léngeres Leben ; langere Zeiten
der Behinderungen;
differenzierte Diagnosen
(Quelle: Bundesgesundheits-
Bericht / RKI )

Hoherer Anteil an alten Menschen

Statistisches Bundesamt

Mehr an ,,Senioren-Nahrung*, mehr
funktionelle Lebensmittel

Hoherer Anteil von Menschen, die
mit chronischen Erkrankungen und
Behinderungen leben

Gesundheits-Survey
Zunehmende Zahl von Barrieren
im Leben;

Mehr didtetische Lebensmittel —
funktionelle Lebensmittel, mehr
Dienstleistungen

Mehr Menschen mit
unterschiedlichen Erndhrungs-

(Human Genom Projekt
Wirkung), Biodiversitit

Mehr funktionelle Lebensmittel; mehr
Erndhrungsberatungsdienst-

bediirfnissen, die medizinisch differenzierte Leistungen
diagnostiziert sind Erndhrungsempfehlungen
Bevolkerungsentwicklung / Demographie

Generatives Verhalten / Fallende Nachfrage

Bevolkerungswachstum
stagniert; weniger Deutsche —
mehr ,,Ausldnder*

Weniger Kinder und Jugendliche

Statistisches Bundesamt

Weniger Kinderlebensmittel

Mehr alleinlebende Menschen
(,,Singles®)

Statistisches Bundesamt

Mehr Convenience , mehr
Fertiggerichte, Mehr au3er Haus

Kleinere Haushalte

Statistisches Bundesamt

Mehr Convenience, mehr Auller Haus

Mehr Ausliander / (Ost) Europa /
Drittwelt / Multilkulturelle
Gesellschaft

Statistisches Bundesamt

Mehr neuartige Lebensmittel

Ent-Bindung von Normen/Regeln

Mabhlzeiten- und Tisch-Ordnung
lockern sich / keine festen Ess-
Zeiten und Ess-Orte

Mehr Convenience, mehr Snacks,

Zunahme an unterschiedlichen
Wohn- und Lebensgemeinschaften

Kein eindeutiger Einfluss

Zunehmende Trennung und
differenzierte Ausgestaltung der
Haushalts-, Arbeits-, Freizeit und
Lebenswelten (Situationen)

Mehr Convenience, mehr Auller-Haus

Veranderte Berufsbilder (hohere
Bildung, noch mehr Kopf-, und noch
weniger Hand-Arbeit)

Mehr Markenlebensmittel,
mehr dkologische Lebensmittel

Verinderte Rolle der Frau

Mehr Convenience Lebensmittel, mehr
Fertiggericht

Flexiblere Arbeitszeiten

Mehr Snacks

Flexiblere Arbeitsorte (,,Pendeln® auf
weniger festen Berufslaufbahnen)

Mehr Fertiggerichte, mehr Auer-Haus
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Ent-Rhythmisierung

veranderte Tages-, Wochen-,
Jahreszeit Strukturen / Zeit-
Stress

Mehr Snacks

Zeitsparen wird wichtiger wie
Geldsparen

Mehr Convenience Lebensmittel

Multimediale Gesellschaft

Mehr Dienstleistungen

Ent-Sinnlichung

Menschen werden der Nahrung
immer fremder, Nahrung wird
zum Massen/Konsum-Artikel,
Distanz zu Lebens-Sinnen

Mehr Convenience Lebensmittel

Zunehmende Informationsmengen

(,,information overload*)

Mehr Nahrungserganzungsstoffe,
,,Didten

Zunehmende Wahlmoglichkeiten,
Multioptionen

,Internet-Kommunikation" als
neue Chance, Produkterfahrungs-
austausch

Mehr neuartige Lebensmittel

Zunehmende Orientierungsprobleme

Verbraucherverunsicherung

Mehr 6kologische Lebensmittel

Skandale/Medienereignisse

(Wirtschaftskriminalitit)

Mehr 6kologische Lebensmittel,
mehr regionale Lebensmittel

Steigende Einkommensdisparitit

Neue Armut

Verminderte Nachfrage, weniger
Qualititslebensmittel

Neuer Reichtum

Erben des Wirtschaftswunders

Mehr gesunde, 6kologische Nahrung,
mehr Markenlebensmittel

(B) Gezielte, initiierte bzw. unterstiitzte Entwicklungen der Anbieter /

Keine grolen Wellen mehr,
wenig Megatrends, aber
,bewegtes, kriuselndes” Meer

MARKETING

Steigende Nachfrage nach
verarbeitenden Lebensmitteln

Wellness Dient der Gesundheit und dem Mehr funktionelle Lebensmittel, mehr
Wohlbefinden, Spal3, Vielfalt Phyto-Food, Heilkrduter, Supplement
aber nicht zuviel — keine Vollerei

Ethnic Abwechslung macht Spal3, Mehr neuartige Lebensmittel, z.B.

mit viel Geschmack, full flavor

japanische, Tex-Mex

Authenic-/ Retro-Food
(traditionelle Qualitit)

Abwechslung, Sicherheit

Mehr regionale und Wiederentdeckung
von traditionellen Lebensmitteln

Biofood

Gesundheit, Umwelt
(Verantwortung, Moral Food)

Mehr 6kologische Lebensmittel,
Markenlebensmittel

Designed Food / High-Tec-Food

Abwechslung, Modern, Status

Mehr funktionelle Lebensmittel

,,Kult-Food®, Fun-Food

SpaB, Status (fiir den modernen
Mensch — vorwiérts in die
Zukunft)

Mehr neue Lebensmittel (,,Kunst-
Produkte* a la Pokémon und Tele-
Tubbies)

Home Meal Replacement, Finger
Food

Zeitstress Initiierung neuer Ess-
Situationen (z.B. Eatertainment)

Mehr Convenience Lebensmittel, mehr
aufler Haus

(C) Gezielte, initiierte Entwicklungen der Gesellschaft, ERNAHRUNGS-POLITIK

Ernéihrungsziele / dietary goals
(s. Kap. 2.)

Verminderte Nachfrage nach
Lebensmittel, mehr Obst und Gemiise,
weniger Fleisch, SiiBwaren

Lebensmittelkontrolle

Sicherheit, Verbrauchervertrauen

Lebensmittel Kennzeichnung

Verbrauchervertrauen

Gesundheit: Empfehlungen fiir
bestimmte Gruppen

,Biodiversitit“ und Problem-
bereiche — Ubergewicht, Karies,
Kropf, ,,Obstipation®, usw.

Gesundheit: Erndhrungslehren, Voll-
werterndhrung, Vegetarismus, Didten

Empfehlungen der DGE,
Verwirrung durch andere Didten

Nachhaltigkeit: Okologie-Bewegung

WHO-Europa

Mehr 6kologische und regionale
Lebensmittel

Erndhrungsbildung

Notwendig etwas gegen Riick-
gang in Erndhrungsbildung zu
tun

Mehr Erndhrungskompetenz — weniger
Convenience Lebensmittel
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(D) GRUNDEINSTELLUNGEN DER VERBRAUCHER

Gesundheitsbewusstsein (innere Bleibt hoch Mehr Markenlebensmittel, mehr

Qualitdt der Lebensmittel) okologische Lebensmittel, aber auch
mehr Supplemente

Bequemlichkeit, Zeit sparen, einfache | Bleibt hoch Mehr Convenience Lebensmittel, mehr

Losungen Fertiggerichte

Gute Qualitét / Genuss des Essens — | Bleibt wichtig Mehr Markenlebensmittel

es muss schmecken

Preisbewusstsein (Schndppchen/ Bleibt wichtig Weniger 6kologische Lebensmittel

gutes Preis/ Leistungsverhéltnis)

Smart Shopping / more for less

soziale, gesellschaftliche Werte
(Verantwortung, Moral) (Altruismus,
Kommunitarismus)

Zunehmend wichtiger

Mehr regionale und dkologische
Lebensmittel,

unabhéngiger von Angeboten, Werbung,
weniger Wiinsche, weniger Zwinge,
mehr Freiheit

(kultureller, sozialer) Prestige-Wert
Differenzierung durchs Essen/ feinen
Unterschiede demonstrieren
(Egoismus)

Lésst im Allgemeinen nach, aber
bei bestimmten Gruppen wichtig

Mehr neuartige Lebensmittel, mehr
Markenlebensmittel

»Konsumenten-Typologien“

Patchwork* Personlichkeiten

Menschen mit unterschiedlichen
subjektiven Bediirfnissen,
Freiheit des Einzelnen ist relativ;
durch Zerlegung der
,,Bediirfniss-Befriedigungs-
Ketten* entstehen groBere
Interdependenzketten (steht im
Systemzwang)

Etablierte, intellektuelle, post-
Moderne

Status, ,.kleine Unterschied*-
etwas besonderes, postmateriell

Slow Food, Lebensmittelqualitt,
6kologische Lebensmittel

Traditioneller Mainstream

Sicherheit, Sparsamkeit,
ZweckmaiBigkeit

Markenlebensmittel, regionale
Lebensmittel

Moderner Mainstream

Status orientiert, Prestige

Markenlebensmittel, funktionelle
Lebensmittel

Moderne Unterschicht Konsum materialistisch, Convenience
Hedonismus, Spal3

Trend ,,OKONOMIE* Trend ,,OKOLOGIE*

Designer Food Oko-Kost

Veranderung der Lebensmittel (funktionell)

Verdnderung der Lebensweise (All-Sinn-lich)

Anderes Essen (fast)

Anders Essen (slow)

Stoffliches Verstdndnis des Essens

Kulturelles, gesellschaftliches Versténdnis des Essens

Mensch die molekularbiologische Maschine (,,Zell-

Kultur®)

Mensch als Kulturwesen (,,Esskultur)
Bewusstes Beschrinken auf das Wesentliche

Mensch als Isolat (Singel - isoliert)

Lebt im heute, nicht warten; ich will alles und das sofort

Mensch in Gemeinschaft (Plural — ismus) mit heute
und der Zukunft

Die Tendenzen konnen auch als ,,Wettbewerb zwischen zwei Richtungen beschrieben wer-
den: Okonomie — noch mehr aus dem Markt herausholen, die Satten, Uberernihrten hungrig
machen, Appetit nach mehr anregen — mit den Folgen, dass auch die Gesundheits-Un-Kosten
den kommerziellen Gesundheitssektor ankurbeln, oder ,haushilterisch® verniinftig und ge-
sund leben (,,weniger Essen, aber dies mehr genieflen®).
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2 Politische und rechtliche Rahmenbedingungen sowie relevante Akteure

Die Sicherstellung der Nachfrage nach Lebensmitteln war historisch gesehen eine zentrale
Aufgabe des Menschen, die er nicht alleine bewéltigen konnte, sondern in gesellschaftlichen
Prozessen mussten Produktion und Verteilung (fiir alle Verbraucher iiber Raum und Zeit)
gestaltet werden. Entsprechend lautet das Hauptziel B der vier Hauptziele des Bundesministe-
riums fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten: ,,Die Versorgung der Bevdlkerung und der
Wirtschaft mit qualitativ hochwertigen Produkten der Agrar- und Erndhrungswirtschaft zu
angemessenen Preisen und Verbraucherschutz im Erndhrungsbereich erreichen®. Das ist in
Deutschland sichergestellt, aber die Aufgabe ist damit nicht erledigt, da sie immerwahrend ist.
Gewdihrleitstete Nahrungssicherheit ist zwar Voraussetzung fiir Erndhrungssicherheit, aber
dazu bedarf es mehr, denn die vollstindige Erndhrungskette (bzw. der Erndhrungskreislauf)
endet erst beim einzelnen Menschen in einem privaten Haushalt (bzw. die End- und Abfall-
produkte des Haushaltes werden wieder dem Kreislauf der Abfallwirtschaft zurlickgefiihrt).
Erndhrungssicherheit ist noch nicht gegeben, die Folgen der erndhrungsabhingigen Erkran-
kungen sind bekannt (Kap. 3). Die Zukunftsaufgabe bleibt, geeignete Maflnahmen zu ergrei-
fen, um den Erndhrungs- und Gesundheitszustand fiir alle Bevolkerungsgruppen in zufrieden-
stellender Weise zu sichern (,,Health for All*).

Die Erreichung der Erndhrungsziele, d.h. die Nachfrage entsprechend zu gestalten, kann nicht
dem Einzelnen iiberlassen bleiben. Erndhrung als gesellschaftliches Totalphdnomen gestaltet
sich aus dem Zusammenwirken der wesentlichen Akteure und bedarf eines politischen und
rechtlichen Gestaltungsrahmens, der vor dem Hintergrund des Hauptteils des Gutachtens, wie
sich die Nachfrage nach Lebensmitteln darstellt und entwickeln wird, in einem knappen U-
berblick umrissen werden soll (Abb. 1.45 Kap. 1.4.5). Die Hauptakteure haben unterschiedli-
che Aufgaben und Interessen, weshalb die Formulierung einer notwendigen Erndhrungspolitik
nicht konfliktfrei sein wird. Die Akteure, die Lebensmittel erzeugen, produzieren, verarbeiten,
verteilen und verkaufen, sowie die, die Uberreste auf all den Wegen entsorgen, sind auf eine
entsprechende Nachfrage der Verbraucher angewiesen (wie die Verbraucher auf das Ange-
bot). Die verwobenen Abldufe und Wechselbeziechungen konnen nur dann zielgerecht und
dauerhaft funktionieren, wenn sie geordnet sind. Die ,,Erndhrungsregeln* umfassen das ganze
Spektrum gesellschaftlicher Ubereinkiinfte, von allgemeinen Umgangsformen (beim Essen —
z.B. Anstands- und Hygieneregeln) bis hin zu den Menschenrechten (Human Rights, das
Menschenrecht auf Nahrung) (Link - § 25 der Universal Declaration of Human Rights -
http://www.un.org/Overview/rights.html). Die unterschiedlichen Akteure des Erndhrungssys-
tems organisieren sich und staatliche Stellen erarbeiten und kontrollieren die ,,Spielregeln®.
Erndhrung und Essen ist einerseits etwas sehr personliches und individuelles — jeder darf nach
seiner ,,Ess-Fasson® selig werden. Andererseits ist es sehr geregelt, abweichende Essgewohn-
heiten unterliegen sozialen Sanktionen (z.B. Abstinente werden bei Feiern bedréingt, sich doch
ein Schliickchen zu gonnen, ein Normalkdstler kann nur mit schlechtem Gewissen eine Brat-
wurst unter Vegetariern verzehren, einem Moslem einen Schweinebraten anzubieten hat den
Grad einer Ehrverletzung).

Der Lebensmittelmarkt ist hoch geregelt und entspricht in keiner Weise einer ,,freien Markt-
wirtschaft®. Dabei zeigt sich, dass die internationalen Verflechtungen immer wichtiger wer-
den. Dies kann und wird nicht umfassend dargestellt, sondern es wird lediglich die unter-
schiedliche Stellung der Akteure im Markt und deren verschiedene Interessenslagen exempla-
risch beschrieben. Die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen liegen zwischen zwei Polen.
Der eine ist der freie Markt, auf dem die Anbieter versuchen, ,,die satten Verbraucher hungrig
zu machen® (mit den bekannten Folgen des Uberkonsums). Der andere Pol liegt im Bereich
von ordnungspoltisch-orientierten Vorstellungen, die ,,Freiheit” des (Erndhrungs-) Verbrauchs
gemdss politisch-gesellschaftlich ausgehandelter ,,Erndhrungsziele zu reglementieren.
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Die gesellschaftlichen Bemiihungen, die Erndhrungsversorgung planerisch sicherzustellen
und zu gestalten, haben eine lange historische Entwicklung hinter sich. An der prinzipiellen
Problematik des gerechten Verteilens und der Kontrolle der unterschiedlichen Aufgaben und
Interessen, die damit verbunden sind, hat sich nichts gedndert. Krisen- und Konfliktzeiten
waren immer Zeiten, in denen sich die Erndhrung entwickelt hat, in der auch der Ernédhrungs-
politik besondere Bedeutung zu kam. Die moderne Lebensmittelproduktion mit modernen
Verfahren erhielt wichtige Impulse durch die Kriegswirtschaften. Die Griindung der Weltor-
ganisation fiir Landwirtschaft und Erndhrung hdngt unmittelbar mit dem Zweiten Weltkrieg
zusammen. In Konfliktsituationen wird die notwendige Nahrung entsprechend festgelegter
Rationen zugeteilt (Lebensmittelmarken, Nahrungsmittelhilfe). Aus einer Betrachtung der
Erndhrungsgeschichte der Menschheit wird verstindlich, warum es notwendig war und immer
noch ist, die Erndhrung in vielfdltiger Weise zu regeln und zu kontrollieren. Es gibt Regelun-
gen fiir Erzeugung, Produktion, Weiterverarbeitung, Qualitdtssicherung, Vermarktung, Lage-
rung und Transport, sowie fiir den Schutz der Gesundheit, den Schutz vor Tduschung und
Ubervorteilung, fiir die Sicherstellung fiir Notzeiten und Katastrophen, fiir Sozialhilfe fiir Be-
diirftige, fiir die Sicherstellung von angemessener Information fiir die Verbraucher iiber Wa-
ren, Preise, Herstellungsverfahren, Lebensmittelqualitidt und vollwertige Erndhrung, fiir die
Pravention von erndhrungsabhingigen Erkrankungen, fir Aufkldrung im Sinne einer gesund-
erhaltenden und umweltschonenden Lebens- und Erndhrungsweise.

Der heutige Rahmen fiir die Situation in Deutschland hdngt mit dieser Geschichte zusammen
und muss im internationalen Rahmen betrachtet werden. Die nationalen Regelungen verlieren
immer mehr an Bedeutung. In unserer Realitdt hat der europdische Rahmen bereits die iiber-
geordnete Stellung. Die europdische Erndhrungspolitik und Erndhrungswirtschaft ist einge-
bunden in die internationalen Regelungen.

Die international wichtigste Organisation fiir die Ernéhrung stellt die FAO (Food and Agricul-
tural Organization of the United Nations System) dar. Hier biindeln sich die wesentlichen
Elemente fiir internationale Erndhrungspolitik, welche sind (ACC 2000):

- Berichterstattung (FAO Food Balances, State of World Agriculture, FAO Statistical Data Base,
http://apps.fao.org), E

- Erndhrungssicherheit im Haushalt (Household and Community Nutrition,
http://www.fao.org/es/esn/nutrition/household _en.stm

- Regeln fiir die Lebensmittelqualitdt (Codex Alimentarius, Regeln fiir Kontrolle',
http://www.codexalimentarius.net/).

Aus Fehlerndhrung resultieren gesundheitliche Probleme, weshalb auch die Weltgesundheits-
organisation (WHO) zur Erreichung ihres Zieles ,,Gesundheit fiir Alle* (,,Health for All*) die
Vermeidung der Folgen von Fehlerndhrung als eines von sieben Priorititen nennt (Obesity
and other diet-related noncommunicable diseases: epidemiology, prevention, management
and control). Die WHO beobachtet den Gesundheitsstatus weltweit, einschlieSlich des Ernéh-
rungsstatus durch eine separate Abteilung. Entsprechend gibt es Datenbanken zum Wachstum
der Kinder, zum Stillen und zum Ubergewicht bei Erwachsenen, sowie Dokumentationen zum
Stand und der Entwicklung der nationalen Erndhrungspolitiken. Ein gemeinsam mit der FAO
arbeitendes Komitee publiziert internationale Erndhrungsempfehlungen (WHO und FAO
2000).

Die Zusammenarbeit (aber auch die Konkurrenz) zwischen Landwirtschaft und Gesundheit
beziiglich Erndhrung ist historisch und charakteristisch. Wahrend friither eher der Aspekt Nah-

! seit 1962; 169 Staaten sind Mitglieder, Festsetzung von Lebensmittelstandards, Lebensmittelkennzeichungs-
regeln, Lebensmittelrecht und -hygiene
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rungssicherheit, also die landwirtschaftliche Produktion, iiberall Prioritdt hatte, ist heute in
vielen Lindern (auch Entwicklungslindern) die Uberernidhrungsproblematik wichtiger. Die
Folgen der beiden Gesichter der Fehlernihrung, die Unter- und Uberernihrung, fiihren in bei-
den Féllen zu Krankheit, und damit in den Zustdndigkeitsbereich des Gesundheitsressorts.
Doch die Aufgaben der Pravention — die Sorge um die Erndhrungssicherheit — fallen nicht nur
in die Sektoren Landwirtschaft und Gesundheit, sondern bediirfen der Integration mit einigen
weiteren Gesellschaftsbereichen. Die Liste der betroffenen internationalen Organisationen ist
lang. Die Aspekte des Welthandels, des Einkommens und der Wirtschaft werden durch die
Weltbank vertreten, dabei spielen die Gesichtspunkte von Hunger und Armut wichtige Rollen
(http://www.worldbank.org/poverty/wdrpoverty/): in den Weltentwicklungsberichten ist héu-
fig die Position zur Welterndhrungssituation beschrieben. Die Weltbank hat wichtige Doku-
mente zu dieser Thematik verfasst, die den Faktor Erndhrung auch in Bezug zur Wirtschaft als
Entwicklungsfaktor darstellen (Berg 1973). Bei den internationalen Konferenzen und Ver-
handlungen zum Welthandel der Welthandelsorganisation (WTO) werden nicht nur wirt-
schaftliche Aspekte beachtet, wie die Handelsschranken (Zolle, Ausgleichszahlungen, Preise,
usw.), sondern auch solche, die mit der Qualitdt und Sicherheit von Lebensmitteln in Bezie-
hung stehen. Dabei werden z.B. die Richtlinien des Codex Alimentarius rechtsverbindlich,
aber es wird auch darauf geachtet, dass daraus keine unndtigen Handelshemmnisse entstehen.
Oft gewinnt jedoch das 6konomische Interesse, und die Gesichtspunkte des Gesundheits- und
Verbraucherschutzes werden hinten an gestellt.

Von der Erndhrungsproblematik besonders betroffen sind die Schwachen der Gesellschatft,
das sind Frauen und Kinder, und auch hier gibt es entsprechende internationale Organisatio-
nen:

fur Kinder UNICEEF (http://www.unicef.org/ und http://www.unicef.de/)
fiir Frauen United Nations Development Fund for Women - http://www.unifem.undp.org/, International
Research and Training Institute for the Advancement of Women - http://www.un.org/instraw/).

Zur Erndhrungssicherung gehdren auch die Arbeitsbedingungen. Das sind Gesichtspunkte, um
die sich die "International Labour Organization" kiimmert (http://www.ilo.org/). Im Bereich
der Bildung und Kultur einer Gesellschaft ist die UNESCO aktiv, (United Nation Educational,
Scientific and Cultural Organization - http://www.unesco.org/), und schlieBlich kiimmert sich
auch das Entwicklungsprogramm UNDP (United Nations Development Programme - http://
www.undp.org/) und das Umweltprogramm UNEP (United Nations Environment Programme
- http://www.unep.org/) um Belange der Erndhrung. Zur Koordinierung dieser verschiedenen
Erndhrungsaktivitdten im internationalen UN-System wurde eine eigene Koordinierungsstelle
geschaffen, das "Administrative Committee on Coordination — Sub-Comittee in Nutrition
ACC/SCN" (bei WHO, Genf) (ACC 2000, ACC/SCN 2000 - http://www.unsystem.org/scn/ ).

Die Zustandsbeschreibungen, Schlussfolgerungen und Aktionsprogramme werden durch die
groflen Weltkonferenzen hervorgehoben. Dabei gehen nationale Regierungen internationale
Verpflichtungen ein. So wurden bei den grof3en Konferenzen zur Erndhrung in Rom (dem Sitz
der FAO) Beschliisse gefasst, die fiir die Diskussion des Gutachtens hinsichtlich der Nachfra-
geentwicklung wichtig sind (FAO 1996, 2000).

Die unterzeichnenden Staaten (und dazu gehort die Bundesrepublik) gaben hier die Verpflich-
tung ab, nationale Aktionsplidne zur Verbesserung der Erndhrungssituation in ihren jeweiligen
Gesellschaften zu formulieren. Geméss der nationalen Plidne sollen geeignete Mallnahmen
ergriffen werden, um den Erndhrungs- und Gesundheitszustand fiir alle Bevolkerungsgruppen
der eigenen Gesellschaft in zufriedenstellender Weise zu sichern. Dies schliefit die Formulie-
rung von Erndhrungszielen ein, d.h. auch die Nachfrage nach Lebensmitteln sollte bestimmte
ZielgroBen erreichen.
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Die Weltorganisationen haben in einzelnen Kontinenten regionale Biiros. So werden hinsicht-
lich der Erndhrung die entsprechenden Aktivititen vom "WHO Regional Office for Europe",
Kopenhagen, gebiindelt. Im Sinne der Welterndhrungskonferenzen (s.0.) gibt es einen ,,First
Food and Nutrition Action Plan for Europe 2000-2005*, der nicht nur den Gesundheitsaspekt
der Ernéhrung beriicksichtigt, sondern auch den der nachhaltigen Entwicklung (WHO 2000b).
Das europdische Biiro der WHO arbeitet in diesem Bereich mit erndhrungswissenschaftlichen
Instituten zusammen, wozu keines aus Deutschland z&hlt.

Die Europdische Gemeinschaft hat die entsprechenden internationalen Bestrebungen aufge-
griffen. Dabei wird beriicksichtigt, dass eine Erndhrungspolitik im breiteren Rahmen als Teil
einer libergeordneten Gesundheitspolitik eines Landes gesehen werden muss. Erndhrungspoli-
tik dient der Forderung gesunder Essgewohnheiten. Es gibt von verschiedenen Generaldirek-
tionen der EG erndhrungspolitische Formulierungen und Zielsetzungen. Nachfolgend sind
einige wichtige hervorgehoben:

- Direktorat Gesundheit und Verbraucherschutz: http://europa.eu.int/comm/dgs/health _consumer/index_en.htm
- Offentliches Gesundheitswesen
- Lebensmittelsicherheit: http://europa.eu.int/comm/food/index_en.html,
http://europa.eu.int/comm/health/index_en.html
- Direktorat Forschung: http://europa.eu.int/comm/dgs/research/index_de.html
Darunter 5. Forschungsrahmenprogramm mit 23 Leitaktionen, die erste ist ,,Lebensmittel, Erndhrung und Ge-
sundheit” (http://europa.eu.int/comm/research/fp5_de.html,
http://europa.eu.int/comm/research/rtdinf2 1/de/key/01.html

Der Einfluss der Agrarpolitik ist dominierend: Die entsprechenden Ziele sind die Steigerung
der Produktivitidt und Einkommenssicherung der Landwirte, sowie Sicherstellung der Versor-
gung zu angemessenen Verbraucherpreisen. Der Verbraucherschutz wird durch Maflnahmen
wie einem europdischen Lebensmittelrecht beriicksichtigt (Griinbuch 1997). Dabei kann es zu
Konflikten zwischen der Marktorientierung und den Verbraucherinteressen kommen. Bei ent-
sprechenden Rechtsvorschriften (Grenzwerte, Zulassungen) sollten wissenschaftliche Er-
kenntnisse bei der Risikobewertung den Vorrang haben. Diese Grundgedanken werden im
Rahmen des ,,WeiBlbuches* wiederholt und verstirkt. Hier werden die Bestrebungen zu einem
Aktionsplan, der zur Erndhrungspolitik fithren soll, bekréftigt. Die Einbindung der Verbrau-
cher in einen solchen Dialog, die Risikokommunikation und die Hervorhebung der Bedeutung
einer ausgewogenen Erndhrung auf die Gesundheit, sind weitere Zielgroen. Eine solche Ori-
entierung in Richtung Privention im Gesundheits- und Erndhrungsbereich (Public Health ein-
schlieBlich Public Health Nutrition), findet ihren Niederschlag z.B. im Amsterdamer Vertrag
1998 (Artikel 3 und 152). Danach sollen alle europdischen MaBnahmen daraufhin tiberpriift
werden, inwieweit sie diesen Prdventionsaspekten dienen. Das "Council of Ministers of
Health" betonte bereits 1990 (3.12.1990) die hervorragende Bedeutung von richtiger Ernéh-
rung im Rahmen der Gesundheitspridvention. Im europdischen Rahmen werden entsprechende
Forschungsprogramme durchgefiihrt. Dazu zédhlen beispielsweise:

- European Prospective Study into Cancer and Nutrition (EPIC) (,,Férderung von Obst- und Gemiiseverzehr*)
- www.iarc.fr, Nutrition and Cancer oder http://www.dife.de/

- European Masters Programme in Public Health Nutrition
http://www.prevnut.ki.se/Prevnut.asp?mnu_sel=FFB10&pg_sel=

- Institute of European Food Studies (IFES) (Studien zum Erndhrungsverhalten, Surveys on consumer atti-
tudes to food and nutrition and physical activity) http://www.iefs.org/about.html

- Eurodiet Project — Nutrition and Diet for Healthy Lifestyles in Europe http://eurodiet.med.uoc.gr/first.html

- EURALIM (Europe Alimentation) (Durchfiihrbarkeitsstudien zur Erndhrungsberichterstattung, visibility of
a European Surveillance System of risk factors) http://www.epidemiology.ch/euralim/

- European Food Availability Databank — DAFNE Projekt — www.nut.uoa.gr/english/dafne/DafneEn.htm

- European Food Consumption Survey Methods (EFCOSUM).
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Es gibt zwischenzeitlich Vorstellungen zu einer européischen Erndhrungspolitik mit Formu-
lierungen zu Erndhrungszielen und der Forderung nach dem Einschluss einer Erndhrungsbe-
richterstattung. Gegenwiértig werden diese Bemiihungen im Rahmen der franzosischen Prisi-
dentschaft forciert (Weil et al. 1999, Eupha 2000).

Unter den 10 prioritiren Handlungsfeldern ist Erndhrung eines, und bei anderen wie Un-
gleichheit (Armut), Alkohol, Umwelt, Altern und ,,Health Surveillance* ist Erndhrung mit
eingeschlossen.

Uber die prinzipiellen Ausrichtungen der europiischen Erndhrungsziele herrscht weitgehend
Einigkeit, und diese werden nicht nur auf Néhrstoff-Basis formuliert, sondern auch hinsicht-
lich der Mengen an Lebensmitteln, die idealerweise verbraucht werden sollten (Food-based
dietary guidelines in the European Union). Es gibt internationale Bestrebungen, diese Ernéh-
rungsziele in Form der idealen ,,Erndhrungspyramiden® zu veranschaulichen, wobei die Ziel-
gruppen fiir Erndhrungsprogramme besonders Séuglinge, junge und alte Menschen sowie (6-
konomisch, gesellschaftlich) Benachteiligte (Arme, Migranten) sind.

Auf dem Weg zu einer gemeinsamen Européischen Erndhrungspolitik sind die Rollen der
verschiedenen Akteure (Landwirte, Lebensmittelhersteller und -héndler, Gesundheitspersonal,
Ausbildende (Lehrer), Betreuende (Koche), Multiplikatoren (Medien), Politiker, Verbraucher,
usw.) ebenso zu beachten wie die Schnittstellen zur Gesundheits-, Verbraucher-, Wirtschafts-,
Industrie-, Handels-, Agrar-, Sozial-, Umwelt- und Forschungspolitik (,,Towards an EU Pub-
lic Health Nutrition Policy*; http://europa.eu.int/comm/health/index _en.htm
http://europa.eu.int/comm/health/ph _determinants/life_style/nutrition/pubs_nutrition_en.htm).
Die européische Erndhrungspolitik sollte sich auf folgendes fokussieren:

- Sicherstellung einer qualitativ hochwertigen und ausreichenden Lebensmittelversorgung;
- Erndhrungsberichterstattung;

- Bereitstellung von zuverldssiger Erndhrungsinformation;

- Forderung der Erndhrungsforschung;

- Ausbildung von entsprechendem Personal im 6ffentlichen Gesundheitswesen;

- Unterstiitzung der nationalen Erndhrungspolitik.

Gemessen an den vorgenannten internationalen Bemiihungen und an den vorhandenen Poten-
zialen fillt auf, dass im deutschen Rahmen in dieser Hinsicht zu wenig geschieht. Zwar sind
in allen Bereichen Ansitze und Aktivititen vorhanden, doch fehlt es vor allem an der politi-
schen Verpflichtung (political commitment) zu einer nationalen Erndhrungspolitik und dazu
gehorenden Erndhrungszielen. So gab es in den USA schon vor vielen Jahren politische Kon-
ferenzen zu der nationalen Ernéhrungsproblematik (1969 White House Conference on Food,
Nutrition and Health), die zur Formulierung von Erndhrungszielen, -programmen und -
forschung fiihrte. Die Zusammenhidnge zwischen einer Dauerbeobachtung der Erndhrungs-
nachfrage (und ihrer Folgen; nutrition and health monitoring), den Erndhrungsprogrammen
(der nutrition policy) und der Erndhrungsforschung (nutrition research) sind deutlich formu-
liert und politisch vereinbart (Abb. 2.1).
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Abb. 2.1: Relationship among nutrition policy making, nutrition research, and nutrition
monitoring
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Erst im Mai 2000 wurden in einem White House Paper die Gesundheits- und Erndhrungsziele
neu verabschiedet. Im Wesentlichen entsprechend sie dem ABC fiir gute Gesundheit und lau-
ten: "Aim for fitness, Build a health base, Choose Sensible" (A — achte auf dein Korperge-
wicht und sei taglich korperlich aktiv, B — lass die Erndhrungspyramide deine Richtschnur fiir
die Nahrungsauswahl sein: esse tiglich eine Vielzahl von Gemiise und Obst, C — wéhle Er-
ndhrungsweisen mit wenig gesittigten Fetten, Zucker, Salz und Alkohol (verabschiedet vom
US Président am 27.05.2000) (Department of Health and human Services 1997).

Im europdischen Rahmen konnen die skandinavischen Léander als vorbildlich gelten. Die nor-
wegischen Ziele (2000-2003) (www.sef.no) sind den amerikanischen sehr dhnlich und werden
von entsprechenden staatlichen Programmen und ,,Monitoring bzw. Evaluierungen* begleitet:

(1) 30 Minuten téglich korperliche Aktivitdt;
(2) Anstieg im Verbrauch von Obst und Gemiise;
(3) Reduzierung des Fettverzehrs auf 30 % des Nahrungsenergicanteils.

In Deutschland sind solche Erndhrungsempfehlungen und Gesundheitsziele auch publiziert,
doch sind diese nicht in einem gesellschaftlichen, politischen Prozess vereinbart. Sie sind z.B.
den Publikationen der DGE zu entnehmen und stellen eine unverbindliche Empfehlung dar.

Die Belange einer deutschen Erndhrungspolitik bzw. die Aspekte der Lebensmittelnachfrage
sind in den Rahmen der realen Bedingungen eines foderalistischen Bundesstaates zu stellen.
In Deutschland sind fiir die Belange der Erndhrung das BMVEL (das heutige Verbrauchermi-
nisterium / www.verbraucherministerium.de / entstand am 22.01.2001 aus dem BML -
Landwirtschaftsministerium) (Schwerpunkt — vorsorgender Verbraucherschutz, Qualitétssi-
cherung der Lebensmittelproduktion) und das BMGS (http://www.bmgs.bund.de ) zustindig.
Sie werden in ihren Aufgaben durch entsprechende Lénderministerien bzw. nachgeordnete
Behorden (wie z.B. Landwirtschaftsdmter und Gesundheitsdmter) unterstiitzt.
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Die urspriingliche Bedeutung der Landwirtschaft im Rahmen der Erndhrungssicherung geht
zuriick, wichtiger sind heute Belange der Lebensmittelverarbeitung (Industrie) und des Han-
dels. Die Nutzung des lédndlichen Raumes fiir die Nahrungsproduktion hat an Stellenwert ver-
loren, wichtiger werden die Belange der Raumnutzung und die Umweltbeziige. Dies wirkt
sich in der Namensnennung der verschiedenen Landwirtschaftsministerien in den Bundeslin-
dern aus. In der organisatorischen Struktur und der Aufgabenverteilung der Landwirtschafts-
ministerien wird dem modernen Aspekt der Erndhrungssicherung noch unzureichend Rech-
nung getragen. Dies spiegelt sich auch in der Verdnderung vom Agrarbericht (BML 2000)
zum Erndhrungs- und agrarpolitischen Berichts 2003 des BMVEL wider.
Die Zustidndigkeiten des BMG beziiglich der Erndhrung betreffen vor allem die Aspekte der
(hygienischen) Lebensmittelqualitit (gesundheitlicher Verbraucherschutz), das Lebensmittel-
recht und die Prdvention und Behandlung von erndhrungsabhéngigen Erkrankungen. Die
Grundsitze zur Lebensmittelqualitit werden im Deutschen Lebensmittelbuch festgelegt
(BMG 2000b).
BML und BMG arbeiten im Erndhrungsbereich eng zusammen, achten aber auch auf Abgren-
zungen. Die wichtige wissenschaftliche Koordinierung erfolgt iiber die Deutsche Gesellschaft
fiir Erndhrung, die von beiden Ministerien getragen wird und zu deren Aufgabe nicht nur die
regelmiBige Erstellung der Erndhrungsberichte gehort, sondern auch die Biindelung des er-
ndhrungswissenschaftlichen Fachverstandes und die Umsetzung in die Aufkldrung der Bevol-
kerung. Beide Ministerien unterhalten Forschungseinrichtungen, die der Erndhrungsforschung
zu zuordnen sind (Robert Koch-Institut in Berlin; http://www.rki.de ; Bundesinstitut fiir ge-
sundheitlichen Verbraucherschutz und Veterindrmedizin in Berlin - www.bgvv.de das im
Jahr 2003 in das Bundesinstitut fiir Risikobewertung (BfR; www.bfr.bund.de) sowie das Bun-
desamt fiir gesundheitlichen Verbraucherschutz und Lebensmittelsicherheit (BVL) —
http://www.bvl.bund.de )
Dies ist unmittelbar im jeweiligen Ressortbereich, aber auch in Zusammenarbeit mit den
Bundesléndern, organisiert (die fritheren ,,blaue Liste-Institute" sind jetzt das Institut der Wis-
senschaftsgemeinschaft "Gottfried Wilhelm Leibniz":

e Deutsche Forschungsanstalt fiir Lebensmittelchemie, Garching (DFA;

http://dfa.leb.chemie.tu-muenchen.de/ )

e Deutsches Institut fiir Erndhrungsforschung, Potsdam-Rehbriicke (DifE;
http://www.dife.de/ )

Ebenso haben beide Ministerien (BML und BMG) nachgeordnete Behorden, die neben der
DGE fiir Verbraucherinformation zustéindig sind. Das sind der Aid und die BzgA. Uberdies
unterstiitzen die Ministerien zusammen mit den jeweiligen Bundesldndern weitere verbrau-
cheraufklirende Institutionen bzw. Programme. Hier sind besonders die Verbraucherzentralen
zu nennen (http://www.verbraucher.de/adressen/inhalt/kon_vza.html). Seit mehr als 50 Jahren
gibt es im BML einen Verbraucherausschuss, der beratende Funktionen hat (Janz 1998).

Im Sinne einer modernen Erndhrungspolitik, so wie sie international propagiert und gefordert
wird (s.0.), sollten weitere Geschéftsbereiche der Bundesregierung in die Erndhrungspolitik
eingebunden sein bzw. entsprechende Aufgaben und Regelungen iibernehmen. Das wiren
das:

- Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (BMU)
http://www.bmu.de/de/1024/js/base

- Bundesministerium fiir Wirtschaft und Arbeit, http://www.bmwi.de

- Bundesministerium fiir Bildung und Forschung (BMBF) (http://www.bmbf.de/,

- Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend (BMFSFJ) (http://www.bmfsfj.de/.

Dort gibt es zwar jeweils Querschnittsreferate zum Bereich ,,Erndhrung®, und auch die not-
wendigen organisatorischen Verbindungen zur Ebene der Bundesldnder (z.B. in Richtung der
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Lebensmitteliiberwachung und Kontrolle), jedoch sollte die notwendige Koordinierung im
Sinne einer erndhrungspolitischen Ausrichtung wesentlich effizienter organisiert werden. Dies
betrifft alle Bereiche, die hier relevant sind: Formulierung der Erndhrungsziele, Ausgestaltung
der Erndhrungsprogramme einschlieBlich relevanter —Erndhrungsforschung und -
berichterstattung. Die Verbraucheraufklarung sollte besser mit ErndhrungsbildungsmaBnah-
men verzahnt werden. Dabei ist zu berticksichtigen, dass Bildung und Kultur in die Hoheit der
Bundeslander fillt, und das es gerade hier sehr grofe organisatorische Formenvielfalt gibt.

Die geschilderte Situation charakterisiert die Rahmenbedingungen fiir die Nachfrageentwick-
lung bis zur Umorientierung im Jahre 2001 mit Griindung des BMVEL. Es gab ein Schrift-
stiick fiir eine Erndhrungspolitik in Deutschland, doch dieses stellt eine eher als inoffiziell zu
bezeichnende ministerielle Publikation aus dem Jahr 1996 dar (,,Nutrition Policy*: Bundesre-
publik Deutschland, Aktionsplan zur Verbesserung der Erndhrungssituation — ohne formelle
Quellenangabe, Arbeitsgruppe der ,,Erndhrungsreferate” von BML/BMG — 1996). Analog
gibt es eine Konzeption zur Verbraucherpolitik im Erndhrungsbereich (Planungsgruppe des
BML / 211-0929/1 vom 17.07.1996). Es fehlt dazu jedoch jegliche Diskussion im politische
Rahmen (mit anderen Ressorts, mit Bundesliandern, Verbanden, usw.). Die internationalen
Analysen belegen den entsprechenden Nachholbedarf hinsichtlich der Erndhrungspolitik in
Deutschland und auch bei entsprechenden Aktionsprogrammen (WHO 2000b). Die Erndh-
rungssituation und die Erreichung von Erndhrungszielen stof3t auf geringes politisches Inte-
resse, die vorhandenen, guten Ansitze stehen noch isoliert und werden nicht koordiniert.

Die Erndhrungsziele der DGE sind weitgehend im Einklang mit den o.g. internationalen Emp-
fehlungen, ebenso ist in Deutschland die Bedeutung ausreichender korperlicher Aktivitdt (E-
nergiebilanz, Ubergewicht) bekannt (DGE et al 2000). Erinnert sei an zuriickliegende, leider
nicht fortgefiihrte Aktionen, wie ,,Essen und Trimmen — Beides muss stimmen®. Wichtige
didaktische Mittel zur Erreichung der Erndhrungsziele, wie die ,,Erndhrungspyramide
(http://www.nal.usda.gov:8001/py/pmap.htm) und die Kampagne ,,Fiinf am Tag*“ (,,Five a
Day* - www.5amtag.de, www.dole5aday.com ) sind aus der internationalen Szene {ibernom-
men worden (So wird auf dem aid-Poster mit der Erndhrungspyramide eine amerikanische
Quelle zitiert). Solche Ziele miissen jedoch in Deutschland intensiver diskutiert und mit mehr
politischer ,,Power* durchgesetzt werden. Es miissten verbindliche nationale Erndhrungsziele
und -programme verabredet werden. Dazu gehdrt ein entsprechendes nationales Koordinie-
rungskomitee. Hier konnte z.B. die DGE ein Ausgangspunkt sein.

Zu einem solchen Aktionsplan gehdrt auch eine Optimierung der vorhandenen Erndhrungsbe-
richterstattung (einschl. Evaluierung). Die Ergebnisse der AGEV-Tagung Erndhrungsbericht-
erstattung in Deutschland (8.-9.10.1998) zeigen, dass in Deutschland viele wichtige Elemente
dazu vorhanden sind, die besser aufeinander abgestimmt und ergénzt werden miissten (Kohler
et al. 2000). Hier konnten die guten Ansdtze des RKI hinsichtlich des modularen Aufbaus des
Bundes-Gesundheitssurveys und der Gesundheitsberichterstattung genutzt werden (RKI
1999c). Zusitzlich ist an eine bessere Nutzung der Paneldaten der kommerziellen Marktfor-
schung durch staatliche Stellen zu denken (Kap. 5).

Auch das dritte Element einer modernen Erndhrungspolitik, die Erndhrungsforschung in
Deutschland, kann besser strukturiert und geférdert werden (Abb. 2.1). Entsprechend aktuelle
Uberlegungen kénnen in diese Richtung geleitet werden. Dabei handelt es sich um die Pro-
grammgruppe Erndhrungsforschung der Deutschen Forschungsgemeinschaft (DFG), die sich
folgende Aufgaben gesetzt hat (http:/www.dfg.de )

,Die Erndhrungsforschung umfasst ein weites Feld von Themen, die vielfiltig miteinander
verkniipft sind, wie die Produktion von Lebensmitteln, ihre Qualititsverbesserung, ihre Aus-
wirkungen auf die Gesundheit und das Erndhrungsverhalten des Menschen. Mit der Einrich-
tung einer Programmgruppe "Erndhrungsforschung" verfolgt die DFG das Ziel, die wissen-
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schaftlichen Anstrengungen auf diesem Gebiet zu vernetzen und iiber klassische Fachergren-
zen hinweg besser zu koordinieren. Sie soll alle DFG-Verfahren zum Tragen bringen.*
Ahnliche Bestrebungen gibt es durch eine interministerielle Gruppe aus Mitgliedern der Mi-
nisterien BML, BMG und BMBF, die Forschungsprojekte zur Thematik ,,Lebensmittel zur
Gesunderhaltung des Menschen* initiiert.

In diese Uberlegungen passen auch die Programme ,Sozial-dkologische Forschung*
(http://www.bmbf.de/617_3425.html) und ,,Nachhaltiger Konsum* (http://www.bmbf.de/617_1686.html,
http://www.bmbf.de/617 765.html).

Vergleicht man, welche Themen in der Erndhrungsforschung bisher Prioritdt genieBen, und
welche Erndhrungsprobleme in der Gesellschaft vorherrschen (bzw. welche Erndhrungsziele
formuliert sind, Kap. 3), dann ergibt sich daraus eine Notwendigkeit der Umorientierung.
Verbraucherorientierte Erndhrungsforschung (Erndhrungsepidemiologie, Erndhrungsverhal-
tensforschung, anwendungsbezogene Erndhrungsforschung aus den Bereichen Public Health
Nutrition und Community Nutrition) wird verglichen mit der produkt- und produktionsbezo-
genen Forschung, aber auch mit der kurativen Gesundheitsforschung, in unzureichendem Ma-
Be gefordert. Dies belegen folgende Bestandsaufnahmen:

- Erndhrung und Gesellschaft. Forschungsstand und Problembereiche (Bayer et al. 1999);

Bericht des I0S der BFE zur Ernihrungsverhaltensforschung (http://www.agev.org/wissen-
swertes/evi/forschungslandschaft.htm; (www.bonn.iz-soz.de./themen/ernachrung/index.htm);

Die Zukunft der Erndhrungswissenschaft (Schonberger und Spiekermann 2000).

Der Umfang der Erndhrungsforschung in Deutschland ist durch die o.g. interministerielle
Gruppe zusammengestellt worden (Abb. 5.3 Kap. 5).

Die projekt- und anwendungsbezogene Begleitforschung, die notwendig ist, Ziele anzusteu-
ern, wird im Erndhrungsbereich unzureichend erforscht. Es werden die Ursachen (Warum?)
intensiver und aufwendiger erforscht, als die Fragen der Umsetzung (Wie?). Es gibt keinen
Grund, mit Aktionen zur Erreichung der Erniihrungsziele (Vermeidung von Uberernéihrung
und Steigerung der Nachfrage nach Gemiise und Obst) zogerlich zu sein. Selbst wenn einige
Elemente der Kausalnetze noch undeutlich sind (Berg 1993). So ist bekannt, dass die Erndh-
rung nicht allein aufgrund einzelner Néhr-, Schutz- oder Schadstoffe auf die Gesundheit des
Menschen wirkt, sondern dass hier komplexe multifaktorielle Beziehungen auftreten. Kom-
plexe Problemlagen erfordern komplexe Losungen. Einzelne Stoffe und Lebensmittel helfen
zwar dabei mit, aber es bedarf mehr als ,,functional food*, zukiinftige Erndhrungsziele zu er-
reichen.

Die Auswirkungen auf Gesundheit und Wohlbefinden werden durch weitere Lebensstilfakto-
ren moduliert (Kap. 3). Zusitzlich ist zu beachten, dass die Erndhrung bzw. die Nachfrage
nach Lebensmitteln in vielen anderen gesellschaftlichen Feldern Wirkungen hat. Dies wird im
Kapitel 4 beschrieben. So sollte angewandte Erndhrungsforschung auch die Zieloptionen der
Gesellschaft in anderen Lebensbereichen beriicksichtigen. Solche Ansdtze konnen im Rahmen
von sozial-0kologischer Forschung verfolgt werden (s.o0.). Die Zielgestaltung in den Berei-
chen Gesundheit, Natiirlichkeit und Nachhaltigkeit lassen sich miteinander verbinden. Damit
sind Anderungen in den Gesellschaftskonzepten verbunden. Ziele erreichen erfordert Verin-
derungen. Menschen konnen auf viele Weisen leben und reagieren, nicht nur auf das Gewohn-
te. Dafiir ist die (internationale) Erndhrung ein beredetes Beispiel. Unsere Lebens- und Erndh-
rungsweise, unser Gesellschaftskonzept, ist nur eine Option von vielen (Markl 1999).

Die Lebensmittelproduktion kann im Rahmen sich entwickelnder integrierter Produktpolitik
in ihren Auswirkungen auf die Abfallwirtschaft, die Energie- und Rohstoffpolitik, die Ver-
kehrspolitik und den Verbraucherschutz (Gesundheit und Sicherheit) bewertet werden. In sol-
chen Prozessen sind alle Akteure zu beteiligen, wie die Unternehmen/Produzenten, der GroB3-
und Einzelhandel, die Verbiande der Industrie und der Verbraucher, die Gewerkschaften, die
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Aktionédre, Banken und Versicherungen, die Medien und Werbebranche und die Forschungs-
einrichtungen (N.N. 1999c).

Es gibt Ansitze fiir Uberlegungen und Anpassungen an die Herausforderungen der Zukunft,
die auf allen Ebenen zu finden sind. So gibt es nicht nur 6kologischen Landbau, sondern auch
Verbiande von 0kologisch ausgerichteten Lebensmittelherstellern und anderen Industriezwei-
gen:

http://www.auge-umwelt.de/

http://www.soel.de/

http://www.umwelt.de
http://www.tatenbank.de/start.htm

www.hipp.de

Es gibt viele lokale Initiativen in Richtung von nachhaltiger Gesundheit und nachhaltigem
Wirtschaften:

http://www.sustainable-cities.org/news/
http://www.who.dk/healthy-cities
http://www.who.dk/enhps
http://www.hh.schule.de/globlern/
http://www.reginet.de/hauptframe.htm

Die vielen guten Ansitze in Deutschland sollten bessere Rahmenbedingungen erhalten, damit
das Potenzial fiir eine Erndhrungspolitik in Richtung der Erndhrungsziele ausgeschopft wer-
den kann.
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3 Auswirkungen auf Gesundheit und Wohlbefinden
31 Einleitung

Die beschriebene gegenwirtige Nachfrage nach Lebensmitteln in Deutschland hat deutliche
Auswirkungen auf Gesundheit und Wohlbefinden. Das Zuviel an Nahrung bei zu wenig an
kérperlicher Aktivitit fiihrt zu Ubergewicht, und dies zusammen mit anderen ,,Zuviels* an
Fett, Zucker, Alkohol (und zu wenig Obst und Gemiise) fiihrt zu erndhrungsabhédngigen Er-
krankungen, die durch bessere Verhaltensweisen vermieden werden konnten. Diese Beschrei-
bung ist nicht nur eine Zusammenfassung aus dem neuesten Erndhrungsbericht 2000, sondern
auch eine der vorangegangenen. Diese Situationsbeschreibung liegt in vielen Variationen vor,
z.B. auch in den Zitaten aus dem Protokoll der Sitzung einer interministeriellen Arbeitsgruppe
zur BMBF-Forderaktivitit ,,Lebensmittel zur Gesunderhaltung des Menschen (Protokoll —
vom 28.03.2000): ,,Es besteht gesellschaftspolitischer Handlungsbedarf, denn ein Drittel
aller Kosten im Gesundheitswesen werden nach Schitzungen des Bundesministeriums fiir
Gesundheit (BMG) durch Krankheiten verursacht, deren Entstehung und Entwicklung direkt
oder indirekt durch Ernihrungsfaktoren mit beeinflusst werden. Es handelt sich um meist
chronisch-degenerativ  verlaufende Krankheitsbilder, deren Inzidenz aufgrund der
demographischen Entwicklung Kkiinftig steigen wird.” Daraus wird ,,.. ein erhebliches ge-
sundheitspolitisches Interesse* abgeleitet, vermehrt Wissen ,,zur Vorbeugung, Verzogerung
oder giinstigen Beeinflussung von Krankheiten und fiir die Gesunderhaltung des Menschen zu
nutzen.” ,,Neben einer verstirkten Aufklarung des Verbrauchers mit dem Ziel einer nur lang-
fristig realisierbaren Umsteuerung des Erndhrungsverhaltens stellt deshalb die Verbesserung
der priventiv-funktionellen Qualititseigenschaften der typischen Lebensmittel unserer
Zeit eine zentrale, gleichberechtigte Sdule im Kampf gegen erndhrungsabhéingige Krank-
heiten dar.*

Es ist zu betonen und hervorzuheben, dass die Qualitéit der in Deutschland angebotenen Le-
bensmittel hinsichtlich der stofflichen Dimensionen (Nahrstoffgehalt — Maximierung, Schad-
stoffe — Minimierung) so gut wie noch nie ist. Dies ist eine hervorragende Leistung, an der die
Erndhrungswissenschaft einen wichtigen Beitrag hat, die eigentlich jedoch nicht richtig ge-
wiirdigt wird. Probleme bereitet dagegen nach wie vor der hygienische Qualititsaspekt, vor
allem an den Enden der Nahrungskette, teilweise im Handel, und besonders in Grof3- und
Privat-Haushalten. Das Risiko, das von mangelnder Beachtung der Grundregeln der Lebens-
mittelhygiene ausgeht, wird unterschitzt (DGE 1999d, BgVV 2000a, 2000b).

So stellen nicht die Lebensmittel ein Risiko dar, sondern wie die Gesellschaft damit umgeht.
Die Gesamtheit der Lebensmittelnachfrage, d.h. die Erndhrungsweise bzw. der Erndhrungs-
und Lebensstil ist das Hauptrisiko. Pravention erndhrungsabhédngiger Erkrankungen muss hier
ansetzen, und weniger an der Lebensmittelbeschaffenheit. In dieses Zustandsbild passt, dass
sich die Empfehlungen fiir die Néhrstoffzufuhr (RDA’s = recommended dietary allowances)
zu Nahrungsmittel-bezogenen Empfehlungen (food based dietary recommendations; Er-
ndhrungspyramide, Kap. 2) erweitert haben, und dass schlieBlich ein gesunder Erndhrungs-
und Lebensstil empfohlen wird (z.B. mediterrane Diit, ,,healthy eating®, Abb. 3.1 Kap. 3.2).
Die moderne Erndhrungsforschung kann belegen, dass einige traditionelle Erndhrungsge-
wohnheiten sehr ,,gesund und empfehlenswert sind (Milton 2000, Truswell 1998).

Andererseits zeigt sich, dass der westliche Lebensstil (,,positive Energiebilanz, zu viel Fett, zu
wenig Obst und Gemiise, korperliche Inaktivitdt, Alkohol, Rauchen, Drogen) in allen Lan-
dern, auch in denen der “Dritten Welt*, zu Uberernihrung und Zivilisationskrankheiten fiihrt
(Gardner und Halweil 2000, Seidell 2000, European Parliament: Directorate General for
Research; Directorate A 1997, 2000, Sjostrom 2000, Becker et al. 2000).
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Wenngleich also nicht einzelne Lebensmittel den Erndhrungsstatus alleine bestimmen, so
leisten sie jedoch wichtige Beitrdge. Diese werden in den folgenden Kapiteln (Kap. 3.2) dar-
gestellt. Dabei wird die Néhrstoffzusammensetzung der einzelnen Lebensmittel (-gruppen)
beachtet, aber auch sonstige Eigenschaften, die auf den Erndhrungs- und Gesundheitszustand
einwirken konnen. Aus dem Gesamtverzehr ergibt sich die Néhrstoffaufnahme der Bevolker-
ung. Diese Berechnung kann auch auf nationaler Ebene dargestellt werden. So zeigen Nahr-
ungsmittelbilanzen an, ob prinzipiell in einem Land geniigend Nahrungsenergie und Néhr-
stoffe zur Verfiigung stehen (www.fao.org — http://apps.fao.org/lim500/nph-wrap.pl?Food
BalanceSheet&Domain=FoodBalanceSheet&Language=english ). Ebenso konnen solche
Bilanzen fiir verschiedene Verbrauchergruppen berechnet werden, wenn bekannt ist, welche
und wie viel Lebensmittel verzehrt wurden. Solche Informationen werden in Deutschland in
den Erndhrungsberichten dargestellt (meist im Kapitel 1 — wie im Erndhrungsbericht 2000).
Aus den Ergebnissen solcher Berechnungen zur Néhrstoffzufuhr und Vergleichen mit den
Néhrstoffempfehlungen, lassen sich mit bestimmten Wahrscheinlichkeiten die Erndhrungs-
risiken der betreffenden Gruppen ableiten. Der wahre Erndhrungs- und Gesundheitszustand
bedarf jedoch weitergehender Analysen und Untersuchungen. Zu den Methoden, die dies
ermOglichen, zdhlen die anthropometrischen Messungen (Messung der Korpermalle) und die
biochemischen Indikatoren (Oltersdorf 1995). Die Erndhrungs- und Gesundheitssituation der
deutschen Bevdlkerung wird im Kapitel 3.3 beschrieben.

3.2 Beitrag einzelner Lebensmittelgruppen auf Gesundheit und Wohlbefinden

Die Wirkung der Lebensmittel auf die Gesundheit und das Wohlbefinden von Menschen ist
hauptséchlich dadurch gegeben, dass die Lebensmittel (Ndhr-) Stoffe enthalten, die dem
Menschen niitzlich sind. Daneben gibt es jedoch solche, die schédlich sind. Die von auflen
zugefiihrten Lebensmittel stellen quasi Stoffgemische dar, mit denen mittels der Stoffwechsel-
mechanismen die Funktionen des menschlichen Organismus aufrechterhalten werden kdnnen.
Die Nahrstoffe liefern die notwendige Energie und Substanzen, die der Organismus bendtigt.
Die Vielzahl der Inhaltsstoffe ldsst sich wie folgt gliedern:

A) Natiirliche Inhaltsstoffe

- essentielle Nahrstoffe (z.B. Vitamine, Mineralstoffe)

- nicht-essentielle Nahrstoffe (fiir Energiegewinnung, z.B. Kohlenhydrate, Fette)

- positive Nicht-Nahrstoffe (Rohfasern, bioaktive Verbindungen, Aromastoffe, usw.)
- negative Nicht-Nahrstoffe (Schimmelpilzgifte, Hemmstoffe, usw.).

B) Nicht-natiirliche, durch ,,Menschenhand* (man made) bedingte, Inhaltstoffe

- beabsichtigt (als Zusatzstoff um bestimmte Merkmale zu erhalten, Konservierungsmittel, Farbstoffe, usw.)

- unbeabsichtigt (Riickstdnde aus der Verarbeitung, Lagerung, usw. — Pflanzenschutzmittel; Tierarzneimittel;
aus Verpackungsmaterial — wie Plastikweichmacher)

- Reaktionsprodukte bei der Verarbeitung (z.B. Braunungsprodukte beim Erhitzen).

Die Anwendungen der Kenntnisse der Lebensmittelswissenschaften zielen dabei darauf, die
niitzlichen Stoffe zu erhalten oder gar zu steigern, und die schéddlichen weitgehend zu elimi-
nieren. Die Zusammensetzung der Lebensmittel ist in weitem Mafe bekannt. Die Kenntnisse
der Erndhrungsphysiologie und der Toxikologie liefern zu den wichtigen Inhaltstoffen Dosis-
Wirkungs-Beziehungen.

Allein aus der Aufzéhlung der Vielzahl der Stoffe zeigt sich, dass das entsprechende Unter-
suchungsfeld immens grof3 ist. Es gibt ca. 50 essentielle Néhrstoffe, rund 5000 zugelassene
Zusatzstoffe, und die Zahl der natiirlichen Stoffe und der Umweltkontaminanten ist nochmals
groBBer. Man kennt mehr als 4.000.000 Chemikalien. Die Erfindungsgabe der Natur ist eher
grofer als die der chemischen Labors. Natiirliche Stoffe konnen genauso giftig sein, wie von
Menschenhand hergestellte (Diehl 2000e).
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Ihre Wirkung hingt von der Dosis ab: was in geringen Mengen positiv sein kann, ist in hohe-
ren Mengen toxisch. Selbst essentielle Néhrstoffe haben toxische Nebenwirkungen, wenn sie
iiberreichlich aufgenommen werden. Die Dosis-Wirkungs-Beziehungen sind aber nicht nur
isoliert zu beurteilen, sondern auch in Beziehung zu den vielen mdglichen Interaktionen. Der
menschliche Organismus ist nicht konstant, die Reaktionen veréndern sich mit dem Lebens-
zyklus. Es gibt stabile und sensible Stoffwechsel-Situationen und Menschen. Das, was fiir den
einen gut ist, kann sich bei anderen als unvertréglich darstellen (z.B. als Ausloser von Aller-
gien).

Selbst wenn die stoffliche Zusammensetzung der aufgenommenen Nahrung bekannt ist, z.B.
durch chemische Analysen im Rahmen einer ,total diet study*, dann kann man nur mit einer
bestimmten Wahrscheinlichkeit davon ausgehen, dass die Stoffe auch dem Organismus zur
Verfiigung stehen. Verschiedene Anpassungsmechanismen und Wechselbeziehungen be-
stimmen die Bioverfligbarkeit. Der Erndhrungszustand des Organismus ist nur durch eine
Reihe von (klinischen) Diagnosen und Messungen zu ermitteln, wie durch anthropometrische
Messungen (Messung der Kérpermale) und durch biochemische Indikatoren (Biomarker).

Die Bewertung des Erndhrungs- und Gesundheitszustandes bzw. die Bewertung seiner Ver-
dnderung, die durch Anderungen in der Erndhrung ausgeldst wird (wie mehr Verbrauch von
Lebensmittel x bzw. weniger von Lebensmittel y), muss die verschiedenen menschlichen
Funktionen und Féhigkeiten ebenso betrachten, wie die (patho-) physiologischen Mecha-
nismen, die zur Entstehung der erndhrungsabhingigen Erkrankungen fiihren. Das sind zeit-
abhédngige Prozesse, und besonders die Haupterkrankungen wie Herz-Kreislauf- und Krebs-
Erkrankungen haben lange Latenzzeiten und sind alle multifaktoriell begriindet. Neben Er-
ndhrung sind andere Lebensstil-abhéngige Faktoren sowie die genetische Disposition daran
beteiligt (McKinlay und Marceau 1999).

Als Bewertungsgroflien werden die Erkrankungsraten (Morbiditétsziffern) aber auch Vorstu-
fen (Risikomerkmale — wie Ubergewicht) sowie eine Reihe von menschlichen Funktionen
herangezogen. Das sind z.B. Wohlbefinden, Fitness, Gedéachtnisleistung, Infektions-Abwehr-
kréfte, usw. So ist sowohl das Dosis-Wirkungs-Modell als auch die Bewertung der Informa-
tionen multifaktoriell und komplex. Daher ist es nicht erstaunlich, dass es unterschiedliche
Urteile gibt, welchen Beitrag einzelne Lebensmittel zur Gesundheit des Menschen beitragen.
Es ist eher verwunderlich, dass es iiberhaupt relativ einfache Erndhrungsbewertungsmalstébe
gibt, die sich zwar unterscheiden, doch nicht diametral, sondern nur unterschiedliche Aus-
richtungen haben. Darauf wird noch zurtickgekommen (Oltersdorf 1987).

Eine Hauptbasis fiir die Beurteilung der Lebensmittel ist die traditionelle Erfahrung. Alle
Lebensmittel haben eine ebensolche Entwicklungsgeschichte wie Menschen. Die traditio-
nellen Lebensmittel haben sich seit Jahrhunderten bewdhrt. Man kennt aus dem alltdglichen
Umgang mit ihnen, also empirisch, ihre Wirkungen. Die moderne Wissenschaft hat dies
belegt. Es ist bemerkenswert und muss hervorgehoben werden, dass traditionelle Erndhrungs-
weisen sich als sehr gesund erweisen. Sie dienen heute als Vorbild und finden Eingang in die
modernen Erndhrungsziele (Kap. 2). Dabei handelt es sich um die Erndhrungsweisen der Ja-
paner, afrikanischer Jiager- und Sammler und die traditionelle mediterrane Erndhrungsweise
(Truswell 1998, Milton 2000).

Der Ausgangspunkt der modernen Bewertungsart geht von plausiblen Annahmen aus, dass es
glinstig ist, wenn sich die Zufuhr der Stoffe in den Grenzen der empfohlenen Mengen bewegt.
Dazu muss die stoffliche Zusammensetzung der Lebensmittel bekannt sein (Nahrwert-Tabel-
len), sowie die Dosis-Wirkungs-Beziehungen, die als empfohlene Nahrstoff- und Verzehrs-
mengen, bzw. den zugelassenen akzeptierten Mengen fiir Nicht-Nahrstoffe vorliegen (ADI —
acceptable daily intake). Die dazu notwendigen Informationen sind in einer Reihe von Daten-
banken gespeichert und fiir entsprechende Nahrwertberechnungen zugénglich, z.B. der
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Bundeslebensmittelschliissel oder "Der kleine Souci-Fachmann-Kraut" (Senser 1991, Burlin-
game 2000).

Diese stofflich, analytisch, experimentell ausgerichtete Erndhrungsforschung versucht auch
die verschiedenen Interaktionen zu beriicksichtigen, und muss die auf dieser Ebene kausalen
Erkenntnisse in die Realitdt der menschlichen Erndhrungssituation iibertragen. D.h., es miis-
sen Annahmen und Sicherheitsmargen hinzugefiigt werden. Dabei hilft der ergéinzende Ansatz
der Erndhrungswissenschaft, der die alltdglichen Erndhrungserfahrungen systematisch beo-
bachtet und bewertet - das ist die Erndhrungsepidemiologie. Hier konnen weniger kausale Be-
ziehungen ermittelt werden, jedoch wichtige Hinweise, welche Aspekte der Erndhrung wichti-
ger zu sein scheinen als andere (Oltersdorf 1995, Boeing 2000).

Die Richtwerte fiir die Bewertung der Lebensmittel und der Erndhrung sind quantitativ
gesehen keine festen GroBen, sondern sie sind von einer bestimmten (statistischen) Wahr-
scheinlichkeitsbreite umgeben. Wer also weniger als die Ndhrstoffempfehlung zu sich nimmt,
ist damit nicht zwangslaufig unterversorgt, sondern nur einem hoheren Risiko ausgesetzt, dass
es dazu kommen konnte.

Bei den Modellen, die zu den bisherigen Richtwerten flihren, sind einige wichtige Bezlige zu
wenig beachtet worden. Die Aufnahme der Lebensmittel ist zeitlich strukturiert und auch die
Zuordnung zwischen den verschiedenen Lebensmittelgruppen ist durch Gewohnheiten struk-
turell festgelegt. Dies betrifft das Spektrum der Mahlzeitenstrukturen bis hin zur Beurteilung
einer Erndhrungsweise bzw. der ,,Kiiche* einer bestimmten Bevdlkerungsgruppe (s.o. z.B.
traditionelle Diét). Es ist anzunehmen, dass die Wirkung des tdglichen Verzehrs von 20 g
Fisch anders ist, wie wenn diese statistische Menge (Kap. 1.4.1.2.) einmal in der Woche als
150 g Portion verzehrt wird. Taglich ein viertel Liter Rotwein kann als gesund gelten, aber
einmal in der Woche, z.B. Samstags 2 Flaschen Rotwein trinken, hat sicher andere Wirkung-
en. Die Abfolge des Essens — die Mahlzeiten — zeigen Strukturen, die bisher nicht geniligend
wahrgenommen, geschweige denn bewertet wurden.

Die empirischen Auswertungen der Erndhrungserhebungen miissten solche ,,Beziehungs-
strukturen beriicksichtigen. Dabei handelt es sich z.B. um Portionsgro3en und Mahlzeiten-
strukturen. Ebenso gilt es, die quantitativen Aussagen mit qualitativen Informationen zu er-
ginzen (Wahrscheinlichkeiten, ,,fuzzy*). Die stofflichen Bewertungen hinsichtlich einzelner
Stoffe (Indikatoren und Grenzwerte) miissen durch zusammenfassende Bewertungsschemen
erganzt werden (Index-Werte). Es gibt dazu nur erste Ansdtze, die es gilt zu verstirken
(Oltersdorf et al. 1999, Winkler et al. 1999b, Hahn et al 1995, Hu et al. 2000).

Es gibt bisher dazu nur erste Ansitze, doch dabei zeigt sich, dass man bei den Empfehlungen
deutlich die Nahrstoffebene verldsst und auf Lebensmittelgruppen (food based dietary guide-
lines - FBDGs), und auch Erndhrungsstile kommt (Kap. 2) (Abb. 3.1) (Welsh 1996, Milner
2000, Becker et al. 2000).
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Abb. 3.1: The relationship of specified nutrient standards, dietary guidelines, and food
guidelines to healthy eating
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Dazu haben die ,,enttduschenden* Ergebnisse der Interventionsstudien gefiihrt, die zeigten,
dass isolierte Nihrstoffzulagen (ACE) keine oder gar negative Wirkungen hatten (The Alpha-
Tocopherol, Beta-Carotene Cancer Prevention Study Group 1994, Omenn et al. 1996). Wih-
rend viele andere Studien belegen, dass die Lebensmittel, die viele dieser Vitamine und
andere bioaktive Substanzen als Inhaltsstoffe haben, ndmlich besonders Gemiise und Obst,
gute Beitrdge leisten, das Krankheitsrisiko fiir viele Krankheiten, aber besonders Krebs und
Herz-Kreislauf-Erkrankungen, zu vermindern. Diese modernen Erfahrungen entsprechen
denen der traditionellen Medizin und Heilkunde (Jacobs und Murtaugh 2000, DifE und
WCRF 1999, WCRF und American Institute for Cancer Research 1997, UICC 1999, Heber
2000, Ness und Powles 1997).

Es ist bemerkenswert, dass fast nur Pflanzen Heilwirkungen zeigen, und kaum tierische Le-
bensmittel (auBer Fischdlen, (fermentierten) Milchprodukten). Wiahrend Tiere in der Natur
durch ihre Beweglichkeit (jagen, lauern und fliehen) ihre (Uber-) Lebenschancen vergroBern,
missen die angewurzelten, unbeweglichen Pflanzen mit sinnlichen Reizen arbeiten (anlocken,
warnen). Die Natur nutzt das gesamte chemische Arsenal fiir Farbstoffe, Geschmacks- und
Reizstoffe. Diese Wirkungen haben sich Menschen traditionell zu Nutze gemacht, und dies
geschieht bis heute. Die moderne Pharmakologie nutzt die Kenntnisse der Ethnopharmako-
logie, und die Lebensmittelindustrie nutzt diese Pflanzen (Natur) fiir bessere, funktionelle
Lebensmittel. Der Markt der pflanzlichen Heilmittel boomt zur Zeit (mal wieder) (Milner

2000, Proceedings 17" Ross Research Conference 2000, Johns 1990, Watzl und Leitzmann
1995, GroBiklaus 2000).

Es fillt auf, wie hdufig die gute Qualitdt der Lebensmittel betont wird, und ebenso, dass die
Néhrstoffversorgung fiir weite Teile der Bevolkerung kein Problem darstellt. Weiterhin, dass
im Gegentelil, erste Bedenken (und obere Grenzwerte) bei einer zu hohen Aufnahme an Vita-
minen und Mineralstoffen gesehen werden. Nur bestimmte Risikogruppen zeigen hier Defizi-
te (Kap. 3.3). Andererseits gibt es intensive Bemiihungen, die Lebensmittel anzureichern, ent-
weder durch Nahrstoffsupplemente, oder durch biotechnologische Entwicklungen (z.B. funk-
tionelle Lebensmittel aber auch designer food, Kap. 1.4.2.2). Dieser "Single Nutrient Ansatz"
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(oder "Single Function") lauft parallel zum ,,Erndhrungs- und Lebensweisen-Ansatz". Diese
Diskrepanz zwischen sicherer Versorgung und ,,noch besseren Lebensmitteln tragt einen Teil
zur beobachteten Verbraucher-Verwirrung bei. Die verbraucherorientierten Erndhrungs-
wissenschaftler betrachten diese Entwicklung mit Skepsis. Die industrienahen Bemiihungen
weisen auf das ,,Restrisiko* hin, das durch Zulagen behoben wird, bzw. argumentieren mit der
Nachfrage: ,,Der Verbraucher soll selbst entscheiden diirfen" (nach dem er entsprechend
informiert und angesprochen wurde) (DFG-Senatskommission 2000, Hahn und Wolters 2000,
BgVV 2000a, 2000b, Fischinger 2000, Kettlitz 2000, Beck 2000, Wasserbacher und Elmadfa
2000).

Beziiglich des Risikos an Lebensmitteln zu erkranken, gibt es keine Hinweise, dass durch
stoffliche Vergiftungen Gesundheitsschiden in den letzten Jahren beobachtet wurden. Dabei
darf nicht vergessen werden, dass durch wirtschaftskriminelle Handlungen (wie Weinpan-
schen oder Verfiittern von billigen verseuchten Futtermitteln) Verbraucher gefihrdet waren
und sein konnten. Bei einem anderen, weiteren Aspekt der Lebensmittelqualitiat — der Gefahr
der Lebensmittelbedingten Infektionskrankheiten — ist die Risikosituation bedenklich hoch.
Durch die Vernachldssigung und Unterschdtzung der Lebensmittelhygiene, besonders am
Ende der Nahrungskette, nimlich im Einzelhandel, in GroB- und privaten Haushalten, und der
Wunsch nach frischen Produkten ohne Haltbarmachungsmittel und mit wenig Verpackung,
kommen viele solcher Infektionen vor. Die Auswirkungen der BSE-Infektionen sind noch
unklar, doch wird verglichen mit anderen Infektionsrisiken unvergleichlich heftig reagiert. Es
gibt bisher noch keine entsprechende Berichterstattung (Monitoring) in Deutschland, wohl
aber seit Mai 1999 ein infektionsepidemiologisches Forschungsnetzwerk ,,Lebensmittelin-
fektion, das durch das BMBF zunédchst fiir drei Jahre gefordert ist. Aus den vorhandenen
Erkenntnissen und Abschdtzungen (Nutzung der Erfahrungen aus anderen européischen
Léndern) muss mit jdhrlich ca. 0,2 Episoden pro Peson (z.B. Durchfall) gerechnet werden.
Das wiren ca. 16-60 Millionen solcher Erkrankungen. Die bekannt gewordenen schweren
Fille betragen z.B. jéhrlich 200.000 Erkrankungen, die Salmonellen-bedingt sind. Wihrend es
fiir viele Menschen nur eine unangenehme Episode darstellt, kann es fiir Schwache (z.B.
Personen mit niedriger Immunkompetenz) tddlich sein (Ammon et al. 2000, Bertling 2000,
King et al. 2000, Hall 1999, European Parliament: Directorate General for Research;
Directorate A 2000).

Trotz der geschilderten komplexen Zusammenhinge und der damit einhergehenden Proble-
matik von Erndhrungsorientierungen féllt auf, wie international &hnlich die Erndhrungsziele
(dietary goals — Kap. 2) sind. Die Entwicklung von Néhrstoffempfehlungen zu lebensmittel-
basierenden Richtwerten flihrt zu Anndherungen an die bisher alternativ bezeichneten Bewer-
tungen, die von einer ganzheitlichen, 6kologischen Betrachtung der Erndhrung ausgehen. In
Deutschland wird dies z.B. durch die Vollwerterndhrung bzw. die Erndhrungsdkologie ver-
treten. So zeigt sich in der Realitdt, dass die Erndhrungszielgroen nicht mehr weit ausein-
ander sind. Die Verbraucher werden danach informiert, welche Lebensmittel bevorzugt ver-
zehrt werden sollten, und welche nur in Mallen bzw. gemieden werden sollten. Die stoffliche
Qualitdt zwischen konventionellen und alternativ, 0kologisch erzeugten Lebensmitteln ist
relativ gering. Manche Qualititsdimensionen wie ‘“naturbelassen* und mdoglichst roh und
frisch verzehren sind nicht eindeutig. So ist nicht definiert, welche Natur gemeint ist: der
Zustand (von Gesellschaft, Landschaft, Flora und Fauna) vor 1000 Jahren, vor 100 Jahren, 50
Jahren oder der von heute? Und fiir welche 6kologische Zone. Menschen miissen Lebens-
mittel bearbeiten, zumindest sdubern und zerkleinern. Der Zeitraum von der Ernte (frisch) bis
zum Verzehr muss in unseren Klimazonen tliberbriickt werden. Die Erndhrungsorientierungen
sollten auch nicht nur quantitativ interpretiert werden, sondern qualitativ und richtungswei-
send (Spitzmiiller et al. 1993, Koerber et al 1999, Hoffmann 1997).
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Die gesundheitliche Bewertung der Lebensmittel ist jedoch nur ein Teil der gesamten Be-
wertung der Erndhrung. Es gibt einen ganzen Ring von Qualitéts-bestimmenden Merkmalen
(Abb. 1.10 - Kap. 1.3.5.4). Die zusammentfassende, handlungsorientierende Beurteilung der
Lebensmittel hingt je nachdem davon ab, ob man Verbraucher ist (und welche Entschei-
dungskriterien fiir diesen selbst wichtig sind), oder ob man als Anbieter oder Wissenschaftler
jeweils nur einen Teil betrachtet (Kap. 1.3.5.4 — Abb. 1.10).

Selbst wenn die gesundheitliche Beurteilung relativ einheitlich ist, dann kénnen andere
Aspekte den Ausschlag geben. Der gesunde Knoblauch passt bei vielen Verbrauchern nicht in
ithre ,,Leitkultur* und wird als eher minder beurteilt.

Wichtige Unterschiede in der Lebensmittelbeurteilung ergeben sich jedoch in der notwendi-
gen Beriicksichtigung durch die Aspekte Nachhaltigkeit und Sozialvertriglichkeit. Auf diese
wird in Kapitel 4 ndher eingegangen.

Die in den folgenden Kapiteln abzugebende Beurteilung des Beitrages der einzelnen Lebens-
mittel fiir die Gesundheit beriicksichtigt die Gesamtzusammenhinge. Es ist offensichtlich,
dass keine giiltigen, detaillierten, speziellen und funktionellen Beziehungen in der Art, dass
die Steigerung des tdglichen Verzehrs an Obst um 10 %, die Zahl der Krankheitstage bei er-
wachsenen Erwerbstéitigen um 5 % verringern wiirde, dargestellt werden konnen. Es konnen
nur relativ vorsichtig mogliche Auswirkungen beschrieben werden.

Die vielen vorhandenen Informationen werden dazu in folgender Weise zusammengefasst:
Die erndhrungsphysiologische Qualitit der einzelnen Lebensmittelgruppen wird umrissen, es
werden positive einschlieflich der (Heil-) Wirkungen und negative Eigenschaften aufgezéhlt.
Der Anteil der betreffenden Lebensmittel-Gesamtversorgung wird dargestellt und in Bezieh-
ung zu den Lebensmittel-bezogenen RichtgroBen (Kap. 2) gesetzt. Dabei muss an dieser Stel-
le nochmals daran erinnert werden, dass eine Lebensmittelgruppe immer nur ein Teil der ge-
samten Erndhrung (-spyramide — Abb. 1.4 Kap. 1.3.3) ist. Es wird von allen Ernéhrungs-
wissenschaftlern anerkannt, dass die Haupterndhrungsprobleme am ehesten dadurch zu 16sen
sind, wenn insgesamt weniger verzehrt wird, wenn also die Erndhrungspyramide kleiner wird.
Daneben muss die reale Pyramide bei vielen Verbrauchergruppen in der Weise umgebaut
werden, dass wohl mehr Obst und Gemiise verzehrt wird, und andere Lebensmittel dafiir
umso mehr verringert werden miissten (EU-Informationsbrief 2000, Sjostrom 2000, European
Parliament: Directorate General for Research; Directorate A 1997, Harris 2000).

Dazu ist eine intensive Verbraucherorientierung iiber die Qualitét der einzelnen Lebensmittel-
gruppen notwendig, und auch verbraucherorientierte Handlungsanweisungen. Diese sind iiber
die bekannten Organisationen — wie AID, BZGA, Verbraucherzentralen (Kap. 1.3.5.3) zu er-
halten. Beziiglich von Lebensmitteln gibt es Qualititstests in den Zeitschriften ,,Stiftung
Warentest* und ,,Oko-test*. Angesichts der Dynamik und Fiille von Lebensmitteln und Infor-
mationen von verschiedensten Seiten sind jedoch wesentlich intensivere Bestrebungen dieser
Art notwendig, damit Verbraucher echte und falsche Versprechungen unterscheiden kénnen.

3.2.1 Die Auswirkungen der Nachfrage nach Fleisch

Zusammenfassung: Der Verzehr liegt iiber den Empfehlungen, aus dem Gesichtswinkel des
Erndhrungszustandes stellt dies keinen wesentlichen Risikofaktor dar.

Die Entwicklung der Nachfrage nach Fleisch (Kap. 1.4.1.1) zeigt, dass der Verbrauch auf
hohem Niveau stabilisiert ist. Der Verzehr liegt iiber den empfohlenen Mengen.
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Fiir die Beurteilung gilt, dass sich der Verbrauch aus folgendem zusammensetzt: Rind- und
Kalbfleisch, Schweinefleisch, Schaf- und Ziegenfleisch, Innereien, Gefliigelfleisch und
sonstigem Fleisch, sowie daraus hergestellten Fleisch- und Wurstwaren.
Die Nahrstoffzusammensetzung des Fleisches variiert in weiten Grenzen, je nach Tierart und
Teilstiick bzw. nach Art der Fleischware. Im Durchschnitt hat Fleisch einen Gehalt von etwa
20 % an biologisch hochwertigem Eiweil3, zu 10-40 % besteht es aus Fett, nur zu geringen
Mengen aus Kohlenhydraten (als Glykogen, mehr in Innereien). Fiir den Nahrwert sind weiter
wichtig die vielen verschiedenen Mineralstoffe (1-2 % Gehalt), darunter sind besonders Eisen,
Zink und die Vitamine, besonders der B-Gruppe und Vitamin A, zu nennen.
Der Anteil von Fleisch an der tdglichen Zufuhr von Nahrstoffen betrigt fiir

Eiweil: 35 %

Fette: 30 %

Vitamin A: knapp 50 %

Vitamin B1 (Thiamin): 35-40 %

Vitamin B2 (Riboflavin): 25-30 %

Vitamin B6 (Pyridoxin): 25 %

Niacin: 35-40 %

Eisen: 20 %.

Fleisch leistet wichtige positive Beitrdge fiir eine ausgewogene Erndhrung. Aus der erndhr-
ungsphysiologischen Sicht ist der teilweise hohe Fettgehalt zu beachten. Besonders Wurst-
waren kénnen einen hohen Anteil von nicht offensichtlichen, ,,versteckten* Fetten haben, was
angesichts der Uberernihrungssituation als negative Eigenschaft beurteilt wird. Andere kriti-
sche Aspekte betreffen den hohen Gehalt an Cholesterin und Purinen (Gichtrisiko), die beson-
ders bei Wurstwaren und Innereien anzutreffen sind.

Die epidemiologischen Hinweise, dass vermehrter Verzehr zu einer Erhohung des Krank-
heitsrisikos fiihrt, insbesondere an manchen Krebsarten, sind nicht eindeutig. Andererseits
gibt es viele gute Hinweise, dass Menschen, die kein Fleisch verzehren — also die Vegetarier —
einen besseren Gesundheitszustand haben. Bedingt durch das besondere, kulturell gepriagte
Image von Fleisch in der Gesellschaft, hingt eine Verdnderung im Fleischkonsum mit einer
Verdanderung in der Lebenseinstellung zusammen. So sind die stereotypischen Bilder: Viel
Fleisch ist mit ,,Vollerei verbunden, mit Alkohol und anderen Geniissen (siche Bilder von
historischen Festtafeln). Der Verzicht von Fleisch ist ein Zeichen der Askese. Dieser Verzicht
mit positiver innerer Einstellung gelebt, zdhlt zu den gesiindesten Lebeweisen. Der Lebensstil,
der durch viel Fleisch, Alkohol, Rauchen und wenig korperlicher Aktivitit gekennzeichnet ist,
birgt ein hohes Gesundheitsrisiko und ein {iberhdhtes Auftreten an Risikofaktoren (Uberge-
wicht, hoher Blutdruck, Hypercholesterindmie, usw.) und ein iiberhdufiges Auftreten von
Herz-Kreislauferkrankungen, Gicht und Krebs.

Die Empfehlungen der Vollwerterndhrung lehnen Fleisch eher ab, d.h. sie empfehlen dies
nicht ausdriicklich, ein miBiger Verzehr (nicht mehr als zwei Fleischmahlzeiten pro Woche)
wird nicht abgelehnt, doch das Fleisch sollte aus anerkannt 6kologischer Landwirtschaft stam-
men. Weniger empfehlenswert sind Fleisch- und Wurstwaren. Innereien werden als nicht em-
pfehlenswert klassifiziert.

Der Schadstoffgehalt von Fleisch ist im Allgemeinen als gering und ohne Gesundheitsrisiko
zu charakterisieren. Da Tiere am Ende einer Nahrungskette stehen, sind die Gehalte an sol-
chen Stoffen relativ héher. Dies trifft besonders fiir Innereien zu, so dass trotz ihres tiber-
durchschnittlich hohen Nahrwertes auch von offiziellen Stellen (DGE, BgVV) nur ein mafi-
ger Verzehr (nicht mehr als 2-3 mal die Woche) empfohlen wird. Bedingt durch eine Vielzahl
von wirtschaftskriminellen Handlungen bei den Erzeugern bzw. Anbietern sind die skanda-
16sen Verletzungen der guten Herstellungspraktiken (good manufacturing practices) vielen
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Verbrauchern in Erinnerung. Einige Stichworte aus dieser fast schon als Chronologie der
Fleischskandale zu bezeichnenden Vorkommnisse sind: Hormone in Kalbfleisch und Fleisch
in den USA, Tierarzneimittel, Antibiotika, Dioxine usw. in (Gefliigel-) Fleisch. Dazu kommt
noch der BSE-Skandal, der die hygienische Risikoseite von Fleisch betrifft.

Fleisch birgt vom hygienischen Gesichtspunkt (wie alle néhrstoffreichen, wasserhaltigen
Lebensmittel) ein hohes Risikopotential, das durch viele Verordnungen eingeddmmt wird. So
darf beispielsweise Hackfleisch (als rohes, zerkleinertes Fleisch) nur am Tag der Herstellung
verkauft werden. Bekannt ist auch die Problematik der Salmonellen bei Gefliigel. So stammt
die Mehrzahl aller bekannten lebensmittelhygienischen Probleme aus diesen Bereichen. Das
neue Risiko, die Ubertragung von Erregern, die die BSE ausldsen, durch Rindfleisch, das von
solchen Tieren stammt, die riskantes Tierfutter erhielten, ist in seinem Ausmal} noch nicht
endgiiltig abzuschdtzen. Durch géinzliches Meiden vom Fleischverzehr kann dieses Risiko
ausgeschaltet werden. Das hygienisch bedingte Gesundheitsrisiko im Fleischbereich hingt
nicht mit der Verzehrsmenge zusammen, sondern ob das Wissen um die Vermeidung der Ri-
siken auch wirklich angewandt wird (HACCP - Hazard Analysis Critical Control Point — von
der Erzeugung bis zum privaten Verbrauch).

Die Position des Fleisches in der Erndhrung ist verglichen mit den anderen Lebensmittel-
gruppen sehr umstritten. Es hat einen in fast allen Aspekten hohen Wert (gesundheitlich,
Image, Geschmack, Bekommlichkeit, 6konomisch), der dazu verfiihrt, den Wert aus- und
iiberzunutzen. Wenn Fleisch nach guter, fachménnischer Art erzeugt wird, und auch in mode-
raten Mengen verzehrt wird, ist es problemlos. Berechtigte Kritik ist jedoch daran zu iiben,
dass der Umgang mit den Tieren in zu vielen Féllen zu einem bloBen Produktionsfaktor ge-
worden ist. Missachtung der ,,Rechte* der Tiere, sich darstellend in ,,Bildern* zur Massentier-
haltung, ist eine berechtigte Kritik. Auch Uberlegungen dariiber, dass diese Art von Lebens-
mittelproduktion negative Folgen auf Umweltaspekte hat. Dabei sind nicht nur die ,,Veredel-
ungsverluste®, d.h. der hohe Energie- und Ressourcenaufwand der notwendig ist, um aus
Primérkalorien (dem Tierfutter) die verzehrsfertigen Sekundarkalorien (das Schnitzel auf dem
Teller) zu erstellen, sondern noch weitere Aspekte zu beriicksichtigen (wie z.B. Schadstoft-
eintragungen ins Trinkwasser, Kap. 4.3) (Flachowsky 2000).

Das gegebene Erndhrungsziel (hdchstens 2-3mal wochentlich eine Fleischportion (4 max. 150
g) und dazu wochentlich nicht mehr als 2 mal Wurst (& max. 50 g) setzt fiir die meisten Ver-
braucher eine Verminderung des bisherigen Verzehrs dar. Die Zielerreichung als solche ver-
dndert das gesundheitliche Risiko nicht wesentlich. Sie ist aber trotzdem wichtig und dann
besonders vorteilhaft, wenn sie einen Beitrag dazu leistet, dass insgesamt weniger Lebensmit-
tel (Zielsetzung: Abbau der Ubererniihrung) und stattdessen mehr Gemiise und Obst verzehrt
werden kann.

Die Verbraucherinformationen der offiziellen Verbraucherberatungsorganisationen beinhalten
im Prinzip dieses Erndhrungsziel, doch sind keine entsprechenden Kampagnen und ver-
braucherunterstiitzende MaBBnahmen bekannt. Das Ziel geht nicht mit den Interessen der An-
bieter im Fleischsektor konform, und stoBt erkldrlicher Weise auf heftigen Widerspruch. Es
gibt absatzfordernde Maflnahmen im Fleischbereich. So wurden in der EU die Rindermérkte
1998 mit 5161 Millionen Euro unterstiitzt. In Deutschland gab und gibt es immer wieder deut-
lich bemerkbare Werbe- und Marketing-MaBBnahmen der CMA. War es z.B. frither ,,Fleisch
ein Stlick Lebenskraft dann ist es aktuell "Power und Emotion - Fit mit Fleisch". Zu solchen
MaBnahmen gehdren auch Pressemeldungen, die durch entsprechende Tagungen begleitet
werden. So wurde im Oktober 2000 das Erndhrungsforum 2000 — Fleischverzehr: Evolution
und Fortschritt - von der CMA durchgefiihrt

(http://www.cma.de/wissen_4225.php? BEREICH=WISSEN).
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Der Werbeaufwand fiir Fleisch ist verglichen mit anderen Lebensmittelprodukten bescheiden,
doch immer noch einige zehn Millionen Mark umfassend.

Im Bereich der alternativen Fleischmérkte gibt es Absatzfordermaflnahmen fiir regionale
Fleischprodukte, wie z.B. in Baden-Wiirttemberg. Fleisch mit der Herkunft und Qualitit
Baden-Wiirttemberg (www.mlr.baden-wuerttemberg.de/cgi/show.pl? ARTIKEL _[D=465;
www.mbw-net.de).

3.2.2 Die Auswirkungen der Nachfrage nach Fisch

Zusammenfassung: Der Fischverbrauch in Deutschland steigt langsam an, eine Verdoppelung
ist das Ziel, das positive Auswirkungen hétte.

Der Fischverzehr von knapp 20 g/Person/Tag ist niedrig und setzt sich aus vielen Komponen-
ten zusammen (Kap. 1.4.1.2), wie frischer und konservierter Seefisch, SiiBwasserfisch und
diverse Fischerzeugnisse.

See- und SiiBwasserfische sind erndhrungsphysiologisch hochwertige Lebensmittel. Wichtig
sind besonders die Fette. Es gibt Fettfische (Fettgehalt 15-20 %), z.B. Aal, Hering, Lachs,
Makrele und Magerfisch (Fettgehalt 1-5 %), z.B. Kabeljau (Dorsch), Schellfisch und See-
lachs. Das Fett der Fische ist besonders reich an ungesittigten Fettsduren, vor allem an Ome-
ga-3-Fettsduren. Sie haben Herz-Kreislauf-Risiko-senkende Einfliisse, z.B. wirken sie Cho-
lesterin senkend und verlangsamen die Blutgerinnung. Fisch ist eiweireich (15-20 %), und er
gilt als biologisch hochwertig. Ebenso ist der hohe Vitamingehalt positiv zu bewerten. Das
betrifft Vitamine des B-Komplexes und in Meeresfischen die hohen Mengen an Vitamin A
und D. Fisch enthilt viele Mineralstoffe, besonders wichtig ist dabei der hohe Jodgehalt in
Meeresfisch, der dazu beitrdgt, den Jodmangel zu vermindern.

Der Anteil von Fisch an der téglichen Zufuhr von Nihrstoffen ist nur gering: nimlich gemes-
sen an der Nahrungsenergie weniger als 2 %. Uberdurchschnittlich ist der Beitrag bei Eiweif3
und vielfachungesittigten Fetten (ca. 3 %) (Details im Anhang).

Die epidemiologischen Hinweise zeigen positive Korrelationen zwischen Fisch und vermin-
dertem Herzinfarktrisiko. Aufgrund der Befunde iiber die Wirkung der Fischdle, werden diese
auch als ,,Heilmittel“ z.B. in Form von Fischolkapseln vermarktet, die mit Indikationen wie
Krebs, Depression, Hyperlipiddmie, Arthritis und Herz-Kreislauf-Erkrankungen angepriesen
werden. Ein frilheres Hausmittel stellt der Lebertran dar. Dieses Fischleberdl ist sehr vita-
minreich.

Die Vollwerterndhrung empfiehlt nicht ausdriicklich Fisch, ein miBiger Verzehr wird jedoch
nicht abgelehnt. Als weniger empfehlenswert gelten Fischwaren und -konserven.

Bei Fischen kann die Schadstoffbelastung relativ hoch sein, besonders wenn sie in ver-
schmutzten Gewéssern gefangen werden. So kommen in Proben zu hohe Werte von Spuren-
elementen wie Cadmium und Quecksilber vor, aber auch zu hohe Werte in chlorierten Koh-
lenwasserstoffen. Eine Kontrolle des Lebensmittels Fisch ist daher besonders wichtig, aber
auch die hygienische Kontrolle. Fisch ist ein empfindliches Lebensmittel. Es Bedarf einer
effizienten Kiihlkette vom Fang bis hin zum Verbraucher. Neben dem Umwelt- und Hygiene-
risiko stellt der damit verbundene hohe Ressourcen-Verbrauch sowie der intensive Fischfang
(Uberfischung der Meere) bei dieser Lebensmittelgruppe die wichtigsten nachtteiligen Beur-
teilungskriterien dar.

Die Lebensmittelskandale um Fisch liegen schon einige Zeit zuriick. Es sind beispielhaft zu
nennen die mit Quecksilber-belasteten Fische in Japan (Minimata Krankheit) und die Nema-
toden (Fadenwiirmer) in Fischen, durch die nach einem Fernsehbeitrag im Magazin ,,Pano-
rama®, der Fischverbrauch in Deutschland fast zum Erliegen kam (Diehl 2000¢).
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Insgesamt sollte der Fischverzehr jedoch gesteigert werden, da die positiven Effekte iiber-
wiegen. Es gibt zu viele Verbraucher, die ganz selten oder nie Fisch essen (Kap. 1.4.1.2). Die
Verbraucherinformationen im Bereich von Fisch sind nicht sehr intensiv, obwohl das Er-
ndhrungsziel im Einklang mit den Interessen der Anbieter steht.

3.2.3 Die Auswirkungen der Nachfrage nach Milch und Milchprodukten,
einschlieBlich Kdase und Quark

Zusammenfassung: Der Milchverbrauch steigt insgesamt, obwohl der Verzehr von Trink-
milch eine riickldufige Tendenz hat. Dies wird jedoch durch Steigerungen bei Milchprodukten
ausgeglichen. Diese Entwicklung ist positiv. Eine weitere Zunahme, insbesondere bei fett-
armen Varianten, sollte angestrebt werden.

Die Bewertung der Auswirkungen der Nachfrageentwicklung von Milch und deren vielen
verschiedenen Produkten wird zusammengefasst dargestellt, da eine entsprechend differen-
zierte Bewertung nicht angemessen erscheint.

Die verschiedenen Trinkmilchformen und die aus Milch produzierten Lebensmittel, wie die
fermentierten Produkte (Joghurt und Kise) (Kap. 1.4.1.3, 1.4.1.4) werden in erfreulichem
Male nachgefragt. Zwar geht der Frischmilchkonsum zuriick und liegt jetzt bei ca. 0,2 Liter
taglich (etwas unterhalb des Erndhrungszieles von 0,25 Liter tdglich). Dafiir steigt der Ver-
brauch von Milcherzeugnissen wie Joghurt und Kése. Insgesamt ist eine weitere Steigerung in
dem gesamten Bereich als positiv zu bewerten, insbesondere wenn die fettarmen Sorten
stiarker nachgefragt werden.

Hinsichtlich der Néhrstoffzusammensetzung der Milchprodukte ist auf das gute Milcheiweil3
und den hohen Calciumgehalt hinzuweisen. Einen weiteren positiven Aspekt stellen die bio-
aktiven Substanzen dar, die durch mikrobiologische Aktivititen entstehen (z.B. bei der Jog-
hurt Herstellung).

Der Gehalt der Kuhmilch an EiweiB} betrdgt ca. 3,1 %, das von hoher biologischer Wertigkeit
ist. Der Gehalt an Milchzucker liegt bei 4,7 % und 0,8 % sind Mineralstoffe (vor allem Cal-
cium und Kalium). Der Fettgehalt der Kuhmilch liegt bei 3,7-3,8 % (Rohmilch - wird aber bei
der Herstellung auf 3,5 % eingestellt: Vollmilch). Unter Beibehaltung der sonst wichtigen
Néhrwerte wird der Fettgehalt reduziert. Es werden ,,Light-Milchsorten* mit 1,5 % bzw. 0,3
% Fettgehalt angeboten. So kann der wichtige Beitrag der Milch fiir die Versorgung mit Ei-
wei}, Calcium, den B-Vitaminen und auch Jod, ohne hohen Beitrag an Nahrungsenergie-
zufuhr, geleistet werden. Aus gesundheitshygienischen Griinden ist es wichtig, die Milch
durch kurzes Erhitzen sicherer und haltbarer zu machen. Die dabei auftretenden geringen
Vitaminverluste sind angesichts der sonst ausreichenden Zufuhr tolerabel, insbesondere wenn
dagegen das erhohte Infektionsrisiko mit ins Kalkiil gezogen wird.

Das Milchfett findet sich konzentrierter in Sahne (bis zu 30 %) bzw. in der Butter wieder (80
% Fett).

Wichtige Milcherzeugnisse entstehen durch mikrobielle Prozesse, bei denen spezielle Milch-
sdurebakterien (Lactobacillen) oder Enzyme (Labfermente) eingesetzt werden. Daraus ent-
stehen viele verschiedene Kisesorten bzw. Joghurtsorten. Fiir die gesundheitliche Bewertung
ist auch hier der hohe Eiweil3- und Calciumgehalt maf3gebend. Beziiglich des Fettgehaltes gibt
es analog wie bei Trinkmilch verschiedene Fettstufen (von Magerstufe <10 %) bis zur Dop-
pelrahmstufe (85 %). Bei der Herstellung von Joghurt- und Joghurt-dhnlichen Milchprodukten
entstehen sogenannte probiotische Verbindungen, von denen angenommen werden kann, dass
sie besonders viele gesundheitswirksame Eigenschaften haben.
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Der Anteil von Milch und Milchprodukten an der tiglichen Zufuhr von Nahrstoffen betrigt
beziiglich der

- Nahrungsenergie: ca. 8 %

- Eiweil}: ca. 12 %

- Fett: 10-11 % (dazu aber nochmals ca. 12 % fiir Butter) (deshalb dhnlich hoher Anteil bei Cholesterin-Zufuhr)
- Calcium: 50-60 %.

Aus den Angaben werden die wichtigen positiven Beitrdge der Milch und Milchprodukte fiir
eine ausgewogene Erndhrung deutlich. Die epidemiologischen Hinweise unterstiitzen diese
Aussage. Die traditionellen Erfahrungen liefern weitere Belege. Im Bereich der funktionellen
Lebensmittel wird versucht, diese traditionellen Wirkungen zu verstirken. Das gilt fiir den
Beitrag zur Osteoporosevermeidung und der Stirkung der Abwehrkrifte (Stimulierung des
Immunsystems), vor allem durch probiotische Joghurts. Die Beweise fiir die tatsdchlich aus-
gelobte stirkere Wirkung der modernen Varianten sind noch nicht endgiiltig. Es besteht die
Gefahr der Weckung von zu hohen Erwartungen durch ,,vielversprechende* Marketing-Aus-
sagen. Prinzipiell ist eine positive Auswirkung durch einen erhohten Verzehr (allerdings auch
bei traditionellen Varianten) moglich und somit anzustreben.

Trotz der vielen positiven Argumente fiir den Milchverzehr gibt es {iberraschend viele War-
nungen gegen Milch von alternativen Erndhrungsseiten. Die gesundheitlichen Bedenken sind
hinsichtlich des zweifellos hohen Cholesteringehaltes in Milchfett und hinsichtlich von
Milchunvertriglichkeiten berechtigt. Die Verbraucher, deren normaler Stoffwechsel gegen-
iiber der Cholesterinzufuhr ungeniigend reagiert, die also auf einen zu hohen Wert achten
miissen, sollten Milchfette meiden. Andere Verbraucher, die gegen Milcheiweil} allergisch
reagieren, miissen Milchprodukte meiden. Eine weitere Gruppe kann Milchzucker nur un-
zureichend verdauen (bedingt durch ein Defizit des laktatverdauenden Enzyms; Laktase-
Mangel), und vertrdgt nur geringe Menge Milch.

In der alternativen Medizinszene gibt es neben positiven Aussagen, wie z.B. den beruhigen-
den Wirkungen der Milch (besserer Schlaf, wohlfithlende Stimmungslagen, u.a.), die auch
physiologisch zu erkldren sind (Daniel und Hahn 1990), eine Reihe von Warnhinweisen, die
keine objektiven Grundlagen haben. So gibt es z.B. eine US-amerikanische Organisation ,,Not
Milk*“ (Buchautor Dr. Robert Cohen - Milch ein tédliches Gift) (Leitzmann 2000). Friihere
Warnungen, dass homogenisierte Milch (Xanthin-Oxidase-Hypothese von Oster), ein
Herzinfarktrisiko darstellt, gelten als widerlegt (Clifford et al. 1983, Oster 1971).

Das Hauptgesundheitsrisiko hinsichtlich der Verwendung von Milch und Milchprodukten ist
das, das durch die Nichtbeachtung der Hygieneregeln entsteht. Je naturbelassener (roher) die
Milch verzehrt wird, desto wichtiger ist es, die Infektionsgefahr zu beachten. Mangel im Be-
reich der Milchhygiene war noch in der ersten Hilfte des 20. Jahrhunderts in Europa in den
Sommermonaten die Haupttodesursache bei Kleinkindern. Diese wurde durch die Segnungen
der wissenschaftlichen und wirtschaftlichen Entwicklungen abgestellt. Heute gibt es eine
liickenlose Kiihlkette von der Kuh (Melkanlage) bis zum Kiihlschrank, der praktisch in jedem
privaten Haushalt vorhanden ist. Die mikrobiellen Keime sind in der Natur vorhanden, so sind
auch die Gefahren real, wenn Milch und Milchprodukte unzulénglich kontrolliert verwendet
werden. Hinsichtlich der umwelthygienischen Aspekte, die durch Umweltverschmutzung her-
vorgerufen werden, ist die Milch auch ein empfindliches Medium. Unsaubere, kontaminierte
Futtermittel bedingen, dass die Schadstoffe in die Milch gelangen. Das betrifft besonders die
fettloslichen Chemikalien (wie z.B. Pestizide) und die wasserldslichen Mineralstoffe (wie z.B.
radioaktive Nukleotide - Milchproblem nach Tschernobyl). Da sich die Schadstoffbelastung
in der Umwelt vermindert hat, ist auch die Milchbelastung durch entsprechende Kontami-
nationen in tolerablen Grenzen. Vor einigen Jahren noch wurde hinsichtlich der Muttermilch-
belastung erwogen, Stillen nur bedingt zu empfehlen.
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Die Vollwerterndhrung empfiehlt Milch und Milchprodukte allerdings in méfigen Mengen.
Es sollte Vorzugsmilch aus anerkannt 6kologischer Erzeugung sein. Nur bei Personen mit ein-
geschrankter Immunabwehr (z.B. Schwangere und Séduglinge) wird pasteurisierte Milch we-
gen des nicht auszuschlieBenden Infektionsrisikos empfohlen. Bei Milchprodukten sollten
fettarme Varianten ohne weitere Zusétze (wie z.B. zuckerhaltige Fruchtzubereitungen) bevor-
zugt werden. Weniger empfehlenswert sind H-Milch (-produkte) und alle Milchprodukte mit
Zusatzstoffen. Nicht empfehlenswert laut der Vollwerterndhrung sind: Steril- und Kondens-
milch, Milchpulver und -imitate sowie Schmelzkase.

Die Lebensmittelgruppe Milch bietet allgemein so deutliche Vorteile, dass der Verbrauch
insgesamt noch gesteigert werden sollte. Dazu ist effektive Verbraucherinformation wichtig,
die nicht die Risiken verschweigen darf. Dies gilt insbesondere hinsichtlich der Hygiene.
Kontroverse Ansichten, die sich aus einem Gemenge von verschiedenen wissenschaftlichen
und wirtschaftlichen Perspektiven ergeben, wie beispielhaft fiir den Bereich pro und contra
tierische und pflanzliche Fette (Kap. 3.2.5), tragen deutlich zur Verbraucherverunsicherung
bei. Uberzogene Versprechen schaffen nicht nachhaltig Vertrauen, sondern nur echte Kom-
munikation iiber den fachgerechten Umgang und die fachgerechte Nutzung der Milch und
Milchprodukte. Die gebotenen Moglichkeiten der Verbraucheraufkldrung in diesem Bereich
werden durch eine Reihe von absatzfordernden Aktionen insbesondere im Schulmilchbereich
gefordert. Die EU setzte 1998 2597 Millionen Euro fiir Marktinterventionen im Milchbereich
ein. In Deutschland fordert die CMA mit entsprechenden Marketingaktionen den Absatz
(CMA 2000b, CMA 2000c).

Das positive Bild, das iiber den Gesundheits- und Nihrwert von Milch erzeugt wird, sollte
jedoch nicht dazu missbraucht werden, dass andere, nicht so ,,gesunde‘ Lebensmittelprodukte,
damit in Verbindung gebracht und aufgewertet werden (z.B. Milchschokoladen, Milchschnit-
ten, usw.). Der Aufwand fiir Werbung iibersteigt auch in diesem Lebensmittelbereich bei
weitem den flir sensible Verbraucherorientierung.

3.2.4 Die Auswirkungen der Nachfrage nach Eiern

Zusammenfassung: Der Eierverbrauch liegt knapp unterhalb der empfohlenen Menge.

Der Verzehr an Eiern stagniert und liegt taglich pro Person bei knapp 20 g ( oder weniger als
ein halbes Ei) (Kap. 1.4.1.5). Die empfohlene Menge von wdochentlich bis zu 3 Eiern ist damit
nicht ganz erreicht.

Die Nahrstoffzusammensetzung der Eier ist geprégt durch folgende Elemente: den hohen Ei-
weillgehalt (12 %) von hoher biologischer Wertigkeit und den Fettgehalt (10 %) mit hohen
Cholesterinwerten (350 mg), bei hohem Vitamin- und Mineralstoffgehalt. Wichtig sind die
lebensmitteltechnologischen Eigenschaften, die zur Herstellung vieler Speisen genutzt werden
(z.B. bei Teigwaren, Kuchen und SiiBspeisen). Die riskanten Aspekte liegen beim Ei im hygi-
enischen Bereich. Das Salmonellen-Risiko beim Ei ist fast schon Allgemeinbildungsgut. Roh-
es bzw. nicht geniligend erhitztes Ei stellt eine gesundheitliche Gefahr dar, wenn die damit
hergestellten Lebensmittel nicht innerhalb kurzer Zeit (am selben Tag) verzehrt werden.

Die industrielle Herstellung ermdglicht, dass durch das Futter nicht nur Schadstoffe ins Ei
gelangen konnen, sondern durch gezielte Gabe auch ,,gute Fette, wie z.B. ungesittigte Fett-
sduren (Omega-3 Fettsduren, Kap. 3.2.2). Es gibt Eier mit hoheren Gehalten an diesen Fett-
siuren (Omega-3-Eier) (Surai et al. 2000). Da diese Fette iiber den Verzehr von Olen bzw.
Fisch aufzunehmen sind, erscheint diese ,,Manipulation® fiir den Verbraucher nicht niitzlich
zu sein, zumindest ist es ein teurer Umweg.
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Bedingt durch den hohen Nahrstoffgehalt leistet der geringe Verzehr doch einen tiberdurch-
schnittlichen Beitrag zur Néhrstoffversorgung der Verbraucher, ndmlich 2 % der Nahrungs-
energie und knapp 5 % von Eiweil}, sowie 3,5 % bei Fett und {iber 25 % der Cholesterinzu-
fuhr.

Die epidemiologischen Studien belegen das hygienische Risiko, das von Eiern ausgehen kann,
ebenso die Beziehungen zum Cholesterin.

Eier werden durch die Vollwerterndhrung nicht ausdriicklich empfohlen, ein maBiger Verzehr
(bis zu 2 Eier wochentlich) wird nicht abgelehnt, wenn diese aus anerkannt 6kologischer
Landwirtschaft stammen.

Ei ist ein traditionelles Lebensmittel, das Verbraucher heute sehr differenziert beurteilen. Es
ist ein Symbol fiir Leben (z.B. Osterei), aber durch seine massenhafte, industrialisierte Pro-
duktion zu einem billigen Massenprodukt geworden, an dem sich Kritik festmacht. So gibt es
viele Meider, bei jlingeren Verbrauchern bedingt durch Tierschutzaspekte und bei dlteren
Cholesterin-bedingt. Hinsichtlich des Lebensmittelbereichs Ei sind die Verbraucherinforma-
tionen ausreichend.

3.2.5 Die Auswirkungen der Nachfrage nach Butter, Speisedlen und —fetten

Zusammenfassung: Der Verbrauch von Fetten verlagert sich von Butter zu den Speisedlen
und —fetten. Dies wire dann positiv, wenn sich insgesamt der Verbrauch vermindern wiirde.

Die Nahrungsfette spielen bei den Uberlegungen zur Behandlung des Hauptproblems der Er-
nihrung — der kalorischen Uberversorgung — eine zentrale Rolle. Das Ernidhrungsziel ist, von
dem jetzigen Beitrag der Fette an der Nahrungsenergieversorgung von ca. 35 % - 40 % auf 30
% zu gelangen. Fette haben mit 900 kcal /100g einen hohen Energiegehalt. Doch Fette sind
nicht nur Energietrdger, sie enthalten die essentiellen Fettsduren, und sie sind notwendig zur
Aufnahme von essentiellen fettloslichen Vitaminen. ,,Verfiihrerisch® wichtige Eigenschaften
haben sie in der Geschmacksbildung der Speisen. Die verschiedenen pflanzlichen und tieri-
schen Fette konnen in dhnlicher Weise verwendet werden, haben jedoch unterschiedliche Zu-
sammensetzungen und damit auch unterschiedliche gesundheitliche Wirkungen. Es erscheint
zweckmiBig, diese in einem Kapitel zusammen zu betrachten.

Der Verzehr von Butter liegt bei taglich 15g/Kopf und ist relativ stabil mit leichter abwirts
Tendenz (Kap. 1.4.1.6). Dagegen steigt der Verzehr in der Gruppe der pflanzlichen Fette
(Kap. 1.4.1.7), bestehend aus verschiedenen Margarinesorten, Speisedlen und —fetten und
liegt bei ca. 20g/Kopf/Tag.

Fir die Néhrstoffzusammensetzung der Fette ist der Gehalt der verschiedenen Fettsduren
charakteristisch. Daneben sind fettbegleitende Vitamine (A,D,E,K) und Inhaltsstoffe, wie
Cholesterin, wichtig. Die gesittigten Fettsduren sind gesundheitlich weniger wertvoll als die
einfach und mehrfach Ungesittigten. Ein bestimmter Anteil von geséttigten Fettséuren ist fiir
die Konsistenz und damit fiir die Anwendung (z.B. Streichfahigkeit) wichtig. Die verschie-
denen ungesittigten Fettsduren, wie einfach ungesittigte und mehrfach ungesittigte, haben
verschiedene physiologische Wirkungen (z.B. auf Blutdruck und -gerinnung, Zustand der
Blutgefdfle, immunologische Prozesse, Entziindungen, Nervenleitung). Dieses grofle Kapitel
der Erndhrungswissenschaften kann und soll hier nur benannt, aber nicht weiter ausgefiihrt
werden (Grundy 1996, Eritsland 2000).

Wihrend bei tierischen Fetten vor allem der Mangel an mehrfach ungeséttigten Fettsauren bei
hohem Cholesteringehalt zu den kritischen Argumenten zdhlt, sind es bei pflanzlichen Fetten
die Verarbeitungsprozess-bedingten Nachteile, wie z.B. die Trans-Fettsduren, die zu einem



Entwicklungstendenzen bei Nahrungsmittelnachfrage 237

hoheren Herzinfarktrisiko beitragen. Der Vorteil der ungesittigten Fette ist gleichzeitig ein
Nachteil. Sie sind fiir Oxidationen empfinglich. Sie werden schneller ranzig, was nicht nur
eine Einbulle der Geschmacksqualitit bedeutet, sondern auch zu erhohtem ,oxidativem
Stress® fiihrt, der gesundheitsschéddlich ist. Diese Reaktionen konnen durch antioxidative
Substanzen (wie z.B. die Vitamine A, C und E) zuriickgedringt werden. Sie werden deshalb
hiufig den Fetten und Olen zugesetzt. Die Ausgangsprodukte der pflanzlichen Fette und Ole
sind sehr unterschiedlich und entsprechend die Zusammensetzung der daraus hergestellten
Erzeugnisse. Zwangslaufig werden sie deshalb auch in ihren Qualititseigenschaften unter-
schiedlich beurteilt. Es gibt einheimische Ol“quellen (wie Raps, Sonnenblumen, Leinsamen,
Walnuss, Traubenkerne), die in Konkurrenz zu wichtigen européischen (z.B. Oliven, Mais-
keim) und amerikanischen Quellen (z.B. Sojabohnen), und solche aus den tropischen Landern
(wie Palmkernen, u.a. Kokos, Sesam und Erdnuss) stehen. Jedem daraus gewonnenen Ol
konnen verschiedene Vor- und Nachteile hinsichtlich qualititsgebender Merkmale zugeordnet
werden. Das Ol muss mittels unterschiedlicher Verfahren (wie z.B. Pressen oder Extraktion)
gewonnen werden. Besonders schonende Verfahren, wie z.B. die Kaltpressung, bedeuten
einen geringeren Ertrag, und hohere Aufwendungen in der Qualitdtssicherung bis zur Ver-
wendung in der Kiiche. Die Speisefette und —6le sind ein gutes Beispiel dafiir, wie technisch
hochstehend gleichbleibende Qualitét erzeugt werden kann. Dadurch kénnen qualitativ hoch-
wertige Butter- und Margarinesorten zu einem erstaunlich niedrigen Preis angeboten werden.
Mehrwert kann hier nicht durch weitere Steigerung der Produktion erwirtschaftet werden, es
kann nur aus einem anderen Segment abgezogen werden: ein Produkt (z.B. Margarine) ersetzt
das andere (z.B. Butter). Der Markt der pflanzlichen Ole zeigt einen immer noch mdglichen
wdritten” Weg. Neben ebenso guten standardisierten Marken-Speisedlen, zu giinstigen Prei-
sen, gibt es immer noch handwerklich-orientierte Qualitdtséle, die durch hervorstechende
Qualitidtsmerkmale (Geschmack, aber auch Gesundheitsargumente) hohe Verkaufspreise er-
zielen konnen. So ist der Olivendlmarkt (und andere Spezialdle) sehr differenziert (analog wie
z.B. auch der Weinmarkt). Dieser Weg konnte auch fiir andere Lebensmittelproduktgruppen
wegweisend sein. Mit besserer Qualitdt kann dann mehr Wert erwirtschaftet werden, und bes-
sere Lebensmittel in geringerer Menge genieen ist ein gesundheitliches Erndhrungsziel. Die-
se Zielsetzung kann nur erreicht werden, wenn diese Bestrebungen durch Maflnahmen zur
Verbraucherbildung unterstiitzt werden (Kap. 4.5) (Simopoulos et al. 2000).

Die bisherigen Qualititskontroversen auf dem Markt der Fette werden noch durch einen wei-
teren Angebotsbereich erweitert. Dabei handelt es sich um die fettreduzierten Varianten der
Speisefette und die damit verbundene Verbraucheraufklirung. Von den Sorten mit hoherem
Wassergehalt in den Fett-Ol-Emulsionen ,,darfst Du“ mehr essen, verglichen mit den Stand-
ardsorten von Margarine und Butter, deren Fettgehalte lebensmittelrechtlich auf 80-82 %
eingestellt sind. Wenn sie dann noch mit gesunden Zusétzen (wie Carotin) versetzt werden,
sehen sie fiir Verbraucher auch gesiinder als weifle Varianten aus.

Der Anteil von Butter bzw. pflanzlichen Fetten an der Energieversorgung betrigt bei Butter
ca. 5 % und je 3 % bei den Speisefetten und —6len sowie Margarine. Den Hauptanteil an der
Fettzufuhr haben die sogenannten versteckten Fette. Das ist der nicht sichtbare Anteil von Fett
in Lebensmitteln wie bei Fleisch und Wurstwaren (Kap. 3.2.1), Milch, Kidse, Backwaren,
Niissen, Fisch, fetthaltigen Kartoffelspeisen, Snacks, usw. Die gesdttigten Fette entstammen
zum groflten Teil den tierischen Fetten, die mehrfach ungesittigten aus den verschiedenen
Pflanzendlen, und bei den einfach ungesattigten ist der Anteil aus Butter etwa gleich hoch,
wie der aus dem Verzehr von Margarine und Pflanzendlen (wie Olivendl). Die Zufuhr von
Cholesterin wird durch die tierischen Fette bestimmt.

Die epidemiologischen Hinweise bestétigen das Pro und Kontra der Fettdiskussion bzw. sind
oft deren Ausgangspunkt. Hohere Fettzufuhr begiinstigt nicht nur das Ubergewicht und die
damit zusammenhdngenden Folgeerkrankungen, sondern steht auch in Beziehung zum er-
hohten Cholesterin, einem Risikofaktor fiir das Herz-Kreislauf-Erkrankungsrisiko und dem
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von Krebserkrankungen. Die Senkung der Gesamtfettzufuhr sollte Prioritdt haben. Die
Wirkungen der verschiedenen Fettsorten speziell auf einzelne o.g. Gesundheitsrisiken und die
zusitzlich diskutierten Wirkungen auf das Immunsystem sind dagegen nicht so eindeutig.
Hier werden teilweise zu weitreichende Versprechungen vorgetragen. Einiges wurde bereits
bei der gesundheitlichen Wirkung von Fischdlen genannt (Kap. 3.2.2).

Fette sind hinsichtlich der hygienischen Qualitidt ohne Probleme. Beziiglich der Schadstoffe
kann es selbstverstindlich zu Kontaminationen kommen, die jedoch gering sind, wenn von
bewussten Verfilschungen abgesehen wird (z.B. Verunreinigung im spanischen Olivendl).
Gesundheitliche Risiken entstehen ebenso, wenn das erhitzte Fett bei der Lebensmittelver-
arbeitung (z.B. Frittierfett, Grillen von fetthaltigem Fleisch) nicht entsprechend der guten
Herstellungspraxis benutzt wird. Andere Risikobereiche sind in der industriellen Fetthirtung
(Margarineproduktion) vorhanden, z.B. die bereits genannten Trans-Fettsduren und Nickel-
rickstdnde (Katalysator bei der Fetthdrtung), die gelegentlich zu Nickelallergien fiihren
konnen. Diese Problembereiche sind jedoch unter Kontrolle (Diehl 2000¢).

Die Empfehlungen der Vollwerterndhrung beriicksichtigen die verschiedenen Verwendungs-
aspekte der Fette: empfohlen wird als Streichfett: Butter oder ungehértete Pflanzenmargarine
mit hohem Anteil an Kaltpressol und als Speisedle (z.B. fiir Salate): Kaltpressol (nicht raffi-
niert). Zum Backen und Kochen: Butter, Pflanzenmargarine, Kaltpressol.

Die Verbrauchereinstellungen beziiglich der Fette spiegeln die Geschichte der Verbraucher-
aufklarung im Bereich dieser Lebensmittelgruppe wider. Die kontroversen Diskussionswel-
len, in die Erndhrungswissenschaften und Lebensmittelindustrie verwickelt sind, haben bereits
eine lange Geschichte. Dies begann mit der Einfithrung der Margarine (als billiges Fettersatz-
mittel im 1870/71er Krieg zwischen den Deutschen und den Franzosen) und der Betonung der
gesundheitlichen Gefahren durch Imitate. Nachdem es gelang auch geschmacklich hochwer-
tige Butterimitate herzustellen, nahm die Diskussion iiber Butter und Margarine zu und hat
einen Wellencharakter, der immer wieder zu Hohepunkten fiihrt, und sicher noch nicht be-
endet ist (Hinweis: Dokumentation der Diskussion iiber Butter und Margarine des Max-
Planck-Instituts fiir Erndhrungsphysiologie, Dortmund aus den 50ziger Jahren befindet sich
im Heinrich-Kraut-Archiv bei der Eiselen-Stiftung in Ulm).

Butter ist ein traditionelles Speisefett mit einem hohen Image (hinsichtlich des Geschmacks)
vor allem bei élteren Generationen. Durch die Diskussionen iiber die eher ,,negativen* tieri-
schen Fette (gesittigte Fettsduren) im Vergleich zu den ,,gesunden® pflanzlichen Fetten (un-
gesdttigte Fettsduren, Pflanzendle), hat Butter bei einigen Verbrauchergruppen kein gutes
Image. Diese bevorzugen eher die ,,modernen* Pflanzenfette. Die Protagonisten der Pflanzen-
fette sind jedoch uneins, da es viele verschiedene Fettquellen gibt, die sowohl wissenschaft-
lich als auch wirtschaftlich interessant sind. So gibt es viele Ansichten und Positionen in
diversen Publikationen und entsprechend gespalten sind die Verbraucher in Pro und Kontra in
ihrer Fettnachfrage.

Neben der offiziellen Verbraucheraufklarung gibt es fiir jeden Fettsektor intensive Auf-
klarungsbemiihungen. International wichtige Marketingbemiihungen gibt es z.B. von der
amerikanischen Sojabohnenindustrie (die auch in Deutschland aktiv ist; http://www.asa-
europe.org). Europaweit wird viel fiir Olivendl getan, die Marktinterventionskosten der EU
fiir Olivendl betrugen 1998 2267 Millionen Euro (1998) (http://europa.eu.int/comm/ag-
riculture/mar-kets/olive/index_de.htm). Ebenfalls viel wird in Deutschland fiir deutsche
Butter, aber auch Raps getan (CMA 2000b, 2000d).

Diese Bemiihungen haben einen wichtigen Beitrag an der beklagten Verbraucherverunsiche-
rung. Erndhrungspolitisch notwendig erscheint, einen echten Interessensausgleich zu finden,
in dem eine Begrenzung der Gesamtfetterzeugung bzw. der Fettnachfrage angestrebt wird.
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Die Kontrolle des iiberhohten Fettverzehrs ist eines der wichtigen erndhrungspolitischen Ziel-
setzungen (siche Kap. 2). In Deutschland kann beispielhaft die ,,Pfundskur in Baden-
Wiirttemberg angefiihrt werden (www.pfundskur.de).

Hier gibt es ein gemeinsames einfaches Ziel, ndmlich ,,die Fettaugen zu zdhlen. Hieran be-
teiligen sich nicht nur die verbraucherorientierten Organisationen, sondern praktisch alle Ak-
teure des Lebensmittelmarktes. Bis zu einem ,,gemeinsamen* Fettmarkt, auf dem die ver-
schiedenen Fette ihren berechtigten Platz einnehmen, ist es sicher noch ein beschwerlicher
Weg, doch die Bemiihungen dahin miissen intensiviert werden.

3.2.6 Die Auswirkungen der Nachfrage nach Obst und Gemiise

Zusammenfassung: Die Nachfrage nach Obst und Gemiise steigt, angesichts der hohen Er-
ndhrungsziele sollte diese noch weiter steigen. Dies hat positive Auswirkungen auf die ge-
sundheitliche Situation.

Selbstverstindlich haben die vielen verschiedenen Obst- und Gemiisesorten unterschiedliche
stoffliche Zusammensetzung und damit auch erndhrungsphysiologische und gesundheitliche
Bedeutung. Die Wirkungen héngen dariiber hinaus von vielen Faktoren ab, dem Reife- und
Frischegrad, der Verarbeitungs- und Verzehrsart. Dieses kann zwar differenziert beschrieben
werden, doch in ihrer globalen Auswirkung auf den Gesundheitsstatus nicht abgeschétzt wer-
den. Da jedoch nicht nur Unterschiede bestehen, sondern auch viele Gemeinsamkeiten, die
meist auch in die gleiche Richtung wirken, sind in diesem Kapitel folgende Lebensmittelgrup-
pen zusammengefasst, die hinsichtlich der Nachfrage getrennt waren: einheimisches Frisch-
obst (Kap. 1.4.1.8), frische Siidfriichte (Kap. 1.4.1.9), Obstprodukte (Kap. 1.4.1.10) und Ge-
mise (Kap. 1.4.1.12). Zusétzlich werden hier auch die Obst- und Gemiisesifte, die bei den
alkoholfreien Getranken (Kap. 1.4.1.19) subsumiert sind, in die Betrachtung einbezogen. Die
Kartoffel, in vielen Lindern zum Gemiise zdhlend, wird in Deutschland traditionell separat
behandelt.

Das Gemeinsame an all den verschiedenen Produkten ist der zwar mengenmaBig unterschied-
liche, aber immer in die gleiche Richtung weisende Beitrag, dass es in Obst und noch mehr in
Gemiise nicht nur viele wertvolle Vitamine gibt, sondern auch viele bioaktive Substanzen, die
schiitzende Beitrdge vor vielen Krankheiten leisten. So herrscht heute weltweit Einigkeit da-
riiber, den Obst- und Gemiiseverzehr zu steigern bzw. dort, wo er hoch ist, hoch zu halten.
International wichtige Kampagnen — SamTag und die Struktur der Erndhrungspyramiden —
sind bereits im Kapitel 2 benannt.

Das Ziel in Deutschland betrigt tiglich 375 g Gemiise und 300 g Obst pro Kopf und Tag zu
verzehren. Beide werden noch deutlich verfehlt. Das gilt in besonderem Maf3e fiir Gemiise.
Der Obsttrend — zusammen mit den Obstsédften — zeigt eine positive Entwicklung. So werden
von einheimischem Frischobst ca. 70g/Kopf/Tag verzehrt. Das scheint noch ausbaufdhig zu
sein. Dabei sollte sich nicht noch weiter auf den "Apfel" konzentriert werden, denn das deut-
sche Angebot ist breiter. Ahnlich hoch ist der Verzehr an Siidfriichten, ca. 60g/Kopf/Tag. Der
Verbrauch an vielen Obstprodukten ist vergleichsweise gering. Insgesamt liegt der Verzehr
bei Obst damit deutlich hoher, verglichen mit Gemiise (tdglich nur ca. 125g/Kopf).

Hinsichtlich einer detaillierten Néhrstoffzusammensetzung soll hier nur auf entsprechende
Tabellenwerke verwiesen werden. Gemeinsame Eigenschaften sind bis auf wenige Ausnah-
men: fettarm (Ausnahme z.B. Avocado und Niisse), da sehr wasserreich: kalorienarm, gute
Anteile an Ballastoffen, wenig Eiweil3, aber viele Vitamine und bioaktive Stoffe. Hinsichtlich
der Néhstoffdichte stellen sie eine gute Ergdnzung zu den Nahrungsgrundlagen Getreide und
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Fleisch dar. Man sollte und kann relativ viel Gemiise und Obst essen, und nimmt dabei unter-
durchschnittlich wenig Nahrungsenergie auf.

Der Anteil von Gemiise und Obst an der Nahrstoffzufuhr betrdgt hinsichtlich der Nahrungs-
energie fiir frisches Gemiise 1,4 %, fiir Obst 1 % und fiir Kartoffeln 3 %. Ahnliche Zahlen
gelten flir Eiweill und bei Fett liegen sie unter 1 %. Hohe Anteile haben sie bei Vitaminen
(Details im Anhang).

Die epidemiologischen Hinweise fiir die positive Wirkung von Obst und Gemiise fiir alle Er-
krankungen sind vielfach belegt und zusammengestellt, wie dies aus der Tabelle in dem Be-
richt ,,Krebspravention durch Erndhrung* zu entnehmen ist (DiIFE und WCRF 1999 S.18f).
Dariiber hinaus gibt es eine iliberwéltigende Fiille aus der Erfahrungsmedizin (Tavani und
Vecchia 1995, Watzl et al. 2000, Block et al. 1992, Joshipura et al. 2000, Ness und Powles
1997, Jacobs und Murtaugh 2000, Liu et al. 2000, Hermann 2000, Koebnick et al. 2000).
Manches mag sicher iibertrieben sein, trotzdem passt es in das Gesamtbild (bereits schon in
Kap. 2 angesprochen). Pflanzen bilden unsere wesentliche Nahrungsgrundlage und liefern
wichtige Stoffe, die der Gesunderhaltung forderlich sind, und die auch Geschmack in unsere
Erndhrung bringen.

Neben Getreide bilden Obst und Gemiise die Basis der Vollwerterndhrung. Es wird empfoh-
len, reichlich Obst und Gemiise zu verzehren, einen groen Teil davon als unerhitzte Frisch-
kost. Es sollte das vielseitige Sortenangebot ausgenutzt werden, besonders hinsichtlich von
Gemiise, wobei es gilt, die saisonalen Angebote zu beachten und die anerkannte 6kologische
Erzeugung zu nutzen. Tiefgekiihltes Gemiise und Obst wird aus 6kologischen Griinden (we-
gen des hohen Energieverbrauchs) nur zum gelegentlichen Verzehr empfohlen. Weniger
empfehlenswert sind Gemiise- und Obst-Konserven, und die TK-Fertiggerichte werden als
nicht empfehlenswert klassifiziert.

Die hygienischen Risiken bei Obst und Gemiise konnen als relativ gering eingestuft werden.
Ebenso die Schadstoffbelastung durch Umweltchemikalien oder durch unsachgeméfe Be-
nutzung der Pflanzenschutzmittel. Manche Wildpilzarten haben immer noch etwas erhohte
Radioaktivitdt. Wichtiger ist die Beachtung, dass gesundes Obst und Gemiise auch natiirliche
Schadstoffe enthalten kann, denn die Natur gibt Pflanzen Abwehrstoffe mit (die teilweise
weggeziichtet wurden. Das flihrt dann zum erhdhten kontrollierten Einsatz von chemischen
Schutzmitteln). Im weiteren Sinn kann der Nitratgehalt (bei Gemiisesorten, Salat, rote Beete,
u.a.) als gewisses Risiko eingestuft werden (der von der Anbauart abhingt: viel Stickstoff-
diinger, Lichtverhiltnisse). Natiirliche Hemmstoffe und andere Verbindungen, die zu Unver-
traglichkeitsreaktionen fithren kdnnen, sind vor allem in Hiilsenfriichten anzutreffen (Oberbeil
und Lentz 1996). Die Risiken sind insgesamt als gering einzustufen, sollten aber beachtet
werden. Der richtige Umgang mit frischem Obst und Gemiise ist sehr wichtig, da es
empfindlich gegeniiber Umwelteinfliissen wie Hitze und Licht ist. Auf dem Weg vom
Erzeuger bis zum Verbraucher miissen Obst und Gemiise durch viele Hinde gehen, dabei
verdndern sich die Produkte. Soll der volle Wert erhalten bleiben, miissen entlang der
Nahrungskette (von der richtigen Pflege, richtigen Erntezeitpunkt, bis richtige Behandlung bei
Transport, Lagerung und Verarbeitung — auch im privaten Haushalt) die Kenntnisse der
Lebensmittelwissenschaften angewandt werden. Es gibt leider immer mehr Verbraucher, die
nicht wissen, was es hei3t, mit empfindlichen Lebensmitteln richtig umzugehen.

Die dafiir notwendigen Verbraucherinformationen sind prinzipiell vorhanden. Umfragen
zeigen dariiber hinaus, dass die meisten Verbraucher heute wissen, dass Obst und Gemiise
gesund sind. Es erweist sich aber, dass das Handeln nicht diesem Wissen entspricht. Beson-
ders junge Verbraucher essen zu wenig Gemiise und Obst, obwohl sie, um deren Wert wissen.
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Es ist erfreulich, dass es nun in Deutschland auch eine grof3ere Aktion gibt, die den Obst- und
Gemiiseverzehr stimulieren soll. Es ist ein weltweites Bemiihen, Verbraucher dazu zu bring-
en, Smal am Tag Obst und Gemiise zu essen. Diese ,,5aDay*“-Aktionen gibt es seit diesem
Jahr auch in Deutschland als ,,5amTag" (Johanson und Andersen 1998, www.5amtag.de).

Es gab und gibt daneben auch weitere mehr produktbezogene (Apfel — BW) oder regional-
bezogene Absatzforderungsaktionen (z.B. Power pur in Rheinland-Pfalz), sowie von der
CMA unterstiitzte. Auch die Europédische Gemeinschaft fordert den Obst- und Gemiisever-
brauch. So betrug 1998 die Absatzférderung fiir Friichte und Gemdiise 1510 Millionen Euro
(http://europa.eu.int/comm/agriculture/markets/fruitveg/index_de.htm) und es gibt EU-
Kampagnen fiir Apfel, Niisse, Traubensaft und Zitrusfriichte.

3.2.7 Die Auswirkungen der Nachfrage nach Kartoffeln

Zusammenfassung: Der Kartoffelverbrauch ist riicklaufig. Dies ist als ungiinstig zu beurteilen.

Kartoffeln gehorten eigentlich zu den Gemiisesorten, doch sie stellen ein, wenn nicht das typi-
sche deutsche Grundnahrungsmittel dar. Deshalb gibt es dazu ein eigenes Kapitel. Der Ver-
zehr geht leider zuriick, und liegt derzeit bei ca. 120 g/Person/Tag (Kap. 1.4.1.11) und damit
deutlich unterhalb der Empfehlung.

Die Néhrstoffzusammensetzung zeigt, dass Kartoffeln viele Kohlenhydrate enthalten (ca.
20g% Stirke und 2g% Ballaststoffe). Sie enthalten zwar nur 1-2 % Eiweil}, doch dieses ist
von hoher biologischer Wertigkeit, und sie sind praktisch fettfrei. Kartoffeln haben eine hohe
Néhrstoffdichte, d.h. sie enthalten viele Néhrstoffe im Verhiltnis zur aufgenommenen Nahr-
ungsenergie. Bei den Nahrstoffen ist besonders Vitamin C (ca. 15mg/100g) zu nennen, und
Vitamin B1, sowie die Mineralstoffe (1g%), Magnesium, Kalium, Eisen und Mangan. Kartof-
feln sind roh unverdaulich. Sie kénnen nur gegart verzehrt werden. Bei der Speisenzuberei-
tung sind sie sehr vielseitig verwendbar. Am ,,gesiindesten* sind Pellkartoffeln, da die Vita-
mine in der Schale sitzen. Trotz der Kochverluste bei anderen Zubereitungen, wie Salzkar-
toffeln, haben diese Zubereitungen einen giinstigen niedrigen Energiewert, bei relativ hohen
Gehalten an essentiellen Néhrstoffen. Weniger giinstig zu beurteilen sind die frittierten Kar-
toffelprodukte, deren Verzehr ansteigende Tendenz zeigt. Diese Steigerung ist nicht empfeh-
lenswert.

Der Anteil von Kartoffeln an der tdglichen Zufuhr von Nahrstoffen betrdgt bezogen auf die
Nahrungsenergie etwa 3 %, hinsichtlich von Eiweil} sind es 2-3 %, bei Ballaststoffen und
Vitamin C 10 %. Damit wird die hohe Néhrstoffdichte deutlich (Details im Anhang).

Der Ballaststoffgehalt und die Antioxidantien bestimmen die gesundheitlichen Wirkungen der
Kartoffel, neben dem Aspekt, dass Kartoffeln keine ,,Dickmacher sind (abgesehen von den
frittierten fetthaltigen Zubereitungen). Zusammen mit dem guten Mineralstoffverhéltnis sti-
mulieren sie die Verdauung und unterstiitzen die Regulation des Wasserhaushalts des Korpers
(Oberbeil und Lentz 1996).

Die Vollwerterndhrung empfiehlt den Verzehr von Kartoffeln, wobei Pellkartoffeln vor Salz-
kartoffeln bevorzugt werden sollten. Weiterhin sollten sie aus der anerkannt 6kologischen
Landwirtschaft stammen. Weniger empfehlenswert sind Kartoffel-Fertigmischungen, und
nicht empfehlenswert sind die fettreichen Kartoffelprodukte (Pommes frites).

Der negative Aspekt der Kartoffel liegt an dem natiirlichen Schadstoff Solanin, der besonders
bei unreifen Kartoffeln ( bzw. in den griinen Stellen, die ausgeschnitten werden miissen) vor-
liegt ist. Das Schadstoftbelastungsrisiko ist bei Kartoffeln ebenso gering (z.B. nitratarm) wie
das hygienische Risiko.
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Die Einstellung der Verbraucher gegeniiber Kartoffeln ist zwiespéltig. Einerseits sind Kartof-
felgerichte beliebt, doch es gibt auch negative Bilder. Das kann teilweise aus der Geschichte
ihrer Einfiihrung begriindet werden, denn es war eine aus der (Hungers-) Not geborene. Ande-
rerseits wurden friiher viele Kartoffelspeisereste an Schweine verfiittert. Auflerdem sind Kar-
toffeln altmodisch verglichen mit anderen modernen Beilagen. Es wire giinstig, wenn der
Wert der ,,deutschen* Kartoffel unter Aspekten wie gute Tradition erhalten bliebe und die
Region stirken wiirde. Damit einhergehend sollte auch die Nachfrage nach frischen Kar-
toffeln steigen.

Entsprechende Verbraucheraufkldrungen, Kampagnen und Marketingmalnahmen sind zwar
vorhanden, aber nicht in ausreichender Intensitét.

3.2.8 Die Auswirkungen der Nachfrage nach Brot, Backwaren und
Getreideprodukten (Nahrmitteln)

Zusammenfassung: Der Verbrauch von Getreideerzeugnissen ist seit einigen Jahren stabil,
doch insgesamt zu niedrig. Eine Steigerung hitte positive Auswirkungen und sollte deshalb
angestrebt werden.

Die wesentliche Basis unserer tdglichen Erndhrung stellt das Getreide dar, aus dem verschie-
denste Brot- und Backwaren (Kap. 1.4.1.13), sowie Mehle, Teigwaren und Getreideerzeugnis-
se (Kap. 1.4.1.17) hergestellt werden, die ebenso wie Getreidekorner (z.B. Reis) tdglich ver-
zehrt werden. Der Nihrstoffgehalt der Ausgangsbasis, ndmlich der verwendeten Getreide-
sorten, ist relativ dhnlich. Die daraus hergestellten Produkte konnen sehr unterschiedlich sein.
Das betrifft alle Produktbereiche: das Spektrum reicht von weiflen Brotsorten bis zu dunklem
Vollkornbrot, von italienischer Pasta bis zu Eiernudeln, von Vollkorn (z.B. Haferflocken) bis
zu reinen Stirkeprodukten (wie,,Mondamin®). Die positiven gesundheitlichen Wirkungen
werden im wesentlichen von denen der ,,vollen* Korner bestimmt. Einzelne Produktgruppen
hinsichtlich ihrer gesundheitlichen Auswirkungen differenziert zu bewerten, kann aufgrund
der bekannten komplexen Zusammenhdnge und der damit in Beziehung stehenden unzu-
reichenden Datenlagen nicht wissenschaftlich ernsthaft durchgefiihrt werden. Die Aussagen
beziehen sich auf die gesamte Lebensmittelgruppe, wobei einige Differenzierungen ange-
merkt werden.

Der tédgliche Verzehr von Brot und Backwaren liegt bei etwa 150g/Kopf und damit deutlich
unter den Empfehlungen. Weiterhin werden téglich ca. 60g Teigwaren (bzw. Nahrmittel,
Reis) verzehrt. Das ist etwas niedriger als die entsprechende Empfehlung, wobei hier die
Konkurrenz zu Kartoffeln als Hauptbeilage bei warmen Mahlzeiten zu beachten ist.

Die Néhrstoffzusammensetzung des Getreides ist charakterisiert durch den hohen Kohlenhy-
dratanteil, der im wesentlichen aus zwei Arten komplexer Kohlenhydrate, ndmlich Stérke und
Ballaststoffen, besteht. Diese fordern die Verdauungsvorginge und haben auch giinstige
Effekte dadurch, dass sie eine ldnger anhaltende Sattigungswirkung (im Vergleich zu leicht-
verfligbaren Kohlenhydraten, den Zuckern) haben (Roberts 2000).

Der EiweiBanteil des Getreides liegt je nach Sorte zwischen 8 (Reis) und 12g% (Hafer), und
diese Relation entspricht den Empfehlungen. Hinsichtlich der Getreideverarbeitung ist der
Anteil von Klebereiweill (Gluten) wichtig. Dieser ldsst z.B. das Brot so porig werden, wie wir
es kennen und schitzen. Der Fettanteil betragt nur 1-2 %. Getreide enthélt viele Vitamine und
Mineralstoffe. Im wesentlichen fehlen eigentlich nur die Vitamine A und C. Getreide ist
wabhrlich die Basis der menschlichen Erndhrung. Alle guten, traditionellen Erndhrungsformen
bauen darauf auf und so auch die modernen Erndhrungsempfehlungen (Kap. 2).
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Die wichtigen Nahrstoffe sitzen allerdings in den duBleren Schichten des Kornes. Die Voll-
kornprodukte sind nicht so hell wie die ,,weilen* Getreideprodukte, die schon immer von
vielen Verbrauchern als die ,,edleren” und schmackhafteren angesehen werden.

Zur Herstellung solcher Lebensmittel miissen beim Mahlprozess vom Getreide die farbigen,
néhrstofthaltigen Schichten entfernt werden. Die Mehltypenzahl beschreibt deutlich den Ver-
lust. Je weiller, desto weniger Asche (das sind die Mineralstoffe) bleibt bei der Verbrennung
iibrig. So hat der Mehltyp 405 nur noch 405mg Mineralien in 100g Mehl, bei Type 1700 sind
es 1700mg (also fast alles). In gleicher Weise gehen dabei auch die Vitamine, bioaktiven Sub-
stanzen und Ballaststoffe verloren.

Die verschiedenen Mehlsorten sind der Grundstoff fiir die grof3e Palette der Back- und Teig-
waren. Daraus ergibt sich eine ebensolche Spannbreite von Néhrstoffzusammensetzungen, die
durch die weiteren Zutaten noch vergréfert werden kann. Bei Backwaren ist der relativ hohe
Gehalt an Kochsalz zu beachten, der z.B. bei Kochsalz-armen Didten wichtig wird. In diesem
Sortiment sind auch Konditoreiwaren enthalten, die sehr zucker- und sahnehaltig sein konnen.
Diese sollten entsprechend nicht als Grunderndhrung (wie Brot und Teigwaren) genutzt wer-
den, sondern als eine sti3e ,,Nachspeise dienen.

Der Anteil von Getreide an der tdglichen Zufuhr gemessen an der Nahrungsenergie,