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zeit ist ein knappes Gut

Hauptursache für die negative Mengenent-

wicklung bei Nahrungsmitteln sind die stei-

genden Mobilitäts- und Flexibilitätsanforde-

rungen. So hat die Anzahl der Menschen mit 

Nebenjobs in den letzten Jahren deutlich 

zugenommen; es gibt immer mehr befristete 

Arbeitsverträge, und die einstmals so festen 

Arbeitszeiten werden immer weiter aufge-

löst. Egal wie man zu diesen Entwicklungen 

stehen mag, sie sind eine Tatsache und sie 

verlangen von den Menschen, dass sie ihren 

Alltag penibel organisieren, damit sie den 

Anforderungen gerecht werden – nicht nur 

im Beruf, sondern auch bei der Organisation 

ihres Haushalts und ihrer Freizeit. 

Nun ist gerade in den letzten vier Jahren 

die Wirtschaft in Deutschland entgegen 

dem verbreiteten europäischen Trend 

gewachsen. Die Beschäftigung ist so gut wie 

nie zuvor, und qualifizierte Arbeitskräfte 

sind für die Unternehmen kaum noch zu fin-

den. Entsprechend hoch fielen in der Folge 

auch die Lohn- und Gehaltserhöhungen der 

Beschäftigten aus. Die wirtschaftliche Ent-

wicklung sollte also nicht der Grund für eine 

rückläufige Mengennachfrage nach FMCG 

sein, zumal auch die von der GfK gemessene 

Anschaffungsbereitschaft der Verbraucher 

seit Jahren immer neue Rekorde setzt. 

Woran liegt es aber dann, dass die Kon-

sumenten in Deutschland immer weniger 

Nahrungsmittel und Getränke einkaufen?

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

Rückläufiger Mengenkonsum durch veränderte Lebensverhältnisse
Mengenentwicklung in %, Index 2011 = 100
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EssEn ohnE nachgEschmack62

Ausgelöst durch die Finanzkrise des Jahres 

2008, werden von vielen Menschen nicht 

mehr nur funktionale, sondern auch soziale 

Anforderungen an den Konsum gestellt. 

Vor allem die jüngere Generation versucht, 

den persönlichen Konsum mit Sinn aufzu-

laden, indem sie eigenes Konsumverhalten 

hinterfragt. 

Fundament eines ‚sinnhaften’ Konsums ist 

die – weitgehende – Orientierung an der 

Qualität der gekauften Lebensmittel. Diese 

Qualitätsorientierung ist nichts Absolutes, 

sondern ein Ziel und ein Weg. Kaum jemand 

wird, bei allem, was er einkauft und ver-

Was ist ‚sinnhafter konsum’? 

Mit zuvor nicht gekannter Kontinuität 

entwickeln sich nun schon seit Jahren 

zwei Ernährungstrends, die den wert- und 

nachhaltigen Aspekt des Konsums verstär-

ken: die zunehmende Qualitätsorientierung 

– oder vielleicht besser: der Preis ist nicht 

mehr alles – und das Bedürfnis nach Nach-

haltigkeit – wobei Nachhaltigkeit häufig 

sehr individuell definiert wird. Die beiden 

Trends sind eng miteinander verbunden, 

denn wie wir gleich noch sehen werden, 

hat sich die Qualitätsorientierung von der 

wirtschaftlichen Entwicklung entkoppelt. 
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Gesellschaftlicher Wandel verändert den FMCG-Einkauf
Qualitäts- versus Preisorientierung – Angaben in %
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Alle zu Tisch?24

Schule wird also immer seltener ‚gegessen, 

was (von den Eltern) auf den Tisch kommt’, 

sondern das, was Spaß macht. Und bei 

einigem Geschick werden die Eltern nicht 

einmal erfahren, was da genau gegessen 

wurde.

Wenn man von den Babyboomern während 

ihrer Kindheit als die ‚unbeaufsichtigte Ge-

neration’ sprechen kann, so muss man von 

den heutigen Kindern schon fast von der 

‚peer group‘. Eltern geben Kontrolle an das 

Kind und den Kindergarten bzw. die Schule 

ab. Kinder und Jugendliche erhalten da-

durch wochentags mehr eigene Handlungs-

möglichkeiten: Die in den Kindergarten und 

in die Schule mitgegebenen Nahrungsmittel 

können getauscht, ‚entsorgt’ oder einfach 

nicht gegessen werden. Wenn das Mittag-

essen nicht vorbestellt wurde, wählen die 

Kinder ‚elternfrei’ aus, was sie essen wollen. 

Wenn nicht im Kindergarten, so doch in der 

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

Älteste Altersgruppe nicht 1 zu 1 vergleichbar, da 2005 und 2011 die 75 bis 79-Jährigen von den 80+ getrennt betrachtet wurden.

Frühstück: 'at home' oder 'on the go'
Personen, die ihr Frühstück wochentags (Mo - Fr) üblicherweise zu Hause einnehmen, nach Lebensalter (in %)
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Allerdings hat sich das Umfeld der Nah-

rungsaufnahme für die Kinder grundlegend 

gewandelt. Die dynamische Betrachtung 

zeigt, dass sich für Kinder und Jugendli-

che in Deutschland der Kontext, in dem 

wochentags gegessen wird, von der Familie 

zur ‚peer group‘ der Gleichaltrigen verlagert 

hat. Die konsumierten Produkte und die 

Art der Nahrungsaufnahme werden damit 

zusehends weniger durch die Eltern be-

stimmt, sondern durch die Dynamik in der 

der Schule und 59 Prozent nehmen es von 

zu Hause mit. Damit sind alle versorgt; 

Frühstück ‚to go’ gibt es bei Kindern nicht. 

Dies gilt auch für das Mittagessen. Wenn es 

wochentags nicht zu Hause gegessen wird, 

erhalten es 93 Prozent der 3 bis 5-Jährigen 

und 94 Prozent der 6 bis 9-Jährigen in der 

Kindergarten- bzw. Schulmensa. Nur sechs 

bzw. fünf Prozent nehmen ihr Mittagessen 

von zu Hause mit. Auch hier spielt also ‚to 

go’ keine Rolle.  
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Älteste Altersgruppe nicht 1 zu 1 vergleichbar, da 2005 und 2011 die 75 bis 79-Jährigen von den 80+ getrennt betrachtet wurden.

Mittagessen: Immer öfter bleibt die Küche kalt
Personen mit Mittagessen wochentags (Mo-Fr) zu Hause, nach Lebensalter (in %)
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DER TYP AM HERD34

und der mangelnden Gelegenheit. Die hohe 

Beschäftigung und der Zeitstress sind nur 

einer unter zumindest einmal drei wesent-

lichen Gründen. Vielen fehlt neben der 

Zeit zunehmend auch die Motivation zum 

Kochen. ‚Für mich alleine zu kochen, lohnt 

sich nicht‘ sagen nicht nur Ältere, sondern 

auch jene, die unter der Woche alleine sind, 

weil der Beruf es so mit sich bringt. Und es 

lohnt sich eben nicht nur nicht, es macht 

auch keinen Spaß. Bei manchen fehlt es 

aber auch am nötigen Kochwissen und der 

entsprechenden Kocherfahrung. Sie wissen 

nicht, wie man aus frischen Zutaten eine 

noch zwischen 36 und 39 Prozent ihr 

Mittagsmahl zu Hause ein. Anders gesagt: 

Fast zwei Drittel des gesamten altersmäßi-

gen Mittelbaus der deutschen Gesellschaft 

isst mittags nicht mehr zu Hause. Und weil 

die Großen es nicht tun, tun es auch die 

Kleinen nicht mehr: Nur noch vier von zehn 

Kindern zwischen drei und fünf Jahren 

erhalten mittags eine Mahlzeit zu Hause. 

Die Kita ersetzt die Familie.

Dass die Zahl der Mahlzeiten zu festen 

Zeiten und Anlässen zu Hause zurückgeht, 

liegt aber nicht nur an der fehlenden Zeit 

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan

Wer kann, der kocht
8 Kochtypen in Deutschland und ihre Kochneigung
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Das gilt in gewisser Weise auch für den 

Wochenendkoch, allerdings ist der Grund 

dafür ein anderer. Der Wochenendkoch 

ist mehr als alle anderen Kochtypen ein 

Promotion-Shopper. Zwar hat er das mit 

Abstand höchste Monatsnettoeinkommen, 

was angesichts der hohen Erwerbsquote 

nicht verwunderlich ist. Er hat aber auch 

die meisten hungrigen Mäuler zu stopfen, 

und das ist der Grund, warum er häufig 

nach Schnäppchen Ausschau hält. Er will für 

seine Familie stets das Beste und ist schon 

daher auch ein Marken-Shopper. Aber er 

muss eben auch haushalten.

der Aufwärmer ein eher urbaner Typ; man 

trifft ihn aber mit Schwerpunkt im Nor-

den und im Ruhrgebiet an. Während der 

Edelkoch überwiegend in Zweipersonen-

Haushalten lebt, dominiert beim Aufwärmer 

der männliche Single-Haushalt. Essen hat 

für diesen Typ durchgängig einen geringen 

Stellenwert – und folglich auch das Kochen. 

Es ist also kaum verwunderlich, dass fast 

die Hälfte der Aufwärmer vorwiegend 

Handelsmarken kauft, und dass der Anteil 

der Premium- und der Marken-Shopper in 

dieser Gruppe am geringsten ist. 

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, MAT Juni 2015, Basis: FMCG gesamt

Edelköche sind häufig auch Premium-Shopper
Brandshopper, Angaben in %
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EssEn soll gEsund sEin78

Konsumenten selbst dahinter, dass es 

bei der eigenen und der Ernährung der 

Familie noch gesundheitlichen Optimie-

rungsspielraum gibt. Dass beispielsweise 

die Empfehlung, weniger Fleisch und dafür 

mehr Fisch, Gemüse und Rohkost zu essen, 

kein Mantra von Gesundheitsaposteln ist, 

sondern auf wissenschaftlichen Fundamen-

ten beruht. Und man infiziert sich ja nicht 

gleich mit dem Vegetarier-Gen, wenn man 

die Leberwurst mal durch einen pflanzlichen 

Brotaufstrich ersetzt. ‚Ansteckend‘ ist da 

allenfalls die Qualität dieser Produkte und 

der Genuss, den ihr Verzehr bereitet.

sumenten sind also aktuell der Meinung, 

dass man sich gesund ernähren muss, wenn 

man selbst gesund bleiben will.

Dieses Stimmungsbild wird einerseits durch 

die immer zahlreicheren Ernährungsinstitute 

und -experten geprägt, die mit großem 

Selbstbewusstsein auftreten und mit 

Trends und Entwicklungen der industriellen 

Lebensmittelproduktion bisweilen hart ins 

Gericht gehen. Die breite Ablehnung von 

Gen-Food in der deutschen Bevölkerung 

geht vornehmlich auf ihr Wirken zurück. 

Andererseits kommen auch immer mehr 

© GfK | Quelle: GfK ConsumerScan, Paneleinfrage

Ernährung ist wichtig für die Gesundheit
Verbraucher erkennen wachsende Bedeutung der Ernährung für ihre Gesundheit

Zustimmung zum Statement: 
„Der Einfluss der Ernährung auf die Gesundheit wird oft überschätzt.“
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