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Was Verbraucher wirklich
aufs Brot wollen.
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—;.‘.A; 3 A% .. .Reinert, der kreative Kemper, der
3r TR +~MARKENVERSTEHER* C? +HIGHEND-TECHNIKER*
SN | - (Sommerwurst, Barchen, % und System-Experte

Schinken Nuggetz, Chambelle, fir Eigenmarke
HerzensSACHE...)

e @//

Mehr als ® O
it héchstem 660 Mio. 733 Mio. €
hnologischem hochqualifiziert verkaufte Umsatz im Jahr
jj,a_hda_rd und hochmotiviert SB-Packungen Die starke

pro Jahr Nr. 2 im Markt
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. DIEYTeErEMNEENE IM UBERBLICK -

" | | _ _ Chancen nutzen, Risiken reduzieren, Wertschépfung verbessern

Artgerechte Haltung Wir leben in einer
ist die Forderung von Monokultur mit hoher ; ’ 5 "
allen Seiten! Effizienz! &g ek T s
s : Wer steht in der Sind mehr kleinere, : : '
Verantwortung? regionale Schlachthofe
Wer wird das bezahlen? die Losung?

Qs“l(&

SCHLACHTHOFE
ZERLEGER

nn
MASTBETRIEBE

Nur wer mehr
Wertschopfung erzielt,
ermoglicht mehr
Mehrwertschopfung.

Wo ist der‘/Anfang?
Wo das Ende? ERZEUGER

‘D ) produziert 1.500 Wurst-
und Schinkenprodukte:

Zu wenig Inspiration?
VEREDLER it =
HERSTELLER Oder zu viel Uberdruss?

HANDEL —~ ‘
VERERACG VERMARKTER . ' :
- Uber 80 Prozent der Der Verbraucher kann

Deutschen genieBen auf Nachfrage kaum

regelmaBig Wurst und _ Preise fiir Wurst und
Schinken. Schinken nennen.
Damit das so bleibt, Trotzdem bleibt der
muss sich manches Preis zentraler Fokus -

des Handels.

3 - FAMILY 2 : ! : and_ern. : : : : ; - = " % T.
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Die deutsche Wurstkultur * -



@S[eRY2I] WURST- UND FLEISCHINDUSTRIE?

Status-Quo: Fragen uber Fragen: Die Grundlage fiir ein Umdenken:
* Die Branche erodiert — Der Trend lauft gegen die Branche! ¢ Ein Umdenken der gesamten Wertschopfungs-
* Ethische Fragen nach Tierwohl und kette ist Uberfallg.

Haltungsbedingungen tberall! ¢ Die Frage muss geklart werden, wie der Markt
» Diskussion der Generation Z Vertretbarkeit von aktuell Gberhaupt aussieht.

Fleischkonsum per se! ¢ Aus diesem Anlass entstand die bisher umfang-
» Qualitatskrisen und Lebensmittelskandale! reichste Untersuchung zur Analyse des

¢ Fragwurdiger Umgang mit den Menschen! Wurstmarktes in Deutschland.

* Erwartet die Branche Erosion + Verlust an
Bedeutung?

e Verliert der Wurst- und Fleischmarkt an Kaufkraft?
¢ \lerandert sich die deutsche Wurst-Kultur in Ganze?
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KOMPETENTE EXPERTISE

DIE AUTOREN

Stephan Grunewald
Grunder des rheingold Instituts, Koln

Stephan Grunewald ist einer der beiden
Grunder von rheingold. Der Diplom-Psychologe
hat seit 1990 zahlreiche Fachbeitrage und
Studien zu den Themen Markenfuhrung,
Werbewirkung und Lebensalltag veroffentlicht.
Jahrlich erstellt das Institut rund 200 Studien
fur Handel, Markenartikler und Verbande.

BUTCHERS

Hanni Ratzler
Food-Forscherin, Autorin des
jahrlichen ,FOODREPORT*,
Grunderin futurefoodstudio, Wien

Hanni Rutzler ist Ernahrungswissenschaftlerin
und Food-Trendforscherin. Sie referiert als
internationale Ernahrungsexpertin und forscht
Uber die Zukunft der Esskultur. Sie gilt als die
meistzitierte Fachfrau in Sachen Genuss- und
Esskultur im deutschsprachigen Raum.

Gunther Nessel

Grinder taste! die Markenappetitmacher

Gunther Nessel hat vor ber 25 Jahren taste!
gegrundet und sich mit der Agenturgruppe auf
Food & Beverage spezialisiert. Er ist ein gefragter
Referent im Bereich Marktgeschehen und Markt-
entwicklung. Die Agenturgruppe berat heute
namhafte Unternehmen auf Handels- und
Markenartikler-Seite.



RELEVANTE ANTWORTEN:

DIE ERKENNTNISSE DER STUDIE .

Ein kleiner Elnblle in 180 Seiten Wissen.
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17%
DIE WURST-GOURMETS

Qualitat und Herkunft
fur Feinschmecker und GenieBer
13%

G DIE RAUBTIERE

WURS i l “ PEN Wa(h)re Fleischeslust
18% - DEUTSCHLANDS

N DAS WURST-RUDEL
Viele Menschen, viel Wurst, viel Gllick

/ o

4. DIE UNSCHULDS-LAMMER “WER ISTWERUND
8@ Bewusster Genuss, Liebe zu Tier “WER' ISST WAS’) :

und Natur, offen fir Neues

.

31% s 10%
DIE WURST-ROMANTIKER : " DIE SPORTLICHEN JUNG-VOGEL
Weiche Wurst, glickliches Leben, ( Selbstoptimierung fangt mit der Wurst an
m.. Genuss ist Heimat \ 2




' DIEERNAHRUNG VON MORGEN:
YIZTRUN] L IFESTYLETRENDS?

| Die Ernéhrung von morgen:
) Nicht entweder oder — sondern sowohl als auch'

v 4|

Vegén - Vegetarische Clean Eating Healthy Eating Feminisierung Glokal G Local Food

1,2 Millionen Produkte Gluten- und Der Genuss liegt der Erndhrung . Exotisches aus Im Winter Gemuse
Deutsche bezeich- Vegetarische Klche lactosefrei, keine nicht mehr nur Weniger Fleisch, der Nachbar- vom Bauernum. - -
nen sich als hat inzwischen Nische mehr far im Geschmack mehr frisch. schaft. Ferne die Ecke statt
~ Veganer, doch - Tradition in der Allergiker sondern - sondern in den Méanner folgen in Geschmacker Erdbeeren aus
~nicht nur Veganer  westlichen Welt eine bewusste gesundheitsfor- Sachen gestnde-  werden mit Sudeuropa.
greifen zu und manchen Entscheidung dernden Zutaten rer Ernahrung heimatlichen < e
Fleischalternativen. Ko&chen einen Stern weg von industriell  wie z.B. den Frauen. Produkten
: beschert. verarbeiteten . Proteinen. kombiniert. . .
Produkten. sl P )
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WURST?
GEHT EIGENTLICH IMMER!

67 %

Abendbrot

50 %' *
Frithstiick 41 0/0

Pausenbrot

Des Deutschen liebste Wurstzeit ist das
klassische Abendbrot mit 67 Prozent. Auf
den Rangen zwei und drei reihen sich das
Frahstuck mit 50 Prozent® und das Pausen-
brot mit 41 Prozent.

. THE
FAMILY
BUTCHERS Quelle: TFB tiefenpsychologische MaFo, rheingold institut, 2020.



S MUT ZUR ERRE

Markierung ist der Ursprung aller Marken

ﬁmi.ﬁ- 1 i' i

HERAUSFORDERUNG LOSUNG
aus der gleichférmigen } Packaging Design fokussiert
Verpackungsmasse entsprechend der Insights
herausstechen der 6 Wursttypen

Markenbeispiele,
die im Wurst und Schinkenregal

THE | ‘ " auffallen
FAMILY AT | ;
BUTCHERS : 0,



THE

EIGENMARKEN g
MEHR ALS EINE STRATEGISCHE OPTION

LN ERIRDIE WAHL.

SILGIR LU TEN STARKE EIGENMARKE

99 % 66 %

sehen in Bezug auf die bringen sowohl Handels- - b
Sortimentsvielfalt als auch Herstellermarken
Handelsmarken gleichauf das gleiche Vertrauen

- ﬂ’ _.(! g]’ l“
mit Herstellermarken* entgegen”* ", T \)

oF T Nl
o /: frfJ

it

; 1 OA) ““ B
der Konsumenten wiinschen e 1. A%
sich mehr regional o
hergestellte Handelsmarken,

gleichzeitig wachst auch

die Zahlungsbereitschaft
fur diese*

FAMILY

BUTCHERS : *Handelsmarkenmonitor 2020 <= Handelsmarken.zunehmend auf Augenhohe mit Herstéllermarken

, Ipsos, 2020.



EIN NEUER STAR AM HORIZONT:
DENY TIERWOHLSIEGEL

Die Bedeutung von Haltungsformen wird mehr denn je ein Thema.

i

Halt
Hafl:,:,l.',?,gs Hafl;grl:‘gs "af';',’,',‘,gs Yl ‘ 0 der Verbraucher gaben in der MaFo an,
.-&. mn .&'. nm O Haltungsform Nr. 3 zu bevorzugen und

Aupenknma ] Stallhaitung | dafur auch mehr Geld ausgeben zu wollen.
haltungsform.c: ha lt ngsform.de haltungsform.de hrallunqﬂorm.dit !

. THE
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BUTCHERS Quelle: TFB Online-MaFo, Curth+Roth, 2020.



WASIRSIR O I AN\V4 IST HEUTE WEIBLICH.

Konservativ oder hip: Junge Metzgerinnen genielBen bei Verbrauchern gro3es Vertrauen.

So sehen heute Metzger aus: Préferenzen, ermittelt
in der TFB Online-MaFo, Curth+Roth, 2020.

. THE
b d FAMILY
BUTCHERS Quelle: TFB Online-MaFo, Curth+Roth, 2020.



NSU=RICIRSINBRAUCHT DAS LAND

X Wie Bio, Vegan und Co. den Verbraucher inspirieren.

Bio wird bereits verwendet. Bezliglich veganer Varianten und In-Vitro
ist mehrheitlich eher eine Skepsis zu erkennen

Verwende ich bereits [ 20 | 14| Bs | K

Mdochte ich in Zukunft

mehr verwenden B B |26 | 25|
MOl I 2 T T
nicht verwenden
Bio Vegetarisch Vegan Im Labor erzeugtes Wurst und Schinken
Fleisch (In-Vitro) aus Insekten

36 %

i geben an,

SR Wurst und Schinken
Weilesncur aus antibiotikafreier Aufzucht
/WO ES HERKOMMT i zu verwenden

54 o,

Mochten in Zukunft
mehr verwenden

A%

. THE
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Quelle: TFB Online-MaFo, Curth+Roth, 2020.



WIE SIEHT DIE |MSSiSSSI=RVCISSIRAUS?

Wurst-Genuss vor Wurst-GenieBer

. THE
FAMILY
BUTCHERS

Quelle: TFB Online-MaFo, Curth+Roth, 2020.



MAN KANN DOCH KEINE gli=s1=94 = [€]= ¥
DOCH!

73 % 56 %

Der Landwirt und sein Tier — langst kein
Reizbild mehr. Aber etwas Idylle darf noch
sein. Naturn&he bei der Abbildung
von Schweinen ist willkommen.

. THE
End FAMILY
BUTCHERS Quelle: TFB Online-MaFo, Curth+Roth, 2020.
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WURST UND SCHINKEN JRWREH®S) -

Sortimente und ihre Prasentation im
Markt, das gefallt dem Einkaufer:**

n Obst und Gemise

E Wurst- und Schinken-Bedientheke

n Kase-Bedientheke
n Backwaren

E Waurst- und Schinken im Kiihiregal

ﬂ Milch und Joghurt
SuBigkeiten

ﬂ Wein und Spirituosen
B Fischtheke
Bio-Produkte

2 XINTOP TEN

Die Bedientheke

+ asthetisches, fachspezifisches
Einkaufserlebnis
- durch anstellen und bestellen stressig

Das SB-Regal

+ groBe, stressfreie Auswahl
- vermittelt weniger Frische
als die Bedientheke

Die Prepack-Platzierung

+ authentische, transparente
Prasentation
- nicht so attraktiv wie das SB-Regal

Quelle: TFB Online-MaFo, Curth+Roth, 2020.



DIE ZUKUNFT DER BRANCHE -

DEN TREND DREHEN

Die bisherigen Entwicklungen zeigen klare Zukunftstrends!

@ 37%

Konsumenten- Die wachsende Anzahl
einstellung und Essstil von ,Flexitarier” (37 %) Jeder dritte Deutsche will Eine Leitrolle werden

sind und bleiben wird den Markt nachhaltig seinen Fleisch- & Wurst- hochwertige Fleisch-
anders! verandern Konsum reduzieren. ersatzprodukte spielen

o 2 =
IR C)
Lr) Die Konsumenten sind

LA
Mehr Tierwohl und Eine deutliche bereit tiefer in die
die Unterstitzung Erhohung der Fleisch- Tasche zu greifen, das

Die Verbesserung
der Fleischqualitat ist
eindeutiger
Verbraucherwunsch

regionaler Landwirte Wurst- & Schinken- zeigt diese Markt-
sind unumganglich Preise ist die Folge. Studie eindeutig.

" THE
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g5 e DER INHALT FUR DIE PUBLIKATION WURDE [

8 ~ INDEERERfENGENERIERT:

B SCHRITT 1 B

§ SCHRITT 2

Strategie / Planning Hanni Ritzler
Agentur taste! in

Zusammenarbeit TFB

Zusammentragen und
generieren von Markt-
insights -> Ableitung /
Bildung von Thesen

Auf- und Ausarbeitung
Geschichte und Zukunft
von Fleisch, Wurst und
Schinken durch Hanni
Rutzler

FAMILY fu refoo od
BUTCHERS tud ol

4 Wohin flihrt das Wissen aus
- den Marktstudien? L.
Durch die fundierte Analyse der
Verbraucher und des Wurst- und }
Schinkenmarktes ist es mdglich,
~mit dem Know-How nach folgenden
e - Kategorien zu segmentieren:

FAMILY ',
BUTCHERS

" SCHRITT 3

rheingold institut

Qualitative Grundlagenstudie
-> Verifizierung der zuvor
aufgestellten Thesen

Methodik:

110 tiefenpsychologische
Interviews sowie begleite-
tes Shoppen in ganz

Deutschland rheingol d
L |

a®g
P72 XS

Panel
(Mafo)

SCHRITT 4

Curth+Roth

Quantitative Evaluierung
der Ergebnisse aus der
rheingold Studie

Methodik:

Online Befragung von
1.264 Verbrauchern in
Deutschland

CURTH-ROTH

ISION TO REALITY

- nach den sechs identifizierten Verbrauchergruppen
-> Wurst-Typen

 nach Einkauf Discount, Vollsortiment, aller RetailBrands

* nach personlichen Vorlieben

« nach Orientierung am P.o0.S.

* nach individueller Zielgruppen-Zukunftserwartung



DIE GROSSE TFB
~ DIE,,ES GEHT UM DIE WURST* STUDIE

demnachst auf www.the-family-butchers.com -
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. 9TE,'\/ Bige F Deny
180 Seiten %
D SVCUHST

& fundiertes
< Marktwissen.

UVP € 89,-
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