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My Food — Personalisierung und Erndahrung

Die Personalisierung von Produkten entwickelt sich zum globalen Megatrend in der Wirtschaft und Gesellschaft. In fast
allen Bereichen wiinschen sich die Kunden von heute zunehmend nicht nur eine Palette an Standardprodukten. Sie su-
chen auch nach Erzeugnissen, die auf sie zugeschnitten sind und solche, denen sie eine persénliche Note geben kénnen.
Internet und Kl (Kinstliche Intelligenz) ermdglichen, dass Verbraucher immer leichter individuell auf sie zugeschnittene
Produktempfehlungen generieren und in Sekundenschnelle auch eigen angefertigte oder personalisierte Produkte erstellen
und in Auftrag geben kénnen. Digitalisierung und flexible Fertigungssysteme versetzen Unternehmen immer besser in die
Lage, sich den Kundenbedirfnissen nach mehr Personalisierung anzupassen.
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Auch im Bereich Ernéhrung und Lebensmittel ist dieser Trend zur Personalisierung zu beobachten. Im Wesentlichen
lasst sich diese Entwicklung in drei Segmente clustern: personalisierte Lebensmittel, personalisierte Erndhrungskonzepte
sowie personalisierte Hilfen fir den Lebensmitteleinkauf und die Ernéhrung.

Personalisierte Lebensmittel

Personalisierte Lebensmittel sind Produkte,
die von den Herstellern an die personlichen
Kundenbedurfnisse angepasst werden.
Dazu bieten Hersteller den Kunden meist
verschiedene Optionen, wie sie die Pro-
dukte an die persbnlichen Geschmacks-,

Zutaten-, Form-, Verpackungsdesign-, Men-

Personalisierte Ernahrung

Unternehmen bieten die Erstellung perso-
nalisierter Emahrungskonzepte an, um die
Ermahrung besser an die personlichen Vorlie-

ben und Gesundheitsbedirfnisse anzupassen.

Die maBgeschneiderten Ernahrungskonzepte
werden dabei oftmals durch Analysen des
Stoffwechsels, genetischer Profile, des

Personalisierung beim Lebensmitteleinkauf
und Ernahrungs-Apps

Fur den Lebensmitteleinkauf und die Emahrung
werden digitale Angebote (z.B. in Form von
Apps) entwickelt, die auf Basis der persbnlichen
Eigenschaften und Bedurfnisse der Verbrau-
cher in Echtzeit Vorschlage fur den Einkauf
oder Konsum erzeugen, um den Alltag zu
vereinfachen.

Gesundheitszustandes, Lebensstils und der
personlichen Vorlieben erzeugt.

gen- oder Zubereitungsvorlieben anpassen
lassen konnen.

Personalisierungsangebote im Lebensmittelbereich und in der Erndhrung

Im Vergleich zu Standardprodukten kénnen personalisierte Lebensmittel die Kundenbindung und Zahlungsbereitschaft
steigern. Unternehmen auBern aber auch Bedenken. Denn die Lebensmittelbranche zeichnet sich traditionell schon durch
eine sehr groBe Angebotsvielfalt aus, die Kunden viele Wahimdglichkeiten bietet. Personalisierungsstrategien erfordern
auBerdem haufig Investitionen in Prozesse und Anlagen, die die Kosten in die Hohe treiben kénnen und sich am Ende
auch rechnen mussen.

Ebenso wie bei personalisierten Lebensmitteln setzt auch ein Angebot von personalisierten Erndhrungskonzepten und
Hilfen fUr den Lebensmitteleinkauf letztlich voraus, dass es dafiir eine ausreichende Verbraucherakzeptanz gibt.

Die Unternehmen der Lebensmittelwirtschaft, des Lebensmittelhandels, aber auch Verbraucher- und Gesundheitsorga-
nisationen stehen vor diesem Hintergrund aktuell vor der Frage, ob und wie sie sich mit ihren Produkten und Informations-
angeboten auf den Trend zur stérkeren Personalisierung im Lebensmittel- und Ernéhrungsbereich ausrichten sollen. Dabei
ist oftmals unklar, wie stark der Personalisierungstrend bereits im Markt ausgepragt ist und welches Entwicklungspotenzial
Angebote in den drei Bereichen ,personalisierte Lebensmittel”, ,personalisierte Erndhrungskonzepte sowie ,personalisierte
Hilfen fUr den Lebensmitteleinkauf und die Ernéhrung” besitzen.

Um diesen Informationsbedarf zu bedienen, hat die DLG in Zusammenarbeit mit Prof. Dr. Holger Buxel (Fachhochschule
Munster) im Sommer 2019 die Studie ,My Food — Personalisierung und Ernahrung“ durchgefuhrt. Dabei wurden Verbrau-
cher-, Unternehmens- und Expertenbefragungen mit dem Ziel durchgefiihrt, Einblick in den Status quo der Akzeptanz
und des Angebotes von personalisierten Lebensmitteln, Erndhrungs- und Hilfskonzepten zu gewinnen. Die wesentlichen
Ergebnisse sind in drei Publikationen zusammengefasst. Die vorliegende Publikation befasst sich mit Teil eins der Studie,
den personalisierten Lebensmitteln.

Studie My Food - Personalisierung und Ernahrung
Teil (Teil 1) (Teil 2) (Teil 3)
Personalisierte Lebensmittel Personalisierte Ernahrung Personalisierung beim Lebens-
mitteleinkauf und Ernahrungs-Apps
Fokus + Welche Relevanz und Akzeptanz besitzen + Welche Relevanz und Akzeptanz  + Wie interessant sind Angebote der

Angebote von personalisierten Lebensmitteln fur
Verbaucher?

besitzen Angebote von personali-
sierten Ernahrungskonzepten fur
Verbraucher?

Personalisierung des Einkaufser-
lebnisses im LEH aus Verbraucher-
sicht?

+ Wie interessant sind Angebote von
Ernahrungs- und Lebensmittel-Apps
fur Verbraucher?

+ Wie sieht der Status quo des Angebotes von
personalisierten Lebensmitteln aus? Wie
schatzen Unternehmen den Trend zur starkeren
Personalisierung von Lebensmitteln ein?

+ Wie bereit sind Verbraucher, fur
eine personalisierte Emahrung
Analyse- und Umsetzungs-Instru-

+ Was sagen Experten zum Angebot personali- mente zu nutzen?

sierter Lebensmittel?

Publikationsreihe My Food — Personalisierung und Ernéhrung
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Einleitung

Im Lebensmittelmarkt ist derzeit ein wachsendes Angebot an personalisierten Lebensmitteln zu beobachten. Dabei
lassen sich zwei Angebotstypen unterscheiden:

+ Personalisierte Lebensmittel, die von den Herstellern an die persdnlichen Kundenbedirfnisse angepasst werden.
Dazu bieten Hersteller den Kunden beim Bestellen oder Kauf Optionen an, wie sich die Produkte beispielsweise an
die personlichen Geschmacks-, Zutaten-, Form-, Verpackungsdesign-, Mengen- oder Zubereitungsvorlieben anpassen
lassen (Abb. 1).

+ Produktbaukastensysteme, bei denen sich Kunden ihr Wunsch-Produkt aus einem Set an verschiedenen Sorten, Zutaten
oder Bausteinen am Point of Sale selber mischen kdnnen.

Verbraucher profitieren von personalisierten Lebensmitteln, indem ihre individuellen Erndhrungs- und Produktwiinsche
besser berlicksichtigt werden als dies bei Standardprodukten der Fall ist. Unternehmen bieten personalisierte Lebensmittel
die Mdglichkeit, durch die bessere Befriedigung der Kundenbedirfnisse eine erhéhte Kauf- und Zahlungsbereitschaft fur
die eigenen Produkte zu erzeugen und sich vom Wettbewerb abzugrenzen. Daher werden personalisierte Lebensmittel
als wichtiges Trendthema diskutiert.

Das Potenzial, das personalisierte Lebensmittel entfalten kdnnen, wird zum einen dadurch begrenzt, dass es bei vielen
Lebensmitteln bereits eine groBe Angebotsvielfalt gibt, die Kunden schon heute viele Wahimdglichkeiten erdffnet. Zum an-
deren erfordert eine Umsetzung eines Angebotes von personalisierten Lebensmitteln in Unternehmen oftmals Investitionen
in veréanderte Prozesse und Anlagen, die sich rechnen mussen.

Die Frage, welche konkreten Chancen und Entwicklungsperspektiven personalisierte Lebensmittel bieten, hangt damit
mafgeblich an folgenden Fragen:
+  Welche Relevanz und Akzeptanz besitzen Angebote von personalisierten Lebensmitteln aus Verbrauchersicht?
+  Wie sehen die Mdglichkeiten und der Status quo des Angebotes personalisierter Lebensmittel in den Unternehmen der
Lebensmittelwirtschaft aus?

Zur Beantwortung dieser Fragen wurden eine Verbraucher-, Unternehmens- und Expertenbefragung durchgefiihrt
(Abb. 2). Zunachst sollen die Ergebnisse aus der Verbraucher-, dann die aus der Unternehmensbefragung betrachtet
werden.
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Die sechs ,typischen® Angebote einer Personalisierung bei Lebensmitteln

Geschmack Individuelle Wahl der Friuchtemischung bei Fruchtjoghurt
Zutaten Joghurt wahlweise laktosefrei; mit oder ohne Vitaminzusatzen
Produktform Form bei Keksen wahlweise eckig, rund oder Buchstaben
Verpackungsdesign Individuell gestaltetes Etikett bei Marmelade, bspw. zum Verschenken
Produktmenge Individuell abgefullte Produktmenge

Pizza-Fertigteig wahlweise ohne oder schon mit fertiger Tomatensauce in der Verpackung;

LSS ST I Reibekuchenteig wahlweise ungeformt oder schon Pufferform

(*) Zubereitungs-Convenience = Grad, wie stark der Zubereitungsaufwand reduziert ist (Bsp.: Pizza-Fertigteig wahlweise ohne oder schon mit fertiger Tomatensauce in einer Verpackung)

Abb. 1: Ansatzpunkte zur Personalisierung von Lebensmitteln

Untersuchungsaufbau: Personalisierte Lebensmittel

Personalisierte Lebensmittel sind Produkte, die von den Herstellern an die personlichen Kundenbedurfnisse angepasst werden. Dazu
bieten Hersteller den Kunden meist verschiedene Optionen, wie sie die Produkte an die personlichen Geschmacks-, Zutaten-, Form-,
Verpackungsdesign-, Mengen- oder Zubereitungsvorlieben anpassen lassen konnen.

Zur Analyse der Relevanz und des Angebotes an personalisierten Lebensmitteln wurden eine Verbraucher-, Unternehmens- und Exper-
tenbefragung durchgefiihrt.

1. Verbraucherbefragung (Seite 6 bis 12):

Untersucht wurde, welche Relevanz und Akzeptanz Angebote von personalisierten Lebensmitteln aus Verbrauchersicht besitzen. Dazu
wurde im Juli 2019 eine reprasentative Verbraucherbefragung mit n=1.000 durchgefuhrt.

Im Fokus standen die folgenden Fragen:

+ Wie gut deckt das bisherige Lebensmittelangebot die personlichen Bedurfnisse aus Verbrauchersicht ab?

+ Wie interessant sind unterschiedliche Personalisierungsoptionen bei Lebensmitteln aus Verbrauchersicht?

* Wie interessant sind Baukastensysteme bei Lebensmitteln aus Verbrauchersicht?

+ Wie attraktiv sind bereits existierende Angebote von personalisierten Lebensmitteln aus Verbrauchersicht?

2. Unternehmensbefragung (Seite 13 bis 23:)

Untersucht wurde, wie der Status quo des Angebotes von personalisierten Lebensmitteln aus Unternehmensperspektive aussieht, und

wie die zukiinftige Entwicklung des Trends zur starkeren Personalisierung von Lebensmitteln eingeschatzt wird. Dazu wurde von Juli bis

August 2019 eine Befragung unter 184 Unternehmen aus der Lebensmittelwirtschaft durchgefiihrt, die Lebensmittel fur Endverbraucher

herstellen.

Im Fokus standen die Fragen:

+ Welche Trendthemen werden in der Produkt- und Sortimentsentwicklung aktuell von den Unternehmen verfolgt? Spielt Personalisie-
rung dabei eine Rolle?

+ Wie bewerten die Unternehmen das Interesse der Verbraucher an personalisierten Lebensmitteln?

+ Wie sieht das Angebot an personalisierten Lebensmitteln aus?

+ Wie bewerten die Unternehmen das Interesse der Verbraucher an Baukastensystemen?

+ Wie sieht das Angebot an Baukastensystemen aus?

3. Expertenbefragung (Seite 24 bis 25): Zur Erganzung der Verbraucher- und Unternehmensbefragung wurden Experten aus der
Lebensmittelwirtschaft zu ausgewahlten Aspekten der Personalisierung befragt.

Abb. 2: Untersuchungsaufbau des Studienteils ,,Personalisierte Lebensmittel”
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Verbraucherperspektive

Relevanz und Akzeptanz von
personalisierten Lebensmitteln

Im Fokus der Verbraucherbefragung stand die Frage, welche Relevanz und Akzeptanz Angebote personalisierter
Lebensmittel aus Verbrauchersicht besitzen. Neue Angebote stoBen im Markt vor allem dann auf Interesse, wenn Ver-
braucher Bedurfnisse haben, die von bereits im Markt erhaltlichen Produkten nicht gut abgedeckt werden, und wenn die
neuen Produkte dies signifikant besser leisten kdnnen. Daher wurde in einem ersten Schritt betrachtet, wie groB der Anteil
an Verbrauchern im Markt einzuschatzen ist, deren Bedurfnisse durch das bisherige Angebot an ,Standardprodukten®
noch nicht ausreichend gut abgedeckt wird und flr die durch Angebote der Personalisierung ein splrbarer Mehrnutzen
geschaffen werden kénnte.

Wie gut deckt das bisherige Lebensmittelangebot die persénlichen Bediirfnisse aus
Verbrauchersicht ab?

Den Befragten wurden einige Fragen und Aussagen zu ihren typischen Einkaufserlebnissen im Supermarkt vorgelegt.
Im Hinblick darauf, wie passend die Befragten das verfligbare Produktangebot zu ihren BedUrfnissen einstufen, zeigt sich:
+ Jeder dritte Befragte (34 %) stimmt der Aussage zu, dass es bei verpackten Lebensmitteln Sortimentsgruppen gibt, bei
denen erim Supermarkt oft Probleme hat ein Produkt zu finden, das gut zu seinen persdnlichen BedUrfnissen passt (Abb. 3).
« Jeder vierte Befragte (26 %) gibt an, dass es haufig oder sehr haufig vorkommt, dass er im Supermarkt aus einer Le-
bensmittelgruppe etwas kaufen méchte und auch vor einer gréBeren Auswahl verschiedener Produkte steht, aber trotz
der Auswahl nichts kauft, weil die angebotenen Produkte nicht zu den persénlichen Bediirfnissen passen.
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Diese Befragten, bei denen es hau-
fig oder sehr haufig vorkommt, dass sie

Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

_ o Es gibt bei verpackten Lebensmitteln Sortimentsgruppen, bei denen ich im Supermarkt oft
kein Produkt kaufen, weil die Auswahl  Probleme habe ein Produkt zu finden, das gut zu meinen personlichen Bediirfnissen passt.
nicht zu den persénlichen Bediirfnis-

sen passt, wurden nach Griinden fir
ihren Nicht-Kauf gefragt. Der am hau- 10% 1%
figsten genannte Grund ist, dass sich
unter den angebotenen Produktvarian-
ten kein Produkt findet, das die Zutaten
und Nahrstoffe enthélt, die gut zu den
eigenen personlichen Erndhrungsbe-
dirfnissen passen (37 %). 36%

M stimme voll zu

stimme eher zu

teils/teils
stimme eher nicht zu

Entsprechend kann festgehalten W stimme gar nicht 2u

werden, dass durchaus gréBere Ver-
brauchergruppen existieren, fur die die
aktuellen Angebote im Supermarkt in  Abb. 3: Abdeckung der Verbraucherbed(irfnisse im LEH

einigen Produktbereichen die persén-

lichen Bediirfnisse nicht ausreichend gut abdecken. Diese Verbraucher kdnnen als eine potenzielle Zielgruppe fiir perso-
nalisierte Lebensmittel eingestuft werden.

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

Wie interessant sind unterschiedliche Personalisierungsoptionen bei Lebensmitteln aus
Verbrauchersicht?

Aufbauend auf der Betrachtung des Status quo der Bedarfsdeckung durch ,Standardprodukte® im Supermarkt wurde
untersucht, bei welchen Lebensmitteleigenschaften eine Personalisierung aus Verbrauchersicht interessant erscheint.

Fur eine Personalisierung von Lebensmitteln gibt es sechs ,typische® Ansatzpunkte: die Personalisierung des
Geschmacks, der Zutaten, der Produktform, des Verpackungsdesigns, der Produktmenge sowie der convenienten Zu-
bereitungsform (Abb. 1). Die Teilnehmer wurden entlang dieser Ansatzpunkte gefragt, ob es ganz konkrete Lebensmittel
gibt, bei denen ein Angebot zur Herstellung des Produktes nach den persénlichen Bedurfnissen und Vorlieben flr sie inte-
ressant ist. Diejenige, die dies bejahten, wurden zusétzlich gefragt, bei welchen Produkten dies der Fall ist. Die Antworten
fassen die Abbildungen 4 und 5 zusammen.

Gibt es ganz konkrete Lebensmittel, bei denen ein Angebot zur Herstellung des Produktes nach Ihren personlichen Bedurfnissen und Vorlieben
interessant ist im Hinblick auf ...

den Geschmack 6 % 19 % 35 %

die Zutaten 7% 24% 38 %

die Produktform 21% 37% 22%

das Verpackungsdesign 28 % 33 % 16 %

die Produktmenge 10 % 24 % 42 %

die Zubereitungs-Convenience* 14% 37% 28%

I nein, sicher nicht eher nein weif nicht / neutral eherja M ja, ganz sicher

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

Abb. 4: Interesse an den unterschiedlichen Ansatzpunkten zur Personalisierung
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Bei welchen verpackten Lebensmitteln ist ein Angebot zur Herstellung eines Produktes nach lhren personlichen Bedurfnissen und Vorlieben
interessant im Hinblick auf ...

... den Geschmack? ... die Zutaten?
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Abb. 5: Produktgruppen, bei denen eine Personalisierung von Geschmack und Zutaten interessant ist

Es zeigt sich:

Am haufigsten wird eine Personalisierung des Geschmacks als personlich interessant eingestuft (36 % der Befragten).
Als relevante Produkt(-gruppen) fur eine Personalisierung des Geschmacks werden vor allem Joghurts, Fertiggerichte,
Wurst, Fleisch, Pizza und Kése benannt.

Auch eine Personalisierung der Zutaten wird von 28 % der Befragten als personlich interessant eingestuft. Hier werden
als relevante Produkt(-gruppen) fir eine Personalisierung der Zutaten vor allem Fertiggerichte, Joghurts, Misli, Gemlse,
Wurst, Salat, Gewirze, Pizza, Brot und Milchprodukte/Kése benannt (Abb. 5).

Fur knapp jeden Finften ist auch eine Personalisierung der Produktmenge bei Lebensmitteln persénlich interessant
(19 % der Befragten), bei einer Personalisierung der Zubereitungs-Convenience sind es 12 %, bei der Produktform
10 % und beim Verpackungsdesign schlieBlich 7 % der Befragten.

Befragt danach, ob man schon einmal ein verpacktes Lebensmittel im Supermarkt oder im Internet gekauft hat, bei
dem die Herstellung nach den persénlichen Bediirfnissen und Vorlieben entlang der ,typischen” Ansatzpunkte zur Perso-
nalisierung erfolgte, zeigt sich (Abb. 6):

* 40 % der Befragten haben schon einmal ein Produkt gekauft, bei dem eine Herstellung des Produktes nach den per-
s6nlichen Bedurfnissen und Vorlieben im Hinblick auf den Geschmack erfolgte.

Bei der Produktmenge sind es 37 %, bei den Zutaten 36 %, bei der Produktform 23 % und beim Verpackungsdesign 22 %
der Befragten, die schon einmal

ein Pr(.)dukt gekauft haben, bei Haben sie schon einmal ein verpacktes Lebensmittel im Supermarkt oder im Internet gekautft, bei
dem eine Herstellung nachden  dem die Herstellung des Produktes nach Ihren personlichen Bediirfnissen und Vorlieben erfolgte im
personlichen Bedrfnissen und Hinblick auf ...

Vorlieben erfolgte.

den Geschmack 40 % 49 % 12 %

Es zeigt sich damit insgesamt, die Zutaten 13%
dass viele Verbraucher einem An-
gebot von personalisierten Lebens- die Produktform 15%
mitteln grundsétzlich positiv gegen-
Uberstehen. So liberrascht es nicht, das Verpackungsdesign 15%
dass viele Konsumenten bereits
personalisierte Lebensmittel ge- die Produktmenge 129
kauft haben. Am interessantesten
werden von den Verbrauchern eine Wija M nein weil nicht / keine Angabe

Personal isierung des Geschmacks [Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]
und der Zutaten eingestuft. Abb. 6: Kauf von personalisierten Lebensmitteln
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Wie interessant sind Baukastensysteme bei Lebensmitteln aus Verbrauchersicht?

Eine stéarkere Personalisierung von Lebensmitteln kann neben der kundenindividuellen Fertigung auch durch Bau-
kastensysteme umgesetzt werden, bei denen sich Kunden ihr Wunschprodukt aus verschiedenen Sorten, Zutaten und
Bausteinen im Supermarkt selber zusammenmischen. Typische Beispiele solcher Baukastensysteme sind Msli-Mix- oder

SiBigkeiten-Mix-Angebote.

Befragt nach dem generellen Interesse an solchen Bau-
kastensystemen bei Lebensmitteln zeigte sich:

* 40 % der Befragten geben an, dass es Lebensmittel
gibt, bei denen es fiur sie persdnlich interessant ist, sich
sein Wunsch-Produkt aus verschiedenen Sorten oder
Zutaten im Supermarkt selber zusammenzumischen
(Abb. 7).

+ Die Befragten, fir die Baukastensysteme von Inter-
esse sind, wurden auch danach gefragt, bei welchen
Produkten es fur sie personlich interessant ist, sich
sein Wunsch-Produkt aus verschiedenen Sorten oder
Zutaten im Supermarkt selber zusammenzumischen.
Die Antworten sind breit gefachert und beziehen sich
auf viele Produkte und Produktgruppen, wobei haufiger
die Produktgruppen Salat, Misli, SuBigkeiten, Obst,
Gemlse, Schokolade, Brot, Nisse, Joghurt, Nudeln,
Waurst, Pralinen, Kése und Tee genannt werden (Abb. 8).

Es zeigt sich, dass flr breite Verbraucherschichten ein
Angebot von Baukastensystemen — &hnlich wie ein Angebot
von personalisierten Lebensmitteln — durchaus interessant
sein kann.

Wie attraktiv sind existierende personalisierte
Lebensmittel aus Verbrauchersicht?

Wenn flr Verbraucher ein Angebot von personalisierten
Lebensmitteln oder ein Baukastensystem interessant sind,
bedeutet das nicht, dass sich dieses Interesse auch bei allen
Produktarten und Personalisierungsangeboten gleicherma-
Ben entfaltet. Um einen Einblick zu bekommen, auf welches
Interesse konkrete personalisierte Lebensmittelangebote
stoBen, die im Markt beobachtet werden kénnen, wurden
den Befragten insgesamt zehn solcher Angebote von per-
sonalisierten Lebensmitteln vorgestellt, darunter (Abb. 9)

+ drei Angebote einer Personalisierung des Geschmacks
und der Zutaten,

+ zwei Angebote einer Personalisierung der Produktform,

+ zwei Angebote einer Personalisierung des

Verpackungsdesigns sowie
+ drei Angebote von Baukastensystemen.

Gibt es Lebensmittel, bei denen es fur Sie personlich interessant ist,
sich sein Wunsch-Produkt aus verschiedenen Sorten oder Zutaten im
Supermarkt selber zusammenzumischen?

Hja
M nein

weiB nicht /
keine Angabe

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

Abb. 7: Interesse an Baukastensystemen

Bei welchen Produkten ist es fur Sie personlich interessant, sich sein
Wunsch-Produkt aus verschiedenen Sorten oder Zutaten im Super-
markt selber zusammen zu mischen?
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O'EET Qhﬂq_a“g%'%’—
P cUecDEé O
Gemuse ®OmeSs .
Sandwiches M | Obst LI(LJ) og’
ggp,zza US | Nudeln(sg Ol
_=Reis S
PUddsl:n %S B Milka k Co\a . Alkohol %g
3 Feinkost
b Studentenfuner g ase %Uﬂﬁéﬁ Getranke

Backwaren Fel’tlggel’lchte Backmischungen ~ Popcorn

[Nur Befragte mit Ir an Baul y 1]

Abb. 8: Produktgruppen, bei denen Baukastensysteme
interessant sind
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Im Folgenden zeigen wir lhnen einige Angebote aus

dem Lebensmittelbereich. Stellen Sie sich vor ...

Musli (Baukasten)

In Ihrem Supermarkt vor Ort gibt es das Angebot, sich ein
Musli nach den eigenen Geschmacksvorlieben aus unter-
schiedlichen Musli-Zutaten selber zusammenzustellen. Es
kostet genauso viel wie ein verpacktes Musli.

SuBigkeiten (Baukasten)

In Ihrem Supermarkt vor Ort gibt es das Angebot, sich eine
Mischung aus SuBigkeiten, wie bspw. kleinen Schokoriegeln
oder Fruchtgummi, nach den eigenen Geschmacksvorlieben
selber zusammenzustellen. Eine selbst zusammengestellte
Mischung kostet genauso viel als wrde man die gleichen
SuBigkeiten so kaufen.

Marmelade (Verpackungsdesign)

Ihre bevorzugte Marke bei Marmelade bietet an, dass Sie die
Verpackung auf Wunsch auch nach den eigenen Bedurf-
nissen selbst gestalten kbnnen. Im Internet kbnnen Sie aus
verschiedenen Designvorlagen und -elementen selber ein
Lieblingsdesign gestalten und dies frei mit Fotos und Texten
erweitern, bspw. einem personlichen Slogan oder einem
Foto von etwas, das Ihnen wichtig ist (z. B. Urlaubsfoto mit
Freunden/dem Partner). Die Marmelade mit der individuel-
len Verpackung wird einfach uber das Internet bestellt und
bezahlt und wahlweise nach Hause oder in den néachstgele-
genen Supermarkt zur Abholung geschickt.

Kekse (Produktform)

Ihre bevorzugte Marke bei Keksen bietet die Moglichkeit,
dass Sie Kekse auf Wunsch auch in selbst gewahlten For-
men und Farben herstellen lassen kdnnen, z.B. in Form von
Sternen, Herzchen oder Buchstaben und in Ihren Lieblings-
farben. Im Internet kbnnen Sie aus verschiedenen Vorlagen
Ihre Lieblingsformen und -farben fur die Kekse selber
auswahlen. Die Kekse mit den selbst gewahlten Formen und
Farben werden einfach tiber das Internet bestellt und bezahlt
und wahlweise nach Hause oder in den nachstgelegenen
Supermarkt zur Abholung geschickt.

Kaffee (Geschmack & Zutaten)

lhre bevorzugte Marke bei Kaffee bietet Ihnen die Moglich-
keit, Ihren Kaffee nach Ihren eigenen Geschmacksvorlieben
herzustellen. Dazu kbnnen Sie im Internet aus leckeren
Kaffeesorten aus den unterschiedlichsten Landern der Welt
(z.B. Guatemala, Afrika) lhre Lieblingsbohnen auswahlen.
AnschlieBend kbnnen Sie dem Kaffee verschiedene Aromen
(z.B. Himbeere, Vanille, Schokolade, Chili, Karamell)
hinzufugen, die direkt in die Bohne einziehen und keine
Kalorien enthalten. Im letzten Schritt konnen Sie dann fur
Ihre Zubereitungsmethode den richtigen Mahigrad auswah-
len (z. B. ganze Bohnen, fur Filtermaschine). Der Kaffee wird
einfach tber das Internet bestellt und bezahlt und wahlweise
nach Hause oder in den nachstgelegenen Supermarkt zur
Abholung geschickt.

Abb. 9: Personalisierte Lebensmittelangebote Teil 1



Im Folgenden zeigen wir lhnen einige Angebote aus dem

Lebensmittelbereich. Stellen Sie sich vor ...

TK-Men (Baukasten)

In Ihrem Supermarkt vor Ort gibt es das Angebot, sich ein Ment aus
unterschiedlichen Tiefkiihlzutaten wie Fleisch-, Fisch- und Gemiise-
sorten selber zusammenzustellen. Das selbst zusammengestellte
Meni nimmt man mit nach Hause, wo man es einfach noch erhitzen
muss (bspw. in der Mikrowelle oder in der Pfanne). Es kostet genau-
so viel wie andere TK-Fertiggerichte im Supermarkt.

Fruchtsaft (Geschmack & Zutaten)

Ihre bevorzugte Marke bei Fruchtsaft bietet Ihnen die Moglichkeit,
sich ein Fruchtsaftgetrank nach den eigenen Geschmacksvorlieben
herstellen zu lassen. Dazu kbnnen Sie im Internet aus tiber 20
Frichten wahlen und diese nach Belieben mischen. Der Fruchtsaft
wird einfach Uber das Internet bestellt und bezahlt und wahlweise
nach Hause oder in den nachstgelegenen Supermarkt zur Abholung
geschickt.

Fruchtgummi (Produktform)

Ihre bevorzugte Marke bei Fruchtgummis bietet die Moglichkeit, dass
Sie Fruchtgummis auf Wunsch auch in selbst gewahlten Formen
und Farben herstellen lassen kdnnen, bspw. in Form von Sternen,
Herzchen oder Buchstaben und in Ihren Lieblingsfarben. Im Internet
kbnnen Sie aus verschiedenen Vorlagen Ihre Lieblingsformen und
-farben fir die Fruchtgummis selber auswahlen. Die Fruchtgummis
mit den selbst gewahlten Formen und Farben werden einfach tiber
das Internet bestellt und bezahlt und wahlweise nach Hause oder in
den nachstgelegenen Supermarkt zur Abholung geschickt.

Schokolade (Verpackungsdesign)

Ihre bevorzugte Marke bei Schokolade bietet an, dass Sie die
Verpackung auf Wunsch auch nach den eigenen Bedurfnissen selbst
gestalten kbnnen. Im Internet konnen Sie aus verschiedenen Design-
vorlagen und -elementen selber ein Lieblingsdesign gestalten und
dies frei mit Fotos und Texten erweitern, bspw. einem persbnlichen
Slogan oder einem Foto von etwas, das Ihnen wichtig ist (bspw.
Urlaubsfoto mit Freunden/dem Partner). Die Schokolade mit der
individuellen Verpackung wird einfach uber das Internet bestellt und
bezahlt und wahlweise nach Hause oder in den nachstgelegenen
Supermarkt zur Abholung geschickt.

Brat- und Grillwirstchen (Geschmack & Zutaten)

Eine Metzgerei bietet Ihnen die Maglichkeit, sich Brat- oder
Grillwiirstchen nach den eigenen Geschmacksvorlieben indivi-
duell herstellen zu lassen. Dazu kbnnen Sie sich im Internet aus
verschiedenen Wurstsorten (z. B. Schwein, Geflugel) ihre bevor-
zugte Sorte auswahlen, die Sie dann mit Uber 80 Zutaten individuell
geschmacklich anpassen und verfeinern kbnnen. Zum Verfeinern
stehen verschiedene Gemusesorten (z. B. Paprika, Erbsen, Oliven),
Krauter und Gewlrze (z. B. Knoblauch, Barlauch, Meerrettich) zur
Verfugung. Auch auBergewohnliche Zutaten wie verschiedene
Nusssorten, Obst, Kase oder Whiskey stehen zur Verfugung.

Die Wurst wird einfach Uber das Internet bestellt und bezahlt und
wahlweise nach Hause oder in den nachstgelegenen Supermarkt
zur Abholung geschickt.

Abb. 9: Personalisierte Lebensmittelangebote Teil 2
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DLG-Studie: My Food — Personalisierung und Ernadhrung

Wie gut kbnnen Sie sich vorstellen, diese Angebote aus dem Lebensmittelbereich konkret zu nutzen?

Musli (Baukasten) E¥A 7 % 16 % 32 % - 419% |

TK-Menu (Baukasten) IEEN/SE 14 % 24 % 30 % 0% |

SuBigkeiten (Baukasten) MEEEE/ME 10 % 19 % 32 % L P89% |

Schokolade (Verpackungsdesign) - S 18 % 29 % 20 % L 11 9% |
Marmelade (Verpackungsdesign) 18 % 29 % 18 % 11 %

Fruchtgummi (Produktform) I A7 S 17 % 25 % 24 % L 1/% |

Kekse (Produktform) 27 S 22 % 27 % 19% 10 % |

Fruchtsaft (Geschmack & Zutaten) IEEEEEE SN 15% 26 % 24 % L___169% |

Kaffee (Geschmack & Zutaten) I 57 16 % 29 % 21 % L 199% |

Brat- und Grillwirstchen (Geschmack & Zutaten) 15 % 17 % 21 % 28 % 19 %
W sehr schlecht eher schlecht weif nicht / neutral ehergut M sehrgut

[Alle Befragten, zufallsbasierte Split-Auswahl, n je Angebot schwankend; relative Haufigkeiten (in %)]

Abb. 10: Attraktivitit personalisierter Lebensmittelangebote

Den einzelnen Befragten wurden auf Basis eines mehrstufigen Zufalls-Auswahlverfahrens (das die grundsatzliche Pro-
duktrelevanz fir die Befragten berticksichtigte und Dopplungsabfragen zu einzelnen Personalisierungsoptionen ausschloss)
jeweils bis zu sechs dieser Angebote vorgelegt. Dazu wurden die Befragten jeweils gebeten anzugeben, wie gut sie sich
vorstellen kdnnen, das Angebot konkret zu nutzen (Abb. 10):

+ Bei den drei Angeboten einer Personalisierung des Geschmacks und der Zutaten liegt der Anteil der Befragten, die sich
sehr gut vorstellen kdnnen das Angebot konkret zu nutzen, zwischen 16 % und 19 %.

+ Bei den zwei Angeboten einer Personalisierung der Produktform kénnen sich 10 % bzw. 17 % der Befragten sehr gut
vorstellen, das Angebot konkret zu nutzen.

+ Jeweils 11 % der Befragten kénnen sich bei den zwei Angeboten einer Personalisierung des Verpackungsdesigns sehr
gut vorstellen, das Angebot konkret zu nutzen.

+ Bei den drei Baukastensystemen liegt schlieBlich der Anteil der Befragten, die sich sehr gut vorstellen kénnen, das

Angebot konkret zu nutzen, zwischen 20 % und 41 %.

Zwischenfazit Verbraucherbefragung

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass ein Angebot einer Personalisierung von Lebensmitteln fur viele Verbraucher
durchaus interessant ist und einen Mehrnutzen erzeugen kann. Dies gilt sowohl fir Angebote von personalisierten Le-
bensmitteln, die von den Herstellern an die persénlichen Kundenbedirfnisse angepasst werden, als auch fir Angebote
von Produkt-Baukastensystemen, bei denen sich Kunden ihr Wunschprodukt aus verschiedenen Sorten, Zutaten und
Bausteinen im Supermarkt selber zusammenmischen. Besonders interessant sind dabei Personalisierungsangebote im
Bereich des Geschmacks und der Zutaten. Das Verbraucherinteresse an personalisierten Lebensmitteln scheint sich nicht
nur auf einige wenige Lebensmitteltypen zu konzentrieren, sondern Uber viele unterschiedliche Produktgruppen hinweg
zu existieren.

Alle der zehn betrachteten personalisierten Lebensmittelangebote stoBen jeweils bei mehr oder weniger groBen Befrag-
tengruppen auf Nutzungsinteresse, wobei die Spanne von 10 % bis 41 % der Teilnehmer reicht, die sich sehr gut vorstellen
kénnen, das jeweilige Angebot konkret zu nutzen. Hierbei gilt es zu beachten, dass eine Befragtengruppe von 10 % im
deutschen Markt eine Gruppe von vielen hunderttausend Verbrauchern reprasentiert, die als potenzielle Zielgruppe fiir ein
derartiges Angebot in Betracht kommen kann. Die Personalisierungsangebote, die sich auf Baukastensystem oder den
Geschmack und die Zutaten konzentrieren, scheinen eine hdhere Attraktivitat als die Personalisierungsangebote zu haben,
die sich auf das Verpackungsdesign oder die Produktform konzentrieren.
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Teil 1: Personalisierte Lebensmittel -
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Unternehmens-
perspektive

Status quo des Angebotes und Ein-
schatzung des Trends zur starkeren
Personalisierung von Lebensmitteln

Die Befragungsergebnisse aus der Verbraucherbefragung zeigen, dass Angebote von personalisierten Lebensmitteln
fur viele Verbraucher offensichtlich interessant sind. Aber wie wird der Personalisierungstrend von den Unternehmen aus
der Lebensmittelwirtschaft derzeit bewertet und in der Sortimentsentwicklung verfolgt? Wie viele Unternehmen bieten per-
sonalisierte Lebensmittel oder Baukastensysteme an und/oder beabsichtigen das zu tun? Wie bewerten die Unternehmen
ihre Moglichkeiten, personalisierte Lebensmittel anzubieten? Und welche Erfahrungen haben die Unternehmen mit dem
Angebot personalisierter Lebensmittel bislang gemacht?

Diese Fragen standen im Fokus der begleitenden Unternehmensbefragung, an der sich n=184 Unternehmen aus
der Lebensmittelwirtschaft beteiligten, die Lebensmittel fir Endverbraucher herstellen, darunter 80 % Unternehmen der
Lebensmittelindustrie und 20 % Unternehmen des Lebensmittelhnandwerks. Die Stichprobe umfasste dabei Unternehmen
aller GréBenordnungen und Kernbranchen der Lebensmittelwirtschaft.

Welche Trendthemen werden in der Produkt- und Sortimentsentwicklung aktuell von den
Unternehmen verfolgt, und spielt Personalisierung dabei eine Rolle?

In der Produkt- und Sortimentsentwicklung stehen die Unternehmen der Lebensmittelwirtschaft derzeit vor vielfaltigen
Herausforderungen, die von der Optimierung der Nachhaltigkeitseigenschaften Uber die der Anwendungs-Convenience bis
hin zum Gesundheitswert der Produkte (z.B. weniger Zucker) reichen. Um den Stellenwert einer Produktpersonalisierung
aus Sicht der Unternehmen zu betrachten, wurden die Unternehmen in einem ersten Schritt befragt, welche Trendthemen
von ihnen in der Produkt- und Sortimentsentwicklung aktuell verfolgt werden, und wie sie das Interesse der Kunden an
starker personalisierten Produkten bewerten.
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Bitte markieren Sie alle Ziele, die auch Ihr Unternehmen derzeit aktiv in der Produkt- und Sortimentsentwicklung verfolgt.

weniger Zusatzstoffe in Produkten

weniger Allergene oder Zutaten in Produkten, die Unvertraglichkeiten hervorrufen kbnnen
weniger Zucker in Produkten

weniger Salz in Produkten

weniger Konservierungsstoffe in Produkten

mehr Bio-Zutaten

wenige rFett in Produkten

mehr Proteine in Produkten

weniger Kalorien in Produkten

mehr Vitamine in Produkten

weniger Fleisch in Produkten

I 52 %
I— 45 %
I—— 40 %
——— 40 %
I 32 %
I 25 %
I 23 %
I 18 %

I 17 %

4%

ma% Gesundheit

umweltfreundlichere Verpackung der Produkte
mehr regionale Zutaten

mehr gentechnikfreie Produkte im Sortiment

mehr Zutaten aus fairem Handel (Fairtrade, ...)
mehr vegane Produkte im Sortiment

mehr Fleisch-Zutaten aus Aufzucht unter erhbhten
mehr koschere / Halal-Produkte im Sortiment
mehr vegetarische Produkte im Sortiment

mehr Fisch-Zutaten aus nachhaltiger Fischerei

I —— 65 %
I 44 Y%
I 21 Y,

I 21 %

I 18 %

I 18 %

I 40

{3,

4o Nachhaltigkeit und
Weltanschauung

langere Haltbarkeit der Produkte
einfachere Zubereitung der Produkte
leichtere Portionierbarkeit der Produkte
mehr VerpackungsgroBen bei Produkten

I 27 %
I 26 %
I {7 Y%

I 159 .
5% Convenience

besserer Geschmack der Produkte
kostenguinstigere Produkte

I 47 %

I G o
26% Genuss & Kosten

sonstiges

nichts davon
[Alle Unternehmen, n=184; relative Haufigkeiten (in %)]

Abb. 11: Aktuelle Trends in der Produkt- und Sortimentsentwicklung

2%
= 3%
[Mehrfachauswahl-Frage]

Den Befragten wurden insgesamt 26 Ziele prasentiert, die Hersteller von Lebensmitteln in ihrer Produkt- und Sortiments-

entwicklung verfolgen. Die Ziele umfassten die Bereiche Gesundheit,

Nachhaltigkeit und Weltanschauung, Convenience

sowie Genuss und Kosten. Die Befragten wurden gebeten, davon alle Ziele zu markieren, die sie derzeit selber aktiv in der

eigenen Produkt- und Sortimentsentwicklung verfolgen (Abb. 11):

» Das am haufigsten von den Befragten genannte Ziel ist ,umweltfreundlichere Verpackung der Produkte® (65 % der Befrag-
ten), gefolgt von den Zielen ,weniger Zusatzstoffe in Produkten® (52 %) und ,besserer Geschmack der Produkte” (47 %).

+ Daneben spielen auch diverse andere Ziele eine bedeutsame Rolle: So wird z.B. das Ziel ,weniger Allergene oder Zu-
taten in Produkten, die Unvertréaglichkeiten hervorrufen kénnen®von 45 %, ,mehr regionale Zutaten® von 44 %, ,weniger
Zucker in Produkten® von 40 % und ,weniger Salz in Produkten® ebenfalls von 40 % der Befragten genannt.

Im Hinblick auf die Frage, ob die Unternehmen dabei eine wachsende Nachfrage nach individuelleren bzw. passgenau-

eren Lebensmitteln beobachten, zeigt sich:

+ 89 % der Befragten stimmen der Aussage zu, dass die Anforderungen der Endverbraucher an die Lebensmittel immer

vielschichtiger werden (Abb. 12).

+ Knapp zwei Drittel der Befragten (64 %) miissen von einem Lebensmittel mehrere Produktvarianten und -sorten produzie-
ren, um die individuellen BedUrfnisse der einzelnen Kunden ausreichend abdecken zu kénnen. Dass Standardprodukte
fur Durchschnittsverbraucher immer weniger im Trend liegen, bejahen zeitgleich 34 % der Befragten.
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Bei 81 % der Befragten ist das Angebot
an Varianten und Sorten bei den ange-
botenen Lebensmitteln flr Endverbrau-
cher in den letzten Jahren gestiegen
(Abb. 13).

Diejenigen Befragten, bei denen die
Varianten- und Sortenvielfalt ihrer Lebens-
mittel in den letzten Jahren gestiegen ist,
wurden auch danach befragt, wie sich die
Varianten- und Sortenvielfalt bei einzelnen
Eigenschaften von Lebensmitteln in den
letzten 5 Jahren entwickelt hat. Es zeigt sich
(Abb. 14):

Am haufigsten ist das Angebot an unter-
schiedlichen Geschmackssorten/-rich-
tungen gewachsen (85 % dieser Be-
fragten), gefolgt vom Angebot von
Produktvarianten in Bezug auf Nachhal-
tigkeitseigenschaften der Zutaten (bspw.
Bio-/Fair-Trade-/Tierwohl-/gentechnik-
freie Varianten) (73 %).

Bei 69 % der Befragten ist auch das
Angebot an unterschiedlichen Verpa-
ckungs- oder Produktdesigns gestiegen,
bei 63 % das Angebot an unterschiedli-
chen VerpackungsgréBen.

Teil 1: Personalisierte Lebensmittel

Bitte denken Sie einmal an den Markt fur die Lebensmittel, die Ihr Unternehmen fur
Endverbraucher produziert. Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Die Anforderungen der Kunden

an die Lebensmittel werden 1% 9% 39 %
immer vielschichtiger.
Die Kunden wiinschen sich ein 5%
Angebot von Produkten, die starker
geno v uieen, o 1% 17% 51%

teils / teils

auf ihre individuellen Bedurfnisse
und Vorlieben zugeschnitten sind.

stimme eher nicht zu
M stimme voll zu

M stimme gar nicht zu
stimme eher zu

[Alle Unternehmen, n=184; relative Haufigkeiten (in %)]t

Abb. 12: Entwicklung der Kundenanspriiche

Wie hat sich die Varianten- und Sortenvielfalt Ihrer Lebensmittel fur Endverbraucher in
den letzten 5 Jahren entwickelt?
1%

5%

1%

Il stark gestiegen
13 % .
etwas gestiegen
gleich geblieben

etwas gesunken

49 %

I stark gesunken

[ weiB nicht / keine Angabe

[Alle Unternehmen, n=184; relative Haufigkeiten (in %)]t

Abb. 13: Entwicklung der Varianten- und Sortenvielfalt

Wie hat sich die Varianten- und Sortenvielfalt Ihrer Lebensmittel fur Endverbraucher in den letzten 5 Jahren bei diesen einzelnen Eigenschaften

jeweils entwickelt? Angebot an unterschiedlichen ...

Geschmacksorten/-richtungen

Produktvarianten in Bezug auf Nachhaltigkeitseigenschaften
der Zutaten (bspw. Bio-/Fair-Trade-/Tierwohl-/

Verpackungs- oder Produktdesigns (bspw. Varianten in
unterschiedlichen Formen/Farben)

VerpackungsgroBen (bspw. 250 & 500 ml Fullmenge)

Marken unter denen das Produkt angeboten wird (bspw.
unterschiedliche Handelsmarken-Bezeichnungen)

Produktvarianten fur unterschiedliche
Gesundheitsbedurfnisse (bspw. Varianten mit Vitamin- oder

Verpackungsarten (bspw. PET & Tetra-Pack)
Produktformen (bspw. runde & eckige Kekse)
Sonstiges

M weiB nicht

[Nur Unternehmen bei denen die Varianten- und Sortenvielfalt in den letzten

1%
I 14% 63%
20% 48 %
26% 50 %
1%
31% 46 %
1%
26 % 37%
3%
32% 40 %
2%
48% 28%
1%
46 % 29% 5%
17% 33%
/KA. gesunken gleich geblieben etwas gestiegen I stark gestiegen

5 Jahren gestiegen ist, n=149; relative Haufigkeiten (in %)]

Abb. 14: Treiber der Varianten- und Sortenvielfalt




DLG-Studie: My Food — Personalisierung und Ernadhrung

« Ebenfalls bei mehr als der Halfte dieser Befragten ist auch das Angebot an unterschiedlichen Marken, unter denen das
Produkt angeboten wird (63 %), sowie das Angebot an Produktvarianten fur unterschiedliche Gesundheitsbedirfnisse
(z.B. Varianten mit Vitamin- oder Proteinzusatzen; frei von Laktose, Gluten) gewachsen (55 %).

+ Bei 36 % der Befragten ist schlieBlich das Angebot an unterschiedlichen Verpackungsarten (z.B. PET & Tetra-Pack)
gestiegen, bei 34 % das Angebot an unterschiedlichen Produkiformen.

Im Hinblick darauf, ob zukinftig eine Notwendigkeit zur weiteren Ausdifferenzierung der Varianten- und Sortenvielfalt des
Angebotes erwartet wird, zeigt sich:

* 76 % der Befragten stimmen der 1 ie\eit stimmen Sie der folgenden Aussage zu?

Aussage zu, dass die Kunden sich  pye nden winschen sich ein Produktangebolte, die starker auf ihre individuellen Bedrfnisse
ein Angebot von Produkten win-  ynd Vorlieben zugeschnitten sind.

schen, die starker auf ihre indivi-
duellen Bedurfnisse und Vorlieben
zugeschnitten sind (Abb. 15).
+ Hinsichtlich einer Einschatzung, 17 %
bei welchen Eigenschaften von
Lebensmitteln ihr Unternehmen
zuklnftig mehr Varianten oder
Sorten anbieten muss, um die per- 519 stimme eher nicht zu
sonlichen Bedurfnisse der einzel-
nen Verbraucher ausreichend gut

abdecken zu konnen, zeigt sich
( Abb. 1 6)' [Alle Unternehmen, n=184; relative Haufigkeiten (in %)]

1%

5% ,
W stimme voll zu

stimme eher zu

teils / teils

M stimme gar nicht zu

- 63 % der Befragten schatzen, Abb. 15: Einschétzung des Interesses an stérker personalisierten Produkten
dass ihr Unternehmen zukunftig
mehr Produktvarianten in Bezug auf die Nachhaltigkeitseigenschaften der Zutaten (z. B. Bio-/Fair-Trade-/Tierwohl-/
gentechnikfreie Varianten) anbieten muss.

- Beim Angebot von unterschiedlichen Geschmackssorten sind es 46 %, beim Angebot von unterschiedlichen Verpa-
ckungsgréBen 42 % und bei Angebot von Produktvarianten fur unterschiedliche Gesundheitsbediirfnisse 41 % der
Befragten, die schatzen, diesbezlglich zukinftig mehr Produktvarianten anbieten zu mussen.

- Beim Angebot von unterschiedlichen Verpackungs- und Produktdesigns sind es schlieBlich 32 %, beim Angebot von
unterschiedlichen Marken 26 %, beim Angebot von unterschiedlichen Verpackungsarten 23 % und beim Angebot von
unterschiedlichen Produktformen 8 % der Befragten die schatzen, diesbeziiglich zukinftig mehr Produktvarianten
anbieten zu mussen.

Bei welchen von diesen Eigenschaften schatzen Sie, dass |hr Unternehmen zukiinftig mehr Varianten oder Sorten anbieten muss,
um die personlichen Bedurfnisse der einzelnen Verbraucher ausreichend gut abdecken zu kbnnen? Angebot an unterschiedlichen ...

Produktvarianten in Bezug auf die Nachhaltigkeitseigenschaften der Zutaten (bspw. Bio-/Fair-Trade/Tierwohl-/gentechnikireie Varianten) NN 63 %
Geschmacksorten/-richtungen [N 46 %
VerpackungsgroBen (bspw. 250 & 500 ml Fullmenge) INEG__ 42 %
Produktvarianten fur unterschiedliche Gesundheitsbedrfnisse (bspw. Varianten mit Vitamin- oder Proteinzusatzen; oder frei von Laktose, Gluten | IR 41 %
Verpackungs- oder Produktdesigns (bspw. in unterschiedlichen Formen/Farben) NN 32 %
Marken unter denen das Produkt angeboten wird (bspw. unterschiedliche Handelsmarken-Bezeichnungen) [N 26 %
Verpackungsarten (bspw. PET & Tetra-Pack) NN 23 %
Produktformen (ospw. runde & eckige Kekse) Il 8 %
sonstiges ll 4 %

nichts davon Il 8 %
[Alle Unternehmen, n=184; relative Haufigkeiten (in %)] [Mehrfachauswahl-Frage]

Abb. 16: Zukunftsthemen in der Produkt- und Sortimentsentwicklung
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Teil 1: Personalisierte Lebensmittel

Was denken Sie, wie interessant ist fur diese Verbraucher ein Angebot von personalisierten Produkten, die nach den personlichen Bedurfnissen
und Vorlieben hergestellt werden in Hinblick auf ...

den Geschmack 9% 18 % 44.%

die Zutaten 6% 21% 45%

die Produktform 26 % 38% 27% 4%

das Verpackungsdesign 1% 26 % 43%

die Produktmenge 12% 20 % 49 %

die Zubereitungs-Convenience (*) 17% 21 % 2%

eher nicht interessant neutral / wei3 nicht

M sehrinteressant

M gar nicht interessant
eher interessant

[Alle Unternehmen, n=184; relative Haufigkeiten (in %)]

Abb. 17: Einschétzung des Interesses an unterschiedlichen Personalisierungsoptionen

Entsprechend kann festgehalten werden, dass die Mehrheit der Unternehmen der Lebensmittelwirtschaft bereits seit
Jahren eine starkere Ausdifferenzierung ihrer angebotenen Varianten- und Sortenvielfalt vorantreiben, dabei aber davon
ausgehen, dass sich viele ihrer Kunden trotzdem ein Angebot von Produkten wiinscht, die noch starker auf ihre individuellen
Bedirfnisse und Vorlieben zugeschnitten sind.

Wie bewerten die Unternehmen das Interesse der Verbraucher an personalisierten Lebensmitteln?

In einem zweiten Schritt wurden die Unternehmen befragt, wie sie das konkrete Interesse der Verbraucher an persona-
lisierten Lebensmitteln bewerten, die nach den persénlichen Bedurfnissen und Vorlieben hergestellt werden:

+ 27 % der Befragten denken, dass ein Angebot von personalisierten Produkten im Hinblick auf den Geschmack fur ihre
Verbraucher sehr interessant ist; beim Angebot einer Personalisierung im Hinblick auf die Zutaten sind es 25 % und bei
einer Personalisierung im Hinblick auf die Produktmenge 16 % der Befragten.

« Als weniger interessant wird das Verbraucherinteresse an einer Personalisierung des Verpackungsdesigns (15 % sehr
interessant) und der Produktform (4 % sehr interessant) eingestuft (Abb. 17).

- Dass flir Verbraucher ein Angebot

von personalisierten Produkten sehr Und was denken Sie, wie interessant ist fur die Verbraucher ein Angebot von personali-

interessant ist, das speziell an die
individuellen Erndhrungsbedurfnisse
des Einzelnen angepasst ist, denken
15 % der Befragten (Abb. 18).

Viele der befragten Unternehmen
schéatzten es folglich so ein, dass perso-
nalisierte Lebensmittel in ihrer Branche
fur Verbraucher durchaus interessant
sein kénnen.

sierten Produkten, die speziell an die individuellen Emahrungsbedurfnisse des Einzelnen
angepasst sind?

(Bspw. indem auf Wunsch gezielt Nahrstoffe wie Vitamine, Proteine oder Calcium zugesetzt werden;
oder Zutaten weggelassen werden, die man nicht so gut vertragt oder mag)

2%

14.% B sehrinteressant

eher interessant

20 % neutral / weiB nicht

48 % eher uninteressant

B gar nicht interessant

[Alle Unternehmen, n=184; relative Haufigkeiten (in %)]

Abb. 18: Einschétzung des Interesses an personalisierten Produkten, die
auf individuelle Erndhrungsbedlirfnisse zugeschnitten sind.



DLG-Studie: My Food — Personalisierung und Ernadhrung

Bietet Ihr Unternehmen personalisierte Lebensmittel an, die nach den personlichen Winschen und Vorlieben der Kunden hergestellt werden?

Bei welchen Eigenschaften von Lebensmitteln bietet Ihr
Unternehmen eine Personalisierung nach den personlichen
Wiinschen und Vorlieben der Kunden an?

Zutaten N 71 %
m Geschmack G 56 %

Produktmenge NN 46 %
Produktform I 41 %
Verpackungsdesign NN 24 %
Zubereitungs-Convenience I 17 %

Hja

nein, aber wir haben das in der Vergangenheit schon mal getan

M nein, wir haben das bislang auch noch nicht getan sonstiges W 7 %
weiB nicht / keine Angabe weiB nicht / keine Angabe 0 %
[Alle Unternehmen, n=184; relative Haufigkeiten (in %)] [Mehrfachauswahl-Frage]

Abb. 19: Angebot personalisierter Lebensmittel

Wie sieht das Angebot an personalisierten Lebensmitteln aus?

Mit Blick darauf, wie viele Unternehmen heute bereits personalisierte Lebensmittele anbieten und/oder beabsichtigen

das zu tun, zeigt sich das folgende Bild: Insgesamt 22 % der befragten Unternehmen bieten derzeit personalisierte Le-
bensmittel an, die nach den persénlichen Wiinschen und Vorlieben der Kunden hergestellt werden. Weitere 10 % geben
an, dass sie aktuell keine personalisierten Lebensmittel anbieten, dies aber in der Vergangenheit schon mal getan haben
(Abb. 19). Dabei zeigen sich Unterschiede zwischen den befragten Unternehmenstypen:

Von den befragten Unternehmen der Lebensmittelindustrie bieten aktuell 16 % personalisierte Lebensmittel an, bei den
Unternehmen des Lebensmittelhandwerks sind es 49 %.
Auch unterscheiden sich die Anteile der Unternehmen etwas, die aktuell keine personalisierten Lebensmittel anbieten,
dies aber in der Vergangenheit schon mal getan haben. Bei den Unternehmen der Lebensmittelindustrie sind es 6 %,
bei den Unternehmen des Lebensmittelhandwerks 24 %.

Die Unternehmen, die heute personalisierte Lebensmittel im Programm haben, ...
...bieten am haufigsten eine Personali-
sierung der Zutaten (71 %) an, gefolgt Bietet Ihr Unternehmen auch Produkte an, die speziell an die personlichen Emahrungs-
von einer Personalisierung des Ge-  bedirfnisse von einzelnen Verbraucher angepasst sind, bspw. indem Lebensmitteln
schmacks (56 %) und der Produktmenge auf Wunsch gezielt Nahrstoffe wie Vitamine, Proteine oder Calcium zugesetzt werden,
(46 %). Eine Personalisierung des Ver- oder indem Zutaten weggelassen werden, die man nicht so gut vertragt oder mag?
packungsdesigns bieten nur 24 %, eine
Personalisierung der Zubereitungs-Con-
venience nur 17 % dieser Unternehmen
an (Abb. 19).

...wurden auch gefragt, ob sie Produkte
anbieten, die speziell an die personli-
chen Erndhrungsbedirfnisse von einzel-
nen Verbrauchern angepasst sind, z.B.
indem Lebensmitteln auf Wunsch gezielt
Nahrstoffe wie Vitamine, Proteine oder
Calcium zugesetzt werden, oder indem
Zutaten weggelassen werden, die ein
Verbraucher nicht so gut vertragt oder  Abb. 20: Angebot personalisierter Produkte, die auf individuelle Ernéh-

mag. Dies ist bei 49 % der Fall (Abb. 20).  rungsbedlirfnisse zugeschnitten sind

M
M nein

weif nicht / keine Angabe

[Nur Unternehmen die heute personalisierte Lebensmittel anbieten, n=41; relative Haufigkeiten (in %)]
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Teil 1: Personalisierte Lebensmittel

Im Hinblick auf die Zukunft zeigt sich, Arbeitet Ihr Unternehmen derzeit an (weiteren) Projekten zum Angebot von

dass insgesamt 12 % aller befragten Unter- personalisierten Lebensmitteln?

nehmen derzeit an (weiteren) Projekten zum

Angebot von personalisierten Lebensmitteln ia - 129%
arbeiten. In weiteren 28 % der Unternehmen

werden aktuell keine Projekte durchgefihrt,

das Thema wurde aber schon mal diskutiert

nein, aber das wurde schon mal diskutiert 28 %

(Abb. 21).

Diejenigen Unternehmen, die heute an  nein, das wurde auch noch nicht diskutiert _ 44 %

(weiteren) Projekten zum Angebot von
personalisierten Lebensmitteln arbeiten,
befassen sich am haufigsten mit einer
Personalisierung der Zutaten (86 %),
gefolgt von einer Personalisierung des
Geschmacks (59 %), der Produktmenge  Abb. 21: Arbeit an Projekten zum Angebot personalisierter Lebensmittel
(41 %) und der Zubereitungs-Convenien-

ce (36 %). An einer Personalisierung des Wie wurden Sie alles in allem die bisherigen Erfahrungen mit dem Angebot an
Verpackungsdesigns arbeiten 27 %, an  personalisierten Lebensmitteln einstufen?

einer Personalisierung der Produktform
23 % dieser Unternehmen.

Der Anteil der Unternehmen, die derzeit
an Projekten zur Personalisierung arbei-
tet, ist unter den befragten Unternehmen eher positiv
des Lebensmittelhandwerks mit 22 %

gréBer als bei den Unternehmen der 62 .
Lebensmittelindustrie mit 10 %. 49 % eher negativ
26 % aller Unternehmen geben an, dass
ihnen Wettbewerber in ihrer Branche be-
kannt sind, die personalisierte Lebensmit- weiB nicht / keine Angabe
tel anbieten. Bei den Unternehmen des

weiB nicht / keine Angabe 16 %

[Alle Unternehmen, n=184; relative Haufigkeiten (in %)]

8% M sehr positiv

weder positiv noch negativ

M sehr negativ

Lebensmittelhandwerks sind es 38 °/°1 bei [Nur Unternehmen die heute o. in der Vergangenheit personalisierte Lebensmittel anbieten / angeboten haben, n=59;
den Unternehmen der Lebensmittelindus- ~ "/tive Haufigkeiten (in %]
trie 23 % der jeweils Befragten. Abb. 22: Erfahrungen mit dem Angebot personalisierter Lebensmittel

Untersucht wurde auch, welche Erfahrungen die Unternehmen mit dem Angebot von personalisierten Lebensmitteln

bislang gemacht haben.

56 % der Unternehmen, die heute personalisierte Lebensmittel anbieten oder diese in der Vergangenheit schon mal
angeboten haben, wirden die bisherigen Erfahrungen mit dem Angebot an personalisierten Lebensmitteln alles in allem
positiv einstufen (Abb. 22).

Diese Erfahrungen mit dem Angebot von personalisierten Lebensmitteln unterscheiden sich zwischen den befragten
Unternehmen der Lebensmittelindustrie und den befragten Unternehmen des Lebensmittelandwerks nicht signifikant.

Unternehmen, die heute personalisierte Lebensmittel anbieten, wurden gefragt, wie der Kundenkontakt und Vertrieb

bei personalisierten Lebensmitteln organisiert wird:

Kunden tatigen haufig eine telefonische Bestellung (41 %), ein Vertrieb und/oder Bestellung liber den stationéren LEH
(34 %) oder tber die Unternehmenswebseite (24 %) und Online-Shops (20 % dieser Befragten). Ein Vertrieb bzw. eine
Bestellung tiber Apps wird von keinem der befragten Unternehmen angeboten.

Die angebotenen Optionen, wie die Kunden die personalisierten Produkte vom Hersteller erhalten kénnen, sind haufig
ein Versand/Zustellung nach Hause (49 %), das Angebot einer Méglichkeit einer Abholung im Unternehmen (46 %) oder
am POS (z.B. LEH) (34 % dieser Befragten).
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Betrachtet wurde schlieBlich auch, wie \yie o\t ist Inr Untemehmen heute alles in allem in der Lage, personalisierte
gut die Unternehmen heute alles in allemin Lebensmittel anzubieten?

der Lage sind, personalisierte Lebensmittel
anzubieten. Es zeigt sich (Abb. 23):

30

+ 26 % aller Befragten geben an, dass W sehr gut
ihr Unternehmen heute alles in allem 23% eher gut
sehr oder eher gut in der Lage ist, per-
sonalisierte Lebensmittel anzubieten. eher weniger gut
Der Anteil r hier hr gut” angibt
e eil, der hier ,sehr gut® angibt, 05 = richt gut
0

betragt nur 3 % der Befragten. Dem

gegenuber stehen insgesamt 61 % der

Unternehmen, die heute alles in allem

eher weniger oder nicht gut in der Lage

sind personalisierte Lebensmittel an-
zubieten.

+ Die Unternehmen wurden auch entlang
einer Liste von mdglichen Griinden fir eine Ablehnung eines Angebotes personalisierter Lebensmittel gefragt, welche
dieser Griinde wie stark vielleicht auch auf ihr Unternehmen zutreffen:

- 78 % der Befragten hat Zweifel an der Wirtschaftlichkeit eines Angebotes von personalisierten Lebensmitteln, und
bei 75 % herrscht Unklarheit, ob die Nachfrage und Zahlungsbereitschaft fur personalisierte Produkte ausreichend
groB sind.

- 74 % der Befragten geben an, dass ein Angebot von Personalisierung bei ihren Produkten nur schwer umsetzbar
ist, und 69 % auBern, dass bei ihnen keine geeigneten Maschinen und Anlagen vorhanden sind, um sinnvoll perso-
nalisierte Lebensmittel zu produzieren. Bei 65 % der Befragten ist heute auch kein Vertriebskanal vorhanden, um
personalisierte Produkte sinnvoll zu vertrieben.

- Das Fehlen von Maschinen- und Anlagenbauern (36 %) und von Ingredients-Anbietern (28 %), die eine gute Lésung
fir eine Herstellung von personalisierten Lebensmitteln anbieten, wird weniger haufig als zutreffend benannt.

W weiB nicht / keine Angabe

[Alle Unternehmen, n=184; relative Haufigkeiten (in %)]

Abb. 23: Fahigkeit zum Angebot personalisierter Lebensmittel

Eine starkere Personalisierung von Lebensmitteln kann neben der kundenindividuellen Fertigung von Lebensmitteln
auch durch ein Angebot von Produktbaukastensystemen umgesetzt werden. Befragt hach der Wahrnehmung und dem
Angebot von solchen Baukastensystemen zeigt sich das nachfolgende Bild.

Hier sehen Sie einige Punkte, die Unternehmen davon abhalten kbnnen, personalisierte Lebensmittel anzubieten.
Inwieweit treffen diese Punkte auch auf Ihr Unternehmen und Ihre Produkte zu?

Zweifel an der Wirtschaftlichkeit eines Angebotes von personalisierten Produkten 15 % 35%
Unklarheit, ob Nachfrage und Zahlungsbereitschaft fur personalisierte Produkte
ausreichend groB sind 10 % BRUEL 39%
Angebot von Personalisierung ist bei Produkten nur sehr schwer umsetzbar / 5 5 =
Produkte sind dafur nur sehr bedingt geeignet 22% 35%
keine geeigneten Maschinen und Anlagen vorhanden, um sinnvoll personalisierte " 5 s ”
Lebensmittel zu produzieren (bspw. Anlagen zu unflexibel) I 24% 30%
kein Vertriebskanal vorhanden, um personalisierte Produkte sinnvoll zu vertreiben 27 % 32 %
keine Maschinen- und Anlagenbauer vorhanden, die gute Losungen fir eine Herstellung
von personalisierten Lebensmitteln anbieten 44 % 24.%
keine Ingredients-Anbieter vorhanden, die gute Losungen fur eine Herstellung
von personalisierten Lebensmitteln anbieten 53 % 23%
I weiB nicht / k.A. trifft eher nicht zu trifft eher zu W trifft voll und ganz zu

[Alle Unternehmen, n=184; relative Haufigkeiten (in %)]

Abb. 24: Hemmnisse eines Angebots von personalisierten Lebensmitteln
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Wie bewerten die Unternehmen das Interesse der Verbraucher an Baukastensystemen?

Hinsichtlich der Frage, wie die Unternehmen

das grundsétzliche Interesse der Verbraucher
an Baukastensystemen bewerten, zeigt sich
(Abb. 25):

7 % derjenigen Befragten, die Produkte an-
bieten, die grundsétzlich so herstellbar sind,
dass man sinnvoll Baukastensysteme an-
bieten kann oder kdénnte, schatzen, dass bei
den von ihnen angebotenen Lebensmitteln
ein Angebot an Baukastensystemen fir die
Verbraucher sehr interessant ist, bei denen
die Kunden sich ihr Wunsch-Produkt aus
verschiedenen Sorten oder Zutaten im Su-
permarkt selber zusammenmischen kénnen.
Weitere 47 % dieser Befragten schétzen,
dass so ein Angebot fir die Verbraucher eher
interessant ist.

Was denken Sie, wie interessant ist fur Verbraucher bei diesen Produkten ein
Angebot an Baukastensystemen, bei denen sie sich ihr Wunsch-Produkt aus
verschiedenen Sorten oder Zutaten im Supermarkt selber zusammenmischen

kbnnen?
1%

14% IS

31 % 47 %

M sehr interessant
eher interessant
neutral / weiB nicht
eher uninteressant

M gar nicht interessant

[Nur Unternehmen deren Produkte grundsatzlich als sinnvolle Baukastensysteme herstellbar sind, n=72; relative

Haufigkeiten (in %)]

Abb. 25: Einschétzung des Interesses an Baukastensystemen

Wie sieht das Angebot an Baukastensystemen aus?

[Alle Unternehmen, n=184; relative Haufigkeiten (in %)]

Untersucht wurde auch, wie viele Unternehmen Baukastensysteme anbieten und/oder beabsichtigen das zu tun. Bei
39 % der befragten Unternehmen sind die angebotenen Lebensmittel flir Endverbraucher grundséatzlich so herstellbar, dass
man sinnvolle Baukastensysteme anbieten kann, bei denen Kunden sich ihr Wunsch-Produkt aus verschiedenen Sorten
oder Zutaten im Supermarkt selber zusammenmischen kénnen (Abb. 26). Es zeigen sich leichte Unterschiede zwischen
den befragten Unternehmenstypen:
Von den befragten Unternehmen der Lebensmittelindustrie sind es 41 %, die Lebensmittel anbieten, die fir Endverbrau-
cher grundsétzlich so herstellbar sind, dass man sinnvolle Baukastensysteme anbieten kann.

Bei den Unternehmen des Lebensmittelhandwerks sind es hingegen nur 30 %.

Frage: Wenn Sie an Ihre Endverbraucher
denken: Sind diese Produkte grundsatz-
lich so herstellbar, dass man sinnvolle
Baukastensysteme anbieten kann, bei
denen Kunden sich ihr Wunsch-Produkt
aus verschiedenen Sorten oder Zutaten
im Supermarkt selber zusammenmischen
kbnnen?

Frage:

Bietet Ihr Unternehmen Produkt-Baukas-
tensysteme an, bei denen Kunden sich

ihr Wunsch-Produkt aus verschiedenen
Sorten oder Zutaten im Supermarkt selber

zusammenmischen kbnnen?

ja, fast alle I 7%

ja, aber nur einige 32 %

nein - 55 %

weif3 nicht /

keine Angabe 6%

ia [ 18

nein, aber wir haben
das in der Vergangenheit

6 %
schon mal getan

nein, wir haben

das bislang auch - 72 %
noch nicht getan
weiB nicht /

keine Angabe 4%

Frage:

Arbeitet Inr Unternehmen derzeit an
(weiteren) Projekten zum Angebot von
Produkt-Baukastensystemen, bei denen
Kunden sich ihr Wunsch-Produkt aus
verschiedenen Sorten oder Zutaten im
Supermarkt selber zusammenmischen

kbnnen?
ia [l 5%

nein, aber das
wurde schon mal
diskutiert

17 %

nein, das wurde

auch noch nicht - 54 %
diskutiert

weif nicht /

keine Angabe 14%

[Nur Unternehmen deren Produkte grundsatzlich als sinnvolle Baukastensysteme herstellbar sind, n=72;

Abb. 26: Angebot an Baukastensystemen

relative Haufigkeiten (in %)]
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Diejenigen Unternehmen, bei denen Produkte grundsétzlich als sinnvolle Baukastensysteme herstellbar sind, wurden

gefragt, wie das Angebot an Baukastensystemen aussieht (Abb. 26):

+ 18 % dieser Befragten bieten derzeit Produkt-Baukastensysteme an, bei denen Kunden sich ihr Wunsch-Produkt aus
verschiedenen Sorten oder Zutaten im Supermarkt selber zusammenmischen kénnen. Weitere 6 % geben an, dass sie
aktuell keine Baukastensysteme anbieten, dies aber in der Vergangenheit schon mal getan haben.

+ 15 % arbeiten derzeit an (weiteren) Projekten zum Angebot von Produki-Baukastensystemen. In weiteren 17 % der
Unternehmen werden aktuell keine Baukasten-Entwicklungs-Projekte durchgefiihrt, dies wurde aber schon mal diskutiert.

* 29 % der Unternehmen sind Wettbewerber in ihrer Branche bekannt, die heute schon Produkt-Baukastensysteme flr
den Supermarkt anbieten.

Untersucr.It wurde auch, we.Iche Er- Wie wiirden Sie alles in allem die bisherigen Erfahrungen mit dem Angebot an Produkt-
fahrungen die Unternehmen, die heute  Baukastensystemen einstufen, bei denen die Kunden sich ihr Wunsch-Produkt aus
Baukastensysteme anbieten oder diese in verschiedenen Sorten oder Zutaten im Supermarkt selber zusammenmischen kénnen?

der Vergangenheit schon mal angeboten
haben, mit dem Angebot von Produkt-Bau-
kastensystemen bislang gemacht haben
(Abb. 27). 71 % dieser Unternehmen wir-
den die bisherigen Erfahrungen mit dem
Angebot an Baukastensystemen positiv

M sehr positiv

eher positiv

weder positiv noch negativ

einstufen (davon 24 % sehr positiv und eher negativ

47 % eher positiv). Die Erfahrungen mit 47 % B sehr negativ

dem Angebot von Baukastensystemen un- W weiB nicht / keine Angabe
terscheiden sich zwischen den befragten

Unternehmen der Lebensmittelindustrie [Nur Unternehmen die heute oder in der Verg heit Bauk ysteme anbieten / angeboten haben, n=17; relative
und den befragten Unternehmen des Le- ~ Haufigkeiten (in %)

bensmittelhandwerks nicht signifikant. Abb. 27: Erfahrungen mit dem Angebot von Baukastensystemen

Betrachtet wurde schlieBlich auch, wie gut die Unternehmen, bei denen Produkte grundséatzlich als sinnvolle Baukas-
tensysteme herstellbar sind, heute in der Lage sind, konkrete Baukastensysteme anzubieten. Es zeigt sich:

+ 26 % dieser Befragten geben an, dass ihr Unternehmen heute alles in allem sehr oder eher gut in der Lage ist, Pro-
dukt-Baukastensysteme anzubieten, bei denen Kunden sich ihr Wunsch-Produkt aus verschiedenen Sorten oder
Zutaten im Supermarkt selber zusammenmischen kénnen. Der Anteil, der hier ,sehr gut® angibt, betragt nur 4 % der
Befragten. Dem gegenlber stehen 66 % die eher weniger oder nicht gut in der Lage sind, solche Baukastensysteme
anzubieten (Abb. 28).

Diese Befragten wurden auch entlang einer Liste von mdéglichen Griinden fir eine Ablehnung eines Angebotes von
Produkt-Baukastensystemen danach gefragt, welche der Griinde wie stark vielleicht auch auf ihnr Unternehmen zutreffen
(Abb. 29):

- 76%derBefragtenhat Zweifel an der Wie gut ist Ihr Unternehmen heute alles in allem in der Lage, Produkt-Baukastensysteme

Wirtschaftlichkeit eines Angebotes  anzubieten, bei denen Kunden sich ihr Wunsch-Produkt aus verschiedenen Sorten oder
von Produkt-Baukastensystemen, Zutaten im Supermarkt selber zusammenmischen kbnnen?

und bei 73 % herrscht Unklarheit,
ob die Nachfrage und Zahlungs- 7%

bereitschaft fiir Produkt-Baukasten- M sehr gut
systeme ausreichend groB sind. 22% eher gut
- 71 % der Befragten geben an, dass .
. eher weniger gut
ein Angebot von Produkt-Baukas-
tensystemen bei ihren Produkten W nicht gut

nur schwer umsetzbar ist, und 49 % I weiB nicht / keine Angabe
auBern, dass bei ihnen keine ge-

eigneten Maschinen und Anlagen [Nur Unternehmen deren Produkte grundsatzlich als sinnvolle Baukastensysteme herstellbar sind, n=72; relative Haufig-
vorhanden sind, um sinnvoll Pro-  keften(in%)

dukt-Baukastensysteme zu produ-  Abb. 28: Féhigkeit zum Angebot von Baukastensystemen
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Hier sehen Sie einige Punkte, die Unternehmen davon abhalten konnen, Produkt-Baukastensysteme fur den Supermarkt anzubieten.
Inwieweit treffen diese Punkte auch auf Ihr Unternehmen und Ihre Produkte zu?

O o Produ Baukasensysmen IR 10% %
otk Eatkastonysom ausrachond g sna LN 2808 0%
O cetbar | Prodte i catr nr st bt gesgnet = 1% %
um Produkt-Baukasterl::)i/gt\é;rgi;ﬁil\(lirlllazltr ?Iz:tarZ?beenr; Eoi 30%
ProdutBaukasencysems u rocueren (ep. Anigen 2 ufexoe) 2% 8%
i ae Herstlng von Procu Baasinsydamen antien 4% un B
i e Hesalng vonProdut-Baukasensysomen anice 9% te% [l
I weiB nicht / k.A. trifft eher nicht zu trifft eher zu M tifft voll und ganz zu

[Nur Unternehmen deren Produkte grundsatzlich als sinnvolle Baukastensysteme herstellbar sind, n=72; relative Haufigkeiten (in %)]

Abb. 29: Hemmnisse eines Angebots von Baukastensystemen

zieren. Bei 53 % der Befragten ist kein Vertriebskanal vorhanden, um Produkt-Baukastensysteme sinnvoll zu
vertreiben.

- Das Fehlen von Maschinen- und Anlagenbauern (27 %) und von Ingredients-Anbietern (21 %), die eine gute Lésung
far eine Herstellung von Produkt-Baukastensystemen anbieten, wird im Vergleich von den Befragten weniger héufig
als zutreffend benannt.

Zwischenfazit Unternehmensbefragung

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass viele Unternehmen der Lebensmittelwirtschaft in ihrem Markt einen verbrau-
cherseitigen Bedarf nach starker personalisierten Produkten beobachten und davon ausgehen, im Markt zukinftig auch
mehr Produktvarianten und Sorten anbieten zu mussen.

Bereits 22 % der befragten Unternehmen bieten heute personalisierte Lebensmittel an, die nach den persdnlichen Win-
schen und Vorlieben der Kunden hergestellt werden. Das Personalisierungsangebot fokussiert sich dabei am starksten auf
die Bereiche Geschmack und Zutaten — die auch aus Verbrauchersicht am interessantesten sind. Die Personalisierung der
Produkte ist bei den Unternehmen des Lebensmittelhandwerks bereits etwas stérker verbreitet als in der Lebensmittelin-
dustrie. Der Anteil der befragten Unternehmen, die heute schon Baukastensysteme anbieten, liegt demgegentber nur bei
7 %. 12 % der befragten Unternehmen arbeiten derzeit an weiteren Zukunftsprojekten zum Angebot von personalisierten
Lebensmitteln, bei Baukastensystemen sind es 6 %.

Diejenigen Unternehmen, die schon Erfahrungen mit dem Angebot von personalisierten Lebensmitteln oder Baukas-
tensystemen gemacht haben, stufen diese meist als eher positiv ein. Allerding ist der Anteil der Unternehmen, die ihre
bisherigen Erfahrungen mit dem Angebot an personalisierten Lebensmitteln als sehr positiv einstufen, nur 7 %.

Die Mehrheit der befragten Unternehmen bewertet ihre aktuellen Voraussetzungen, um personalisierte Lebensmittel oder
Baukastensysteme anzubieten, als eher weniger oder nicht gut. Hemmnisse werden vor allem in produktionstechnischen
Restriktionen sowie Unklarheiten gesehen, ob die Nachfrage und Zahlungsbereitschaft fir personalisierte Produkte oder
Baukésten ausreichend groB sind.
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Im Rahmen von Personalisierungsstrategien ist die Zulieferindustrie fir die Lebensmittelproduktion von groBer Bedeu-
tung. Dies betrifft den Maschinen- und Anlagenbau genauso wie Ingredients- und Rohstofflieferanten. Im Zuge der Studie
wurden Vertreter dieser Branchen um ihre Einschdtzung gebeten, ob sich Lebensmittelproduzenten mit der Herstellung
von personalisierten Lebensmitteln beschéftigen, und in welcher Form die Zulieferindustrie in diese Entwicklung involviert
ist. Befragt wurden Experten aus der Rohwarenlieferung, Verpackungsindustrie, Robotik, Aromenherstellung, App-Pro-
grammierung und Erndhrungsmedizin.

Auf die Frage, ob sich Lebensmittelhersteller mit der Herstellung von personalisierten Lebensmitteln befassen, werden
unterschiedliche Eindriicke geschildert. So sind im Verpackungsmaschinenbereich in den Segmenten Fleisch und Kése die
Nachfragen eher riicklaufig, im Getrankesegment eher steigend. Roboterhersteller bemerken, dass die Einflihrung kleiner
LosgréBen, die eine entsprechende maschinelle Ausstattung erforderlich machen, aktuell durchaus diskutiert wird. Auch
Ingredients- und Rohwarenlieferanten sowie Experten aus der Erndhrungsmedizin stellen ein zunehmendes Interesse fest.
Auf Betreiben von Restaurantketten und Lebensmittelh&ndlern wird an Rezepturédnderungen gearbeitet, insbesondere vor
dem Hintergrund einer nachhaltig gesunden Erndhrung. 3D-druckfahige Rezepturen sind in der Entwicklung, denn diese
Technologie kann im Zusammenhang mit personalisierter Erndhrung gut eingesetzt werden.

Als gréBte Hemmnisse flr personalisierte Lebensmittel wird von den Maschinen- und Anlagenbauern die mangelnde
Flexibilitat in der industriellen Produktion genannt. Die Kleinchargen-Produktion bis hin zur handwerklichen Fertigung wird
wieder verstarkt diskutiert. Baukastensysteme, Online-Vertrieb oder Verkauf am Produktionsort kénnten ebenfalls eine
Antwort sein. Der Wunsch nach Transparenz und Erlebniskonsum steigert die Produktion ,vor den Augen der Kunden®.
Dagegen nennen alle Experten, dass wirtschaftliche Abldufe und ein hart umkampfter Markt die Umsetzung in die Praxis
erschweren.

Trotzdem wird gemeinsam mit den Lebensmittelherstellern an Konzepten gearbeitet, um personalisierte Lebensmittel auf
den Markt zu bringen. Im Bereich der Verpackung sind dies in erster Linie individuelle Etiketten, wogegen eine Individualisie-

rung der Packmittel als nicht erforderlich gesehen wird. Um die Flexibilitdt von Maschinen und Anlagen zu steigern wird an
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Softwarelésungen gearbeitet, die haufig cloudbasiert sind und sich mit Hilfe von kinstlicher Intelligenz optimieren lassen.

Ingredients- und Rohwarenlieferanten sehen sich mit einer wachsenden Nachfrage nach Produkten fur individuelle
Ernéhrungsformen konfrontiert. Die befragten Experten aus der Erndhrungsmedizin bestétigen, dass eine personalisierte
Erndhrung fur den ,Health- und Wellness-Markt®, insbesondere durch Anbieter von ,Gesundheitschecks®, immer popu-
larer wird. Durch z.B. Blut- und Mikrobiom-Untersuchungen beim Menschen werden Erndhrungstypen definiert, fur die
personalisierte Lebensmittel bedeutend werden. Die Erndhrungsmedizin férdert so die Nachfrage nach individualisierten
Lebensmitteln.

Generell waren sich die Experten einig, dass personalisierte Lebensmittel in Zukunft stérker gefragt sein werden. Als
Grinde werden zusammenfassend genannt:
+ Steigender Online-Handel und Nutzung von Apps fir den privaten Lebensmitteleinkauf
+ Wunsch der Konsumenten nach kurzen Lieferzeiten
Produktion vor den Augen des Konsumenten mit maximaler Transparenz
Wunsch nach Produkten mit individuellen sensorischen Eigenschaften
Digitale Anwendungen flr Verbraucher und Nutzung von Wearables (Apps) fur den persdnlichen ,Healthscore® und um
personliche Vorlieben zu kommunizieren
Einsatz von kinstlicher Intelligenz
Digitalisierung macht die ,LosgréBe 1“ mdglich

Im Fokus der Studie stand die Frage, welche konkreten Chancen und Entwicklungsperspektiven personalisierte Lebens-
mittel bieten. Die Untersuchungsergebnisse lassen sich zu den folgenden sechs Kernaussagen verdichten:

Angebote zur Personalisierung von Lebensmitteln sind fiir Verbraucher interessant.

Trotz der oftmals groBen Sorten- und Variantenvielfalt im Supermarkt werden die individuellen Bedurfnisse vieler Ver-
braucher durch das bisherige Angebot im Markt offensichtlich nur mit Einschréankungen abgedeckt: Jeder dritte Befragte
(34 %) stimmt der Aussage zu, dass es bei verpackten Lebensmitteln Sortimentsgruppen gibt, bei denen er im Super-
markt oft Probleme hat, ein Produkt zu finden, das gut zu seinen personlichen Bedlirfnissen passt. Jeder vierte Befragte
(26 %) gibt an, dass es haufig oder sehr haufig vorkommt, dass er im Supermarkt aus einer Lebensmittelgruppe etwas
kaufen mdchte und auch vor einer gréBeren Auswahl verschiedener Produkte steht, aber trotz der Auswahl nichts kauft,
weil die angebotenen Produkte nicht zu den personlichen Bedurfnissen passen.

+ Entsprechend &uBern 36 % der befragten Verbraucher, dass Angebote einer Personalisierung des Geschmacks fur
sie personlich interessant sind, bei einer Personalisierung der Zutaten sind es 28 %. Fir knapp jeden Finften ist auch
eine Personalisierung der Produktmenge bei Lebensmitteln noch personlich interessant (19 % der Befragten), bei einer
Personalisierung der Zubereitungs-Convenience sind es 12 %, bei der Produktform 10 % und beim Verpackungsdesign
schlieBlich 7 % der Befragten. Ferner geben 40 % der Befragten an, dass es Lebensmittel gibt, bei denen es fir sie
personlich interessant ist, sich sein Wunsch-Produkt aus verschiedenen Sorten oder Zutaten im Supermarkt selber
zusammenzumischen.

Das Interesse an personalisierten Lebensmitteln spiegelt sich auch im konkreten Kaufverhalten der Verbraucher wider.
40 % der befragten Konsumenten haben schon einmal ein Produkt gekauft, bei dem eine Herstellung nach den per-
s6nlichen Bedurfnissen und Vorlieben im Hinblick auf den Geschmack erfolgte.
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Das Interesse der Verbraucher an starker personalisierten Produkten beobachten auch die befragten Unternehmen
aus der Lebensmittelwirtschaft: 76 % der Unternehmen stimmen der Aussage zu, dass sich die Kunden in ihnrem Markt
ein Angebot von Produkten wiinschen, das stérker auf ihre individuellen Bedurfnisse und Vorlieben zugeschnitten ist.

Das Verbraucherinteresse an personalisierten Produkten besteht produktiibergreifend.

Die Angaben der befragten Verbraucher, bei welchen Lebensmitteln ein Angebot einer Personalisierung des Ge-
schmacks, der Zutaten etc. fur sie interessant ist, sind breit gefachert.

Das Verbraucherinteresse an personalisierten Lebensmitteln und Produktbaukastensystemen scheint sich aktuell damit
nicht nur auf einige wenige Lebensmitteltypen oder -produkte zu konzentrieren, sondern Uber viele Lebensmittel hinweg
zu existieren.

Personalisierungsangebote in den Bereichen Geschmack und Zutaten sind fiir Verbraucher am
interessantesten.

Bei allen der zehn exemplarisch untersuchten personalisierten Lebensmittelangeboten zeigt sich, dass diese bei mehr
oder weniger groBen Befragtengruppen auf Nutzungsinteresse stoen, wobei die Spanne von 10 % bis 41 % der Be-
fragten reicht, die sich sehr gut vorstellen kénnen, das jeweilige Angebot konkret zu nutzen.

Die Personalisierungsangebote, die sich auf Baukastensysteme oder den Geschmack und die Zutaten konzentrieren,
scheinen eine héhere Attraktivitét als Personalisierungsangebote zu haben, die sich auf das Verpackungsdesign oder
die Produktform konzentrieren. Diese Beobachtung deckt sich auch mit dem an anderer Stelle geduBerten Verbraucher-
interesse, welche Art der Personalisierungsangebote fir sie wie interessant sind.

Angebote von personalisierten Lebensmitteln werden bereits von einer nennenswerten Anzahl
an Unternehmen der Lebensmittelwirtschaft verfolgt oder umgesetzt.

Bereits 22 % der befragten Unternehmen aus der Lebensmittelwirtschaft bieten heute personalisierte Lebensmittel an, die
nach den persdnlichen Winschen und Vorlieben der Kunden hergestellt werden. Die Personalisierung der Produkte ist
bei den Unternehmen des Lebensmittelhnandwerks dabei bereits etwas starker verbreitet als in der Lebensmittelindustrie.
Der Anteil der befragten Unternehmen, die heute schon Baukastensysteme anbieten, liegt demgegeniber nur bei 7 %.
Ursachlich dafir ist vor allem, dass viele Lebensmittelhersteller Produkte anbieten, die grundséatzlich gar nicht so her-
stellbar sind, dass man sinnvolle Baukastensysteme anbieten kann, bei denen Kunden sich ihr Wunsch-Produkt aus
verschiedenen Sorten oder Zutaten im Supermarkt selber zusammenmischen kénnen.

Insgesamt 12 % der befragten Unternehmen arbeiten derzeit an (weiteren) Zukunftsprojekten zum Angebot von perso-
nalisierten Lebensmitteln, bei Baukastensystemen sind es 6 %. Entsprechend kann erwartet werden, dass der Anteil
der Unternehmen, die stérker personalisierte Produkte anbieten, im Markt steigen wird.

Die Erfahrungen, die Unternehmen mit dem Angebot an personalisierten Lebensmitteln
gesammelt haben, reichen von positiv bis nicht sehr positiv.

Diejenigen Unternehmen, die schon Erfahrungen mit dem Angebot von personalisierten Lebensmitteln oder Baukas-

tensystemen gemacht haben, stufen diese meist als eher positiv ein.
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56 % der Unternehmen, die personalisierte Lebensmittel anbieten oder diese in der Vergangenheit schon mal angeboten
haben, wirden die bisherigen Erfahrungen mit dem Angebot an personalisierten Lebensmitteln alles in allem positiv
einstufen (davon 7 % sehr positiv und 49 % eher positiv).

71 % der Unternehmen, die heute Baukastensysteme anbieten oder diese in der Vergangenheit schon mal angeboten
haben, wirden die bisherigen Erfahrungen mit dem Angebot an Baukastensystemen alles in allem positiv einstufen
(davon 24 % sehr positiv und 47 % eher positiv).
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Die Moglichkeiten, personalisierte Lebensmittel anzubieten, sind in vielen Unternehmen der
Lebensmittelwirtschaft derzeit noch limitiert. Haupthemmnisse sind eine eingeschrankte
Flexibilitdt von Anlagen und Prozessen sowie eine Nachfrageunsicherheit.

Die Mehrheit der befragten Unternehmen der Lebensmittelwirtschaft schatzt ihre aktuellen Voraussetzungen, um per-
sonalisierte Lebensmittel oder Baukastensysteme sinnvoll anzubieten, als eher weniger oder nicht gut ein. So geben nur
26 % aller Unternehmen an, dass sie heute alles in allem sehr oder eher gut in der Lage sind, personalisierte Lebensmittel
anzubieten. Bei Baukastensystemen ergibt sich ein &hnliches Bild: Von denjenigen Unternehmen, deren Produkte grund-
satzlich als sinnvolle Baukastensysteme herstellbar sind, geben ebenfalls nur 26 % an, dass ihr Unternehmen heute alles
in allem sehr oder eher gut in der Lage ist, Produkt-Baukastensysteme anzubieten.

Die Umsetzung personalisierter Angebote stellt viele Unternehmen also noch vor groBe Herausforderungen. Befragt
nach den Ursachen stuft die Mehrzahl der befragten Unternehmen ihre Produktionsanlagen und Vertriebsprozesse so
ein, dass diese derzeit noch keine sinnvolle Produktion personalisierter Produkte zulassen (z.B. Anlagen zu unflexibel
fur kleine LosgréBen), und auch, dass eine Personalisierung bei den Produkten im Prozess nur schwer umzusetzen ist.
Neben diesen produktionstechnischen Restriktionen besteht in vielen Unternehmen auch Unklarheit, ob die Nachfrage
und Zahlungsbereitschaft fiir personalisierte Produkte oder Baukasten ausreichend grof ist. Daher bestehen bei vielen
Unternehmen derzeit Zweifel an der Wirtschaftlichkeit eines Angebotes von personalisierten Lebensmitteln und Baukas-
tensystemen in ihrem Hause.

Was bringt die Zukunft?

Die Studienergebnisse zeigen insgesamt, dass personalisierte Lebensmittel flr Verbraucher interessant sind. Wie stark
in der nahen Zukunft der Anteil der Unternehmen in der Lebensmittelwirtschaft wachsen wird, die personalisierte Lebens-
mittel oder Baukastensysteme anbieten, ist schwer abzuschatzen. Einerseits arbeiten diverse Unternehmen offensichtlich
bereits an Personalisierungsprojekten. Andererseits scheinen viele Unternehmen aber auch noch nicht gut genug in der
Lage zu sein, mit den vorhandenen Produktionsanlagen und Prozessen personalisierte Lebensmittel wirtschaftlich sinnvoll
herstellen und anbieten zu kénnen. Zudem scheint noch bei vielen Unternehmen Unsicherheit tGber die Marktnachfrage
und Zahlungsbereitschaft fur personalisierte Lebensmittel zu existieren.

In diesem Spannungsfeld zwischen Verbraucherinteresse und Marktchancen einerseits sowie wirtschaftlicher Um-
setzbarkeit andererseits steht zu erwarten, dass die Auseinandersetzung mit den Mdglichkeiten, Chancen und Risiken
einer Personalisierung von Lebensmitteln im eigenen Unternehmen ein Thema ist, das vermutlich viele Unternehmen der
Lebensmittelwirtschaft in den kommenden Jahren intensiv beschaftigen wird.

Die vorliegende Publikation ist dazu gedacht, als Grundlage fiir diese Auseinandersetzung und Diskussion praxisrele-
vante Daten und Einblicke bereitzustellen.
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My Food — Personalisierung und Ernadhrung

Die vorliegende Publikation ist Teil 1 der Studie ,My Food — Personalisierung und Erndhrung®, die von der DLG in
Zusammenarbeit mit Prof. Dr. Holger Buxel (Fachhochschule Munster) im Sommer 2019 durchgefiihrt wurde.
Die Publikationsreihe besteht aus drei Teilen, die das Thema Personalisierung im Lebensmittelbereich und in der
Ernahrung aus unterschiedlichen Blickwinkeln beleuchten.

Studienteil 1: Personalisierte Lebensmittel

Personalisierte Lebensmittel sind Produkte, die von den Herstellern an die personlichen Kundenbedurfnisse angepasst werden. Dazu bieten
Hersteller den Kunden meist verschiedene Optionen, wie sie die Produkte an die personlichen Geschmacks-, Zutaten-, Form-, Verpa-
ckungsdesign-, Mengen- oder Zubereitungsvorlieben anpassen lassen konnen. Zur Analyse der Relevanz und des Angebotes an personali-
sierten Lebensmitteln wurden eine Verbraucher-, Unternehmens- und Expertenbefragung durchgefuhrt.

Verbraucherbefragung: Untersucht wurde, welche Relevanz und Akzeptanz Angebote von personalisierten Lebensmitteln aus Verbrau-
chersicht besitzen. Dazu wurde im Juli 2019 eine reprasentative Verbraucherbefragung mit n=1.000 durchgefuhrt.

Unternehmensbefragung: Untersucht wurde, wie der Status quo des Angebotes von personalisierten Lebensmitteln aus Unternehmens-
perspektive aussieht, und wie die zukunftige Entwicklung des Trends zur starkeren Personalisierung von Lebensmitteln eingeschatzt wird.
Dazu wurde von Juli bis August 2019 eine Befragung unter n=184 Unternehmen aus der Lebensmittelwirtschaft durchgefuhrt, die Lebens-
mittel fur Endverbraucher herstellen.

Expertenbefragung: Zur Erganzung der Verbraucher- und Unternehmensbefragung wurden Experten aus der Lebensmittelwirtschaft zu
ausgewahlten Aspekten der Personalisierung befragt.

Studienteil 2: Personalisierte Ernahrung

Unternehmen aus der Ernahrungsbranche bieten die Erstellung personalisierter Ernahrungskonzepte an, um die Emahrung besser an die
personlichen Vorlieben und Gesundheitsbedirfnisse anzupassen. Die maBgeschneiderten Ernahrungskonzepte werden dabei oftmals
durch Analysen des Stoffwechsels, genetische Profile, Gesundheitszustand, Lebensstil und personliche Vorlieben erzeugt.

Untersucht wurde, welche Relevanz und Akzeptanz Angebote von personalisierten Ernahrungskonzepten aus Verbrauchersicht besitzen.
Dazu wurde im Juli 2019 eine reprasentative Verbraucherbefragung unter n=1.000 Verbraucherinnen und Verbrauchem durchgefuhrt.

Studienteil 3: Personalisierung beim Lebensmitteleinkauf und Ernahrung-Apps

Fur den Lebensmitteleinkauf und die Emahrung werden digitale Angebote in Form von Apps oder Robotern entwickelt, die auf Basis der
persbnlichen Eigenschaften und Bedurfnisse der Verbraucher in Echtzeit Vorschlage fur den Einkauf oder Konsum erzeugen, um den Alltag
zu vereinfachen.

Untersucht wurde, welche Relevanz und Akzeptanz solche Personalisierungsangebote beim Lebensmitteleinkauf besitzen und wie hilfreich
Apps in der Ernahrung und beim Lebensmitteleinkauf aus Verbrauchersicht sind. Dazu wurde im Juli 2019 eine repréasentative Verbraucher-
befragung unter n=1.000 Verbraucherinnen und Verbrauchern durchgefuhrt.

Autor: Prof. Dr. Holger Buxel,
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