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Fleischalternativen

Wie Sie von der Disruption profitieren
kdnnen - anstatt selbst ersetzt zu werden
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In den letzten Jahren verzeichneten
pflanzen-basierte Optionen fiir Gerichte, die
traditionell Fleisch enthalten ein rasantes Wachstum.

Pflanzliche Alternativen sind mittlerweile kein Nischenprodukt mehr - MARKTWACHSTUM FLEISCHALTERNATIVEN'
sondern gewinnen mehr und mehr an Bedeutung als Fleischalternativen
mit breiter Akzeptanz in der Bevdlkerung. Auch im Handel fiillen Ma}]"[;t' 14'1h9 19-22F
Fleischalternativen immer mehr Regalflachen. Der Markt fir gzrgwe tY‘V;Cp:_ t\lIlV;c‘l)\:.
Fleischersatz-Produkte in Europa belief sich im Jahr 2019 auf
ca.€‘l‘,4 Mrd. ur‘1d W|es.e|n starkesf ZW?ISte“IgeS V\{achsttum auf - elne' €1,4 Mrd. 13% 10%
Entwicklung, die der sich voraussichtlich auch weiterhin fortsetzen wird.
Dieser Trend ist auch im Wandel der Verbraucherverhalten abzulesen und
manifestiert sich in einem Anstieg der Zahl der ,Fleischreduzierer” und VERANDERTES KONSUMENTENVERHALTEN?
einer Zunahme unterschiedlicher fleischfreier Diaten. (BEISPIEL DEUTSCHLAND)

Keine 64% /I 75% Flexitarier /

Die verschiedenen Kunden- und Zielgruppen zeigen dabei jedoch sehr ! > i
Fleisch- Fleischreduzierer

unterschiedliche Motivationen ihr Konsumverhalten zu verandern reduzierung /
. . . . . . i | Insbesondere die
- basierend auf einer Reihe unterschiedlicher Entscheidungsgrundlagen: , Generation Z
!
1

versucht starker als
andere Generationen

1. Gesundheitsaspekte - Wachsendes Bewusstsein fir die ,

. . K . . ] den Konsum von
gesundheitlichen Vorteile einer pflanzlichen Erndhrung im :I Fleisch- und
Vergleich zu einer Erndhrung mit Fleisch und- Milchprodukten 1 Milchprodukte zu

] reduzieren
1
2. Umweltbewusstsein - Verstérktes Bewusstsein fur die N
. . Aktive 36% —
Um.weltauswwkungen der Landwirtschaft und des Konsums von Floioch. 19% Vegetarier/
Flelschprodukten reduzierung Pescetarier
3. Tierschutzbedenken - Fiirimmer mehr Menschen ist Tierschutz yT” Vegan
. . . . . . . . °
ein wichtiges Kriterium fir die Kaufentscheidung Gosamt. Konsurmenton von
bevélkerung Fleischalternativen
4. Kosten fiir tierische Produkte - Der Preis fur traditionelle 1. MarktgréBe bezogen auf geografisches Europa
. . . . . . 2. Bevolkerung ab 18 Jahre
Fleischprodukte ist schneller gestiegen als der fiir Fleischalternativen Quellen: Euromonitor, YouGov Studie
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Auswirkungen auf die
Fleischindustrie

Der Markt sieht gerade eine Vielzahl an neuen Markteinsteigern
die von dieser stetig wachsenden Nachfrage profitieren mochte
- auch durch Kapital welches in verschiedenste Technologien,
Marken und Fahigkeiten investiert wird.

Im Jahr 2019 ging mit Beyond Meat nicht nur eine der
weltweit groBten Marken fir fleischlose Alternativen mit
einer Bewertung von €1,35 Mrd. an die Borse, sondern
auch groBe internationale Konsumgtterhersteller
steigen neben einer Vielzahl von Start-ups in den Markt
ein. Zudem unterstitzt wird das Wachstum auch durch
fuhrende Einzelhandels- und Foodservice-Ketten, die ihr
Angebot an Fleischalternativen stetig weiter ausbauen.

Wir glauben, dass dieser ‘fleisch-freie’ Trend ein Weckruf
und auch Disruptor fur die globale Fleischindustrie ist
und gehen davon aus, dass ca. 10-20% der derzeitigen
Fleischprodukte durch Substitute verdrangt werden.
Tatséchliche hatten vergleichbare Trends in anderen
Industrien dhnliche oder sogar stérkere Auswirkungen

- so zum Beispiel im Bereich der Milchproduktion und
mittlerweile verfigbarer Alternativprodukte.

Wir erwarten jedoch, dass der Anstieg der
Fleischersatzprodukte weitaus tiefergreifende
Auswirkungen auf die Fleischindustrie haben wird
als ein bloBer Volumenverlust.
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Angesichts unterschiedlicher Einstellungen sowie
Motivationen der verschiedenen Kundengruppen
erwarten wir sehr unterschiedliche Penetrations-Level
und damit einhergehende Wachstums-Profile von
Fleischersatzprodukten abhéngig von Mahlzeittypen,
Produktkategorien und Fleischprodukten. So variiert
das Wachstum zum Beispiel signifikant zwischen den
jeweiligen Kategorien sowie zwischen gekihlten und
tiefgefrorenen Produkten.

Entsprechend sehen wir je Produktgruppe sehr
unterschiedliche Wettbewerbsszenarien und
entsprechende Erfolgsrezepte - jeweils auf die
spezifischen Konsumpréferenzen und Trends abgestimmt.
Dies wiederum bedeutet auch, dass jeder Produzent bzw.
Lieferant auf ganz unterschiedliche Art und Weise von der
Transformation der Fleischindustrie betroffen sein wird.



Wie sollten Sie
handeln?

Ein klares Verstandnis wie sich
das Konsumentenverhalten
weiter verandern wird -

und welche Auswirkungen
dies auf lhr Unternehmen
sowie lhre relative
Wettbewerbsposition haben
kann - bilden die Grundlage
einer effektiven Strategie,
MARKTWACHSTUM VON um nachhaltig auf die Trends

FLEISCHERSATZPRODUKTEN . o .
e o) fur Fleischalternativen zu

reagieren.

Wertsteigerung
2017-18

Snacks 19%
Feinkost 16%
Zutaten 30%
Wurst 11%
Fertiggerichte 27%
Grillwaren 23%
Burger 45%

Zunehmendes
Kategorienvolumen

Mahlzeithauptkomponente 32%

Tiefgefroren

Wertsteigerung
2017-18

Zutaten 9%

Wurst 15%
Mahlzeithauptkomponente 26%
Burger 19%
Grillwaren 9%
Fertiggerichte -9%

Snacks 150%

Zunehmendes
Kategorienvolumen

Quellen: IRI, Kantar
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