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Nestlé Studie 2016: So is(s)t

Deutschland

Elmar Schlich

Die Nestlée Deutschland AG fiihrt wiederholt umfangreiche Studien durch, die sich mit aktuellen Entwicklungen im Bereich
Lebensmitteleinkauf und -konsum in Deutschland befassen. Auf der Jahrestagung des Fachausschusses Haushaltstechnik in
Frankfurt (09.-10. Mérz 2017, siehe auch Bericht ab Seite 153) stellte Okotrophologin Sara Mruck die Befunde und
Schlussfolgerungen aus der Nestlé Studie 2016 vor. Hauswirtschaft und Wissenschaft fragte nach.

Deutschland AG als Teil der schweizerischen Nestlé

S.A. gehort zu den sogenannten ,, Global Player * im
Lebensmittelmarkt und ist Inhaberin zahlreicher Marken
(siehe Kasten ,, Nestlé Deutschland AG** auf Seite 151). War-
um fiihrt das nach eigenen Angaben ,,weltweit grofite Unter-
nehmen fiir Lebensmittel” langjdhrige und umfangreiche
Studien zum Erndhrungsverhalten der Deutschen durch?
Sara Mruck: Mit der Nestlé Studie 2016 haben wir zum
wiederholten Mal erfasst, wie sich die Menschen in Deutsch-
land ernihren und einkaufen und wie sich gesellschaftliche
Verinderungen — beispielsweise die zunehmende Digitali-
sierung — darauf auswirken. Diese Bestandsaufnahme, und vor
allem die Veranderungen gegeniiber den friiheren Studien, er-
moglichen uns ein besseres Verstindnis der Bediirfnisse der
Menschen in Deutschland. Somit kénnen wir beispielweise
besser nachvollziehen, welche Erwartungshaltungen Ver-
braucher an die Qualitit von Produkten, an die Lebensmittel-
branche oder an uns als Unternehmen haben.

I I auswirtschaft und Wissenschaft: Frau Mruck, Nestlé

HuW: Seit wann fiihren Sie diese Studien durch und wie sieht
das Studiendesign grundsdtzlich aus? Auf welcher Grundge-
samtheit an Daten beruht die Auswertung? Gibt es eine wis-
senschaftlich fundierte Begleitung zur Validierung der
Schlussfolgerungen und wie sieht diese aus?

Sara Mruck: Die erste Nestlé Studie haben wir 2009 verof-
fentlicht. Die Befragung ist grundsitzlich reprisentativ fiir die
Menschen in Deutschland (Alter, Geschlecht, Bildung und Re-
gion) und ermoglicht zudem eine Segmentierung in die ver-
schiedenen Nestlé Eméhrungstypen und Nestlé Einkaufstypen.
Fiir die Nestlé Studie 2016 wurden 4.000 Teilnehmer im Al-
ter von 14 bis 74 Jahren befragt. Die Experten unserer Markt-
forschungsabteilung sind maBgeblich fiir die Durchfiihrung
und Interpretation der Nestlé Studien verantwortlich und wer-
den hierbei immer durch renommierte, unabhingige Markt-
forschungsinstitute unterstiitzt.

HuW: Geben Sie uns zundchst einen kurzen Uberblick: Was
sind aus IThrer Sicht die drei wichtigsten Ergebnisse der Stu-
die,, So is(s)t Deutschland 2016*? Welche Verdnderungen im
Vergleich zu friiheren Studien konnen Sie feststellen?

Sara Mruck: Qualitit rangiert erstmals deutlich vor dem
Preis als Kriterium fiir die Auswahl von Lebensmitteln. Fiir
53 Prozent der Verbraucher ist die Qualitit der Produkte
wichtiger als ihr Preis. Zum Zeitpunkt der ersten Nestlé Stu-
die waren es nur 47 Prozent.

Dariiber hinaus geben die befragten Verbraucher an, dass
sie fiir bestimmte Qualititskriterien bereit wiren, einen ho-
heren Preis zu bezahlen. Hierzu gehoren beispielsweise eine
artgerechte Tierhaltung (46 Prozent), der Verzicht auf Gen-
technik (38 Prozent) und der Verzicht auf kiinstliche Zusatz-
stoffe (29 Prozent). Auch 2011 gab es bereits eine Bereit-
schaft, hierfiir einen héheren Preis zu entrichten, allerdings
noch auf deutlich niedrigerem Niveau (34, 28 bzw. 20 Pro-
zent). Natiirlich ist die AuBerung einer hoheren Zahlungsbe-
reitschaft kein Garant dafiir, dass es auch in ein entsprechen-
des Einkaufsverhalten miindet. Dadurch, dass im Zeitverlauf
der Nestlé Studien ethische Aspekte immer wichtiger werden,
steigt die Wahrscheinlichkeit, dass mehr Verbraucher auch
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dementsprechend einkaufen, auch wenn es dann vielleicht
nicht alle 46 Prozent sind, die mehr fiir Tierwohl ausgeben
wollen.

Der digitale Wandel verdndert auch das Verbraucherver-
halten. Bereits ein Drittel der Befragten hat schon einmal Le-
bensmittel oder Tiernahrung im Internet bestellt. Allerdings ist
der Anteil der online gekauften Lebensmittel am Gesamtein-
kaufimmer noch gering (ca. 1 Prozent, Quelle GfK). 17 Pro-
zent der Menschen in Deutschland posten mehrmals im Mo-
nat bis hin zu téglich oder sogar mehrmals tiglich Bilder von
Speisen im Internet. Insgesamt nutzt fast jeder zweite Deut-
sche (46 Prozent) diese Moglichkeit. Und 56 Prozent der
Menschen in Deutschland holen sich Rezeptinspiration in-
zwischen aus dem Internet.

HuW: Gehen wir ins Detail: Sie sagen zum einen, gutes Es-
sen gewinne fiir die Deutschen als Belohnung an Bedeutung.
Gleichzeitig lose Qualitit den Preis als Kaufkriterium ab.
Warum ist das so und welche Aussagen der Befragten stiitzen
diesen Befund?

Sara Mruck: Fast zwei Drittel der Befragten der Nestlé Stu-
die 2016 bestitigen, dass sie sich hin und wieder mit gutem
Essen belohnen. In den Nestlé Studien 2009 und 2011 traf das
nur fiir 40 bzw. 42 Prozent zu. Ein solides Wirtschaftswachs-
tum, eine niedrige Inflation und steigende Konsumausgaben
(Quelle GfK) sowie eine Erwerbslosenquote, die zum Befra-
gungszeitpunkt so niedrig ist wie seit 25 Jahren nicht mehr
(Bundesagentur fiir Arbeit im November 2015), tragen dazu
bei, dass sich viele in der komfortablen Lage befinden, sich
nicht um Existenzielles sorgen zu miissen. Zudem geben
83 Prozent der Befragten an, dass sie ihre Lebensqualitit als
»sehr gut” oder ,,gut” einschétzen. Im Vergleich zu 2009 sind
das sieben Prozentpunkte mehr. Die Menschen in Deutschland
konnen sich somit vielmehr aktiv darum kiimmern, dass es ih-
nen noch besser geht — zum Beispiel mit gutem Essen und
Trinken. Fiir 95 Prozent der Befragten ist gutes Essen und
Trinken eines der wesentlichen Kriterien fiir eine hohe Le-
bensqualitt.

Die vergleichsweise gute wirtschaftliche Situation beein-
flusst auch die Gewichtung von Produktqualitit und Preis als
priméres Auswahlkriterium zugunsten der Qualitit. Zudem
werden Themen wie Tierwohl, eine fairere Bezahlung von
Rohstofflieferanten oder der Verzicht auf Zusatzstoffe ge-
sellschaftlich intensiv diskutiert und damit fiir die Befragten
relevanter. Dies beeinflusst auch die Beantwortung der Frage,
ob eine Bereitschaft vorliegt, fiir solche Kriterien mehr zu be-
zahlen und fiihrt zu einem Anstieg im Vergleich zur Nestlé
Studie 2011.

HuW: Die zweite zentrale Botschaft scheint aus meiner Sicht
zundchst etwas widerspriichlich. Auf der einen Seite spre-
chen Sie vom ,, Essen in Gemeinschaft" und dem Trend zum
gemeinsamen warmen ,, Abendessen als kulinarisches und so-
ziales Highlight des Tages"'. Auf der anderen Seite sehen Sie
wenig iiberraschend auch im Lebensmittelbereich eine deut-
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liche Zunahme der Nutzung digitaler Medien, Stichwort: ,, So-
cial Eater". Steht stindiges , Online-Sein" nicht im Wider-
spruch zum ,, Essen in Gemeinschaft"? Wie nutzen wir in
Deutschland inzwischen die digitalen Medien in Zusammen-
hang mit Lebensmitteln und Erndhrung, und inwiefern fiihrt
dies laut Studie zu einer Erweiterung des Essens in Gemein-
schaft?

Sara Mruck: Tatsichlich ldsst sich dieser vermeintliche Wi-
derspruch 16sen. Neun von zehn Befragten der Nestlé Studie
2016 finden Essen zusammen mit anderen am schénsten. Es-
sen in Gemeinschaft ist den Menschen in Deutschland also im-
mer noch enorm wichtig. Die zunehmende Entstrukturierung
der Tages- und Arbeitsablaufe fiihrt jedoch dazu, dass weni-
ger Mahlzeiten gemeinsam eingenommen werden. Daher ver-
lagert sich die gemeinsame Mahlzeit auch oft auf das Abend-
essen und 1ost damit das Mittagessen als wichtigste Mahlzeit
des Tages ab.

Durch die zunehmende Digitalisierung wird die klassische
Tischgemeinschaft zudem um eine neue Dimension erweitert
— die virtuelle Gemeinschaft. Durch digitale Medien kénnen
Familienmitglieder oder Freunde, die bei der Mahlzeit nicht
mit dabei sein konnen, mit eingebunden werden. Auf diese
Weise ist es moglich, Teil einer Gesellschaft zu sein, selbst
wenn die Mahlzeit alleine verzehrt wird. Moglich machen es
die digitalen Medien und sozialen Netzwerke: Wer mochte,
holt sich jederzeit Freunde oder Familie virtuell an den Tisch
und ldsst sie an der allein genossenen Mahlzeit teilhaben. In-
dem Fotos von der liebevoll dekorierten Kiirbissuppe verof-
fentlicht werden oder gleich das Rezept dafiir geteilt wird,
kann auch ohne direktes Gegeniiber als ,,Social Eater* ge-
handelt werden.

HuW: Bleiben wir bei der Nutzung digitaler Medien! Die
Jahrestagung 2017 des Fachausschusses Haushaltstechnik
der dgh lief unter der Uberschrift , Kiiche 4.0, Wie geht
Nestlé auf die Bediirfnisse der Endkunden nach digital vor-
liegender Information und digitaler Kommunikation ein? Geht
es bei Anfragen von Endkunden unmittelbar um detaillierte In-
Jformationen zu einem bestimmten Produkt oder auch um wei-
tergehende Fragen wie etwa Kochrezepte, Tipps und Tricks
oder gar spezielle Erndhrungspline, Erndhrungsberatung,
Allergene und Zusatzstoffe?

Sara Mruck: Im Jahr 2016 hat unser Nestlé Verbraucherser-
vice insgesamt iiber 164.000 Fragen beantwortet. Neben Fra-
gen zu konkreten Produkten und unserer unternehmerischer
Verantwortung gab es auch Anfragen mit Gesundheits- und
Emahrungsbezug — beispielsweise zu Zutaten und Allergenen.
Mit dem Nestlé Ernéhrungsstudio haben wir dariiber hinaus
eine digitale Plattform, auf der interessierte Verbraucher pro-
duktunabhingige Information iiber eine ausgewogene Emah-
rung und einen gesunden Lebensstil finden und sich zudem
durch die Experten des Nestlé Ernahrungsstudios individuell
beraten lassen konnen. Mehr als die Hélfte der Menschen in
Deutschland (56 Prozent) holt sich Rezept-Inspiration online,
wie die Nestlé Studie 2016 zeigt. Auch hier macht Nestlé ent-
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sprechende Angebote. Beispiels-
weise finden Verbraucher auf der
Seite www.maggi.de iiber 3.000
Rezepte und kénnen sich inspirie-
ren lassen, was heute in den Koch-
topf wandern kénnte.

HuW: Ein dritter wichtiger Punkt
aus der Studie ist das umfangreich
behandelte Thema ,, Gutes Gewis-
sen”. Ethische Fragestellungen
der Lebensmittelgewinnung ge-
winnen erfreulicherweise an Be-
deutung. Besondere Aufmerksam-
keit erfahren hierbei offenkundig
die Aspekte Gentechnik und Tier-
wohl. Welche detaillierten Aussa-
gen treffen die Befragten, welche
Schlussfolgerungen sind daraus zu
ziehen, und wie wirken sich diese
auf das Unternehmen Nestlé aus?
Sara Mruck: Wir haben die Teil-
nehmer der Nestlé Studie 2016 un-
ter anderem gefragt, was fiir sie
die Qualitit von Lebensmitteln

Nestlé Deutschland AG

Fiir die Nestlé Deutschland AG arbeiten Ende 2016
insgesamt 10.419 Beschiftigte an 15 Werksstandor-
ten sowie den Verwaltungen. Die Unternehmenszen-
trale ist in Frankfurt am Main. In Deutschland
werden etwa 5.200 verschiedene Produkte angeboten,
die zu einer von mehr als 50 Marken gehéren. Die
Leitmarken sind: Maggi, Thomy, Buitoni, Nescafé,
Nesquik, Caro, Xpress, KitKat, Smarties, After Eight,
Herta, Wagner, Nespresso, Felix, Gourmet, Beneful,
Beba, Optifast, Meritene, Vittel, Perrier, Cini Minis
und Clusters.

Nestlé ist weltweit freiwillig 42 6ffentliche Ver-
pflichtungen eingegangen, mit denen das Unterneh-
men zum Wohl der Gesellschaft beitragen méchte.
Jahrlich werden die Ziele, die vorgesehenen Mafinah-
men sowie Fortschritte im Bericht zur gemeinsamen
Wertschépfung und unseren sozialen Verpflichtungen
verdffentlicht. Der aktuelle Bericht der Nestlé
Deutschland kann hier eingesehen werden:
http://www.nestle.de/asset-library/documents/verant-
wortung/nestle-deutschland-in-der-gesellschaft-

produkte oder Eigenmarken des
Handels. Sogar Discounter prei-
sen aktuelle Angebote z. B. als
. frisch marinierte Schweinesteaks
aus der Region* an. Spielt der
Trend nach regionalen Lebensmit-
teln fiir einen Weltkonzern keine
Rolle, ist er schon wieder vorbei,
oder gab es einfach keine Frage zu
diesem Thema?

Sara Mruck: Tatséchlich ist auch
Regionalitdt ein Thema unserer
Nestlé Studien. Beispielsweise ge-
ben 32 Prozent der Befragten der
Nestlé Studie 2016 an, dass die Re-
gionalitéit ein Kriterium ist, das ne-
ben weiteren Aspekten fiir ihren
Einkauf besonders relevant ist. Ge-
geniiber der Nestlé Studie 2011 ge-
winnt damit auch dieses Kriterium
an Bedeutung (2011: 20 Prozent).
Wir beziehen einige Rohstoffe re-
gional, wie beispielsweise seit iiber
20 Jahren das Getreide fiir unseren
Caro Landkaffee aus einem engen

kennzeichnet. Neben Kriterien aus

dem Bereich Geschmack und Si- | 2016p4f

Umkreis um unser Werk. Da die
Produkte jedoch meist iliberregio-

cherheit (guter Geschmack 70 Pro-

zent, Sicherheit 63 Prozent, moglichst wenige Geschmacks-
verstarker/kiinstliche Aromen 55 Prozent) wurden an
vorderster Stelle auch ethische Kriterien genannt (artgerechte
Tierhaltung 53 Prozent, Verzicht auf Gentechnik 53 Prozent,
respektvoller Umgang mit Tieren 47 Prozent).

Fiir uns als Unternehmen ist es wichtig zu verstehen, wel-
che Anforderungen Verbraucher, aber auch andere kritische
Anspruchsgruppen an die Qualitét unserer Produkte und uns
als Unternehmen stellen. Im Rahmen unserer Qualititsinitia-
tive haben wir daher Zielsetzungen fiir die unterschiedlichsten
Bereiche. Die Uberarbeitung von Rezepturen, um unter an-
derem auf kiinstliche Geschmackverstirker oder Aromen wo
moglich zu verzichten, zihlt genauso dazu wie eine verant-
wortungsvolle Beschaffung unserer Rohstoffe. Wir arbeiten
daher auch am Thema Tierwohl. Wir haben diesbeziiglich An-
forderungen an unsere Lieferanten definiert, denen die Richt-
linien der Weltorganisation fiir Tiergesundheit (OIE) und die
von ihnen definierten ,five freedoms® zugrunde liegen. Uber
unsere Ziele, die damit verbundenen Mainahmen und Fort-
schritte berichten wir jahrlich in unserem Bericht Nestlé
Deutschland in der Gesellschaft, den wir auf unserer Home-
page veroffentlichen.

HuW: Interessanterweise kommt der Megatrend ,,regionale
Lebensmittel in ihrer Studie nicht vor. Dabei finden sich
Slogans wie ,, Heimat der Frische " oder ,, Frisch aus der Re-
gion" inzwischen auf vielen Lebensmitteln, seien es Marken-

nal vermarktet werden, spielt dies
kommunikativ eine untergeordnete Rolle. Kommunikativ be-
deutsamer ist es fiir uns, wenn die Region, aus der ein Rohstoff
kommt, einen besonderen Mehrwert bietet, beispiclsweise
durch eine besonders gute Qualitdt oder ein damit verbunde-
nes Programm, etwa fiir eine verantwortungsvolle Beschaf-
fung. Ein gutes Beispiel hierfiir sind die Tomaten, die wir fiir
unsere Maggi Produkte verwenden. Diese Tomaten werden
zum groBten Teil in der spanischen Extremadura im Freiland
angebaut. Wir engagieren uns gemeinsam mit den Landwir-
ten vor Ort und unserer Partnerorganisation Fundacion Global
Nature fiir einen verantwortungsvollen Anbau.

Fiir uns als international agierendes Unternechmen ist Re-
gionalitdt oft auch nur schwer realisierbar. Zum einen lassen
sich unsere Rohstoffe teilweise nicht regional beziehen, wie
beispielsweise Kakao oder Kaffee. Zu anderen haben wir auf-
grund der bendtigten Mengen hiufig nicht nur einen Liefe-
ranten, sondern mehrere. Fiir uns steht daher eher die Trans-
parenz und Nachvollziehbarkeit unserer Lieferketten im
Fokus. Insbesondere fiir kritische Rohstoffe, wie beispiels-
weise Palmol, Kakao und Milch, steht daher eine verantwor-
tungsvolle Beschaffung und nachvollziehbare Lieferketten
im Mittelpunkt unserer Arbeit. Dies bedeutet zum einen, Um-
welt-, Arbeits- und Menschenrechtsstandards sicher zu stellen,
und zum anderen, die Menschen in unseren Lieferketten zu un-
terstiitzen. Ein Beispiel hierfiir ist unser Nestlé Cocoa Plan.
Dieses Programm zielt darauf ab, die Lebensbedingungen der
Bauern zu verbessern und gleichzeitig den Ausbau nachhalti-
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ger Lieferketten voranzubringen. Dariiber hinaus wirkt der
Nestlé Cocoa Plan Kinderarbeit und der Ungleichbehandlung
von Frauen entgegen, indem er den Zugang zu Schulbildung
verbessert und Frauen im Landbau unterstiitzt.

HuW: Bemerkenswert scheint auch, dass allgegenwdrtige
Stichworte wie ,,demografischer Wandel** oder ,, alternde Ge-
sellschaft” in der vorliegenden Studie nicht direkt, sondern
moglicherweise nur indirekt, also sozusagen im Hintergrund
auftauchen. Konnte sich hinter manchen Verdnderungen seit
2009 nicht auch verbergen, dass sich die Altersstruktur und
Lebenssituation der Befragten in Deutschland dndert? Anders
gefragt: Erheben Sie soziookonomische Daten wie Alter, Ge-
schlecht, Familienstand, Haushaltsgrifie, Haushaltseinkom-
men und korrelieren Sie diese mit den Antworten?

Sara Mruck: Selbstverstindlich beriicksichtigten wir auch
den demografischen Wandel bei unseren Nestlé Studien. Die
veroffentlichten und damit frei zugénglichen Informationen
und Ergebnisse stellen nur einen Teil der Nestlé Studie dar.
Wir nutzen die gesamten Erkenntnisse der Nestlé Studien
auch intensiv fiir interne Zwecke und im Dialog mit ausge-
wihlten Handelspartnern.

Unsere Befragung ist bevolkerungsreprisentativ und be-
riicksichtig das Alter, Geschlecht, Bildung und die Region.
Natiirlich ist dies unabdingbar, da sozio-demografische Fak-
toren wie das Alter beeinflussen, wie sich die Menschen er-
nihren und wie sie einkaufen.

Eine vollstindige Interpretation der Ergebnisse allein auf
Basis sozio-demografischer Faktoren ist aus unserer Sicht
unzureichend. So konnen Personen, die ganz unterschiedliche
Wertvorstellungen haben, allein durch Faktoren wie Alter, Fa-
milienstand und Einkommen in dieselbe Kategorie geraten,
obwohl ihre Werte zu einem unterschiedlichen Erndhrungs-
und Einkaufverhalten fithren. Ein Beispiel hierfiir ist der ,,Mil-
lenial Mindset“. Insbesondere jiingere Personen, wie bei-
spielsweise die Millennials, haben ausgeprigte Wertvorstel-
lungen, die auch mafigeblich ihr Einkaufsverhalten pragen und
Verinderungen vorantreiben. Aber auch die Elterngeneration
tibernimmt diese Einstellungen schrittweise, was jedoch nicht
durch eine rein sozio-demografische Segmentierung erfasst
werden wiirde. Wir nehmen daher die Segmentierung der
verschiedenen Nestlé Ernéhrungs- und Nestlé Einkauftypen
bei der Interpretation der Ergebnisse mit hinzu. Dies ermég-
licht es uns, auch grundlegende Einstellungsmerkmale mit zu
beriicksichtigen, die sich nicht allein durch Faktoren wie Al-
ter oder Geschlecht abbilden lassen.

HuW: Nestlé Deutschland AG hat ja nicht nur den Lebens-
mitteleinzelhandel (LEH) als Kunden, sondern befasst sich
auch intensiv mit dem wachsenden Aufler-Haus-Markt. Hier
beliefert die Nestlé Professional GmbH mit ihrem Portfolio
Dienstleister wie Caterer, Gastronomen und Einrichtungen der
Gemeinschaftsverpflegung (GV), bietet aber auch flankie-
rende Workshops und Seminare, z. B. zum Allergenmanage-
ment oder zur Kiichenorganisation in der GV. Gelten die
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Schlussfolgerungen aus der Studie ,,So is(s)t Deutschland
2016" auch fiir diesen Markt, wachsen die Kundenbediirfnisse
dieser Mirkte sogar zusammen, oder sehen Sie wesentliche
Unterschiede zwischen LEH und GV?

Sara Mruck: In der Nestlé Studie setzen wir uns auch mit
dem AuBer-Haus-Geschift auseinander und analysieren, wie
sich das Verbraucherverhalten dort verdndert, welche Be-
diirfnisse sich verstirken oder vielleicht sogar neu dazu kom-
men. Der Aufler-Haus-Markt ist in Deutschland eine wichtige
GroBe und wird zukiinftig vermutlich einen noch héheren
Stellenwert erlangen. Die Ausgaben der Menschen in Deutsch-
land fiir Besuche in der Gastronomie und Einrichtungen der
Gemeinschaftsverpflegung sowie fiir Essen und Trinken ,,auf
die Hand* stiegen zwischen 2010 und 2014 um mehr als zehn
Prozent von 64,3 Milliarden auf 71,1 Milliarden Euro. Hinter
diesen Zahlen stecken allerdings weniger wachsende Be-
suchszahlen als vielmehr hohere Durchschnittsausgaben der
Giste pro Besuch.

Gestiegene Preise sind aber nur eine Erklérung. Generell
geht der Trend auch in Richtung hoherwertige Speisen und
Premiumprodukte, die entsprechend teurer sind. An diesem
Beispiel zeigt sich auch, dass die Anforderungen an Aufler-
Haus-Markt und Lebensmitteleinzelhandel an vielen Stellen
zusammenwachsen. Ein Trend zur Premiumisierung zeigt
sich in beiden Bereichen. Dariiber hinaus zeigt sich die An-
néherung auch an diversen Konzepten wie zum Beispiel Cof-
fee Corner, Sushi-Bars, Snacking-Bereiche und Casual-Di-
ning-Restaurants, die alle in den Supermirkten ihren Platz
gefunden haben und so dort Angebote fiir den Auler-Haus-
Verzehr machen. Auf der anderen Seite bieten Gastronomie
und Gemeinschaftsverpflegung auch an, Speisen fiir den Ver-
zehr zu Hause mitzunehmen oder sich liefern zu lassen.

HuW: Frau Mruck, herzlichen Dank fiir dieses ausfiihrliche
Interview!
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