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Superfoods - Produkte zwischen gesunder Ernährung und Lifestyle – tragfähiger 
Trend mit Entwicklungspotenzial oder kurzfristiger Hype? 

Der Lebensmittel-Markt ist in Bewegung: neue Ernährungs- und 
geänderte Verbrauchergewohnheiten sorgen für neue Heraus-
forderungen und Chancen. 

Sogenannte „Superfoods“ -Produkte wie Chiasamen, Quinoa-
Getreide, Gojibeeren oder Kale (Grünkohl) versprechen gesund-
heitliche Wirkung. 

Handel und Hersteller erhoffen sich Wachstum mit diesen Pro-
dukten, entsprechend werden die Angebote ausgebaut und Schritt 
für Schritt erobern diese Produkte den traditionellen Lebensmittel-
einzelhandel. 

Mit der mafowerk Trend Evaluation Studie „Superfoods“ haben wir 
diesen Trend nun detailliert auf seine Tragfähigkeit und 
Entwicklungspotenziale hin untersucht, vor allem in Bezug auf die 
Motivatoren und Barrieren - für eine erfolgreiche Vermarktung.
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• Wie kommen die Produkte in das „relevant set“ der   
potenziellen Zielgruppe, wer kauft bereits? 

• Welche Käufertypologie kann gebildet werden?

1

• Wie hoch ist die Kaufbereitschaft - für welche Produkte/
Konzepte? 

• Welche Wünsche sind bis jetzt unberücksichtigt?
2

• Wie hoch ist das Potenzial bei den bisherigen Nicht-
Verwendern?   

• Was sind die Kauf-Motivatoren und Kauf-Barrieren?

3

Trend Evaluation bewertet die Wachstumspotenziale und identifiziert die 
Zielgruppen mit den „white spots“ bei Superfoods
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Trend Evaluation macht die Verbrauchergewohnheiten beim Konsum von 
Superfoods transparent und zeigt die Potenziale und neue Marktchancen auf

Thema: Consumer 

• Nach welchen Kundentypologien kann man Käufer von Superfoods-  
   Lebensmitteln einordnen?  

• Welches sind die Kauf-Motivatoren und Kauf-Barrieren in den        
   unterschiedlichen Zielgruppen? 

• Wie ist die Einstellung zu Superfoods-Lebensmitteln? 

• Wie hoch ist die Empfehlungsbereitschaft? 

• Wie ausgeprägt ist das Wissen über Superfoods-Lebensmittel? 

• Wer verwendet bzw. isst im Haushalt Superfoods-Lebensmittel und wie oft? 

• Was sind die Verzehranlässe? 

• Wie werden die Produkte verzehrt (pur, als Bestandteil)? 

• Wie kommen die Produkte in das „relevant set“ des potenziellen Käufers  
   ausserhalb des POS? 

• Welche Informationsquellen werden genutzt und wie häufig? 

• Welche saisonalen Unterschiede existieren? 

• Welche zusätzlichen Angebote von Herstellern werden gewünscht?

POS-Vermarktung

Produkt

Verbraucher
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Trend Evaluation macht die Produktwahrnehmung bei der Auswahl von 
Superfoods transparent und zeigt die Potenziale und neue Marktchancen auf

Thema: Produkt 

• Welche Produkte werden verwendet bzw. gekauft? 

• Was sind die subjektiven Kaufimpulse (Art, Verpackung, Inhaltsstoffe   
   Zusatznutzen, Haltbarkeit, Herkunft, Form, Farbe etc.)? 

• Welche Informationen/Kennzeichnungen werden erwartet? 

• Welche Rolle spielen Umweltaspekte bei der Kaufentscheidung  
   (Transportkosten etc.)? 

• Welcher Zusatznutzen wird erwartet/gewünscht? 

• Welche Marken sind bekannt? (gestützt/ungestützt) 

• Welche Marken werden gekauft/verwendet?  

• Wie werden diese Marken bewertet? (Nachkaufs-Potenzial) 

• Was sind die Produkt-Attribute für Premium und Standard aus der Sicht       
   des  Käufers? 

• Wie stark beeinflusst das Nachhaltigkeits-Image des Herstellers/der Marke                      
   den Kauf oder Nicht-Kauf?

POS-Vermarktung

Produkt

Verbraucher
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Trend Evaluation macht die Gewohnheiten beim Einkauf von Superfoods 
transparent und zeigt die Potenziale und neue Marktchancen auf

POS-Vermarktung

Produkt

Verbraucher

Thema: POS-Vermarktung 

• Wo und wie oft wird gekauft? 

• Erfolgt der Kauf spontan oder geplant? 

• Wo macht eine Platzierung von Superfoods-Lebensmitteln am POS  aus   
   Sicht der Shopper Sinn? (Stamm- und Zweitplatzierung) 

• Wonach bzw. wie sollten Superfoods-Lebensmittel im Einkaufsregal am  
    POS sortiert werden? (Suchfolge) 

• Welche Preisbereitschaft existiert nach unterschiedlichen Konzepten? 

• Wie einfach oder wie schwierig ist es für den Käufer, das richtige Produkt  
   im Geschäft zu finden? 

• Welche Arten von POS-Promotionarten werden bei Superfoods-Lebens- 
   mitteln gewünscht/erwartet? 

• Welche Promotion-Aktionen zu Superfoods-Lebensmitteln sind dem   
   Verbraucher in letzter Zeit aufgefallen und im Gedächtnis geblieben?
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• Hintergrund der Studie 

▪ Ziel der Studie ist die Untersuchung des Verwendungs- und Einkaufsverhaltens bei Superfood-
Lebensmitteln 

• Vorgehensweise 

▪ Bevölkerungsrepräsentative Zielgruppenbefragung (online) in Deutschland mit insgesamt 1.000 
Interviews 

▪ Screening: 500 Verbraucher, die Superfood-Lebensmittel kaufen bzw. konsumieren und       500 
Verbraucher, die bisher noch keine Superfood-Produkte kaufen bzw. konsumieren 

▪ Die Befragungsteilnehmer wurden aus einem führenden Onlinepanel unter Berücksichtigung 
der Merkmale Alter und Geschlecht vorrekrutiert 

▪ Die Einladung der Teilnehmer erfolgte über personalisierte E-Mails mit Hyperlink zum 
Fragebogen 

• Erhebungszeitraum 

▪ 17.07.2017 (Feldstart) 

▪ 23.07.2017 (Feldende)

Trend Evaluation  Studienaufbau sichert repräsentative Ergebnisse
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Gesamt
Geschlecht Altersklassen

männlich weiblich 18 - 29 30 - 39 40 - 49 50 - 59 60 - 69

Gesamt
HH Nettoeinkommen

bis 1999 Euro
2000 bis 2999 

Euro
3000 bis 3999 

Euro
4000 Euro oder 

mehr

Gesamt

HH-Größe HH

1 Person 2 Personen 3 Personen
über 3 

Personen
ohne 

Kinder
mit 

Kindern

Trend Evaluation  Soziodemographien bringen genauere Ergebnisse in den 
Zielgruppen

25 Seiten fundierte Kernaussagen sowie 

3 Seiten aussagekräftige Insights 

200 Seiten klar kommentierte ppt-Charts 

für Einzelergebnisse - ready to use
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Trend Evaluation  Studienergebnisse im Detail

Einige ausgewählte Beispiele:

25 Seiten fundierte Kernaussagen sowie 

3 Seiten aussagekräftige Insights 

200 Seiten klar kommentierte ppt-Charts 

für Einzelergebnisse - ready to use

Vorbemerkung: 
Der Begriff Superfood wurde bei dieser Consumer 
Insights in zwei Bereiche unterteilt:  
a) Superfood-Einzelprodukte (z. B. Chiasamen im 

Beutel oder Quinoa im Paket etc.) 
b) Bestehende Lebensmittel mit einer Superfood-

Beimischung (z. B. Brot mit Chiasamen etc.)
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Ich trinke/esse gleich viel von Superfoods-Einzelprodukten als Beimischung/Beilage zu einem anderen Lebensmibel wie im Vorjahr
36,3 %

Ich trinke/esse mehr von Superfoods-Einzelprodukten als Beimischung/Beilage zu einem anderen Lebensmibel als im Vorjahr
56,1 %

Ich trinke/esse weniger von Superfoods-Einzelprodukten als Beimischung/Beilage zu einem anderen Lebensmibel als im Vorjahr
7,6 %

Wie würden Sie Ihren Konsum von Superfoods-Einzelprodukten als Beimischung bzw. als Beilage zu einem anderen 
Lebensmittel gegenüber den Vorjahren einschätzen?  
Basis: Alle befragten Verwender, welche Superfoods Einzelprodukte als Beimischung oder Beilage zu einem anderen Lebensmittel 
verwenden n=435

Superfoods-Einzelprodukte sind eine wachsende Warengruppe

− 56 % essen mehr als im Vorjahr und nur 7,6 % wenigerKommentar

Angaben in %
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Ich trinke/esse gleich viel Superfoods-Produkte als Beimischung in einem bestehenden Lebensmibel wie im Vorjahr
37,9 %

Ich trinke/esse mehr Superfoods-Produkte als Beimischung in einem bestehenden Lebensmibel als im Vorjahr
55,4 %

Ich trinke/esse weniger Superfoods-Produkte als Beimischung in einem bestehenden Lebensmibel als im Vorjahr
6,7 %

Wie würden Sie Ihren Konsum von Superfoods-Produkten als Beimischung in einem bestehenden Lebensmittel 
gegenüber den Vorjahren einschätzen?  
Basis: Alle befragten Verwender, welche Superfoods als Beimischung in einem bestehenden Lebensmittel verwenden n=477

Lebensmittel mit Superfoods als Beimischung werden von mehr als jedem 
zweiten Befragten häufiger gegessen als im Vorjahr

− Lebensmittel mit Superfoods als Beimischung wachsenKommentar

Angaben in %
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Ich kenne mich mit diesen Produkten gar nicht aus
2,4 %

Ich kenne mich mit diesen Produkten weniger gut aus
43,4 %

Ich kenne mich mit diesen Produkten gut aus
47,4 %

Ich kenne mich mit diesen Produkten sehr gut aus
6,8 %

Das Wissen über Superfoods ist zweigeteilt

− 47,4 % finden, dass sie sich mit diesen Produkten gut auskennen und 6,8 % sogar 
sehr gut 

− 43,4 % sind der Meinung, dass sie sich mit diesen Produkten weniger gut auskennen
Kommentar

Angaben in %

Wie würden Sie Ihr Wissen über diese „modernen“ Superfoods-Produkte beurteilen? n=500 Verwender
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Sowohl als auch
19,2 %

Nein, ich verwende/esse es nur pur
3,1 %

Ja, ich mische es mit anderen Lebensmibeln oder verwende es als Beilage zu Gerichten 
77,7 %

Verwenden Sie dieses Einzelprodukt als Beimischung oder Beilage zu einem anderen Lebensmittel ?  
Basis: Alle befragten Verwender, welche Superfoods Produkte bereits als Einzelprodukte gekauft haben. n=449

Fast alle Befragten mischen Superfoods-Einzelprodukte mit anderen 
Lebensmitteln

− 78 % aller Befragten mischen regelmäßig Kommentar

Angaben in %
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Zum Frühstück 

Zu Snacks zwischendurch

Zum Abendessen 

Zum Mibagessen 

0 17,5 35 52,5 70

38,1609

38,6207

42,7586

60,9195

in % der Befragten

Wann verwenden Sie diese Einzelprodukte als Beimischung/Beilage zu einem anderen Lebensmittel bevorzugt? 
Basis: Alle befragten Verwender, welche Superfoods Einzelprodukte als Beimischung oder Beilage zu einem anderen Lebensmittel 
verwenden n=435

Die meisten Superfoods-Einzelprodukte werden zum Frühstück gegessen

− 61 % essen Superfoods-Einzelprodukte zum Frühstück, 43 % auch zu Snacks 
zwischendurchKommentar
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Trend Evaluation erhöht den Erkenntnisgewinn

• Die Ergebnisse der Consumer Insights  „Superfood-Lebensmittel “ 
können Sie bestellen: 

• per Fax, per Telefon oder per Email 

• Das Honorar für diese Consumer Insights ist: 

• 3.900,- Euro (netto zzgl. MwSt.) 

• Die Ergebnisse der Consumer Insights liegen vor und können innerhalb 
von zwei Arbeitstagen nach Bestellung geliefert werden 

• Lieferung der kompletten Studienergebnisse in elektronischem pptx-
Format auf deutsch und inklusive fundierter Ergebnisinterpretationen 

• Persönliche Ergebnispräsentation optional (gegen Aufpreis)  

• Einfach bestellen mit beiliegendem Bestellformular 

• Die AGB der mafowerk GmbH finden Sie unter: www.mafowerk.de/impressum
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Trend Evaluation Kontakt

mafowerk GmbH 

Georg-Zorn-Str. 37 

90765 Fürth 

www.mafowerk.de

Ansprechpartner

Ansprechpartner

Adresse

Heiko Leipold 

Tel.: 0911-2001-842 

Mobil: 0151-1481-10096 

Email: leipold@mafowerk.de  

Peter Mahn 

Tel.: 0911-2001-841 

Mobil: 0151-1481-10095 

Email: mahn@mafowerk.de

Bei weiteren Fragen zur Studie Superfood 2017 wenden Sie sich bitte jederzeit an uns, per email oder telefonisch:

Fotos: mafowerk, fotolia
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