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Trend Evaluation 9 von 10 Verwendern werden auf Veggie-Lebensmittel erst beim 
Einkaufen im Geschäft aufmerksam

9 von 10 Verwendern sind auf Veggie-Lebensmittel beim 
Einkaufen im Geschäft aufmerksam geworden und 4 von 10 
finden eine Ampelkennzeichnung bei Veggie sinnvoll und würden 
daraufhin auch eine Kaufentscheidung treffen. 1) 

Dies waren nur zwei Ergebnisse der Consumer Insights „Veggie-
Lebensmittel“, mit der mafowerk im Jahr 2015 Verwender von 
Veggie-Lebensmitteln zu ihrem Einkaufs- und Konsumverhalten 
und bisherige Nicht-Verwender zu ihrem Kauf-Potenzial befragt 
hat. 
Welche Veränderungen gibt es bei den Verbrauchereinstellungen 
in Bezug auf Veggie-Produkte und wie hoch ist aktuell das 
Potenzial bei den bisherigen Nicht-Verwendern? 

In einer Neuauflage der Trend Evaluation „Veggie-Lebensmittel“ 
hat mafowerk nun die Wirkung der drei wichtigsten Faktoren „POS 
- Produkt - Konsument“ im Vergleich zu 2015 sowie die 
Entwicklungspotenziale  bei Verwendern und bisherigen Nicht-
Verwendern detailliert untersucht - für eine erfolgreiche weitere 
Vermarktung.

1) Quelle: 
       mafowerk Consumer Insights  „Veggie-Produkte  2015“
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 Trend Evaluation zeigt den Einfluss und die Wirkung der drei wichtigsten Faktoren 
 für eine erfolgreiche Vermarktung von „Veggie“- Lebensmitteln

POS-Vermarktung

Produkt

Verbraucher
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Trend Evaluation macht die Verbrauchergewohnheiten beim Konsum von „Veggie“- 
Lebensmitteln transparent und zeigt die Potenziale und neue Marktchancen auf

Thema: Consumer 

• Nach welchen Kundentypologien kann man Käufer und Nicht-Käufer von  
   Veggie - Lebensmitteln einordnen?  

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

• Wie ist die Einstellung zu „Veggie“ - Lebensmitteln? (Mehr-/Minder-   
   Verwendung und Kaufbereitschaft) 

• Wie hoch ist die Empfehlungsbereitschaft? 

• Wie ausgeprägt ist das Wissen über „Veggie“ - Lebensmittel? 

• Wer verwendet bzw. isst im Haushalt „Veggie“ - Lebensmittel und wie oft? 

• Was sind die Verzehranlässe? 

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

• Welche Informationsquellen werden genutzt und wie häufig? 

• Welche zusätzlichen Angebote von Herstellern werden gewünscht? 

• Welche saisonalen Unterschiede existieren?  

• Wie groß sind die Unterschiede nach soziodemografischen Merkmalen?

POS-Vermarktung

Produkt

Verbraucher
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Trend Evaluation macht die Produktwahrnehmung bei der Auswahl von „Veggie“- 
Lebensmitteln 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? 

• Welcher Zusatznutzen wird erwartet/gewünscht? 

• Welche Marken sind bekannt? (gestützt/ungestützt) 

• Welche Marken werden gekauft/verwendet?  

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

• Wie stark ist das Potenzial von anderen Lebensmittelbereichen? 

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

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

POS-Vermarktung

Produkt

Verbraucher
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Trend Evaluation macht die Gewohnheiten beim Einkauf von „Veggie“-
Lebensmitteln transparent und zeigt die Potenziale und neue Marktchancen auf

POS-Vermarktung

Produkt

Verbraucher

Thema: POS-Vermarktung 

• Wo und wie oft wird gekauft? 

• Was ist der Kaufanlass („Inhome“ oder „Out of home“ use)? 

• Erfolgt der Kauf spontan oder geplant? 

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

• Wonach bzw. wie sollten „Veggie“- 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 „Veggie“ - Lebens- 
   mitteln gewünscht/erwartet? 

• Welche Promotion-Aktionen zu „Veggie“ - Lebensmitteln sind dem   
   Verbraucher in letzter Zeit aufgefallen und im Gedächtnis geblieben?



Trend Evaluation Consumer Insights Veggie-Lebensmittel 2018

!7

• Hintergrund der Studie 

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

• Vorgehensweise 

▪ Bevölkerungsrepräsentative Zielgruppenbefragung (online) in Deutschland mit insgesamt 2.000 
Interviews 

▪ Screening: 1.000 Verbraucher, die die „Veggie“- Lebensmittel bereits gekauft bzw. verwendet 
haben sowie 1.000 Verbraucher, die bisher noch keine „Veggie“-Produkte verwenden, aber 
Produkte in der entsprechenden Kategorie kaufen 

▪ 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 

▪ 19.02.2018 (Feldstart), 26.02.2018 (Feldende)

Trend Evaluation Studienaufbau sichert repräsentative Ergebnisse
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Trend Evaluation Studienergebnisse im Detail • Verwender

  1.  Was wird gekauft? Wie häufig?

  7.  Plankauf versus Spontankauf

  3.  Begriffsassoziationen

  4.  Einkaufsverhalten

  5.  Wie viel wird ausgegeben? 

  6.  Anlass der Verwendung. In welchen Einkaufsstätten wird gekauft? 

  8.  Wie werden Käufer aufmerksam?

  9.    Kaufkriterien. Beurteilung der Situation am POS

  10.  Markenbekanntheiten, Markenverwendung

  11.  Welche Werbemaßnahmen wurden wahrgenommen?

  12.  Generelle Einstellungen und Wünsche der Konsumenten

  2.  Kaufgründe, Kaufkriterien

Seiten

49-77

160-165

91-99

100-130

131-144

145-159

166-172

223-232

78-90

173-201

202-219

220-222
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Trend Evaluation Studienergebnisse im Detail • Nicht-Verwender

  1.  Wie oft wird konsumiert?

  7.  Sortenpräferenzen

  3.  Was wird konsumiert?

  4.  Markenbekanntheit

  5.  Wo wird gekauft?

  6.  Kaufbereitschaft für Veggie-Lebensmittel

  8.  Preisbereitschaft

  9.    Informationsquellen. Einkaufsstätten

  10.  Kaufmotivation und Kaufbarrieren

  2.  Einstellungen

Seiten

233-240

301-307

256-268

269-285

286-292

293-300

308-313

241-255

314-326

327-335
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Trend Evaluation Studienergebnisse im Detail

Einige ausgewählte Beispiele:

20 Seiten fundierte Kernaussagen sowie 

3 Seiten aussagekräftige Insights 

über 200 Seiten klar kommentierte pptx-

Charts 

für Einzelergebnisse - ready to use
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Gar nicht
17,4 %

Selten
39,6 %

Häufig
27,2 %

Sehr häufig
15,7 %

Gar nicht
41,4 %

Selten
28,5 %

Häufig
21,1 %

Sehr häufig
9,0 %Gar nicht

1,2 %

Selten
39,3 %

Häufig
34,0 %

Sehr häufig
25,5 %

Wer isst bzw. verwendet bei Ihnen im Haushalt fleischlose Produkte (z. B. in Form von Bratwurst, Schnitzel, 
Frikadellen und ähnliches)? 

Ein fleischloses Schnitzel oder ähnliches essen noch die Kinder mit, 
aber meist nicht der „Ehepartner“

− 59,5 % (55,8 % ) aller befragten Verwender essen fleischlose Produkte häufig oder sogar 
sehr häufig selber, aber: auch 42,9 % (nach 52,5 %) der Kinder 

− Partner/Lebensgefährte im Haushalt essen wie bei vegetarischer Wurst diese Produkte 
deutlich weniger: nur 30,1 (29,9 %) essen häufig/sehr häufig, 41,4 % essen gar keine 
fleischlosen Produkte

Kommentar

Angaben in %

Ich selbst 
n=776

Meine Kinder 
n=235

Mein Partner 
n=776
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Wie hoch ist Ihrer Einschätzung nach der Anteil von vegetarischem Wurst-Aufschnitt bzw. fleischlosen Produkten an 
Ihrem jeweiligen gesamten Verbrauch an Wurst bzw. Fleisch? 

Durchschnittlich beträgt bei den Verwendern der Anteil von Veggie-Lebens- 
mitteln ca. 34 % am Gesamtverbrauch an Wurst/Fleisch

− Bei vegetarischer Wurst ist der Anteil 33,7 %, bei fleischlosen Produkten mit    34,1 % 
gleich hochKommentar

Angaben in %

weniger als 5%

06% - 10%

11% - 20%

21% - 50%

51% - 70%

über 70%

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0

10,1449

8,3004

37,1542

12,3847

12,6482

19,3676 weniger als 5%

06% - 10%

11% - 20%

21% - 50%

51% - 70%

über 70%

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0

10,8247

9,6649

33,2474

13,4021

10,567

22,2938

Vegetarischer Wurst-Aufschnitt 
n=759 

Fleischlose Produkte 
n=776

Ø 33,7 % Ø 34,1 %
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Regelmäßig 
24,0 %

Bereits mehrmals, aber nicht regelmäßig
62,5 %

Einmal 
13,5 %

Wie oft haben Sie schon vegetarische Wurst gekauft? 
Basis: Alle befragten Verwender, welche vegetarische Wurst schon gekauft haben. 2015 n=718, 2018 n=759

Vegetarische Wurst: Kaufen ja,  aber nicht regelmäßig 

− Gegenüber 2015 sinkt die Zahl der regelmäßigen Käufer bei vegetarischer Wurst von 
24 % auf 19,9 %. Die Anzahl der Einmal- bzw. Erstkäufer sinkt ebenfalls  

− Die Mehrheit hat mehrmals gekauft, aber nicht regelmäßig
Kommentar

Regelmäßig 
19,9 %

Bereits mehrmals, aber nicht regelmäßig
71,3 %

Einmal 
8,8 %

2015 2018
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geplant
43,6 %

spontan
56,4 %

geplant
37,8 %

spontan
62,2 %

Erfolgt Ihr Einkauf von vegetarischer Wurst bzw. fleischlosen Produkten (z. B. in Form von Bratwurst, Schnitzel, 
Frikadellen usw.) überwiegend spontan oder geplant? 

Vegetarische Wurst kaufen die Befragten spontaner, der Kauf (sonstiger) 
fleischloser Produkte ist häufiger geplant

− Sechs von zehn Käufen von vegetarischer Wurst sind spontane Kaufent-scheidungen, 
fast jeder zweite Kauf von fleischlosen Produkten ist geplantKommentar

Vegetarischer Wurst-Aufschnitt  
n=759

Fleischlose Produkte  
n=776
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Sowohl im Geschäk als auch außerhalb  
26,2 %

Außerhalb des Geschäkes (unterwegs oder daheim)
9,9 % In einem Geschäk beim Einkaufen

63,9 %

Sowohl im Geschäk als auch außerhalb  
21,8 %

Außerhalb des Geschäkes (unterwegs oder daheim)
6,9 %

In einem Geschäk beim Einkaufen
71,3 %

Wo sind Sie auf die von Ihnen gekaufte vegetarische Wurst bzw. die fleischlosen Produkte (z. B. in Form von 
Bratwurst, Schnitzel, Frikadellen usw.) aufmerksam geworden? n=1.000

Im Geschäft werden die meisten auf Veggie-Produkte aufmerksam

− 71,3 % (nach 63,9 % in 2015) werden (erst) am POS auf die Produkte aufmerksam. 
Das bedeutet, dass der Unterstützung der Produkte am POS eine steigende Rolle 
zukommt, damit Produkte die nötige Aufmerksamkeit erhalten

Kommentar

2015 2018
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Trend Evaluation erhebt alle wichtigen Soziodemografien

Ausweis mit folgenden Soziodemografien: 

Geschlecht: 
 männlich, weiblich 
Alter:  
 Jahre 18-29 / 30-39 / 40-49 / 50-59 / 60-69 

Haushaltsgröße: 
  1 Pers.-HH / 2 Pers.-HH / 3 Pers.-HH / über 3-Pers.-HH  

Netto-Einkommen pro Monat: 
 bis  1.999 Euro / 2.000-2.999 Euro / 3.000-3.999 Euro /  
4.000 Euro und mehr 

Haushalte mit/ohne Kinder 

Ernährungstyp: 
 Flexitarier / Vegetarier bzw. Veganer
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• Die Ergebnisse der Consumer Insights  „Veggie-Lebensmittel 2018“ können 
Sie bestellen: 

• per Fax, per Telefon oder per Email 

• Das Honorar für die Studie ist: 

4.400,- Euro (netto zzgl. MwSt.) für 2018* 

• Das Honorar für die Studie inklusive der Vergleichsdaten der Studie 2015 ist: 

6.500,- Euro (netto zzgl. MwSt.) 

• Die Ergebnisse der Studie 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: www.mafowerk.de/impressum

Unser Angebot ist gültig bis zum 31.05.2018 
• Für Kunden, die diese Consumer Insights in 2015 bezogen haben:     

inklusive Vergleichsdaten

Trend Evaluation liefert klare Insights und verbessert die Interaktion mit Kunden
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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 zu den Consumer Insights Veggie-Lebensmittel 2018 wenden Sie sich bitte jederzeit an uns:

Fotos: mafowerk, fotolia
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