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mafowerk untersucht das aktuelle Grillverhalten der Deutschen und zeigt die Potenziale

Grillen verliert als Freizeitbeschéftigung an
Attraktivitat: bereits 2023 gaben 21 % aller
Befragten an, weniger zu grillen als in den
Vorjahren und dies unabhéngig vom Alter oder
vom Geschlecht der Befragten - der héchste
Wert seit 2011. "

Zur Grillsaison 2025 stellt sich damit fiir
Hersteller und Handel die entscheidende
Frage: hat das Thema Grillen seinen Zenit
uberschritten? Und wird der Grillmarkt vom
Wachstumsmarkt zum reinen Verdrdngungs-
markt?

Welche Potenziale gibt es noch beim Thema
Grillen?

* Quelle: mafowerk Trend Evaluation Grilltrends 2023

Wer ist die potenzielle Zielgruppe, wie sind Grill-
Haufigkeiten und Grill-Verhalten dieser Zielgruppen?

Was sind die beliebtesten Grillobjekte? (Fleisch oder
Fleischlos?)

Verwendung von Salaten, Saucen, Marinaden und
anderen Beilagen?

Wie kommen die Produkte in das ,relevant set” der
potenziellen Zielgruppe?

Was sind die Kauf-Motivatoren und Kauf-Barrieren?

Welche Informationswege werden benutzt? Welche
offenen Wiinsche gibt es?

Die mafowerk Trend Evaluation Consumer Insights
,Grilltrends 2025 zeigt den Einfluss und die Wirkung der
drei wichtigsten Faktoren ,POS | Produkt | Konsument".
Mit einer Zeitreihe seit 2011 in einem zweijahrlichen
Turnus liefert die mafowerk Trend Evaluation ,Consumer
Insights Grillen” die wohl umfassendsten Consumer
Insights zur Bewertung der Grillgewohnheiten und
Grilltrends in Deutschland

- fiir eine weitere erfolgreiche Vermarktung in dieser
Warengruppe.

Nirnberg/Furth, im Juli 2025



Trend Evaluation bewertet die Wachstumspotenziale und identifiziert die Zielgruppen
beim Grillverhalten

Wie kommen die Produkte in das ,relevant set” der potenziellen Zielgruppe, wer
1 grillt was?

Welche Typologie kann gebildet werden?

) Wo wird was gekauft (Metzgerei/LEH SB/LEH Theke/online)?
* Was sind die Kauf-Motivatoren und Kauf-Barrieren?
3 *  Welche Wiinsche sind bis jetzt unberiicksichtigt?

*  Welche Informationskanale werden genutzt?
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Trend Evaluation macht die Verbrauchergewohnheiten beim Konsum transparent und
zeigt damit die Potenziale und Marktchancen auf

Wie hoch ist die Grillpenetration und der Grillbesitz nach Art des Grills?

Wie haufig und wann wird gegrillt? Anderung der Grillfrequenz? Wie ist die Einstellung zum Grillen (Motive,
Beweggriinde)? Welche Grillanldsse werden bevorzugt?

Was wird gegrillt (Fleischarten, Gemiise, Fischarten, fleischlose Alternativen)?

Wer ist die Zielgruppe fiir Veggie-Produkte, wer kauft bereits? Was sind die Kauf-Motivatoren und Kauf-
Barrieren?

Was ist beim Einkauf des Grillfleisches wichtig? (Preis, artgerechte Tierhaltung, regionale Herstellung,
Transparenz, Giitesiegel, etc.)

Wie wird mariniert (,make or buy")?

Welche Gewiirze werden bevorzugt? Welche Beilagen (Salate, Brot) werden bevorzugt?

Welche Saucen werden verwendet? (nach Art und Marken)

Was wird beim bzw. zum Grillen getrunken?

Welche Einkaufsstatten werden praferiert?

Wie hoch ist die Aktions-Awareness zum Thema Grillen?

Wie hoch ist die Marken-Awareness zum Thema Grillen?

Was sind die wichtigsten Informationskanale?

Welche Wiinsche der Verbraucher an Industrie und Handel gibt es?

Welche soziodemografischen Unterschiede gibt es?

Einstellungen: die Verbraucher-Typologie der deutschen Griller
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AUSGEWAHLTE STUDIENERGEBNISSE

im Detail




10.

Wie haufig wird gegrillt? Wann wird gegrillt? Grillbesitz

Wintergrillen: Haufigkeit und Likeabilities

Was wird gegrillt bzw. konsumiert? Hauptkomponenten und Additives
Make or Buy: selbst marinieren oder fertig kaufen?

Wo wird gekauft? Was ist beim Einkauf wichtig?

Welche Promotionaktivitaten / Produktneuheiten wurden wahrgenommen?
Markenbekanntheiten

Wie informiert sich der Konsument?

Wiinsche an Hersteller und Handel?

Generelle Einstellungen: die Grilltypologien



Der Besitz von Gasgrills steigt im Zeitverlauf an - auf nunmehr 43 %

Besitzen Sie einen eigenen Grill? 2013 n=1.011, 2015 n=1.004, 2017 n=1.006, 2019 n=1.030, 2021 n=1.027, 2023 n=1.028, 2025 n=1.055

Ich besitze einen Holzkohlegrill ity 67,1 69,3 62,8 59,7 48 3 46.2
2013 2015 2017 2019 2021 2023 2025

Ich besitze einen Elektrogrill . - . - . - -
2013 2015 2017 2019 2021 2023 2025

Ich besitze einen Gasgrill 213 28.7 31,6 33.9 36,2 39,4 42,5

2013 2015 2017 2019 2021 2023 2025

Angaben in %

Der Besitz von Holzkohlegrills sinkt weiter und der Besitz von Elektrogrills bleibt konstant

TREND EVALUATION CONSUMER INSIGHTS mafnwprk

Frisches Denken. Effektive Marktforschung



Die meisten Grillevents brauchen keinen Anlass

Bei welcher Gelegenheit oder bei welchem Anlass grillen Sie? Mehrfachnennungen moglich.
2015n=1.004, 2017 n=1.006, 2019 n=1.030, 2021 n=1.027, 2023 n=1.028, 2025 n=1.055

2015 2017 2019 2021 2023 2025

054 [N o5 94,1 926 [ &35 88,5

Bei Familienfesten (z.B. Geburtstag, Kommunion) 65,9 B i 66,6 658 [ 616 66,7

B s 44,7 42,5 B 2 40,8
B 28,5 26,9 B 00 22,6

Einfach nur so, ohne bestimmten Anlass

An sonstigen Feiertagen (z.B. Pfingsten, Ostern)

Bei FuR3ball- und anderen Sportiibertragungen

An Silvester B 22 10,1 12,2 | EE 10,2
An Weihnachten | 62 47 9,2 |63 7.2
0,0 1000 0,0 1000 0,0 1000 0,0 1000 0,0 100,0 0,0 100,0

Angaben in %
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Die Grillintensitat hangt vom Wetter ab - besonders in den Randmonaten April/Mai

In welchen Monaten grillen Sie? ? 2019 n=1.030, 2021 n=1.027, 2023 n=1.028, 2025 n=1.055

75,7 90,0
262 47,4
12,9 13,6 4
2025
Januar  Februar Marz April Mai Juni Juli August September Oktober November Dezember
77.1 92,3 95,5 94,9 79.4
46,6 ’ !
13,4 13,0 27,3 40,3 15,9 16,2
Januar  Februar Marz April Mai Juni Juli August September Oktober November Dezember
81.4 93,6 94,7 94,5 822
13,9 62 32 : . 44,5 16,7 18,1
2021 ’ ’ ! !
Januar  Februar Marz April Mai Juni Juli August September Oktober November Dezember
85,8 96,7 97,8 97,3 847
53,5 ’ 46,8
13,9 14,4 29,3 ’ 16,8 17,5
2019
Januar  Februar Marz April Mai Juni Juli August September Oktober November Dezember Angaben in %

Die Grillhdufigkeiten in 2025 bis Mai und Juni sinkt im Zeitvergleich zu den Vorjahren

TREND EVALUATION CONSUMER INSIGHTS
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Die Verwendung von Grillzubehor bleibt auf einem hohen Niveau, aber ohne grosse

Verschiebungen

Welche der folgenden Grill-Hilfsmittel verwenden Sie regelmaRig? Mehrfachnennungen maglich.
2013 n=1.011,2015 n=1.004, 2017 n=1.006, 2019 n=1.030, 2021 n=1.027, 2023 n=1.028, 2025 n=1.055

Alu-Grillschalen

Normale Alufolie

Spezielle Grillroste fir Fisch
Spezielle Grillalufolie
Bratenkorb
Fleischthermometer
Pizzastein*

Plancha bzw. Feuerplatte***

Brett aus Zedernholz/ zum ,plank' grillen**

Anlog zum Grillverhalten wird spezielles Grillzubehor verwendet

*neu in Abfrage 2017, ** neu in Abfrage 2021, neu in Abfrage 2025

TREND EVALUATION CONSUMER INSIGHTS

2013 2015 2017 2019 2021 2023 2025

| ss2 B 56 A 570 50,6 51,7 [ 532 56,9

] 46,5 N 6 N 224 41,4 36,7 B 38 41,7

1 25.4 M 306 B 365 31,6 31,9 B 27 28,4

o7 B 29 | RER 15,9 20,3 B 36 18,9

Y B o121 B 17,0 19,9 B s 22,3

1 6.0 B o119 B o 17,3 22,5 B 58 21,9

| B 20 11,6 14,1 B s 16,8

] 7.7

| 5.4 | 63 5,1

_0 100 0 100 0 100 0 100 0 100 0 100 0 100 Angaben in%
mafn
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Bratwiirste und Hiihnerfleisch im Stiick liegen in der Verbrauchergunst ganz vorn

Wenn Sie grillen, wie héufig grillen Sie die folgenden Lebensmittel (Fleisch/Wurst)? Top 2 Boxes ,sehr héufig/ haufig gesamt”. n=1.055

Bratwirste (Schwein) 76,2
Huahnerfleisch im Stiick (z.B. Fliigel/Schenkel/ganzes Huhn) 68,5
Fleischspiel’e 64,5
Rindfleisch im Stiick (z. B. Steaks) 58,0
Schweinefleisch im Stiick 57,6
Bratwirste (Geflligel) 51,1
Putenfleisch im Stlick 48,7
Hackfleisch ((z.B. Frikadellen, Cevapcici) 46,4
Burger 42,6
Bratwirste, auslandisch (z. B. Salsiccia, Chorizo, Merguez, usw.) 30,8
Spare Ribs (Rippenstiicke) 36,6
Kalbfleisch 24,4
Bockwirste 24,2
Lammfleisch im Stiick 22,7
Bratwirste (Veggie) 19,4
StraulRenfleisch im Stiick 7,4
Kangurufleisch 6,1

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

Angaben in %

Bei den beliebtesten Fleischsorten der Deutschen sind Bratwiirste, Huhn und FleischspieRe die Klassiker beim Grillen und haben die haufigste Nebeneinanderverwendung
Schlusslichter sind das Fleisch der Exoten von Strau und Kéanguru

TREND EVALUATION CONSUMER INSIGHTS GRILLTRENDS 2025 m a fnwp r I‘
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Steakverwender werden anspruchsvoller und haben in 2025 deutlich mehr ,dry-aged” Steaks
gekauft als in 2023

Haben Sie bei Rindersteaks schon ,dry-aged"” gereifte Steaks gekauft?
Basis: Alle befragten Teilnehmer, welche Rindfleisch im Stiick sehr haufig bzw. haufig grillen. 2019 n=608, 2021 n=674, 2023 n=511, 2025 n=612

2019 2021 2023 2025
Ja
26,1% Ja
__ 334% Jao Ja
~_ 38.2% 46,9%
: nein Nein -

nein 0

nein 66.6% 61,8% 53,1%

73,9%

Angaben in %

Mit 46,9 % in 2025 nach 26,1 % in 2019 der Rinder-Steak-Verwender haben sich die dry-aged Steaks-Kaufer fast verdoppelt

TREND EVALUATION CONSUMER INSIGHTS maf
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Die Verwender von Fleischersatzprodukten wollen aber die Verwendung nur gleich halten

Wie beurteilen Sie Ihr zukiinftiges Grillverhalten in Bezug auf Fleischloses? Alle befragten Teilnehmer, welche Tofu-, Sojaprodukte (sog. Fleischersatzprodukte )/ Veggie-
Burger/ Veggie-Bratwiirste sehr hdufig oder hdufig oder selten grillen. 2023 n=426, 2025 n=461

Ich werde zukiinftig beim
Grillen mehr Fleischloses
verwenden

Ich werde zukiinftig beim
Grillen genauso viel
Fleischloses verwenden

mIch werde zukunftig beim
Grillen weniger Fleischloses
verwenden

2023

5,9%

43,9%

50,2%

Wollten in 2023 noch 44 % den Konsum steigern, so sinkt dieser Wert in 2025 auf 38 %

TREND EVALUATION CONSUMER INSIGHTS

5,2%

57,0%

2025

37,7%

Angaben in %

mafn
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Veggie-Kaufer werden anspruchsvoller

Achten Sie beim Kauf von fleischlosen Fleischalternativen auf die Basis bzw. woraus diese Veggie-Produkte hergestellt sind? Basis: Alle befragten Teilnehmer, welche Tofu-,
Sojaprodukte (sog. Fleischersatzprodukte )/ Veggie-Burger/ Veggie-Bratwiirste sehr hdufig oder haufig oder selten grillen. 2023 n=426, 2025 n=461

2023 2025
Ja, darauf achte ich und ist fiir
mich fir den Kauf wichtig

47,9%
Y

Ja, darauf achte ich, ist aber fir
mich nicht fur den Kauf wichtig

51,4%

30,6%

m Nein, darauf achte ich nicht 31,7%

Angaben in %

Der Rohstoff von Veggie-Produkten beim Grillen steigt weiter in der Wichtigkeit beim Kaufentscheid. In 2023 war dies fiir 48 % auch fiir den Kaufentscheid wichtig, in 2025
steigt dieser Wert auf 51 %

TREND EVALUATION CONSUMER INSIGHTS m a n
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Trend Evaluation liefert reprasentative Erkenntnisse iiber das Grillverhalten in
Deutschland

[ Inhalt und Design ]

Gegenstand

Erkenntnisse zum Grillverhalten in Deutschland: Verwendung, Kauf, Praferenzen und
Wiinsche

Bevdlkerungsreprasentative Zielgruppen-Befragung (online) mit 1.000 Befragten, die

Methode grillen. Erhebungszeitraum: Juli 2025

Auswertung fiir Deutschland gesamt sowie nach:

Ergebnisse . . .
Altersklassen | Geschlecht | Haushalts-Nettoeinkommen | Regionen | Kinder

Ergebnislieferung mit PowerPoint-Charts inklusive aussagefahiger Kommentierungen
und Ergebnisinterpretationen

mafowerk
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Trend Evaluation erhebt alle wichtigen Soziodemografien

B

Inhalt und Design

Ausweis von folgenden Soziodemografien:

Geschlecht mannlich, weiblich
Alter Jahre 18-29/ 30-39 / 40-49 / 50-59 / 60-69
Generationenzugeharigkeit: Baby Boomers / Generation X / Generation Y / Generation Z

Netto-Einkommen pro Monat: bis 1.000 Euro / 1.000-1.999 Euro / 2.000-2.999 Euro / 3.000-3.999 Euro /
4.000 Euro und mehr

Gebiete: Nord-West / Nord-Ost / Thiiringen-Sachsen / Mitte / NRW /
Bayern-Baden Wiirttemberg

Haushaltsgrosse: 1-Personen Haushalte / 2-Personen Haushalte /

3-Personen Haushalte / 4-Personen Haushalte und mehr
Kinder: Haushalte mit Kindern / Haushalte ohne Kinder
Wohnverhaltnisse: Haus/Wohnung mit/ohne Balkon

mafawerlk
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Trend Evaluation liefert Insights, verbessert die Interaktion mit den Kunden und
unterstiitzt den Verkauf

‘ Honorar ]

Die Ergebnisse der Consumer Insights ,Grillen 2025 kdnnen Sie bestellen: per Fax, per Telefon
oder per E-Mail

Das Honorar fiir die aktuellen Consumer Insights 2025 ist:
3.500,- Euro (netto zzgl. MwSt.)

Das Honorar fiir die Consumer Insights 2025 inklusive der Vergleichsdaten 2019/2021/2023 ist:
4.500,- Euro (netto zzgl. MwSt.)

= Die kompletten Ergebnisse der Consumer Insights liegen vor und werden nach der Reihenfolge
des Eingangs der Bestellung geliefert

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

» Eine Online-Prasentation der Ergebnisse und Insights bieten wir lhnen fiir Euro 500,- an
(eine ca. einstiindige Videokonferenz mit Microsoft Teams)

Die AGB der mafowerk GmbH finden Sie unter: www.mafowerk.de/impressum

Unser Angebot ist giiltig bis zum 30.10.2025 m afn
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Wenn wir lhr Interesse geweckt haben, freuen wir uns iiber Ihre Kontaktaufnahme.
Sie konnen uns jederzeit erreichen - per email oder telefonisch

mafn Kontaktieren Sie uns

Frisches Denken. Effektive Marktforschung.
Tel: +49 (0) 911 20 01 840

E-Mail: info@mafowerk.de

Wir freuen uns uber lhre Kontaktaufnahme!

www.mafowerk.de
info@mafowerk.de
tel 0911 2001 840

mafowerk GmbH

Gustav-Weillkopf-StraRe 12
D - 90768 Fiirth

Fotos: mafowerk, shutterstock, Adobe



