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TIERNAHRUNG EIN MARKT IM UMBRUCH
mafowerk untersucht das Einkaufsverhalten der Deutschen bei Tiernahrung. Aktuell 2026 und im Vergleich zu 2024

▪ Wie kommen die Produkte in das “relevant set” des 

Shoppers?

▪ Wie ist der Entscheidungsbaum beim Kauf?

▪ Welche Marken sind bekannt und welche werden 

gekauft

▪ Was sind die Präferenzen und Erwartungen der 

Konsumenten?

▪ Wie wird das Tiernahrungsangebot der einzelnen 

Handelsaccounts beurteilt?

▪ Wer kauft für welchen Hund bzw. Katze?

Die mafowerk Trend Evaluation „Shopper Insights

Tierfütterung Hunde und Katzen 2026“ zeigt den Einfluss 

und die Wirkung der Faktoren „ Produkt, Konsument und 

POS“ aktuell 2026 und im Vergleich zu 2024.

Für eine weitere erfolgreiche Vermarktung in diesen 

Warengruppen.

Wissen, das nützt – für Ihre Entscheidungen.

Nürnberg/Fürth, im Juni 2026

Nach den positiven Entwicklungen bis 2024 

zeigte sich  die Heimtierbranche in 2025 eher 

verhalten, was die Umsätze betrifft. 

Auch wenn sich die Tierbesitzer inzwischen 

deutlich preissensibler zeigen, bleibt 

andererseits die Bereitschaft, mehr Geld für 

hochwertige, gesunde und nachhaltige 

Tiernahrung auszugeben, hoch:

Petfood – ein Markt im ständigen Wandel.

1) Quelle: LZ online, 03. Februar 2026



• Was wird gekauft, wie oft und in welcher Kombination?

• Was sind die subjektiven Kaufimpulse (Marke, Sorte, Verpackungsart, Preis, 
etc.)? Wie ist der Entscheidungsbaum? 

• Was wird gekauft, wie oft und in welcher Kombination?

• Was sind die subjektiven Kaufimpulse (Marke, Sorte, Verpackungsart, Preis, 
etc.)? Wie ist der Entscheidungsbaum? 
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• Wie ist des aktuelle Einkaufsverhalten von Markenkäufern?

• Welche Wünsche sind bis jetzt unberücksichtigt?

• Wie ist des aktuelle Einkaufsverhalten von Markenkäufern?

• Welche Wünsche sind bis jetzt unberücksichtigt?
2

• Wer kauft online und wer kauft stationär? Wie hoch ist online die 
Bedarfsdeckungsrate der verschiedenen Shopper? 

• Welche Marken sind bekannt und welche werden gekauft?

• Wer kauft online und wer kauft stationär? Wie hoch ist online die 
Bedarfsdeckungsrate der verschiedenen Shopper? 

• Welche Marken sind bekannt und welche werden gekauft?
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1 Kernfragen

Trend Evaluation bewertet die Potenziale und identifiziert die Zielgruppen bei der 
Tierfütterung

http://www.google.de/imgres?imgurl=http://www.landessportbund-hessen.de/uploads/pics/Ernaehrung_CMA_frei.jpg&imgrefurl=http://www.landessportbund-hessen.de/news/ernaehrungstipps/ernaehrungstipps-86-90/teil-88-sekundaere-pflanzenstoffe.html&usg=__d-bh6XS8IbZ6BROzpZ1ICOzOQfM=&h=178&w=250&sz=54&hl=de&start=51&zoom=1&itbs=1&tbnid=2LQ_Q1fMNJaFrM:&tbnh=79&tbnw=111&prev=/search?q%3Dheilende%2BLebensmittel%26start%3D36%26hl%3Dde%26sa%3DN%26gbv%3D2%26ndsp%3D18%26biw%3D1339%26bih%3D516%26tbm%3Disch&ei=T67CTfbnOZCEswbU6bSGAQ
http://www.google.de/imgres?imgurl=http://www.landessportbund-hessen.de/uploads/pics/Ernaehrung_CMA_frei.jpg&imgrefurl=http://www.landessportbund-hessen.de/news/ernaehrungstipps/ernaehrungstipps-86-90/teil-88-sekundaere-pflanzenstoffe.html&usg=__d-bh6XS8IbZ6BROzpZ1ICOzOQfM=&h=178&w=250&sz=54&hl=de&start=51&zoom=1&itbs=1&tbnid=2LQ_Q1fMNJaFrM:&tbnh=79&tbnw=111&prev=/search?q%3Dheilende%2BLebensmittel%26start%3D36%26hl%3Dde%26sa%3DN%26gbv%3D2%26ndsp%3D18%26biw%3D1339%26bih%3D516%26tbm%3Disch&ei=T67CTfbnOZCEswbU6bSGAQ
http://www.google.de/imgres?imgurl=http://www.landessportbund-hessen.de/uploads/pics/Ernaehrung_CMA_frei.jpg&imgrefurl=http://www.landessportbund-hessen.de/news/ernaehrungstipps/ernaehrungstipps-86-90/teil-88-sekundaere-pflanzenstoffe.html&usg=__d-bh6XS8IbZ6BROzpZ1ICOzOQfM=&h=178&w=250&sz=54&hl=de&start=51&zoom=1&itbs=1&tbnid=2LQ_Q1fMNJaFrM:&tbnh=79&tbnw=111&prev=/search?q%3Dheilende%2BLebensmittel%26start%3D36%26hl%3Dde%26sa%3DN%26gbv%3D2%26ndsp%3D18%26biw%3D1339%26bih%3D516%26tbm%3Disch&ei=T67CTfbnOZCEswbU6bSGAQ
http://www.google.de/imgres?imgurl=http://www.landessportbund-hessen.de/uploads/pics/Ernaehrung_CMA_frei.jpg&imgrefurl=http://www.landessportbund-hessen.de/news/ernaehrungstipps/ernaehrungstipps-86-90/teil-88-sekundaere-pflanzenstoffe.html&usg=__d-bh6XS8IbZ6BROzpZ1ICOzOQfM=&h=178&w=250&sz=54&hl=de&start=51&zoom=1&itbs=1&tbnid=2LQ_Q1fMNJaFrM:&tbnh=79&tbnw=111&prev=/search?q%3Dheilende%2BLebensmittel%26start%3D36%26hl%3Dde%26sa%3DN%26gbv%3D2%26ndsp%3D18%26biw%3D1339%26bih%3D516%26tbm%3Disch&ei=T67CTfbnOZCEswbU6bSGAQ


1 Ausgangssituation

POS-Vermarktung

Produktpolitik

Verbraucher

Trend Evaluation zeigt den Einfluss und die Wirkung der drei wichtigsten Faktoren
für eine erfolgreiche Vermarktung bei der Tierfütterung



1 Kernfragen u.a.

• Was wird gekauft/gefüttert, wie oft und in welcher Kombination (Nassfütterung, Trockenfütterung, Snacks, Ergänzungsmittel, 
Bedarfsartikel und Zubehör)

• Wie viel wird ausgegeben? Ausgabenverteilung nach Futterarten bzw. Bereichen

• Wie ist des aktuelle Einkaufsverhalten von Markenkäufern?

• Wird verstärkt in Aktion gekauft? Welche (Preis-) Promotionarten werden nachgefragt (BOGOF, Multibuy, Overfill, etc.)? 

• Werden Marken oder Handelsmarken bevorzugt gekauft? Wird Sorte oder Marke bevorzugt?

• Was passiert, wenn die gewünschte Marke nicht vorhanden ist? Wird dauerhaft die Marke oder die Einkaufsstätte gewechselt?

• Was sind die subjektiven Kaufimpulse (Marke, Sorte, Packungsgröße, Verpackung, Tierwohl, Nachhaltigkeit, Preis, etc.)? Was ist der 
entscheidende Kaufgrund?

• Was sind die Produktattribute für Premium und Standard aus der Sicht des Käufers (regulär vs. Life-Stages vs. Premium/Super-Premium)?

• Was sind die bevorzugten Einkaufsstätten (LEH, Fachhandel, online)? Wie viele Einkaufsstätten werden besucht bzw. genutzt?

• Wer kauft online und wer kauft stationär? 

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

• Welche Informationsquellen werden zum Thema Tiernahrung genutzt (offline/digital)?

• Welche Marken sind bekannt, welche werden gekauft? Wie viele unterschiedliche Marken werden gekauft?

• Wie ist die Potentials-Ausschöpfung der Marken zwischen kennen und kaufen?

• Wonach bzw. wie sollte Tiernahrung im Einkaufsregal am POS aus der Sicht der Käufers sortiert werden?

• Welche Promotions zu Tiernahrung sind dem Verbraucher besonders aufgefallen und im Gedächtnis geblieben?

• Special: Wie wird das Tiernahrungsangebot der einzelnen Handelsaccounts beurteilt?

Trend Evaluation erfasst alle wichtigen Aspekte der Tierfütterung

POS-Vermarktung

Produkt

Verbraucher



Ergebnislieferung mit PowerPoint-Charts inklusive aussagefähiger Kommentierungen 
und Ergebnisinterpretationen
Ergebnislieferung mit PowerPoint-Charts inklusive aussagefähiger Kommentierungen 
und Ergebnisinterpretationen

Auswertung für Deutschland gesamt sowie unter anderem nach:

Altersklassen | Geschlecht | Haushalts-Nettoeinkommen | Generationen

Auswertung für Deutschland gesamt sowie unter anderem nach:

Altersklassen | Geschlecht | Haushalts-Nettoeinkommen | Generationen

Bevölkerungsrepräsentative Online-Zielgruppen-Befragung von 2.000 deutschen
Verbrauchern, davon 1.000 Katzen- und 1.000 Hunde-Tierhalter.

Erhebungszeitraum: Mai 2026

Bevölkerungsrepräsentative Online-Zielgruppen-Befragung von 2.000 deutschen
Verbrauchern, davon 1.000 Katzen- und 1.000 Hunde-Tierhalter.

Erhebungszeitraum: Mai 2026

Erkenntnisse zum Einkaufs- und Fütterungsverhalten bei Tiernahrung.

Kaufverhalten, Potenziale, Präferenzen und Wünsche

Erkenntnisse zum Einkaufs- und Fütterungsverhalten bei Tiernahrung.

Kaufverhalten, Potenziale, Präferenzen und Wünsche

2 Studieninhalte und Studiendesign

GegenstandGegenstand

MethodeMethode

ErgebnisseErgebnisse

BerichtBericht

Trend Evaluation liefert repräsentative Ergebnisse für die deutschen Tierhalter
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AUSGEWÄHLTE STUDIENERGEBNISSE aus 2026
im Detail



TREND EVALUATION SHOPPER INSIGHTS TIERFÜTTERUNG 2026
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Welche(n) Hund(e) besitzen Sie? n=1.000

Knapp 50 % der Hunde der Befragten sind kleine/sehr kleine Hunde bis 10 kg 

Grosse Hunde über 20 kg sind nur in 28 % der Haushalte vertreten 

Angaben in %

38,5

36,6

27,9

10,1

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0

Kleine(n) Hund(e) 5 bis 10 kg

Mittelgroße(n) Hund(e) 15 bis 20 kg

Große(n) Hund(e) über 20 kg

Sehr kleine(n) Hund(e) bis 4 kg



TREND EVALUATION SHOPPER INSIGHTS TIERFÜTTERUNG 2026

15,8

14,6

12,3

9,9

7,0

10,8

0,0 20,0 40,0

13,9

12,1

8,8

7,2

7,1

6,7

0,0 20,0 40,0

Im Online-Shop, der auf Tiernahrung/-zubehör spezialisiert ist und
keine stationären Geschäfte hat

In Online-Shops von Zoofachmärkten

In allgemeinen Online-Shops

In Online-Shops von Drogeriemärkten

In Online-Shops von Baumärkten/Gartencentern

In Online-Shops von Lebensmittelgeschäften
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Wo kaufen Sie Hundefutter ein und wie häufig? Top 2 Boxes „Mindestens einmal in der Woche/2-3 mal im Monat – gesamt“. 2024+2026 n=1.000

Online gewinnt beim Einkauf von Hundenahrung stark an Relevanz: die Online-Kanäle steigen 

von 22,8 % im Jahr 2024 innerhalb von zwei Jahren auf 30,6 %

Online-Shops, die auf Tierzubehör/-nahrung spezialisiert sind ohne stationäre Geschäfte legen besonders zu: hierunter fallen Online-Shop-Anbieter wie zum Beispiel Petsfirst
und Pets Nature

Angaben in %

2024 2026

Online gesamt: 30,6 %Online gesamt: 30,6 %Online gesamt: 22,8 %Online gesamt: 22,8 %



TREND EVALUATION SHOPPER INSIGHTS TIERFÜTTERUNG 2026

11,0

8,4

7,1

7,1

6,1

4,5

0,0 50,0

Im Online-Shop, der auf Tiernahrung/-zubehör spezialisiert ist und keine stationären Geschäfte hat (z. B. zooplus.de,
medpets, vet-concept)

In Online-Shops von Zoofachmärkten (z. B. Fressnapf-Online-Shop)

In allgemeinen Online-Shops (z. B. amazon, etc.)

In Online-Shops von Drogeriemärkten (z. B. rossmann-Online-Shop)

In Online-Shops von Lebensmittelgeschäften (z. B. Rewe online, Edeka 24 usw.)

In Online-Shops von Baumärkten/Gartencentern (z. B. Hornbach Online-Shop)
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Wo kaufen Sie Katzenfutter ein und wie häufig? Top 2 Boxes „Mindestens einmal in der Woche/2-3 mal im Monat – gesamt“. 2024+2026 n=1.000

Online-Kauf von Katzenfutter steigt deutlich gegenüber 2024 

Der Online-Kanal hat inzwischen eine starke Relevanz: 19,4 % kauften 2024, in 2026 kauften bereits 27,5 % im Web. Damit ist online bereits die drittstärkste Einkaufsstätte –
online kaufen genauso viele Katzenhalter wie stationär im großen Zoofachmarkt (Basis: mindestens einmal in der Woche/2-3 mal im Monat), wobei hier eher ein Austausch 
stattfindet zwischen stationär und online, denn die Online-Shops der Zoofachmärkte wachsen am deutlichsten von 8,4 % in 2024 auf 12,0 % in 2026

Angaben in %

Online gesamt: 19,4 %Online gesamt: 19,4 %

12,7

12,0

8,6

9,5

9,3

5,4

0,0 50,0

Online gesamt: 27,5 %Online gesamt: 27,5 %

2024 2026

* neu in Abfrage 2026



TREND EVALUATION SHOPPER INSIGHTS TIERFÜTTERUNG 2026

Gesamt
Geschlecht Altersklassen

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

Bequemes Shoppen von zu Hause aus/wird geliefert 93,9 93,6 94,2 92,0 90,1 95,5 96,1 96,2

Bekomme Produkte, die ich in stationären Geschäften nicht bekomme 77,9 76,8 79,0 77,7 83,0 79,1 75,6 74,0

Günstigere Preise als in stationären Geschäften 77,3 78,8 75,8 74,1 84,4 80,9 75,6 71,0

Detaillierte Beschreibung der Produkte (z. B. Packungsgröße, Inhaltsstoffe) 76,8 75,6 78,1 76,8 72,3 80,0 80,3 75,6

Weil ich da das ganze Angebot an Hundefutter auf einmal sehe 74,7 75,6 73,9 77,7 69,5 81,8 72,4 74,0

Weil da die Produkte übersichtlicher präsentiert sind 71,2 71,1 71,3 73,2 75,9 73,6 66,1 67,2

Mengenrabatte ab einem bestimmten Einkaufswert 70,2 72,3 68,1 77,7 73,8 76,4 65,4 59,5

Bonuspunkte bei regelmäßigem Einkauf 65,5 67,2 63,9 66,1 73,0 70,0 60,6 58,0

Gutscheine für Neukunden 56,0 59,8 52,3 71,4 67,4 60,0 44,1 38,9

Tipps zur Gesundheitsvorsorge für Hund 54,3 56,6 51,9 60,7 61,7 62,7 41,7 45,8

Hinweise auf Ergänzungs-Produkte/Alternativ-Produkte 53,3 53,1 53,5 68,8 62,4 64,5 38,6 35,1

Empfehlungen anderer Käufer online 51,0 56,9 45,2 68,8 64,5 58,2 34,6 31,3

Topsellerlisten, die zeigen, was häufig gekauft wird bzw. beliebt ist 45,4 52,7 38,1 60,7 58,2 53,6 32,3 24,4

Diskussionsforum zu Hundegesundheitsthemen 39,0 46,9 31,0 51,8 56,0 41,8 22,0 23,7

Tierarztberatung online 32,4 39,9 24,8 41,1 47,5 32,7 16,5 23,7
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Warum kaufen Sie Hundefutter in Online-Shops? Basis: Alle befragten Hundebesitzer, welche mehr als 25% ihres Bedarfs an Hundefutter online kaufen. 

Top 2 Boxes „stimme voll und ganz zu/ stimme zu – gesamt“. n=621

Junge Hundebesitzer suchen online gerne nach Empfehlungen/Bewertungen von anderen 

Hundefutterkäufern

Für Männer sind Topsellerlisten online deutlich interessanter als für Frauen und Männer finden auch Diskussionsforen zur Hundegesundheit und eine tierärztliche online-
Beratung interessanter als weibliche Hundebesitzer

Angaben in %
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Wenn Sie Hundefutter kaufen - egal ob stationär oder online -, wie häufig kaufen Sie folgendes Futter? n=1.000

Trockenfutter wird am häufigsten hochfrequent von Hundebesitzern gekauft 

Nassfutter hingegen deutlich weniger häufig

Angaben in %

46,2

33,5

31,4

15,7

10,8

8,2

3,2

36,5

49,1

37,6

44,1

15,1

25,3

8,9

12,8

16,0

17,1

33,4

25,8

39,2

25,7

4,5

1,4

13,9

6,8

48,3

27,3

62,2

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Trocken-Futter

Hundesnacks bzw. Hundeleckerlis

Nass-Futter

Kauartikel (Knochen/Ohren usw.)

Frischfleisch/Frostfutter (sogenanntes „Barfing“)

Spezielle Vitamine/Mineralstoffe (z.B. als Pulver/Tabs/Paste usw.)

Hundeeis

Sehr oft Oft Selten Gar nicht
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Wenn Sie Katzenfutter kaufen, wie häufig kaufen Sie reguläres Futter bzw. Spezialfutter? Top 2 Boxes „sehr oft/ oft – gesamt“. 2024+2026 n=1.000

Leckerlis, Produkte mit Pflegefunktion und Vitamine/Mineralstoffe und Katzenmilch steigen 

gegenüber 2024

Spezialisierte Katzenfutterprodukte wie Produkte mit Pflegefunktion steigen von 32,9 % auf 36,6 %, Vitamine/Mineralstoffe sogar von 26 % auf 32,1 % und Katzenmilch von    
17,8 % auf 21,8 %  

Angaben in %

88,2

80,1

70,6

32,9

32,0

26,0

21,1

17,2

15,0

12,3

10,0

0,0 50,0 100,0

Reguläres, normales Futter (Nass)

Reguläres, normales Futter (Trocken)

Katzensnacks bzw. Katzenleckerlis

Produkte mit Pflegefunktion (z. B. Fell-, Zahnpflege)

Futter für spezielle Lebensphasen (z. B. Junior/Kitten, Senior)

Vitamine/Mineralstoffe

Produkte gegen Krankheiten bzw. mit Vorbeugefunktion gegen Krankheiten (z. B. Diabetes, Gelenkrheuma,…

Katzenmilch

Biofutter

Frischfleisch/Frostfutter (sogenanntes 'Barfing')

Diätfutter

88,1

80,3

73,2

36,6

32,2

32,1

23,5

21,8

16,5

14,8

11,3

0,0 50,0 100,0

2024 2026
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1.344

1.306

950

914

899

837

676

675

651

530

509

507

477

434

0,0 200,0 400,0 600,0 800,0 1.000,0 1.200,0 1.400,0 1.600,0

Sorte (Huhn, Wild, Rind, Lamm, Fisch, etc.)

Preis

Konsistenz (ob Pastete / in Gelee / mit Sauce)

Packungsgröße (z. B. 500g,1kg, 5 Kg usw.)

Dass es ohne Zuckerzusatz ist

Natürlichkeit der Inhaltsstoffe

Verpackungsart (Dose, Schale, Pouch/Frischebeutel)

Dass es getreidefrei ist

Marke, bekannte Herstellermarke

Dass die Inhaltstoffe klar und lesbar angegeben sind

Dass es einen gesundheitlichen Nutzen hat (z. B.  gut für´s Fell, Haut, Gelenke, Knochen usw.)

Dass es Vitamine und Mineralstoffe enthält (z. B. Omega 3, Taurin, Vitamin D, usw.)

Dass es ohne Konservierungsstoffe ist

Dass es ohne künstliche Farb- und Aromastoffe ist

15

Stellen Sie sich einmal ein Regal für Katzennassfutter in einem Geschäft vor. Nach welchen Kriterien suchen Sie bzw. wie wählen Sie ein Katzennassfutterprodukt aus? 

Welche Kriterien sind für Sie am wichtigsten für einen Kauf? Basis: Alle befragten Katzenbesitzer, welche Nassfutter sehr oft/ oft/ selten kaufen. n=958

Sorte und Preis sind die Hauptauswahlkriterien bei Katzennassfutter

Das wichtigste Kriterium ist die Sorte, also ob Huhn, Wild Fisch etc., danach kommt aber gleich der Preis, mit einigem Abstand folgt die Konsistenz an dritter Stelle. Ebenso 
sind Packungsgrösse und ohne Zuckerzusatz unter den Top 5 Auswahlkriterien

Scoringpunkte

1/2
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2.261

764

724

718

486

436

423

420

410

304

279

277

191

178

0 500 1.000 1.500 2.000 2.500 3.000

Fressnapf

Futterhaus

dm

Edeka

Aldi Süd

Kaufland

Lidl

Rewe

Rossmann

Zoo & CO

Netto

ALDI Nord

Müller

Kölle Zoo
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Welche stationären (nicht online) Zoofachmärkte, Lebensmittelgeschäfte und/oder Drogeriemärkte besuchen Sie für ihren Einkauf von Hundefutter? 

Bitte wählen Sie bis zu 4 Geschäfte aus, die Sie am häufigsten besuchen und ordnen Sie die Geschäfte in der Reihenfolge der Häufigkeit Ihrer Besuche. 

Scoring: 1st = 4, 2nd = 3, 3rd = 2, 4th =1 (gewichtet)? n=1.000

Bei den stationären Einkaufsstätten wird Fressnapf mit deutlichem Abstand am häufigsten von 

den befragten Hundebesitzern zum Kauf von Hundefutter besucht 

Gefolgt von Futterhaus - die Fachhandelsschienen sind die Haupteinkaufsstätten. Bei den LEH-Vertriebsschienen wird Edeka und bei den Drogeriemärkten dm am häufigsten 
zum Einkauf von Hundefutter besucht. Discounter und die anderen Einkaufsstätten folgen danach - mit deutlichem Abstand

Scoringpunkte
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Bewertung der Accounts nach Einzelkriterien

Bei der Bewertung der Einzelkriterien wurden nur die Handels-Accounts herangezogen, die eine für eine Einzelanalyse ausreichende Fallzahl der Nennungen aufwiesen

Analysierte Handels-Accounts: Fressnapf, Futterhaus, Rewe, Edeka, Kaufland, Lidl, Netto, Rossmann, dm

Die Kriterien sind:

▪ Warenpräsentation (Ordnung, Übersichtlichkeit, Vollständigkeit) 

▪ Auswahl an regulärem Hundefutter (Sortiment/Vielfältigkeit)

▪ Auswahl an Spezialfutter wie z. B. Diätfutter/Vorbeugung gg. Krankheiten

▪ Auswahl bei ergänzenden Angeboten (z. B. Hundezubehör, Spielzeug, Dekoaufbauten, usw.) 

▪ Sauberkeit

▪ Service und Information am Regal

▪ Preis-/Leistungsverhältnis (günstig, billig, teuer)



Ausweis von folgenden Soziodemografien:

Geschlecht: männlich, weiblich

Alter: Jahre 18-24 / 25-29 / 30-39 / 40-49 / 50-59 / 60 - 69

Generationenzugehörigkeit: 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 / Thüringen-Sachsen / Mitte / NRW / 
Bayern-Baden Württemberg

Haushaltsgrösse: 1-Personen Haushalte / 2-Personen Haushalte /
3-Personen Haushalte / 4-Personen Haushalte und mehr

Kinder: Haushalte mit Kindern / Haushalte ohne Kinder

Tiersegmentation Hunde: Sehr kleine Hunde bis 4 kg / Kleine Hunde 5-10 kg 
mittelgroße Hunde 11 bis 15 kg / große Hunde 20 kg und mehr

Tiersegmentation Katze: Hauskatze (Wohnungshaltung) / Freigänger

2 Studieninhalte und Studiendesign

Trend Evaluation erhebt alle wichtigen Soziodemografien



3 Honorar

Die Ergebnisse der Trend Evaluation Shopper Insights „Tierfütterung Hunde und Katzen 2026“ 
können Sie bestellen:

per Fax, per Telefon oder per E-Mail

Das Honorar für die Shopper Insights 2026 ist:

4.200,- Euro (netto zzgl. MwSt.) 

Das Honorar für die Shopper Insights 2026 im Vergleich zu 2024 ist:

4.900,- Euro (netto zzgl. MwSt.) 

▪ Die kompletten Ergebnisse der Shopper Insights liegen vor 

▪ Lieferung der kompletten Studienergebnisse - getrennt nach Hund und Katze - in 
elektronischem pptx-Format auf deutsch und inklusive fundierter Ergebnisinterpretationen

▪ Eine Online-Präsentation der Ergebnisse und Insights bieten wir Ihnen für Euro 600,- an 
(eine ca. einstündige Videokonferenz mit Microsoft Teams)

▪ Einfach bestellen mit beiliegendem Bestellformular oder per Telefon oder E-Mail

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

Trend Evaluation liefert Insights, verbessert die Interaktion mit dem Konsumenten und 
unterstützt den Verkauf



Kontaktieren Sie uns
Tel: +49 (0) 911 20 01 840
E-Mail: info@mafowerk.de

Wir freuen uns über Ihre Kontaktaufnahme!

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

mafowerk GmbH
Gustav-Weißkopf-Straße 12
D - 90768 Fürth

Wenn wir Ihr Interesse geweckt haben, freuen wir uns über Ihre Kontaktaufnahme.
Sie können uns jederzeit erreichen - per email oder telefonisch

Fotos: mafowerk, shutterstock, Adobe


