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0. Vorwort

Liebe Leserinnen und Leser,

spatestens jetzt in der Vorweihnachtszeit herrscht wieder Hochbetrieb am Herd - Platzchen
backen oder schon mal Ideen fir das Weihnachtsmeni ausprobieren. Aber auch ansonsten ist
selber Kochen (wieder) sehr gefragt. Gerade im Netz spielen Koch-Themen auf diversen Portalen
oder bei Food-Bloggern eine grof3e Rolle. Die neuen agof facts & figures ,Kochen” werfen einen
genaueren Blick in die Kiichen der digitalen User und beleuchten dabei auch Aspekte wie
Nachhaltigkeit, regionale Produkte, Oko-Siegel oder Umweltschutz. Der Branchenbericht bietet
Werbungtreibenden und Agenturen eine vielseitige Faktensammlung rund um das Thema
,Kochen” und gibt damit eine praxisnahe Orientierung fir den Marketing- und Planungsalltag.

Grundlage ist eine Sonderanalyse auf Basis der agof daily digital facts. Dabei unterstiitzen uns
zwei ergadnzende externe Datenquellen: die VUMA Touchpoints der Verbrauchs- und
Medienanalyse (VuMA) und die best for planning (b4p) der Gesellschaft fur integrierte
Kommunikationsforschung (GIK).

VUMA. DbA4p et

TOUCHPOINTS

Darlber hinaus wird dieser Branchenbericht durch marktrelevante Daten von Statista.com
ergénzt und abgerundet durch die Zusammensetzung des Mediamix aus der Foodbranche auf
Grundlage der Nielsen-Daten.

Wir wiinschen lhnen viel Spal3 bei der Lekture!
Arbeitsgemeinschaft Onlineforschung e.V.
Frankfurt, November 2021
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1. Management Summary

Du bist, was Du isst

Essen zéhlt zu den Grundbedurfnissen der Menschen und hat von daher schon immer einen
hohen, geradezu existenziellen Stellenwert. Dabei spielt die Qualitdt und Herkunft der
Nahrungsmittel in Zeiten von Klimawandel und wachsendem Umweltbewusstsein fur viele
Verbraucher eine zunehmend wichtigere Rolle, genauso wie die Zubereitung der Mahlzeiten.
Dieser Branchenbericht nimmt deshalb die digitalen User und ihre Verhaltensweisen unter finf
Gesichtspunkten rund um das Themen Kochen und Erndhrung genauer unter die Lupe - die
wichtigsten Punkte sind kurz zusammengefasst:

Die digitalen User sind mehrheitlich echte Foodies, fur die Genuss in Form von gutem Essen und
Trinken eine grof3e Rolle im Leben spielt. Sie kochen regelmé&Big und sind in der Kiiche auch
entsprechend hochwertig ausgestattet. Dabei sind Regionalitat und Nachhaltigkeit der
verwendeten Produkte fur die digitalen User wichtig, genauso wie artgerechte Tierhaltung und
das sozial und dkologisch verantwortliche Handeln von Unternehmen. Ferner achten sie auf Bio-
und Okosiegel und sind generell bereit, fiir umweltfreundliche Produkte mehr Geld auszugeben.

Entsprechend finden sich im Topf bzw. auf dem Teller der digitalen User gerne Bio-Produkte
oder frische Ware, aber auch die zunehmende Verbreitung von vegetarischen oder veganen
Produkten macht sich hier bemerkbar. Ihr Nachhaltigkeitsbewusstsein spiegelt sich auch in ihrem
Einkaufsverhalten verhalten wider - egal, ob es um das Vermeiden von Plastikverpackungen oder
den Kauf von Bio-Produkten geht; kurz gesagt, sie sind sehr bewusste Lebensmittel-Eink&ufer.

Das Internet hat sich bei den digitalen Usern, durch alle Altersklassen und Geschlechter hindurch,
als Informations- und Inspirationsquelle rund um Kochen und Backen fest etabliert und ersetzt
das klassische Kochbuch. Das trifft vor allem auf die Follower von Influencern zu, die sich durch
sogenannte Food Influencer besonders gut auf neue Ideen oder Produkte aufmerksam machen
lassen.
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2. Die digitalen User & ihre ,Kochtopfe”

Digitale Kundenpotenziale Kochen

Ob Frihstick, Mittagessen oder Abendbrot - mehrmals am Tag geht es bei nahezu allen
Menschen ums Essen. Dabei ist selber kochen (wieder) weit verbreitet - auch im Internet, das
gerne zur Inszenierung von Selbstgemachtem und Genuss genutzt wird: Auf Social Media
Plattformen gibt es unter den Hashtags #foodoftheday, #foodporn oder #instafood Millionen von
Bildern mit Mahlzeiten, Foodtuber zahlen zu den absoluten Bewegtbildstars. 25,15 Millionen
Nutzer digitaler und/oder stationdrer Angebote nutzen mindestens gelegentlich Angebote rund
um die Themen ,Essen, Trinken und GenieBen” - kein Wunder also, dass es eine so grof3e
Bandbreite an digitalen Portalen, Communities und Vlogs dazu gibt.

Der vorliegende Berichtsband ,Kochen” der agof facts & figures nimmt diese foodaffinen
Nutzerpotenziale genauer unter die Lupe. Dabei begnlgt sich die Analyse nicht mit einem Blick
auf die reine Essenszubereitung, sondern geht dabei weiteren zentralen Fragestellungen rund
um das Thema Kochen und Lebensmittel nach: Wie genussorientiert sind die digitalen User, wie
oft kochen sie und was kommt auf den Teller bzw. in den Topf, wie wichtig sind die regionale
Herkunft von Lebensmitteln, Bio-/Oko-Siegel und Fragen des Umweltschutzes / der
Nachhaltigkeit und was kommt in den (digitalen) Einkaufskorb? Und last but not least: Welche
Rollen spielen Social Media und Influencer beim Food-Hype?

Dabei schauen wir nicht nur auf die digitalen Nutzer insgesamt, sondern nehmen auch
bestimmte Gruppen wie z.B. Manner und Frauen unter die Lupe. Und zwar insbesondere dann,
wenn es hier besonders signifikante ,AusreiBer” gibt. So zeigen wir, welche Personengruppen
sich durch eine besondere Affinitat fir Erndhrungsprodukte auszeichnen und machen die
vorhandenen Kundenpotenziale fir Anbieter aus diesem Segment greifbar.
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2.1 Wie steht’'s um den Genuss bei der Erndhrung?

Anders als friher, wo Essen in erster Linie dem Sattmachen und dem Uberleben diente, sind
Essen und Erndhrung im 21. Jahrhundert zumindest in den reichen Industrienationen mittlerweile
eher Ausdruck einer bestimmten Lebensweise. Alternative Erndhrungsstile wie vegetarisch,
vegan, flexitarisch und viele mehr gehdren langst zum Alltag, auch in vielen Restaurants. Und
auch die groBen Supermarkte haben ihr Angebot entsprechend verandert.

Aber auch der Genuss spielt eine wichtige Rolle, getreu dem Motto: ,Du bist, was Du isst”. Viele
Verbraucher essen - und kochen - heutzutage sehr bewusst und legen entsprechend Wert auf
gute und hochwertige Zutaten und eine schonende Zubereitung, um die Nahrstoffe optimal zu
bewahren. In den modernen Kichen finden sich heute Dampfgarer, Schnellkochtopfe, Pizzadfen
und diverse weitere Geratschaften, denn Kochen ist fir viele viel mehr als Speisen warm machen
- es ist vielmehr eine intensive Beschaftigung mit Lebensmitteln und ein echtes Happening.

Auch die digitalen User erweisen sich als echte Foodies, wie der Blick auf die Grafik auf der
kommenden Seite zeigt: Fir 57,1 Prozent von ihnen - das sind 34,91 Millionen - spielt gutes
Essen und Trinken im Leben eine grofe Rolle. Da verwundert es nicht, dass sich mehr als vier von
zehn (43,5 Prozent, 26,58 Millionen) als GenieBer bezeichnen.

Und der Genuss wird nicht nur beim Essengehen in ein gutes Restaurant ausgelebt, selber
Machen ist die Devise. Rund einem Dirittel der digitalen User (31,4 Prozent, 19,21 Millionen)
macht es SpaB3, beim Kochen immer wieder neue Gerichte auszuprobieren. Dies liegt sicherlich
auch an der vielseitigen Stimulation mit entsprechenden Beitrdgen oder Videos im Netz. Aber
generell ist Essen und Kochen heutzutage sehr viel variantenreicher als friher, auch durch
internationale Einflusse. Die Menschen reisen sehr viel und probieren im Ausland neue und
andere Geschmacksrichtungen aus, die sie spater auch in die heimische Kiiche einbringen.
Rezepte mit exotischen Gewdlrzen oder Zutaten erfreuen sich zunehmender Beliebtheit - und bei
Unsicherheiten in punkto Zubereitung findet sich im Netz schnell Rat oder eine entsprechende
Anleitung, im Bedarfsfall weltweit.
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Aber es muss nicht immer alles selber zubereitet sein, rund ein Viertel (24,1 Prozent, 14,74
Millionen) der digitalen User empfinden Fertiggerichte durchaus als Erleichterung, dies gilt
insbesondere fir Ménner (Index 111). Wobei sich im Sektor des Convenience Food auch einiges
getan hat und es heute hier durchaus sehr hochwertige Produkte gibt.

Statements ,,Erndahrung" (trifft voll und ganz zu / trifft zu)
Digitale User versus Manner/Frauen

57,1
Gutes Essen und Trinken spielen in meinem Leben eine groBe .
56,4
Rolle
57,8

Ich wirde mich als GenieBer bezeichnen

Es macht mir SpaB, beim Kochen immer wieder neue Gerichte
auszuprobieren = Alle digitalen User
®Manner

Frauen
Beim Essen achte ich auf Kalorien

Fertiggerichte bedeuten fiir mich eine groBe Ereichterung

Ich wére wirklich froh, wenn ich etwas abnehmen kénnte

agof facts & figures ,Kochen” #4/2021 // Basis: n=279.787 Félle (Nutzer stationare und/oder mobile Angebote letzte 3 Monate ab 16 Jahren) / Zielgruppen
Ménner (n=139.863), Frauen (n=139.924) / Statements ,Ernahrung”: trifft voll und ganz zu/trifft zu / Angaben in Prozent / mit VuMA-Merkmalen // Quelle: agof
e. V. / daily digital facts / Auswertungstag 26.10.2021 / Auswertungszeitraum: September 2021

Bei aller Freude am Genuss wird trotzdem auch auf die Kalorien geachtet, vor allem bei den
Frauen - im Gegensatz zu den digitalen Usern insgesamt (27,2 Prozent) machen sich bei ihnen
36,5 Prozent Gedanken Uber die Vermeidung von Gewichtszunahme. Wenig Uberraschend, dass
bei den Damen auch 29,8 Prozent (Index 126) sagen, dass sie froh waren, etwas abzunehmen -
bei den Mannern trifft dies nur auf 17,6 Prozent zu.
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Grundsétzlich sind die digitalen User recht haufig am Herd anzutreffen: Die Halfte (50,4 Prozent)
von ihnen kocht mehrmals in der Woche, bei den Frauen trifft dies sogar auf Gber drei Viertel
(78,5 Prozent) zu - vermutlich auch, weil die Haushaltsfihrung in vielen Féllen immer noch in
ihren Handen liegt. Rund ein Finftel (19,1 Prozent) der digitalen User kocht mehrmals im Monat,
hier haben die Manner mit 25,6 Prozent die Nase vorn.

Kreative Tatigkeit: Kochen - Haufigkeit
Digitale User versus Manner/Frauen

50,4
Mache ich mehrmals in der Woche 23,0
78,5
19,1
Mache ich mehrmals im Monat 25,6
12,4
6,6 = Alle digitalen User
Mache ich etwa einmal im Monat 10,7 B Manner
2,5 Frauen
11,2
Mache ich seltener 19,1
3,1
12,7
Mache ich nie 21,6
3,6
agof facts & figures ,Kochen” #4/2021 // Basis: n=279.787 Félle (Nutzer stationdre und/oder mobile Angebote letzte 3 Monate ab 16 Jahren)/ Zielgruppen:
rung”: trifft voll und ganz zu/trifft zu / Angaben in Prozent / mit VuMA-Merkmalen // Quelle: agof
e. V. / daily digital facts / Auswertungstag 26.10.2021 / Auswertungszeitraum: September 2021

Kochen ist ja vielfach auch ein Gemeinschaftserlebnis, sei es mit dem Partner, der Familie oder
mit Freunden. Man sitzt gemutlich beisammen und genieBt und bereitet in vielen Féllen auch die
verschiedenen Gange gemeinsam zu. Und selber Kochen ist fur viele Menschen auch Ausdruck
ihrer gesunden Lebensweise geworden, ob es nun ums tégliche Brot backen, saisonales
Marmelade einkochen oder die Zubereitung ausgefeilter Menus geht.
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Aber nicht nur Frauen sind Uberdurchschnittlich hdufig am Herd anzutreffen, das Gleiche gilt
auch fir Vegetarier. So gaben in der Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse (AWA) im Jahr
2020 rund 59,1 Prozent der Vegetarier an, regelmaBig in ihrer Freizeit zu kochen. In der
deutschen Bevdlkerung ab 14 Jahren lag dieser Anteil derweil bei rund 49,9 Prozent.

Vegetarier in Deutschland zum Kochen in der Freizeit im Vergleich mit der
Bevolkerung im Jahr 2020

80%
60%
D 40%

20%

Mache ich regeimaBig Mache ich gelegentiich Mache ich nie

@ Vegetarier oder Leute, die weitgehend auf Fleisch verzichten @ Deutsche Bevdlkerung

Quelle Weitere Informationen:
Alle eutschiand: 2020: ab 14 Jahre: Personen, die weitgehend bzw. komplett aul F

Gelegentlich kochen in beiden Personengruppen rund ein Drittel. Allerdings gibt fast ein Flnftel
(19,3 Prozent) der deutschen Bevélkerung an, nie zu kochen - bei den Vegetariern sind es nur
10,9 Prozent.
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Angesichts der Genuss- und Kochfreude der digitalen User ist es wenig Uberraschend, dass sich
die Mehrheit der digitalen Nutzer in punkto Haushaltsgerate bestens ausgestattetet zeigt. Gerate
wie Herd, Backofen, Geschirrspilmaschine, Mikrowelle oder Kithl-Gefrier-Kombination gehdren
als selbstverstéandliche Helfer im Alltag bei nahezu allen einfach dazu - schlieBlich muss es ja
haufig schnell gehen und soll dabei auch bequem sein.

Haushaltsgerdte-Ausstattung bei den digitalen Usern

Herd/Kochfeld 7,8
Backofen 96,2
Geschirrsptlmaschine 84,0
Mikrowellenherd 76,5
Kihl-Gefrier-Kombination 69,3
Kihlschrank 50,1
Tiefkihlschrank 41,0
Kaffeevollautomat (mit eingebautem Mahlwerk) 29,6
Wassersprudler (z.B. SodaStream) 20,8
Pad- Kaffeeautomat 19,4
Gasgrill (z.B. von Weber) 17,6
Kapsel-Kaffeeautomat 14,5

Espressomaschine 8,4

Aber auch Dinge wie Tiefkihlschranke oder Wassersprudler dirfen im 21. Jahrhundert in vielen
modernen Haushalten nicht fehlen. Besonders auffallig sind die vielen verschiedenen Utensilien
und Geréate rund um die Kaffeezubereitung - vom Kaffeevollautomaten mit eingebautem
Mahlwerk, Gber Pad- und Kapsel-Kaffeeautomaten bis hin zu Espressomaschinen. Kaffeekochen
hat sich bei vielen Menschen zu einer ganz eigenen Wissenschaft entwickelt und liegt offenbar
voll im (Ausstattungs-)Trend in den heutigen Kiichen.
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Aufgrund der Corona-Krise waren seit 2020 immer wieder Restaurants und Kantinen in Betrieben
geschlossen, d.h. die Verbraucher mussten sich noch mehr als sonst selber um ihre
Essensversorgung kiimmern. Eine aktuelle YouGoV-Studie zeigt, dass sich dadurch auch die
Erndhrungsgewohnheiten der Menschen geandert haben. Konkret wurde in der Untersuchung
das Konsumverhalten in Bezug auf vier Lebensmittelkategorien ndher angesehen. Dabei ist
herausgekommen, dass fast ein Viertel der Befragten mehr Obst und Gemuse essen als vor der
Pandemie.

So wirkt sich Corona
auf die Ernahrungaus |
Veranderung des Lebensmittel-Konsums ~ \\ 4
wahrend der COVID-19-Pandemie (in %) S
W Angestiegen Gleich geblieben M Abgenommen

80

56

23

14 7 43 '
- 0 B : :
Frisches Obst/ Junkfood Milchprodukte  Fertiggerichte
Gemuse

Basis: 1.112 Befragte (ab 18 Jahren) in Deutschland; Dezember 2020: an 100 fehlende
Prozentpunkte = "Nicht zutreffend - ich konsumiere diese Art von Produkt nicht"

Quelle: YouGov

©@®O statista %a

Aber nicht nur gesundes Essen kommt hierzulande haufiger auf den Tisch. 14 Prozent sagen,
dass sie jetzt mehr Junkfood zu sich nehmen - demgegeniber stehen allerdings 17 Prozent, die
ihren Konsum davon reduziert haben.
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Ein gewisser Hang zu Junkfood zeigt sich auch beim Blick auf die Besuchsfrequenz von
Schnellrestaurants bei den digitalen Usern: Immerhin 11,1 Prozent geben an, diese mehrmals
pro Woche aufzusuchen, bei knapp einem Funftel (18,2 Prozent) ist dies circa einmal die Woche
der Fall. Rund ein Drittel (35,1 Prozent) ist zwei- bis dreimal im Monat bei McDonalds & Co.
anzutreffen. In den beiden ersten Fallen haben die Manner die Nase vorn - sie sind ja auch nicht
so kalorienbewusst wie die Frauen, wie wir schon gesehen haben.

Besuchsfrequenz Schnellrestaurants
Digitale User versus Mdnner/Frauen

11,1
Mehmals pro Woche NN 13,1

9,2

I 18,2
ca. 1mal pro Woche [N 20,6
15,8

A 35,1
2-3 malim Monat | 33,6

36,6 = Alle digitalen User
mMéanner
11,1 Frauen
ca. 1 malim Monat [N 10,5
11,7
— 7,3
Seltener [N 6,3
8,4
I 17,1
Nie / keine Angabe | NEEEGEGEGEEE__—_——— 16,0
18,3
// Basis: n=279.787 Falle (Nutzer stationare und/oder mobile Angebote letzte 3 Monate ab 16 Jahren) / Zielgruppen
(n=139.863), Frauen (n=139.924) / Besuchsfrequer nellrestaurants / Angaben in Prozent / mit VuMA-Merkmalen // Quelle: agof e. V. / daily digita

/ Auswertungstag 26.10.2021 / Auswertungszeitraum: September 2021

Umgekehrt geht aber auch annéhernd ein Finftel (17,1 Prozent) der digitalen User nie
Schnellrestaurants. Wobei diese ihr Angebot ja inzwischen auch an die verdnderten
Erndhrungsstile angepasst haben - so bekommt man dort inzwischen auch vegetarische Gerichte
und mittlerweile sogar vegane Burger.

, % 7- {.’

oN, T
N -
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2.2 Welchen Stellenwert haben Nachhaltigkeit und Regionalitat?

In Zeiten von wachsendem Umwelt- und Klimabewusstsein stellen sich die Verbraucher auch
immer haufiger die Frage nach der Herkunft ihres Essens - muss es wirklich die Flug-Avocado
sein oder Erdbeeren mitten im Winter? Hier findet sowohl bei den Verbrauchern als auch in den
Supermarkten ein Umdenken statt, viele Laden bieten inzwischen ganz gezielt regionale
Produkte an und vor allem Wochenmarkte mit Obst, Gemuse und Fleisch von Bauern aus der
Region boomen in vielen Stadten.

Auch den digitalen Usern sind diese Aspekte wichtig, wie die Grafik auf der Folgeseite zeigt:
Mehr als zwei Drittel (68,9 Prozent, 42,10 Millionen) von ihnen geben an, nach Maéglichkeit
Produkte aus der Region zu kaufen, Frauen ist dieser Aspekt besonders wichtig (Index 107). Als
Folge davon ist es auch in der Kiiche wieder vielmehr angesagt, sich beim Kochen an den
saisonalen Produkten zu orientieren - Spargel kommt dann eben nur im Frihjahr auf den Tisch,
wéhrend es im Winter gerne Kohlgerichte sein durfen. Gleiches gilt fir Obst: Viele Menschen
haben die Freude am Einkochen oder Marmelade machen wiederentdeckt und machen die
Friichte so auch fur die Wintermonate haltbar. Diese regionale und saisonale Orientierung der
Verbraucher fihrt auch dazu, dass plotzlich wieder alte Obst- oder Kartoffelsorten neu gezlchtet
werden, um die wachsende Nachfrage nach derartigen Produkten zu befriedigen.

Ferner legen 58,9 Prozent (35,99 Millionen) sehr viel Wert darauf, dass die von ihnen gekauften
Produkte von Tieren aus artgerechter Haltung stammen. Die anhaltenden Diskussionen um
Billigfleisch aus Massentierhaltung schlagen sich damit auch in den Einstellungen der
Verbraucher nieder - viele essen mittlerweile weniger Fleisch oder geben dafur lieber mehr Geld
fur wirklich gute Qualitat aus. Immer mehr Verbraucher entwickeln ein Bewusstsein dafir, dass
eine nachhaltige Produktion von Lebensmitteln eben auch Geld kostet. Generell ist die Halfte
(49,6 Prozent, 30,32 Millionen) der digitalen User bereit, fir umweltfreundliche Produkte mehr
Geld auszugeben.
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Gleichzeitig ist es 57,5 Prozent (35,15 Millionen) der digitalen User beim Kauf von Produkten
wichtig, dass das jeweilige Unternehmen sozial und dkologisch verantwortlich handelt. In Zeiten
umfassender, digitaler Recherchemdoglichkeiten zu Produktionsbedingungen ist hier seitens der
Unternehmen deutlich mehr Transparenz und Rechenschaft als frither gefragt.

Statements ,,Personliche Lebenssituation™ (trifft voll und ganz zu / trifft eher zu)
Digitale User versus Mdnner/Frauen

Ich kaufe nach Mdglichkeit Produkte hier aus der Region

Ich lege sehr viel Wert darauf, dass Produkte, die ich kaufe, von
Tieren aus artgerechter Haltung stammen

Beim Kauf von Produkten ist es mir wichtig, dass das jeweilige
Unternehmen sozial und 6kologisch verantwortlich handelt = Alle digitalen User
®Manner

Frauen
Fir umweltfreundliche Produkte bin ich bereit, mehr auszugeben

Beim Lebensmittelkauf achte ich auf Oko- bzw. Bio-Prifsiegel

Ich achte beim Kauf von Lebensmitteln auf vegane Produkte

agof facts & figures ,Kochen” #4/2021 // Basis: n=279.787 Félle (Nutzer stationare und/oder mobile Angebote letzte 3 Monate ab 16 Jahren) / Zielgruppen
Ménner (n=139.863), Frauen (n=139.924) / Statements ,Personliche Lebenssituation”: trifft voll und ganz zu/trifft eher zu / Angaben in Prozent / mit VuMA-
Merkmalen // Quelle: agof e. V. / daily digital facts / Auswertungstag 26.10.2021 / Auswertungszeitraum: September 2021

Zum steigenden Nachhaltigkeitsbewusstsein passt auch, dass 40,8 Prozent der digitalen User
beim Einkauf auf Oko- oder Bio-Priifsiegel achtet. Ferner schauen 13,0 Prozent nach veganen
Produkten - ein Umstand, der sich in vielen Supermarkten und Discountern in einem erweiterten
Angebot mit Tofu, Seitan, veganen Wurst- oder Fleischprodukten im Regal widerspiegelt.

v
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Dass die regionale Herkunft beim Kauf von Lebensmitteln bei den Verbrauchern eine wichtige
Rolle spielt, belegen auch andere Untersuchungen. So zeigt eine Studie des Bundesministeriums
fur Landwirtschaft und Ernédhrung (BMEL), dass dies insbesondere bei frischem Obst und
Gemuse, Brot und Backwaren, Fleisch und Wurstwaren sowie Milcherzeugnissen und Eiern der
Fall ist.

Ist Ihnen die regionale Herkunft bei folgenden Lebensmitteln sehr wichtig bzw.
wichtig?

Frisches Obst und Gemiise

Brot- und Backwaren

Fleisch und Wurstwaren

Milch, Milcherzeugnisse und Eier

Getranke wie z.B. Wasser, Limonaden, Safte

Bier

Fisch und Fischerzeugnisse

Haltbar gemachtes Obst und Gemise, z.B

tiefgekdhit oder als Konserve

Pflanzliche Alternativen zu tierischen Produkten

Teigwaren wie z.B. Nudeln, Tortellini oder

Gnocci

SiiBwaren oder herzhafte Knabbereien

Futtermittel fir Tiere, von denen tierische
Produkte wie z.B. Fleisch oder Milch stammen

0% 25% 50% 75% 100%
Anteil der Befragten
Quelle Weitere Informationen:

BMEL Deutschiand; forsa; 14. Januar bis 12. Februar 2021; ca. 1.000 Belragte; ab 14 Jahre

Statista 2021

Generell winschen sich viele Verbraucher in Deutschland beim Lebensmitteleinkauf Transparenz
und méchten wissen, wo die Produkte herkommen und wie sie erzeugt wurden. Schutzsiegel
bieten hierbei eine erste Orientierungshilfe. Die BMEL-Grafik auf der folgenden Seite zeigt,
welche dabei besonders im Augenmerk der Kunden liegen.
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So achten laut einer aktuellen BMEL-Umfrage unter rund 1.000 Konsumenten ab 14 Jahren
Verbraucher vor allem auf das Regionalfenster (68 Prozent): Dieses zeigt auf Lebensmitteln,
Blumen und Zierpflanzen an, woher die Produkte stammen.

Des Weiteren achten 64 Prozent der Befragten laut eigener Aussage auf das Bio-Siegel und 57
Prozent auf das Siegel fur Fairen Handel. Etwas mehr als jeder Zweite schaut auch auf das
Tierwohl-Label auf Lebensmitteln (55 Prozent). Dieses gibt Auskunft Gber die
Haltungsbedingungen von Rind, Schwein oder Gefligel.

Jeder zweite Verbraucher
schaut aufs Tierwohl-Label

Anteil der befragten Konsumenten,
die beim Einkauf auf folgende Siegel achten

Regionalfenster 68%
Bio-Siegel 64%
Fairer-Handel-Siegel 57%
@ ﬁ;eczgr?g%ge Fischerei 56%
Htorm™

Tierwohl-Label 55%

Basis: 1.000 Befragte (ab 14 Jahren) in Deutschland; 14. Jan. - 12. Febr. 2021
Quelle: BMEL

@®C statista %a
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Kein Wunder also, dass es in Deutschland immer mehr Artikel mit entsprechenden Siegeln auf
der Verpackung gibt. Im Verlauf der Jahre ist die Anzahl der Produkte mit Bio-Siegel in
Deutschland von 23.931im Jahr 2004 auf insgesamt 93.323 Produkte im Jahr 2021 angestiegen.
Die wichtigsten Warengruppen stellen dabei HeiBgetréanke, Krauter und Gewirze und Brot und
Backwaren dar.

Anzahl der Produkte mit Bio-Siegel in Deutschland in den Jahren 2004 bis 2021*

100.000
90.000
80.000
70.000
60.000
50.000

40.000

30.000

20.000

Quellen Weitere Informationen:
BMEL; BLE Deutschland

Auf der einen Seite bekommen Verbraucher damit mehr Angaben zur Orientierung bei ihrem
Einkauf an die Hand, gleichzeitig sorgen die Vielzahl der verschiedenen Siegel und der
dahinterliegenden Prifkriterien auch schon wieder fur eine gewisse Untbersichtlichkeit, zumal
nicht in allen Fallen sofort ersichtlich ist, ob die dahinterliegende Priforganisationunabhéngig
agiert und das Siegel nicht eine reine Marketing-Maf3nahme ist.
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Fir immer mehr Verbraucher spielt aber mittlerweile nicht nur das Siegel auf der Verpackung,
sondern die Verpackung selber eine wichtige Rolle. So geben Uber zwei Drittel (69,7 Prozent,
42,60 Millionen) der digitalen User an, beim Einkauf Plastikverpackungen zu vermeiden - auch
dies eine Folge der anhaltenden Diskussionen um die Umweltverschmutzung mit Mikroplastik,
die inzwischen fast Gberall auf der Welt ein groBes Problem ist. In der Folge boomen die
sogenannten Unverpackt-Ladden, und selbst in Supermarkten kann man fur den Einkauf von Obst
und Gemuse inzwischen auf umweltschonende und wiederverwendbare Netze zurlickgreifen.

Statements ,Einkauf" (trifft voll und ganz zu / trifft eher zu)
Digitale User versus Manner/Frauen

Ich vermeide beim Einkaufen Plastikverpackungen

Besitz als Statussymbol ist heute nicht mehr so wichtig

Dinge oder Dienstleistungen zu teilen, leistet einen aktiven
Beitrag zu Umweltschutz und Nachhaltigkeit = Alle digitalen User
= Méanner
Ich bevorzuge nach Méglichkeit Medikamente, die natiirliche Frauen
(pflanzliche, homdopathische) Bestandteile haben

Beim Mieten / Leihen kann ich mir mehr leisten als beim Kaufen

Ich leihe / miete mir eher etwas als es zu besitzen

etzte 3 Monate ab 16 Jahren) / Zielgruppen
t / mit VuMA-Merkmalen // Quelle

eher zu /
ptember 2021

Das Wiederverwerten oder Teilen von Dingen gewinnt ohnehin an Bedeutung: Rund die Halfte
der digitalen User halt Besitz als Statussymbol heute fir nicht mehr so wichtig (51,5 Prozent) und
49,4 Prozent sind der Meinung, dass das Teilen von Dingen oder Dienstleistungen einen aktiven
Beitrag zu Umweltschutz und Nachhaltigkeit leistet.

AuBerdem wollen die digitalen User nicht nur bei ihrem Essen wissen, wo es herkommt, sondern
bevorzugen auch bei Medikamenten solche mit nattrlichen Bestandteilen. Im Zuge der
(wieder)entdeckten Kochleidenschaft vieler Menschen feiern so auch viele alte Hausmittel ein
Comeback: Ob selbstgemachter Zwiebelsaft bei Husten, heiBe Milch mit Honig als Einschlafhilfe
oder Krautertees bei Verdauungsproblemen.
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2.3 Welche Produkte kommen in den Topf bzw. auf den Teller?

“Du bist, was Du isst” - dieses Motto gilt heute mehr denn je. Wer heutzutage Freunde oder
Familie zum Essen einladt, klart in der Regel vorher erstmal die Frage, wer davon Vegetarier oder
Veganer ist oder ob es irgendwelche Lebensmittelunvertraglichkeiten gibt. Diverse Allergien
oder Gluten- bzw. Lactose-Intoleranzen sind inzwischen weit verbreitet.

Aber auch unabhangig davon machen sich die Verbraucher deutlich mehr Gedanken Uber das,
was in den Topf und spéter dann auf den Teller kommt. Grund dafir sind das bereits
beschriebene Umwelt- und Nachhaltigkeitsbewusstsein. So erfreuen sich beispielsweise
sogenannte Gemusekisten-Abos beim 6rtlichen Bauern groBer Beliebtheit: Man weil3, wo das
Essen herkommt und kocht wieder mehr im Einklang mit der saisonalen Produktverfigbarkeit.
Ahnliches gilt fiir Fleisch: Immer mehr Fleischliebhaber werden Teilhaber an einem Rind oder
Schwein und bekommen bei dessen Schlachtung ihren entsprechen Anteil. Im Gegenzug wird
das Tier zu seinen Lebzeiten artgerecht gehalten und verspricht damit eine hohe Fleischqualitat.

Diverse Food-Vlogs haben zudem dazu beigetragen, dass sich viele Menschen inzwischen auch
an die Zubereitung friher als exotisch geltender Gemuse heranwagen - oder eben auch ein
ganzes Tier (Fleisch oder Fisch) zubereiten. Denn sowohl Hobbykdche als auch Profis teilen ihr
Wissen Uber das richtige Blanchieren, Tranchieren oder sonstige Kiichenkniffe im Netz und
machen damit ihren Zuschauern Lust und Mut, es auch einmal selbst zu probieren. Insbesondere
vor den klassischen Feiertagen wie Ostern oder Weihnachten ist hier ein besonderer Boom zu
beobachten: Immer mehr Menschen wollen ihre Weihnachtsgans samt Rotkohl und Knédel von
der Pieke auf selber zubereiten, statt auf Fertigprodukte zuriickzugreifen.

Aber auch im ganz normalen Alltag spielt die Lebensmittelauswahl eine Rolle, wie das
Verwendungsverhalten der digitalen User bei verschiedenen Lebensmittelkategorien auf den
Folgeseiten zeigt.
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Wie ja bereits gesehen, spielen Bio-Prifsiegel fur die digitalen User durchaus eine zentrale Rolle,
kein Wunder also, dass in ihren Haushalten auch eine ganze Reihe an Bio-Produkten verwendet
wird. Allen voran Bio-GemuUse bzw. -Obst sowie Bio-Eier, diese Artikel kommen bei weit Uber der
Halfte von ihnen zum Einsatz. Aber auch Bio-Fleisch, -Kése und -Milchprodukte sowie -
Wurstwaren stehen bei mehr als vier von zehn hoch im Kurs.

Bio-Produkte: Konsum im Haushalt (ja, Verwender)
Digitale User versus Mdnner/Frauen

. - . 59,2
Bio-Gemiise bzw. Bio-Obst 53,8
64,8
58,5
Bio-Eier 53,5
] 63,6
., 45,
Bio-Fleisch | 43‘,‘25 °
48,7
n " 44,0
Bio-Kase 40,4
47,6
43,8
Bio-Milchprodukte 40,1
B 47,5 m Alle digitalen User
41,4
Bio-Wurstwaren 39,4 mMé&nner
43,4
1 Frauen
. ——— 30,7
Bio-Backwaren IS 28 2
33,2
§ . . . ——— 25 5
Andere Lebensmittel aus biologischer Produktion |—— 23,3’
7,
P 21,7
Bio-Frihstlickscerealien |——————— 19,5
24,0
j——— 159
Bio-Fertigprodukte 15,5
16,4
er mobile An letzte 3 M > ab 16 Jahren) / Zielgrup
der) / Angaben in Prozent / mit b4p-Merkmalen // Quelle: agof

Grundsétzlich sind Bio-Produkte bei nahezu allen Lebensmittelkategorien gefragt, bis hin zur
Babynahrung. Die breite Produktpalette, die hier zum Einsatz kommt, kann durchaus als Indiz fur
ein gesteigertes Umwelt- und Nachhaltigkeitsbewusstsein der Verbraucher angesehen werden.
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Ein schones Beispiel fur dieses Bewusstsein sind die verwendeten Eier. Wer heutzutage
Hihnereier zum Kochen oder Backen kaufen méchte, kann zwischen Eiern aus Bodenhaltung,
Freilandhaltung, Kafighaltung oder dkologischer Erzeugung wéhlen. Eier aus Kafighaltung sind
dabei immer unbeliebter geworden.

Wie die Infografik von Statista auf Basis von Daten des Statistischen Bundesamtes zeigt, gab es in
Deutschland 2017 erstmals mehr Haltungsplétze fir Hennen im Bereich der 6kologischen
Erzeugung als in der Kéfighaltung. Dieser Trend setzt sich 2018 fort: Am meisten
Hennenhaltungsplatze gibt es in der Bodenhaltung (31 Millionen), gefolgt von der
Freilandhaltung (9 Millionen).

Legehennen - Oko liberholt Kéfig

Hennenhaltungsplatze in Deutschland nach Haltungsform

@ Kifighaltung Okologische Erzeugung
8
6 70 wio.
6
5 ————

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

@06

@statista com  Quelle: Statistisches Bundesamt StatISta 5

Hierzu haben sicherlich auch die vielen Schock-Videos von Tierschutzorganisationen auch den
sogenannten Legehennen-Batterien beigetragen, in denen Tausende von Hihnern unter
furchtbaren Bedingungen zusammengepfercht sind - Bilder, die Verbraucher beim Verzehr ihres
Frihstlckseis nicht im Hinterkopf haben wollen.
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Der Blick auf die groBe Bandbreite an konsumiertem Brot, Brotchen und Backwaren macht
einmal mehr die grofe Liebe der Deutschen zu diesen Produkten deutlich. An der Spitze stehen
bei 92,0 Prozent der digitalen User, das entspricht 56,25 Millionen Menschen, Brot und
Backwaren vom Béacker bzw. Backshop - ein klares Bekenntnis zu frisch Gebackenem.

Brot-/Backwaren: personlicher Konsum (ja, Verwender)
Digitale User versus Manner/Frauen

92,0
Brot, Backwaren, Kuchen vom Bé&cker / Backshop 9519,21g
85,5
Toastbrot (abgepackt) 85,1
] 86,0
Vollkornbrot (ab Kt) 7478’7
ollkornbrot (abgepad ,
gep | 79,5
N . 74,2
Brotchen, Baguettes zum Fertigbacken 72,26 3
76,
| 74,1
Anderes Brot (abgepackt) 7466
] 73, mAlle digitalen User
Kuchen (abgepackt) 778'f m Ménner
70,8
1 69.5 Frauen
Kréauterbutter-Baguette zum Fertigbacken 66,77'2 4
) ) 55,4
Kuchen aus fertigen Backmischungen 50,1 60.8
| 55,3
Knackebrot (abgepackt) 45,2
| 65,7
- L 52,9
Backwaren aus Fertigteigen / Fertigteige zum Backen 49,4 6.5
| 52,7
Zwieback 44,5
| 61,0
e ab 16 Jahren)/ Zielgruppen
>-Merkmalen // Quelle: agof

gszeitraum: Se

Aber nicht jeder schafft es téglich zum Backer und so verwundert es wenig, dass die restlichen
Produkte im Ranking alle zur Fraktion der abgepackten Artikel gehdren oder zum selber
Fertigbacken sind - warm aus dem Ofen oder Toaster geholt ist das zumindest ein bisschen so
wie eben beim Backer gekauft. Auch bei Kochen oder Convenience-Produkten wie Kréuter-
Baguettes wird gerne auf die abgepackte Fertiglésung gesetzt - manchmal muss es eben auch
einfach schnell gehen. Und Klassiker wie Knackebrot oder Zwieback kommen eben auch meist
aus der Verpackung.

Daneben gibt es allerdings auch eine zunehmende Anzahl von Menschen, die wieder auf selber

gebackenes Brot, Brétchen und Kuchen setzen - auch hier nicht zuletzt aufgrund diverser
digitaler, detaillierter Backanleitungen.
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Gerade die Deutschen sind fur ihre Vorliebe fir Wirstchen oder Aufschnitt bekannt - dies zeigt
sich auch bei der Verwendungspalette dieser Produkte bei den digitalen Usern.
Interessanterweise halten sich dabei abgepackte Wurst- bzw. Aufschnitt-Produkte (89,6 Prozent)
und frisch an der Theke gekaufte (86,7 Prozent) nahezu die Waage. Das gilt auch fir Wirstchen,
die 78,7 Prozent der digitalen User an der Theke kaufen und 77,6 Prozent als Glas- oder
eingeschweil3te Variante verwenden.

Wurstwaren: personlicher Konsum (ja, Verwender)
Digitale User versus Manner/Frauen

89,6
Wurst, Aufschnitt (abgepackt) 92,0
87,0
86,7
Wurst, Aufschnitt offen (Theke) 88,1
85,3
78,7
Wirstchen offen (Theke) 80,9 o
76,5 = Alle digitalen User
mMéanner
77,6 Frauen
Wiirstchen (Dosen, Glaser, eingeschweiBt) 81,2
74,0
44,1
Andere Wurstwaren 44,9
43,2
18,9
Vegetarische Wurst 16,7
21,2
agof facts & figures ,Ko Z =279.787 Falle (Nutzer stationare und/oder mobile Angebote letzte 3 Monate ab 16 Jahren) / Zielgruppen
Ma (n=139.863), Frauen (n=139.924 twaren: personlicher Konsum (Ja, Ve der) / Angaben in Prozent / mit b4p-Merkmalen // Quelle: agof e. V.
/ daily digital facts / Auswertungstag 26.10.2021 / Auswertungszeitraum: September

Allerdings kommt bei fast einem Flnftel (18,9 Prozent) der digitalen User vegetarische Wurst auf
den Tisch; ein Trend, der von immer mehr Herstellern mit einer entsprechend wachsenden
Produktpalette bedient wird - so sind auch vegane Wurstprodukte langst zur Normalitat
geworden und selbst Burger-Pattys gibt es als vegane Variante. Tatsachlich ist hier ein attraktives
neues Marktsegment mit einer wachsenden Zielgruppe entstanden, um das sich neben rein
vegan orientierten Herstellern auch traditionelle Wurst- und Fleischunternehmen bemuhen.
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Generell steigt die Zahl der Vegetarier und Veganer in Deutschland. Wie die nachfolgende
Statista-Grafik auf Basis einer Umfrage des IfD Allensbach zeigt, ordneten sich 2020 rund 1,3
Millionen mehr Menschen als Vegetarier ein als noch 2016. Das entspricht einem Zuwachs von
rund 23 Prozent. Bei den Veganern fallt das Plus in absoluten Zahlen mit etwa 300.000 Menschen

geringer aus - entspricht aber einem Anstieg um rund 41 Prozent.

Rund 8 Millionen Deutsche

essen kein Fleisch

Anzahl der Personen in Deutschland, die sich selbst als

Vegetarier bzw. Veganer einordnen (in Mio.)
I Vegetarier M Veganer

6,3 6,5

1,0

0,8

2016 2018

Basis: Jeweils mind. 23.000 Befragte in Deutschland ab 14 Jahren;
Hochrechnung auf rund 70 Mio. Personen

Quelle: IfD Allensbach

il

@®6G statista¥a
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Bei allem Gesundheits- und Nachhaltigkeitsbewusstsein: Dass es aber nicht immer frisches Obst
und Gemuse sein muss, zeigt der Blick auf die von den digitalen Usern verwendeten
Tiefkihlprodukte. Diese erfreuen sich aufgrund ihrer Eigenschaften einer groBen Beliebtheit bei
den Verbrauchern: Sie sind lange haltbar, einfach zuzubereiten, gut portionierbar und durch das
Schockfrosten auch qualitativ hochwertig: Denn bei der Haltbarmachtung durch Kalte bleiben
Lebensmittel auch ganz ohne Konservierungsstoffe in ihrer urspringlichen Form mit allen
Né&hrstoffen erhalten. Und da die meisten Haushalte heutzutage Uber eine Tiefkihltruhe
verfigen, sind auch die notwendigen Lagerkapazitédten vorhanden, so dass bei spontanem
Besuch oder wenn es beim Kochen einmal schnell muss, unkompliziert darauf zuriickgegriffen
werden kann.

Tiefkiihlprodukte: Konsum im Haushalt (ja, Verwender)
Digitale User versus Manner/Frauen

Zubereitetes Gemuse (z.B. Rahmspinat, Pfannengemise) 8
Pizza, Minipizza, Flammkuchen 89'3(%1207
Pommes frites, Kartoffel-Fertigprodukte §§’,§
Unzubereitetes (rohes) Gemiise / Obst 8:?,%1
Fischfilets, -gerichte '7%’%
Fischstébchen %g%

Unzubereitetes (rohes) Fleisch / Gefligel 77243(?
m Alle digitalen User

Zubereitetes Fleisch / Gefliigel %?,o
67, m Ménner

. - 8
Kuchen / Torten tiefgekiihlt 6?,%1'7 Frauen

Fertigbrotchen aus dem Tiefkiihlregal 655&01

Tiefgekiihlte Hauptmahizeiten 677% 2

Belegte Baguettes, Teigtaschen, Snacks

Teigtaschen ] 55%:%

Fertige Tiefkiihlprodukte speziell fir die Mikrowelle"

Meeresfriichte ;ﬂ’%

Ganz oben auf der Liste der von den digitalen Usern verwendeten Tiefkiihlprodukte steht
zubereitetes Gemuse, gefolgt von Pizza und Pommes frites. Aber auch rohes Gemiise und Obst,
Fischfilets, Fischstabchen oder Fleisch und Gefligel kommen bei der breiten Mehrheit zum
Einsatz. Ahnliches gilt fir tiefgekiihlte Kuchen oder Fertigbrotchen - und auch tiefgekiihlte
Hauptmalzeiten werden von rund zwei Dritteln der digitalen User mal verspeist. Dabei sind die
Frauen Uberdurchschnittlich vor bei gesunden Produkten wie Gemuse und Fisch - und Torten -
vertreten, wahrend die Manner eher etwas Herzhaftes wie Pizza, rohes Fleisch, belegte Baguettes
oder gleich die komplette Hauptmahlzeit bevorzugen.

Das Tiefklhlangebot deckt nahezu alle Bereiche von Hauptgericht, Zwischensnack, Beilagen bis
hin zum Nachtisch ab; und es gibt sogar fertige Tierkihlprodukte speziell fir die Mikrowelle, die
auch von Uber der Halfte der digitalen User verwendet werden.
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Nahrungsmittelunvertraglichkeiten sind immer haufiger ein Diskussionsthema und die
Bandbreite an Produkten mit Labels wie ,glutenfrei”, laktosefrei” oder ,fruktosefrei” hatin den
letzten Jahren deutlich zugenommen. Hinzu kommen Allergien und Krankheiten wie Diabetes
oder Zdliakie. Gleichzeitig stehen Light-Produkte und Nahrungsergénzungen, wie z.B. durch
Né&hrstoff-angereicherte Lebensmittel oder Spezialnahrung fir den Sport, fir immer mehr

Deutsche auf dem Speiseplan.

Die Lebensmittelindustrie hat hier in den letzten Jahren vermehrt mit passenden Produkten
reagiert. Und dieses Angebot st6Bt auf entsprechende Nachfrage, wie der Blick auf den
personlichen Konsum der digitalen User zeigt: Ganz oben stehen Getreide im Beutel,
kalorienreduzierte Lebensmittel und SiBstoffe. Aber auch Superfoods und Functional Food sind
sehr gefragt - und naturlich laktose- und glutenfreie Nahrungsmittel.

Spezialnahrungsmittel: personlicher Konsum (ja, Verwender)
Digitale User versus Mdnner/Frauen

Getreide, Getreide im Beutel (z. B. Ebly, Dinkel) | 39,3

7\_ 28,6
Kalorienreduzierte Nahrungsmittel [——————— 23,4

] 4,0
; : ; o 277
SuBstoffe zum SiiBen von Getranken und Speisen 23,6 32,0
/
Superfoods (auBergewshnlich reich an Vitaminen, Proteinen z. B. }_ 19223r1
Goji, Quinoa, Chia) 2571

Functional Food (Lebensmittel mit gesundheitlichem — 15,6

Zusatznutzen z.B. mit Vitaminen oder Mineralstoffen... 23,5
] ' mAlle digitalen User
) . . — 144 .
Cholesterinarme / -freie Nahrungsmittel 1?561 mManner
! Frauen
X . 12,7
Diat-Fertiggerichte 11,6
13,8
11,7
Laktosefreie Nahrungsmittel 10,7
12,7
10,2
Andere Spezialnahrungsmittel 9,7
10,6
9,7
Glutenfreie Nahrungsmittel 9,5
10,0
8,0
Diabetiker-Produkte 78,3

letzte ate ab 16 Jal
gaben in Prozent / mit b4p
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Insgesamt geben 70 Prozent der fur die Statista Global Consumer Survey in Deutschland
befragten Menschen an, Nahrungserganzungsmittel zu konsumieren. Am weitesten verbreitet
sind dabei Vitamine (53 Prozent) und Mineralien (33 Prozent). Dahinter folgen Proteine, die jeder
finfte der Studienteilnehmer zusétzlich einnimmt.

Nur 30% nehmen keine
Nahrungserganzungsmittel

Befragte, die in den letzten 12 Monaten
Nahrungserganzungsmittel konsumiert haben

Vitamine
Mineralien _ 33%
Proteine _ 19%
krauterprocuce NN 6% WD
Pflanzliche Ergénu:ggsﬁ\rgit:gl) - 12% J ‘ L
Tierische Ergénzu(v;nggﬁ;l) -9% % @ D@

Keine 30%

Basis: 1.041 Befragte (18-64 Jahre) in Deutschland; erhoben in 3 Wellen
von Feb 2020 - Mrz 2021

Quelle: Statista Global Consumer Survey

@®G statistaa

Dass diese - umgangssprachlich Eiwei3e genannten - Stoffe gerade popular sind, Iasst sich auch
anhand von Werbung oder im Supermarkt gut nachvollziehen. Riegel, Puddings, Shakes, Brot,
Musli, das alles gibt es mit einer Extraportion Protein. Dabei ist das Makromolekil ohnehin in
sehrvielen Lebensmitteln enthalten. Laut Angaben der Deutschen Gesellschaft fir Erndhrung
(DGE) decken beispielsweise 30 Gramm Emmentaler bereits mehr als die Hélfte des
Tagesbedarfs eines Erwachsenen. Gleich wohl kann der DGE zufolge eine Proteinzufuhr den
Trainingsprozess im ambitionierten Breitensport und Leistungssport (mind. 5 Stunden Training
pro Woche) sinnvoll unterstitzen und die Leistungsbereitschaft fordern.
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2.4 Wie sieht das Einkaufsverhalten aus?

Gerade wer gerne frische Lebensmittel verwendet, muss natirlich auch entsprechend haufiger
einkaufen. Fur viele Menschen ist der regelmaBige Gang zum Supermarkt eine feste Routine, am
Wochenende - wenn mehr Zeit ist - wird dann auch gerne Uber den ortlichen Wochen- oder
Okomarkt geschlendert. Aber auch Spezialgeschafte wie Unverpacktldden - also Geschafte, in
denen die Waren lose verkauft werden - werden zunehmend nachgefragt, weil die Verbraucher
unnotige (Plastik-)Verpackungen vermeiden wollen. Parallel dazu hat sich bei bestimmten
Lebensmitteln aber auch der digitale Einkauf etabliert, beispielsweise wenn es um exotische
Gewiirze oder spezifische Ole geht, die vor Ort manchmal nur schwer zu bekommen sind.

Neben den Praferenzen fur bestimmte Lebensmittel, dem persénlichen Umwelt- und
Nachhaltigkeitsbewusstsein spielen beim Einkauf und der Auswahl bestimmter Lebensmittel aber
auch noch andere Kriterien eine wichtige Rolle. Dazu gehoren unter anderem das Marken- und
Preis-Bewusstsein der Verbraucher.

Das spiegelt sich auch in den Einstellungen der digitalen User in den Grafiken auf der Folgeseite
wider: So sagen 38,6 Prozent von ihnen, dass sie Wert auf eine gesunde Erndhrung legen, auch
wenn es mehr kostet und 25,6 Prozent geben an beim Einkauf von Lebensmittel mehr auf die
Marke als auf den Preis zu achten. Gleichzeitig achten 83,3 Prozent beim Einkauf insbesondere
auf das Preis-Leistungsverhéltnis, wobei 81,1 Prozent auch durchaus bereit sind, fir Qualitat mehr
Geld zu bezahlen.

Aber das heif3t nicht, dass es immer das Teuerste sein muss: Die Halfte (49,4 Prozent) der
digitalen User ist durchaus immer auf der Suche nach Billigangeboten. Denn Billig muss nicht
schlechter sein: Im Zuge des wachsenden Nachhaltigkeitsbewusstseins bieten viele Geschéfte
beispielsweise optisch nicht mehr so ansprechendes Obst und Gemise mit einem Preis-Nachlass
an - wobei diese Friichte mit einem kleinen Makel geschmacklich in der Regel nicht schlechter
sind als ihre makellosen Kollegen.
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Insgesamt kann man die digitalen User durchaus als sehr bewusste Lebensmittel-Einkdufer
bezeichnen. Dazu passt auch, dass Uber die Hélfte (58,0 Prozent) von ihnen strukturiert mit einem
Einkaufszettel losgeht und der ziellose Bummel mit Spontankaufen nur bei 30,6 Prozent
stattfindet.

Statements ,,Erndahrung" (trifft voll und ganz zu / trifft zu)
Digitale User versus Manner/Frauen

Ich lege Wert auf gesunde Erndhrung, auch wenn es mehr kostet

45,8
= Alle digitalen User

®Manner
Frauen

Beim Einkauf von Lebensmitteln achte ich mehr auf die Marke als
auf den Preis

sis: n=279.787 Falle (Nutzer stationare und/oder mobile Angebote letzte 3 Monate ab 16 Jahren) / Zielgruppen
ng": trifft voll und ganz zu/trifft zu / Angaben in Prozent / mit VuMA-Merkmalen // Quelle: agof
tungszeitraum: September 2021

agof facts & figures ,Kochen” #4/2021 //
Manner (n=139.863), Frauen (n=139.924) / Statements ,Ernahr
e. V. / daily digital facts / Auswertungstag 26.10.2021 / Aus

Umgekehrt gibt nur etwas mehr als ein Drittel (37,0 Prozent) hdufiger mehr Geld aus als geplant.

Statements ,Einkauf" (trifft voll und ganz zu / trifft eher zu)
Digitale User versus Manner/Frauen

Beim Einkauf achte ich insbesondere auf das Preis- 8?3513
Leistungsverhaltnis !
85,2
81,1
Ich bin bereit fur Qualitdt mehr Geld zu bezahlen 81,5
80,6

Ich probiere gern mal neue Produkte aus

= Alle digitalen User

Fur gewdhnlich gehe ich mit einem Einkaufszettel einkaufen ® Manner

Frauen

Ich bin immer auf der Suche nach Billigangeboten

Ich gebe haufiger mehr Geld aus, als ich mir vorgenommen habe

Ich bummle oft ziellos durch Geschéfte und kaufe dann, was mir
gefallt

agof facts & figures ,Kochen” #4/2021 // Basis: n=279.787 Félle (Nutzer stationdre und/oder mobile Angebote letzte 3 Monate ab 16 Jahren) / Zielgruppen:
Ménner (n=139.863), Frauen (n=139.924) / Statements ,Einkauf": trifft voll und ganz zu/trifft eher zu / Angaben in Prozent / mit VuMA-Merkmalen // Quelle
agof e. V. / daily digital facts / Auswertungstag 26.10.2021 / Auswertungszeitraum: September 2021
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Die digitalen User erweisen sich bei ihren Konsumeinstellungen als sehr marken- und
qualitétsbewusst, auBerdem sind sie sehr loyale Verbraucher: Vier Fiinftel (80,3 Prozent) der
Befragten bleiben einer Marke treu, wenn sie mit ihr zufrieden sind - das entspricht 49,09
Millionen Menschen. Rund zwei Drittel (62,3 Prozent, 38,07 Millionen) Usern finden es zutreffend,
dass man beim Kauf bekannter Markenartikel auch gute Qualitat bekommt und 57,1 Prozent (und
damit 34,89 Millionen) sind der Meinung, dass diese Markenartikel aufgrund ihrer Qualitat auch
etwas teuer sein mussen. Uber ein Drittel (37,2 Prozent, 22,74 Millionen) finden, dass Marken
beim Kauf Sicherheit bieten. In der Folge verwundert es nicht, dass 28,9 Prozent (17,66 Millionen)
Wert auf Markenartikel legen.

Statements ,,Marken" (trifft voll und ganz zu / trifft eher zu)
Digitale User versus Manner/Frauen

80,3
79,6
81,0

Wenn ich mit einer Marke zufrieden, bleibe ich auch bei ihr

Wenn man bekannte Markenartikel kauft, kann man sicher sein,
dass man gute Qualitét bekommt

Ein Markenartikel muss einfach etwas teurer sein, die Qualitat ist
auch besser = Alle digitalen User
= Manner

Frauen
Markenartikel sind in der Regel qualitativ hochwertiger

Marken bieten mir beim Kauf Sicherheit

Ich lege Wert auf Markenartikel

Gleichzeitig wachsen aber auch die Anspriche der Verbraucher an eine Marke, gerade wenn es
um Lebensmittel geht. Dazu gehort Transparenz Gber die verwendeten Inhaltsstoffe und
Produktionsbedingungen genauso wie die Haltung einer Marke. In Zeiten von Umweltproblemen
erwarten die Kunden von einer Marke auch eine Vorreiterrolle, wenn es beispielsweise um das
Vermeiden von Verpackungsmill oder die Verwendung von natirlichen Zusatzstoffen angeht.
Kein Wunder also, dass viele Marken neben der klassischen Produktwerbung auch auf andere
MarketingmaBnamen - wie beispielsweise Influencer Marketing - zurtickgreifen, um ihr Image
glaubwirdig und authentisch zu inszenieren.
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Schaut man sich das Einkaufsverhalten der digitalen User an, wird sichtbar: Uber die Halfte (57,3
Prozent) der User gehen mehrmals in der Woche einkaufen, das entspricht 35,06 Millionen
Menschen. Diese hohe Zahl ist ein klares Indiz dafir, dass der méglichst tégliche Einkauf frischer
Zutaten fur viele Verbraucher wichtig ist - das gilt insbesondere fur Frauen, die mit einem Index
von 126 beim mehrmaligen Einkauf in der Woche tGberdurchschnittlich aktiv sind.

Lebensmittel / Getranke: Einkaufshaufigkeit
Digitale User versus Manner/Frauen

Mehmals in der Woche

72,3
Etwa einmal in der Woche
Mehmals im Monat
= Alle digitalen User
= Ménner
Frauen
Etwa einmal im Monat
Seltener
Nie
agof facts & figures ,Kochen” #4/2021 // Basis: n=279.787 Falle (Nutzer stationare und/oder mobile Angebote letzte 3 Monate ab 16 Jahren) / Zielgruppen
Manner (n=139.863), Frauen (n=139.924) / Lebensmittel / Getrénke: Einkaufshaufigkeit/ Angaben in Prozent / mit VuMA-Merkmalen // Quelle: agof e. V./ daily
digital facts / Auswertungstag 26.10.2021 / Auswertungszeitraum: September 2021

Manner sind da mehr die Einkaufsmuffel, sie gehen eher einmal die Woche (Index 123) oder
mehrmals im Monat (Index 144) einkaufen, was sicherlich aber auch daran liegt, dass sie nach wie
vor meistens nicht fur die Haushaltsfihrung verantwortlich sind.
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Die zuvor erwéhnte Affinitat der digitalen User fir Bio-Produkte macht sich auch in ihrem
Einkaufsverhalten bemerkbar. So macht bei Gber einem Viertel der digitalen User (28,2 Prozent,
17,23 Millionen) der Anteil von Bio-Produkten bereits die Halfte am Einkauf aus. Weitere 9,4
Prozent - und damit 5,77 Millionen - kaufen sogar Uberwiegend Bio-Produkte und immerhin 1,41
Millionen (2,3 Prozent) sind fast ausschlieB3lich Bio-Kaufer.

Kaufumfang von Bio-Produkten / Produkten aus kontrolliert 6kologischem Anbau
Digitale User versus Manner/Frauen

Fast ausschlieBlich
Uberwiegend

Ungeféhr Halfte-Halfte
= Alle digitalen User

= Manner
38 Frauen
Selten 38,9
37,1

Keine Angabe

agof facts & figures ,Kochen” #4/2021 // Basis: n=279.787 Falle (Nutzer stationare und/oder mobile Angebote letzte 3 Monate ab 16 Jahren) / Zielgruppen
Manner (n=139.863), Frauen (n=139.924) / Kaufumfang von Bio-Produkten bzw. Produkten aus kontrolliert dkologischem Anbau / Angaben in Prozent / mit
VuMA-Merkmalen // Quelle: agof e. V. / daily digital facts / Auswertungstag 26.10.2021 / Auswertungszeitraum: September 2021

Diese Nachfrage spiegelt sich auch auf Anbieterseite wider: Ladngst gibt es Bio-Produkte nicht
mehr nur in Bio-Laden, Reformhadusern oder Hofladen, sondern immer mehr auch im
Lebensmitteleinzelhandel sowie in Supermarkten und inzwischen auch Discountern zu kaufen.
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Diese verstarkte Bio-Orientierung macht sich auch auf Umsatzseite bemerkbar, wie die Statista-
Grafik auf Basis von Daten der Agrarmarkt Informations-Gesellschaft (AMI) zeigt: Die Deutschen
haben 2020 deutlich mehr Geld fur Bio-Lebensmittel ausgegeben als im Jahr zuvor. Das Plus
liegt hier bei 22 Prozent. Das jahrliche Wachstum war in den Jahren davor deutlich geringer (5
bis 13 Prozent).

Deutsche geben mehr 1.
flir Bio-Lebensmittel aus

Umsatze mit Bio-Lebensmitteln und -Getranken
nach Einkaufsstatten in Deutschland (in Mrd. Euro)

B LEH ™ Naturkosthandel Sonstige Einkaufsstatten®
. 15,0
12 12.3

2016 2017 2018 2019 2020

* u.a. Hofladen, Online-Handel inkl. Lieferdienste, Wochenmarkte, Backereien,
Metzgereien, Reformhauser

Quelle: AMI

©@®O6 statista %a

Das gréBte Wachstum konnten 2020 die sonstigen Einkaufsstatten verzeichnen. Hierzu zéhlen
Hofladen, der Online-Handel (inkl. Lieferdienste), Wochenmérkte, Backereien, Metzgereien und
Reformhauser. Hier stieg der Umsatz mit Bio-Produkten um 35 %. Grund hierfur ist laut AMI der
Wunsch der Verbraucher nach vertrauenswirdigen, regionalen Lebensmitteln, der gerade in der
Pandemiezeit besonders stark ausgepragt sei. Sehr erfolgreich war laut AMI auch der Online-
Handel, zu dem auch Lieferdienste und Abokisten zahlen. Die Umséatze im
Lebensmitteleinzelhandel (LEH) sind 2020 gegentber 2019 um 23 Prozent gestiegen.
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Und die Kaufer von Bio-Produkten legen nicht nur Wert auf 6kologisch hochwertige Zutaten,
sondern haben auch viel Spaf3 an deren Verarbeitung. So gaben laut der Allensbacher Markt-
und Werbetrageranalyse (AWA) im Jahr 2020 rund 77,5 Prozent der Personen, die in Bio-Laden
einkaufen, an, insgesamt interessiert am Kochen/an Kochrezepten zu sein. Bei der deutschen
Bevolkerung ab 14 Jahren lag dieser Anteil bei rund 68,6 Prozent.

Kaufer in Bio-Laden in Deutschland nach Informationsinteresse am Kochen und
Kochrezepten im Vergleich mit der Bevolkerung im Jahr 2020

100%

77,5%

50%

25%

0%

Interessiert Besonders Auch interessiert, Kaum, gar nicht Interessiert und Uber dieses
insgesamt interessiert aber nicht so sehr interessiert gebe ofter Thema informiere
Ratschlage, Tipps ich mich haufiger
gele da als im Internet
Experte

@ Bio-Kaufer in Deutschland @ Deutsche Bevdlkerung

Quelle Weitere Informationen:

Dieser enge Zusammenhang zwischen gesunden Zutaten und Kochinteresse verwundert nur
wenig, denn wer sich viele Gedanken Uber Lebensmittel und ihre Herkunft macht, méchte bei
der spateren Verarbeitung nattrlich auch das Beste aus den Produkten herausholen - zumal sich
viele Menschen nicht nur mit der Bio-Qualitat, sondern auch mit den Einflissen der gekauften
Produkte auf die eigene Gesundheit auseinander setzen und vielfach bei der Erndhrung gezielt
auf die Wirkungen bestimmter Gemuse oder Krauter setzen.
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Aber der Einkauf von Lebensmitteln und anderen Dingen fur die Kiiche findet keineswegs nur in
der Offline-Welt statt, auch das Internet kommt hier als Bezugsquelle zum Einsatz. So kaufen 11,5
Prozent der digitalen User elektrische Haushaltsgerate online, bei den Mannern sind es sogar
13,0 Prozent. Alkoholische Getranke werden von 6,5 Prozent im Netz bestellt - damit entfallt das
lastige Schleppen von schweren Flaschen und man kann sich so auch mal ein ganz besonderes
Trépfchen gonnen, das im stationdren Handel vor Ort vielleicht nicht so einfach zu bekommen ist.

Ebenfalls im Online-Einkaufskorb zu finden sind Nahrungserganzungsmittel, diese werden von
5,4 Prozent der User digital bezogen - sicherlich auch, weil sich bei diesen teilweise teuren
Produkten online einfacher ein Preisvergleich bei den verschiedenen Anbietern durchfiihren Iasst
oder gegebenenfalls auch giinstigere Produkte aus dem Ausland auf diesem Weg einfach zu
bekommen sind.

Produkte / Dienstleistungen liber's Internet bestellt (letzte 12 Monate)
Digitale User versus Manner/Frauen

Elektrische Haushaltsgerate 13,0

10,0

6,5
Alkoholische Getrénke (Wein, Sekt, Spirituosen)

7,6 = Alle digitalen User

®Méanner

5,4 Frauen

5,5
Nahrungsergénzungsmittel 4,2

6,5

Lebensmittel

Lebensmittel werden nur von 4,7 Prozent der User im Netz gekauft - das ist angesichts des zuvor
beschriebenen Qualitatsbewusstseins der User aber auch wenig verwunderlich: Frische Produkte
lassen sich nun mal besser im Ladengeschaft prifen und auswéhlen als im Netz. Aber trotzdem
bietet digitale Bezugsweg naturlich einiges an Vorteilen, das haben mittlerweile auch alle groBen
Supermarktketten erkannt und bieten entsprechendes Online-Shopping verbunden mit der
Lebensmittellieferung nach Hause an - gerade fur dltere oder berufstadtige Menschen oft eine
groBe Erleichterung.
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Wahrend der Corona-Pandemie und den damit einhergehenden Kontaktbeschrankungen und
verstarkter Arbeit im Home-Office haben dann allerdings doch eine ganze Menge mehr
Menschen die Vorteile des Online-Shoppings bei Nahrungsmitteln fir sich entdeckt.

Dies wird besonders deutlich, wenn man sich den Umsatz mit Lebensmitteln im Online-Handel in
Deutschland im Zeitverlauf der Jahre 2014 bis 2020 anschaut. Laut der bevh-Statistik wurde im
Jahr 2020 im deutschen Online-Handel ein Umsatz von rund 2,7 Milliarden Euro mit
Lebensmitteln erzielt. Damit steigerte sich der Online-Umsatz um etwa eine Milliarde Euro
gegenlber dem Vorjahr und um fast zwei Milliarden gegentiber 2014.

Umsatz mit Lebensmitteln im Online-Handel in Deutschland von 2014 bis 2020 (in
Millionen Euro)

3.000

Euro

in Mio

Umsatz

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Quelle Weitere Informationen:
i Deutschland; Hochrechnungen
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2.5 Kochen und Influencer

Die Themen Lebensmittel und Kochen beherrschen inzwischen aber auch auf ganz eine andere
Art und Weise das Internet und hier vor allem die diversen Social Media Kanéle. Immer mehr
Menschen finden Gefallen daran, ihr Essen zu posten - sei es nun im Restaurant oder in der
heimischen Kiche. Food-Content rangiert bei vielen Usern ganz weit vorne, wobei sie sowohl als
Inhalte-Konsumenten als auch -Produzenten auftreten.

Besonders beliebt sind Food-Vlogs oder Posts, in denen User sich beim Kochen oder Backen
Uber die Schulter bzw. in den Topf schauen lassen. Viele dieser Formate erreichen eine
beachtliche Reichweite und lassen ihre Macher zu sogenannten Food-Influencern werden - also
Menschen, die von ihren Followern als glaubwiirdige Experten zum Thema Kochen angesehen
werden und die damit entsprechenden Einfluss auf die Meinungsbildung innerhalb ihrer
Community haben.

Das haben auch viele Marketingentscheider groBer Marken erkennt und setzen diese Food-
Blogger gezielt im Rahmen des sogenannten Influencer Marketings ein, um ihre Botschaften auf
eine glaubwirdige und vor allem authentische Art und Weise an die Zielgruppe bringen zu
lassen - jenseits der typischen Werbeslogans. Der Influencer wirkt dabei nicht nur als
Multiplikator, sondern als Empfehlungsgeber mit Einfluss auf Kaufentscheidungen.

Und dass das so gut funktioniert, liegt vor allem daran, dass sich das Internet bei vielen
Verbrauchern als Informations- und Inspirationsquelle rund um Kochen und Backen fest etabliert
hat. Statt wie friher in einem Kochbuch zu blattern, wird nach entsprechenden Posts und Videos
gesucht, in denen die Zubereitung des gewiinschten Gerichts anschaulich erklart wird. Alternativ
gibt es auch diverse Food-Portale, auf denen User ihre Rezepte einstellen und wo man sich far
den Einkauf gleich die Zutatenliste auf's Handy runterladen kann - oder direkt online bestellt.
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Insgesamt nutzen vier von zehn digitalen Usern (41,1 Prozent, 25,15 Millionen) das Internet
mindestens gelegentlich als Informationsquelle rund um den Themenkomplex ,Essen, Trinken
und GeniefRRen”. Vor allem Frauen sind hier mit einem Anteil von 50,4 Prozent
Uberdurchschnittlich stark vertreten.

Nutze dafiir mind. gelegentlich das Internet: Essen, Trinken und GenieB3en
Digitale User versus Manner/Frauen, Altersgruppen, Social Media User, Influencer Follower

Alle digitalen User 41,1
Méanner 32,1
Frauen 50,4
16 - 29 Jahre 43,6
30 - 49 Jahre 41,6
50 Jahre und &lter 39,7
Sodal Media User 40,8
Influencer Follower 40,6

m

Kochen

50 Ja nc

n, Trinken und (

cer Foll
Merkmalen

Die Grunde dafir liegen auf der Hand: Im Netz lassen sich Informationen schnell und
unkompliziert abrufen, so dass sich wissbegierige Verbraucher ziigig und zu jeder Zeit einen
Uberblick verschaffen kénnen - ob nun (iber die Zusammensetzung bestimmter Lebensmittel, die
Verwendung von Zusatzstoffen bei verschiedenen Herstellern, die Ablaufe bei Produktions-
prozessen, die Kriterien bei der Vergabe von Bio-Siegeln oder eben die neuesten Trends rund
um Rezepte und Kochen.
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Die Wissbegierde der digitalen User macht sie auch besonders offen fir Anregungen aus dem
Netz. So probieren mehr als zwei Drittel (68,0 Prozent, 41,55 Millionen) von ihnen gerne mal
neue Produkte aus, bei den Social Media User und Influencer Followern ist der Anteil sogar noch

etwas hoher.

Statements , Einkauf™ (trifft voll und ganz zu / trifft eher zu)
Digitale User versus Social Media User und Influencer Follower

Ich probiere gern mal neue Produkte aus _ 68,4

69,5

mAlle digitalen User

Durch Werbung bin ich schon héaufiger auf interessante Produkte

oder neue Ideen aufmerksam geworden ®Sodial Media User

Influencer Follower

Ich mag Produkte, die als Statussymbole dienen

Und sie lassen sich gerne inspirieren: 42,7 Prozent der digitalen User - das entspricht 26,12
Millionen - geben an, durch Werbung schon haufiger auf interessante Produkte oder neue Ideen
aufmerksam geworden zu sein. Social Media Usern und Influencer Follower sind hier noch etwas
aufgeschlossener, sicherlich ein weiterer Grund, warum eine Produktprésentation durch einen
Food-Blogger in seiner Community der Regel sehr gut ankommt.

Ein weiterer Umstand, von dem das Influencer Marketing profitiert, ist die Vorbild-Funktion, die
viele Influencer fur ihre Follower haben - getreu dem Motto: Wenn der/die das benutzt, muss es
cool sein. Und da immerhin 12,3 Prozent der digitalen User Produkte mégen, die als
Statussymbole dienen, kommen entsprechende Produkt-Promotions bei ihnen besonders gut an.
Entscheidend ist hier, dass der Influencer und die Marke bzw. das Produkt, das er vorstellt, auch
wirklich zueinander passen - es wére beispielsweise wenig glaubwirdig, wenn ein veganer
Blogger plotzlich Fleisch bewerben wiirde (es sei denn, es ist eine vegane Alternative).
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Es ist vermutlich kein Wunder, dass sich das Internet zu einer relevanten Institution bei der
Meinungsbildung entwickelt hat, wenn man sich die Personlichkeitsstrukturen der digitalen User
anschaut. Fast die Halfte (44,8 Prozent) gibt an, immer zu wissen, was im Trend ist - und 44,6
Prozent geben ihren Bekannten beim Einkaufen oft Tipps und Anregungen. Ferner ist rund ein
Drittel (31,3 Prozent) in Gesprachsrunden meistens der Wortfihrer.

Statements , Einkauf™ (trifft voll und ganz zu / trifft eher zu)
Digitale User versus Social Media User und Influencer Follower

47,2
mAlle digitalen User
Beim Einkaufen gebe ich meinen Bekannten oft Tipps und _ . "
Anregungen 44,9 mSocial Media User
Influencer Follower
45,5

In einer Gesprachsrunde bin ich meistens der Wortfiihrer

agof facts & figures ,Kochen” #4/2021 // Basis: n=279.787 Falle (Nutzer stationare und/oder mobile Angebote letzte 3 Monate ab 16 Jahren) / Zielgruppen
Social Media User (n=250.090), Influencer Follower (n=182.393) / Statements ,Meinungsmacher”: trifft voll und ganz zu/trifft eher zu / Angaben in Prozent / mit
VuMA-Merkmalen // Quelle: agof e. V. / daily digital facts / Auswertungstag 26.10.2021 / Auswertungszeitraum: September 2021

Alles ideale Voraussetzungen fur Aktivitdten auf Social Media Kanalen, so dass es auch nicht
verwundert, dass die entsprechenden Anteile fir die betrachteten Eigenschaften bei Social
Media Usern und Influencer Followern noch hoher ausfallen als bei den digitalen Usern
insgesamt.
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Der vorliegende Branchenbericht zeigt, dass sich das Internet im Zusammenhang mit Kochen
und Lebensmitteln als selbstverstandlich genutzte Plattform etabliert hat - statt dem Kochbuch
steht in vielen Haushalten jetzt das iPad neben dem Herd. Gleichzeitig erweisen sich die digitalen
User als aufgeklarte Konsumenten, die sich viele Gedanken Uber die Herkunft ihres Essens
machen und entsprechende Anforderungen an die Lebensmittelindustrie haben. Food-Konzerne
muissen dieses Umwelt- und Nachhaltigkeitsbedirfnis bedienen und mit gezielten MaBnahmen
fur die notwendige Transparenz sorgen. Dabei spielt das Internet angesichts der groBen Food-
Affinitat der digitalen User als Kommunikationskanal eine entscheidende Rolle.

FAZIT: Cooking goes Digital

Die modernen Verbraucher haben ein umfassendes Informationsbedirfnis rund um das
Themen Essen, Kochen und Erndhrung und nutzen in diesem Zusammenhang das
Internet als allgegenwartige Informations-, Inspirations- und Bezugsquelle. Dabei geht
es neben Rezepten und Kochtipps auch um Transparenz im Zusammenhang mit
Umweltschutz, Nachhaltigkeit, artgerechter Tierhaltung und anderen Aspekten der
Lebensmittelproduktion.

Eine digitale Prasenz und werbliche Aktivitaten fiir Unternehmen aus der
Lebensmittelbranche sind damit unverzichtbar, weil sie so den Dialog mit bestehenden
Kunden intensivieren und gleichzeitig neue Zielgruppen oder Verkaufspunkte
erschlieBen kdnnen. Schon heute liegt digitale Werbung auf Platz drei im
Kommunikationsmix der Lebensmittelindustrie — und angesichts der im Netz
vertretenen Kundenpotenziale ware ein noch groBeres digitales Engagement durchaus
gerechtfertigt.

Weitere Informationen finden Sie in der agof daily digital facts, mit der Sie Gber das Planungstool
TOP auch lhren individuellen, crossdigitalen Mediaplan erstellen kénnen - passend zur jeweiligen
Zielgruppe und Kommunikationszielen.
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3. Auswertungsbasis

Basis fur die vorliegende agof facts & figures ,Kochen” sind die in der daily digital facts vom
26.10.2021 (Auswertungstag) enthaltenen User - d.h. Personen, die stationare und/oder mobile
Angebote im Internet im September 2021 mindestens einmal genutzt haben. Dieser

Personenkreis umfasst 61,14 Millionen der deutschsprachigen Wohnbevélkerung in Deutschland
ab 16 Jahren.

Den kompletten Studiensteckbrief der daily digital facts gibt es unter:
https://www.agof.de/studien/daily-digital-facts/studiensteckbrief/

Im Rahmen dieser Auswertung werden diese Nutzer im Hinblick auf relevante Eigenschaften rund
um den Themenkomplex ,Kochen” betrachtet. Hierzu wurden aus der VUuMA Touchpoints der
Verbrauchs- und Medienanalyse (VuMA) und der best for planning (b4p) integrierten Merkmale
herangezogen, so dass folgende Aspekte abgedeckt werden:

e Statements rund um Ernghrung, Einkaufen, Umwelt, Marken und Meinungsbildung
e Haushaltsgerate-Ausstattung

e Personlich oder im Haushalt verwendete Nahrungsmittel

e Einkaufsh&ufigkeit Lebensmittel / Getrénke

e Kaufumfang von Bio-Produkten

e Bestellung von Lebensmitteln etc. Uber das Internet

e Internetnutzung rund um Essen, Trinken und GenieBen

e Besuchsfrequenz Schnellrestaurants

Auf Grundlage dieser Merkmale entsteht ein umfassendes Bild Gber die Interessenlage, das
Verhalten und die konkrete Produktverwendung bei den kochaffinen Nutzern. Neben der
Betrachtung aller digitalen User sorgt die Betrachtung spezifischer Zielgruppen (z.B. Ménner und
Frauen, Social Media User oder Influencer Follower) fir zusétzliche Einordnung.
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4. Grafiken

Der vorliegende agof facts & figures Report ,Kochen” enthalt eine ganze Reihe an Grafiken -
diese stehen bei Bedarf auch als separate Powerpoint-Datei zum Download zur Verfiigung.

Nachfolgend ein paar Key Facts fir den schnellen Uberblick:

Fir 57,1 Prozent (34,91 Millionen) der digitalen User spielen Essen und Trinken im Leben
eine grofe Rolle.

41,1 Prozent (25,15 Millionen) der digitalen User nutzen mindestens gelegentlich das
Internet rund um den Themenkomplex ,Essen, Trinken und GeniefBBen”

50,4 Prozent (30,84 Millionen) der digitalen User kochen mehrmals in der Woche, bei
den Frauen sind es sogar 78,5 Prozent.

68,9 Prozent (42,10 Millionen) der digitalen User kaufen nach Méglichkeit Produkte aus
der Region.

58,9 Prozent (35,99 Millionen) der digitalen User legen sehr viel Wert darauf, dass die
Produkte, die sie kaufen, von Tieren aus artgerechter Haltung stammen.

69,7 Prozent (42,60 Millionen) der digitalen User vermeiden beim Einkauf Plastik-
Verpackungen.

57,3 Prozent (35,06 Millionen) der digitalen User kaufen mehrmals in der Woche
Lebensmittel und Getranke ein.

11,7 Prozent (7,18 Millionen) der digitalen User kaufen fast ausschlieBlich bzw.
Uberwiegend Bio-Produkte, bei 28,2 Prozent (17,23 Millionen) liegt der Kaufanteil von
derartigen Produkten bei ungefédhr der Halfte.
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5. Werbespendings der Ernahrungsbranche

Zusammensetzung des Mediamix

Nach der Betrachtung der digitalen Kundenpotenziale fur die Erndhrungsbranche geht es im
Folgenden um das Werbeverhalten der Unternehmen aus diesem Wirtschaftsbereich, basierend
auf relevanten Wirtschaftsgruppen aus diesem Segment. Um einen konkreten Eindruck Gber
deren werbliche Aktivitaten zu bekommen, erfolgt eine Betrachtung der gesamten
Werbespendings im Jahr 2020 sowie deren anteilsméBige Verteilung auf den Mediamix.

Insgesamt wurden in den Wirtschaftsbereichen rund um Erndhrung im letzten Jahr 4.545.117.855
EUR fur Werbung ausgegeben. Mit 58 Prozent floss dabei tber die Hélfte der Spendings in
Fernsehwerbung, gefolgt von Werbung in Zeitungen mit 15 Prozent und digitaler Werbung (10
Prozent). Es folgen Radio (8 Prozent), Plakat (5 Prozent) und Publikumszeitschriften (3 Prozent).
Anzeigen in Fachzeitschriften machen ein Prozent aus, Kinowerbung liegt bei unter einem
Prozent. AnteilsméBig liegt die digitale Werbung damit auf Platz drei und spielt damit - nach der
klaren TV-Dominanz - bereits eine wichtige Rolle im Mediamix. Angesichts der breiten
Produktverwendung und Internetaffinitdt der kochaffinen Kundengruppen wére hier sogar ein
noch hoherer Anteil an digitalen Spendings gerechtfertigt.

Mediamix Ernahrungsbranche im Gesamtjahr 2020

GESAMT 4.545.117.855 EUR
Digital 449.763.962 EUR
= Fernsehen 2.628.556.569 EUR
m Zeitungen 678.808.923 EUR
Publikumszeitschriften 152.564.380 EUR
Fachzeitschriften 32.495.883 EUR
m Radio 366.470.394 EUR
= Plakat 231.717.006 EUR
Kino 4.740.739 EUR
agof facts & figures ,Kochen” #4/2021 // Quelle: Nielsen (Datenstand November 2021) / Spendings der Wirtschaftsgruppen Alkoholfreie Getranke, Brot +
Dauerbackwaren, Brotaufstr onvenience Food, Desserts, Diaten- und Sportlernahrung, Elektrogerate Haushalt, Erndhrung Firmen-/Imagewerbung, Feinkost,

Fleisch + Fisch, Getranke, Gewlrze, Konserven, Lebensmitteleinzelhandel, Milchprodukte gelbe + weiBe Linie, Nahrmittel, Speisefette + Ole, Stsswaren,
Tiefkiihlkost / Werbespendings Above-the-line-Gattungen (Fernsehen, Zeitungen, Publikumszeitschriften, Fachzeitschriften, Radio, Plakat, Kino) sowie Digital
(Desktop und Mobile) / Angaben fir das Gesamtjahr 2020
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6. Kontakt / Weitere Informationen

Bei Ruckfragen wenden Sie sich bitte an die agof:

Arbeitsgemeinschaft Onlineforschung (agof) e.V.
FranklinstraBe 52
60486 Frankfurt am Main

Claudia Dubrau
Geschaftsfihrerin

Tel.: 069 /264888 -310

E-Mail: claudia.dubrau@agof.de

Katharina Metzger
Pressesprecherin agof
Tel.: 0151/126 713 88

E-Mail: katharina.metzger@agof.de

Weitere Informationen unter www.agof.de

Ergénzend zu dieser agof facts & figures Publikation finden Sie auf der agof Webseite unter
https://www.agof.de/studien/branchenberichte-facts-figures/ sdmtliche Grafiken in Form einer
PPT-Présentation sowie die zentralen Zahlen in Form von Excel-Tabellen als Dateien zum

Download.
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