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DIE VERBRAUCHER HABEN GEWAHLT

Nur noch Handelsmarken in
den Einkaufswagen? Nicht
unbedingt. Die LP-Befragung
zeigt, welche Markenprodukte
bei den Verbrauchern auf dem
Einkaulszettel stehen.

Markus Wormann
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Vom 8. bis 17. August 2023 hat
das Marktforschungsinstitut
Innofact im Auftrag der Le-
bensmittel Praxis insgesamt
4.944 Interviews mit Verbrau-
chern im Alter zwischen 18 und
65 Jahren durchgefiihrt. Dem-
entsprechend reprasentativ
sind die Ergebnisse fur diese
Kaufergruppe im deutschen
Lebensmitteleinzelhandel. Es
wurden alle Produkte zugelas-
sen, die in der Zeit vom 1. Au-
gust 2022 bis 31. Juli 2023 neu
eingefthrt wurden. Produkte
konnten sowohl von den Her-
stellern eingereicht werden als
auch von der Lebensmittel
Praxis nominiert werden. Die
Gold-, Silber- und Bronze-
Platzierungen wurden in 37
Warengruppen vergeben.
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Bekannteste Ersatzprodukte

Mit 79 Prozent Markenbekanntheit ist die Ruigen-
walder Muihle laut Statista die bekannteste Marke
fur Fleischersatzprodukte 2023 in Deutschland. Es
folgen Alnatura (72 Prozent) und Iglo Green Cui-
sine (59 Prozent). Wahrend 50 Prozent der Befrag-
ten Garden Gourmet kennen, liegen My Best
Veggie und Veganz im soliden Mittelfeld.

Neulistungen der Alternativen

Rund 59 Prozent der befragten Kaufleute, Marktlei-
ter und Warengruppenverantwortlichen aus dem
deutschen Lebensmitteleinzelhandel gaben im
Jahr 2022 an, dass sie zuletzt vegane Alternativen
zu Milchprodukten sowie zu Fleisch- und Wurst-
waren neu eingelistet hatten. Vegane Kasesorten
wurden dabei von 42 Prozent der Einzelhandler in
das Produktsortiment eingeftihrt, heiflt es von
Statista. Hohe Listungszahlen auch fir Gummibar-
chen (31 Prozent) und Schokolade (30 Prozent).

Prozent haben
bemerkt, dass
immer mehr
Marken vegane
Ersatzprodukte
anbieten.

Prozent haben
Lieblings-Veggie-
Marken, die sie
immer kaufen.

Quelle: In-App-Befragung,
1.186 Interviews, November 2023

Eine Vielzahl von Studien zeigt, dass Proban-
den in einer Online-Interview-Situation
wesentlich freier, ausfuhrlicher und authen-
tischer antworten als in einer konventionel-
len Befragungssituation. Innofact fiihrt das
zum einen auf die Neigung der Probanden
zuruck, ein telefonisches Interview oder eine
Face-to-Face-Befragung moglichst schnell
abzuschlielen, und zum anderen auf die
Neigung der Interviewer, sich mit der ersten
Antwort zufriedenzugeben und nicht weiter
zu fragen (,Fallt Ihnen noch etwas ein?*).

rodukt des Jahres 2024 ist die Top-Auszeichnung
fir Hersteller, die im deutschen Lebensmitteleinzelhandel
prasent sind. Entsprechend viele Produkte namhafter Mar-
ken wurden eingereicht und von den Verbrauchern ge-
rankt. Am Schluss gingen Gold, Silber und Bronze in 37
Warengruppen an die bestbewerteten Produkte. Von A wie
alkoholfreie Getranke bis Z wie Zuckerwaren durften sich
die Produzenten tiber ihre Auszeichnungen freuen. Beson-
ders auffillig war in diesem Jahr, dass sich gleich drei Wa-
rengruppen mit den sogenannten Alternativen beschafti-
gen: ,Pflanzliche Molkereiprodukte®, ,Vegetarische und
vegane Alternativen“ sowie ,Vegetarische und vegane Flei-
schalternativen®. Grund genug, im November zusitzlich ei-
ne exklusive Bonial-In-App-Befragung (1.186 Interviews)
durchzuftihren, um die Kaufgriinde im wachsenden Seg-
ment der Alternativen zu erfragen.

Geschmack, Qualitat und Preis
Bei der Befragung sagte aber nur jeder ftinfte Teilnehmer,
dass er regelmaBig Ersatzprodukte kaufe. Also alles nur ein
Hype? Nein, sagt Florian Reinartz, CCO bei Bonial, weil der
Markt fur pflanzliche Ersatzprodukte kontinuierlich wach-
se. Er sieht sowohl die aktuellen Herausforderungen als
auch Chancen: ,Jeder Zweite, der schon Ersatzprodukte
ausprobiert hat, wiinscht sich eine bessere Verftigbarkeit
der Produkte, und jeder Dritte ware sogar bereit, mehr
Geld fur die personliche Lieblings-Veggie-Marke auszuge-
ben. Der Einzelhandel sollte auf die Bedtrfnisse eingehen
und sein Angebot an vegetarischen beziehungsweise vega-
nen Produkten weiterhin ausbauen.”

Vielleicht ist es dem Thema Verftigbarkeit geschuldet,
dass nur 28 Prozent der Alternativ-Kiufer tiberhaupt Lieb-

Florian Reinartz, CCO bei Bonial, sieht weiteres Potenzial
flir vegane und vegetarische Markenprodukte.

52

Fotos: Getty Images, Bonial
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lingsmarken haben. Mehr als die Halfte gab an, dass es
manchmal schwierig sei, bestimmte Produkte zu bekom-
men. Und wenn man regelmaflig ausweichen muss, fallt es
schwer, eine Markenbeziehung aufzubauen. Bei den regel-
mafigen Kiufern von Ersatzprodukten steht ganz klar der
Geschmack (68 Prozent) im Vordergrund, wenn sie an ihre
Lieblingsmarke denken. Gefolgt von der hohen Qualitat
(40 Prozent) des Produktes sowie einem guten Preis-Leis-
tungs-Verhiltnis (34 Prozent). Hierin unterscheidet sich
der Veggie-Freund vermutlich kaum vom konventionellen
Verbraucher, der auf Markenprodukte Wert legt.

Die treibende Kraft

Auch wenn Tierwohl immer wieder als Triebfeder ftr den
Konsum pflanzlicher Alternativen zu tierischen Produkten
angefiihrt wird, ergab die Bonial-Befragung, dass heute far
60 Prozent der regelmafiigen Konsumenten von Ersatzpro-
dukten die eigene Gesundheit das ausschlaggebende Krite-
rium ist. Erst an zweiter Stelle (43 Prozent) gaben Kunden
an, dass Tierwohl der Grund sei. Da bei den Fragen nach
den Beweggriinden Mehrfachantworten moglich waren,
dirfte es auch eine Schnittmenge geben. Nur etwa jeder
Vierte fiihrte den Klimaschutz als Argument fiir seinen
Kauf an. 18 Prozent treibt die Neugierde.

Auf die Frage, welche Ersatzprodukte, beispielsweise
aus Soja, Erbsenprotein, Hafer oder Mandel, schon mal
ausprobiert worden seien, ergab sich ein gemischtes Bild
durch die Antworten: 28 Prozent ersetzten Fleisch und
Waurst, dicht gefolgt von Milchprodukten mit 26 Prozent,
Joghurt (18 Prozent) und Kase (17 Prozent). Nur 6 Prozent
der Befragten haben sich schon mal an Fischalternativen
getraut. Hier ist also noch deutlich Luft nach oben. m

Nicht selten neigen Befragte beispielsweise
bei einem Interview vor laufender Kamera
dazu, die Antworten so zu geben, wie sie
sozial erwlinscht erscheinen. So wiinschen
sich die Personen nattrlich mehr Tierwohl
und sind angeblich auch bereit, mehr zu
bezahlen; die Realitat sieht an der Super-
marktkasse dann aber anders aus. In Zeiten
steigender Lebensmittelpreise hat dieses
Phanomen noch zugenommen.

Anders einzuschatzen ist das bei dieser
anonymisierten Bonial-In-App-Befragung,
was sich bereits in den Antworten zur ersten
Frage zeigt, namlich ob man heute weniger
tierische Produkte esse als noch vor ein paar
Jahren. Mit 49 Prozent gab knapp die Halfte
an, ungefahr noch die gleiche Menge zu
konsumieren. Rechnet man noch die 2 Pro-
zent dazu, die angaben, mehr Fleisch, Milch
und Kase zu sich zu nehmen, ergibt sich eine
hauchdiinne Mehrheit. Ebenso gaben nur 2,5
Prozent an, gar keine tierischen Produkte
mehr zu essen, weitere 46,5 Prozent haben
dies reduziert. Das Glas ist je nach Stand-
punkt also halb voll oder halb leer.

Ausgezeichnet.
Ausgezeichnet.
Ausgezeichnet.

Moch kaan hal bes Jakr alt und abe sind S ch o] iebt! Ro ter, kied e und
joghurtiger: Die Snackige Weit erentwichk ung viom Erfinder der Apfed ninge.
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