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INHALTLICHE SCHWERPUNKTE DER MDM

NEU IN 2024

Deninhaltlichen Kern der Mitteldeutschen Markenstudie bilden die Themen Bekanntheit, Kauf und Kaufgriinde ausgewahlter Marken bestimmter
Warengruppen der mitteldeutschen Erndhrungswirtschaft und die Thematik Lebensmittelkauf.

MARKEN

¢ Wie bekannt sind mitteldeutsche
Marken?

*  Wie oft wurden sie in den letzten
4 Wochen gekauft?

* Sind die Verbraucher
markentreu?

*  Wie sympathisch sind den
Verbrauchern die
mitteldeutschen Marken?

* Welche Marke ist segmentweise
die ,BESTE MARKE", gemessen an
Bekanntheit, Kauf, Markentreue
und Sympathie?

Welche Marke verzeichnet zum
Vorjahr das starkste Wachstum?

Von welchen mitteldeutschen
Marken wird Werbung erinnert?

Aus welchen Griinden werden
mitteldeutsche Marken gekauft?

Welche Rolle spielen
unterschiedliche Giitesiegel bzw.
besondere Auszeichnungen(u.a.
zuckerfrei, proteinreich,...)inden
einzelnen Segmenten?

Einsatz eines standardisierten Frageinstrumentes mit offenen und gestitzten Fragestellungen
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MARKTE

In welchen Markten kaufen
Verbraucher ein?

Aus welchen Griinden werden
einzelne Einkaufsmarkte genutzt?

Welche Markte bieten das beste
Erlebnis, den besten Preis oder
die groBte Frische?

Einkaufserlebnis - wasist das
Uberhaupt?

Werdendurch die Verbraucher
Teuerungen wahrgenommen? Wie
reagieren sie darauf, wo wird
auBerhalb des
Lebensmitteleinkaufs gespart?

MENSCHEN

An welchen Tagen wird wie lange
eingekauft?

Welches wochentliche Budget
geben Haushalte fir Lebensmittel
aus?

Welche Bedeutung haben
Regionalitats- und
Nachhaltigkeitsaspekte bei der
Kaufentscheidung - pro Segment?

Wie ausgepragtist die Nutzung des
Online-Einkaufs, welche Aspekte
sind dabeirelevant?

Stadt-/ Land-Gefélleund
Implikationen.
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METHODENSTECKBRIEF

ONLINE-BEFRAGUNG
durchgeflhrt unter Einsatz eines online-reprasentativen Panels | Befragung haushalt(mit-)fihrender Personen

BEFRAGUNGSZEITRAUM
Méarz - Mai 2024

BEFRAGUNGSDAUER
durchschnittlich 25 Minuten

FALLZAHL Mitteldeutschland Deutschland insgesamt
n=5.000" n=1.000*

ONLINE-REPRASENTATIVITAT
sichergestellt durch Quotenvorgaben (Bundesland, Geschlecht, Alter)

*Reduzierte Fallzahl auf Ebene der Markenbewertung (Bekanntheit, Kauf, Treue, Sympathie, Kaufgriinde, Werbeerinnerung und segmentbezogene Sondererhebungen), da je Proband nur 8 der 11 Segmente beantwortet
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HAUPTEINKAUFSZEIT NACH ZIELGRUPPEN

¢

Mitteldeutschland Angestelite Selbststandige Rentner Studenten

(n=2.664) (n=260) (n=784) (n=142)

vor 9 Uhr

zwischen 9 und 12 Uhr 40%

zwischen 12 und 15 Uhr

zwischen 15 und 18 Uhr 40% 26% 38%

zwischen 18 und 21 Uhr

nach 21Uhr

es gibt keine festen
Tageszeiten

s ?) .Zuwelchen Tageszeiten machen Sie Ublicherweise lhren Lebensmitteleinkauf?”

Mehrfachnennungen maéglich. Anwendung des Kaufmannischen Rundens; Rundungsdifferenzen maéglich.
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WOCHENTLICHE AUSGABEN FUR LEBENSMITTEL UND GETRANKE

2024:106 EUR / Haushalt
2023: 109 EUR / Haushalt

3 Euro
pro Haushalt

weniger als
im Vorjahr

Mitteldeutschland
n=5.000

s ?) ,Wenn Sie einmal zusammenrechnen: Wie viel Geld gibt Ihr Haushalt in einer durchschnittlichen Woche in etwa flr den Einkauf von Lebensmitteln und Getrédnken aus?”

Angabe in Mittelwerten in Euro. Anwendung des Kaufmannischen Rundens; Rundungsdifferenzen maglich.
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INFLATION

Ich habe das Gefiihl, dass Lebensmittel und Getranke immer| -@- Mitteldeutschland
% 75% 6000
teurer werden. n=o.

-@- Deutschland gesamt
n=1.000

Ich habe Sorgen, dass ich meinen Lebensmittelbedarf aufgrund
der hohen Preise in Zukunft nicht mehr vollstandig decken kann.

besonderes Merkmal

Ich kann mir einige Lebensmittel, die ich friiher gekauft habe, Mitteldeutschland

aktuell nicht mehr leisten.

Ich habe Vertrauen, dass die Lebensmittelpreise fair festgelegt
werden und niemand auf meine Kosten von der Inflation| 16%
profitiert.

? ) ,Bitte geben Sie an inwieweit die folgenden Aussagen auf Sie persénlich zutreffen?”

Sortierung: absteigend nach Top-Box-Anteil (Note 1=,trifft voll zu” + Note 2=,trifft zu") Mitteldeutschland. Anwendung des Kaufménnischen Rundens; Rundungsdifferenzen maéglich.
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EINKAUFSERLEBNIS

Mitteldeutschland
n=5.000

14 wr
/ | |4
Kaufland Kc:f:nd E —14
25% o EDEKA Kaufland
= REWE! ) : o REWE
o 13% 15% 15%
bestes Einkaufserlebnis beste Preise groBte Frische

@ .Und welche der folgenden Einkaufsstatten ... bietet das beste Einkaufserlebnis? /... hat die besten Preise? /... hat die gr6Bte Frische?”

Anwendung des Kaufméannischen Rundens; Rundungsdifferenzen méglich.
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EINKAUFSERLEBNIS TOP 10 - GRUNDE

ist in meiner Nahe 50%

hat die besten Preise 33%

hat insgesamt ein groBes Angebot 32%

hat immer viele Aktionen, Rabatte und Sonderangebote 30%

ist libersichtlich 28%

hat viele regionale Produkte im Sortiment 24%

23%

hat eine groBe Auswahl an frischen Lebensmitteln/Frische-Theken

hat viele attraktive Haus- und Eigenmarken 20%

hat freundliche und motivierte Mitarbeiter 19%

18% Mitteldeutschland

hat ein ausreichendes/groBes Parkplatzangebot 5 000
n=o.

?) ,Und was ist fir Sie besonders wichtig fir ein gutes Einkaufserlebnis? Bitte kreuzen Sie bis zu 5 Themenbereiche an. Die Einkaufsstétte... ”

Sortierung absteigend nach Haufigkeit Mitteldeutschland. Anwendung des Kaufmannischen Rundens; Rundungsdifferenzen maglich.
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VERBRAUCHERGEWOHNHEITEN NACH ALTER

Ich achte auf Aktionen, Sonderangebote und Rabatte. 65% 84%
Ich achte darauf, dass es preiswert ist. 62%
Ich kaufe, was mir schmeckt. 60%
Ich sammle Treuepunkte oder nutze Kundenkarten und 529, * Mitteldeutschland
Bonusprogramme. °
18 bis 29 Jahre
Wenn ich die Wahl habe, bevorzuge ich regionale 459, /‘ 667, n=797
Lebensmittel. ° ’ -@- 60bis69 Jahre
n=1.118
Wenn ich die Wahl habe, bevorzuge ich Bio-Lebensmittel. 24% 33%
besonderer

Altersunterschied

S ?) .m Folgenden wird es um Verbrauchergewohnheiten und -einstellungen gehen. Inwieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie persdnlich zu?”

Top-6-Unterschiede. Sortierung: absteigend nach Top-Box-Anteil (Note 1=,trifft voll zu” + Note 2=,trifft zu”) Mitteldeutschland. Anwendung des Kaufmannischen Rundens; Rundungsdifferenzen maglich.
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ONLINE-LEBENSMITTELKAUF

Mitteldeutschland

63%
n=5.000
Deutschland gesamt .
n=1.000 60% .
’ regelmaBig .
gelegentlich .
noch nie
weiB nicht

?) .Haben Sie schon einmal Lebensmittel online eingekauft?”

Anwendung des Kaufménnischen Rundens; Rundungsdifferenzen méglich.

Mitteldeutsche Markenstudie 2024 | Seite 10



& IIRRESE4

WICHTIGKEIT VON NAHRWERTEN

44% 44%

Ich suche
gezielt nach
Produkten,
die weniger
Zucker 27%
enthalten.

ALKOHOL- CON-

MINERAL- MOLKEREI-  SUB- GENUSS- GETREIDE- MARME- -
BIER FLEISCH FREIE GEWURZE VENIENCE-
WASSER PRODUKTE WAREN MITTEL PRODUKTE  LADEN GETRANKE PRODUKTE
n=1.365 n=1.289 n=1.381 n=1.330 n=1.362 n=1343 n=1.325 n=1.438 n=1.419 n=1.345 n=1.405

?) .Wenn Sie an einen Lebensmitteleinkauf im Segment denken: Inwieweit treffen folgende Aussagen auf Sie personlich zu?”

Basis: Mitteldeutschland. Darstellung: Top-Box-Anteil (Note 1=,trifft voll zu” + Note 2=,trifft zu") Mitteldeutschland. Anwendung des Kaufmannischen Rundens; Rundungsdifferenzen moglich.
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BEDEUTUNG VON NACHHALTIGKEIT UND REGIONALITAT

ich weiB3, woher das Produkt kommt und wer es produziert

Produzent in der Region ansassig/Produktion in der Region

Rohstoffe aus der Region

Erinnerung "an friihere Zeiten"

geringe Verarbeitung der Lebensmittel

Beitrag zur Sicherung regionaler Arbeitsplatze

Schutz des Tierwohls

kurze Transportwege

faire Produzentenpreise, gute soziale & 6kologische Herstellung (fair trade)
umweltvertragliches Verpackungsmaterial

Beitrag zum Erhalt regio. Kulturlandschaften & Herstellungstraditionen
gesellschaftliches Engagement der Produzenten in der Region
klimaneutrale Produktion

6kologische Erzeugung von Lebensmitteln (Bio)

klare Haltung zu aktuellen gesellschaftlichen Themen des Unternehmens
das Produkt vegan oder vegetarisch ist

I 26
I 22
I 20
I, 19
I, 15
I, 17
I 15
I 15
I -
I 12

I 10

A

A

I o

B s MltteI(::eBl{;sghland
I s

?) .Welche Aspekte von Regionalitat bzw. Nachhaltigkeit sind Ihnen im Segment besonders wichtig?”

Sortierung: absteigend; Anwendung des Kaufmannischen Rundens; Rundungsdifferenzen mdglich.
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UNTERSUCHTE MARKEN
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BESTE MARKEN UND TOP-WACHSTUMSMARKE

Bier / Bier- Mineralwasser Molkereiprodukte SiiBwaren Genussmittel Fleisch / Wurst
mischgetrénke

TOP-WACHSTUMS-
MARKE 2024

BESTE 2024

MARKE

BESTE 2024

MARKE

BESTE 2024 BESTE 2024
MARKE MARKE

Segment sler/siermischgetranke | Segment SuBwaren ‘Segment Genussmittel Segment Fielsch/Wurst

Segment Molkereiprodukte

MITTELDEUTSCHE
MARKENSTUDIE

I MDRNEDIA IMIK

MITTELDEUTSCHE MITTELDEUTSCHE MITTELDEUTSCHE
MARKENSTUDIE MARKENSTUDIE MARKENSTUDIE

I MDRNEDIA MK I MDRNEDIA IMIK P MDRNEDIA IMK

MITTELDEUTSCHE MITTELDEUTSCHE
&MARKENSTUD!E &’MARKENSTUD\E

P MDRMEDIA TMIK P MDRMEDIA IMIK

BESTE 2024

MARKE

TOP WACHSTUMSMARKE

Getreide-/ Teig- Aufstriche / Alkoholfreie Gewiirze / Saucen/ Convenience-
waren / Back- Marmeladen Getranke Feinkost produkte
mischung

MITTELDEUTSCHE
> MARKENSTUDIE

P MDRMEDIA [MIK

BESTE 2024
MARKE

BESTE 2024 BESTE 2024
MARKE MARKE

Segment Alkoholfrele Getrinke:

gment Gewdrze/Seucen/Feinkost Begment Convenienceprodukte

MITTELDEUTSCHE
MARKENSTUDIE

I moRvEDA IMK

MITTELDEUTSCHE MITTELDEUTSCHE
MARKENSTUDIE MARKENSTUDIE

M MorMEDA TMIK P morMEDIA IMIK

MITTELDEUTSCHE MITTELDEUTSCHE
MARKENSTUDIE MARKENSTUDIE

P MDRMEDIA IMK P mDRMEDIA MK

Fir jede Marke mit mindestens n=100 giiltigen Fallen in allen Einzelkategorien gestitzte Markenbekanntheit, Markenkauf in den letzten 4 Wochen, Markentreue und Markensympathie wird auf Basis der Ergebnisse in den Einzelkategorien ein Punktwert
errechnet, der im Maximum dem Gewicht der Kategorie entsprechen kann. Uber die Addition der Punktwerte je Kategorie errechnet sich die Gesamtpunktzahl, die maximal den Wert 100 annehmen kann.
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NUTZUNGSRECHTE

Alle Rechte an der MITTELDEUTSCHE MARKENSTUDIE liegen bei der MDR Media und dem Erfurter Institut
IMK. Abbildungen und Texte durfen - auch auszugsweise - nur nach ausdrucklicher, also schriftlicher,
vorheriger Zustimmung und sodann nur unter Nennung der vollstandigen Quellenangabe zitiert, publiziert,
vervielfaltigt oder Ubersetzt werden. Die vorherige Zustimmung kann nur die MDR Media GmbH, Erich-
Kastner-StraBe 1b, 99094 Erfurt, geben. Ansprechpartner ist Nicole Tuchard, Leiterin Marketing &
Unternehmenskommunikation, E-Mail: marketing@mdrmedia.de.

In diesem Fall wird um die Zusendung eines Belegexemplars an die obige Anschrift gebeten. Die Studie
und deren Inhalte durfen nicht weiterverkauft oder lizensiert werden. Logos und Marken durfen weder
entfernt noch verandert werden. Im Falle der Zuwiderhandlung werden die in Betracht kommenden Ersatz-,
insbesondere Schadensersatzansprlche geltend gemacht.
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Sie sind anden
ausfihrlichen
Daten der Studie
interessiert?
Die MDR Media
hilft weiter.

AUSGEWAHLTE TEILE DER STUDIE: UNTER MDRMEDIA.DE

ANDRE HOFFMANN NICOLE TUCHARD SOREN SCHILLER
Geschéftsleiter Vertrieb & Digital Leiterin Marketing & Unternehmens- Geschéftsfuhrer
MDR Media GmbH kommunikation MDR Media GmbH IMK - Institut
0361730057220 0361 73005 7250 0361663 90 240
andre.hoffmann@mdrmedia.de nicole.tuchard@mdrmedia.de soeren.schiller@i-m-k.de
www.mdrmedia.de www.mdrmedia.de www.i-m-k.de
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