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Intelligente Losungen fiir Say-Do-Gaps bei Befragungen.

Menschen entscheiden Kontextabhdngig und intuitiv — erklaren ihre
Entscheidungen aber im Einklang mit einem rationalen Selbstbild.
Diese ,Rationalisierung’ fuhrt zu teils eklatanten Unterschieden
zwischen Alltagsverhalten und Selbstaussagen: dem Say-Do-Gap.

Solche Diskrepanzen aufzudecken, haben wir uns zusammen mit dem
innovativen Panel-Anbieter horizoom zur Aufgabe gemacht.

Der K&A-horizoom BEHAVIOR TRACKER: Mit intelligenten Frage-
techniken fihren wir in regelmaBigen Abstdanden reprasentative Studien
(n>1000) zu gesellschaftlich relevanten Fragen durch und geben
Einblicke in tatsachliches Entscheidungsverhalten.

Unsere Untersuchungen zeigen reale Chancen fiir Verhaltensanderungen
und fur eine erfolgreichere Marketing-Praxis!
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Research people first.

Der Schliissel zu Mensch und Marke.

3 3 p B/ r Foto: iStock.com/dﬂsanpetkovic
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K&A-horizoom BEHAVIOR TRACKER: Welle 7.

Die typisch deutsche Kiiche befindet sich im Wandel. Omas deftige Gerichte werden
von der Gen YZ als nicht mehr zeitgemaR empfunden. Es gibt jedoch auch eine Rick-
besinnung auf traditionelles nachhaltiges Kochen, wie den ,Nose-to-Tail“-Trend.

Auswirkungen des dynamischen Wandels sind auch in der Gastronomiebranche
ein groBes Thema. Dem anhaltenden Wirtshaussterben in landlichen Gebieten
steht eine fortschreitende Internationalisierung der Restaurantszene in multikulturellen
Grol3stadten gegeniiber, mit neuen Gastronomiekonzepten fir klassische Speiselokale,
Imbissbuden, Foodtrucks oder Ghost Kitchens.

Internationale Einfliisse machen auch vor einzelnen Lebensmittelsparten wie der
SuRwarenindustrie nicht Halt und fordern Hersteller und Handel auf, Trends aufzugreifen.

In dieser Studie untersuchen daher K&A BrandResearch und horizoom:

das Ernahrungsverhalten der Deutschen mit dem Fokus auf Generationen-
unterschiede und unter Bericksichtigung des Migrationshintergrunds

bevorzugte Speisen, Snacks und Lieblingsgetranke der Deutschen
die Reichweite (deutscher) Traditionsmarken im Bereich der StiBwaren

Foto [M]: curated-lifestyle/Unsplash und tete_escape/Depositphotos
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Researc Herausforderung der Zukunft: Generationeneffekte und Diversitat!
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2024 haben 30 % einen Migrationshintergrund in Deutschland.

Bevolkerung in Privathaushalten 2024 nach Migrationshintergrund und Altersgruppen

unter 5
05 bis 10
10 bis 15
15 bis 20
20 bis 25
25 bis 35
35 bis 45
45 bis 55
55 bis 65
65 bis 75
75 bis 85
85 bis 95
95 und mehr

E— %
3.744
E— 7
4.106

E—

3.852
E—

3.952

_ 1.660

4.365
I '
I 37
I
I
_ 1.676
| 820
i 232 2.371

109

0 2.000 4.000

Foto: iStock.com/ozgurdonmaz

Bevolkerung gesamt

In der GenZ B Mit Migrationshintergrund
haben ca.40%
einen Migrations-
hintergrund!
10.269
10.983
10.355
9.567
6.078
6.000 8.000 10.000

Quelle: Statistisches Bundesamt (Destatis), Migration und Integration, Stand 19. Mai 2025.
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Die menschliche Kultur ist seit jeher im Wandel.

Das Wesen von Traditionen mit verschiedenen Lebensstilen und gastronomischen Gepflogenheiten liegt nicht
nur in ihrer Uberlieferung, sondern auch in ihrer dynamischen Anpassungsfihigkeit.

Der Kulturwandel hat unterschiedliche Einflussfaktoren: Wissenschaft und Aufklarung, technologischer Fort-
schritt sowie Effekte der Migration. Zugewanderte Gastarbeiter haben die Esskultur in Deutschland nachhaltig
beeinflusst. Pizza, Doner, Gyros und dhnliche Gerichte sind heute fester Bestandteil deutscher Erndahrung.

Mit zunehmender Globalisierung haben auch weitere Kiichen (asiatische wie thailandische, vietnamesische etc.)
in Deutschland Einzug gehalten und die Geschmacker vieler Deutscher erobert.

Generationeneffekte sind neben Migrationseffekten maRgeblich fiir den Kulturwandel. Dies wird nicht nur
in der spezifischen Mediennutzung, sondern vor allem auch in der Ernahrung sichtbar.

Kultur spielt eine entscheidende Rolle bei der Formung unseres Selbstbildes und unserer Identitat. Kulturelle
Identitat ist ein dynamischer Prozess, der durch Herkunft und individuelle Alltagskontexte beeinflusst wird.
Generationen mit Migrationshintergrund entwickeln oft hybride kulturelle Selbstbilder (z.B. ,deutsch und
tlirkisch”), fihlen sich dem Herkunftsland dhnlich verbunden wie Deutschland und integrieren deutsche Kiiche
in ihre traditionellen Essgewohnheiten.

Bei Fragen multikulturellen Zusammenlebens und interkultureller Offnung kann Esskultur das verbindende
Glied sein: Essen verbindet Menschen verschiedener Kulturen miteinander.
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Research Studiensteckbrief: Say-Do-Gap Analysen. Deople first,  Ressarch)

Der Schliissel zu Mensch und Marke.

Attitude Behavior-Gap-Studie zum Thema: Halal, vegan und Leberkas.
Esskultur in Deutschland — mit besonderer Beriicksichtigung von Gen Z und Migrationshintergrund

Datenerhebung K&A BrandResearch AG in Zusammenarbeit mit dem
Online-Access-Panel-Anbieter horizoom GmbH

Befragungsart Online-Erhebung in Deutschland (Befragungszeit 05.-14.02.2025)

StichprobengroRe n = 1.045 (nach Datenbereinigung) reprasentativ nach Alter, Geschlecht und Region

50 % Frauen und 50 % Manner
14-59 Jahre, davon 30% 14—29 Jahre, 34% 30—44 Jahre, 36% 44-59 Jahre

25% mit Migrationshintergrund (1. und 2. Generation, 36 % inkl. 3. Generation der GroReltern)

Studienschwerpunkte Wie sieht das allgemeine Erndhrungsverhalten der Deutschen aus und welche spezielle
Rolle kommt hier dem Migrationshintergrund zu?

Welche Speisen, Snacks und (alkoholfreien) Getrdnke sind bei den Deutschen beliebt?

Welche Marken erreichen die Deutschen nach wie vor und welche nur noch eine
eingeschrankte Zielgruppe bzw. welche sind davon bedroht den Anschluss zu verlieren?
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Research Erndhrungskultur, Generationen und Migration 2025.
Generationen Migrationshintergrund
Gen X ... Jahrgange 1965 bis 1979: 45-59 Jahre Eine Person hat einen Migrationshintergrund, wenn
GenY ... Jahrgange 1980 bis 1994: 30—44 Jahre sie selbst oder mindestens ein Elternteil nicht mit
Gen Z ... Jahrginge 1995 bis 2009: 14—29 Jahre” deutscher Staatsangehdrigkeit geboren wurde, bzw.

im weiteren Sinne: Mindestens ein Elternteil oder
ein Grolelternteil ist nicht in Deutschland geboren.

*Befragungszeitraum Anfang 2025

Fotos v.l.n.r. Sahara Prince/Shutterstock, Mangostar/Shutterstock, iStock/LSOphoto, iStock/stockfour, Drobot/Dean/Adobe Stock, aeroking/Adobe Stock, iStock/ozgurdonmaz



K&A
Brand

Research Diese Studie legt besonderes Augenmerk auf Menschen mit
Migrationshintergrund aus islamisch gepragten Landern.

Anteil Personen mit Migrationshintergrund in der Stichprobe nach Herkunftsregion

25%

75% Tiirkei und arabischer Raum/islamischer Hintergrund.
Die Tiirkei ist mit 2,9 Mio. Personen” die groRte Herkunftsgruppe

unter den Personen mit Migrationshintergrund in Deutschland.

Ost-Europa (inklusive Griechenland):
Hier stellen Polen und die Russische Foderation die primaren
Herkunftslander fir Personen mit Migrationshintergrund.

Restliche Welt

Kein Migrationshintergrund

Mit Migrationshintergrund, selbst oder
mindestens ein Elternteil im Ausland geboren

*Quelle: Statistisches Bundesamt
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Research Je jlinger, desto groRer der Anteil mit Migrationshintergrund.

Anteil Personen mit Migrationshintergrund in der Stichprobe nach Generationen

Kein Migrationshintergrund

Mit Migrationshintergrund,
selbst oder mindestens ein
Elternteil im Ausland geboren

78 % 76 % 69 %
0,
22% 24% e
GenX (n =376) GenY (n =356) GenZ (n=313)

Foto: iStock.com/ozgurdonmaz
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Research Beim Kochverhalten sind alle gleich.

Essen selbst kochen basierend auf frischen Zutaten Fast 2/3
kochen jeden
o ) zweiten Tag
Kein Migrationshintergrund 3% 26% 31% 30% q
frisch
(n=783)
Mit Migrationshintergrund 2 29% 30% 30%
(n=262) ¥
40% N
L gy
erwarmen s
Fertiggerichte erwarmen (Mikrowelle, Ofen) mind. 1 x pro
Woche Fertig-
Lo ) gerichte
Kein Migrationshintergrund 18% 26% 10% 4%
(n=783)
Mit Migrationshintergrund 17% 29% 8% 3%
(n=262)
Nie [ Seltener als 1x pro Woche Ca. 1-2x pro Woche Ca. 3—-4 x pro Woche Taglich/fast taglich

Fotos oben: Yunus Tug/Unsplash, unten: monkeybusiness/Depositphotos 11



Research Convenience-Produkte fiir die Gen Z alltaglicher.

Kochhaufigkeit und Nachfrage nach Lieferdiensten im Generationenvergleich — mindestens 1-mal pro Woche

Essen kochen basierend auf frischen Zutaten
Selbst gekochtes Essen aufwarmen
Fertiggericht erwdarmen (Mikrowelle, Ofen, Airfryer)

Brot oder Brotchen selbst backen (keine TK-Brétchen o. &.

Kuchen oder SuiRes wie Muffins selbst backen

Fertiggericht zum Erwdrmen/Auffillen mit heiRem Wasser
Convenience Food wie verzehrfertige Salate aus dem Supermarkt
Auswarts Essen im Restaurant o. a.

Takeaway (Doner, Pizza etc.) Gen X (n = 376)
@ GenZ (n=313)

Essens-Lieferdienste wie Lieferando, Uber Eats & Co.

T T T T T T T T T T T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Foto: Mesut gicen/Unsplash



Pizza & Co. haben das deutsche Schnitzel liberholt.

Lieblingsspeisen der Deutschen (persdnliche Top 5)

49% Unabhangig
Pizza e 6% vom Migrationshinter-
Italienische Kiiche rund gleichermafen
(Pasta & Co.) P, 47 % SN 8 .
................................................................................................................................................ bel'ebte SPEISEI‘I!
Dener I - %
Burger 29 % 36 %
Asiatische Gerichte o
(curyaco) O 2% o senx (n376
pormmes I 53 %
..................................................................................................................................................... GenY (n=356)
38%
Salate | 29 % GenZ (n=313)

Kein Migrationshintergrund

steak I 2% (n=783

""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" B Gesamt Migrationshintergrund
Sushi 17% 24% Gen X (n=262)

K&A-horizoom BEHAVIOR TRACKER

I 25%
I 5%
R

S 26
2%

Migrationshintergrund islamisch [/ 12%

(n=92)

Foto: iStock.com/Tatiana Volgutova 13
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Je jlinger, desto weniger ,Siinde’ und desto mehr Kontrolle!

Erndahrungsstile und Erndahrungsgewohnheiten nach Alter und Migrationshintergrund

Mischkost (,von allem etwas’, so
gut wie keine Einschrankungen)

Flexitarisch (reduzierter Fleisch-
und Fischkonsum, ohne génzlich 25%
darauf zu verzichten)

Vegetarisch (kein Fleisch oder Fisch) = 4%

Halal (nach islamischen Regeln) 5%

Vegan (keine tierischen Produkte) = 1%

Ich konsumiere grundsatzlich 20%
keinen Alkohol

GenX (n=376)

69%

21%

4%

3%

2%

21%

GenY (n = 356)

57% 65% 35%
Nur 50 % fiir
19% 24% 13% Haram-Fleisch
erreichbar
10% 6% 5%
8% Jiingere 1% 45%
Generationen
positionieren sich
5% konsequenter 3% 1%
27% 19% 48%
GenZ (n = 313) Kein Migrations- Migrationshintergrund

hintergrund (n = 783) islamisch (n =92)
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Proteinreiche und giinstige Erndhrung ist Gen Z wichtiger als Regionalitat.

Einstellungen zur Erndhrung im Generationenvergleich

Ich bevorzuge frische Lebensmittel

Ich esse und trinke, worauf ich Lust habe

Ich achte bewusst auf eine gesunde und ausgewogene Ernahrung %5
Meine Erndhrung basiert auf regionalen/saisonalen Lebensmitteln i\"ﬂh“ . .
— Der Preis ist
Ich bevorzuge Lebensmittel, die schnell und einfach zuzubereitensind R . heiR fiir Gen Z,
Ich achte bei meiner Erndhrung auf Nachhaltigkeit - v.a. fiir Menschen
_ : : Gy mit Migrations-
Ich kaufe bei Lebensmittel bevorzugt 'Bio' » .
...... hintergund!
Ungesunde Lebensmittel (Zucker/Koffein) versuche ich weitgehend zu vermeiden - )

Essen muss vor allem preiswert sein Gen Z mit Migrationshintergrund

\ Gen X (n =376
Ich esse gerne kalorienreduzierte Produkte (Light-Produkte) - ‘\m enX(n )
Gen Z (n=313)

T T T T T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 % 70% 80% 90% 100%

Ich lege groRen Wert auf eine proteinreiche Ernahrung \ ;\y
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Bei Getranken entscheidet primar das Alter liber Trends.

Regelmalig konsumierte alkoholfreie Getranke (mindestens einmal pro Woche)

Mineralwasser 67%

Cola/Cola-Mix Getranke 40%

Energydrinks 11%

Eistee 13%

65%

39%

21%

18%

58%

38 %

27%

23%

RegelmaRig konsumierte alkoholische Getranke (mehrmals pro Woche)

Bier 34%

Wein 23%

Longdrink, Cocktail, alko- 6%
holhaltiges Mischgetrank

Gen X (n =376)

36%

23%

14%

Gen Y (n=356)

27%

19%

16 %

Gen Z (n=313)

65% 55%

40 % 49 %

19% 28%

16% 30%

35% 23%

22 % 10 %

12 % 13 %
Kein Migrations- Migrationshintergrund
hintergrund (n=783) islamisch (n = 92)

Quelle: K&A-horizoom BEHAVIOR TRACKER W7 (02/2025), n = 1045
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Auch bei Snacks hat GenZ neue Gewohnheiten entdeckt.

Lieblingssnacks in der Generationenbetrachtung

Tafelschokolade 44% 36% 39%
Pralinen 15% 33% 11%
Lakritz 20% 13% 5%
‘
Nisse/Nussmischungen 37% 30% 22%
(Kartoffel)Chips, -sticks 29% 35% 40%
Kekse, Cookies 27% 35% 42%
Misli 16% 16% 20% 4 j
_4 = -

¥ VP o s

Porridge 7% 11% 11% A % .“L&:’:__. g
Gen X (n =376) GenY (n = 356) Gen Z (n=313)

Foto Schokolade: Tamas Pap/Unsplash, Foto Chips: Volff/Bigstock Quelle: K&A-horizoom BEHAVIOR TRACKER W7 (02/2025), n = 1045
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Research Fiir Migranten aus islamisch gepragten Herkunftslandern
ist Erndhrung gelebte Migrationskultur.

Bestimmte Speisen und Getranke sind ein wichtiger Teil kultureller Identitat

‘é V.

4’{

{

o
B

Kein Migrationshintergrund 12% Speisen und Getranke, die typisch fiir
(n=783) ° meine Herkunftsregion sind, ...
... esse/trinke ich vor allem 39%
. . 0
Mit Migrationshintergrund 21% in bestimmten Restaurants
(n =262) ’
... sind ein selbstverstandlicher 43%
Miarationshi d Teil meiner Alltagserndhrung
igrationshintergrun
islamisch (n = 92) 26%
... esse/trinke ich nur, wenn ich andere
28%

mit demselben Hintergrund treffe

Foto Halva: jirkaejc/Depositphoto, Foto Pita: Sofia Lasheva/Unsplash
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Research Landestypische Speisen in der zweiten und dritten Generation

von Migranten weiterhin gesetzt.

Speisen und Getranke, die typisch fiir meine Herkunftsregion sind, ...

... sind eine
nostalgische Erinnerung:

45 % ... helfen mir,

diesen Teil meiner
Identitat nicht zu
verlieren:

30 %

Genz: 51%

.. mag ichum
einiges lieber als die
deutsche Kiiche:

26 %

Genz:31%

GenZ:33%

1%

9% ... sind Speisen, zu
denen ich so gut
wie keinen Bezug
mehr habe

... mag ich grundsatzlich
nicht, mir sind die
deutsche Kiiche bzw.
andere Kiichen lieber

Befragte mit Migrationshintergrund: n =262, GenZ: n =96
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Gelebte Esskultur von Migranten in der AuBBer-Haus-Gastronomie.

Nutzung der jeweiligen Angebote mindestens einmal pro Woche

Biacker (belegte Brétchen/siiRe Teilchen etc.)

Fertiggerichte zum Erwdarmen/zum Auffillen
mit heiBem Wasser

Kantine und Cafeteria 0.4. auf der Arbeit oder 19%
in der Schule/Uni A 18%
. . 14%
Taleaway (Doner, Pizza etc) N — 22
A arts E im Rest to.a 13%
uswarts essen Im Restaurant O0.a. _ 18%
Metzger (belegte Brotchen/heiRe Theke etc.) 14%
P 8%
Convenience Food wie verzehrfertige Salate etc. 13%
aus dem Supermarkt 0.4. P 14%
. . - 10%
Essens-Lieferdienste wie Lieferando, Uber Eats & Co. _ 7%
0
. I : o
Kc_)chngen (r:lt“all;;:‘n Zl'l:ta;en far Zm Ggrlcht) Kt 7§y Kein Migrationshintergrund B Migrationshintergrund
wie z.B. von Hello Fresh oder aus dem Supermar _ b (n = 783) islamisch (n = 92)

Foto: Joshi Milestoner/Unsplash
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Bei islamisch gepragter Herkunft andere Vorlieben bei stiBen Snacks.

Ausgewadhlte Kategorien der Top 5 Lieblingssnacks

Gummibarchen,

. 34% 33% 30%
Fruchtgummi
Schokoriegel 33% 42% 26%
(Frucht)Joghurt/Quark o.3.,
auch vegane Varianten 24% 22% 24%
Baklava 10% 9% 12%
Lokum 3% 2% 4%
Halva 4% 4% 2%

Gen X (n =376) Gen Y (n=356) Gen Z (n=313)

Foto Lokum: Tolga deniz Aran/pexels, Foto Baklava: Omer Haktan Bulut/Unsplash

34%
35%
24% 15%
6% 42%
1% 13%
2% 13%
Kein Migrations- Migrationshintergrund

hintergrund (n=783) islamisch (n =92)

Quelle: K&A-horizoom BEHAVIOR TRACKER W7 (02/2025), n = 1045
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Milka & kinder kann weder Alter noch Migrationsstatus viel anhaben.

Bekannte/gekaufte Marken flir SUBwaren

Mk

Bekanntheit 88%
53%

Gekauft

Kinder

Schokolade®

Bekanntheit 86%

Gekauft 50%

Gen X (n =376)

86%

50%

82%

56%

Gen Y (n=356)

84%

49%

84%

51%

GenZ (n=313)

87% 74%

51% 48%

86% 68%

54% 48%
Kein Migrations- Migrationshintergrund
hintergrund (n = 783) islamisch (n = 92)

Quelle: K&A-horizoom BEHAVIOR TRACKER W7 (02/2025), n = 1045
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Research Marken mit starken Alters-Schwachen — und grof3en Migrations-Liicken!

Ausgewadhlte Markenbekanntheit nach Generationen und Migrationshintergrund

LT
rﬂh rox

75%
Wv 87 % 76%
Katjes o
Skittles 50% 70%
1[] N Y’.g 15% 23%
CHOCOLONELY
Gen X (n =376) Gen Y (n=356)

62% 75% 56%
47% 76 % 53%
76% 82 % 64 %
74% 65% 49%
66% 59% 47%
31% 23% 24%
GenZ(n=313) Kein Migrations- Migrationshintergrund

hintergrund (n = 783) islamisch (n = 92)

Quelle: K&A-horizoom BEHAVIOR TRACKER W7 (02/2025), n = 1045
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3

Essen verbindet: Deutsche mit und ohne Migrationshintergrund sind sich in ihren Vorlieben naher als gedacht.

Es gibt nur wenige Unterschiede in den Einstellungen rund ums Kochen und die Erndhrung zwischen Deutschen mit
und ohne Migrationshintergrund.

Landestypische Speisen sind nach wie vor ein wichtiger Teil der kulturellen Identitat, vor allem fir Menschen, die aus
islamisch gepragten Landern stammen. Somit sind sie auch Teil der gelebten Migrationskultur in Deutschland.

Pizza, Doner und Co. hingegen einen die Nation, vor allem in den nachwachsenden Generationen.

Alterseffekte haben beim Erndhrungsverhalten groBeren Einfluss als Migrationseffekte!

Insgesamt wiegen Generationenunterschiede deutlich mehr als der Migrationshintergrund, egal ob es um
Erndhrungseinstellungen (vegan/vegetarisch), Kochverhalten oder Lieblingsspeisen/-getrinke geht.

Vor allem junge Menschen und Migranten sind offen fiir neue Foodtrends. Kulturelle Speiseregeln, wie beispielsweise
die Halal-Richtlinie, sind zwar immer noch relevant, aber oftmals kein absolutes Dogma mehr.

Andere Needs als Schnitzel & Co. bei nachwachsenden Generationen und Menschen mit Migrationshintergrund.

Die internationale Kiiche ist mittlerweile nicht nur in Deutschland angekommen, sondern auch breit akzeptiert und
assimiliert. Die klassische deutsche Kiiche (inklusive Metzgereiprodukten wie Schnitzel oder Leberkase) dagegen erreicht

nur noch einen Teil der Bevolkerung.
Neue Potenziale fiir Markenartikler ergeben sich vor allem bei alkoholfreien Getranken wie Energydrinks und Eistee,
aber auch andere Produktkategorien wie StiBwaren kénnen profitieren.

Eine Herausforderung, vor allem fiir deutsche Traditionsmarken: Nachwachsende Generationen unter Bericksichtigung
des Migrationshintergrunds Gber ein diversifiziertes Sortiment und eine zielgruppengerechte Ansprache erreichen.
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Wenn Sie mehr Uber die Studie wissen mochten:

Claudia Ullrich, c.ullrich@ka-brandresearch.com

Dr. Uwe H. Lebok, u.lebok@ka-brandresearch.com

Ansprechpartner horizoom GmbH:
Jonathan Heinemann, CSO | Mitglied der Geschaftsfiihrung,
Jonathan.heinemann@horizoom.de
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Die in dieser Studie enthaltenen Bilder dienen ausschlieRBlich der lllustrierung der

Forschungsergebnisse. Die Weiterverwendung dieser Bilder fiir eigene Zwecke
ist untersagt. Foto [M]: istock/StafaNikolic, HandmadePicture/Depositphotos
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