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Ziel dieser Studie ist es den
Konsumenten von Fisch und
Meeresfrichte von heute und
morgen besser zu verstehen. Was
sind seine Erwartungen, was sind
seine Hauptgrunde fur und was sind
die Barrieren gegen dem Konsum
von Fisch und Meeresfrichten?
Deutschland ist und war nie eine
Fischnation. Der Konsum liegt unter
dem Weltdurchschnitt. Gleichzeitig
sehen die Verbraucher deutlich

die gesundheitlichen Vorteile von
Fisch als Nahrungsmittel, auch im
Vergleich zu alternativen Proteinen.
Warum dies nicht den Konsum

beeinflusst hat, werden wir in dieser

Studie beleuchten. Welche anderen
Trends den Fischkonsum erhéhen
kdnnten, warum es trotzdem nicht
passiert, und nicht zuletzt, an welchen
Schrauben man drehen konnte, um die
Entwicklung positiv zu beeinflussen,
dies und mehr zu beantworten ist

das Ziel dieser aktuellen Studie. Wir
vom Norwegian Seafood Council
haben nicht auf alles Antworten.

Wir hoffen jedoch, dass die Fakten

in dieser Studie fur die Industrie und
ihre Partner hilfreich sind, um die
Kategorie Fisch und Meeresfrichte

(In der weiteren Studie nennen

wir diese Kategori «Seafood»)

weiterzuentwickeln.
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Der Konsum von Fleisch,

Fisch und Gemuse in
Deutschland
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Obwohl die Deutschen dafur bekannt sind eine

fleischliebende Nation zu sein, wissen die wenigsten,
dass hierzulande der Gemiisekonsum noch héher

liegt. Zudem sind die Deutschen auch Weltmeister im
Brotkonsum - mit iiber 49 Kilo pro Kopf/Jahr. Lediglich,
wenn es um den Verzehr von Seafood geht, liegt

Deutschland mit einem Konsum von 13 Kilo weit unter

dem Weltdurchschnitt von 19 Kilo.

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL
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KONSUM PRO KOPF/KG

100%

?20%

80%

Der niedrige Konsum von Fisch ist o

zunachst tiberraschend, wenn wir die .

aktuellen Zahlen zu der Haufigkeit des 0o

Konsums betrachten. Immerhin sagt

40%

fast jeder zweite (47%), dass er Seafood 0o

mindestens einmal pro Woche oder o

Ofter isst. oo

0%

Fleisch Gemuse Fisch

W 2014 W 2015 2016 20177 W 2018 W 2019
Quelle: FAO 2021

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL 6



Daftur, dass der Konsum von Seafood in

Deutschland dennoch so niedrig ist, gibt .
HAUFIGKEIT DES KONSUMS VON SEAFOOD

es eine einfache Erklarung. Wihrend FRAGE: WIE OFT ESSEN SIE (ZUHAUSE UND AUSSER HAUS) SEAFOOD?
die World Health Organisation (WHO)

empfiehlt mindestens zweimal pro Woche

eine Mahlzeit mit Fisch (insgesamt

340 Gramm Fisch) zu essen, folgen die

wenigstens deutschen Konsumenten

diesem Erndhrungsratschlag. 57%

der Deutschen essen es sogar seltener

als einmal in der Woche. Die hohe 10% . 10%
Haufigkeit kommt daher nicht von den .
Hauptmahlzeiten mit Fisch, sondern

_ . i Drei mal Zwei mal Einmal 2-3im Einmal Zweiten Jeden Weniger Nie
eher von einer Scheibe Lachs oder pro Woche proWoche proWoche Monat pro Monat dritten

Fischsalat aut dem Brot.
Quelle: NSClpsos, reprdsentative Studie,2021
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FRAGE: WIE OFT ESSEN SIE EINE WARME MAHLZEIT MIT .... ZUHAUSE?

35%

30%

25%

20%
15% B B
10% B B
5% B B B B

H - |-

0%

Dreimal Zweimal Einmal 2-3 mal pro Einmal Jeden zweiten Jeden dritten Weniger oft Nie
pro Woche pro Woche pro Woche Monat pro Monat Monat Monat
oder ofter

B Fisch/Meeresfrichte*

B Rindfleisch/Schweinefleisch/Lammefleisch

Geflugel

Vegetarisch
Bereiten seltener als einmal

in der Woche eine Mahlzeit

Quelle: NSC Ipsos, reprdsentative Studie, 2021 )
mit Seafood zu Hause, zu.
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Wie hat die weltweite
Pandemie den Konsum

von Seafood in Deutschland
beeinflusst?
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Ein Virus tauchte plotzlich auf und hat das Leben
einschneidend verindert. Die letzten Jahre konnen
wir mit Worten wie “extrem, turbulent, chaotisch,
Lieferschwierigkeiten, Lockdown, Reiseverbot,
Gastro-SchliefSung, Takeaway-Boom” beschreiben.

Vieles hat sich in der Gesellschaft verandert.

e Hat es unsere Ernihrungsgewohnheiten verandert?

e Gibtes andere Ernahrungsgewohnheiten und bleiben

diese Verhaltensinderungen nach der Pandemie bestehen?

« Konnte die Kategorie Seatood von den Verinderungen

und den neuen Trends profitieren?

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL 10
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Die Entwicklung des
Fischkonsums wdhrend
der Pandemie

60%

50%

40%

30%
Der Anteil von Konsumenten, die ihr

. . : 20%
Erndhrungsverhalten wiahrend der Pandemie

tiberhaupt nicht verandert haben, lag bei nur 30%. 10%

0%

51% der Bevélkerung wollten sich gesﬁnder ernéihren, Gesunder Mehr Unveréandert Mehr Mehr Ungesunder
erndhren vegetarisch vegan Fisch
jeder zweite Konsument hatte also den Plan seine

Ernihrung umzustellen.

Quelle: Bring Studie, 2022
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16%

Wie gesagt, so auch getan. Im Laufe von 2020 stieg der o,

4%
Konsum von Seafood zuhause im Vergleich zum Vorjahr

um ganze 13%. Der Hauptgrund hierfir ist, neben dem 2% - 13%

Wunsch sich gesiinder zu erndhren und mehr Fisch

10% — —]
zu essen, naturlich ein stark erhohter Konsum in den
8% — 7%

eigenen vier Wanden, da Restaurants, Hotels und

Kantinen geschlossen waren. o I

4% — — e
Der Anteil der Haushalte, die Seafood mindestens 4%

einmal im Jahr oder 6fters essen, ist auf dem gleichen 2%
2%
Niveau wie vor der Pandemie (95%) geblieben, aber sie 0%

0%

kauften ofter ("’9%) und sie kauften mehr Menge PO Wert Volum Preis/EUR  Penetration Frekvens Vel

per Einkauf
Einkauf (+4%).

Quelle: GfK/Europanel 2020.

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL 12



Seafood study Germany

Frischer Fisch ist der Gewinner in der

Pandemie. Statt gefrorenen Fisch fur
zuhause auf Vorrat zu kaufen, setzten die
Deutschen auf frische Ware. 18% mehr
frisches Seafood wurde fiir zuhause
eingekauft. Hier wird die Tendenz zur
Frische deutlich, gegentiiber einem

Zuwachs von nur 5% fiir gefrorenen Ware.

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL 13
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ANDERUNG PRO MONAT 2020 IN VOLUMEN.

Insbesondere in der ersten Zeit der o

SchliefSung von Restaurants (Mirz bis o

Ende Mai 2020) ist sehr deutlich zu 145%

sehen, dass die Verbraucher frischen 12%

Fisch und frische Produkte aus dem 0%

8%

Meer kauften und zuhause bewusst auf
6%

Genuss setzten. o
2%

Ab dem Spatherbst schlossen die 0%

Restaurants erneut, wir sahen weiterhin 2 ,, | | | |
Januar Februar Mdrz April Mai Juni Juli August September Oktober November Desember

hohe Zuwachsraten bis Weihnachten.

B Total M Frisch Gefroren
Quelle: GfFK/Europanel
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12%

10%

10%
Die Entwicklung hilt auch im Jahr 2021 an, hier

8%

waren die Restaurants allerdings bis Mitte des

8% 1 g Jahres geschlossen. Die Haufigkeit des Fisch-

Kaufes wie auch die Menge pro Einkauf ist etwas

4% ———
niedriger als im ersten Covid Jahr 2020, aber es

% 3% 3% 3%

wurde auch in 2021 mehr Seafood konsumiert.
0%

0%

Volumen Wert Penetration  Volumen Frequenz Preis/EUR
per Einkauf

Quelle: GfK/Europanel
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in der jungeren Zielgruppen essen

Hering mindestens einmal im Jahr

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL

Erstaunlich aber wahr, plotzlich
wurde wieder Hering gekauft.

Bereits seit langer Zeit (2016) ging der
Konsum von Hering in Deutschland stark
zuriick (-40%). Im Laufe von 2020 - vor
allem in den ersten Monaten der Pandemie
- sahen wir, dass der Konsum von Hering
zuhause in die Hohe schoss. Im Jahr

2020 wurden insgesamt 119.778 Tonnen
verzehrt, das ist ein Zuwachs im Volumen
von +10%. Was war passiert! Hering lasst

sich sehr gut autbewahren, also stieg die

Menge pro Einkaufum +3%, zusitzlich
wurde viel 6fter Hering gekauft (die

Einkaufsfrequenz stiegum +5%).

Leider war der Effekt kurzfristig. In 2021
ist der Konsum zuriick auf dem Niveau
von vor der Pandemie. Der Hering wird
weiterhin vorrangig von +65 jihrigen
gekauft, neue jingere Konsumenten

konnten nicht gewonnen werden.

16
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Der Konig der Fische - Lachs,

ein Gewinner in der Pandemie.

Lachs war schon vor der Pandemie, die
beliebteste Fischart in Deutschland. Es

ist auch die Fischart mit einer hohen
Sichtbarkeit und mehrfach Platzierungen im
Lebensmitteleinzelhandel. Daher wunderte
uns diese Entwicklung wihrend der Pandemie
nicht sonderlich. Im ersten Jahr 2020 erhohte
sich der Konsum zu Hause um +19%, im Jahr
darauf sogar um weitere +2% und stieg damit

auf das Rekordniveau von 85.458 Tonnen.

Der Absatz von frischem Lachs stieg wiahrend
2021um + 15%. Am Ende des Jahres stand
frischer Lachs fiir 30%, wiahrend der Anteil fur

gefrorenen Lachs auf 19% absank.

Nicht nur mehr Haushalte haben frischen
Lachs gekauft, sie haben ihn auch 6fters
gekauft. Wie wir spater sehen werden, ist selbst
diese beliebteste Fischart wieder fast zuriick auf

dem Niveau vor der Pandemie.

17
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Entwicklung des Fischkonsums

nach dem Lock-Down

Als im Juni 2021 die Restaurants wieder
offneten, zeichnete sich bereits ab, dass der
Konsum von Seafood zuhause bei vielen
Konsumenten nun wieder - wie vor der
Pandemie - dem Konsum im Restaurant

wich.

Wie die Zahlen fiir den Konsum

zuhause im ersten Halbjahr von 2022

(Gastronomie geofinet) verglichen

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL

mit dem zum ersten Halbjahr 2021
(Gastronomie geschlossen) deutlich
zeigen, ist der Konsument ein
«Gewohnheitstier». Selbst eine Pandemie
hat keine einschneidende Wirkung

auf das Konsumverhalten. Viele haben

- wie wir spater sehen werden - Thre
Einkaufsgewohnheiten geindert, aber 59%

bestitigen, dass sie weiterhin die gleichen
Produkte kaufen™.

*Quelle: Bring 2022
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Im ersten Halbjahr 2022 sehen wir deutlich, dass 1%
die Konsumenten seltener Seafood einkauften, sie 1%

1%
kauften auch weniger in der Menge pro Einkautf. 0% 05%

1% S R
-1%

Insgesamt sind wir ungefihr auf dem Niveau, auf
-19% — —

dem wir vor der Pandemie waren. So ist es auch fur
_2% ] |

[Lachs. Der Konsum ist nur +1.29% hoher im ersten
0% R

Halbjahr 2022 vergleichen mit der gleichen Zeit in 39

2019. Dies zeigt: obwohl der Konsument hdufiger ein RO D

: . : . 3% B -
Fischgericht zuhause zubereitet hat und somit einen °
. L . 4% | Ak
hoheren Grad an Vertrautheit mit der Zubereitung
: : : -4%
von Fisch gewonnen hat, war dies keine anhaltende
Volumen Wert Penetration  Volumen Haufigkeit ~ Preis/EUR
Verinderung. per Einkauf

Quelle: GfK/Europanel - erstes Halbjahr 2022 versus erstes Halbjahr 2021
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Die Entwicklung
von Take-Away und
«Lieferdiensten.

Die Pandemie war der Turbo fiir diese
Sparte. Seit Beginn der Pandemie
bestellten 37% der Konsumenten eine
fertiges Gericht online, das sind tiber 30
Millionen Konsumenten. Der Prozentsatz
derer, die mindestens einmal ihr Essen

online bestellt haben, liegt jetzt bei 87%".

Foto: NSC Deu‘tschl-ohd

* Quelle: Verbrauchs- und Medienanalyse 2022.

20



Seafood study Germany

Ein Ende des Bestellbooms von fertigen

Gerichten ist auch jetzt, nachdem die

Gastronomie schon lange wieder ge6finet

hat, nicht in Sicht. Der erwartete Umsatz
fiir das kommende Jahr liegt bei 2.5 Mrd.

Euro.

Erst an sechster Stelle steht Sushi. 21%
der Verbraucher bestellen hiaufig Sushi.

Die Zahl hat sich seit unserer letzten

Studie vor der Pandemie kaum verandert.

Seafood hat leider nicht von dem

Take-away boom signifikant profitiert.

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL

Anteli der Befragten

100%

/5%

50%

25%

10%

FRAGE: WELCHE GERICHTE BESTELLST DU HAUFIG?

87%

41%
38%
° 35%

27%
21%

7%

Pizza Pasta Asiatische  Burger Doéner Sushi
Nudelgerichte

Gegrilltes Vegetarisches Andere

Quelle: Statista 2021.
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Grunde fur einen geringen
oder gleichbleibend geringen

Konsum von Seafood in
Deutschland.




Seafood study Germany

Seafood ist gesund, das wissen auch die Konsumenten
in Deutschland. Die Auswahl ist grof$: es gibt TK-Ware,
frische Produkte oder Fisch-Fertigprodukte in vielen
Einkaufsstitten. Seitdem die Discounter frischen | _j: ?.-;-' P At .__h_ -_ ETP:_"E
Lachs anbieten und teilweise weitere Fischarten im i A 5 S0 k. |
Sortiment fuhren, ist fur tiber 50% der Deutschen Fisch

einfacher zuginglich. Der Gesamt-Konsum verandert

.I
\

sich aber trotzdem nicht. Und das in einer Zeit, in der die U1 o | L MARES 2

por o

Bedeutung von Nachhaltigkeit zunimmt und viele auf

Fleisch - der Umwelt zuliebe - verzichten.

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL 24
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NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL

Foto: Norwegian Seafood Council

Nachhaltigkeit
— ein «missing link»
far Seafood.

Die Pandemie hat den Trend zur
Nachhaltigkeit verstirkt. Mehr denn je
zuvor ist Nachhaltigkeit ein Thema, das die
Bevolkerung bewegt. Deutschland ist auf
der Top 5 Liste der Liander, in denen die
Verbraucher bekiimmert sind wegen der
Umwelt. Fast jeder Dritte Deutsche (28%),
ist wegen der Klimadnderungen ernsthaft

besorgt®.

* Quelle: Climate Change and sustainability practice Ipsos 2021.
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° (] (X 25%
Der Konsum von Fleisch geht stetig zurtick.

Gefragt nach den Hintergriinden fiir den Wandel

20%

werden vorrangig zwei Griinde genannt: Klima

° ° C
und Tierwohlsein. £ 15%
O
a
z
Die Anzahl der Vegetarier steigt von Jahr zu Jahr. g 0%
<
10% der deutschen Konsumenten geben an sich
.. 5%
vegetarisch zu erndhren. Hinzu kommen 2%, die
sich selbst als Veganer einstufen. Mit 8.4 Million o
10%
VegetaYISChen Oder Veganen Konsumenten 1mn 14-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-69 Jahre 70 Jahre und alter

2021 sind es mehr als doppelt so viele, wie in den

B Vegetarier oder Leute, die weitgehend auf Fleisch verzichten B Deutsche Bevolkerung

Jahren zuvor®.

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL * Quelle: Bundesministerium fur Erndghrung und Landwirtschaft (BLEM) 2021. 26
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ANTEIL DERER, DIE SICH 3-MAL ODER OFTER PRO WOCHE
VEGETARISCH ERNAHREN:

Die Vegetarier und Veganer sind jiinger und sie

sind weiblich. Hier scheint das Klischee «Mann
70%

isst gerne Fleisch» zuzutreffen.

60%

Bei den Deutschen ist eine Umstellung in der .y

Erndhrung sichtbar: Weg von rotem Fleisch und
40%

hin zu griinen Produkten. Scheinbar werden

dabei ,blaue” Produkte aus dem Meer nichtin 30%

Erwigung gezogen. Die Tatsache, dass Seatood —

einen viel geringeren Co2-Abdruck haben und
10%

viele Nahrstofte beinhalten, die sich positiv

auf die Gesundheit auswirken, scheint nicht zu 0%

18-24 25-40 41-56 57-65 Mdnnlich Weiblich

punkten.

B Altersgruppen M Geschlecht Quelle: Statista 2021.
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Seafood study Germany

WIE ERNAHREN SICH DIE MENSCHEN IN DEUTSCHLAND?

Vegan

Vegetarisch

Pescetrarisch

Flexitarisch

*BMEL-Ernéhrungsreport 2020/2021

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL

2%

10%

3%

55%

Quelle: Proveg International

Der Anteil derer, die kein Fleisch, aber dennoch
Fisch als Proteinlieferant in ihrem Speiseplan
haben, liegt in Deutschland bei 3%. Der Anteil hat
sich trotz des Trends zur Nachhaltigkeitin den

letzten Jahren nicht verandert.

Weniger ist stattdessen mehr. Der Anteil an

Flexitariern, also Menschen die bewusst weniger

Fleisch oder Fisch essen, steigt in Deutschland

auf 55%. In Deutschland bevorzugen 38.7
Millionen Verbraucher bei Milchprodukten,
Gemdiise und Fleisch regionale Produkte. Fisch

wird leider auch hier nicht erwahnt.
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Fisch profitiert nicht vom Trend Nachhaltigkeit - aus
einem einfachen Grund. Nur 16% der Deutschen
verbinden Klima und Co2 mit Seatood. Das ist weit
unter dem Weltdurchschnitt. Wenn man bedenkt, wie
niedrig der Co2-FufSabdruck von Fisch im Vergleich zu

Fleisch faktisch ist, musste dieses Thema viel starker in

den Medien hervorgehoben werden.

Nur 16% verbinden

Seafood mit dem

Klima

o
()
:
(©]

Z
o)
'}
o
LL
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47% 47%

38%
36%

27%

O,
25% 24% 24%

19% 19%
17%

16% 15%

1% 12%

0%
Global Brazil China France Germany ltaly Japan Portugal South Korea SYelelly Sweden Taiwan Thailand UK uS

Deep Dive Ipsos: 2021, Base 14001

Hinzu kommt eine weitere Tatsache: Das Bevorzugung regionaler Produkte
meiste an Seafood, das in Deutschland einer der starksten Faktoren bei der

konsumiert wird, ist importiert. Damit entfillt Produktauswahl. 2022 gaben 54% an,

das Thema der Regionalitit. Um den Co2- mehr auf die Regionalitat bei dem Einkauf

Abdruck zu verbessern, ist der Trend zu einer von Lebensmitteln zu achten™.

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL * Quelle: Bring 2022
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«Green food» und

Fleischersatzprodukte liegen im Trend.
Seafood dagegen ist eher traditionell

Vegetarische und vegane Ersatzprodukte
ersetzen Fleisch, Wurst & Co. und

sind aus den Supermarktregalen nicht

mehr wegzudenken. Jedes fiinfte

neue Produkt, das letztes Jahrin den
Lebensmitteleinzelhandel kam, war ein
«Veggie» Produkt. Sogar in der Kategorie
«Seafood» wurden die meisten neuen Ersatz-
Produkte eingefiihrt. Das Ergebnis ist ein

starker Umsatzwachstum vom «Veggie-
Fisch».

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL

Die Neuheiten wurden mit sehr
zeitgemassen, trendigen Kampagnen
unterstiitzt, die sich an eine jiingere
Zielgruppe richten. So auch die Aktion
Veganuary, an der iiber vierhundert

Unternehmen teilnahmen.
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Das neue Normal: Fast unser gesamtes
Sortiment jetzt auch Plant-based.
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Wenn die Kinder jetzt an “griine
Fischstibchen” gewohnt werden, wie in
der Kampagne von Iglo, dann ist das fiir

den zukiinftigen Fischkonsum keine gute

Nachricht.

Im Jahr 2021 wurden solchen Kampagnen
durch massive Investments in allen Medien-
Sparten unterstiitzt. Das Werbebudget

fiir Veggie-Fleisch, -Wurst und Fisch-
Alternativen betrug 63 Million Euro.

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL

‘No news’ von Produkten aus der
Fischindustrie sind in diesem Fall no good
news’. Die meisten Neueinfiihrungen

sind eher traditionell, eine weitere
Geschmacksrichtung oder eine neue
Verpackung. Da diese bei einer breiteren
Zielgruppe punkten miissen, wird eine

weniger trendige Ansprache gewihlt.

LiCBE CRWACHSENE,
WORAVF WARTET
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Weniger, nicht
mehr Seafood

Der Anteil der Deutschen, die angeben in Zukunft

weniger Seafood zu ess

en, ist wesentlich hoher als der

Anteil, der angibt mehr essen zu wollen. Jeder zweite

Deutsche (52%) gibt an weniger essen zu wollen, nur

30% wollen mehr aus dem «Meer». Es tiberrascht, dass

dies fur alle Altersgrup;

ven zutrifft. Eine leicht positive

Tendenz kann man in d

erkennen. Obwohl der

en jiingeren Zielgruppen

Gesamt-Anteil fir weniger

Konsum auch hier insgesamt hoher ist, sagen immerhin

37% in der jingsten Zielgruppe ja" zu einem héheren

Konsum.

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL
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Was sind die Griunde der
Konsumenten, die in Zukunft gerne MOCHTEN SIE IN ZUKUNFT MEHR SEAFOOD ESSEN ALS SIE ES JETZT TUN?

mehr Seafood essen wollen? Hier

steht bei allen Zielgruppen die Art 60%

50%

der Erndhrung an erster Stelle.

40%

Geschmack und Qualitit kommen an 30%
20%

[0) -
14% I 12% t

Ja Nein Wief ich nict/nicht sicher

zweiter Stelle. Auch bei dieser Frage

10%

sehen wir den «<missing link» zur 0%

° [ ] O
Nachhaltigkeit. Nur 2% wollen mehr e IR e R [ A

konsumieren, weil Fisch nachhaltig ist.

60%

50%

40%

Es ist deutlich zu erkennen: die

30%

Gesundheitist der Hauptgrund fiir s

den Wunsch mehr Fisch in die eigene 10%

0%

Wiel3 ich nict/nicht sicher

Erndhrung zu integrieren.

B Mdnnlich W Weiblich m All

Quelle: NSClpsos, reprdsentative Studie,2021
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WARUM MOCHTEN
SIE IN ZUKUNFT MEHR
SEAFOOD ESSEN?

— FIRST ANSWER

fleisch

gesunder

esun

ytSChmeckt
Iecker

d

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

0%

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

79%

3% 0% 1% 1% 1%
] —

70%
O,
66% 63%
54% I

Gesundheit Esse zu wenig

H 18-24 W 25-40 41-56 57-65 MW All

63% 64% 63%

Gesundheit Esse zu wenig

B Mdnnlich W Weiblich W All

Die Halfte der Bevolkerung sieht keinen Anlass ihren Fisch-

Konsum zu dndern, weil sie davon tiberzeugt sind, dass sie

bereits ausreichend Fisch essen. Bei dem heutigen Konsum

basiert diese Ansicht auf der Annahme, dass eine Mahlzeit

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL

15%
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Geschmack und Qualitat Nachhaltigkeit Tierwohlsein Ersatz flr andere Proteine
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% 2% 2%
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Geschmack und Qualitat Nachhaltigkeit Tierwohlsein Ersatz fir andere Proteine

mit Fisch pro Woche genug ist. Tatsache ist aber, dass 64%
der Konsumenten seltener als einmal pro Woche eine warme
Mabhlzeit (zuhause oder aufSer haus) mit Seafood zu sich

nehmen.
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WARUM MOCHTEN SIE IN ZUKUNFT NICHT MEHR SEAFOOD ESSEN?
- FIRST ANSWER

50%
45%
40%
35%

0%

Gesundheit Esse bereits genug Mag kein Fisch Nachhaltigkeit

H 18-24 W 25-40 41-56 57-65 W All
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Ethisch Bevorzuge andere Bevorzugt Aus Gewohnheit Zugdnglich
Proteine Abwechslung

Ein zweiter Grund zeichnet sich in der Studie ab: Jeder 5.

Deutsche mag keinen Fisch. In der jlingsten Zielgruppe ist die
Zahl erschreckend hoch, fast die Hilfte (46%) will nicht mehr

Fisch essen, weil sie den Geschmack nicht mogen.
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Wenn Fisch in dieser Altersgruppe nicht gemocht
wird und andere Produkte geschmacklich bevorzugt
werden (21% priferieren andere Proteine), werden
diese Menschen ihre Ernihrung mit hoher
Wahrscheinlichkeit auch zu einem spateren Zeitpunkt

nicht umstellen.

Hinzu kommt, dass viele weniger Fisch essen wollen,
weil einige von Ihnen Seafood als nicht nachhaltig’
einstufen. Insbesondere gaben sie «keine Uberfischungy

als Grund an, ihren Konsum nicht steigern zu wollen.

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL

FRAGE: WENN ES UM SEAFOOD GEHT,
WAS BEDEUTET FUR SIE NACHHALTIGKEIT?

80%

70%

68%

60% — — 63%
58%

50% — S ey
49%

40% — — — — —

30% — — — — —

20% — — — — — —

0% E— — — — —

42%

41%

0%

UK Portugal Germany Spain ltaly

Anteil der Bevoélkerung, die Nachhaltigkeit mit Massnahmen gegen
Uberfischung verbindet, sowie mit Massnahmen fiir Tierwohlsein.

France

Schweden

Quelle: NSC, Ipsos,
Deep Dive 2021
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58% der Deutschen verbinden
Nachhaltigkeit bei Seafood mit einer
ethischen Wertschopfungskette, bei der
Fischfangmethoden und Kontrollen, die
eine Uberfischung verhindern, wichtig
sind. Des Weiteren ist es nachhaltig,
wenn der Fisch gesund ist und nicht

mit Medikamenten, z.B. Antibiotika,
behandelt wurde.

Hier haben die Fischratgeber der NGO's
und Dokumentationen wie Seaspiracy
einen starken Einfluss darauf, wie

Nachhaltigkeit gesehen wird.
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Teurere Lebensmittel -
anderes Konsumverhalten
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Die deutschen Konsumenten waren bereits vor der Corona-
Pandemie bei Lebensmitteln sehr preissensibel. Wahrend
der Corona-Zeit haben viele Ihre Ausgaben erhoht,

die Supermirkte haben den Discountern Marktanteil

abgenommen. Das dndert sich jetzt.

Die Folgen der coronabedingten Lieferketten-Problematik,
steigende Energiepreise und der Krieg in der Ukraine fithren
zu stark gestiegenen Lebensmittel-Preisen. Diese sind im
Jahr 2022 so stark gestiegen, wie in den letzten 30 Jahren

nicht mehr.
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WIE SIND IHRE AUSGABEN FUR LEBENSMITTEL JETZT
IM VERGLEICH ZU VOR DEM KRIEG IN DER UKRAINE?

BASE=1000 NO FILTERS APPLIED

Deltlich hoher

Hoher

Gleich

10%

Niedrieger

2%

Quelle: Ipsos, reprasentative Umfrage N=1000, 18 bis 65 Jahren im Auftrag von NSC, Juli 2022.
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Als eine Folge haben wir Mitte des Jahres 2022 ein
Rekordtief der Verbraucherstimmung festgestellt. Der
GfK Konsumklima Index steht bei - 27.7 Punkte'. Das
ist der schlechteste Wert seit Beginn der Erhebung der
Verbraucherstimmung im Jahr 1991. Davon sind viele
Bereiche betroffen, auch der Lebensmitteleinkautf.

Hier liegt der Verbraucherpreis fiir ein Standard-

Lebensmittelsortiment im Juli 2022 um 11.9 % hoher als

im Vorjahresmonat?.

Neun von zehn Konsumenten (89%) empfinden ihre
Ausgaben fiir Lebensmittel als hoher oder deutlich

hoher als vor dem Ukraine-Krieg.

T Quelle: GfK Juli 2022 2 Quelle: Konsummonitor des Handelsverbandes Deutschland
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Dies flihrt zu einem geidnderten Einkaufsverhalten
und einem hoheren Kostenbewusstsein. Was sind die

moglichen Folgen fiir den zukiinftigen Fischkonsum?

Das Einkaufsverhalten andert sich. 84% gaben an, dass
sie beim Lebensmitteleinkauf versuchen werden zu
sparen. Nur 10% kaufen ein wie zuvor. Um zu sparen,
kaufen sie mehr Lebensmittel im Sonderangebot. Sie

kaufen mehr Handelsmarken (74%) und sie kaufen

haufiger bei Discountern ein (64%).

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL

FRAGE: WIE IST IHR AKTUELLES VERHALTEN GEGENUBER
SONDERANGEBOTEN, WENN SIE LEBENSMITTEL EINKAUFEN?

Genauso wie vorher M Ich kaufe mehr im Angebot als friher

Quelle: Ipsos, reprasentative Umfrage N=1000, 18 bis 65 Jahren im Auftrag von NSC, Juli 2022.
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Positive Auswirkungen auf den Fischkonsum werd

€N

diese SparmafSnahmen mit hoher Wahrscheinlichkeit

nicht haben. Verglichen mit anderen Lebensmittel

Kategorien sind Fischprodukte im Sonderangebot

eher die Ausnahme. Bei den gegenwirtigen Preisen fur

Seafood ist die Anzahl an Preiskampagnen - sowohl

in Supermarkten wie auch bei Discountern - deutlich

geringer als zuvor.

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL
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FRAGE: INWIEWEIT STIMMEN SIE FOLGENDEM ZU ODER NICHT ZU
“ES IST WICHTIG, DASS DIE SEAFOOD-PRODUKTE, DIE ICH KAUFE,
NICHT TEURER SIND ALS DIE ALTERNATIVEN.

Preisakzeptanz

25%

20%

15%

10%

0%
1 2

Stimme
Uberhaupt
nicht zu
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S 6 7

Stimme
voll und
ganz zu

Quelle: NSClpsos, reprdsentative Studie, 2021

Fir die meisten Deutschen (52%) ist es wichtig,

dass der Fisch, den sie kaufen, nicht teurer ist als

die Alternativen. Hier vergleichen die meisten
Verbraucher Mahlzeiten mit Fleisch, Gefliigel oder
Gemise. Lediglich fiir 19% ist es nicht sehr relevant,
ob der Preis fuir Fisch hoher ist, als fiir vergleichbare
Proteine. Diese Werte wurden vor der heutigen

Inflation den gestiegenen Preise ermittelt.
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2021 MARKTANTEIL DER LEH- KANALE BEIM FRISCHEM LACHS.

Der Discounter hat ein sehr schmales Sortiment,

wenn es um frischen Fisch geht. Lediglich bei

frischem Lachs hat er einen hohen Marktanteil. Bei
anderen frischen Fischarten ist der Anteil deutlich
niedriger. So ist zu erwarten, dass der Frisch-Fisch-
Konsum zuhause, der in 2021 bei nur etwa 1.3 Kilo per
Person lag’, durch das verinderte Einkaufsverhalten

eher zurtick gehen wird, als zu steigen.

B Discounters Home Delivery M Hypermarkets

Other Channels Speciality Shops Supermarkets

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL * Quelle GfK Haushaltpanel 2021
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Die Sparmaf3nahmen werden
den Konsum von frischen
Lebensmitteln beeinflussen

24% der Konsumenten gaben an, in Zukunft weniger
frischen Fisch kaufen zu wollen. Das ist jeder vierte
Deutsche - und das bei einem bereits geringen Konsum
von frischem Fisch. Es iiberrascht nicht, dass noch mehr
der Befragten sagen, sie wollen weniger Fleisch kaufen

und mehr zu SB-Ware bei Wurst und Kise greifen.
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Lieber Sonderangebote als Nachhaltigkeit? Fiir ein Teil
der Bevolkerung riickt Nachhaltigkeit nach einer neuen
Studie in den Hintergrund®. Nachhaltigkeit ist nach
wie vor wichtig, aber die Preisbrille der Verbraucher

beeintrichtigt diese Sichtweise.

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL

Kaufe weniger frisches Fleisch

41%
Kaufe weniger frischen Fisch

24%
Kaufe weniger von der Wurst und Kasetheke

32%

Quelle: NSC, Ipsos 2022

* Quelle: Reprdsentative Studie des Deutschen Instituts fur Lebensmitteltechnik 2022
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Das Einkaufsverhalten der

Deutschen - vor, wahrend,
und nach der Pandemie

- Und die Folgen fur den
Absatz von Seafood.
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Die Pandemie sorgte fiir eine Reihe von
Verinderungen im Alltag vieler Deutschen,
so hat sich auch das Einkaufsverhalten von
Lebensmitteln verindert. Vor Corona gaben
63% an mehrmals pro Woche Lebensmittel

einzukaufen. Wahrend der Pandemie sank der

Anteil auf 38%.

Jetzt, nach der aktuellen Erhebung, haben
viele dieses Verhalten beibehalten. Sie machen
sich weiterhin seltener auf dem Weg zum
Supermarkt oder Discounter (nur 42 % kaufen

mehrmals pro Woche ein®).

.1‘.,-;”.1 11‘ Ihl‘!,
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Welchen Einfluss hat die geringere Haufigkeit
der Einkaufe im LEH wiahrend eines Jahres auf

den Fisch-Einkauf? Der Anteil an Konsumenten,

die sich vor Ortim Laden entscheiden Fisch

zu kaufen ist niedrig. Das liegt daran, dass eine
Mahlzeit mit Fisch meistens im Voraus geplant
wird. Nur 8% gaben an, sich spontan in LEH
oder auf einem Markt fir eine Mahlzeit mit Fisch

zu entscheiden.

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL

FRAGE: WANN BESCHLIESSEN SIE TYPISCHERWEISE,
DASS SIE EIN WARMES SEAFOODGERICHT ZUBEREITEN MOCHTEN?

Entscheidung fir eine Mahlzeit mit Fisch

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Im Geschaft/ AmselbenTag Am Tag Mehrere Tage Weiss nicht
auf dem Markt zuvor Zuvor

Quelle: NSC, Ipsos, reprasentative Studie, 2021
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PLANNED/UNPLANNED CATEGORY PURCHASE

AT HOME IN STORE
| 58% 7%
O O

IN STORE FINDING PLANNED FINDER UNPLANNED FINDER

L
N

% 14%  20%

IN STORE DECIDING PLANNED DECIDER UNPLANNED DECIDER

Where type of species is decided

100% DECIDER

Total planned 72% Total unplanned 27%

100% PLANNED < > 100% UNPLANNED
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Wenn die Konsumenten sich fiir

o eine Mahlzeit mit Fisch entschieden

6 5 /O haben, so tun sie dies nicht nur im
TOTAL FINDERS Voraus, sie haben auch die Fischart

bereits vorab im Kopf. Nur 7%

entscheiden sich spontan im Laden

fiir ein Einkauf von Lachs oder sogar

3 5 % noch wenigere - nur 3% - fiir einen

TOTAL DECIDERS Kab el] du.

Quelle: NSC, Ipsos Deep Dive 2021

51



Seafood study Germany

SHARE-

PRODUKT WERBESPENDING OF-VOICE

Fisch 8.493.315 Euro 8%
Fleisch 35.167.337 Euro 33%

Veggie-Ersatzprodukte | 63.093.795 Euro 59%

Diese Tatsache, dass die Deutschen b o £ , “— & X g
v Bew i ., - " Vst

[hren Einkauf von Seafood im Voraus ___ ‘ = .,..._5,
S - X . 4 79 )
planen - sowohl im Hinblick auf m—

orundsitzlich Fisch als Mahlzeit

wie auch auf die Fischart - ist eine
Herausforderung. Es bedeutet, dass die
Sichtbarkeit von Fisch als Mahlzeit in

den Medien gegen Fleisch, Gemiise und

Valess.

veganen Produkte kimpft. Mit einem
‘share of voice” von nur 8% im Vergleich zu
Wurst oder Veggie-Produkten ist klar, dass
Fisch in Deutschland eine Position hat

wie «David gegen Goliath.
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Wdhrend Covid die

Einkaufsroutine in puncto
Haufigkeit beeinflusst hat, was
hat sich bei den Online-Kéaufen
von Lebensmitteln verandert?

Lediglich 2% der Umsitze im
Lebensmitteleinzelhandel wurden im Jahr 2021
tiber das Internet abgewickelt. Deutschland ist
hier das Schlusslicht - gemeinsam mit Frankreich.

Lediglich 18% gaben an, in den letzten drei Monaten

[.ebensmittel online bestellt zu haben.

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL

Online Anteil an den LEH Umsatze
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Deutschland hat eine extreme Dichte an
Supermarkten und Discountern. Die meisten
Verbraucher haben eine Einkaufsmoglichkeit
in ihrer Nihe. Die andere Erklarung fir den
niedrigen Online Anteil kann sein «das Auge
isst mit». Verbraucher wollen bei frischem
Lebensmittel wie Fisch die Ware physisch
sehen. Hier hat Covid unsere Gewohnheiten

nicht geindert.

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL

ANTEIL DERER, DIE LEBENSMITTEL MINDESTENS EINMAL IN DEN
LETZTEN 3 MONATEN BESTELLT HABEN

ONLINE EINKAUFE VON LEBENSMITTEL

80%

/0%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

China

UK

Spanien

Italien

Deutschland Frankreich

Quelle: NSC Online Market report/McKinsey 2022
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Deutlichere Kennzeichnung
der Nachhaltigkeit - eine
Moglichkeit fir mehr Konsum?
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FRAGE: INWIEWEIT STIMMEN SIE FOLGENDEM STATEMENT ZU ODER NICHT ZU
«ZERTIFIZIERUNGEN/OKO-LABELS AUF SEAFOOD-PRODUKTEN SIND NICHT WICHTIG».

25%

22%
20%

15% ——

16%

12% 12%
0% S — E— — o MM%
10% 10%
9%
5% _— _— L L L — — -
0%
1 2 3 4 5 6 7 8
Stimme Stimme Woeiss ich
nicht zu absolut zu nicht

Quelle: NSC/Ipsos, reprdsentative Studie 2021
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Wir haben bereits festgestellt, dass viele nicht mehr
Fisch essen wollen, weil sie Angst vor Uberfischung
haben. Eine Mo6glichkeit diese Barriere abzubauen
kann eine Kennzeichnung sein, die klar und einfach
verdeutlicht, diese Fischart oder dieses Fischprodukt ist
nachhaltig.

Fir die Halfte der Deutschen (54%), die mindestens
einmal oder 6fter im Jahr Produkte aus dem Meer
konsumieren, ist eine Zertifizierung von Fisch- und
Seafood-Produkten wichtig. Fiir ein Drittel (31%) ist eine

solche Zertifizierung eher unwichtig.
Wir sehen keine grofsen Unterschiede in den

verschiedenen Altersgruppen, Frauen sind

Zertifizierungen jedoch etwas wichtiger als Mannern.

56



Seafood study Germany

Als wir im Jahr 2021 die Frage stellten, ob die
Deutschen mehr oder weniger auf die Siegel
der Nachhaltigkeit beim Fischeinkauf achten,
hat uns die Antwort nicht tiberrascht. Jeder
dritte gab an, eher mehr darauf zu achten als

noch ein Jahr zuvor.

ACHTEN SIE JETZT 60%
STARKER AUF
ZERTIFIZIERUNGEN AUF 50% 53%
SEAFOOD-PRODUKTEN
ALS VOR EINEM JAHR? 0%

0% | A%

20% —

0% I 3%

Quelle: NSC, Ipsos,reprdsentative
Studie 2021 0%

Ja Nein Weiss nicht
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Eben so Wenig hat es uns ACHTEN SIE JETZT STARKER AUF ZERTIFIZIERUNGEN AUF SEAFOOD-PRODUKTEN ALS VOR EINEM JAHR?

tiberrascht, dass es die 0%

Generation Z und Millennials 60%
59%
50% - 55%

sind, die verstarkt auf eine

40%
Zertifizierung achten. Auf sie 30%

32%

. 20%
haben Dokumentationen -

10%
wie zuletzt auf Netflix - einen 0%

Ja Nein Wief ich nict/nicht sicher

or6fSeren Einfluss.
B 18-24 M 25-40 41-56 57-65 © All Quelle: NSC, Ipsos, représentative Studie, 2021.
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FRAGE: INWIEWEIT STIMMEN SIE FOLGENDEM STATEMENT ZU ODER NICHT
ZU «<SEAFOOD-PRODUKTE MIT ZERTIFIZIERUNGEN/OKO-LABELS SIND
VERTRAUENSWURDIGER».

25%

20%

15% —— ——— ———

10% _— L L — —

5%

0%

1 2 3 4 5 6 7 8
Stimme Stimme Weiss ich
nicht zu absolut zu nicht

Quelle: NSC, Ipsos, reprasentative Studie, 2021
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Zertifizierungen sind fiir viele deutsche
Konsumenten wichtig, da sie den zertifizierten
Produkten mehr Vertrauen schenken. Ganze
57% halten Seafood mit einer Zertifizierung fiir

vertrauenswirdiger.

Scheinbar ist es fir viele wichtiger, ein Siegel
zu sehen, als ein Siegel zu kennen, denn ihre
Kenntnisse tiber die unterschiedlichen Siegel
halten sich auf einem unerwartet niedrigen

Niveau.

Nicht tiberraschend dagegen ist es, dass 'Bio” das
Siegel ist, was spontan genannt wird. So haben wir
gesehen, dass Gemiise generell im Trend liegt, vor

allem biologisch angebautes.
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TOP 10 MENTIONED

25%

22%

o 22%

Siegel sind wichtig, aber wie bereits erldutert,
15%

mochten viele Verbraucher nicht mehr Fisch
13%

1

2% essen, aus Sorge um die Bestinde im Meer.

I :

10%

Hier bedarf es Aufklirung, wenn es gelingen

soll, den Fischkonsum entsprechend der

5%

Empfehlung der WHO in Deutschland zu
0% steigern. Der Verbraucher muss lernen, was
Bio Keine Nicht Weiss nicht Demeter Fairtrade  MSC Bioland Blauer Engel FSC

beantwortet die unterschiedlichen Siegel bedeuten, und

dass man den Fisch oder das Seafood-Produkt

bedenkenlos essen kann, ohne Sorge vor
emeter

Uberfischung zu haben.

BITTE NENNEN SIE DIE
ZERTIFIZIERUNGEN ODER
OKO-LABEL, DIE SIE FUR
LEBENSMITTEL KENNEN.
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Die Bedeutung
der Herkunft




FRAGE: INWIEWEIT STIMMEN SIE FOLGENDER AUSSAGE ZU

ODER NICHT ZU «ES IST MIR SEHR WICHTIG, WO MEIN SEAFOOD
HERKOMMT»,

Wir haben gesehen, dass der deutsche Konsument BEDEUTUNG DER HERKUNFT
gerne auf regionale Ware zuriickgreift, wenn es um
Obst, Milchprodukte, Eier und Fleisch geht.

Wie sieht es beil Seafood aus?

Zuerst einmal konnen wir feststellen, dass tiber
die Hilfte der Konsumenten (56%) es sehr wichtig % .

finden zu wissen, wo ihr Seafood herkommt.

1 2 3 4 5

Uberhaupt Sehr
nicht wichtig wichtig

6 7

Quelle: NSC, Ipsos, reprdasentative Studie, 2021
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FRAGE: INWIEWEIT STIMMEN SIE FOLGENDER AUSSAGE
ZU ODER NICHT ZU, “ICH HALTE AKTIV AUSSCHAU NACH
INFORMATION UBER DIE HERKUNFT DER SEAFOOD-
PRODUKTE, DIE ICH KAUFE».

INFORMATION UBER DIE HERKUNFT Wihrend 44% behaupteten zu wissen, wo Thre

Produkte herkommen, gaben 45% zu es eher
nicht zu wissen. Das ist bei hidufig fehlender
Kennzeichnung des Herkunftslandes bei vielen
Fischarten, Garnelen oder anderen Arten der
Meeresfriichte keine grofe Uberraschung. Viele
wollen es genauer wissen, sie mochten mehr

Information tiber die Herkunft erhalten.

'
1 . . 7

Stimme Stimme
uberhaupt voll zu
nicht zu

Quelle: NSC, Ipsos, repréasentative Studie, 2021
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Zum Zeitpunkt der Erhebungim

Herbst 2021, war die Inflation moderat.

Trotzdem hat es uns tiberrascht, wie
viele Konsumenten angaben, sie
wiirden sogar mehr bezahlen, wenn
das Herkunftsland deutlich erkennbar
angegeben sei und ersichtlich ist, dass
das Produkt aus dem Meer nachhaltig

produziert wurde.

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL

Bezahlung/Herkunft

B Stimme voll zu Teils/teils M Stimme nicht zu

STATEMENT: “ICH BIN BEREIT
MEHR ZU BEZAHLEN, WENN DIE
HERKUNFT DEUTLICH IST”

Bezahlung/Nachhaltigkeit

B Stimme voll zu Teils/teils M Stimme nicht zu

STATEMENT: “ICH BIN BEREIT
MEHR FUR SEAFOOD-PRODUKTE
ZU ZAHLEN, DIE NACHHALTIG
PRODUZIERT SIND”

Quelle: NSC, Ipsos, repréasentative Studie 2021
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Foto: NSC Deutschland

Bei Seafood bevorzugen die Konsumenten ihr eigenes
Land als Herkuntft, falls sie der Meinung sind, dass die
Artin heimischen Gewiassern gefangen und hierzulande
produziert wurde. So ist es keine Uberraschung, dass
die meisten (38%) glauben ihr Hering, den sie in den
letzten drei Monaten gegessen haben, stamme aus
Deutschland. Dagegen bevorzugen sie eindeutig Lachs
aus Norwegen (71%), wahrend nur 19% gerne einen
deutschen Lachs essen wiirden. Hier erkennen wir den

positiven Einfluss von Herkunfts-Marketing.
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Wer ist der deutsche
Konsument von Seafood?
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Ein Ziel der Studie ist es die Bediirfnisse
der Deutschen in Bezug auf ihren
Fischkonsum besser zu verstehen, um zu
identifizieren, bei welchen Zielgruppen
wir ein hoheres Potential haben oder
anders ausgedriickt, welche wir mit hoher
Wahrscheinlichkeit nicht beeinflussen
konnen. Auf der Basis von statistischen
Methoden haben wir sieben verschiedene
Gruppen identifiziert. Sie haben dhnliche
Verhaltensmuster und Einstellungen zum
Essen im Allgemeinen und zu Seafood

im Besonderen.
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DIE UNTERSCHIEDLICHEN KONSUMENTEN
Ein paar Faktoren waren entscheidend
fiir die Einstufung der unterschiedlichen
Erndhrungstypen von Seafood. Zum
einen ihr heutiger Konsum von Seafood
und ihr Wunsch nach 'mehr oder
weniger’ aus diesem Bereich in der
Zukunft. Zum anderen Thr Verhiltnis
zum Einkaufen und Kochen. Besondere
Bedeutung hat hier inwieweit sie
Interesse am Kochen, guten Zutaten
und an neuen Gerichten haben. Die

Gruppen, deren Wunsch gering ist,

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL

Probiere neues,

kreatives, koche

gerne, achte auf
Zutaten

Kochen ja, aber
Fisch eher nicht

Fisch-Esser
der Zukunft

Convienience,
Essen ist unwichtig

Esse keinen Fisch

Fisch-Foodie

Fisch-Familien

mehr Seafood zu essen, oder die deutlich zum
Ausdruck bringen, dass sie keinen Fisch mogen,

haben wir nicht weiterverfolgt. Genauso haben

Steigend

den Preis achten, ausgeschlossen.

Fischkonsum

wir die Gruppe von dlteren Midnnern, die fast

ausschliefSlich Fertigprodukte essen und nur auf
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In drei Gruppen sehen wir Potential sie zu einem
hoheren Konsum zu bewegen. Alle drei haben
tiberdurchschnittlich hohe Werte, wenn es um die
Aussage geht ,Ich mochte in Zukunft mehr Seafood
essen”. Wir haben sie , FISCH-FOODIES", ,FISCH-
FAMILIEN® und ,FISCH-ESSER DER ZUKUNFT"

genannt. Sie stehen fiir 48% der Gesamtbevolkerung.
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FISCH-FOODIES

Diese Gruppe sind die Fischliebhaber, ihr Fischkonsum
ist bereits hoch. Etwa 14% der Bevolkerung sind in

dieser Gruppe. Ganze 62 % essen Seafood mindestens

einmal oder 6fter pro Woche. Sie haben den h6chsten
Fischkonsum in der deutschen Bevolkerung.

Verteilung Geschlecht Verteilung nach Alter
Eine warme Mahlzeit zuhause kommt beiihnen sehr
hdufig auf den Tisch. Es sind mehr Frauen als Minner,
von denen 70% tiber 40 Jahre alt sind. Somit ist es die

im Durchschnitt dlteste identifizierte Gruppe.

B Mdnner M Frauen B 25-40 Jahre 41-56 Jahre

M 57-65 Jahre
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———FISCHFOODIE == Alle
Ganze 47% wollen in Zukunft mehr Seafood essen, nicht
nur weil sie es als gesund empfinden, sondern auch, weil
der Geschmack fiir sie eine grofde Rolle spielt. Achte auf Eméhrung
10

Eine Mahlzeit mit Fisch wird nicht nur im Voraus

Qualitat wichtiger vor

geplant, sie setzten auf Qualitit vor Preis (67%) und fast Foodie top 2 pblEtoED

jeder (92%) verwendet natiirliche Zutaten, wann immer
es moglich ist. Sie sind gerne kreativ in der Kiiche und
probieren neue Gerichte aus - sowohl im Restaurant,
wie auch zuhause. Klar, sie sind die dlteren, etablierten

Genielder und uber die Halfte stimmt zu ein Foodie zu o -
Koche mit naturlichen

Produkten

Achte auf

sein (56%). Bei vielen von Thnen sind die Kinder aus dem Zertifizierungen

Haus, sie gehoren der Gruppe der ‘empty nester’ an oder

ihre Kinder sind bereits relativ erwachsen. Sie haben

. . 1. Gerne Kreativ beim
Freude daran neue Gerichte fur Freunde und Familie Kochen top 2

auszuprobieren.

Quelle: NSC, Ipsos, reprasentative Studie 2021
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Um hier das Potential auszuschopfen, miissen wir
sie mit neuen Gerichten, spannenden Ideen oder

Geschichten tiber die Herkunft des Gerichtes oder der

Produkte inspirieren. Da diese Gruppe gerne mehrere

'

Tage im Voraus und nicht nur fiir den folgenden

Tag plant, sollten wir sie friithzeitig mit unseren

Inspirationen erreichen. Sogar Einkaufen macht ihnen
Spass - und das nicht nur im LEH, sie sind auch auf

Mirkten und in Spezialititengeschiften unterwegs.

Sie achten mehr als der Durchschnitt auf
Zertifizierungen, wobei jedoch die Zutaten und die

Freude am Essen eine grossere Rolle spielt.
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FISCH-FAMILIEN

Wir hatten sie auch Nestwarmer oder
Familienmenschen nennen konnen. Diese Gruppe will
sich selbst und vor allem fiir die anderen um sie herum

Gutes tun. Sie sind wesentlich jiinger als die Gruppe der

Fischfoodies. Die meisten von ihnen sind jiinger als 4.9,
der Anteil von Frauen und Méannern ist ausgewogen.
Verteilung Geschlecht Verteilung nach Alter
Mehr als die Halfte (55%) essen mindestens einmal
in der Woche oder 6fter Seafood. In dieser Gruppe ist
Potential fiir einen hoheren Konsum. Warum? 40 %
wollen in der Zukunft gerne mehr Seafood essen.

Zudem kochen sie gerne und regelmaissig fiir sich und

ihre Familie zuhause (65%).

B Mdnner M Frauen B 25-40 Jahre 41-56 Jahre

B 57-65 Jahre
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Sie erndhren sich bewusst, gutes Essen ist wichtig ———FISCHFAMILIEN ———Alle

fur sie. Daher achten sie verstarkt eher auf Qualitat

Achte auf Ernahrung

als auf den Preis, Nachhaltigkeit ist ebenfalls wichtig.
Zertifizierungen sind sogar noch etwas bedeutsamer
fir sie (57%), als fiir die Gruppe der ,,Fisch-Foodies,,

denn sie denken verstarkt an die Zukunft ihrer Kinder.

Qualitat wichtiger vor

Foodie top 2 Preis top 2

Sie essen oft eine warme Mahlzeit zuhause (65%) und
kochen gerne mit natiirlichen Produkten (42%). Klar,
ab und zu muss es auch schnell gehen, daher lehnen

sie Convienience-Produkte nicht ab. Wenn die Zeit es o
Koche mit naturlichen

Achte auf Zertifizierungen Produldien

erlaubt, sind sie gerne sehr kreativ in der Kiiche. Sie

kaufen vorrangig in Supermirkten und bei Discountern

ein, was vielleicht eine Barriere fiir einen erhohten
. . ] Gerne kreativ beim
Frisch-Fisch-Konsum sein kann - aufer fiur Lachs und Kochen top 2

Kabeljau.

Quelle: NSC, Ipsos, reprasentative Studie 2021
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Was fiir die Familie gut ist, und was der Familie
schmecktist fiir den Nestwiarmer wichtig. Daher
kommt oft das Essen auf den Tisch, was allen schmeckt.
Zehn verschiedene Arten Pasta mit Lachs zuzubereiten,
ist wichtiger als ein Kiichenexperiment. Warum
Seafood ofters als einmal in der Woche auf dem Tisch
kommen sollte, wird bei dieser Gruppe auf besondere
Resonanz stossen. Schliesslich wollen sie nur das Beste

fir Thre Familie - auch bei der Erndhrung.
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FISCH-ESSER DER ZUKUNFT

In dieser Gruppe finden wir deutlich mehr jiingere
Konsumenten. Sie essen regelmissig Seafood, 49%

sogar mindestens einmal in der Woche oder ofter -

ausser Haus und zuhause. Im Vergleich zu den beiden
anderen Gruppen essen sie jedoch etwas seltener eine
warme Mahlzeit mit Fisch zuhause. 25% tun dies einmal VEREILTE) EEsE e i VIS ) eiel e

pro Woche.

Wir haben hier eine etwas jliingere, eher urbane Person
vor Augen, die auch gerne ‘take-away’-Produkte (Sushi
oder Poke-Bowl) erwirbt, oder auch im Restaurant ein

Fischgericht bestellt.

B Mdanner M Frauen B 25-40 Jahre 41-56 Jahre

M 57-65 Jahre
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36% wollen in Zukunft gerne mehr Fisch essen. Es gibt
nur wenige, die keinen Fisch mogen (16%) oder lieber
andere Proteine zu sich nehmen (9%). Als Grund fir
einen hoheren Konsum steht auch hier Ernihrung

an der ersten Stelle, aber sie geben ebenfalls den
Geschmack und die Qualitit als Grund an (26%).

Wie auch in der Gruppe , FISCH-FAMILIE" ist der
Hauptgrund, den Konsum nicht zu erh6hen, darin zu

finden, dass sie der Meinung sind ,,wir essen bereits

genug Fisch® (38%).
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Wenn sie kochen, dann ist es fiir sie wichtig mit

natlirlichen Zutaten zu kochen. Sie sind deutlich

preisbewusster, als die Gruppe der , FISCH-FAMILIE", =—=FISCHESSER DER ZUKUNFT = =—Alle
was mit hoher Wahrscheinlichkeit daran liegt, dass sich

Achte auf Ernahrung
viele in dieser Gruppe noch in der Etablierungsphase 3

=
A
Fo%

befinden. Sie probieren, wenn sie im Restaurant sind,
gerne neue Gerichte aus oder sind kreativer, wenn L Qualitat wichtiger als Preis
Foodie top 2 top 2

sie selbst kochen. Sie bezeichnen sich selbst nicht als

Foodie.

Um das zukiinftige Potential in dieser Gruppe

auszuschopfen, ist es wichtig, sie an einfache, gute Koche mit natiirlichen

Achte auf Zertifizierungen Produkten

Gerichte fur Zuhause, zu erinnern, die sie Ofters

«on-the-go» essen. Wie zum Beispiel ein Poke-Bowl.
Gerne kreativ beim Kochen

Obwohl sie gerne kreativ sind, haben die meisten nicht top 2

die grosse Erfahrung beim Kochen, daher konnen Tipps

in Richtung «so wird der Fisch beim Braten immer

saftig» fiir sie wichtiger sein als Inspiration. Quelle: NSC, Ipsos, reprsentative Studie 2021
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Foto: Norwe gian Seafood

- In der Studie haben wir einige Griinde fur den
niedrigen Konsum von Seafood aufgezeigt. Der
traditionelle Fleisch-Konsum ist rtckldaufig, der Griff
zu Gemuse und Fleischersatz-Produkten nimmt stetig
zu. Nicht jedoch der Weg zur Frisch-Fischtheke oder
zu Tiefkahlfisch.

- Seafood wird nicht als ausreichend nachhaltig
angesehen. Hier missen wir neu und anders denken,
damit wir diese wichtige Botschaft den deutschen
Verbrauchern vermitteln kénnen. Der niedrige Co2-
Fussabrduck fur Produkte aus dem Meer muss in den

Képfen der Konsumenten verankert werden.
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. Selbst Covid hat den Konsum von Seafood
nicht nachhaltig verdndert, obwohl die
gesunde Erndhrung wahrend dieser Zeit

in den Fokus ruckte. Der Konsument isst
hauptsdchlich Fisch, weil er gesund ist. Wir
sollten sie davon Uberzeugen, Fisch wegen
des besonders guten Geschmacks zu

essen.

NORWEGIAN SEAFOOD COUNCIL

. Vegetarische Ersatzprodukte sind ,trendy”,

Fisch kommt eher traditionell in den
Produktformen, der Verpackung und in
den Medien daher. Verbraucher greifen zum
Veggie-Burger. Warum greifen sie nicht zum
Fisch-Burger? Ganz einfach, es gibt solche
Produkte nicht zu kaufen. Ist es die Erklarung
fur den niedrigen Konsum? Wahrscheinlich
nicht. Aber neue Produkte zu entwickeln

kann vielleicht ein erster Schritt sein.

- Als wir gesehen haben, dass die

«Veganuary»-Bewegung ein Erfolg war,
zumindest bezogen auf die Sichtbarkeit
und die Anzahl der Teilnehmer, hatten wir
uns gewlnscht, dass sich die gesamte
Industrie zusammenschlie3t und etwas
dhnliches fur gesunde und nachhaltige

Produkte aus dem Meer tut.



- Ganz eindeutig zeigt die Studie auf, dass
die Deutschen davon Uberzeugt sind
eine Mahlzeit mit Fisch in der Woche
entspreche einer gesunden Erndhrung. Hier
haben wir AufklGrungsbedarf und einen
guten Ansatz, um ein neues Bewusstsein

zu schaffen.
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- Wir haben in der Studie die Zielgruppen

identifiziert, in denen wir Potential zur

Steigerung des Seafood-Konsumes sehen.

Vor allem die Fisch-Esser der Zukunft gilt

es zu Uberzeugen, damit der Konsum nicht

weiter zurickgeht.

Um mehr Uber genau diese Gruppe zu
erfahren, werden wir 2023 qualitative
Untersuchungen durchfthren.
Die Ergebnisse teilen wir Ihnen

selbstverstandlich mit.
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