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ob Bistro, Coffeeshop, Street Food, Ready-to-Eat oder 
Gourmetrestaurant – viele Einzelhändler setzen heute 
auf gastronomische Angebote in ihren Verkaufshäusern 
und bieten dabei unterschiedliche Konzepte an. Kunden 
nutzen die vielfältige Gastronomie im Handel aus unter-
schiedlichsten Beweggründen. Ein Geschäftsessen im 
High-End-Supermarkt, eine Pause während des Shop-
pings in Einkaufszentren, für die Unterwegsverpflegung 
Coffee to go mit belegten Brötchen von der Tankstelle 
oder die Mittagspause in gemütlichen Restaurants im 
Möbelhandel – es gibt viele Anlässe und Bedürfnisse, 
die der Handel mit seinem gastronomischen Angebot 
bedienen kann.
 
Allerdings fehlten bislang spezielle Erkenntnisse zum 
Konsumentenverhalten im Zusammenspiel von Handel 
und Gastronomie. Wie denken die Kunden über die 
Angebote? Warum, wann und wie werden sie von wem 
genutzt? Und werden die Bedürfnisse und Erwartungen 
erfüllt? Das EHI hat daher in Zusammenarbeit mit GfK 
und im Rahmen einer qualitativen und quantitativen 
Marktforschung über 6.500 Konsumenten zu ihren Ver-
pflegungsanlässen, Einstellungen, Ausgaben, Wünschen, 
Bedürfnissen, Erwartungen und zu ihrer Wahl des 
Anbieters befragt.

Dem Handel und der Branche wird somit erstmals die 
Sicht der Konsumenten auf die Handelsgastronomie 
präsentiert, mit dem Ziel, Handlungsgrundlagen und 
Erkenntnisgewinne rund um das Thema Handelsgastro-
nomie für die Praxis abzuleiten. Aufgrund des Umfangs 
der Marktforschung bieten wir zwei Studienformate an: 
eine Basisstudie mit grundlegenden Erkenntnissen 
sowie eine weitere detailliertere Studie, die ausführlich 
auf Besonderheiten bei Vor-Ort-Verzehr und Mitnahme 
eingeht, die (Handels-)Gastronomie-Zielgruppen 
beschreibt und die gastronomische Bedeutung der ein-
zelnen Handelskanäle für die Konsumenten darstellt.

Das EHI bietet dem deutschen Handel seit 2017 im Rah-
men der Initiative Handelsgastronomie umfassende 
Informationen und Netzwerkplattformen zum Thema 

Liebe Leserinnen und Leser,
an. Insbesondere der Wissenstransfer zählt zu den zen-
tralen Aufgaben der Initiative. Im Forschungsbereich 
wurden bereits ein Marktüberblick zur Handelsgastro-
nomie und eine umfassende Studie auf Basis von 
Händlerinterviews veröffentlicht. Mit dem EHI Handels-
gastronomie Kongress und dem EHI-Arbeitskreis 
Handelsgastronomie existieren zwei Netzwerkplattfor-
men, auf denen sich Händler, Gastronomen, Industrie 
und Dienstleister austauschen. Sie sind gerne eingela-
den, dabei mitzumachen.

Wir wünschen Ihnen bei der Lektüre dieser Studie viele 
hilfreiche Erkenntnisse und nützliche Hinweise für die 
handelsgastronomische Praxis. 

Michael Gerling
Geschäftsführer

EHI Retail Institute
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Management 
Summary



Die Handelsgastronomie etabliert sich inzwischen 
bundesweit mit rund 10 Mrd. Euro jährlichem Brutto
umsatz an über 35.000 Verkaufsstellen. Aufgrund des 
Zusammenwachsens von Gastronomie und Handel 
lassen sich mittlerweile in fast allen Segmenten Retail-
Gastro-Hybride finden, die sich kontinuierlich weiter
entwickeln. Rund 37,4 Mio. Personen in Deutschland 
kaufen für sich persönlich im Jahresverlauf frische, 
verzehrfertig zubereitete Speisen im Handel bzw. in der 
Handelsgastronomie.

Zahlreiche Faktoren bedingen, wie häufig außer Haus 
konsumiert wird, allen voran Zeit, Wetter und finanzielle 
Aspekte. Für Alleinlebende spielt Außer-Haus-Konsum 
auch als „soziales Lagerfeuer“ eine wichtige Rolle. Wäh-
rend von der jüngeren zur mittleren Altersgruppe vor 
allem funktionale Aspekte zu häufigerem Verzehr außer 
Haus führen, wandelt sich dessen Bedeutung in der älte-
ren Bevölkerungsgruppe hin zu bewussterem Genießen 
statt schnellen Hungerstillens unter Zeitdruck.

Informationen zu gastronomischen Angeboten werden 
zu 65 Prozent durch Empfehlungen von Freunden, 
Kollegen und der Familie bekannt. Werden in diesen 
Kreisen gute Erfahrungen mit einem gastronomischen 
Angebot gemacht, werden idealerweise Empfehlungen 
ausgesprochen. Printwerbung über beispielsweise Flyer, 
Werbebeilagen, Handzettel oder Zeitungen und Zeit-
schriften steht an zweiter Stelle im Informationsranking. 
Spontane Eindrücke und was zufällig im Vorbeigehen 
entdeckt wird, sind ebenfalls von hoher Bedeutung.

Die wichtigsten Kaufkriterien für frische, verzehrfertig 
zubereitete Speisen sind Sauberkeit und Hygiene, 
Qualität und Frische inklusive einer frischen Zubereitung 
der Speisen sowie ein gutes Preis-Leistungs-Verhältnis 
(alle Aspekte mit über 75 Prozent Nennungen). Je älter 
die Kunden sind, desto wichtiger werden die Begleitum
stände des Aufenthalts. Personen ab 50 Jahre achten 
verstärkt auf Klimatisierung, Lautstärke und Bedienung 
vor Ort. 

Die Rolle der Handelsgastronomie besteht für den 
Konsumenten hauptsächlich darin, ihm für seine 
Bequemlichkeit und Zeitersparnis eine (weitere) Alterna-
tive zum Essen bzw. Verzehr anzubieten, die er praktisch 
mit anderen Erledigungen verbinden kann. Dabei passt 

Kernaussagen der Studie
die Handelsgastronomie mit einer großen Auswahl und 
der sofortigen Verfügbarkeit ideal zu den Bedürfnissen 
der Zielgruppen und zum Zeitgeist.

Sowohl an Werktagen als auch am Wochenende findet 
der Kauf frischer, verzehrfertig zubereiteter Speisen im 
Handel zu fast 50 Prozent zur Mittagszeit statt. Die klas-
sische Gastronomie wird dagegen überdurchschnittlich 
oft abends besucht. Wenn die Konsumenten frische, 
verzehrfertig zubereitete Speisen im Handel bzw. der 
Handelsgastronomie kaufen, geben Sie dafür durch-
schnittlich ca. 22 Euro im Monat aus. Den Einkauf der 
Speisen verbinden rund 50 Prozent von ihnen regelmäßig 
mit einem weiteren Einkauf im Handel. 

„Wenn die Konsumenten frische, verzehrfertig 
zubereitete Speisen im Handel/in der Handels
gastronomie kaufen, geben sie dafür durch
schnittlich ca. 22 Euro im Monat aus.“

Olaf Hohmann
EHI Retail Institute

Die persönlichen Präferenzen der Konsumenten in Bezug 
auf das Speisenangebot (des Handels) sind eher einfach 
gehalten und spiegeln die Anlässe wider, bei denen der 
Handel/die Handelsgastronomie im Fokus steht – näm-
lich Anlässe, bei denen man unterwegs ist bzw. bei denen 
es schnell gehen muss. Im Fokus stehen Speisen, die 
man vorwiegend auch im Stehen essen kann und die  
in der Regel relativ günstig sind (wie z.B. Brötchen, 
Sandwiches, Wraps, Döner oder Bratwürste).

Bei der Betrachtung derzeit existierender Foodtrends, 
die die Konsumenten lokal und über diverse Informations
kanäle erreichen, kristallisieren sich im Wesentlichen 
Burger, Asia- und DIY-Food, Smoothies und Bowls 
heraus.

Die Konsumenten wünschen sich für die Handels
gastronomie eine Ausweitung des Angebots im Hinblick 
auf Frische, Qualität, Nachhaltigkeit und gesündere Spei-
sen. Mehr Angebote an vegetarischen, biologischen, 
nachhaltigen Gerichten, saisonale Angebote oder glu-
tenfreie Speisen stehen ebenfalls auf der Wunschliste. 

Auch die Förderung kleiner, regionaler Anbieter und der 
Handwerksaspekt würden in Zukunft begrüßt.

Management Summary
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Einleitung

Die vorliegende Analyse erfasst und untersucht die Konsumentensicht 
hinsichtlich der Angebote der Handelsgastronomie in Deutschland mittels 

qualitativer und quantitativer Evaluierungen auf neutraler Basis.
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Handel und Gastronomie lassen sich längst nicht mehr 
eindeutig voneinander trennen. Neben den Produktan-
geboten im Lebensmittelhandel für die Zubereitung zu 
Hause und den Restaurants mit ihren gastronomischen 
Angeboten vor Ort gibt es die Handelsgastronomie, die 
sich bundesweit mit rund 10 Mrd. Euro jährlichem Brut-
toumsatz und über 35.000 Verkaufsstellen etabliert hat 
und ständig weiterentwickelt. Rund 37,4 Mio. Personen 
in Deutschland kaufen für sich persönlich im Jahresver-
lauf frische, verzehrfertig zubereitete Speisen im Handel 
bzw. in der Handelsgastronomie.

Aufgrund der Entgrenzung bzw. des Zusammenwach-
sens von Gastronomie und Handel lassen sich mitt
lerweile in fast allen Segmenten Retail-Gastro-Hybride 
finden. Ein Ziel vieler Händler ist es, durch gastrono
mische Erlebnisse und Wohlfühlatmosphäre mehr 
Frequenz in die Filialen zu bringen und sich zu differen-

Handelsgastronomie ist das kontinuierliche Angebot von gastronomischer Leistung sowie von Getränken 
und verzehrfertig zubereiteten Speisen, die im direkten oder konzeptionellen Zusammenhang mit 
Handelsaktivitäten stehen.

�� Es besteht ein kontinuierliches Angebot mit regelmäßigen Öffnungszeiten, das darüber hinaus ohne 
Restriktionen für jeden zugänglich ist.

�� Die gastronomische Leistung kann sowohl käuflich erworben werden als auch unentgeltlich statt
finden, beispielsweise als kostenloses Heißgetränk beim Modeshopping oder im Wartebereich  
eines Händlers.

�� Handelsgastronomie bezieht sich auf sämtliche Teilbereiche der im Handel vertretenen gastronomi-
schen oder verzehrfertigen Angebote: Take-away, To-go Convenience und Ready-to-Eat als  
Regalentnahmen, heiße und kalte Theken, Salatbüfetts, Kaffeebars, Backbereiche oder auch restaurant
ähnliche Services bzw. Restaurants auf der Handelsfläche.

�� Handelsgastronomie findet branchen- und flächenübergreifend statt. Das Entscheidende ist, dass 
hinter der Kombination von Handel und Gastronomie immer durchdachte und nicht zufällige Konzepte 
stehen und dass auf die vorhandenen Handelsangebote die Gastronomieangebote gefolgt sind.

Definition von Handelsgastronomie

10 Mrd. Euro
beträgt der Bruttoumsatz in der Handelsgastronomie in 
über 35.000 Verkaufsstellen.

Einleitung

Begriffserklärung Handelsgastronomie

zieren. Mit steigendem Online-Handel und hoch
wertigeren Discount-Angeboten wird es zukünftig immer 
mehr Gastronomie in Verbindung mit Handelsaktivitäten 
geben.

Doch gleichzeitig fehlen den Händlern und allen ande-
ren Marktteilnehmern spezielle Erkenntnisse zum Kon-
sumentenverhalten in der Handelsgastronomie. Eine 
detaillierte Betrachtung der Verbraucherperspektive zum 
Thema Gastronomie im Handel bietet der Branche Hand-
lungsgrundlagen und Erkenntnisgewinne. 
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Für das nähere Verständnis wurden den befragten Kon-
sumenten folgende Erklärungen und Beispiele an die 
Hand gegeben: 

Unter handelsgastronomischen Angeboten/Handels-
gastronomie wird das Angebot an frischen, verzehrfertig 
zubereiteten Speisen bei Händlern verschiedenster 
Handelsbereiche verstanden. Solche Angebote befin-
den sich meistens auf der Handelsfläche von Geschäf-
ten vor oder nach der Kassenzone oder unmittelbar auf 
dem Parkplatz. 
 
Das Angebot soll kontinuierlich bestehen, regelmäßige 
Öffnungszeiten haben und für jeden zugänglich sein 
(d.h. keine Beschränkung auf bestimmte Zielgruppen 
wie Mitarbeiter, keine zeitlich begrenzten Marktstände/
Veranstaltungen). 
 
Beispiele hierfür sind: 

�� Frische, verzehrfertig zubereitete Speisen im Lebens-
mitteleinzelhandel (Supermarkt/Discounter), z.B. 
frisches Sushi, Sandwiches/Wraps in der Kühltheke

�� Bars/Cafés/Kaffee- und Kuchenangebote, z.B. im 
Textilhandel, in Buchhandlungen, im SB-Warenhaus/
Kaufhaus 

�� Imbisse/Restaurants in Möbelhäusern
�� Imbisshallen in Einkaufszentren
�� Bäcker/Metzger im Eingangsbereich von Baumärk-

ten/Gartencentern
�� Heiße und kalte (Büfett-)Theken an Tankstellen (nicht 

Rasthof!)

Gekaufte frische, verzehrfertig zubereitete 
Speisen:
Speisen, die verzehrfertig zubereitet (z.B. geschnitten, 
gekocht, gebraten, gemischt) und frisch sind, d.h. eine 
auf wenige Tage beschränkte Haltbarkeit haben. 

Sie können nach dem Kauf entweder direkt vor Ort ver-
zehrt oder aber mitgenommen werden. Es kann sich um 
kalte oder warme Speisen handeln, wie z.B. Schnitzel 
mit Pommes, Frikadellenbrötchen, Sandwiches/Wraps, 
Sushi oder Salate. Wichtig ist aber, dass sie (außer ggf. 
erneutes Aufwärmen) nicht mehr zubereitet werden 
müssen. Getränke sind nicht gemeint.

Abgrenzung klassische Gastronomie:
�� Mit klassischer Gastronomie sind z.B. Restaurants/

Gaststätten, Imbisse, Bäcker, Metzger, Kantinen und 
Lieferdienste gemeint, die nicht an den Handel ange-
schlossen sind bzw. sich nicht auf der Handelsfläche 
von Geschäften (vor oder nach der Kassenzone/
unmittelbar auf dem Parkplatz) befinden.

Produktspezifische Definitionen:
�� Produkte des täglichen Bedarfs: z.B. Lebensmittel, 

Körperpflegeartikel, Wasch-/Putzmittel 
�� Gebrauchsgüter: z.B. Bekleidung/Schuhe, Elektro- 

und Küchengeräte, Haushaltswaren, Garten-/
Heimwerkerbedarf, Möbel, Bücher
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Mit der vorliegenden Studie wird zum ersten Mal eine 
detaillierte Analyse der Konsumentensicht bezüglich der 
Handelsgastronomie präsentiert. Die Konsumenten
befragung wurde vom EHI Retail Institute in Auftrag 
gegeben und in Zusammenarbeit mit dem Markt
forschungsunternehmen GfK durchgeführt. 

Die Studienergebnisse basieren auf einem zweistufigen 
Forschungsdesign. Zunächst wurde eine qualitative 
Exploration mittels Mobile Online Diaries und Fokus-
gruppen mit 48 schematisch rekrutierten Probanden 
im Oktober 2018 durchgeführt. Die Probanden wurden 
in verschiedene Altersgruppen unterteilt (16 bis 19 Jahre, 
20 bis 39 Jahre, 40 bis 60 Jahre). Des Weiteren lag der 
Fokus auf Berufstätigen (außer der jüngeren Alters-
gruppe) mit einer durchschnittlichen gesellschaftspoli-
tischen Einstellung: diese stehen im Mittel für das deut-
sche Einkaufsverhalten im Bereich Konsumgüter (FMCG) 
und Nonfood. Alle Probanden konsumieren regelmäßig 
unterwegs und essen außer Haus vor Ort (je mindes-
tens einmal pro Woche). Alle kaufen regelmäßig Ver-
zehrfertiges in der Handelsgastronomie sowohl zum 
Mitnehmen als auch zum Essen vor Ort (je mindestens 
einmal pro Woche). Die im Rahmen der qualitativen Vor-
studie befragten Probanden führten zunächst ein ein-
wöchiges, individuelles Essenstagebuch, in dem eine 
Auswahl an Verpflegungssituationen dokumentiert 
wurde. Die Einträge wurden in einer geschlossenen 
Online-Plattform gesteuert, dokumentiert und analy-
siert. Dabei wurde auch auf die Reflexion von Wünschen, 

Erhebungsmethodik
Erwartungen, Bedürfnissen und Auswahlkriterien sowie 
grundlegender ernährungsbezogener Einstellungen und 
Verhaltensweisen eingegangen. Im weiteren Verlauf der 
Untersuchung wurden die Probanden zum persönlichen 
Austausch in Fokusgruppen eingeladen. Hierbei wurde 
das tiefgreifende Verständnis verschiedener Anlässe 
und ihrer Treiber diskutiert. Ebenso setzten sich die 
Teilnehmer mit ihren Wahrnehmungen verschiedener 
Anbieter und der Passung zu entsprechenden Anlässen 
auseinander.

Im zweiten Schritt wurden die qualitativen Ergebnisse 
durch eine quantitative Befragung validiert. Die reprä-
sentative Evaluierung erfolgte im Januar 2019 mit 
Unterstützung des GfK Total-Shopper Panel und einer 
Nettostichprobengröße von 6.575 Personen. Bei der 
Rekrutierung der Teilnehmer wurde stets auf eine 
bundesweit repräsentative Soziodemografie und Haus-
haltssituation geachtet. 

Die vorliegende Analyse erfasst und untersucht die 
Konsumentensicht hinsichtlich der Angebote der 
Handelsgastronomie in Deutschland mittels qualitativer 
und quantitativer Untersuchungen auf einer neutralen 
Basis. Die Stoßrichtung dieser Analyse ließ die Pro
banden sowohl ihr gastronomisches Konsumverhalten 
außer Haus betrachten als auch im Detail hinsichtlich 
der handelsgastronomischen Angebote. Insofern können 
Aussagen gegenübergestellt und separat geprüft 
werden. 



1	 Quelle: Statistisches Bundesamt (Stand: Mai 2019).
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Der Konsum außerhalb der eigenen vier Wände hat in 
den letzten Jahren in Deutschland deutlich zugenom-
men. Der Bruttoumsatz des Außer-Haus-Konsums 
betrug im Jahr 2018 in Deutschland 78,2 Mrd. Euro. Vor 
zehn Jahren lag dieser Wert noch bei 55,2 Mrd. Euro.1

Einflussfaktoren im Außer-Haus-Konsum

Einflussfaktoren und Informationskanäle 
im Außer-Haus-Konsum

Dem zunehmenden Anstieg des Außer-Haus-Verzehrs 
liegen vor allem gesellschaftliche Faktoren zugrunde. 
Die Lebensqualität und das verfügbare Einkommen der 
Konsumenten in Deutschland haben sich verbessert. 
Zudem ist die Gesellschaft mobiler und informierter 

Einflussfaktoren für den Außer-Haus-Konsum
(Abb. 8)
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Quellen: Online-Diaries, Fokusgruppen. Qualitative Analyse durch GfK für EHI Retail Institute
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denn je. Der Trend zur Urbanisierung hält an, und gleich-
zeitig wohnen immer mehr Menschen in kleineren 
Haushalten. 

Der Wunsch nach bestmöglicher Unterhaltung und Erle-
ben sowohl beim Einkaufen als auch in der Gastrono-
mie wird immer wichtiger. Als Reaktion auf die Fragmen-
tierung der Haushalte und Familien sowie auf die 
Digitalisierung des Lebens und der Customer Journey 
werden traditionelle Handelsfunktionen heute zuneh-
mend um Sozialfunktionen erweitert. So wird Einkaufen 
zur Freizeitbeschäftigung, Handelsbetriebe zum Ort 
menschlicher Kontakte, Cafés, Bars oder Restaurants 
zu Treffpunkten. Für neue Konzepte ist die Schaffung 

eines sozialen Treffpunkts, an dem sich viele Menschen 
bestenfalls zu allen Tageszeiten aufhalten können, ein 
zentraler Aspekt. Auch hier kommt der Trend hin zu 
einem bewussteren Erleben zum Tragen.

Zahlreiche Faktoren bedingen, wie häufig außer Haus 
konsumiert wird, allen voran Zeit, Wetter und finanzielle 
Aspekte. Für Alleinlebende spielt der Außer-Haus-Kon-
sum auch als „soziales Lagerfeuer“ eine wichtige Rolle. 
Während von der jüngeren zur mittleren Altersgruppe 
vor allem funktionale Aspekte zu häufigerem Verzehr 
außer Haus führen, wandelt sich dessen Bedeutung in 
der älteren Altersgruppe hin zu bewussterem Genießen 
statt schnellen Hungerstillens unter Zeitdruck.

Informationskanäle zu gastronomischen Angeboten
Informationen zu gastronomischen Angeboten werden 
in der Regel durch Empfehlungen von Freunden, Kolle-
gen und  der Familie bekannt. Werden in diesen Kreisen 
gute Erfahrungen mit einem gastronomischen Angebot 
gemacht, werden idealerweise Empfehlungen ausge-
sprochen. Printwerbung über beispielweise Flyer, Werbe
beilagen, Handzettel oder Zeitungen und Zeitschriften 
steht an zweiter Stelle im Informationsranking. Spon-
tane Eindrücke, also das, was zufällig im Vorbeigehen 
entdeckt wird, sind ebenfalls von hoher Bedeutung. 

Online- und Social-Media-Kanäle sind aktuell von gerin-
gerer Relevanz, wenn es darum geht von bestehenden 
oder neuen Gastronomieangeboten zu erfahren. Sie 
spielen lediglich für jeden fünften Befragten eine Rolle. 

Allerdings sind diese Kanäle besonders relevant für jün-
gere Zielgruppen (bis 39 Jahre). Die sozialen Medien, 
insbesondere Facebook und Instagram, sind überdurch-
schnittlich relevant bei Personen bis 29 Jahre. 

Online- und Social-Media-Kanäle werden hauptsächlich 
genutzt, um sich inspirieren zu lassen und schnell sowie 
einfach an Informationen zu kommen. Gleichzeitig wer-
den diese Medien kritisch bezüglich ihrer Vertrauens-
würdigkeit hinterfragt, und übermäßige Werbung wird 
als unangenehm empfunden. Darüber hinaus lehnen 
manche Nutzer das Teilen von Essensbildern auf sozia-
len Plattformen ab, da sie es als zu starken Eingriff in 
ihre Privatsphäre erachten.



bis 29 J. 30–39 J. 40–49 J. 50–59 J. 60+

66 % 72 % 68 % 67 % 60 %

61 % 66 % 65 % 63 % 46 %

55 % 66 % 67 % 67 % 68 %

23 % 34 % 35 % 37 % 48 %

48 % 58 % 58 % 54 % 48 %

29 % 30 % 19 % 16 % 11 %

9 % 6 % 3 % 2 % 1 %

11 % 12 % 10 % 7 % 3 %

16 % 17 % 10 % 9 % 8 %

42 % 32 % 22 % 16 % 8 %

30 % 27 % 17 % 11 % 5 %

11 % 7 % 5 % 6 % 3 %

15 % 6 % 2 % 1 % 0 %

5 % 3 % 2 % 1 % 1 %

8 % 6 % 10 % 11 % 11 %Sonstiges

... über sonstige soziale Medien

... über Instagram

... über WhatsApp

... über Facebook

Soziale Medien (Summe)

... über Online-Werbung

... in Bewertungsportalen (z.B. Tripadvisor)

... auf Foodblogs/Blogs zum Thema Essen

Online (Summe)

… Flyer/Werbebeilagen/Handzettel

… Zeitungen, Zeitschriften

Print (Summe)

Gastro. Angebot zufällig im Vorbeigehen/-fahren gesehen

Mündliche Empfehlung von Familie, Freunden, Kollegen 65

57

65

38

52

18

4

7

20

11

15

5

4

10

2

in Prozent

Einflussfaktoren und Informationskanäle

23

Informationskanäle zu (neuen) Gastronomieangeboten
Über welche Informationskanäle haben Sie schon einmal von gastronomischen Angeboten erfahren? Damit meinen 
wir, wie Sie Informationen über (neue) Restaurants, Bistros, Kneipen, Cafés, Imbisse usw. erhalten. (Abb. 9)

Personen (gewichtet): n = 6.574, Mehrfachnennungen
Quelle: GfK Total-Shopper Panel Why2Buy 
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