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Rückblick 2022:
Die Shopper-

Reaktionen auf 
die Inflation

Image: Freepik.com
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der Menschen meinten, dass die Preiserhöhungen so 
gewollt/gesteuert sind und sie dies wütend macht.

Weitere

47% 
der Menschen empfanden die Preiserhöhungen als 
unverschämt, fühlten sich persönlich beleidigt und 
werden in eine schlechte Stimmung gebracht.

13%

Potenzial für 
etablierte 
Marken?!

Image Freepik.com

Bei 60% der Shopper waren die Preiserhöhungen mit negativen Emotionen verknüpft

Der Konsument reagierten zunehmen wütend auf die starken 
Preiserhöhungen
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-9%Pkt +3%Pkt +6%PktVAE vs. 2021

„Wie würden Sie Ihre derzeitige finanzielle Situation beschreiben?“

2022 sprunghafte Umverteilung der finanziellen Selbsteinschätzung

Consumer Panel Germany GfK GmbH |  Fischwirtschaftsgipfel 2023

„Kann mir fast alles 
leisten“

„Komme im Großen 
und Ganzen zurecht“

„Kann mir fast nichts 
mehr leisten“

35% 42% 23%HH-Anteil 
2022

Quelle: DE GfK Consumer Panel CP+ 2.0 | FMCG Image: Freepik.com



2023 
Die Wut legt sich, der 
Pragmatismus nicht
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2,8 3,8 8,0 11,5

- Angaben in Prozent -

Die hohen Preissteigerungsraten liegen hinter uns…dennoch im 

Vergleich zu den letzten Jahren auf hohem Niveau. 

Preisveränderungsraten* FMCG gg. Vorjahresmonat; Gesamtmarkt inklusive Fachhandel

Quelle: GfK Consumer Panel CP+ 2.0 FMCG | Total FMCG = 323 Warengruppen Barcoded Artikel inkl. Frische            *basierend auf den bezahlten Preisen des jew. Monats ggü. dem des Vorjahres 
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Qualitäts-/Preisorientierung, Zustimmung in %

48

52

2017

49

51

2018

50

50

2019

51

49

2020

51

49

2021

47

53

2022 2023

54

46
Beim Einkaufen 

achte ich 
vor allem 

auf die Qualität

Beim Einkaufen 
achte ich 
vor allem 

auf den Preis

Folglich steht der Preis bei den Menschen weiterhin im Vordergrund

Quelle: DE GfK Consumer Panel FMCG; 
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Auch der Handelsmarkenanteil wächst weiter

Quelle: DE GfK Consumer Panel CP+2.0 FMCG | FMCG (Barcoded Artikel); Inkl. Frische 

42% 41% 41% 43% 46%

58% 59% 59% 57% 54%

Jahr 2019 Jahr 2020 Jahr 2021 Jahr 2022 Jan-Sep 2023

Marken

Handelsmarken

Marktanteile 

Wert in %

Marken-/Handelsmarkenanteile in % FMCG (Barcoded Artikel)
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Umsatzanteile der Vertriebsschienen in % für FMCG

Quelle: GfK Consumer Panel CP+ 2.0 FMCG | FMCG 

Drogeriemärkte

SBW*

LEH Food 

Vollsortimenter

Discounter

E-Commerce

Fachhandel

e

*SBW mit real Effekt

15% 16% 15% 13% 13%

37% 35% 35% 37% 38%

27% 28% 29% 29% 29%

13% 13% 12% 12% 12%

6% 6% 6% 6% 6%

2%

2019

2%

2020

3%

2021

3%

2022

3%

Jan-Sep 
2023

Die fetten Jahre sind vorbei? 

Seit 2022 holt sich der Discounter Marktanteile zurück. 
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Das Marktgeschehen 2023

Fisch & Seafood
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Veränderungsraten für Frische-Warengruppen, Jan-Sep 2023 vs. Jan-Sep 2022 in %

8%

10%

2%

7%

4%

12%

8%

14%

9%

18%

14%

9%

Preisveränderung in %

Food & Getränke

Frische*

Fisch Frisch, Geräuchert, Mariniert*

Frischfleisch/-geflügel/Wurst*

- Rotfleisch*

- Geflügel*

- Wurstwaren*

Brot & Backwaren*

Obst und Gemüse*

Mopro gelb*

Mopro weiss

Quelle: DE GfK Consumer Panel CP+ 2.0 FMCG | *DE GfK Consumer Panel CP+2.0 Fresh Food I 

6%

Mengenveränderung in %

Food & Getränke

Frische*

Fisch Frisch, Geräuchert, Mariniert*

Frischfleisch/-geflügel/Wurst*

Brot & Backwaren*

Obst und Gemüse*

Mopro gelb*

Mopro weiss

3,20 €/kg

4,98 €/kg

15,75 €/kg

10,21 €/kg

4,88 €/kg

2,64 €/kg

10,01 €/kg

2,11 €/kg

Durchschnittspreise in €/kg

Frischer Fisch und gekühlte Fischprodukte aktuell mit dem deutlichsten 
Mengenrückgang. -> Preisniveau deutlich unterschiedlich!
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Die Bedeutung Promotions* bei Fisch & Seafood steigt deutlich.

Anteil am Einkaufsmenge (in %)

Quelle: DE GfK Consumer Panel CP+2.0 FMCG | DE GfK Consumer Panel CP+2.0 Fresh Food I Fisch & Seafood                      * subjektive Promotionwahrnehmung

Fisch & Seafood gesamt 18 20 22
27

+2
+5
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TK Fisch dominiert den Markt mengentechnisch, gefolgt von den Konserven. Bei 

der Wertschöpfung ist es eher der frische Fisch und Räucherfisch im Vergleich.
TK Fisch kann im Vergleich zur Frischware mit deutlichen niedrigeren Preisen profitieren.

18,78

7,66

8,05

21,31

10,41

11,63
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Sprechen wir über Generationen
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Sechs Generationen

iBrains
(Generation Z)

Millennials
(Generation Y)

Generation XBabyboomerWiederaufbauer

1997 – 2011

12-26 Jahre

1982 – 1996

27-41 Jahre

1967 – 1981

42-56 Jahre

1952 – 1966

57-71 Jahre

Vor 1952

72 Jahre u.ä.

…
(Generation Alpha)

Nach 2011

11 Jahre u.j.

Geburtsjahrgänge

Generationen in Deutschland nach Prägung und in Abstimmung mit internationalen Studien

Aktuelles Alter

In den folgenden empirischen Analysen nur Personen, die einen Haushalt führen (d.h. iBrains ab 18 Jahre)

Consumer Panel Germany GfK GmbH  |  Fischwirtschaftsgipfel 2023
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Die Generationen werden durch unterschiedliche politische, wirtschaftliche und kulturelle 
Entwicklungen geprägt. Dies zeigt sich letztendlich auch in den jeweiligen Ernährungsstilen…

Generation XBabyboomerWiederaufbauer

1997 – 20111982 – 19961967 – 19811952 – 1966Vor 1952

Geburtsjahrgänge

Generationen in Deutschland nach Prägung und in Abstimmung mit internationalen Studien

Finanzkrise, Klimawandel, Pandemie

Materialismus Postmaterialismus Hedonismus Ethische Ästhetik Poetische Revolution

Nivellierung Differenzierung Individualisierung Moralisierung Kulturalisierung

Immerwährende 
Prosperität

Subkulturelle 
Peer Groups

Wirtschaftliche 
Inszenierung

Verantwortungsvolle 
Inszenierung

Planetary 
Health Lifestyle

Küche der 
Notwendigkeit

Fast Food + 
Internationalisierung

Globale Küche
(World Kitchen)

Gesundheit +
Fitness

Planetary 
Health Diet

iBrains
(Generation Z)

Millennials
(Generation Y)
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Wie ist die Verteilung der Generationen im Zeitverlauf? -> Als 

natürlicher Prozess steigen die Anteile der jüngeren Generationen …

Quelle: DE GfK Consumer Panel FMCG

FMCG; Verteilung Haushalte in %; 2017, 2020, 2023

4%

18%
22%

24%

26%

26%
26%

28%

27%
26%

27%
22% 19%

0%

2017

2%

2020 2023

Wiederaufbauer

Babyboomer

Generation X

Millenials

iBrains
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Die junge 
Generation tickt 
anders
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Die junge Generation will das Leben in vollen Zügen genießen.

„Ich will mein Leben in vollen Zügen genieße!“
Zustimmung in %

Quelle: DE GfK Consumer Panel FMCG; 2022

36

52

66

80
90

Wiederaufbauer Babyboomer Generation X Millennials iBrains
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Die junge 
Generation hat 
eine andere 
Einstellung zum 
Thema Preis



21© CPS-GfK

Sie sind deutlich preisorientierter, aber auch bereit für 

nachhaltige Produkte mehr auszugeben.

56%
47% 44% 42%

30%

44%
53% 56% 58%

70%

Wiederaufbauer Babyboomer Generation X Millennials iBrains

Preisorientierung

Qualitätsorientierung

Preis- vs. Qualitätsorientierung
Zustimmung in %

Anteil Bereitschaft mehr Geld zu zahlen für …
Zustimmung in %

Fair Trade

Bio

Nachhaltige 
Verpackung

34

42

41

35

41

37

36

43

37

42

50

41

40

53

45

Wiederaufbauer

Babyboomer

Generation X

Millennials

iBrians

Quelle: DE GfK Consumer Panel FMCG; 2022
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Die junge 
Generation 
möchte sich 
anders ernähren
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Beispiel Beilagenmarkt: Von der Kartoffel zur Teigware

Umsatzanteile der Generationen in Kategorien, Jan-Sep 2023

14%
8% 12% 16% 18% 19%

25%

15%

22%

28%
30%

34%

12%

12%

12%

12%
11%

12%

40%

59%
47%

35% 30% 23%

9% 6% 7% 9% 11% 12%

Alle Haushalte Wiederaufbauer Babyboomer Generation X Millennials iBrains

Reis

Kartoffel Frischware

Kartoffelprodukte/Knödel

Teigwaren trocken

Teigwaren gekühlt

Quelle: DE Consumer Panel CP+ 2.0, FMCG,
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Der Anteil Vegetarier und Veganer ist in den jungen Generationen 

deutlich höher als in den älteren Generationen

„Wir ernähren uns vegetarisch (ohne Fleisch & 
Wurst)“

Zustimmung in %

„Wir ernähren uns vegan (ohne Produkte tierischen 
Ursprungs)“
Zustimmung in %

9 9
11

16

24

Wiederaufbauer Babyboomer Generation X Millennials iBrains

4 4
6

9

14

Wiederaufbauer Babyboomer Generation X Millennials iBrains

Quelle: DE GfK Consumer Panel FMCG; 2022
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Der pflanzliche Trend wird von den jungen Generationen getragen.

5% 9% 8% 6% 5% 6%

23%

35%
37% 39% 38%

31%
34%

31%

30%

32%
32% 30% 31%

33%
31%

30%

27%

21%
17% 17% 18%

22% 19%
23%

17%
7% 6% 6% 7% 9% 10% 12%

3%

FMCG Fischersatz-
produkte

Fleischersatz-
produkte

Vegane Käse-
alternativen

Weiße Linie 
pflanzlich

Vegane 
Süßware

Protein

3%

Bio*

Wiederaufbauer

Babyboomer

Generation X

Millenials

iBrains

Diverse Kategorien; Umsatzanteile in %; Jan-Sept 2023

Quelle: DE GfK Consumer Panel FMCG; Umsatzanteile in %; Jan-Sep 2023                             

Indexwerte
Millenials   150  157    166      163         133            144              135
iBrains   202  318    301      227         184            238              120
Vs. FMCG

Consumer Panel Germany GfK GmbH  |  Fischwirtschaftsgipfel 2023



26© CPS-GfK

Fisch & Seafood entwickelt sich aktuell mit -5,5% in der Einkaufsmenge 

negativ. Die Menge sinkt sogar deutlich unter das Niveau vor Covid.

Quelle: DE GfK Consumer Panel Fresh Food; 

Fisch & Seafood gesamt; Mengenentwicklung Tsd. Tonnen; Jan-Sept 2017 - 2023

0
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Jan-Sep 2017 Jan-Sep 2018 Jan-Sep 2019 Jan-Sep 2020 Jan-Sep 2021 Jan-Sep 2022 Jan-Sep 2023

-1,6%

-5,5%

Fisch & Seafood gesamt
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Die älteren Generationen kaufen im Durchschnitt deutlich 

mehr Fisch & Seafood als die jüngeren Generationen

Quelle: DE GfK Consumer Panel Fresh Food; 

114

112

100

100

79

63

Wiederaufbauer

Babyboomer

Fisch gesamt

Generation X

Millenials

iBrains

Indexwerte: Ø-Menge pro Käuferhaushalt in kg; Jan-
Sept 2023; Fisch gesamt = 100

Durch die Reduzierung der 
älteren Haushalte und der 

gleichzeitigen Zunahme von 
jüngeren Haushalten ergibt 
sich eine Erklärung für die 
langfristige Entwicklung.

8,1 kg
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Aktuell werden nur 20% an Fisch & Seafood von den jüngeren Generationen 

eingekauft. Anteile steigen zwar, aber unterproportional zur Haushaltsverteilung.

Quelle: DE GfK Consumer Panel Fresh Food; 

Fisch & Seafood gesamt; Mengenanteile in %; Jan-Sept 2017 vs 2023

11%
18%

24%

26%

33%

31%

31%
23%

0%

Jan-Sep 2017

2%

Jan-Sep 2023

Wiederaufbauer

Babyboomer

Generation X

Millenials

iBrains

Haushalte 
in %

Consumer Panel Germany GfK GmbH  |  Fischwirtschaftsgipfel 2023



29© CPS-GfK

Es werden zwar nur 20% an Fisch & Seafood von den jüngeren Generationen eingekauft, 

aber aktuell sind es die älteren Generationen, die für den Rückgang der Kategorie verantwortlich 
sind. Jüngere Generationen kaufen sogar mehr Fisch & Seafood ein, vor allem die iBrains mit 
+35% Steigerung.

Quelle: DE GfK Consumer Panel Fresh Food; 

Fisch & Seafood gesamt; Mengenanteile in %; Jan-Sept 2022 - 2023

Jan-Sep 2022 Jan-Sep 2023

18%

2%

17%

1%

-5,5%

Wiederaufbauer

Babyboomer

Generation X

Millenials

iBrains

VR Einkaufsmenge in % 
Jan-Sep 2023 vs. Jan-

Sep 2022 

Fisch & Seafood 
gesamt
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Die jüngeren Generationen kaufen überproportional tiefgekühlte Fischprodukte und 
Konserven. Fisch von der Theke und Fischmarinaden dagegen werden im Vergleich mit 
den älteren Generationen nahezu vermieden.

Quelle: DE GfK Consumer Panel Fresh Food; MAT Jan-Sep 2023;          * z.B. Feinkostsalate

7%

30%
43% 47%

10%

17% 27% 19%

19% 22% 29%

11%

7% 11% 8%

Alle Haushalte Wiederaufbauer Babyboomer Generation X Millennials iBrains

  Fisch Frisch - 
   Thekenware

  Fisch Frisch - 
   SB-Ware

  Fisch Konserven

Fisch mariniert

  Fisch geräuchert

  Fisch tiefgekühlt

  Sonstige Fischprodukte *

Fisch & Seafood Segmente; Mengenanteile in %; Jan-Sept 2023
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Zusammenfassung & Fazit

◼ Fast 1/4 der Haushalte können sich fast 
nichts mehr leisten

◼ Preisorientierung nimmt weiterhin zu, 
auf Kosten der Qualitätsorientierung

◼ Bedeutung von Promotions und 
Handelsmarken steigt weiter

Die jungen Generationen eröffnen gleichzeitig neue Herausforderungen und Chancen.
Neue Rezepturen (mediterran, Asia, …) und Angebotsformen (Sushi, Bowls, ...) bieten Potenziale für Fisch & Seafood. 
Und bei jüngeren Generationen könnte man (noch mehr) Akzeptanz finden, wenn dies mit Convenience (vielleicht auch 
an der Bedientheke) und Nachhaltigkeit (Siegel, CO2-Fußabdruck, ...) verknüpft wird.  

Inflation verändert die 
Einstellungen der Shopper 

Consumer Panel Germany GfK GmbH  |  Fischwirtschaftsgipfel 2023
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Der BMEL-Ernährungsreport 2023

Quelle: Deutschland, wie es isst – Der BMEL-Ernährungsreport 2023

Hier steckt noch viel Potenzial zum 
Bedürfnisse wecken und/oder um 

neue Anlässe zu kreieren.
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Mehr spannende Insights gibt es in unseren Consumer Panel Services 
Studien „Young Shopper & ihre Eltern“ + „Future Meat 3.0“

Ab Dezember 
verfügbar!

Ab sofort 
verfügbar!
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Vielen Dank!

Werner Lauß

Consumer Panel Services GfK, 
Senior Manager
werner.lauss@gfk.com

Es bleibt wie immer spannend…

…und bleiben Sie am Ball.
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