


Uberblick

Ergebnisse zu unverpackten Produkten
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Key Facts zu unverpackten Produkten

= Das Potenzial fur unverpackte Produkte in Einkaufsmarkten ist bislang noch nicht ausgeschopft.
Nach den ersten Angeboten im LEH und in den Drogeriemarkten sowie in zahlreichen Unverpackt-
Laden setzt der Trend sich fort, wie unsere reprasentative Befragung mit 1.046 Burgerinnen und
Burgern in Deutschland deutlich macht.

= 61% der Frauen haben groRes Interesse an unverpackten Produkten, bei Mannern betragt der
Anteil der Interessenten 53%. Am grofdten ist das Interesse bei Befragten der Generation Z (73%)
sowie in Haushalten mit zwei oder mehr Kindern (72%). Auch jeder zweite Baby Boomer zeigt
Interesse an unverpackten Produkten.

=  FUr jeden dritten Befragten kann ein Angebot unverpackter Produkte Motivator sein, bestimmte
Einkaufsmarkte aufzusuchen.

= Fast jeder zweite Befragte hat schon einmal unverpackte Produkte gekauft. Dazu gehoren feste
unverpackte Produkte wie Seifen (27%) oder selbst abflullbare Lebensmittel wie Nudeln,
Haferflocken, Reis, Hulsenfrlchte, Nusse etc. (25%), etwas seltener selbst abfullbare Wasch- oder
Reinigungsmittel (10%) oder Korperpflegeprodukte (9%).



Key Facts zu unverpackten Produkten

= Die Bereitschaft zum Testkauf ist unter den Frauen mit 72% der Unerfahrenen recht hoch. Unter den
Mannern wurden 64% einen Testkauf machen.

= Als Vorteile unverpackter Produkte werden Mullvermeidung, die Schonung der Umwelt und
Ressourcen, Verpackungsreduzierung und weniger Plastik genannt. Zudem ist eine
bedarfsgerechtere Portionierung moglich.

=  71% der Befragten sehen unverpackte Produkte als etwas Neues an und jeder zweite Befragte stellt
sich mehr SpaR beim Einkaufen (ggf. auch fur Kinder) vor. Die jungeren Generationen fuhlen sich
eher inspiriert durch unverpackte Produkte als altere Befragte.

=  Der Anteil derjenigen mit Bedenken hinsichtlich der Hygiene ist mit 71% recht hoch, ebenso
derjenigen, die einen erhohten Aufwand und Zeitbedarf durch das Einfullen oder das Mitbringen von
Gefallen vermuten bzw. erlebt haben.

=  39% der Befragten winschen sich mehr Informationen zu dem Thema, z.B. zu den Anbietern, den
Hygienemallhahmen, zum Handling oder zu den Preisen.

= 70% der Befragten wurden zukunftig unverpackte Lebensmittel oder Drogerieartikel regelmaRig
kaufen, wenn diese in inrem Einkaufsmarkt angeboten werden. In der Generation Z liegt der Anteil
der Kaufwilligen bei 81% der Befragten.



61% der Frauen haben grol3es Interesse an unverpackten FORSCHUNGSGRUPPE Q/ C//p
Produkten. Das Interesse ist stark altersabhangig.

Interesse an unverpackten Produkten .

Interesse nach Geschlecht und Generationszugehorigkeit der Befragten
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Frage: Wie grof ist Ihr Interesse an unverpackten Produkten? Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %



Das Interesse an unverpackten Produkten ist in ——]ls]fs,
Mehrpersonenhaushalten mit Kindern erhoht.

Interesse an unverpackten Produkten

Interesse nach Haushaltsgrof3e und Anzahl der Kinder im Haushalt

HaushaltsgroRe Kinder <18 Jahren im Haushalt
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Frage: Wie grol} ist Ihr Interesse an unverpackten Produkten? Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %



FUr jeden dritten Befragten ist das Angebot unverpackter Produkte rorscrunaserueee Q/ d/p
ein Grund bestimmte Einkaufsmarkte aufzusuchen.

Unverpackte Produkte als Motivatoren, einen Einkaufsmarkt aufzusuchen

B Ja, das Angebot
unverpackter Produkte ist
fur mich ein Grund einen
bestimmten Einkaufsmarkt
aufzusuchen.

Nein/Ich
weild nicht

Frage: Ist das Angebot von unverpackten Produkten ein Grund fir Sie einen bestimmten Einkaufsmarkt Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %
aufzusuchen oder eher zu meiden? 7



Fur Frauen sind unverpackte Produkte eher ein Motivator einen FORSCHUNGSGRUPPE Q/ C//p
Einkaufsmarkt aufzusuchen als fur Manner.

Unverpackte Produkte als Motivatoren nach Geschlecht der Befragten

B Ja, das Angebot
unverpackter
Produkte ist fur
mich ein Grund
einen bestimmten
Einkaufsmarkt
aufzusuchen.

Nein/lch
weild nicht

Frage: Ist das Angebot von unverpackten Produkten ein Grund fir Sie einen bestimmten Einkaufsmarkt Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %
aufzusuchen oder eher zu meiden? 8



47% der Befragten haben bereits unverpackte Produkte gekauft. ™™ g / d / P
Dazu gehoren z.B. feste Produkte oder selbst abfullbare Lebensmittel.

Bisheriger Kauf von unverpackten Produkten

A o T

53
Unverpackte feste Selbst abfullbare Selbst abfullbare Wasch- Selbst abfullbare Keine der genannten
Produkte, wie Seife etc.. Lebensmittel wie z.B. / Putz oder Drogerieartikel wie unverpackten Produkte
Nudeln, Haferflocken, Reinigungsmittel. Korperpflegeprodukte. bisher gekauft.
Reis, Hulsenfruchte,
NuUsse etc..

Frage: Welche unverpackten Produkte haben Sie schon einmal in einem Laden oder in einem Supermarkt gekauft?: Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %



Die Bereitschaft zum Testkauf ist unter den Frauen mit 72% FORSCHUNGSGRUPPE Q/ C//p
etwas hoher als bei den Mannern.

Bisheriger Kauf von unverpackten Produkten und Bereitschaft zum Testkauf

Bisheriger Kauf nach Geschlecht

Mann Frau
+ Selbst abflllbare Lebensmittel wie z.B. Nudeln, Haferflocken, Reis,
- - B, 25 25
Hulsenfrichte, Nusse etc..
* Selbst abfullbare Drogerieartikel wie Korperpflegeprodukte. 9 9
+ Selbst abflullbare Wasch-/ Putz oder Reinigungsmittel. 11 8
* Unverpackte feste Produkte, wie Seife etc.. 24 30

Keine der genannten unverpackten Produkte bisher gekauft.

—~———

Bereitschaft der Nichtkaufer, unverpackte Lebensmittel oder Drogerieartikel

estweise einmal zu kaufen
Top2-Werte: ,Bestimmt“ oder ,wahrscheinlich®

Frage: Welche unverpackten Produkte haben Sie schon einmal in einem Laden oder in einem Supermarkt gekauft? . _
Falls 'Keine der genannten unverpackten Produkte bisher gekauft.”: Frage: Wiirden Sie unverpackte Lebensmittel oder Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %

Drogerieartikel testweise einmal kaufen, wenn diese in lhrem Einkaufsmarkt angeboten werden? 10



Am allerhaufigsten werden Vorteile bzgl. des FORSCHUNGSGRUPPE Q/ d/P
Umweltschutzes genannt.

. Sy

Wahrgenommene Vorteile und Nachteile unverpackten Produkten

m Vorteile m Nachteile

HYGIENE/ SAUBERKEIT 45 _

TRANSPORT/ LAGERUNG/ GEFASSE 18 [0 N
HANDHABUNG/ AUFWAND 16 - m
BEDARFSGERECHTE MENGE - RE

PREIS 603

TRANSPORT/ GEFASSE K

QUALITAT/ FRISCHE 9 1 2

keine 13 - 8
weiR nicht./ k.A. 96

Frage: Worin sehen Sie die Vorteile bei unverpackten Produkten? Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %
Frage: Und worin sehen Sie die Nachteile bei unverpackten Produkten? ’ 11



Ressourcenschonung, Portionierung und geringere Preise ——]ls]fs,
verbinden die meisten mit unverpackten Produkten.

Meinungen zu unverpackten Produkten

Anteil Zustimmung in % (Antwort 1 oder 2)

Ich habe zuhause weniger Verpackungsmuill.

Ressourcen
Unverpackte Produkte schonen die Ressourcen und vermeiden Plastik.

Ich kann die Menge selbst bestimmen.

Der Preis musste geringer sein als bei verpackten Produkten.

Die Preise konnten héher sein als bei verpackten Produkten.

Es ist mal etwas Anderes/ etwas Neues.

Mehr Spal beim Einkaufen (ggf. auch fir Kinder).

Ich habe Bedenken hinsichtlich der Hygiene.

Der Einkauf wird langer dauern.

Das Selbsteinflillen der Produkte ist zu umstandlich.

Das Mitbringen der Mehrwegverpackungen ist mir zu aufwendig.

Mmh weild zu wenig daruber, wie es funktioniert.

Frage: Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu unverpackten Produkten zu?
Antwortskala. 1=stimme voll und ganz zu bis 4=stimme Uberhaut nicht zu
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Basis: n=1.046 Befragte, Werte in % 12



Einige mochten mehr Informationen zu den Anbietern, zu den FORSCHUNGSGRUPPE Q/C//D
Hygienemalinahmen, zum Handling und zu den Preisen.

Bedarf an Informationen zu unverpackten Produkten

—
AN

Anbieter (wo verfluigbar/ auch im Supermarkt)
Hygiene (Vorschriften/ Ungeziefer/ Schimmel/ SB)
Ablauf/ Handling

Preise/ Preiskalkulation

alle/ Hintergrundinfos

Transport/ mitgebrachte Gefalle (welche zulassig)
Auswahl/ Sortiment (welche Produkte geeignet)
Dosierung/ Abwiegen (Gewicht der Gefalie)
Mehrweg-/ Pfandpackungen

Haltbarkeit/ MHD

Inhaltsstoffe

Vorteile/ Effekt

verfugbare Mengen

Herkunft/ Herstellung

Anlieferung zum Laden

Lagerung

Gewahrleistung/ Ruckgaberecht

N

» Keine/ bin gut informiert 18

» keine Erfahrung/ in der Nahe/ auf dem Land nicht
verfugbar

» sonstige Infos 3

» Uberflissig/ kein Interesse

* weil} nicht/ keine Angabe 15
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Falls zu wenig Informationen, wie es funktioniert (Code 1+2 It. vorheriger Frage): Basis: Bedarf an mehr Informationen n=405
Frage: Welche Informationen fehlen Ihnen zum Thema Unverpackt-Einkaufen? Was mdchten Sie gern dartiber wissen? Werte in % 13



Die zukiinftige Kaufbereitschaft der Generation Z liegt ——]ls]fs,
bei 81% der Befragten.

Zukunftige Kaufbereitschaft unverpackte Produkte

Kaufbereitschaft nach Geschlecht und Generationszugehorigkeit der Befragten

14 4 = Brestimmt nicht
26

3 = Wahrscheinlich nicht

40
(1) —_ .
70% 81% m 2 = Wahrscheinlich
o
23 28 24 23 26 m 1 = Bestimmt
Gesamt Mann Frau Generation Millenials Generation  Baby
Z X Boomer
Frage: Werden Sie unverpackte Lebensmittel oder Drogerieartikel zukinftig regelmaRig kaufen, wenn diese in Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %

Ihrem Einkaufsmarkt angeboten werden? 14



. FORSCHUNGSGRUPPE Q/d/p
Untersuchungssteckbrief

Online Befragung

é. Untersuchungsmethode: Bundesweite Online-Befragung per Accesspanel
|||) Untersuchungszeitraum: Juni 2021
o Befragungsgebiet: Bundesweite Befragung
:ﬂ.- Stichprobe: n = 1.046 Personen
Zielpersonen: Personen im Alter von 16-70 Jahre
Quotierung: Die Quotierung erfolgte bundesweit bevolkerungsreprasentativ

nach Alter und Geschlecht und nach geographischer Verteilung
(Nielsen-Gebiete bzw. Bundeslander).

om Durchfiihrung: Forschungsgruppe g/d/p

15
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