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Aspekte fur Nachhaltigkeit und bewusstes Einkaufen

Die Themen Nachhaltigkeit, gesundere Ernahrung und Lebensweise
beginnen bereits beim Einkauf von Produkten des taglichen Bedarfs.

Wer hier bewusster seinen Einkauf vornimmt, kann einen sehr grof3en
Beitrag fur den Umweltschutz, aber auch fur die eigene Gesundheit leisten.

Im Rahmen einer bundesweiten Befragung der Forschungsgruppe g/d/p
wurden 1.046 Burgerinnen und Burger im Alter von 16-70 Jahren zu
verschiedenen Nachhaltigkeits-und Einkaufsaspekten online befragt. Der
Fokus lag auf der Einschatzung des eigenen zukunftigen Verhaltens beim
Einkaufen.
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FORSCHUNGSGRUPPE Q/d/p

Key Facts — Nachhaltigkeitsaspekte beim Einkauf
s

Die Ergebnisse zeigen den hohen Stellenwert der Nachhaltigkeit fur Kaufentscheidungen. Mehr als
jeder zweite Befragte (57%) wird zukunftig regelmaldig oder haufig auf Nachhaltigkeit beim Einkaufen
achten.

Frauen und Befragte der Generation Z gehoren zu denjenigen, die zukunftig am haufigsten auf
Nachhaltigkeitsaspekte beim Einkaufen achten. Auch mehr als jeder zweite Befragte der alteren
Generationen, insbesondere der Baby Boomer, mochte zukunftig die Nachhaltigkeit beim Einkaufen im
Blick behalten.

Nachhaltigkeit ist inzwischen ein wichtiges Entscheidungskriterium beim Einkaufen. Zur Nachhaltigkeit
zahlen ein schonender Umgang mit den Ressourcen und der Umwelt. Au3erdem geht es darum,
wo und unter welchen Bedingungen Produkte hergestellt werden.

Diese Ergebnisse durfen jedoch nicht daruber hinweg tauschen, dass nach wie vor der Preis eines
Produktes eine mindestens ebenso wichtige Rolle bei der Kaufentscheidung spielt. Und: wenn ein
Produkt gefallt und der Preis stimmt, greift man zu, sagen 89% der Befragten.



FORSCHUNGSGRUPPE Q/d/p

Key Facts — Nachhaltigkeitsaspekte beim Einkauf
S

65% der Befragten achten auf Schadstofffreiheit bei Lebensmitteln, bei Korperpflegeprodukten sind
es 60%. Ebenso mochten 60% der Befragten Korperpflegeprodukte ohne Mikroplastik kaufen.

Eine erhohte Sensibilitat bzgl. Schadstofffreiheit von Lebensmitteln und Korperpflegeprodukten ist bei
Frauen und alteren Befragten der Baby Boomer und Generation X sowie bei Eltern von zwei oder
mehr Kindern haufiger zu beobachten.

Rund jeder zweite Befragte halt unverpackte Produkte, Mehrwegverpackungen und biologisch
abbaubare Verpackungsmaterialien fur sinnvoll, um den Plastikverbrauch zu senken.

Die Befurworter von unverpackten Produkten sind in der Generation Z mit 66% besonders hoch.



Nachhaltigkeitsaspekte beim Einkauf im Uberblick

57% der Befragten Auf Lebensmittel Nachhaltig bedeutet ... ABER ...
werden zukiinftig auf ohne Schadstoffe <f@  Schonung
Nachhaltigkeit beim achten verstarkt v von Ressourcen @
Einkaufen achten Umweltschutz
-~ 650/ Bedingungen bei der
/ﬁﬂg 0 Herstellung
Produktionsort
Auf Korperpflegeprodukte VRN
ohne Schadstoffe u. gﬁ E\U!Q % m 6‘
Mikroplastik achten % or Befragtena + ZIELGRUPPEN
verstarkt
2g
i GENERATION X GENERATION Z
BABY BOOMER
. m Befurworter von
FRAUEN + MANNER G/ unverpackten

Produkten

° der Befragten

KINDER <18J. IM HAUSHALT




Mehr als jeder zweite Befragte wird zukunftig regelmafdig oder FORSCHUNGSGRUPPE Q/ d/p
haufig auf Nachhaltigkeit beim Einkaufen achten.

Zukunftige Einkaufsgewohnheiten

lch werde beim Einkaufen generell ... auf Nachhaltigkeit achten.

.

m haufig

m regelmalig

hin und wieder

00

~ gar nicht

-

Frage: Wie werden Sie zukinftig einkaufen? Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %




Frauen achten haufiger auf Nachhaltigkeit beim Einkauf.

Zukunftige Einkaufsgewohnheiten

lch werde beim Einkaufen generell ... auf Nachhaltigkeit achten.

37 13

32 4

m haufig m regelmalig hin und wieder gar nicht

Frage: Wie werden Sie zuklnftig einkaufen? Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %



70% der Befragten der Generation Z werden zukunftig regelmafig  rorsciunsseruere Q/C//p
auf Nachhaltigkeit beim Einkauf achten.

Zukunftige Einkaufsgewohnheiten

lch werde beim Einkaufen generell ... auf Nachhaltigkeit achten.

Generation Z 25 6
Millenials 9
Generation X 9
Baby Boomer 27 27 38 8
m haufig mregelmalig hin und wieder gar nicht

Frage: Wie werden Sie zuklnftig einkaufen? Basis: n=1.046 Befragte, Werte in % 10
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/8% der Befragten der Generation Z halten einen schonenden FORSCHUNGSGRUPPE Q/C//p
Umgang mit Ressourcen und mit der Umwelt fur wichtig.

Kriterien fur Kaufentscheidungen

,Beim Einkauf von Produkten ist fur mich ein schonender
Umgang mit Ressourcen und unserer Umwelt sehr wichtig.”

20 17

= 23

B Stimme voll und ganz zu

B Stimme eher zu

76%
780/0 Stimme eher nicht zu
B Stimme Giberhaupt nicht zu
22 15 22
Gesamt Mann Frau Generation Millenials Generation Baby
4 X Boomer

Frage: Nun geht es um das Thema Einkaufen. Wonach entscheiden Sie beim Einkauf von Produkten? Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %

12



Mehr als jeder zweite Befragte wird zukunftig regelmaldig oder FORSCHUNGSGRUPPE Q/ C//p
haufig auf Nachhaltigkeit beim Einkaufen achten.

Kriterien fur Kaufentscheidungen

,Beim Einkauf von Produkten achte ich auch darauf, wo und unter
welchen Bedingungen Produkte hergestellt werden.”

25

= 32

B Stimme voll und ganz zu

B Stimme eher zu

67%
52 Stimme eher nicht zu
64%
B Stimme Giberhaupt nicht zu
17 15
Gesamt Mann Frau Generation Millenials Generation  Baby
Z X Boomer

Frage: Nun geht es um das Thema Einkaufen. Wonach entscheiden Sie beim Einkauf von Produkten? Basis: n=1.046 Befragte, Werte in % "



ARNETSE MRSy, FORSCHUNGSGRUPPE Q / d / P

Was spielt noch eine Rolle bei der Kaufentséheidung?
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Nachhaltigkeit spielt eine Rolle, am wichtigsten fur die Kauf- FORSCHUNGSGRUPPE Q/C//p
entscheidung sind jedoch nach wie vor Gefallen und Preis.

Kriterien fur Kaufentscheidungen

Kaufentscheidung nach nachhaltigen Kriterien?

Wenn mir ein Produkt gut gefallt und der Preis 40 49
stimmt, dann kaufe ich es.

Fur mich ist der Preis von Produkten
entscheidend. 24 49 24

Beim Einkauf von Produkten sind fur mich ein
schonender Umgang mit Ressourcen und 21 51 21
unserer Umwelt sehr wichtig.

Beim Einkauf von Produkten achte ich auch
darauf, wo und unter welchen Bedingungen 16 46 29
Produkte hergestellt werden.

m Stimme voll und ganz zu  ® Stimme eher zu Stimme eher nicht zu Stimme uberhaupt nicht zu

Frage: Nun geht es um das Thema Einkaufen. Wonach entscheiden Sie beim Einkauf von Produkten? Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %

15



65% der Befragten achten auf Schadstofffreinheit bei
Lebensmitteln, bei Korperpflegeprodukten sind es 60%.

Stimme voll und ganz zu

Ich achte beim Einkaufen Ich achte beim Einkauf
verstarkt auf Lebensmittel verstarkt auf Korperpflege-
ohne Schadstoffe. produkte ohne Mikroplastik.

@ﬁ]w '°

Frage: Die Corona Pandemie hat vieles verandert. Was denken Sie personlich tber Ihre zukinftigen
Lebensziele? (Auszug zum Thema Einkaufen)

Ich achte beim Einkauf
verstarkt auf Korperpflege-
produkte ohne Schadstoffe.

715

. Stimme voll und ganz zu
. Stimme eher zu

Stimme eher nicht zu

. Stimme iberhaupt nicht zu

T %

i

Basis: n=1.046 Befragte, Werte in % 16



69% der Frauen und der Baby Boomer achten beim FORSCHUNGSGRUPPE Q/C//p
Lebensmitteleinkauf verstarkt auf Schadstofffreiheit.

Lebensmittel ohne Schadstoffe nach Geschlecht und Generationenzugehorigkeit

,lch achte beim Einkaufen verstarkt auf Lebensmittel ohne Schadstoffe.”

& A Y
I I 69
61
44
41
22 20 25

g
v = “_‘ rl
3 ‘ !

TOP-2 Werte

44 m Stimme eher zu
m Stimme voll und ganz zu
26 27 J
17
Gesamt Mann Frau Generation Millenials Generation Baby
Z X Boomer
Frage: Die Corona Pandemie hat vieles verandert. Was denken Sie personlich Gber Ihre zukunftigen Lebensziele? Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %

(Auszug zum Thema Einkaufen) Antwortskala: 1=stimme voll und ganz zu bis 4=stimme Uberhaupt nicht zu 17



Besonders sensibel sind Eltern mit zwei oder mehr Kindern FORSCHUNGSGRUPPE Q/C//p
im Haushalt.

Lebensmittel ohne Schadstoffe nach Haushaltsgrof3e und Anzahl der Kinder im Haushalt

,lch achte beim Einkaufen verstarkt auf Lebensmittel ohne Schadstoffe.”

Haushaltsgrofie Kinder <18 Jahren im
Haushalt

73

TOP-2 Werte
m Stimme eher zu
m Stimme voll und ganz zu
1 Pers. 2 Pers. 3+ Pers. kein(e) 1 Kind 2+ Kind(er)
Kind(er)
Frage: Die Corona Pandemie hat vieles verandert. Was denken Sie persdnlich ber Ihre zukinftigen Lebensziele? Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %

(Auszug zum Thema Einkaufen) Antwortskala: 1=stimme voll und ganz zu bis 4=stimme Uberhaupt nicht zu 18



Auch bei Korperpflegeprodukten sind Frauen und altere FORSCHUNGSGRUPPE Q/ C//D
Befragte besonders sensibel bzgl. Schadstoffen und Mikroplastik.

W -
Korperpflegeprodukte ohne Schadstoffe oder Mikroplastik

,lch achte beim Einkauf ver%térkt auf Korperpflegeprodukte ohne Mikroplastik.”

6 62 64
60 55

592 95

33 36

35 35

TOP-2 Werte

25 20 AL 28

B Stimme eher zu

,Ich achte beim Einkauf verstarkt auf Korperpflegeprodukte ohne Schadstoffe.” = Stimme voll und ganz zu

65 61

°0 56 55 56
40 38
39 39 =,
—
N—©
21 17 25 23 F] SR
Gesamt Mann Frau Generation Millenials Generation  Baby
Z X Boomer
Frage: Die Corona Pandemie hat vieles verandert. Was denken Sie personlich Gber Ihre zukunftigen Lebensziele? Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %

(Auszug zum Thema Einkaufen) Antwortskala: 1=stimme voll und ganz zu bis 4=stimme Uberhaupt nicht zu 19



Mehr als jede zweite Frau halt unverpackte Produkte, Mehrweg- FORSCHUNGSGRUPPE Q/ d/ﬂ
verpackungen und biologisch abbaubare Verpackungsmaterialien fur sinnvoll.

Bewertung von MalRnahmen gegen den hohen Plastikverbrauch

. @ @
Bewertung von MalRhahmen gegen den hohen Plastikverbrauch
Gesamt '
BASIS N=1046 N=528 N=518
 Mehr Mehrwegverpackungen statt Einwegverpackungen 53 52 55
» Weniger Einwegverpackung, dafur mehr unverpackte Produkte 53 49 57
(Lebensmittel, Kosmetik, Waschmittel etc.)

» Einwegverpackung ja, aber aus biologisch abbaubaren Materialien 49 47 51
» Einwegverpackung ja, aber aus recycelfahigen Materialien 47 44 50

Es sind keine Malinahmen notwendig, es ist genau richtig, wie es jetzt ist. -—

Frage: In den Medien ist in der letzten Zeit der hohe Plastikverbrauch durch Einwegverpackungen haufiger ein Thema gewesen. Welche Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %
Mafnahmen gegen den hohen Plastikverbrauch durch Einwegverpackungen halten Sie fur sinnvoll? (Mehrfachnennungen maoglich)

20



Zwei Drittel der Befragten der Generation Z sehen unverpackte rorscruneseruee (] / d / P
Produkte als sinnvolle Maldnahme gegen den hohen Plastikverbrauch.

Unverpackte Produkte als MalRhahme gegen den hohen Plastikverbrauch

Weniger Einwegverpackungen, dafur mehr unverpackte Produkte

I

Gesamt Mann Frau Generation Millenials Generation Baby
Z X Boomer

m Anteil der Beflrworter:
Weniger
Einwegverpackung, daflr
mehr unverpackte
Produkte (Lebensmittel,
Kosmetik, Waschmittel
etc.)

Frage: In den Medien ist in der letzten Zeit der hohe Plastikverbrauch durch Einwegverpackungen haufiger ein Thema gewesen. Welche Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %
Mafnahmen gegen den hohen Plastikverbrauch durch Einwegverpackungen halten Sie fur sinnvoll? (Mehrfachnennungen maoglich) 21
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Uberblick

Ergebnisse zu unverpackten Produkten

57% der Befragten
zeigen groRes Interesse

an unverpackten
Produkten

Bereitschaft zum
Testkauf

OGS"/V

der bisher unerfahrenen
Befragten

Unverpackte Produkte als
Motivator

... fir den Besuch eines
Einkaufsmarktes nennen

350/0 der Befragten

Fast jeder zweite
Befragte hat bereits
Erfahrungen mit
unverpackten Produkten
gesammelt

TO DO

Kommunikation der
Hygiene-MalRnahmen,
Haltbarkeit

Convenience Information:
Wo? Ablauf? Preise?

ADVANTAGES

Mullvermeidung
Umweltschutz
Ressourcenschonung
weniger Plastik

oo

Bedarfsgerechte Menge

Inspiration

+ ZIELGRUPPEN J

GENERATION Z

Zukunftige
Kaufbereitschaft

v

m kaufe wahrscheinlich

KINDER <18J. IM HAUSHALT

°
MEHRPERSONENHAUSHALTE 45%

m kaufe bestimmt

25%

FRAUEN + MANNER



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%).

24



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.

25



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

n n n m Das ist mir egal, es kommt auf

den Inhalt an

n

14

24 24
24 o4

Sehr wenig Interesse

27

Eher wenig Interesse

34 30
73(% m Eher grol3es Interesse
61%
23 29 m Sehr grofdes Interesse
Gesamt Mann Frau Generation Millennials Generation  Baby

Z X Boomer

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

EN KB Il EB & st m
m Das ist mir egal, es kommt

auf den Inhalt an

Sehr wenig Interesse

.
us
us
"L
s
un?®
nu®
--------------
---------

Eher wenig Interesse

32
m Eher grolRes Interesse
23 24 29 m Sehr grolRes Interesse
1 Pers. 2 Pers. 3+ Pers. kein(e) Kind(er) 1 Kind 2+ Kind(er)
Frage: Wie grol} ist Ihr Interesse an unverpackten Produkten? Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %

27



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? 28



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? 29



Fur alle Generationen konnen unverpackte Produkte ein Motivator  rorscruneserueee Q/ C//p
sein einen Einkaufsmarkt aufzusuchen.

Unverpackte Produkte als Motivatoren nach Generationenzugehorigkeit der Befragten

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

Nein/Ich
weild nicht

Generation Z Millennials Generation X Baby Boomer

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? 30



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 4 | TN \ g,

Bisheriger Kauf nach Geschlecht

o -

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? 32



Zu den Kaufern von unverpackten Lebensmitteln und FORSCHUNGSGRUPPE Q/ d/ﬂ
Korperpflegeprodukten gehoren bisher eher jungere Befragte.

Bisheriger Kauf von unverpackten Produkten und Bereitschaft zum Testkauf u : v AT -

Bisheriger Kauf nach Generationszugehorigkeit  genera-  Millen-  Genera-  Baby
tion Z nials tion X  Boomer

« Selbst abfullbare Lebensmittel wie z.B. Nudeln, Haferflocken,

Reis, Hulsenfrlchte, Nusse etc.. = [
» Selbst abflllbare Drogerieartikel wie Korperpflegeprodukte. 8 6
« Selbst abflllbare Wasch-/ Putz oder Reinigungsmittel. 11 9 5

Unverpackte feste Produkte, wie Seife etc.. 30 26

Keine der genannten unverpackten Produkte bisher gekauft. 41 42

21
Bereitschaft der Nichtkaufer, unverpackte Lebensmittel oder

Drogerieartikel testweise einmal zu kaufen 76 70

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 Drogerieartikel testweise Basis: n=1.046 Befragte, Werte in % 33
einmal kaufen, wenn diese in Ihrem Einkaufsmarkt angeboten werden?




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

Wahrgenommene Vorteile und Nachteile unverpackten Produkten

m Vorteile m Nachteile

HYGIENE/ SAUBERKEIT 45 _

TRANSPORT/ LAGERUNG/ GEFASSE 18 [0

HANDHABUNG/ AUFWAND 16 - =
BEDARFSGERECHTE MENGE - 12

PREIS 6 113

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? ’ 34



Vorteile zum Umweltschutz beziehen sich auf Mullvermeidung, FORSCHUNGSGRUPPE Q/d/P
Schonung der Umwelt, Verpackungsreduzierung und weniger Mikroplastik.

Wahrgenommene Vorteile von unverpackten Produkten

UMWELTSCHUTZ - TRANSPORT/ GEFASSE

kein/ weniger Mull + eigene Gefale nutzbar/ muss nicht umgefiillt werden 2
® umweltfreund||Cherl SChOI’lt dle Umwelt (SChutZ del" 19 o GefalRe wiederverwendbar/ Mehrwegverpackungen
Meere)
« spart (Um-) Verpackung/ Verpackungsmaterial allg. 10 QUALITAT/ FRISCHE
« weniger (Mikro-) Plastik 10 - Ware/ Qualitat besser sichtbar/ prifbar 1
» schont Ressourcen/ Rohstoffe 4 « frischer/ langer haltbar 1
* nachhaltiger 2
* klimafreundlich/ weniger CO2-Emission 1
+ fordert Bewusstsein/ bewusster Einkauf 1
BEDARFSGERECHTE MENGE
* Menge frei wahlbar/ kaufe nicht zu viel 1
* kleinere Mengen erhaltlich 1 sonstige Vorteile 4
hat nur Vorteile/ geféllt insgesamt 1
kommt auf Produktart an (Obst/Gemuse) 1
PREIS . keine Vorteile 8
« preiswerter/ Kosten fur Verpackung entfallen 3 weil nicht / k.A. 6
Frage: Worin sehen Sie die Vorteile bei unverpackten Produkten? Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %
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Bedenken richten sich am haufigsten auf mangelnde Hygiene, FORSCHUNGSGRUPPE Q/ d/p
Einige sehen Nachteile hinsichtlich des Transports, Aufwand oder Haltbarkeit.

Wahrgenommene Nachteile von unverpackten Produkten

HYGIENE/ SAUBERKEIT HANDHABUNG/ AUFWAND | 16

+ mangelnde Hygiene/ Sauberkeit allg. 32 umstandlich/ unpraktisch/ (zeit-) aufwandiger 9

« Kunden fassen Ware an/ behandeln Ware 9 « Spontankauf erschwert/ Einkauf muss geplant werden 3

unsachgemaf «  Umstellung/ ungewohnt/ zu geringe Nachfrage 2

* Angst vor Bakterien/ Keimen/ Verunreinigungen 7 » erhohter Aufwand flr Anbieter (Platz/ Logistik/ Kontrolle/ 1
*  Angst vor Ungeziefer/ Motten 1 Reinigung)

*  Ware wird gemischt/ durcheinander gebracht 1 * eingeschrankte Auswahl/ nicht alles unverpackt méglich 1

* nurim Fachgeschaft erhaltlich/ kein Anbieter in der Nahe 1

TRANSPORT/ LAGERUNG/ GEFASSE - erschwerte/ ungenaue Dosierung 1

* man muss (passende) Mehrwegbehalter mitbringen/ 10

kaufen QUALITAT/ FRISCHE 9

* erschwerter Transport o - weniger frisch/ Haltbarkeit geringer/ schlecht 9

» offene/ ungeschutzte/ erschwerte Lagerung 3 uberpriifbar

« Ware kann beschadigt werden 3 *  Qualitats-/ Aromaverlust 1
keine Nachteile/ Vorteile Uberwiegen 13 PREIS “
sonstige Nachteile 4 .

hat nur Nachteile/ geféllt insgesamt nicht 1 teurer 6

weild nicht / keine Angabe 9

Frage: Und worin sehen Sie die Nachteile bei unverpackten Produkten? Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %
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Ressourcenschonung, Portionierung und geringere Preise ——]ls]fs
verbinden die meisten mit unverpackten Produkten.

TERIEIERL™T™ ~ 7 By e

T

Meinungen zu unverpackten Produkten

Anteil Zustimmung in % (Antwort 1 oder 2) TOP?2 ' W |
Boxen

Ich habe zuhause weniger Verpackungsmdill.
Ressourcen
Unverpackte Produkte schonen die Ressourcen und vermeiden Plastik.

LT O CIT [« M Ich kann die Menge selbst bestimmen.

oo

—
©
()

Der Preis musste geringer sein als bei verpackten Produkten.

9)
&)

Die Preise kdnnten hoher sein als bei verpackten Produkten.

Es ist mal etwas Anderes/ etwas Neues.
Inspiration

N
()

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

Hygiene Ich habe Bedenken hinsichtlich der Hygiene.

Der Einkauf wird langer dauern.

I
(o)

Das Mitbringen der Mehrwegverpackungen ist mir zu aufwendig.

il
g

Das Selbsteinflillen der Produkte ist zu umstandlich.

W
(o)

Ich weil zu wenig dartiber, wie es funktioniert.

Frage: Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu unverpackten Produkten zu? Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %
Antwortskala. 1=stimme voll und ganz zu bis 4=stimme Uberhaut nicht zu 37



Ressourcenschonung und selbstbestimmte Portionierung sehen p—" /d/p

alle Generationen als Vorteil an. Die jungeren fuhlen sich eher

inspiriert durch unverpackte Produkte.
Meinungen zu unverpackten Produkten nach Geschlecht und Generationenzugehaorigkeit

TOP2
Boxen

Genera- Millen- Genera- Baby

: . o
Anteil Zustimmung in % (Antwort 1 oder 2) Mann Frau tion 7 nials tion X Boomer

Ich habe zuhause weniger Verpackungsmull.

fles ez e [es| ez HEFEEN
GEEELICTIM | nverpackte Produkte schonen die Ressourcen und vermeiden
Plastik.

ung
75
~ 53 s [N s 55 -
Mehr Spaf beim Einkaufen (ggf. auch firr Kinder). “

Hygiene Ich habe Bedenken hinsichtlich der Hygiene. --- 67 -

Ich kann die Menge selbst bestimmen.

Der Preis misste geringer sein als bei verpackten Produkten.

Die Preise konnten hoher sein als bei verpackten Produkten.

. . Es ist mal etwas Anderes/ etwas Neues.
Inspiration

Aufwand Das Mitbringen der Mehrwegverpackungen ist mir zu aufwendig. 45

Das Selbsteinfiillen der Produkte ist zu umstéandlich. 40 37 -“ 41
Ich weil zu wenig darliber, wie es funktioniert. ---“- 35
>+ 3% +/- 2% > - 3%
im Vergleich im Vergleich Vergleich zum
zum Gesamt zum Gesamt Gesamt
Frage: Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu unverpackten Produkten zu? Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %

Antwortskala. 1=stimme voll und ganz zu bis 4=stimme Uberhaut nicht zu
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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

mEEEENEEER
IaN
O
N
(.Y
OA
AA

Falls zu wenig Informationen, wie es funktioniert (Code 1+2 It. vorheriger Frage): Basis: Bedarf an mehr Informationen n=405
Frage: Welche Informationen fehlen lhnen zum Thema Unverpackt-Einkaufen? Was mdchten Sie gern dartber wissen? Werte in % 39



Die zukiinftige Kaufbereitschaft der Generation Z liegt R —e L]l
bei 81% der Befragten.

Zukunftige Kaufbereitschaft unverpackte Produkte

Kaufbereitschaft nach Geschlecht und Generationszugehorigkeit der Befragten

14 4 = Brestimmt nicht
26

3 = Wahrscheinlich nicht

40
0 — ..
70% 81% m 2 = Wahrscheinlich
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? 40



Hohe Kaufbereitschaft in Haushalten mit Kindern unter 18 Jahren.

Kaufbereitschaft unverpackte Produkte

Kaufbereitschaft nach Haushaltsgrof3e und Anzahl der Kinder im Haushalt

4 = Bestimmt nicht

24
3 = Wahrscheinlich nicht
45
T7% m 2 = Wahrscheinlich
22 25 23 m 1 = Bestimmt
1 Pers. 2 Pers. 3 Pers. kein(e) 1 Kind 2+ Kind(er)
Kind(er)

Frage: Werden Sie unverpackte Lebensmittel oder Drogerieartikel zukinftig regelmaiig kaufen, wenn diese in Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %

Ihrem Einkaufsmarkt angeboten werden? 41






. FORSCHUNGSGRUPPE Q/d/p
Key Facts — Nutri Score

=  Seit Herbst 2020 gibt es den sogenannten 'Nutri-Score’, die Lebensmittelampel in Deutschland. Die
Kennzeichnung auf der Verpackung von Lebensmitteln macht es moglich, den Nahrwert von
Lebensmitteln auf einen Blick zu vergleichen. Bisher erfolgt die Kennzeichnung der Produkte mit
dem Nutri-Score von Herstellerseite auf freiwilliger Basis.

= 61% aller Befragten haben den Nutri-Score bereits auf Verpackungen von Lebensmitteln
wahrgenommen. Am besten wurde der Nutri-Score in der Generation Z und von Eltern
wahrgenommen.

= Jeder zweite Befragte kennt die richtige Bedeutung der Skala von A bis E. Die Kenntnis der
Bedeutung ist stark altersabhangig und in der Generation Z am meisten verbreitet.

= Jeder zweite Befragte bewertet den Nutri-Score als hilfreich fur Kaufentscheidungen. Gerade
Eltern sehen den Nutzen des Nutri-Scores fur ihren Einkauf.
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. FORSCHUNGSGRUPPE Q/d/p
Key Facts — Nutri Score

—QE DEf

= Eine Mehrheit von 84% der Befragten wlnscht sich eine Ausweitung des Nutri-Scores auf
weitere verarbeitete Lebensmittel. Hier werden z.B. Lebensmittel wie Stlwaren, Tiefkuhlkost,
Kuchen und Kekse, abgepackte Wurstwaren, Convenience-Produkte und andere Warengruppen
genannt.

= Der Bedarf an einem vermehrten Einsatz des Nutri-Scores findet sich besonders haufig bei
Frauen (89%) und bei Befragten, die in Mehrpersonenhaushalten wohnen. Aber auch viele
Manner zeigen daran Interesse (79%).

= 47% der Befragten gehen davon aus, dass sich ihr Kaufverhalten durch den Nutri-Score
wahrscheinlich verandern wird.

= Bei Frauen und bei den jungeren Befragten der Generation Z und der Millennials ist die
Wahrscheinlichkeit etwas hoher, dass sich ihr Kaufverhalten durch den Nutri-Score verandern
wird.

44



N FORSCHUNGSGRUPPE Q/d/p
Erkenntnisse zum Nutri-Score im Uberblick

Nutri-Score auf Lebensmittelverpackungen + ZIELGRUPPEN Veranderung des
61% GENERATION Z fauiverhaliens
‘ @ Wahrnehmung

_ , ELTERN
61% der Befragten haben den Nutri Score bereits auf Verpackungen

i MEHRPERSONENHAUSHALTE
@ 51% .
v Kenntnis der Bedeutung FRAUEN + MANNER

51% der Befragten kennen die richtige Bedeutung der Skala A bis E.

52%

Unterstiitzungsleistung

B sehr wahrscheinlich

S

B eher wahrscheinlich

52% der Befragten bewerten den Nutri-Score als hilfreich bei der

Kaufentscheidung. vielleicht/ unwahrscheinlich

o @

84%

@ Bedarf
84% wiinschen sich eine Ausweitung des Nutri-Scores auf weitere
Lebensmittel.

45



61% aller Befragten haben den Nutri-Score bereits auf FORSCHUNGSGRUPPE Q/ d/p
Verpackungen von Lebensmitteln gesehen.

Wahrnehmung des Nutri-Scores

m Ja, ich habe den Nutri-Score
bereits auf Verpackungen
von Lebensmitteln gesehen

m Nein

Weild nicht

"~ 4 BROTCHEN

Frage: Seit Herbst 2020 gibt es den sogenannten 'Nutri-Score', die Lebensmittelampel in Deutschland. Die Kennzeichnung auf der Verpackung von
Lebensmitteln macht es moéglich, den Nahrwert von Lebensmitteln auf einen Blick zu vergleichen. Haben Sie den Nutri-Score bereits auf Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %
Verpackungen von Lebensmitteln gesehen? 46



Am besten wurde der Nutri-Score in der Generation Z FORSCHUNGSGRUPPE Q/ d/P
wahrgenommen.

Wahrnehmung des Nutri-Scores nach Geschlecht und Generationenzugehaorigkeit

i

Gesamt Mann Frau Generation Millenials Generation Baby

m Ja, ich habe den Nutri-
Score bereits auf
Verpackungen von

50 Lebensmitteln gesehen

Frage: Seit Herbst 2020 gibt es den sogenannten 'Nutri-Score', die Lebensmittelampel iZDeutschIand. Die Kennzeichnung auf 3& Verpackunglgrpmer
Lebensmitteln macht es méglich, den Nahrwert von Lebensmitteln auf einen Blick zu vergleichen. Haben Sie den Nutri-Score bereits auf Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %
Verpackungen von Lebensmitteln gesehen? 47



Eltern haben den Nutri-Score haufiger wahrgenommen als FORSCHUNGSGRUPPE Q/d/P
Befragte ohne Kinder.

Wahrnehmung des Nutri-Scores nach Haushaltsgrof’e und Anzahl Kinder < 18 Jahren N L s -
HaushaltsgroRe Kinder <18 Jahren im Haushalt = K\
m Ja, ich habe den Nutri-
Score bereits auf
Verpackungen von
Lebensmitteln gesehen
1 Pers. 2 Pers. 3 Pers. kein(e 1 Kind 2+ Kind(er)
Klnd(er)
Frage: Seit Herbst 2020 gibt es den sogenannten 'Nutri-Score', die Lebensmittelampel in Deutschland. Die Kennzeichnung auf der Verpackung von
Lebensmitteln macht es méglich, den Nahrwert von Lebensmitteln auf einen Blick zu vergleichen. Haben Sie den Nutri-Score bereits auf Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %

Verpackungen von Lebensmitteln gesehen? 48



Die Kenntnis der Bedeutung der Skala A bis E ist stark FORSCHUNGSGRUPPE Q/C//p
altersabhangig.

Kenntnis der Bedeutung des Nutri-Scores

A steht fur die gunstigere Wahl aufgrund des ...
m Brennwerts und der ernahrungsphysiologisch gunstigen und ungunstigen Nahrstoffe, die miteinander verrechnet werden

niedrigen Fettgehalts o Nicht richtige o
niedrigen Zuckergehalts Richtige Antwort Antwo n‘eg Ich weil3 nicht
® niedrigen Salzgehalts

ich weil} nicht

O BB - - i

Generation || NRNRTTC: 15

vileniais [T ¢ 17 18
Generation X 4 16 H 30
Baby Boomer 5 15 39

Frage: Beim Nutri-Score zeigt eine flinfstufige Skala von A bis E den Gesamtscore fir den Nahrwert eines Produkts. A bedeutet die glinstigere Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %
Wahlim Vergleich zu einem Lebensmittel mit einem gelben C. Was meinen Sie: A steht fur die glnstigere Wahl aufgrund des ... 49



52% aller Befragten bewerten den Nutri-Score als hilfreich fur ihre  rorsciunsseruese Q/ C//p
Kaufentscheidung.

Unterstutzung bei der Kaufentscheidung

m Sehr hilfreich

m Hilfreich

Weniger hilfreich

m Uberhaupt nicht hilfreich

OO0

Frage: A steht fUr die glinstigere Wahl als zum Beispiel C, aufgrund der Verrechnung des Brennwerts und der erndhrungsphysiologisch gunstigen und Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %

ungunstigen Nahrstoffe. Wie hilfreich ist fir Sie personlich der Nutri-Score bei lhrer Kaufentscheidung? 50



Der Nutri-Score ist besonders hilfreich fur Eltern und ihre FORSCHUNGSGRUPPE Q/C//p
Kaufentscheidungen.

Unterstltzung bei der Kaufentscheidung nach Generationenzugehdarigkeit und HaushaltsgrofRe

e =

TOP-2 Werte —

)

i

. . o _‘-;:;‘ - t";/j “;F
m Hilfreich ofias Bl
m Sehr hilfreich - . - Y

49

58

50
44

39
14 11

48 47 49
36 36 40
12 11 9

Generation Millenials Generation  Baby 1 Pers. 2 Pers. 3 Pers. kein(e) 1 Kind 2+ Kind(er)
Z X Boomer Kind(er)
Haushaltsgrolie Kinder <18 Jahren im Haushalt
Frage: A steht fUr die glinstigere Wahl als zum Beispiel C, aufgrund der Verrechnung des Brennwerts und der erndhrungsphysiologisch gunstigen und Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %

ungunstigen Nahrstoffe. Wie hilfreich ist fir Sie personlich der Nutri-Score bei lhrer Kaufentscheidung? o1



FORSCHUNGSGRUPE

Wunsch nach Ausweltung des Nutrl Scores

|| lnm.




Eine Mehrheit von 84% wunscht sich eine Ausweitung des
Nutri-Scores auf weitere verarbeitete Lebensmittel.

Ausweitung des Nutri-Scores auf mehr verarbeitete Lebensmittel

m Ja, befurworte Nutri-
Score auf mehr
unverarbeiteten
Lebensmitteln

Score zu sehen sein?

SuRwaren, Schokoladen
Tiefkihlkost (TKK)

Kuchen, Kekse

Wurstwaren (abgepackt)

Frische Fertigprodukte im Kiihlregal
Tltensuppen-/ SolRen

Konserven

Baby-/ Kindernahrung
Milchprodukte: Butter, Joghurt etc.
Auf allen verpackten Lebensmitteln
Kase (abgepackt)

Nahrmittel Nudeln/ Reis/ Mehl etc.
Fleisch (abgepackt)
Salzgeback

Brot (abgepackt)
Fisch (abgepackt)
Getranke alkoholfrei
Spirituosen

Bier/ Wein/ Sekt
Kaffee/ Tee/ Kakao
Auf keinen

m Unterschiedlich, je
nach Warengruppe

Nein

Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %

Frage: Bisher findet man den Nutri-Score nicht auf allen verpackten Lebensmittel-Produkten.
W rden Sie es beflurworten, wenn der Nutri-Score auf mehr verarbeiteten Lebensmitteln zu sehen ist?

Falls unterschiedlich, je nach Warengruppe It. vorheriger
Frage: Auf welchen verpackten Produkten sollte der Nutri-

I 37
I 33
I 33
I 32
I 31
I 30
I 30
I 30
I 08
I 2/
I 26
I 03
I 20
I 20
I 10
I 17

13

8

8
7
7

Basis: n=315 Befragte, Werte in %
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Unter den Frauen gibt es mehr Befurworter der Ausweitung FORSCHUNGSGRUPPE Q/C//p
des Nutri-Scores als unter den Mannern.

Ausweitung des Nutri-Scores nach Geschlecht und Generationenzugehorigkeit der Befragten

TOP-2 Werte
m Unterschiedlich, je nach Warengruppe

m Ja, befurworte Nutri-Score auf mehr verarbeiteten Lebensmitteln

89 36
79

33 22

27

T
AJEB =

Mann Frau Generation Z Millenials Generation X Baby Boomer

Kinder <18 Jahren im Haushalt

Frage: Bisher findet man den Nutri-Score nicht auf allen verpackten Lebensmittel-Produkten. Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %

W rden Sie es beflurworten, wenn der Nutri-Score auf mehr verarbeiteten Lebensmitteln zu sehen ist? 54



Die Befurworter der Ausweitung finden sich eher in FORSCHUNGSGRUPPE Q/d/p
grolderen Haushalten.

Ausweitung des Nutri-Scores nach Generationenzugehaorigkeit und Haushaltsgrofie

TOP-2 Werte
m Unterschiedlich, je nach Warengruppe
m Ja, befurworte Nutri-Score auf mehr verarbeiteten Lebensmitteln

88

30

29 32

T
Q= BB

1 Pers. 2 Pers. 3+ Pers. kein(e) Kind(er) 1 Kind 2+ Kind(er)
Haushaltsgrofie Kinder <18 Jahren im Haushalt
Frage: Bisher findet man den Nutri-Score nicht auf allen verpackten Lebensmittel-Produkten. Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %

55

W rden Sie es beflurworten, wenn der Nutri-Score auf mehr verarbeiteten Lebensmitteln zu sehen ist?






47% der Befragten gehen davon aus, dass sich ihr Kaufverhalten  rorscuunssrueee Q/ C//P
durch den Nutri-Score wahrscheinlich verandern wird.

Veranderung des Kaufverhaltens durch den Nutri-Score

15 16
11
sehr wahrscheinlich  eher wahrscheinlich vielleicht eher nicht sehr wahrscheinlich
. nicht
Frage: Denken Sie, dass Sie Ihr Kaufverhalten bei Lebensmitteln durch den 'Nutri-Score' verandern? Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %

57



Bei Frauen ist die Wahrscheinlichkeit etwas hoher, dass sich ihr FORSCHUNGSGRUPPE Q/C//P
Kaufverhalten durch den Nutri-Score verandern wird.

Veranderung des Kaufverhaltens durch den Nutri-Score

@
II sehr eher

wahrscheinlich wahrscheinlich

Mlllennlals

l.‘,:

sehr eher sehr eher
wahrscheinlich wahrscheinlich wahrscheinlich wahrscheinlich

41

Baby Boomer

33

12
] 1
sehr eher -

wahrscheinlich wahrscheinlich

sehr eher sehr eher
wahrscheinlich  wahrscheinlich wahrscheinlich wahrscheinlich

Frage: Denken Sie, dass Sie |hr Kaufverhalten bei Lebensmitteln durch den 'Nutri-Score' verandern?

Basis: n=1.046 Befragte, Werte in %
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. 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
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	Besonders sensibel sind Eltern mit zwei oder mehr Kindern                     im Haushalt.�
	Auch bei Körperpflegeprodukten sind Frauen und ältere                            Befragte besonders sensibel bzgl. Schadstoffen und Mikroplastik.
	Mehr als jede zweite Frau hält unverpackte Produkte, Mehrweg-�verpackungen und biologisch abbaubare Verpackungsmaterialien für sinnvoll. 
	Zwei Drittel der Befragten der Generation Z sehen unverpackte                                  Produkte als sinnvolle Maßnahme gegen den hohen Plastikverbrauch.
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	Key Facts zu unverpackten Produkten
	61% der Frauen haben großes Interesse an unverpackten Produkten. Das Interesse ist stark altersabhängig.
	Das Interesse an unverpackten Produkten ist in Mehrpersonenhaushalten mit Kindern erhöht.
	Für jeden dritten Befragten ist das Angebot unverpackter Produkte ein Grund bestimmte Einkaufsmärkte aufzusuchen.
	Für Frauen sind unverpackte Produkte eher ein Motivator einen Einkaufsmarkt aufzusuchen als für Männer.
	Für alle Generationen können unverpackte Produkte ein Motivator sein einen Einkaufsmarkt aufzusuchen.
	47% der Befragten haben bereits unverpackte Produkte gekauft. �Dazu gehören z.B. feste Produkte oder selbst abfüllbare Lebensmittel. 
	Die Bereitschaft zum Testkauf ist unter den Frauen mit 72% etwas höher als bei den Männern.
	Zu den Käufern von unverpackten Lebensmitteln und Körperpflegeprodukten gehören bisher eher jüngere Befragte.
	Am allerhäufigsten werden Vorteile bzgl. des Umweltschutzes genannt.
	Vorteile zum Umweltschutz beziehen sich auf Müllvermeidung,                                   Schonung der Umwelt, Verpackungsreduzierung und weniger Mikroplastik.
	Bedenken richten sich am häufigsten auf mangelnde Hygiene,                                      Einige sehen Nachteile hinsichtlich des Transports, Aufwand oder Haltbarkeit. 
	Ressourcenschonung, Portionierung und geringere Preise                  verbinden die meisten mit unverpackten Produkten.
	Ressourcenschonung und selbstbestimmte Portionierung sehen   alle Generationen als Vorteil an. Die jüngeren fühlen sich eher inspiriert durch unverpackte Produkte.
	Einige möchten mehr Informationen zu den Anbietern, zu den Hygienemaßnahmen, zum Handling und zu den Preisen.
	Die zukünftige Kaufbereitschaft der Generation Z liegt                                   bei 81% der Befragten.
	Hohe Kaufbereitschaft in Haushalten mit Kindern unter 18 Jahren.
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	Erkenntnisse zum Nutri-Score im Überblick
	61% aller Befragten haben den Nutri-Score bereits auf Verpackungen von Lebensmitteln gesehen.
	Am besten wurde der Nutri-Score in der Generation Z wahrgenommen.
	Eltern haben den Nutri-Score häufiger wahrgenommen als Befragte ohne Kinder.
	Die Kenntnis der Bedeutung der Skala A bis E ist stark altersabhängig.�
	52% aller Befragten bewerten den Nutri-Score als hilfreich für ihre Kaufentscheidung.
	Der Nutri-Score ist besonders hilfreich für Eltern und ihre Kaufentscheidungen.
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	Eine Mehrheit von 84% wünscht sich eine Ausweitung des                        Nutri-Scores auf weitere verarbeitete Lebensmittel.
	Unter den Frauen gibt es mehr Befürworter der Ausweitung                       des Nutri-Scores als unter den Männern.
	Die Befürworter der Ausweitung finden sich eher in                                größeren Haushalten.
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	47% der Befragten gehen davon aus, dass sich ihr Kaufverhalten durch den Nutri-Score wahrscheinlich verändern wird.
	Bei Frauen ist die Wahrscheinlichkeit etwas höher, dass sich ihr Kaufverhalten durch den Nutri-Score verändern wird.
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