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360 Grad Studie unter Beriicksichtigung samtlicher Stakeholder

Handel Konsumenten
n=44 n=1.002

MARKETAGENT.COM
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Methode

Sample-GroBe

Kernzielgruppe

Fragebogenldnge

Mobile Teilnahme

Daten-Cleaning

Umfrage-Basics | Studiensteckbrief

Computer Assisted Web Interviews | CAWI

Konsumenten: n = 1.002 Interviews | Markenartikler und Handel: n= 213 Interviews

Konsumenten: 14 bis 69 Jahre | Markenartikler und Handel aus dem FMCG-Bereich

15.01.2019 - 18.02.2019

Konsumenten: 23 Fragen | Markenartikler und Handel: 27 Fragen

Konsumenten: 48,6% | Markenartikler und Handel: 1,4%

Konsumenten: 25 Respondenten | Markenartikler und Handel: 0 Respondenten

.COM
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14-19

20-29

30-39

40-49

50-59

60-69

18,0%
19,0%
19,2%

20,8%

14,5%

Zusammensetzung des Samples (n=1.002)

49,4% 50,6%

8,4%

18,0%
18,6%
19,4%
20,9%

14,9%

Tir: 8,5%

Konsumenten

17,9%
18,1%
19,5%
20,9%
15,2%

69,6%
Ohne
Matura

Ausbildung

30,4%
Mit Matura

MARKETAGENT.COM
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Zusammensetzung des Samples (n=213)

Markenartikler und Handel

37,1%

24,88%

20 - 29 30 - 39 40 - 49 50 - 59 60 - 69 70+
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre
64,3%
Markenartikel/ Hersteller Food 60,1%

Handel (LEH & DFH)

Dienstleister

Markenartikel/ Hersteller Non Food

Tatigkeitsbereich in der FMCG-Branche

Bis zu 1 Jahr Bis zu 3 Bis zu 5 Bis zu 10 Mehr als 10
Jahre Jahre Jahre Jahre

Dauer der Tatigkeit im FMCG-Bereich

MARKETAGENT.COM
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Nachhaltigkeit beim Einkauf

o MARKETAGENT.COM
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Wichtige Kriterien bei Unternehmen aus dem LEH und DFH

Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig | 5-stufige Skalierung | Konsumenten

Bietet eine breite Auswahl 39,4% 84,4%

Ist ein sympathisches Unternehmen 44,8% 80,2%

Bietet glinstige Produkte 36,0% 79,9%

69,6% Manner  23,2%
Frauen 37,1%

Engagiert sich in Sachen Nachhaltigkeit

Gutes Image 42,8% 69,3%

Ist ein Unternehmen aus Osterreich 35,5% 63,8%

Bietet Premiumprodukte 27,2% 43,3%

MARKETAGENT.COM

25,4% m 1 = sehr wichtig

m 2 = eher wichtig

Macht gute, ansprechende Werbung

[...] Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Kriterien bei einem Unternehmen aus dem Bereich Lebensmittel- und Drogeriefachhandel? || n=1.002

~N
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Wichtige Aspekte beim Lebensmitteleinkauf

Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig | 5-stufige Skalierung | Konsumenten

Gutes Preis-/Leistungsverhaltnis
Hohe Qualitat

Tierwohl

Regionalitst, in der Region/ Osterreich hergestellt
Verzicht auf kinstliche bzw. fragwirdige Inhaltsstoffe
Verzicht auf fragwirdige Produktionsweisen
Umweltschonende Verpackung

Umwelt- und ressourcenschonende Produktion/Inhaltsstoffe
Niedriger Preis

Praktische Verpackung

Fair gehandelt, Fair Trade

Hat ein Gultesiegel

Bio

Bekannte Marke

Premiummarke

33,4%
38,3%
32,0% 78,6%
34,2% 76,9%
31,0% 75,0%
28,9% 74,1%
37,0% 73,9%
38,1% 72,1%
39,2% 68,4%
41,5% 67,9%
37,5% 64,4%
35,7% 63,4%
30,7% 49,8%
26,2% 35,7%
=1 = sehr wichtig
21,2% 29,6%

m 2 = eher wichtig

Inwieweit sind Ihnen die folgenden Aspekte ganz grundsatzlich beim Einkauf von Lebensmitteln wichtig? || n=1.002

MARKETAGENT.COM
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Wichtige Aspekte beim Lebensmitteleinkauf

Top-Box: sehr wichtig | 5-stufige Skalierung | Konsumenten

Verzicht auf

i its umwelt-und ressourcenschonend
fragwiirdige Inhaltsstoffe Regionalitat

Sample Total (n=1.002) 43,9% 42,7% 33,9%

Mannlich (n=495) 38,2% 37,4% 25,9%

Weiblich (n=507) 49,5% 47,9% 41,8%
14 - 19 Jahre (n=84) 26,2%
20 - 29 Jahre (n=180) 25,6%
30 - 39 Jahre (n=186) 42,5% 28,0%
40 - 49 Jahre (n=194) 45,4% 41,8% 38,7%
50 - 59 Jahre (n=209) 54,5% 48,8% 39,7%
60 - 69 Jahre (n=149) 64,4% 55,7% 41,6%

Inwieweit sind Ihnen die folgenden Aspekte ganz grundsatzlich beim Einkauf von Lebensmitteln wichtig?

MARKETAGENT.COM
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Wichtige Aspekte beim Einkauf von Drogerieprodukten

Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig | 5-stufige Skalierung | Konsumenten

Hohe Qualitat
Gutes Preis-/Leistungsverhaltnis
Verzicht auf fragwirdige Produktionsweisen
Tierwohl
Verzicht auf kinstliche bzw. fragwirdige Inhaltsstoffe
Praktische Verpackung
Umwelt- und ressourcenschonende Produktion/Inhaltsstoffe
Umweltschonende Verpackung
Niedriger Preis
Fair gehandelt, Fair Trade
Regionalitét, in der Region/ Osterreich hergestellt
Hat ein Gltesiegel
Bio
Bekannte Marke

Premiummarke

39,6% 88,9%
34,1% 88,1%
28,3% 75,4%
30,2% 75,3%
30,6% 74,6%
39,4% 72,9%
36,7% 71,8%
35,7% 69,0%
36,9% 65,3%
35,3% 60,8%
30,5% 57,4%
30,5% 47,9%
28,1% 43,9%
25,4% 34,9% =1 = sehr wichtig
m2 = eher wichtig
23,0% 31,3%

Inwieweit sind Ihnen die folgenden Aspekte ganz grundsatzlich beim Einkauf von Drogerieprodukten wichtig? || n=1.002

MARKETAGENT.COM
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Wichtige Aspekte beim Einkauf: LEH vs. DFH

Top-Box: sehr wichtig | 5-stufige Skalierung | Konsumenten

Gutes Preis-/Leistungsverhaltnis 54’05°/§,Q°/o
Hohe Qualitat 49!':%,:/1:/0
Tierwohl 42’6{06/:/0
Verzicht auf fragwiirdige Produktionsweisen 454,;-?{00/0
Verzicht auf kiinstliche bzw. fragwirdige Inhaltsstoffe 23:322
Regionalitét, in der Region/ Osterreich hergestellt 26,80/0 42170/0
Umweltschonende Verpackung 33,39/:’8"/0
Umwelt- und ressourcenschonende Produktion/Inhaltsstoffe 335?8/00/0
Niedriger Preis 2289,!31‘-’20
Hat ein Giitesiegel 17,4% 27,6%
Fair gehandelt, Fair Trade 2%?4?/3/0
Praktische Verpackung 26 30/033’40/0
Bekannte Marke g:gzg
Premiummarke 8,5% u Lebensmittel

o
8,4% ® Drogerieprodukte

Inwieweit sind Ihnen die folgenden Aspekte ganz grundsatzlich beim Einkauf von Lebensmitteln wichtig? || Inwieweit sind Ihnen die folgenden Aspekte ganz
grundsatzlich beim Einkauf von Drogerieprodukten wichtig? || n=1.002

MARKETAGENT.COM
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Wichtige Aspekte beim Einkauf: LEH minus DFH

Top-Box: sehr wichtig | 5-stufige Skalierung | Konsumenten

Regionalitét, in der Region/ Osterreich hergestellt 15,9%
Hat ein Gutesiegel

Gutes Preis-/Leistungsverhaltnis
Umweltschonende Verpackung
Bio

Hohe Qualitat

Tierwohl

Fair gehandelt, Fair Trade

Niedriger Preis
Premiummarke 0,10/0
Verzicht auf kiinstliche bzw. fragwirdige Inhaltsstoffe | 0,0%

Bekannte Marke | 0,0%

-1,1% Umwelt- und ressourcenschonende Produktion/Inhaltsstoffe

-2,0% Verzicht auf fragwtrdige Produktionsweisen

-7,1% Praktische Verpackung

Inwieweit sind Ihnen die folgenden Aspekte ganz grundsatzlich beim Einkauf von Lebensmitteln wichtig? || Inwieweit sind Ihnen die folgenden Aspekte ganz
grundsatzlich beim Einkauf von Drogerieprodukten wichtig? || n=1.002

MARKETAGENT.COM
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Wichtigkeit der Konzepte fiir die Konsumenten: Einschatzung Industrie
Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig | 5-stufige Skalierung | Markenartikler und Handel

Regionalitat

Verzicht auf fragwirdige Produktionsweisen

Tierwohl

Bio

Verzicht auf kinstliche bzw. fragwirdige Inhaltsstoffe

Umweltschonende Verpackung

Umwelt- und ressourcenschonende Produktion/Inhaltsstoffe

Fairer Handel

40,8%

47,9% 76,1%

41,3% 75,6%

44,1%

74,6%

71,4%

67,6%

58,7%

m 1 = sehr wichtig

36,6%

47,9%
m 2 = eher wichtig

Und wie wichtig sind Ihrer Einschatzung nach diese Themen den Osterreichischen Konsumenten? || n=213

92,0%

MARKETAGENT.COM
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Nachhaltigkeits-Konzepte: Konsumenten vs. Einschatzung Industrie
Top-Box: sehr wichtig | 5-stufige Skalierung

Tierwohl

Verzicht auf fragwirdige Produktionsweisen

Verzicht auf kinstliche bzw. fragwirdige Inhaltsstoffe

Regionalitat

Umweltschonende Verpackung

Umwelt- und ressourcenschonende Produktion/Inhaltsstoffe

Fairer Handel

Bio

Inwieweit sind Ihnen die folgenden Aspekte ganz grundsatzlich beim Einkauf von Lebensmitteln wichtig? || Inwieweit sind Ihnen die folgenden Aspekte ganz
grundsatzlich beim Einkauf von Drogerieprodukten wichtig? || Und wie wichtig sind Ihrer Einschatzung nach diese Themen den &sterreichischen Konsumenten?

11,3%

46,6%
45,1%
34,3%
45,1%
47,1%
28,2%
43,9%
43,9%
28,2%
42,7%
26,8%
51,2%
36,8%
33,2%
18,8%
33,9%
35,0%
16,0%
26,8%

25,4%

m Konsumenten:
Lebensmittel (n=1.002)

o Konsumenten:
19,1% Drogerieprodukte (n=1.002)

B Einschatzung Markenartikler
30,5% und Handel (n=213)

MARKETAGENT.COM

-
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Wichtigkeit der Nachhaltigkeits-Konzepte im eigenen Unternehmen

Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig | 5-stufige Skalierung | Markenartikler und Handel

Umwelt- und ressourcenschonende Produktion/Inhaltsstoffe

Verzicht auf kinstliche bzw. fragwirdige Inhaltsstoffe

Umweltschonende Verpackung

Verzicht auf fragwirdige Produktionsweisen

Fairer Handel

Regionalitat

Tierwohl

m 1 = sehr wichtig

Bio
u2

|

eher wichtig

88,3%

23,9% 87,3%

39,9% 82,6%

21,6% 81,7%

77,5%

21,1%

72,3%

26,8% 71,8%

61,5%

Wie wichtig sind die folgenden Konzepte in Ihrem Unternehmen ganz grundsatzlich? || n=213

MARKETAGENT.COM

-
(0]
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Relevanz-Einschatzung fiir Konsumenten vs. eigenes Unternehmen

Top-Box: sehr wichtig | 5-stufige Skalierung | Markenartikler und Handel

51,2%
Regionalitat

51,2%
Tierwohl

45,1%
Bio
Verzicht auf kinstliche bzw. fragwirdige Inhaltsstoffe
63,4%
Verzicht auf fragwilrdige Produktionsweisen
60,1%
Umweltschonende Verpackung
Umwelt- und ressourcenschonende Produktion/Inhaltsstoffe
54,0%
Fairer Handel .
41,3% ® Fir den Konsumenten

B Fir das Unternehmen

Wie wichtig sind die folgenden Konzepte in Ihrem Unternehmen ganz grundsatzlich? || n=213
Und wie wichtig sind Ihrer Einschatzung nach diese Themen den Osterreichischen Konsumenten? || n=213

MARKETAGENT.COM
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Engagement fiir Nachhaltigkeits-Konzepte im eigenen Unternehmen

Umwelt- und ressourcenschonende Produktion/Inhaltsstoffe

Umweltschonende Verpackung

Verzicht auf kinstliche bzw. fragwirdige Inhaltsstoffe

Regionalitat

Bio

Fairer Handel

Verzicht auf fragwirdige Produktionsweise

Tierwohl

= Hier sind wir bereits aktiv
E Hier wollen wir zuklnftig aktiv werden

Markenartikler und Handel

18,8% 96,7%

30,0% 94,8%

KL 87,8%

WKL 83,1%

EHLIEN 79,3%

17,4% 78,4%

WA 77,0%

14,6% 60,1%

In welchen der folgenden Konzepte ist Ihr Unternehmen engagiert? || n=213

MARKETAGENT.COM
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Herstellermarke vs. Eigenmarke

Konsumenten
41,1%
Sample Total | 33,9%
Mannlich 26,7%
25,0% Weiblich 41,0%

Auf jeden Fall Eher Egal Eher Auf jeden Fall
Markenprodukte Markenprodukte Eigenmarken des Handels Eigenmarken des Handels

Welche Art von Marken bevorzugen Sie bei Produkten mit besonderen Nachhaltigkeitsaspekten (z. B. Bio-Produkte, regionale Produkte)? (n=1.002; MW 3,1)

MARKETAGENT.COM

-
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Wichtigkeit der Information iiber Nachhaltigkeitsaktivitaten

63,2% 87,8%

61,0%

Sehr wichtig Eher wichtig MittelmaBig wichtig Eher weniger wichtig Uberhaupt nicht wichtig

® Konsumenten (n=1.002; MW 2,3)
® Markenartikler und Handel (n=213; MW 1,5)

Wie wichtig ist es Ihrer Ansicht nach, dass die Hersteller die Konsumenten [... ] Uber ihre Nachhaltigkeitsaktivitaten informieren? ||
Fir wie wichtig erachten Sie es, dass Hersteller die Konsumenten [...] Uber ihre Nachhaltigkeitsaktivitaten informieren?

MARKETAGENT.COM

_
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Online und
Social Media

14 -19
20 - 29
30 -39
40 - 49
50 - 59
60 - 69

Bevorzugte bzw. genutzte Kanale fiir Nachhaltigkeitsaktivitaten

Siegel oder Hinweise auf der Verpackung

31,0%
27,2%
23,7%
13,4%
13,4%
8,1%

m Konsumenten (n=1.002)

B Markenartikler und Handel (n=213)

Klassische Werbung

Redaktionelle Beitrage

Online und Social Media MaBnahmen

62,0%

69,0%

Wie moéchten Sie bevorzugt Uber die Nachhaltigkeitsaktivitaten von Herstellern aus dem Lebensmittel- und Drogeriebereich informiert werden? ||

Wie kommuniziert Ihr Unternehmen sein Nachhaltigkeitsengagement?

MARKETAGENT.COM
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Wichtigkeit von Nachhaltigkeits-Engagement

Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig | 5-stufige Skalierung | Markenartikler und Handel

85,4%

Marken-Wahrnehmung

60,6%

Positive Listungsentscheidung

= 1= sehr wichtig
m 2 = eher wichtig

Wie wichtig ist Ihrer Meinung nach das Engagement in mindestens einem Nachhaltigkeitskonzept flr eine positive Listungsentscheidung bzw. die Marken-
Wahrnehmung? || n=213

MARKETAGENT.COM

N
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Hohere Preisbereitschaft: Konsumenten vs. Einschatzung Industrie

Top-Box: auf jeden Fall mehr bezahlen | 4-stufige Skalierung

Tierwohl

Verzicht auf fragwiirdige Produktionsweisen

Regionalitat

Verzicht auf kinstliche bzw. fragwirdige Inhaltsstoffe
Umwelt- und ressourcenschonende Produktion/Inhaltsstoffe
Fairer Handel

Bio-Produkte

53,5%

Umweltschonende Verpackung

= Konsumenten (n=1.002)
B Markenartikler und Handel (n=213)

[...] Inwieweit sind Sie bereit fir ein Produkt aus dem Lebensmittel- und Drogeriefachhandel mehr zu bezahlen, wenn es die folgenden Kriterien erfullt? ||
Inwieweit sind die 6sterreichischen Konsumenten Ihrer Einschatzung nach bereit, fur die folgenden Produkte/Kriterien mehr zu bezahlen?

MARKETAGENT.COM

N
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Hohere Preisbereitschaft: Konsumenten

Top-Box: wirde auf jeden Fall mehr bezahlen | 4-stufige Skalierung | Konsumenten

Tierwohl Verzicht auf fragwiirdige umwelt- und ressourcenschonend
Produktionsweisen

Sample Total (n=1.002) 34,3% 32,7% 23,6%
Ménnlich (n=495) 24,6% 23,2% 17,0%
+ 19,2%-Pkt. + 18,8%-Pkt. + 13,0%-Pkt.

Weiblich (n=507) 43,8% 42,0% 30,0%

[...] Inwieweit sind Sie bereit fur ein Produkt aus dem Lebensmittel- und Drogeriefachhandel mehr zu bezahlen, wenn es die folgenden Kriterien erfullt?

MARKETAGENT.COM
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Aufpreisbereitschaft in Prozent: Konsumenten vs. Einschatzung Industrie

Mittelwert

Tierwohl

Regional produzierte Produkte

17,1%

Verzicht auf klinstliche bzw. fragwtirdige Inhaltsstoffe

Durchschn'
tt:
Konsumente 10
_ n: 10,99
Markenartlkler/Handel' 1/; 6%
. 0%

Verzicht auf fragwilrdige Produktionsweisen

Bio-Produkte
20,3%

10,4%

Fair gehandelte Produkte
11,6%

10,3%

Umwelt- und ressourcenschonende Produktion/ Inhaltsstoffe
8,0%
= Konsumenten (n=1.002)
8,9% B Markenartikler und Handel (n=213)

Umweltschonende Verpackung
7,1%

Wie viel sind Sie bereit, fir Produkte, die die folgenden Kriterien erflllen, mehr zu bezahlen? [...] ||
Was schatzen Sie, wie hoch ist die Aufpreisbereitschaft der 6sterreichischen Konsumenten fir die folgenden Produkte? [...]

MARKETAGENT.COM

N
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Aufpreisbereitschaft in Prozent: Konsumenten

Fair gehandelte Produkte

Sample Total (n=1.002)

10,4%

Mittelwert

umwelt- und ressourcenschonend

10,3%

Tierwohl

13,6%

14 - 19 Jahre (n=84)

20 - 29 Jahre (n=180)

30 - 39 Jahre (n=186)

40 - 49 Jahre (n=194)

50 - 59 Jahre (n=209)

60 - 69 Jahre (n=149)

19,6%

13,9%

10,4%

8,9%

7,6%

6,5%

18,4%

14,1%

10,6%

9,2%

7,6%

6,4%

20,9%

19,5%

14,1%

12,6%

9,7%

8,2%

Wie viel sind Sie bereit, fir Produkte, die die folgenden Kriterien erflllen, mehr zu bezahlen? [...]

MARKETAGENT.COM
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Glaubwiirdigkeit der am Markt verfiigbaren Produkte

Bottom-2-Box: sehr/eher glaubwiirdig - ist mehrheitlich ernstgemeintes Bemuhen | 4-stufige Skalierung

Regionalitat
83,1%
Umweltschonende Verpackung
Bio-Produkte/ Bio
78,4%

Verzicht auf fragwirdige Inhaltsstoffe

Tierwohl

Fairer Handel

45,5%
Verzicht auf fragwiirdige Produktionsweisen
54,9%

44,3%

= Konsumenten (n=1.002)
39,4% ® Markenartikler und Handel (n=213)

Umwelt- und ressourcenschonend

Wie glaubwirdig sind Ihrer Ansicht nach am Markt verfugbare Produkte, die die folgenden Kriterien aufweisen bzw. die mit den folgenden Kriterien werben? ||
Wie bewerten Sie die Glaubwiurdigkeit der folgenden Konzepte, die bereits am Markt verfigbar sind?

MARKETAGENT.COM
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PRODUKT .
Uberlebenschancen folgender Konzepte

Bottom-2-Box: ist auf jeden Fall eine Entwicklung, die dauerhaft bestehen wird/ ist eher eine Entwicklung, die dauerhaft bestehen wird | 4-stufige Skalierung

Regionalitat
90,1%
Umweltschonende Verpackung
85,0%
Tierwohl
89,7%
Bio
93,9%
Umwelt- und ressourcenschonend
82,6%
Verzicht auf fragwiirdige Produktionsweisen
Fairer Handel
82,2%

60,4%
62,4%

Verzicht auf fragwirdige Inhaltsstoffe = Konsumenten (n=1.002)

m Markenartikler und Handel
(n=213)

Und wie schéatzen Sie die Uberlebenschancen der folgenden Konzepte ein? Damit meinen wir, handelt es sich bei diesen Konzepten Ihrer Einschitzung nach
eher um einen verganglichen Trend oder um eine dauerhafte Entwicklung?

MARKETAGENT.COM
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Erwartung neuer Produkte

58,3%
Regionalitat 4
65,7%
56,8%
Umweltschonende Verpackung 4
70,9%
Verzicht auf fragwirdige Inhaltsstoffe
Tierwohl
Umwelt- und ressourcenschonend
Bio
61,5%
) L ) ) 37,2%
Verzicht auf fragwirdige Produktionsweisen
28,2%
. 31,7%
Fairer Handel
21,6%
5 9% = Konsumenten (n=1.002)
. . . 14
Bei keinen dieser Konzepte 1.4% = Markenartikler und Handel (=213)
4

Bei welchen dieser Konzepte erwarten Sie sich in Zukunft eine Vielzahl neuer Produkte?

MARKETAGENT.COM

N
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Nachhaltigkeits-Konzepte in
unterschiedlichen Warengruppen

MARKETAGENT.COM
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Bio-Produkte

Obst & Gemiise 65,1%
Eier 26,7% 84,0%
Fleisch, Wurstwaren 33,0% 77,5%
Milch & Milchprodukte 20,80 85,0%
Brot & Backwaren, Nudeln, Teigwaren, Reis 43,90
Fisch, Meeresfriichte 31 90/040,80/0
Kaffee, Tee 23,250 43,20/0
Babynahrung 22,870 71,4%
Getrénke 16,670 31,9%
SuBigkeiten, Schokolade, Snacks 14 5%"1,1%
Korperpflegeprodukte lji?’79’;o/°
Tierfutter und Tierpflegeprodukte %%:gg;g
Putz-, Reinigungs-, Waschmittel 10 9](.,/60,4°/o
Instant- & Fertiggerichte 6,1% 16,0%
Damenhygiene 2’,;);’//3 ® Konsumenten (n=1.002)
I keiner der Genannten 18,1% ® Markenartikler und Handel (n=213)

0,9%

In welchen Warengruppen sind Bio-Produkte fir Sie persdnlich besonders interessant? ||
In welchen Warengruppen sind Bio-Produkte Ihrer Einschatzung nach besonders erfolgversprechend?

92,0%

MARKETAGENT.COM
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Regionale Produkte

Obst & Gemtuse

Eier

Fleisch, Wurstwaren
Milch & Milchprodukte

Brot & Backwaren, Nudeln, Teigwaren, Reis

) 30,8%
Getrénke 39,0%
. ) 20,8%
Fisch, Meeresfriichte '24,90/0
15,3%
20,2%
13,5%
9,9%
12,2%
5,2%
11,1%
5,2%
8,9%
2,8%
8,6%
2,3%

6,4%

Babynahrung

SiBigkeiten, Schokolade, Snacks

Tierfutter und Tierpflegeprodukte
Kaffee, Tee
Korperpflegeprodukte

Putz-, Reinigungs-, Waschmittel

Instant- & Fertiggerichte

6,1%
) 5,0%
Damenhygiene 0’90;0
: 6,1%
In keiner der Genannten 0’50/01

87,

= Konsumenten (n=1.002)
® Markenartikler und Handel (n=213)

In welchen Warengruppen sind regionale Produkte fir Sie persdnlich besonders interessant? ||
In welchen Warengruppen sind regionale Produkte Ihrer Einschatzung nach besonders erfolgversprechend?

92,5%
3%
94,4%

91,5%
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PRODUKT

Fair gehandelte Produkte

Kaffee, Tee 57,8% 85,0%
Obst & Gemise 46 20/054’00/0
Fisch, Meeresfriichte 35/%%(:40/0
SiBigkeiten, Schokolade, Snacks 31,4% 48,8°/o
Milch & Milchprodukte 25,4301,3%
Fleisch, Wurstwaren 21,1% 30,6%
Eier 19,2% 28,2%
Brot & Backwaren, Nudeln, Teigwaren, Reis 15,5% 25,6%
Getranke 1166,'070%0
Kérperpflegeprodukte 3,8% 15,5%
Tierfutter und Tierpflegeprodukte 3,3% 13,7%
Putz-, Reinigungs-, Waschmittel 3,3% 11,7%
Babynahrung iirlgz‘;
Instant- & Fertiggerichte 3,8°§o,5°/° m Konsumenten (n=1.002)
Damenhygiene 1,90/3,50/0 m Markenartikler und Handel (n=213)
16,6%

In keiner der Genannten 4,2%

In welchen Warengruppen sind fair gehandelte Produkte fir Sie personlich besonders interessant? ||
In welchen Warengruppen sind fair gehandelte Produkte Ihrer Einschatzung nach besonders erfolgversprechend?
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PRODUKT

Umwelt- und ressourcenschonende Produktion/Inhaltsstoffe

Korperpflegeprodukte 43 740%60/0
14
i 46,5%
Fleisch, Wurstwaren 40,8°/o ’
. 44,6%
Obst & Gemlse 43,210/0

o
Putz-, Reinigungs-, Waschmittel 42.1%

49,8%

Milch & Milchprodukte 34.7% 41,8%
14
Fisch, Meeresfriichte 339 290{;}0
14
37,1%

Brot & Backwaren, Nudeln, Teigwaren, Reis

: 35,7%
Eler 21,1% !
34,2%
Kaffee, Tee 3 ’70/0
Getranke 32,2%

21,1%

- : 26,7%
Tierfutter und Tierpflegeprodukte 14,6% ’
SuBigkeiten, Schokolade, Snacks 23 3905(%

4

25,7%
27,2%

24,0%
55,8%

Damenhygiene

Babynahrung

19,8%
16,9% m Konsumenten (n=1.002)

12,2% ® Markenartikler und Handel (n=213)

Instant- & Fertiggerichte

In keiner der Genannten 6,6%

In welchen Warengruppen sind umwelt- und ressourcenschonende Produktion/Inhaltsstoffe flr Sie personlich besonders interessant? ||
In welchen Warengruppen sind umwelt- und ressourcenschonende Produktion/Inhaltsstoffe Ihrer Einschatzung nach besonders erfolgversprechend?
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PRODUKT

Fleisch, Wurstwaren

Eier

Milch & Milchprodukte

Fisch, Meeresfriichte

Tierfutter und Tierpflegeprodukte
Korperpflegeprodukte
Babynahrung

Brot & Backwaren, Nudeln, Teigwaren, Reis
Instant- & Fertiggerichte
SiBigkeiten, Schokolade, Snacks
Getranke

In keiner der Genannten

Tierwohl

16,4%

16,7%
15,5%

16,4%
5,6%

14,7%
8,9%

13,7%
3,8%

9,6%
3,8%

7,8%

0,5%

37,8%
33,3%

29,9%

72,6%

65,9%
77,5%

57,5%

53,8%

70,9%

63,8%

= Konsumenten (n=1.002)

91,5%

® Markenartikler und Handel (n=213)

In welchen Warengruppen ist Tierwohl flr Sie personlich besonders interessant? ||
In welchen Warengruppen ist das Konzept des Tierwohls Ihrer Einschatzung nach besonders erfolgversprechend?
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PRODUKT

Verzicht auf kiinstliche bzw. fragwiirdige Inhaltsstoffe

Fleisch, Wurstwaren 5?',,76%/(;/0
Brot & Backwaren, Nudeln, Teigwaren, Reis 53,27'3:/0
Milch & Milchprodukte 23:;22
Korperpflegeprodukte 47,4%
Getrénke
SuBigkeiten, Schokolade, Snacks 49,3%
Obst & Gemise
Babynahrung 72,8%
Fisch, Meeresfrichte
Eier
Instant- & Fertiggerichte 51,2%

Tierfutter und Tierpflegeprodukte

Putz-, Reinigungs-, Waschmittel

31,0%
Kaffee, Tee ’ = Konsumenten (n=1.002)

Damenhygiene ® Markenartikler und Handel (n=213)

8,1%

In keiner der Genannten

1,4%

In welchen Warengruppen sind Produkte, die auf kinstliche bzw. fragwirdige Inhaltsstoffe verzichten, fiir Sie personlich besonders interessant? ||
In welchen Warengruppen ist der Verzicht auf kiinstliche bzw. fragwirdige Inhaltsstoffe Ihrer Einschatzung nach besonders erfolgversprechend?
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PRODUKT

Verzicht auf fragwiirdige Produktionsweisen

Fleisch, Wurstwaren

Milch & Milchprodukte

Fisch, Meeresfriichte

Eier

Obst & Gemise
Kérperpflegeprodukte

Brot & Backwaren, Nudeln, Teigwaren, Reis
Tierfutter und Tierpflegeprodukte
SiBigkeiten, Schokolade, Snacks
Kaffee, Tee

Getranke

Putz-, Reinigungs-, Waschmittel
Babynahrung

Instant- & Fertiggerichte
Damenhygiene

In keiner der Genannten

56,2%
46,2%
46,0%
44,5%
56,8%
48,8%

42,7%

= Konsumenten (n=1.002)

®m Markenartikler und Handel (n=213)

67,1%

In welchen Warengruppen sind Produkte, die auf fragwurdige Produktionsweisen verzichten, flr Sie personlich besonders interessant? ||
In welchen Warengruppen ist der Verzicht auf fragwirdige Produktionsweisen Ihrer Einschatzung nach besonders erfolgversprechend?
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PRODUKT

Umweltschonende Verpackung

Obst & Gemlise 58,1%

71,8%

48,0%
47,4%

Getranke

Milch & Milchprodukte 2;:23;:
Brot & Backwaren, Nudeln, Teigwaren, Reis 35,2% 44,9%
Fleisch, Wurstwaren 31,9% 44,6%
Korperpflegeprodukte 42’66,8/8 Yo
Putz-, Reinigungs-, Waschmittel 434?7{00/0

i 37,0%
SiBigkeiten, Schokolade, Snacks 31,5%

. 35,5%
Eier 26,8%

33,4%

Kaffee, Tee 1 9,20/0
i ( 28,5%
Fisch, Meeresfriichte 14,1% y
Damenhygiene 23 020/70,7"/0
14

25,8%
27,7%
25,4%
17,8%
25,0%
27,2%

Babynahrung

Tierfutter und Tierpflegeprodukte = Konsumenten (n=1.002)

®m Markenartikler und Handel (n=213)

Instant- & Fertiggerichte

12,0%

In keiner der Genannten

3,3%

In welchen Warengruppen sind Produkte mit umweltschonender Verpackung fiir Sie persénlich besonders interessant? ||
In welchen Warengruppen sind Produkte mit umweltschonender Verpackung ILhrer Einschatzung nach besonders erfolgversprechend?
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PRODUKT

Interessante Nachhaltigkeitskonzepte im Uberblick

Konsumenten | Top 3 pro Konzept griin hinterlegt

Obst & Gemiuse 65,1% 76,4% 46,2% 44,6% n.a. 41,9% 41,6% 58,1%

Eier 56,7% 73,8% 28,2% 35,7% 65,9% 33,8% 42,0% 35,5%

Fleisch, Wurstwaren 53,0% 73,6% 30,6% 46,5% 72,6% 57,1% 56,2% 44,6%

Milch & Milchprodukte 50,8% 70,1% 31,3% 41,8% 57,5% 49,7% 46,2% 47,5%

Backwaren, Nudeln, Teigwaren, Reis 43,9% 62,2% 25,6% 37,1% 16,4% 52,5% 39,5% 44,9%

Fisch, Meeresfriichte 31,9% 20,8% 35,8% 39,2% 53,8% 35,1% 44,5% 28,5%

Kaffee, Tee 23,2% 11,1% 57,8% 34,2% n.a. 31,0% 33,4% 33,4%

Babynahrung 22,8% 15,3% 11,6% 24,0% 16,7% 36,8% 28,5% 25,8%

Getrénke 16,6% 30,8% 16,7% 32,2% 9,6% 44,8% 32,7% 48,0%

SuBigkeiten, Schokolade, Snacks 14,5% 13,5% 31,4% 26,5% 13,7% 43,6% 34,0% 37,0%

Korperpflegeprodukte 13,0% 8,9% 15,5% 46,6% 29,9% 45,2% 41,3% 44,6%

Tierfutter und Tierpflegeprodukte 12,3% 12,2% 13,7% 26,7% 37,8% 31,5% 34,8% 25,4%

Putz-, Reinigungs-, Waschmittel 10,9% 8,6% 11,7% 42,1% n.a. 31,1% 30,2% 43,0%

Instant- & Fertiggerichte 6,1% 6,4% 8,5% 19,8% 14,7% 32,1% 25,7% 25,0%

Damenhygiene 5,0% 5,0% 7,5% 25,7% n.a. 20,1% 23,2% 27,7%

In keiner der Genannten 18,1% 6,1% 16,6% 12,2% 7,8% 8,1% 12,1% 12,0%
n=1.002
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PRODUKT

Interessante Nachhaltigkeitskonzepte im Uberblick
Markenartikler und Handel | Top 3 pro Konzept griin hinterlegt

Obst & Gemiise 92,0% 92,5% 54,0% 43,2% n.a. 32,9% 33,8% 71,8%

Milch & Milchprodukte 85,0% 91,5% 25,4% 34,7% 70,9% 49,8% 46,0% 47,4%

Eier 84,0% 87,3% 19,2% 21,1% 77,5% 26,3% 48,8% 26,8%

Fleisch, Wurstwaren 77,5% 94,4% 21,1% 40,8% 91,5% 55,9% 67,1% 31,9%

Babynahrung 71,4% 20,2% 11,7% 25,8% 15,5% 72,8% 42,7% 27,7%

Backwaren, Nudeln, Teigwaren, Reis 70,0% 71,8% 15,5% 25,8% 5,6% 50,7% 25,8% 35,2%

Kaffee, Tee 43,2% 5,2% 85,0% 34,7% n.a. 17,8% 31,9% 19,2%

Fisch, Meeresfriichte 40,8% 24,9% 40,4% 39,9% 63,8% 26,8% 56,8% 14,1%

Getrénke 31,9% 39,0% 16,0% 21,1% 3,8% 40,4% 10,8% 47,4%

SuBigkeiten, Schokolade, Snacks 21,1% 9,9% 48,8% 23,9% 3,8% 49,3% 21,1% 31,5%

Putz-, Reinigungs-, Waschmittel 16,4% 2,3% 3,3% 49,8% n.a. 29,6% 19,7% 45,1%

Instant- & Fertiggerichte 16,0% 6,1% 3,8% 16,9% 8,9% 51,2% 20,7% 27,2%

Tierfutter und Tierpflegeprodukte 12,2% 5,2% 3,3% 14,6% 33,3% 23,5% 23,0% 17,8%

Korperpflegeprodukte 11,7% 2,8% 3,8% 43,7% 16,4% 47,4% 30,5% 46,0%

Damenhygiene 4,7% 0,9% 1,9% 27,2% n.a. 17,8% 9,4% 23,0%

In keiner der Genannten 0,9% 0,5% 4,2% 6,6% 0,5% 1,4% 5,6% 3,3%
n=213
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PRODUKT

Ein kurzer Blick in die Zukunft
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PRODUKT

Interessante Trends aus Konsumentensicht

Top-2-Box: sehr interessant / eher interessant | 5-stufige Skalierung | Konsumenten

Verpackungsrecycling 78,3%

Verpackungsfreies Einkaufen 72,2%

CO2-neutral, "Zero emissions"

m1 = sehr interessant

m 2 = eher interessant

Unternehmen zeigen soziales Engagement

Inwieweit waren die folgenden madglichen Trends in Bezug auf den Einkauf im Lebensmittel- oder Drogeriefachhandel flr Sie personlich interessant? || n=1.002
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PRODUKT

Interessante Trends aus Sicht der Industrie

Markenartikler und Handel

Verpackungsrecycling 63,4%

Kreislaufwirtschaft

54,9%

Soziales Engagement, Corporate Social Responsibility (CSR)

54,0%

Verpackungsfreies Einkaufen

48,4%

Zero emissions

37,6%

Sonstige Entwicklungen

9,9%

Keine/ WeiB nicht 3,3%

B

Wagen wir zum Schluss noch einen Blick in die Zukunft. Welche weiteren Trends sind fur den FMCG-Sektor in Zukunft interessant? || n=213
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