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Einfiihrung



Es braucht Bewusstsein und Verstandnis fiir Verhaltensanderungen -
= ein Prozess, der Zeit in Anspruch nimmt.

Veranderung braucht Zeit: Vom Bewusstsein Uber ein Verstandnis bis hin zum geénderten Verhalten. Beim
sich permanent andernden Konsumentenverhalten hat Nachhaltigkeit dabei eine zunehmende Bedeutung. Zwei
Drittel der Konsumierenden haben ein Bewusstsein entwickelt und knapp 50 Prozent zdhlen sich bereits zu
nachhaltigkeitsorientierten Kauferinnen und Kaufern.

B Bewusstsein und Verhalten im Kontext Nachhaltigkeit

Anteil Anteil
Nachhaltigkeitsbewusste Nachhaltigkeitskauferinnen und -kaufer

+9

>
Y

R..-

=
) )

Bewusstsein Verstandnis Verhalten

Lesebeispiel: 66 % der Konsumenten und Konsumentinnen ist die Relevanz von Nachhaltigkeit bereits bewusst, dies fiihrt dazu, dass 48 % bereits gezielt
nachhaltig einkaufen. Dies entspricht im Vergleich zum Vorjahr einer Steigerung von 8 bzw. 9 Prozentpunkten.

Info: n = 1.554 Internetnutzende; Vergleich zu 2023; Angaben in % | Quelle: IFH KOLN 2024

Frage: Inwiefern stimmen Sie der folgenden Aussage zu: Links: ,Mir ist das Thema Nachhaltigkeit wichtig.;
Rechts: ,Ich kaufe gezielt nachhaltig ein.
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Nachhaltigkeits- Nachhaltigkeitskauferinnen
bewusste und -kaufer
Anteil Index* Anteil Index*
Mannlich 47% 95 48% 95
Weiblich 53% 105 53% 105
Alter 46,0 97 44,7 95
Uberwiegend stadtisch 46% 107 48% 111
Teilweise stadtisch 24% 97 24% 95
Landlich 30% 94 28% 89
Preisorientierte 34% 71 23% 49
Qualitatsorientierte 66% 127 7% 148
Anteil Personen, die zu-
mindest wenig Tier und 44% 121 47% 130
tierische Produkte essen
Heavy-Online-Shoppende 15% 114 18% 133

Lesebeispiel: 53 % der Nachhaltigkeitsbewussten Personen sind weiblich. Mit einem Indexwert iiber 100 (105) ist dieser Anteil im Vergleich zur Grund-
gesamtheit leicht Giberdurchschnittlich.

Info: 343 < n < 1.028 Internetnutzende; *Indexwert gibt jeweils Abweichungen zur Gesamtstichprobe an (Gesamt=100) | Quelle: IFH KOLN 2024
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Verschiedene Kaufaspekte in der Systematik der Kreislaufwirtschaft

Nachhaltige Materialien

RESSOURCEN

Nachhaltige Verpackung

Hohe Qualitat

Recycelte Materialien

Faire Produktionsbedingungen

Generaliiberholte Produkte

Miet- oder Leihbarkeit der Produkte

Langlebigkeit der Produkte

Gebrauchte Produkte (Second Hand)

Verantwor-
tungsbewusst-

Weitere Aspekte beim .
P sein der Marke

Kauf, die im Folgenden

betrachtet werden:
Zuganglichkeit von
Informationen zu Herkunft
und Produktion (Transparenz)

= Preis- Leistungsverhaltnis

= Den Preis zu bezahlen, der alle
Kosten deckt (z. B. inkl. CO,-Ausgleich)

= Méglichkeit, nur das Bendgtigte kaufen zu kénnen (Konsumverzicht).

Info: Die Aspekte ,Hohe Qualitét” und ,Preis-Leistungsverhiltnis” sind anders dargestellt, da die Aspekte unabhéngig von Nachhaltigkeit schon immer im
Handel relevant sind. | Quelle: IFH KOLN 2024
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Langlebigkeit, Fokus auf das Benoétigte und Reparaturfihigkeit sind neben
= Preis-Leistung und Qualitat Topkriterien fiir Kaufentscheidung.

Das Preis-Leistungsverhaltnis ist nach wie vor der wichtigste Aspekt beim Kauf — doch nicht mehr bei Perso-
nen, die nachhaltig kaufen, Langlebigkeit der Produkte und hohe Qualitat stehen hierbei an der Spitze. Insge-
samt wenig verwunderlich: Umso relevanter das Thema Nachhaltigkeit unter den Befragten ist, desto wichtiger
sind auch diese Aspekte beim Kauf.

B Wichtigkeit verschiedener Aspekte beim Kauf allgemein

30 40 50 60 70 80 90 100

Preis-Leistungsverhaltnis

Langlebigkeit der Produkte

Hohe Qualitat

Maglichkeit, nur das Benétigte kaufen zu konnen
Reparaturfahigkeit des Produkts ‘

Faire Produktionsbedingungen ‘

Recyclingfahigkeit des Produkts

Nachhaltige Verpackung ‘
Nachhaltige Materialien ‘ >

Verantwortungsbewusstsein der Marke ‘

Zuganglichkeit von Informationen
zu Herkunft und Produktion (Transparenz)

Recycelte Materialien

Gebrauchte Produkte (Second Hand)

Den Preis zu bezahlen, der alle Kosten deckt
(z.B. inkl. CO,-Ausgleich) !

Miet- oder Leihbarkeit der Produkte

Generalliberholte Produkte ‘ ‘

Gesamtheit & @ Nachhaltigkeitsbewusste &.b Nachhaltigkeitskauferinnen und -kaufer

Lesebeispiel: Nachhaltige Materialien werden von knapp 60 % der Befragten als sehr oder eher wichtig beurteilt.

Info: n = 1.554 Internetnutzende; n Nachhaltigkeitsbewusstsein = 1.028; n Nachhaltigkeitskduferinnen und -kaufer = 739; Top2-Box ,sehr/eher wichtig” |
Quelle: IFH KOLN 2024

Frage: Inwiefern sind lhnen die folgenden Aspekte beim Kauf von Produkten wichtig?
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Non-Food



Die Facetten von Nachhaltigkeit sind vielfaltig. Im Non-Food-Bereich stehen neben den
alternativen Nutzungsoptionen vor allem die verwendeten Materialien und die soziale
Ausgestaltung der Lieferkette im Fokus.

Zudem sind die verschiedenen Branchen im Non-Food-Bereich unterschiedlich. Daher
werden im Folgenden fir die verschiedenen Non-Food-Branchen beispielhaft einzelne
Produkte betrachtet:

Baby & Kind: Kinderkleidung
CE/Elektro: Smartphone

DIY: Gartenmobel

Fashion & Accessoires: Jeans

©40)) Freizeit & Hobby: Fahrrad

00000

Wohnen & Einrichten: Schrank

*Aufgrund der Unterschiedlichkeit von Produkten sowie unterschiedlicher Angebote und damit Nutzungserfahrung
auch innerhalb einer Branche kdnnen die Ergebnisse eines Produktes nicht fiir die gesamte Branche stehen.
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Die Beliebtheit nachhaltiger Formen der Produktnutzung ist durch
= produktspezifische und Angebots-/Erfahrungsunterschiede beeinflusst.

Der klassische Weg, wenn ein Produkt benétigt wird: Neu kaufen — eine Option, die Uber Jahrzehnte in vielen
Produktbereichen alternativios schien. In der Fahrradbranche ist bereits zu sehen, welche Bedeutung alterna-
tive Modelle erreichen, wenn das Angebot stimmt. Insgesamt haben Personen, die bereits nachhaltig kaufen,
insbesondere den Gebrauchtkauf — allgemein oder generallberholt — im Blick.

M Vorstellbare Optionen zur Nutzung von Produkten

I 79

|
Neukauf 69

I 30

Gebrauchtkauf (z. B. privat, 4 +8 &b
Flohmarkt, Second-Hand-Handel) 8

I 14
+8
Kauf eines general- GG 32
iiberholten Produktes e & b
+7
. v
Professionelle Reparatur g 13 &b
eigener Produkte
B Jeans
Leihen fiir den punktuellen ms3 Smartphone

Gebrauch (mehrere Stunden bis M 3 B schrank
mehrere Wochen)

Gartenmdbel
02 Fahrrad
Leihen fir den langerfristigen g 3 Kinderbekleidung

Gebrauch (mind. einige Monate) Nachhaltigkeitskaufer-

Q’l innen und -kaufer

Lesebeispiel: 79 % der Befragten geben an, das bei einem Kauf einer Jeans ein Neukauf grundsatzlich in Frage kommt.
Info: n = 1.554 Internetnutzende; Differenzen bei Nachhaltigkeitskauferinnen und -kaufer ab 7 Prozentpunkten; Angaben in % | Quelle: IFH KOLN 2024

Frage: Welche Optionen kommen fiir Sie grundsatzlich in Frage, um die Produkte nutzen zu kénnen?
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Wichtigkeit verschiedener Kriterien bei einzelnen Produkten variiert
= unterschiedlich stark — zwischen 43 und 2 Punkten.

Nach der allgemeinen Betrachtung der Aspekte (s. S. 6) folgt nun die produktspezifische. Die Reihenfolge der As-
pekte im Durchschnitt ist der allgemeinen Abfrage sehr dhnlich, die Top 6 sind sogar deckungsgleich. Spannend
ist, wie unterschiedlich einzelne Aspekte beurteilt werden. Die grofite Differenz liegt bei der ,Reparaturfahigkeit
des Produkts” (43 Punkte Differenz) vor, die kleinste bei der ,M&glichkeit, nur das Benétigte kaufen zu kénnen” (2).

B Wichtigkeit verschiedener Aspekte beim Kauf konkreter Produkte 1/2

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Preis-Leistungsverhaltnis Kinderbekleidung B B B Smartphone
Langlebigkeit der Produkte Kinderbekleidung m H B Smartphone
Hohe Qualitat Kinderbekleidung I H M Smartphone

Maglichkeit, nur das Bendtigte

. Jeans EEM Garten-/Balkonmdbel
kaufen zu kdnnen

Reparaturfahigkeit Jeans W ™ B Fahrrad
des Produkts

Faire Produktionsbedingungen Schrank W W B Kinderbekleidung

Verantwortungsbewusstsein

Schrank H B B Smartphone
der Marke .

Nachhaltige Materialien Fahrrad B H W Kinderbekleidung

B Minimum B Durchschnitt B Maximum

Lesebeispiel: Unter Nachhaltigkeitskriterien ist die Langlebigkeit der Produkte im Durchschnitt der wichtigste Faktor, insbesondere beim Smartphone.
Info: 270 < n < 748 Internetnutzende; Angaben in Punkte (0—100) | Quelle: IFH KOLN 2024

Frage: Bitte platzieren Sie nachfolgende Produkte auf der Skala danach, wie wichtig der jeweilige Aspekt fiir Ihre Kaufentscheidung ist.
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B Wichtigkeit verschiedener Aspekte beim Kauf konkreter Produkte 2/2
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Recyclingfahigkeit des Produkts Jeans @ W MW Smartphone

Zuganglichkeit von Informationen zu

. Schrank M M M Kinderbekleid
Herkunft/Produktion (Transparenz) qren nderpexleldting

Preis bezahlen, der alle Kosten
deckt (z. B. inkl. CO,-Ausgleich)

Jeans W HE Garten-/Balkonmdbel

Nachhaltige Verpackung Jeans W M W Garten-/Balkonmobel

Recycelte Materialien Jeans @ MW M Garten-/Balkonmébel

Gebrauchte Produkte

Jeans m ] m Fahrrad
(Second Hand)
Generaliiberholte Produkte Jeans W ] W Fahrrad
Miet- oder Leihbarkeit der Produkte Jeans W u W Fahrrad
B Minimum B Durchschnitt B Maximum

Lesebeispiel: Die Miet- oder Leihbarkeit von Produkten ist insbesondere beim Fahrrad tiberdurchschnittlich wichtig.
Info: 270 < n < 748 Internetnutzende; Angaben in Punkte (0—100) | Quelle: IFH KOLN 2024

Frage: Bitte platzieren Sie nachfolgende Produkte auf der Skala danach, wie wichtig der jeweilige Aspekt fiir Ihre Kaufentscheidung ist.
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Zufriedenheit

80

70

60

50

40

30

Wichtigste Kriterien sind zufriedenstellend im Handel umgesetzt -
weiteres Potenzial wird sichtbar.

Wie wird das Thema Nachhaltigkeit vom Handel aufgegriffen und bedient? Anhand der Zufriedenheitswerte in
den einzelnen Aspekten — gemittelt tber alle Produkte — wird deutlich, dass noch viel Potenzial in der Umset-
zung besteht. Gleichzeitig schafft es der Handel bereits bei den Top4-Kriterien, die Kunden und Kundinnen mit
dem Angebot aktuell zufrieden zu stellen.

Wichtigkeit und Zufriedenheit bei verschiedenen Aspekten

Preis-Leistungs-
verhaltnis

Hohe
Qualitat

30 40 50 Wichtigkeit 60 70 80

Lesebeispiel: Die Langlebigkeit der Produkte ist das wichtigste der Nachhaltigkeitskriterien und wird in der Zufriedenheit mit dem Produktangebot leicht
iberdurchschnittlich bewertet.

Info: Wichtigkeit: 270 < n < 748 Internetnutzende; Zufriedenheit: 84 < n < 633; Angaben in Punkten (0—100) | Quelle: IFH KOLN 2024

Frage: Bitte platzieren Sie nachfolgende Produkte auf der Skala danach, wie wichtig der jeweilige Aspekt fiir Ihre Kaufentscheidung ist. Wie zufrieden sind
Sie insgesamt mit dem Angebot der Produkte in den folgenden Kriterien?
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Fahrrader vorn, Garten-/Balkonmobel hinten — der Reifegrad unterscheidet sich

= von Produktkategorie zu Produktkategorie.
Von den verwendeten Materialien, Uber die Recyclingfahigkeit zu verschiedenen Nutzungsoptionen — die Erwar-
tungen der Konsumenten und Konsumentinnen sind bei den Produkten so unterschiedlich wie bei der Zufrie-

denheit im Angebot. Werden die Werte aggregiert, zeigt sich eine unterschiedliche Reife: Wahrend das Fahrrad
das Produkt mit der hochsten Reife ist, besteht bei Garten-/Balkonmd&bel noch Nachholbedarf.

B Reife in Bezug auf Nachhaltigkeit bei verschiedenen Produkten

N
Fahrrad
Schrank

& Smartphone
£
- Jeans Kinderbekleidung

Garten-/ @

Balkonmdbel

Einfiihrung Reife Riickgang

Zeit

Fir die Marktreife werden die Zufriedenheiten mit dem jeweiligen Produktangebot in 16 Nachhaltigkeitskriterien gewichtet und ins Verhéltnis zur Wichtig-
keit der jeweiligen Kriterien gesetzt, aggregiert und auf der Kurve eingeordnet. | Quelle: IFH KOLN 2024
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% Fahrrad

Anzahl vorstellbare Optionen zur Nutzung: @ 2,05 von 6 (Uberdurchschnittlich)
(Vollstandige Auswertung vorstellbarer Nutzungsoptionen auf Seite 12)

Top3-Optionen

Neukauf Gebrauchtkauf Kauf eines general-
Uberholten Produktes

Top3-Kriterien nach Wichtigkeit

Reparaturfahigkeit des Produkts 84

Langlebigkeit der Produkte 82

Preis- Leistungsverhaltnis 79

Top3-Kriterien nach Zufriedenheit mit dem Produktangebot

Produkte von hoher Qualitat 65

Langlebige Produkte 63

Miet- oder leihbare Produkte 59

Marktreife Nachhaltigkeit im Produktvergleich

Aspekt mit geringster Marktreife Aspekt mit hochster Marktreife

Recyclingfahigkeit des Produkts % Reparaturfahigkeit des Produkts

KONSUMMONITOR NACHHALTIGKEIT
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Schrank

Anzahl vorstellbare Optionen zur Nutzung: @ 1,74 von 6 (iberdurchschnittlich)

(Vollstandige Auswertung vorstellbarer Nutzungsoptionen auf Seite 12)

Top3-Optionen

69

Neukauf

Top3-Kriterien nach Wichtigkeit

Langlebigkeit der Produkte

Preis- Leistungsverhaltnis

Hohe Qualitat

Gebrauchtkauf

Top3-Kriterien nach Zufriedenheit mit dem Produktangebot

Produkte mit gutem Preis- Leistungsverhaltnis

Produkte von hoher Qualitat

Langlebige Produkte

Marktreife Nachhaltigkeit im Produktvergleich

Aspekt mit geringster Marktreife

Zuganglichkeit von Informationen zu
Herkunft und Produktion

Schrank

32

Kauf eines general-
Uberholten Produktes

79
75

75

67
64

60

Aspekt mit hochster Marktreife

Langlebigkeit der Produkte

16
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Smartphone

Anzahl vorstellbare Optionen zur Nutzung: @ 1,42 von 6 (unterdurchschnittlich)
(Vollstandige Auswertung vorstellbarer Nutzungsoptionen auf Seite 12)

Top3-Optionen

75

19

Neukauf Gebrauchtkauf Kauf eines general-
Uberholten Produktes

Top3-Kriterien nach Wichtigkeit

Langlebigkeit der Produkte 83

Hohe Qualitat 83

Preis- Leistungsverhaltnis 81

Top3-Kriterien nach Zufriedenheit mit dem Produktangebot

Produkte von hoher Qualitat 62

Langlebige Produkte 56

Produkte, bei denen ich nur das wirklich Bendtigte kaufen kann. 55

Marktreife Nachhaltigkeit im Produktvergleich

Aspekt mit geringster Marktreife Aspekt mit hochster Marktreife

Nachhaltige Materialien D Langlebigkeit der Produkte
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Jeans

Anzahl vorstellbare Optionen zur Nutzung: @ 1,70 von 6 (unterdurchschnittlich)
(Vollstandige Auswertung vorstellbarer Nutzungsoptionen auf Seite 12)

Top3-Optionen

79

30
14
Neukauf Gebrauchtkauf Kauf eines general-

tiberholten Produktes

Top3-Kriterien nach Wichtigkeit

Preis- Leistungsverhaltnis 76

Hohe Qualitat 72

Langlebigkeit der Produkte 72

Top3-Kriterien nach Zufriedenheit mit dem Produktangebot

Produkte mit gutem Preis- Leistungsverhaltnis 65
Produkte von hoher Qualitat 62
Produkte, bei denen ich nur das wirklich Bendtigte kaufen kann. 60

Marktreife Nachhaltigkeit im Produktvergleich

Aspekt mit geringster Marktreife ¥ Aspekt mit hochster Marktreife
. L/ ~ \
Den Preis zu bezahlen, Preis- Leistungsverhaltnis
der alle Kosten deckt 9
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Kinderbekleidung

Anzahl vorstellbare Optionen zur Nutzung: @ 1,74 von 6 (iberdurchschnittlich)
(Vollstandige Auswertung vorstellbarer Nutzungsoptionen auf Seite 12)

Top3-Optionen

18

Neukauf Gebrauchtkauf Kauf eines general-
Uberholten Produktes

Top3-Kriterien nach Wichtigkeit

Preis- Leistungsverhaltnis 74

Hohe Qualitat 70

Faire Produktionsbedingungen 66

Top3-Kriterien nach Zufriedenheit mit dem Produktangebot

Produkte, bei denen ich nur das wirklich Benotigte kaufen kann. 60
Produkte mit gutem Preis- Leistungsverhaltnis 57
Gebrauchte Produkte (Second Hand) 56

Marktreife Nachhaltigkeit im Produktvergleich

Aspekt mit geringster Marktreife

Gebrauchte Produkte Preis- Leistungsverhaltnis
(Second Hand) 9

Aspekt mit hochster Marktreife

KONSUMMONITOR NACHHALTIGKEIT
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R

Garten-/Balkonmobel

Anzahl vorstellbare Optionen zur Nutzung: @ 1,77 von 6 (iUberdurchschnittlich)

(Vollstandige Auswertung vorstellbarer Nutzungsoptionen auf Seite 12)

Top3-Optionen

Neukauf

Top3-Kriterien nach Wichtigkeit

Langlebigkeit der Produkte

Preis- Leistungsverhaltnis

Hohe Qualitat

Gebrauchtkauf

Top3-Kriterien nach Zufriedenheit mit dem Produktangebot

Produkte von hoher Qualitat

Langlebige Produkte

Produkte mit gutem Preis- Leistungsverhaltnis

Marktreife Nachhaltigkeit im Produktvergleich

Aspekt mit geringster Marktreife

Zuganglichkeit von Informationen

zu Herkunft und Produktion

R

Kauf eines general-
Uberholten Produktes

80
7

76

59
55

55

Aspekt mit hochster Marktreife

Langlebigkeit der Produkte

20
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Zwischenfazit

Geht es darum, ein Produkt nutzen zu wollen, ist der Neukauf weiterhin die erste Wahl. Jedoch: vor allem der
Gebrauchtkauf — allgemein oder generaliiberholt — als nachhaltige Nutzungsform gewinnt an Bedeutung.
Die Beliebtheit nachhaltiger Formen der Produktnutzung ist durch produktspezifische und Angebots-/Erfah-
rungsunterschiede beeinflusst.

Langlebigkeit, Fokus auf das Bendétigte und Reparaturfahigkeit sind Topkriterien flr eine Kaufentscheidung.
In Bezug auf einzelne Produkte variiert die Wichtigkeit einzelner Kriterien jedoch unterschiedlich stark. Die
grofte Differenz liegt bei der ,Reparaturfahigkeit des Produkts” vor: So ist die Reparatur des Fahrrads wesent-
lich wichtiger als die einer Jeans.

Anhand der Zufriedenheitswerte in den einzelnen Aspekten wird deutlich, dass die wichtigsten Kriterien zu-
friedenstellend umgesetzt sind — weiteres Potenzial wird sichtbar. Insbesondere in Produktkategorien mit
hoher Marktreife gilt es in der dynamischen Entwicklung am Ball zu bleiben und das Angebot weiter nach-
haltig auszugestalten.
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Food



Im Kontext von Food und Nachhaltigkeit sind vor allem Themen relevant, die mit einem
hohen CO,-Aussto einhergehen oder allgemein einen (direkten) Einfluss auf die Um-
welt besitzen.

Im Folgenden stehen so drel Themen im Fokus:

6 Konsum von Fleisch und tierischen Produkten

@55 Kenntnis und Umgang mit ,wahren Kosten"

@) Wissen um Verschwendung und Mindesthaltbarkeitsdauer

*,Wahre Kosten* beriicksichtigen neben den normalen Produktionskosten einen Aufschlag fiir soziale und 6kologische
Auswirkungen von der Erzeugung bis hin zum Verkauf von Lebensmitteln, z. B. durch den AusstoB von Stickstoff oder
den Einsatz von Pestiziden.
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Bewusster Konsum von Fleisch und Tierprodukten:
= Ein gutes Drittel isst tierische Produkte zumindest wenig.

Die Ernahrungsgewohnheiten sind vielfaltig und im Wandel begriffen, insbesondere beim Konsum von Fleisch
und tierischen Produkten. 39 Prozent geben an, noch uneingeschrankt/viel Fleisch sowie tierische Produkte zu
essen — unter den Nachhaltigkeitsbewussten liegt der Anteil sogar nur noch bei 25 Prozent. Analog dazu sinkt
der Pro-Kopf-Verbrauch von Fleisch kontinuierlich und erreicht 52 kg.

B Essverhalten in Deutschland

Fleisch esse ich ...

. uneingeschrankt/viel .. wenig ... gar nicht

-5; . uneingeschrankt/viel 21 : 1
‘v

(7]

()

()

(2

; .

-§ ... Wenig 24 ° 6
a

v

=

(%3

&

k5 .. gar nicht 1 . 3
[

& Unter Nachhaltig-
Qb keitskauferinnen
und -kaufer: 33 %

/2 Nachhaltigkeitskaufer-
innen und -kaufer

Lesebeispiel: 24 % der Befragten essen gleichzeitig eher wenig Fleisch und eher wenig tierische Produkte.
Info: n = 1.485 Internetnutzende; Angaben in %. Angabe zum Pro-Kopf-Verbrauch Fleisch (einschl. Gefliigelfleisch) von BLE/AMI | Quelle: IFH KOLN 2024

Frage: Wie wirden Sie Ihr Erndhrungsverhalten hinsichtlich der folgenden Produkte charakterisieren?
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Einem Drittel der Befragten ist der Einfluss von Lebensmitteln auf die Umwelt
= nicht bewusst.

Unterschiedlich stark setzen sich Menschen mit Umweltzusammenhangen auseinander. Wahrend ein gutes Drit-
tel sich Uber vereinzelte Einflisse informiert hat, haben sich bereits 7 Prozent intensiv damit beschaftigt. Dabei
wird vom GroRteil auch der Handel als passender Informationsort angesehen — lediglich 13 Prozent lehnen dies
deutlich ab. Die nachhaltigkeitsorientierten Zielgruppen zeigen die zukiinftige Entwicklung bereits heute auf.

B Auseinandersetzung mit Einfluss von Lebensmitteln auf die Umwelt und Informationen
in Geschaften

> 2
&bno &b—w

7 37 14 34 8
B ich habe mich schon intensiv damit beschéftigt. Ich habe Uber vereinzelte Einfliisse gehdrt/mich informiert.
Ich habe einmal im Kontext von Skandalen etwas gelesen. Ich hére davon zum ersten Mal. Weil nicht

— — y—
0o 0P 6D

13 27 35 9 13 4
B sehr gut Gut Kommt darauf an Muss nicht sein
B Auf keinen Fall — im Handel méchte ich meinen Einkauf titigen und sonst nichts Weilk nicht

/2 Nachhaltigkeitskaufer-
innen und -kaufer

Lesebeispiel: 7 % der Befragten geben an, sich tiber den Einfluss von Lebensmitteln auf die Umwelt bereits intensiv Gedanken gemacht zu haben.
Info: n = 1.546 Internetnutzende; Differenz bei Nachhaltigkeitskduferinnen und -kdufer ab 10 Prozentpunkten, Angaben in %. | Quelle: IFH KOLN 2024

Frage: Oben: Inwieweit haben Sie sich schon einmal tiber den Einfluss von Lebensmitteln auf die Umwelt Gedanken gemacht? Unten: Wie finden Sie es,
dass Sie solche Informationen in Geschaften des Lebensmittelhandels auch erhalten?
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Unabhiangig von Hohe und Produktart gibt ein knappes Viertel Bereitschaft an,
= ,wahre Kosten" zu tragen.

Es ist beachtlich, dass ein knappes Viertel eine Bereitschaft angibt, ,wahre Kosten" tragen zu wollen. Bei einem
weiteren Drittel kommt es darauf an — Hohe und Produktarten spielen hierbei naturgemaf eine groRe Rolle.
Durchschnittlich liegt die Zuzahlungsbereitschaft bei 16 Prozent und vor allem bei frischen Produkten (Obst,
Gemiise, Fleisch, Kase) ist die Bereitschaft stark ausgepragt.

B Bereitschaft und Hohe fiir ,wahre Kosten" sowie Top5-Produkte

VY

G Nachhaltig- Nachhaltigkeitskaufer-
esamt keitsbewusste innen und -kaufer
4 3 3 Frisches Obst, Gemiise
und Kartoffeln 59
25 n 13 .
Fleischwaren
15
34
36
K3
32 ase 45
28
23 B
17 Brot & Geback 40
[ 10|

Akzeptierter Aufschlag

(in Prozent) Milch, Butter,
16 18 19 Joghurt, Quark 33
Weil} nicht B sehr unwahrscheinlich Unwabhrscheinlich
Kommt darauf an Wahrscheinlich B sehr wahrscheinlich
(5) Nachhaltigkeits- 2 Nachhaltigkeitskaufer-
W/ bewusste innen und -kaufer

Lesebeispiel: 6 % der Befragten geben an, dass sie sehr wahrscheinlich bereit waren die ,wahren Kosten" zu tragen.
Info: n = 1.546 Internetnutzende; Erkldrung ,wahre Kosten” auf Seite 23; Angaben in %. | Quelle: IFH KOLN 2024

Frage: Links oben: Inwieweit wéren Sie auch bereit, die ,wahren Kosten" zu tragen? Links unten: Wie viel Prozent waren Sie bereit, mehr zu zahlen?
Rechts: Bei welchen Produkten wiirden Sie mehr zahlen, um die ,wahren Kosten" zu tragen?
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Spielt Nachhaltigkeit eine Rolle, findet auch Auseinandersetzung statt:
= Nur jede zehnte Person mochte nicht mehr biologisch/pflanzlich kaufen.

Mit dem Einfluss biologischer und pflanzlicher Lebensmittel auf die Umwelt wurde sich ahnlich auseinander-
gesetzt, wie dem Einfluss von Lebensmitteln auf die Umwelt generell. NaturgemaR stechen die nachhaltigkeits-
orientierten Personen deutlich hervor: So gibt in dieser Gruppe nur noch jede zehnte Person an, dass sie mit
dem Wissen um den geringeren Einfluss zukiinftig nicht mehr Bio und veganen Produkte kauft.

B Auseinandersetzung mit Einfluss von biologischen und veganen Lebensmitteln
auf die Umwelt sowie kiinftige Rolle von biologischen und veganen Lebensmitteln

Bereitschaft zum Mehrkauf von Bio- und/oder
Vegan durch erlangtes Wissen

w

5
> y L 21

Ich habe (iber vereinzelte Ein-
flisse gehdrt/mich informiert.
Ich hore davon zum ersten Mal. - 29
-1 ,’

+

Ich habe einmal im Kontext 48
von Skandalen etwas gelesen. 14
B Ja, auf jeden Fall
Ich habe mich schon I o .
intensiv damit beschiftigt. 1 1 Vielleicht weiB ich noch nicht.
* &‘ b B Nein, auf keinen Fall
o Nachhaltigkeitskaufer-
Weil} nicht 12 I‘ innen und -kaufer

Lesebeispiel: 35% der Befragten geben an, sich zumindest tiber vereinzelte Einfliisse informiert zu haben.
Info: n = 1.546 Internetnutzende, Differenz bei Nachhaltigkeitskauferinnen und -kaufer ab 7 Prozentpunkten Angaben in %. | Quelle: IFH KOLN 2024
Frage: Links: Die Herstellung biologischer und pflanzlicher Lebensmittel ist schonender fiir die Umwelt. Daher fallen bei Bio- und veganen Lebensmitteln

die ,wahren Kosten" geringer aus. Inwieweit haben Sie sich hiermit bereits auseinandergesetzt? Rechts: Werden Sie mit dem Wissen, dass Bio- und/oder
vegane Lebensmittel besser fiir die Umwelt sind, zukiinftig mehr davon kaufen?
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Hohes Bewusstsein in Bezug auf Verschwendung: Ein Drittel der Befragten scheint
= sich intensiv damit auseinandergesetzt zu haben.

Jeweils ein Drittel der Befragten gibt an, zu wissen, dass ein Drittel der Lebensmittel weltweit weggeworfen wird,
verschwendete Lebensmittel einen nicht unwesentlichen Anteil am CO,-Ausstol besitzen und der Grofteil der
weggeworfenen Lebensmittel zu Hause im MUll landet. Der eigene Anteil weggeworfener Lebensmittel wird mit
knapp 8 Prozent beziffert. Laut BMEL sind es 78 kg pro Person/Jahr.

B Bewusstsein iiber verschwendete Lebensmittel und geschitzter Anteil
im eigenen Haushalt

,Mir ist bewusst, dass .."

»- €in Drittel .- der GroB3teil der weltweit
der Lebensmittel weltweit weggeworfenen Lebensmittel
weggeworfen werden.” zu Hause im Miill landet” .
Die Befragten
S
7

19

‘7 schatzten knapp 8 %
8 ihrer privat gekauften
Lebensmittel weg-
19 zuwerfen.
29

.. weggeworfene Lebensmittel
einen nicht unwesentlichen Anteil
am CO,-AusstoR besitzen."

E”
6

30

B stimme voll und ganz zu Stimme eher zu
Teils/teils Stimme eher nicht zu
21 B stimme Uiberhaupt nicht zu Weil nicht

25

Lesebeispiel: 33 % der Befragten ist bewusst, dass ein Drittel der Lebensmittel weltweit weggeworfen werden.
Info: n = 1.546 Internetnutzende; Angaben in %. | Quelle: IFH KOLN 2024

Frage: Links: Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu? Rechts: Wie hoch ist der Anteil weggeworfener Lebensmittel in Ihrem Haushalt? Ihre
beste Schatzung gentigt.
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Fiir Grofiteil ist MHD nicht das entscheidende Kriterium fiir Entsorgung -
= 40 Prozent haben gar keine Angst vor gesundheitlichen Schaden.

Das MHD scheint fUr den GroRteil der Befragten nur ein grober Orientierungspunkt zu sein. So hat nur jede zehnte
Person, Angst vor gesundheitlichen Schaden, wenn etwas verzehrt wird, das das MHD Uberschritten hat. Knapp
40 Prozent entsorgen Produkte nach eigenem Empfinden. Gleichermalien ist auch jeder zehnten Person gar nicht
bewusst, dass Artikel, die das MHD erreicht haben, im Handel entsorgt werden muissen.

H Rolle des Mindesthaltbarkeitsdatum (MHD)

Angst vor gesundheitlichen Schaden

bei Verzehr von Produkten tiber MHD 18 19 10 2

Entsorgen von Lebensmittel nach eigenem
Empfinden (ohne Beachtung von MHD) 19 25 37 2
Artikel im Handel werden entsorgt,
wenn sie MHD erreicht haben 9 2 23 - 3
B stimme tiberhaupt nicht zu Stimme eher nicht zu Teils/teils
Stimme eher zu B stimme voll und ganz zu Weil nicht

Lesebeispiel: 42 % der Befragten haben keine Angst vor gesundheitlichen Schaden beim Verzehr von Lebensmitteln, die das MHD tiberschritten haben.
Info: n = 1.546 Internetnutzende; Angaben in %. | Quelle: IFH KOLN 2024

Frage: Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
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Artikel im Handel kurz vor MHD giinstiger zu kaufen, haben drei Viertel der
= Befragten bereits genutzt — die Griinde sind unterschiedlich.

Lediglich 5 Prozent der Befragten geben an, die Mdglichkeit Artikel kurz vor dem MHD im Handel glinstiger zu
kaufen, nicht zu kennen. Gleichzeitig haben dieses Angebot bereits drei Viertel genutzt. Hauptgrund Gber ver-
schiedene Produktkategorien ist die Preisersparnis und das Wissen, dass diese Produkte noch gut sind. Auch
geben viele an, dass sie nicht méchten, dass die Produkte im Miill landen.

B Kenntnis und Nutzung der Méglichkeit, Produkte kurz vor MHD giinstiger zu kaufen und
Griinde fiir die Nutzung

Ich mochte Geld sparen.

Ich mdchte nicht, dass die
Produkte im Miill landen.

Produkte sind gut
(MHD ist Bandbreite)

B Habe ich bereits genutzt Mir sind die Produkte
sonst zu teuer.

Habe ich schon von gehdrt oder gesehen, aber noch nicht genutzt

B Kenne ich nicht

Lesebeispiel: 77 % der Befragten haben die Méglichkeit, Produkte kurz vor Erreichen des MHD giinstiger zu kaufen, bereits genutzt.
Info: n = 1.546 Internetnutzende; Differenzen bei Produktgruppen ab 10 Prozentpunkten; Angaben in %. | Quelle: IFH KOLN 2024

Frage: Links: Inwieweit haben Sie davon schon mal gehdrt oder das Angebot genutzt? Rechts: Aus welchen Griinden kaufen Sie Artikel, die aufgrund des
Erreichens des MHD glinstiger angeboten werden?
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Zwischenfazit

Erndhrung ist weiterhin vielfaltig mit deutlichen Entwicklungen: Knapp 40 Prozent geben an, noch uneinge-
schrankt/viel Fleisch sowie tierische Produkte zu essen — unter den Nachhaltigkeitsbewussten liegt der Anteil
sogar bei 25 Prozent. Analog dazu sinkt der Pro-Kopf-Verbrauch von Fleisch kontinuierlich und erreicht 57 kg.

Der Einfluss von Lebensmitteln auf die Umwelt ist 45 Prozent der Befragten bewusst. Dabei wird vom GroRteil
auch der Handel als passende Informationsplattform angesehen. Auch die Bereitschaft, unabhangig von Héhe
und Produktart, ,wahre Kosten" bei Lebensmitteln zu tragen und mehr biologisch/pflanzlich zu kaufen, ist hoch.

Ein Drittel der Befragten scheint sich intensiv mit der Verschwendung von Lebensmitteln auseinandergesetzt
zu haben. Fiir die Entsorgung ist dabei fir einen GroRteil das MHD nicht das entscheidende Kriterium. Drei
Viertel der Befragten haben bereits Artikel im Handel kurz vor MHD glinstiger gekauft.

g
\“_j
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Fazit



Im Zeitverlauf betrachtet sind folgende Entwicklungen relevant:

Bereits zwei Drittel der Befragten ordnen sich ein Nachhaltigkeitsbewusstsein zu, knapp die Halfte gibt an, nach-
haltig zu kaufen. Im Vergleich zum Vorjahr sind dies Steigerungen um 8 bzw. 9 Prozentpunkte — eine beacht-
liche Dynamik.

Bei den Optionen zur Nutzung von Produkten lassen sich Smartphone und Fahrrad mit dem Vorjahr verglei-
chen. Hierbei sticht heraus, dass der Neukauf mit 7 bzw. 8 Prozentpunkten deutlich verliert. Dennoch bleibt
er die wichtigste Option — durch nachhaltige, recycelte Materialien und faire Produktionsbedingungen wird er
schliellich auch nachhaltiger.

Erndhrung ist weiterhin vielfaltig. Gleichzeitig ist eine klare Tendenz sichtbar: Der Konsum von Fleisch und tie-
rischen Produkten wird bewusster. Wahrend 2021 ein Viertel zu den bewusst Fleisch und tierische Produkte
essenden Menschen zahlte, ist es aktuell Gber ein Drittel.
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