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Kontakt / Hinweis

Der vorliegende Berichtsband gibt einen Uberblick tiber die zentralen Ergebnisse der im Winter 2019/2020
durchgefiihrten Studie zum Thema ,,Free-from-Lebensmittel & Clean Labels: Verbraucherakzeptanz und Einfluss
von Free-from-Hinweisen auf die Produktwahrnehmung sowie die Kauf- und Zahlungsbereitschaft “.

Bei Fragen erreichen Sie den Autor wie folgt:

Prof. Dr. Holger Buxel

FH Minster , University of Applied Sciences
Prof. Dr. Holger Buxel

Corrensstr. 25

48149 Minster, Germany

Tel.: +49 (0) 251/ 83-65451
buxel@fh-muenster.de

Hinweis fliir Quellenangaben:
Buxel, Holger (2020): Free-from-Lebensmittel & Clean Labels: Verbraucherakzeptanz und Einfluss von Free-from-Hinweisen auf

die Produktwahrnehmung sowie die Kauf- und Zahlungsbereitschaft. Miinster 2020.
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Zusammenfassung

Mit der steigenden Sensibilisierung fiir Gesundheits- und Erndahrungsfragen geht seit Jahren ein wachsender
Anteil an Verbrauchern einher, die davon ausgehen, dass sie durch eine Vermeidung bestimmter Zutaten oder
Inhaltsstoffe in Lebensmitteln ihre Gesundheit und Ernahrung optimieren konnen. Unternehmen bieten daher
verstarkt sogenannte ,Free from“-Lebensmittelprodukte an, die frei von bestimmten Inhaltsstoffen sind, bspw.
frei von Laktose, kiinstlichen Geschmacksverstarken oder Gentechnik.

Doch wie wichtig sind einzelne , Free-from“-Eigenschaften eigentlich aus Verbrauchersicht? Und welchen
Einfluss auf die Kauf- und Zahlungsbereitschaft flr ein Lebensmittelprodukt erzeugen Hinweise wie ,frei von
Gentechnik” oder ,frei von kiinstlichen Geschmacksverstarken und Konservierungsstoffen“? Um Einblicke zu
gewinnen, wurde eine reprasentative Verbraucherbefragung zum Thema ,Free from“-Lebensmittel” unter
1.000 Verbrauchern durchgefiihrt. Es zeigt sich folgendes Bild:

Verbraucher achten auf Free-from

In der Studie wurde untersucht, wie wichtig es Verbrauchern ist, dass die Lebensmittelprodukte, die sie fir sich
kaufen, bestimmte Free-from-Eigenschaften erfiillen. Es zeigt sich, dass das Interesse an Free-from-Produkten
hoch ist. Knapp die Halfte aller Befragten achten ganz bewusst darauf, ob Lebensmittelprodukte ,frei von
kiinstlichen Konservierungsstoffen” bzw. ,frei von kiinstlichen Aromen und Geschmacksverstarkern® sind. 45%
der Befragten achten auch darauf, ob die fir sich gekauften Lebensmittelprodukte ,frei von Gentechnik” sind.
Das nicht Vorhandensein von Zutaten und Inhaltsstoffen, bei denen manchmal eine Intoleranz oder Allergie
beim Verzehr beobachtet werden kann, ist ebenfalls von Interesse. So achten bspw. 7% der Befragten auf
,laktosefrei”, 6% auf ,glutenfrei und 5% auf ,fructosefrei”.
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Zusammenfassung

Das zum Teil sehr hohe Interesse an einzelnen Free-from-Lebensmitteltypen spiegelt sich auch im
Kaufverhalten der Verbraucher wieder. Jeweils 28% der Befragten haben in den letzten zwei Monaten bewusst
Lebensmittelprodukte gekauft, die mit einem Hinweis gekennzeichnet waren, dass sie ,frei von kiinstlichen
Konservierungsstoffen bzw. ,frei von kinstlichen Aromen und Geschmacksverstarkern” sind. Bei ,ohne
Gentechnik” sind es 23%, bei ,frei von kiinstlichen Farbstoffen” 21%, bei ,laktosefrei“ 9% und bei , glutenfrei”
6% der Befragten. Die Erfiillung von Free-from-Eigenschaften diirfte somit oftmals eine bedeutsame Rolle
dabei spielen, ob ein Lebensmittelprodukt attraktiv ist und gekauft wird oder nicht.

Sortimente mit Ausbaupotenzial

Im LEH werden in vielen Sortimentsgruppen heute schon Produkte angeboten, die Free-from-Eigenschaften
erflllen. Im Hinblick darauf, ob das bisherige Produktangebot bei den einzelnen Free-from-Eigenschaften aus
Verbrauchersicht im LEH bereits ausreichend gut abgedeckt ist, zeigt sich:

* 47% der Befragten geben an, dass sie sich wiinschen, dass im Lebensmittelhandel zukiinftig noch deutlich
mehr Produkte angeboten werden, die , frei von kiinstlichen Aromen und Geschmacksverstarkern” sind.

* Bei ,frei von kinstlichen Konservierungsstoffen” sind es 44%, bei ,aus antibiotikafreier Aufzucht
(Fleischprodukte)” 40% und bei ,ohne Gentechnik” 38% der Befragten, die sich ein groReres
Produktangebot wiinschen — genauso viele wie bei , frei von kiinstlichen Farbstoffen” (38%).

* 7% der Befragten wiinschen sich ein groBeres Angebot an Lebensmittelprodukten die , glutenfrei” sind, bei
,laktosefrei” sind es 7%, und bei ,fructosefrei” 5%.
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Zusammenfassung

Erhohte Kaufbereitschaft

Ein Angebot von Produkten mit Free-from-Eigenschaften muss fiir Unternehmen der Lebensmittelwirtschaft
wirtschaftlich sein. Ein eventueller Mehraufwand zur Erreichung von Free-From-Eigenschaften muss sich auch
rechnen und in der Regel durch eine gesteigerte Kauf- und Zahlungsbereitschaft kompensiert werden kénnen.

Zur Uberpriifung der Frage, wie sich einzelne Free-From-Eigenschaften auf die Produktakzeptanz sowie die
Kauf- und Zahlungsbereitschaft bei Verbrauchern konkret auswirken, wurden die Free-from-Eigenschaften ,frei
von kilinstlichen Aromen und Geschmacksverstarkern, ,ohne kiinstliche Farb- und Konservierungsstoffe,
,ohne Gentechnik”, aus , Antibiotika-freier Aufzucht” sowie ,Laktosefrei” und ,Glutenfrei“ naher untersucht.
Dazu wurden die Befragten in Gruppen aufgeteilt und bekamen Produkt-Dummys von Beispielsprodukten
vorgelegt, die entweder einen entsprechenden , Free-from“-Hinweis enthielten (bspw. , glutenfrei”) oder nicht
(Abb. 3). Die Befragten wurden gebeten, zu den Dummys Aussagen zur erwarteten Gesundheit und Qualitat
des Produktes sowie zu ihrer Kauf- und Zahlungsbereitschaft zu machen. Die Antworten der Befragtengruppen
wurden anschlieBend verglichen.

Es zeigt sich, dass Free-from-Eigenschaften die Kaufbereitschaft fir ein Produkt teilweise sehr signifikant
erhohen konnen. Bei der Beurteilung ihrer Kaufbereitschaft fir ein Produkt lag bspw. der Anteil der Befragten
mit einer positiven Kaufbereitschaft in der Befragtengruppe, die einen Produkt-Dummy mit einem Hinweis ,frei
von kiinstlichen Aromen und Geschmacksverstarkern” vorgelegt bekam, im Durchschnitt um knapp 18% hoher
als in der Befragtengruppe, die den gleichen Dummy ohne den Hinweis vorgelegt bekam. Ein dhnliches Bild
zeigt sich bei den Eigenschaften ,ohne kinstliche Farb- und Konservierungsstoffe, ,, Antibiotikafreie Aufzucht”
sowie ,,ohne Gentechnik®.
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Zusammenfassung

Dieser deutlich positive Effekt auf die Kaufbereitschaft stellte sich jedoch nicht bei allen betrachteten Free-
from-Eigenschaften gleichermaRen ein. Bei ,Glutenfrei und ,Laktosefrei” zeigte sich beispielsweise, dass die
Kaufbereitschaft fiir ein Produkt durch die Verwendung der Free-from-Hinweise zum Teil sogar negativ
beeinflusst wurde. Somit kann festgehalten werden, dann einzelnen Free-from-Eigenschaften die
Kaufbereitschaft flir Lebensmittelprodukte unterschiedlich stark beeinflussen.

Fazit und Ausblick

Free-from-Lebensmittelprodukte sind flir breite Verbraucherschichten attraktiv. Besonders interessant sind

(

Produkte, die ,frei von kilinstlichen Aromen und Geschmacksverstarkern”, ,ohne kiinstliche Farb- und
Konservierungsstoffe”, ,,ohne Gentechnik” oder aus , Antibiotika-freier Aufzucht” sind. Free-from-Produkte, die
starker auf eine konkrete Intoleranz oder Allergie ausgerichtet sind wie bspw. , Laktosefrei”, , Glutenfrei oder

,Fruktosefrei”, stoBen ebenfalls auf Verbraucherinteresse, allerdings bei kleineren Verbrauchergruppen.

Mit Blick auf die Zukunft steht zu erwarten, dass Free-from-Produkte einen wichtigen Nachfragetrend
darstellen, der nicht nur kurz- sondern auch langfristig relevant sein dirfte. Sich mit dieser Trend auseinander
zu setzen und geeignete Free-from-Sortimente anzubieten kann daher als eine wichtige Aufgabe und
Herausforderung fiir die Unternehmen der Lebensmittelwirtschaft und des LEH abgeleitet werden.
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Gliederung

Studiendesign und -aufbau

Ergebnisse

Anhang: Steckbriefe einzelner , Free-from®“-Eigenschaften
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Studiendesign und -aufbau

Uber das Studienkonzept

* Gegenstand der Studie war die Betrachtung der Verbraucherakzeptanz von Free-from-
Lebensmitteln & Clean Labels sowie des Einflusses von Free-from-Hinweisen auf die
Produktwahrnehmung sowie die Kauf- und Zahlungsbereitschaft entlang der folgenden Kern-
Fragestellungen:

Welche Relevanz bei Lebensmittelprodukten haben Free-from-Eigenschaften aus Verbrauchersicht?
* Wie wichtig ist es Verbrauchern, dass ihre Lebensmittelprodukte bestimmte Free-from-Eigenschaften erfiillen?

* Wie hoch ist der Anteil der Verbraucher, die auf die Erfiillung bestimmter Free-from-Eigenschaften bei ihren
Lebensmittelprodukten achten, weil sie eine Unvertraglichkeit vermuten?

* Wie groR ist der Anteil der Verbraucher, die Lebensmittelprodukte mit bestimmten Free-from-Eigenschaften
kaufen?

* Bei was fur Free-from-Eigenschaften ist das bisherige Produktangebot im Markt aus Verbrauchersicht noch nicht
ausreichend grof$?

Welche Assoziationen verbinden Verbraucher mit einzelnen Free-from-Eigenschaften bei Lebensmitteln?

Welchen Einfluss liben Free-from-Eigenschaften auf die Produktwahrnehmung, Akzeptanz und Kaufbereitschaft bei
Lebensmittelprodukten aus?

Welche Bekanntheit haben gingige Free-from-Siegel unter Verbrauchern? Welche Einstellungen haben die
Verbraucher zu diesen Siegeln?

© Prof. Dr. Holger Buxel (2020)



Studiendesign und -aufbau

Studiendurchfiihrung
* Erarbeitung von Fragebogeninhalten durch Prof. Dr. Holger Buxel (FH Munster).

* Reprasentative, quotierte Online-Befragung im Zeitraum Oktober/November 2019, effektiver
Stichprobenumfang n = 1.000 Befragungsteilnehmer.

 Stichprobe ist reprasentativ fir die Bevolkerung in Deutschland mit Blick auf die Merkmale Alter,
Geschlecht, Bildungshintergrund und Haushalts-Einkommen.

Hinweis

* Die Reihenfolge der Darstellung der Befragungsergebnisse entspricht aus didaktischen Griinden
nicht der Reihenfolge der Fragen in der Befragung (die aus befragungstaktischen Griinden zum
Teil anders gewahlt wurde).
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Gliederung

Studiendesign und -aufbau

Ergebnisse

Anhang: Steckbriefe einzelner , Free-from®“-Eigenschaften
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Inhalte des Fragebogens

Welche Relevanz bei Lebensmittelprodukten haben Free-from-Eigenschaften aus Verbrauchersicht?

Wie hoch ist der Anteil der Verbraucher, die auf die
Erfiillung bestimmter Free-from-Eigenschaften bei ihren
Lebensmittelprodukten achten, weil sie eine
Unvertraglichkeit vermuten?

Wie wichtig ist es Verbrauchern, dass ihre

Lebensmittelprodukte bestimmte Free-from-
Eigenschaften erfiillen?

Wie groB ist der Anteil der Verbraucher, die Bei was fiir Free-from-Eigenschaften ist das bisherige
Lebensmittelprodukte mit bestimmten Free-from- Produktangebot im Markt aus Verbrauchersicht noch nicht
Eigenschaften kaufen? ausreichend groR?

Welche Assoziationen verbinden Verbraucher mit einzelnen Free-from-Eigenschaften bei
Lebensmitteln?

Welchen Einfluss liben Free-from-Eigenschaften auf die Produktwahrnehmung, Akzeptanz und
Kaufbereitschaft bei Lebensmittelprodukten aus?

Welche Bekanntheit haben gangige Free-From-Siegel unter Verbrauchern?
Welche Einstellungen haben die Verbraucher zu diesen Siegeln?

Merkmale der Befragten

© Prof. Dr. Holger Buxel (2020)
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Relevanz von Free-from-Eigenschaften

Hier sehen Sie einige Eigenschaften von Lebensmittelprodukten.

Frage:

Bei welchen dieser Eigenschaften achten Sie ganz bewusst darauf, dass sie von den

Lebensmittelprodukten erfillt werden, die Sie fiir sich personlich kaufen?

[Mehrfachauswahl-Frage]

wenig Zucker enthalten

frei von kiinstlichen Konservierungsstoffen

frei von kiinstlichen Aromen und Geschmacksverstéarkern
ohne Gentechnik

frei von kiinstlichen Farbstoffen

frei von kiinstlichen SiiBungsmitteln

wenig Fett enthalten

aus antibiotikafreier Aufzucht (Fleischprodukte)
bio

frei von Inhaltsstoffen mit hohen Konzentrationen an Histaminen
frei von Sulfiten

vegetarisch

laktosefrei

glutenfrei

vegan

fructosefrei

frei von Milch

frei von Niissen

frei von Ei

koscher oder halal

Sonstiges

bei keiner dieser Eigenschaften

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

50%

—— 9%,
—— 48%
—— 45%
e 43 %
e 35%

34%

I 29

28%

s 16%
—— 12%
e 10%
7%
6%
5%

. 5%

. 4%

. 4%

. 3%

= 2%

. Free-from-Eigenschaft
Sonstiges

2%

I | 5%

© Prof. Dr. Holger Buxel (2020)
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Inhalte des Fragebogens

Welche Relevanz bei Lebensmittelprodukten haben Free-from-Eigenschaften aus Verbrauchersicht?

Wie wichtig ist es Verbrauchern, dass ihre
Lebensmittelprodukte bestimmte Free-from-Eigenschaften
erfiillen?

Wie groB ist der Anteil der Verbraucher, die
Lebensmittelprodukte mit bestimmten Free-from-
Eigenschaften kaufen?

Wie hoch ist der Anteil der Verbraucher, die auf die
Erfullung bestimmter Free-from-Eigenschaften bei ihren

Lebensmittelprodukten achten, weil sie eine
Unvertraglichkeit vermuten?

Bei was fiir Free-from-Eigenschaften ist das bisherige
Produktangebot im Markt aus Verbrauchersicht noch nicht
ausreichend groR?

Welche Assoziationen verbinden Verbraucher mit einzelnen Free-from-Eigenschaften bei
Lebensmitteln?

Welchen Einfluss liben Free-from-Eigenschaften auf die Produktwahrnehmung, Akzeptanz und
Kaufbereitschaft bei Lebensmittelprodukten aus?

Welche Bekanntheit haben gangige Free-From-Siegel unter Verbrauchern?
Welche Einstellungen haben die Verbraucher zu diesen Siegeln?

Merkmale der Befragten

© Prof. Dr. Holger Buxel (2020)
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Relevanz von Free-from-Eigenschaften

Frage: Hier sehen Sie einige Inhaltsstoffe oder Zutaten von Lebensmitteln. Sind darunter
Inhaltsstoffe oder Zutaten, die Sie nicht gut vertragen und deshalb in lhrer Erndhrung

weitgehend vermeiden wollen?

[Mehrfachauswahl-Frage]

kiinstliche Aromen und Geschmacksverstarker

kiinstliche Konservierungsstoffe

kiinstliche SiiBungsmittel

kiinstliche Farbstoffe

Inhaltsstoffe mit hohe Konzentrationen an Histaminen

Laktose
Sulfite
Milch
Gluten
Niisse
Fructose
Fleisch
Fisch

Ei
Sonstiges

nein, bei keinen davon

I 15%
I 15%
I 14%
I 13%
I 10%
I 9%
. 7%

. 6%
6%

s 5%

N 4%

N 4%

N 4%

M 3%

M 2%

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

I  64.%

© Prof. Dr. Holger Buxel (2020)
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Relevanz von Free-from-Eigenschaften

Sie haben angegeben, dass Sie diese Inhaltsstoffe oder Zutaten von Lebensmitteln nicht gut vertragen und deshalb in Ihrer Erndhrung weitgehend vermeiden wollen.

Frage: Sind darunter auch welche, bei denen lhnen ein Arzt oder anderer Fachexperte (bspw.
Ernahrungsberater, Apotheker) geraten hat, diese in ihrer Erndhrung weitgehend zu

vermeiden?
[Mehrfachauswahl-Frage] [Nur Befragte, die zuvor eine Unvertraglichkeit angegeben haben; relative Haufigkeiten (in %)]
Gluten I 44%
Laktose NI 51%

kiinstliche Aromen und Geschmacksverstarker
kiinstliche Farbstoffe

kiinstliche Konservierungsstoffe

Fleisch

Fisch

Fructose

Inhaltsstoffe mit hohe Konzentrationen an Histaminen
kiinstliche SiiBungsmittel

Ei

Niisse

Sulfite

Milch

Sonstiges

nein, bei keinen davon

I 21%

I 21%

I 19%

I 29%

I 20%
I 41%
I 36%
I 30%
I 40%
I 49%
I 26%
I 43%
T 62%
I 56%

© Prof. Dr. Holger Buxel (2020)
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Relevanz von Free-from-Eigenschaften

Anteil Befragte, die die Inhaltsstoffe oder Zutaten in ihrer Erndhrung weitgehend vermeiden
wollen weil sie die nicht gut vertragen, getrennt danach, ob eine Vermeidung von einem Arzt
oder anderen Fachexperten (bspw. Ernahrungsberater, Apotheker) angeraten wurde oder nicht

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

kiinstliche Aromen und Geschmacksverstarker 15%
kiinstliche Konservierungsstoffe 15%
kiinstliche SiiBungsmittel 14%
kiinstliche Farbstoffe 13%
Inhaltsstoffe mit hohe Konzentrationen an Histaminen 10%

Laktose 9%
Sulfite 7%
Milch 3% 3% 6%
Gluten 6%

Niisse 5%
Fructose 4%
Ei 3%

m Vermeidung von Arzt/Fachexperte angeraten B Vermeidung nicht von Arzt/Fachexperte angeraten

© Prof. Dr. Holger Buxel (2020)

15



Inhalte des Fragebogens

Welche Relevanz bei Lebensmittelprodukten haben Free-from-Eigenschaften aus Verbrauchersicht?

Wie hoch ist der Anteil der Verbraucher, die auf die
Erfiillung bestimmter Free-from-Eigenschaften bei ihren
Lebensmittelprodukten achten, weil sie eine
Unvertraglichkeit vermuten?

Wie wichtig ist es Verbrauchern, dass ihre
Lebensmittelprodukte bestimmte Free-from-Eigenschaften
erfiillen?

Wie grof ist der Anteil der Verbraucher, die Bei was fiir Free-from-Eigenschaften ist das bisherige
Lebensmittelprodukte mit bestimmten Free-from- Produktangebot im Markt aus Verbrauchersicht noch nicht
Eigenschaften kaufen? ausreichend groR?

Welche Assoziationen verbinden Verbraucher mit einzelnen Free-from-Eigenschaften bei
Lebensmitteln?

Welchen Einfluss liben Free-from-Eigenschaften auf die Produktwahrnehmung, Akzeptanz und
Kaufbereitschaft bei Lebensmittelprodukten aus?

Welche Bekanntheit haben gangige Free-From-Siegel unter Verbrauchern?
Welche Einstellungen haben die Verbraucher zu diesen Siegeln?

Merkmale der Befragten

© Prof. Dr. Holger Buxel (2020)
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Relevanz von Free-from-Eigenschaften

Frage: Haben Sie in den letzten zwei Monaten bewusst Lebensmittelprodukte gekauft, die mit
einem Hinweis gekennzeichnet waren, dass sie ... sind?

[Mehrfachauswahl-Frage]

frei von kiinstlichen Konservierungsstoffen

frei von kiinstlichen Aromen und Geschmacksverstarkern
ohne Gentechnik

frei von kiinstlichen Farbstoffen

frei von kiinstlichen SiiBungsmitteln

aus antibiotikafreier Aufzucht (Fleischprodukte)
vegetarisch (frei von Fleisch)

laktosefrei

vegan (frei von tierischen Produkten)

frei von Inhaltsstoffen mit hohen Konzentrationen an Histaminen
glutenfrei

frei von Sulfiten

frei von Milch

frei von Niissen

frei von Ei

fructosefrei

nein, bei keinem davon

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

I 28%
I 28%
I 23%
I 21%
I 17%
I 11%

I 11%

I 9%

I 8%

I 7%

I 6%

s 4%

s 3%

N 3%

N 3%

M 2%
I 4.6 %

© Prof. Dr. Holger Buxel (2020)
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Inhalte des Fragebogens

Welche Relevanz bei Lebensmittelprodukten haben Free-from-Eigenschaften aus Verbrauchersicht?

Wie wichtig ist es Verbrauchern, dass ihre
Lebensmittelprodukte bestimmte Free-from-Eigenschaften
erfiillen?

Wie hoch ist der Anteil der Verbraucher, die auf die
Erfiillung bestimmter Free-from-Eigenschaften bei ihren
Lebensmittelprodukten achten, weil sie eine
Unvertraglichkeit vermuten?

Wie groB ist der Anteil der Verbraucher, die
Lebensmittelprodukte mit bestimmten Free-from-
Eigenschaften kaufen?

Bei was fiir Free-from-Eigenschaften ist das bisherige

Produktangebot im Markt aus Verbrauchersicht noch
nicht ausreichend groR?

Welche Assoziationen verbinden Verbraucher mit einzelnen Free-from-Eigenschaften bei
Lebensmitteln?

Welchen Einfluss liben Free-from-Eigenschaften auf die Produktwahrnehmung, Akzeptanz und
Kaufbereitschaft bei Lebensmittelprodukten aus?

Welche Bekanntheit haben gangige Free-From-Siegel unter Verbrauchern?
Welche Einstellungen haben die Verbraucher zu diesen Siegeln?

Merkmale der Befragten

© Prof. Dr. Holger Buxel (2020)
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Relevanz von Free-from-Eigenschaften

Wenn Sie einmal an das Angebot in den Supermérkten und Laden denken, in denen Sie normalerweise lhre Lebensmittel kaufen.

Frage: Bei welchen der folgenden Produkt-Typen wiinschen Sie sich, dass im Lebensmittel-
Handel zukiinftig noch deutlich mehr Produkte angeboten werden, als dies heute der
Fall ist?

[Mehrfachauswahl-Frage] [Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

frei von kiinstlichen Aromen und Geschmacksverstirkern I 47 %
frei von kiinstlichen Konservierungsstoffen I 44%
aus antibiotikafreier Aufzucht (Fleischprodukte) I 40%
ohne Gentchnik I 38%
frei von kiinstlichen Farbstoffen IS 38%
frei von kiinstlichen SiiBungsmitteln I 33%
frei von Inhaltsstoffen mit hohen Konzentrationen an Histaminen I 20%
frei von Sulfiten IEEE—————_ 12%
vegetarisch I———_—_— 12%
vegan IS 9%
glutenfrei I 7%
laktosefrei I— 6%
fructosefrei N 5%
freivon Milch mm 4%
freivonEi mm 3%
frei von Niissen Wl 3%
(Nichts davon) IIEEEEEENEGEGEGEGEGEGEGEGEEEEEEE 0 7%
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Inhalte des Fragebogens

Welche Relevanz bei Lebensmittelprodukten haben Free-from-Eigenschaften aus Verbrauchersicht?

Wie wichtig ist es Verbrauchern, dass ihre

erfiillen?

Lebensmittelprodukte bestimmte Free-from-Eigenschaften

Wie hoch ist der Anteil der Verbraucher, die auf die
Erfiillung bestimmter Free-from-Eigenschaften bei ihren
Lebensmittelprodukten achten, weil sie eine
Unvertraglichkeit vermuten?

Wie groB ist der Anteil der Verbraucher, die
Lebensmittelprodukte mit bestimmten Free-from-
Eigenschaften kaufen?

Bei was fiir Free-from-Eigenschaften ist das bisherige
Produktangebot im Markt aus Verbrauchersicht noch nicht
ausreichend groR?

Welche Assoziationen verbinden Verbraucher mit einzelnen Free-from-Eigenschaften bei

Lebensmitteln?

Welchen Einfluss liben Free-from-Eigenschaften auf die Produktwahrnehmung, Akzeptanz und
Kaufbereitschaft bei Lebensmittelprodukten aus?

Welche Bekanntheit haben gangige Free-From-Siegel unter Verbrauchern?
Welche Einstellungen haben die Verbraucher zu diesen Siegeln?

Merkmale der Befragten

© Prof. Dr. Holger Buxel (2020)
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Assoziationen mit Free-from-Eigenschaften

Assoziationsabfrage: Haufigkeitsverteilung der vorgelegten Free-from-Hinweise

* Jedem Befragten wurden zwei der folgenden sechs Free-From-Eigenschaften zur Assoziationsabfrage nacheinander
vorgelegt (randomisierte Zufallsauswahl). Die Haufigkeitsverteilung war wie folgt:

(Haufigkeiten)
Ohne Gentechnik _ 34% n= 344
Glutenfrei _ 33% n=325
Fleisch aus antibiotikafreier Aufzucht _ 32% n=320
Frei von kiinstlichen Aromen und Geschmacksverstarkern _ 34% n=339
Frei von kiinstlichen Farb- und Konservierungsstoffen _ 34% n=338
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Assoziationen mit Free-from-Eigenschaften

Frage: Wenn Sie einmal an Lebensmittelprodukte denken, die den Hinweis ,,Ohne
Gentechnik” tragen, was sind die erste Worter und Gedanken, die lhnen spontan in den
Kopf kommen?

[Nur Befragte zu diesem Hinweis, n=344]

Kaufe ich
Brauche ich nichf / nichls fin mich

Blsdainn bl UALS Uoganen
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Assoziationen mit Free-from-Eigenschaften

Frage: Wenn Sie einmal an Lebensmittelprodukte denken, die den Hinweis , Laktosefrei”
tragen, was sind die erste Worter und Gedanken, die lhnen spontan in den Kopf
kommen?

[Nur Befragte zu diesem Hinweis, n=334]

Breucks o wicht / wichts (i wich
Brof Ofne Milehzucher Kise
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Assoziationen mit Free-from-Eigenschaften

Frage: Wenn Sie einmal an Lebensmittelprodukte denken, die den Hinweis ,,Gutenfrei”
tragen, was sind die erste Worter und Gedanken, die lhnen spontan in den Kopf
kommen?

Ofne K ww
amw?w /. Infoleranz

Tt Cororuat
Teuer”“ﬁ* o ot

m“‘Scﬂmecﬁf mcﬂf

:Kemeaﬂuuug/ﬁwwwﬁnucﬁmcﬂfm&m
Kao 1h nicht
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Assoziationen mit Free-from-Eigenschaften

Frage: Wenn Sie einmal an Lebensmittelprodukte denken, die den Hinweis , Fleisch aus
antibiotikafreier Aufzucht” tragen, was sind die erste Worter und Gedanken, die
lhnen spontan in den Kopf kommen?

[Nur Befragte zu diesem Hinweis, n=320]

/Zvexﬁefoge&w

Oﬁne ﬂlec&ﬁmnenfe
manw Twmmtgﬁw

BM/WM
MJMW/BM
Kait ich nichds wif anfongen
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Assoziationen mit Free-from-Eigenschaften

Frage: = Wenn Sie einmal an Lebensmittelprodukte denken, die den Hinweis ,,frei von
kiinstlichen Aromen und Geschmacksverstarkern” tragen, was sind die erste Worter
und Gedanken, die lhnen spontan in den Kopf kommen?

[Nur Befragte zu diesem Hinweis, n=339]

UnbBehandelf

oghurts L) Chemicfre
Vbt vetdb e
ol 1 Pl i ot
Friach 14391 Obet Gesund
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Assoziationen mit Free-from-Eigenschaften

Frage: = Wenn Sie einmal an Lebensmittelprodukte denken, die den Hinweis ,,frei von
kiinstlichen Farb- und Konservierungsstoffen” tragen, was sind die erste Worter
und Gedanken, die lhnen spontan in den Kopf kommen?

[Nur Befragte zu diesem Hinweis, n=338]
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Inhalte des Fragebogens

Welche Relevanz bei Lebensmittelprodukten haben Free-from-Eigenschaften aus Verbrauchersicht?

Wie wichtid ist es Verbrauchern. dass ihre Wie hoch ist der Anteil der Verbraucher, die auf die
vle wichtg |l . u ’ ! Erfullung bestimmter Free-from-Eigenschaften bei ihren
Lebensmittelprodukte bestimmte Free-from-Eigenschaften Lebensmittelprodukten achten, weil sie eine
I ,) t
erfilllen? Unvertraglichkeit vermuten?
Wie groB ist der Anteil der Verbraucher, die Bei was fiir Free-from-Eigenschaften ist das bisherige
Lebensmittelprodukte mit bestimmten Free-from- Produktangebot im Markt aus Verbrauchersicht noch nicht
Eigenschaften kaufen? ausreichend groR?

Welche Assoziationen verbinden Verbraucher mit einzelnen Free-from-Eigenschaften bei
Lebensmitteln?

Welchen Einfluss liben Free-from-Eigenschaften auf die Produktwahrnehmung, Akzeptanz und

Kaufbereitschaft bei Lebensmittelprodukten aus?

Welche Bekanntheit haben gangige Free-From-Siegel unter Verbrauchern?
Welche Einstellungen haben die Verbraucher zu diesen Siegeln?

Merkmale der Befragten
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Einfluss auf Produktwahrnehmung, Akzeptanz und Kaufbereitschaft

Betrachtung des Einflusses von ,Free-from“-Eigenschaften auf die Produktwahrnehmung,
Akzeptanz und Kaufbereitschaft bei Lebensmittelprodukten: Untersuchungsaufbau

e Uberpriift wurden insgesamt sechs ,Free-from“-Eigenschaften: , Glutenfrei, , Laktosefrei”, ,ohne Gentechnik”,
»Antibiotika-freie Aufzucht”, ,ohne kiinstliche Farb- und Konservierungsstoffe” sowie ,,frei von kiinstlichen Aromen und
Geschmacksverstarkern®,

* Die Betrachtung des Einflusses von Hinweisen zu diesen , Free-from“-Eigenschaften auf die Produktwahrnehmung,
Akzeptanz und Kaufbereitschaft bei Lebensmitteln erfolgte liber die Prasentation von Produkt-Dummys zu Beispiels-
produkten, die entweder einen entsprechenden ,Free-from“-Hinweis enthielten (bspw. ,,Glutenfrei®) oder nicht.

* Zudiesen Dummys wurden die Befragten gebeten, Aussagen zur erwarteten Gesundheit und Qualitat des Produktes sowie
zu ihrer Kauf- und Zahlungsbereitschaft zum Produkt zu machen.

 Je,Free-from“-Eigenschaft wurden jeweils zwei Beispielsprodukte betrachtet. Somit gingen insgesamt 12
Beispielsprodukte mit je zwei Produkt-Dummys in die Untersuchung ein.

Die Beispielsprodukte zur Free-from-Eigenschaft , Glutenfrei” mit und ohne Hinweis

later’s

‘ e < ‘%,X%Ps
\~ & il ;‘1*' @@G‘MM_
Produkt 1: S ——————— -

Toastbrot

4

@@!&NA._ /
e Produkt 2:
Chips
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Einfluss auf Produktwahrnehmung, Akzeptanz und Kaufbereitschaft

Betrachtung des Einflusses von ,Free-from“-Eigenschaften auf die Produktwahrnehmung,
Akzeptanz und Kaufbereitschaft bei Lebensmittelprodukten: Untersuchungsaufbau

Der Ablauf war wie folgt:

* Zunachst wurden Uber Filterfragen die generellen Nicht-Kaufer bei den Beispielprodukten herausgefiltert. Dummys der
Beispiels-Produkte wurden nur Befragten vorgelegt, die potenzielle Kaufer der Produktgruppe sind.

* Jeder dieser Befragten sah anschlieSend zu einer ,Free-from“-Eigenschaft nur ein Beispiels-Produkt (bspw. Toastbrot) und
auch nur einen der Dummys (entweder den mit oder ohne Hinweis; Split-Sample-Design). Die Auswahl, welche Dummy-
Variante vorgelegt wurde, wurde per Zufallsgenerator bestimmt. Zu dem gezeigten Dummy wurden dann die erwarteten
Gesundheit und Qualitat des Produktes sowie die Kauf- und Zahlungsbereitschaft zum Produkt abgefragt.

Stellen Sie sich vor, Sie mochten ein Toastbrot kaufen. Sie sehen beim Einkaufen dieses

Toastbrot mit dem Hinweis ,,glutenfrei” auf der Verpackung.
Was denken Sie im Vergleich zu anderen Toastbroten ...

i
Miiilexs Beoatey

‘Wie gesund ist dieses Produkt? a

< ﬂ.w =
A
\,

Oo|o|:

- i i Wie hoch ist die Qualitat dieses Produktes? a
| 2

O|0|0|%
[m]
o

. e ET} Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie dieses Produkt kaufen wirden? | O a a
& il ke ol BT Dt )R

Und welchen Preis in EUR wiren Sie bereit, fiir dieses Toastbrot mit dem Hinweis

* Gezeigtes Beispiel: Toastbrot mit Hinweis ,,Glutenfrei” "9“‘9‘“ maximal zu zahlen?
* Da alle Beispiels-Produkte einen unterschiedlichen typischen T
durchschnittlichen Preis je Liter bzw. 100g im LEH besitzen, wurde je o
Produkt eine individuelle Preis-Skala verwandt (8-stufige Preisskala). Q o
O (keine Angabe)

* Die Befragten wussten zum Abfragezeitpunkt nicht, dass es um , Free-from“-Hinweise geht. Um keine Sensibilisierung der
Aufmerksamkeit fir das Vorhandensein eines Hinweises zu erzeugen, sah jeder Befragte nur einen Dummy zu einem
Beispiels-Produkt (bspw. Toastbrot). Auch wurden gezielt Ablenkungsfragen gestreut. Die Antworten der Befragtengruppen
zu den einzelnen Dummys eines Beispielsproduktes ohne bzw. mit ,,Free-from“-Hinweis wurden anschlieBend verglichen.
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Einfluss auf Produktwahrnehmung, Akzeptanz und Kaufbereitschaft

Produkt-Dummys und deren Hinweis-Kennzeichnungen

»Free-from“-Eigenschaft Beispielsprodukt 1 Beispielsprodukt 2

EMFENTALER O ENNENTALER

NUSSI6-HURZIG HUSSIE-HTRZIG

 LAKTOSEFREI )
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Einfluss auf Produktwahrnehmung, Akzeptanz und Kaufbereitschaft

Produkt-Dummys und deren Hinweis-Kennzeichnungen

»Free-from“-Eigenschaft Beispielsprodukt 1 Beispielsprodukt 2

G Ohnﬁ ‘k k p Tring Joghurt Tring Joghurt
entechni S n D . O

Delikatess

Lydner
N

100%

£\
Antibiotika-
freie Aufzucht

© Prof. Dr. Holger Buxel (2020)



Einfluss auf Produktwahrnehmung, Akzeptanz und Kaufbereitschaft

Produkt-Dummys und deren Hinweis-Kennzeichnungen

»Free-from“-Eigenschaft Beispielsprodukt 1 Beispielsprodukt 2
Lied Lud

IS S——— S——
I_I- aumnii B [ stionam
F—— s Gummibarchicn Grummibarchcn
KUNSTLICHE FARB- i
& KONSERVIERUNGS- Multifrucht
STOFFE &

—————————————
—————————
Do s Bl A ot i it Gt D s AL iR ATRALIT Sasn AL 8 Gt

Frucht-Bonlons Frucht-Bonlons

KUNSTLICHEN AROMEN &
| GESCHMACKSVERSTAKERN |
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Einfluss auf Produktwahrnehmung, Akzeptanz und Kaufbereitschaft

Produkt-Dummys und deren Hinweis-Kennzeichnungen:
Anzahl Befragte sowie Anteile der Kernzielgruppe fiir die jeweilige ,,Free-from“-Eigenschaft

[Nur Befragte je Dummy, die das Lebensmittelprodukt auch grundsatzlich essen oder trinken]

Befragte der Kernzielgruppe fiir diese Free-from-Eigenschaft

Anzahl . .. o .
Betrach.tetet i Ol T e SR (Befragte, die auf die jeweilige Free-from-Eigenschaft bewusst achten)
Free-from-Eigenschaft
Dummys Anteil unter allen Befragten Anteil unter Befragten
(bezogen auf n=1.000) zu Dummys

Toastbrot "glutenfrei" 227 6,6%
Toastbrot ohne Hinweis 230 4,3%

. o y
Glutenfrei Chips "glutenfrei" 225 6,4% 6,7%
Chips ohne Hinweis 220 4,5%
Emmentaler "laktosefrei" 248 6,5%
Emmentaler ohne Hinweis 233 7,3%

L . 0, ’
aktosefrei Erdbeer-Joghurt "laktosefrei" 252 6,8% 4,4%
Erdbeer-Joghurt ohne Hinweis 250 8,0%
Gouda "ohne Gentechnik" 270 46,3%
Gouda ohne Hinweis 283 46,3%

h hnik 45 39 )
Ohne Gentechni Trink-Joghurt "ohne Gentechnik" 203 >3% 41,9%
Trink-Joghurt ohne Hinweis 206 47,6%
Lyoner ,Antibiotika-freie Aufzucht” 236 32,6%
. . Lyoner ohne Hinweis 218 26,6%

Antibiotika-fi Aufzucht 29,09 .
ntiblotika-trele Autzuc Salami , Antibiotika-freie Aufzucht” 219 9,0% 29,2%
Salami ohne Hinweis 221 30,3%
Multifrucht-Getrank ,,ohne kiinstliche Farb- und Konservierungsstoffe” 219 56,6%
Ohne kinstliche Farb- und Multifrucht-Getrank ohne Hinweis 219 56.1% 57,5%
Konservierungsstoffe Gummibarchen ,,ohne kiinstliche Farb- und Konservierungsstoffe” 225 P 52,0%
Gummibarchen ohne Hinweis 227 57,7%
Limonade ,frei von kiinstlichen Aromen und Geschmacksverstarkern” 197 47,7%
Frei von kiinstlichen Aromen und Limonade ohne Hinweis 212 48.0% 44,8%
Geschmacksverstarkern Bonbons ,frei von kiinstlichen Aromen und Geschmacksverstarkern” 216 e 52,3%
Bonbons ohne Hinweis 204 44,6%
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Einfluss auf Produktwahrnehmung, Akzeptanz und Kaufbereitschaft

Free-from-Eigenschaft ,, Glutenfrei”:

Beobachter Einfluss einer Hinweis-Einblendung auf die Produktwahrnehmung und -akzeptanz

[Nur Befragte, die zu den jeweiligen Produktgruppen und Dummys befragt wurden]

Later’s |

!

Sait 1978

Steigerungseffekt: Erhohung des Anteils positiv Bewertender bzw. des Mittelwerts,
die bei der Hinweis-Einblendung im Vergleich zum Dummy ohne Hinweis-Einblendung beobachtet wurde

Toastbrot Chips Beide Produktgruppen (Mittelwert)
Alle Befragten - Eefragte der Alle Befragten o ?efragte o Alle Befragten ALl ?efragte der
Kernzielgruppe* zu Kernzielgruppe* zu Kernzielgruppe* zu
zu Dummys zu Dummys zu Dummys
Dummys Dummys Dummys
Erwartete Gesundheit Wie gesund ist dieses Anteil positiv** 13% 40% 9% 20% 11% 30%
(7er-Skala, -/+) Produkt? Mittelwert 0,34 1,17 0,40 0,27 0,37 0,72
Erwartete Qualitit | Wie hoch ist die Qualitit Anteil positiv** 4% 33% -3% 0% 0% 17%
(7er-Skala, -/+) dieses Produktes? Mittelwert 0,09 1,07 0,06 0,30 0,07 0,68
Kaufbereitschaft Wie wahrscheinlich ist es, Anteil positiv* 5% 20% 1% 23% 2% 22%
dass Sie dieses Produkt
(7er-Skala, -/+) Kaufen wiirden? Mittelwert -0,46 1,30 -0,20 0,83 -0,33 1,07
Zahlungsbereitschaft Welchen Preis in EUR wéren Anteil positiv* 1% 29% 3% 16% 2% 6%
Sie bereit, fiir dieses Produkt
(8er-Skala, EUR) maximal zu zahlen? Mittelwert 0,02€ 0,15¢€ 0,01€ -0,11€ 0,02€ 0,02€

* Kernzielgruppe = Befragte, die auf die hier betrachtete Free-from-Eigenschaft bewusst achten

** Anteil positiv = Anteil Befragte mit positiven Skalenwerten (Top3- bzw. Top4-Werten)

© Prof. Dr. Holger Buxel (2020)
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Einfluss auf Produktwahrnehmung, Akzeptanz und Kaufbereitschaft

Free-from-Eigenschaft , Laktosefrei“:
Beobachter Einfluss einer Hinweis-Einblendung auf die Produktwahrnehmung und -akzeptanz

[Nur Befragte, die zu den jeweiligen Produktgruppen und Dummys befragt wurden]

LAKTOSEFREI )

EMMENTALER

NUSSIG-HORZIG

N\

Steigerungseffekt: Erhohung des Anteils positiv Bewertender bzw. des Mittelwerts,
die bei der Hinweis-Einblendung im Vergleich zum Dummy ohne Hinweis-Einblendung beobachtet wurde

Emmentaler Erdbeer-Joghurt

Beide Produktgruppen (Mittelwert)

Nur Befragte der
Kernzielgruppe* zu
Dummys

Nur Befragte der
Kernzielgruppe* zu
Dummys

Nur Befragte der
Kernzielgruppe* zu
Dummys

Alle Befragten
zu Dummys

Alle Befragten
zu Dummys

Alle Befragten
zu Dummys

Erwartete Gesundheit |  Wie gesund ist dieses Anteil positiv** -11% -3% 9% 1% -1% -1%
(7er-Skala, -/+) Produkt? Mittelwert -0,28 0,05 0,25 0,28 -0,02 0,16
Erwartete Qualitiit Wie hoch ist die Qualitit Anteil positiv** -11% -8% 6% -5% -3% -6%
(7er-Skala, -/+) dieses Produktes? Mittelwert 0,33 0,18 0,29 0,20 -0,02 0,19
Kaufbereitschaft Wie wahrscheinlich ist es, Anteil positiv* -20% 35% 6% 15% 13% 25%
dass Sie dieses Produkt
(7er-Skala, -/+) kaufen wiirden? Mittelwert -0,91 1,04 -0,45 0,38 -0,68 0,71
Zahlungsbereitschaft Welchen Preis in EUR wéren Anteil positiv* 1% 0% 10% 15% 59% 7%
Sie bereit, fiir dieses Produkt
(8er-Skala, EUR) maximal zu zahlen? Mittelwert -0,01€ 0,06 € 0,04€ 0,09€ 0,02€ 0,07 €

* Kernzielgruppe = Befragte, die auf die hier betrachtete Free-from-Eigenschaft bewusst achten

** Anteil positiv = Anteil Befragte mit positiven Skalenwerten (Top3- bzw. Top4-Werten)
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Einfluss auf Produktwahrnehmung, Akzeptanz und Kaufbereitschaft

Free-from-Eigenschaft ,,Ohne Gentechnik”:
Beobachter Einfluss einer Hinweis-Einblendung auf die Produktwahrnehmung und -akzeptanz

[Nur Befragte, die zu den jeweiligen Produktgruppen und Dummys befragt wurden]

weideFreun, yisideFrouny

Mitetaiad

Trink Joghurt Tring Joghurt

=

Gouda J| Gouda -

Ohne

Gentechnik

Steigerungseffekt: Erhohung des Anteils positiv Bewertender bzw. des Mittelwerts,
die bei der Hinweis-Einblendung im Vergleich zum Dummy ohne Hinweis-Einblendung beobachtet wurde

Gouda Trink-Joghurt Beide Produktgruppen (Mittelwert)
Alle Befragten — ﬁefragte der Alle Befragten ALl ?efragte ol Alle Befragten ALl Pefragte der
Kernzielgruppe* zu Kernzielgruppe* zu Kernzielgruppe* zu
zu Dummys zu Dummys zu Dummys

Dummys Dummys Dummys
Erwartete Gesundheit Wie gesund ist dieses Anteil positiv** 24% 31% 15% 22% 19% 26%
(7er-Skala, -/+) Produkt? Mittelwert 0,55 0,62 0,36 0,48 0,45 0,55
Erwartete Qualitit | Wie hoch ist die Qualitit Anteil positiv** 21% 30% % 19% 14% 25%
(7er-Skala, -/+) dieses Produktes? Mittelwert 0,49 0,61 0,27 0,51 0,38 0,56
Kaufbereitschaft | Vi€ Wahrscheinlich ist es, Anteil positiv** 22% 34% 7% 23% 14% 28%

dass Sie dieses Produkt
(7er-Skala, -/+) Kaufen wiirden? Mittelwert 0,63 1,01 0,37 0,71 0,50 0,86
Zahlungsbereitschaft |V elchen Preis in EUR wéren Anteil positiv** 14% 17% 6% 5% 10% 11%
Sie bereit, fiir dieses Produkt
(8er-Skala, EUR) maximal zu zahlen? Mittelwert 0,07 € 0,08€ 0,03€ 0,05€ 0,05€ 0,07€

* Kernzielgruppe = Befragte, die auf die hier betrachtete Free-from-Eigenschaft bewusst achten  ** Anteil positiv = Anteil Befragte mit positiven Skalenwerten (Top3- bzw. Top4-Werten)

© Prof. Dr. Holger Buxel (2020) 37



Einfluss auf Produktwahrnehmung, Akzeptanz und Kaufbereitschaft

Free-from-Eigenschaft , Antibiotika-freie Aufzucht”:
Beobachter Einfluss einer Hinweis-Einblendung auf die Produktwahrnehmung und -akzeptanz

[Nur Befragte, die zu den jeweiligen Produktgruppen und Dummys befragt wurden]

100%

£\
Antibiotika-
freie Aufzucht

Steigerungseffekt: Erhohung des Anteils positiv Bewertender bzw. des Mittelwerts,
die bei der Hinweis-Einblendung im Vergleich zum Dummy ohne Hinweis-Einblendung beobachtet wurde

Lyoner Salami Beide Produktgruppen (Mittelwert)

Nur Befragte der
Kernzielgruppe* zu

Nur Befragte der
Kernzielgruppe* zu

Nur Befragte der

Alle Befragt
e Befragten Kernzielgruppe* zu

zu Dummys

Alle Befragten
zu Dummys

Alle Befragten
zu Dummys

Dummys Dummys Dummys
Erwartete Gesundheit |  Wie gesund ist dieses Anteil positiv** 26% 36% 41% 51% 33% 43%
(7er-skala, -/+) Produkt? Mittelwert 0,79 1,13 0,99 1,33 0,89 1,23
Erwartete Qualitit Wie hoch ist die Qualitit Anteil positiv** 21% 41% 28% 27% 25% 34%
(7er-Skala, -/+) dieses Produktes? Mittelwert 0,58 0,99 0,64 0,71 0,61 0,85
Kaufbereitschaft Wie wahrscheinlich ist es, Anteil positiv** 13% 39% 23% 37% 18% 38%
dass Sie dieses Produkt
(7er-Skala, -/+) kaufen wiirden? Mittelwert 0,36 1,27 0,54 1,08 0,45 1,18
Zahlungsbereitschaft Welchen Preis in EUR wéren Anteil positiv** 13% 31% 21% 19% 17% 25%
Sie bereit, fiir dieses Produkt|
(8er-Skala, EUR) maximal zu zahlen? Mittelwert 0,08€ 0,17€ 0,10€ 0,10€ 0,09€ 0,13 €

* Kernzielgruppe = Befragte, die auf die hier betrachtete Free-from-Eigenschaft bewusst achten  ** Anteil positiv = Anteil Befragte mit positiven Skalenwerten (Top3- bzw. Top4-Werten)
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Einfluss auf Produktwahrnehmung, Akzeptanz und Kaufbereitschaft

Free-from-Eigenschaft ,,ohne kiinstliche Farb- und Konservierungsstoffe”:
Beobachter Einfluss einer Hinweis-Einblendung auf die Produktwahrnehmung und -akzeptanz

[Nur Befragte, die zu den jeweiligen Produktgruppen und Dummys befragt wurden]

=2 = =

o Mol i Gummibarchen Gummibirchen

KUNSTLICHE FARB-
& KONSERVIERUNGS- Mubtifrecht Multifrucht i
STOFFE ; ‘

Steigerungseffekt: Erhohung des Anteils positiv Bewertender bzw. des Mittelwerts,
die bei der Hinweis-Einblendung im Vergleich zum Dummy ohne Hinweis-Einblendung beobachtet wurde

Multifrucht-Getrank Gummibarchen Beide Produktgruppen (Mittelwert)
Alle Befragten b Eefragte U Alle Befragten T Pefragte Bty Alle Befragten M _Befragte Bty
Kernzielgruppe* zu Kernzielgruppe* zu Kernzielgruppe* zu
zu Dummys zu Dummys zu Dummys

Dummys Dummys Dummys
Erwartete Gesundheit |  Wie gesund ist dieses Anteil positiv** 10% 18% 22% 21% 16% 19%
(7er-Skala, -/+) Produkt? Mittelwert 0,35 0,49 0,67 0,54 0,51 0,51
Erwartete Qualitat Wie hoch ist die Qualitit Anteil positiv** 10% 14% 15% 15% 12% 14%
(7er-Skala, -/+) dieses Produktes? Mittelwert 0,35 0,47 0,45 0,43 0,40 0,45
Kaufbereitschaft Wie wahrscheinlich ist es, Anteil positiv** 15% 18% 20% 29% 17% 23%

dass Sie dieses Produkt
(7er-Skala, -/+) kaufen wiirden? Mittelwert 0,56 0,64 0,70 1,01 0,63 0,82
Zahlungsbereitschaft Welchen Preis in EUR wéren Anteil positiv** 4% 4% 18% 22% 11% 13%
Kal Sie bereit, fiir dieses Produkt|
(8er-Skala, EUR) maximal zu zahlen? Mittelwert 0,02€ 0,02€ 0,06 € 0,08€ 0,04€ 0,05€

* Kernzielgruppe = Befragte, die auf die hier betrachtete Free-from-Eigenschaft bewusst achten  ** Anteil positiv = Anteil Befragte mit positiven Skalenwerten (Top3- bzw. Top4-Werten)
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Einfluss auf Produktwahrnehmung, Akzeptanz und Kaufbereitschaft

Free-from-Eigenschaft , frei von kiinstlichen Aromen und Geschmacksverstarkern”:
Beobachter Einfluss einer Hinweis-Einblendung auf die Produktwahrnehmung und -akzeptanz

KUNSTLICHEN AROMEN &

GESCHMACKSVERSTAKERN

[Nur Befragte, die zu den jeweiligen Produktgruppen und Dummys befragt wurden]

IR N
[ scttestamann| [ sctettormamn ]
Frucht-Bonbons Frucht-Bonbong
Ereseml
C G
W - Y % ?
4G 4 ‘oW .. ) Y
festen oot B A e
| Co T
- — -~

Steigerungseffekt: Erhohung des Anteils positiv Bewertender bzw. des Mittelwerts,
die bei der Hinweis-Einblendung im Vergleich zum Dummy ohne Hinweis-Einblendung beobachtet wurde

Limonade Bonbons

Beide Produktgruppen (Mittelwert)

Nur Befragte der
Kernzielgruppe* zu

Nur Befragte der
Kernzielgruppe* zu

Nur Befragte der
Kernzielgruppe* zu

Alle Befragten Alle Befragten Alle Befragten

zu Dummys D zu Dummys e zu Dummys Dummys
Erwartete Gesundheit |  Wie gesund ist dieses Anteil positiv** 22% 32% 15% 27% 19% 29%
(7er-skala, -/+) Produkt? Mittelwert 0,90 1,25 0,73 1,27 0,82 1,26
Erwartete Qualitit Wie hoch ist die Qualitit Anteil positiv** 22% 29% 17% 32% 19% 31%
(7er-Skala, -/+) dieses Produktes? Mittelwert 0,75 1,11 0,49 0,92 0,62 1,02
Kaufbereitschaft V‘Q:S‘:’:;'Z?L‘:;:'::r::: o Anteil positiv** 18% 29% 17% 24% 18% 27%
(7er-Skala, -/+) kaufen wiirden? Mittelwert 0,64 1,16 0,44 0,83 0,54 1,00
e (R O |

’ maximal zu zahlen? Mittelwert 0,13€ 0,17 € 0,03 € 0,04 € 0,08 € 0,10€

* Kernzielgruppe = Befragte, die auf die hier betrachtete Free-from-Eigenschaft bewusst achten  ** Anteil positiv = Anteil Befragte mit positiven Skalenwerten (Top3- bzw. Top4-Werten)
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Einfluss auf Produktwahrnehmung, Akzeptanz und Kaufbereitschaft

Befragungsergebnisse zu den Dummys im Uberblick

Dummys und deren Hinweis-Einblendung

Erwartete Gesundheit

(7er-Skala, -/+)

[Nur Befragte, die zu den jeweiligen Produktgruppen und Dummys befragt wurden]

Alle Befragten zum jeweiligen Dummy

Erwartete Qualitat
(7er-Skala, -/+)

Kaufbereitschaft
(7er-Skala, -/+)

Zahlungsbereitschaft

(8er-Skala, EUR)

Erwartete Gesundheit

(7er-Skala, -/+)

Erwartete Qualitédt

(7er-Skala, -/+)

davon Kernzielgruppe fiir Free-from-Eigenschaft
(Befragte, die auf die jeweilige Free-from-Eigenschaft bewusst achten)

Kaufbereitschaft
(7er-Skala, -/+)

Anteil positiv Mittelwert Anteil positiv Mittelwert Anteil positiv. Mittelwert Anteil positiv Mittelwert Anteil positiv Mittelwert Anteil positiv Mittelwert Anteil p

Zahlungsbereitschaft
(8er-Skala, EUR)

v Mittelwert Anteil positiv Mittelwert

[Toastbrot "glutenfrei" 26% 3,90 32% 4,11 20% 3,29 19% 1,17 € 60% 5,07 53% 5,27 40% 4,80 40% 1,27 €
[Toastbrot ohne Hinweis 13% 3,56 28% 4,03 26% 3,74 18% 1,15€ 20% 3,90 20% 4,20 20% 3,50 11% 112€
[Toastbrot: Steigerungseffekt durch Hinweis-Einblendung 13% 0,34* 4% 0,09 -5% -0,46* 1% 0,02 € 40% 1,17 33% 1,07 20% 1,30 29% 0,15 €
Chips "glutenfrei" 22% 3,58 32% 4,13 24% 3,21 62% 0,97 € 40% 4,07 40% 4,60 53% 4,73 71% 1,00 €
IChips ohne Hinweis 13% 3,18 35% 4,08 22% 3,41 59% 0,95 € 20% 3,80 40% 4,30 30% 3,90 88% 1,12 €

[Chips: Steigerungseffekt durch Hinweis-Einblendung

Mittlerer Steigerungseffekt (beide Produkte)

Emmentaler "laktosefrei"

4,23

4,43

3,64

137¢€

4,81

5,13

5,69

141€

|Emmenta|er ohne Hinweis 44% 4,51 55% 4,76 53% 4,55 37% 1,38¢€ 53% 4,76 71% 4,94 53% 4,65 31% 135€
|E : Steiger ffekt durch Hi is-Einblend -11% -0,28* -11% -0,33* -20% -0,91* -1% -0,01 € -3% 0,05 -8% 0,18 35% 1,04 0% 0,06 €
|Erdbeer-]oghurt "laktosefrei" 33% 4,12 37% 4,29 22% 3,19 34% 0,55€ 36% 4,18 45% 4,55 55% 4,18 55% 0,65 €

|Erdbeer-]oghurt ohne Hinweis

Erdbeer-Joghurt: Steigerungseffekt durch Hinweis-Einblendung

"Laktosefrei"-Einblendung:
Mittlerer Steigerungseffekt (beide Produkte)

ouda "ohne Gentechnik"

"Ohne Gentechnik"-Einblendung:

Mittlerer Steigerungseffekt (beide Produkte)

|Gouda ohne Hinweis 26% 4,12 38% 4,37 36% 4,07 61% 1,19€ 28% 4,31 37% 4,46 34% 4,03 63% 1,20€
IGouda: Steigerungseffekt durch Hinweis-Einblendung 24% 0558 21% 0,49* 22% 0,63* 14% 0,07 €* 31% 0,62 30% 0,61 34% 1,01 17% 0,08 €
Trink-Joghurt "ohne Gentechnik" 67% 5,17 66% 5,16 52% 4,59 62% 0,79€ 78% 5,44 78% 5,48 68% 5,06 69% 0,83 €
Trink-Joghurt ohne Hinweis 52% 4,82 59% 4,89 45% 4,21 56% 0,76 € 56% 4,96 58% 4,97 45% 4,35 64% 0,78 €
Trink-Joghurt: Steiger ffekt durch Hi is-Einblend 15% 0,36* 7% 0,27* 7% 0,37* 6% 0,03 € 22% 0,48 19% 0,51 23% 0,71 5% 0,05 €

Hinweis: Anteil positiv = Anteil Befragte mit positiven Skalenwerten (Top3- bzw. Top4-Werten)

* Fur die Gruppe aller Befragter zum jeweiligen Produkt wurde ein t-Test auf Mittelwertunterschiede durchgefiihrt. Die Mittelwertunterschiede mit einem ,*“ sind signifikant (Sig. < 0,1).
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Einfluss auf Produktwahrnehmung, Akzeptanz und Kaufbereitschaft

Befragungsergebnisse zu den Dummys im Uberblick

Dummys und deren Hinweis-Einblendung

Erwartete Gesundheit

(7er-Skala, -/+)

[Nur Befragte, die zu den jeweiligen Produktgruppen und Dummys befragt wurden]

Alle Befragten zum jeweiligen Produkt

Erwartete Qualitat
(7er-Skala, -/+)

Kaufbereitschaft
(7er-Skala, -/+)

Zahlungsbereitschaft
(8er-Skala, EUR)

Erwartete Gesundheit

(7er-Skala, -/+)

davon Kernzielgruppe fiir Free-from-Eigenschaft
(Befragte, die auf die jeweilige Free-from-Eigenschaft bewusst achten)

Erwartete Qualitat

(7er-Skala, -/+)

Kaufbereitschaft
(7er-Skala, -/+)

Zahlungsbereitschaft
(8er-Skala, EUR)

Anteil positiv Mittelwert Anteil positiv Mittelwert Anteil positiv Mittelwert Anteil positiv Mittelwert Anteil positiv Mittelwert Anteil positiv Mittelwert Anteil positiv Mittelwert Anteil positiv Mittelwert

"Antibiotika-freie Aufzucht"-Einblendung:
Mittlerer Steigerungseffekt (beide Produkte)

Lyoner ,, Antibiotika-freie Aufzucht” 44% 4,53 51% 4,66 40% 4,09 65% 1,13 € 55% 4,96 65% 5,03 60% 4,81 83% 1,22¢€
Lyoner ohne Hinweis 18% 3,75 30% 4,07 27% 3,73 52% 1,05 € 19% 3,83 24% 4,03 21% 3,53 52% 1,05 €
Lyoner: Steigerungseffekt durch Hinweis-Einblendung 26% 0,79* 21% 0,58* 13% 0,36* 13% 0,08 €* 36% 1,13 41% 0,99 39% 1,27 31% 0,17 €
[Salami ,,Antibiotika-freie Aufzucht 56% 4,64 63% 4,89 53% 4,38 75% 1,25€ 73% 5,03 73% 5,17 70% 4,88 83% 1,29€
[Salami ohne Hinweis 15% 3,66 35% 4,26 30% 3,84 54% 1,15€ 22% 3,70 46% 4,46 33% 3,79 64% 1,20€
[Salami: Steigerungseffekt durch Hinweis-Einblendung 41% 0,99* 28% 0,64* 23% 0,54* 21% 0,10 €* 51% 1,33 27% 0,71 37% 1,08 19% 0,10 €

Multifrucht-Getrénk ,,ohne kiinstliche Farb- und Konservierungsstoffe* 44% 4,46 45% 4,50 38% 4,02 47% 1,13 € 53% 4,65 52% 4,68 42% 4,13 53% 1,15 €
Multifrucht-Getrank ohne Hinweis 35% 4,11 36% 4,15 23% 3,47 42% 1,11€ 36% 4,17 39% 4,21 24% 3,49 49% 113 €
Multifrucht-Getrénk: Steigerungseffekt durch Hinweis-Einblendung 10% 0,35* 10% 0,35* 15% 0,56* 4% 0,02 € 18% 0,49 14% 0,47 18% 0,64 4% 0,02 €
|Gummib§rchen »ohne kiinstliche Farb- und Konservierungsstoffe* 38% 4,08 47% 4,52 40% 4,06 48% 1,04 € 41% 4,14 52% 4,70 48% 4,37 53% 1,06 €
|Gummib§rchen ohne Hinweis 16% 3,41 32% 4,07 20% 3,36 31% 0,98 € 20% 3,60 37% 4,27 19% 3,36 31% 0,99 €

ummibéarchen: Steigerungseffekt durch Hinweis-Einblendung

"Ohne kiinstliche Farb- und Konservierungsstoffe"-Einblendung:

Mittlerer Steigerungseffekt (beide Produkte)

22%

0,67*

15%

0,45*

20%

0,70*

18%

0,06 €*

21%

0,54

15%

0,43

29%

1,01

22%

0,08 €

Limonade ,,frei von kiinstlichen Aromen und Geschmacksverstarkern” 42% 4,21 49% 4,39 36% 3,79 62% 0,97 € 51% 4,44 56% 4,65 43% 4,03 70% 1,00 €
Limonade ohne Hinweis 20% 3,31 27% 3,64 17% 3,15 33% 0,84 € 19% 3,19 27% 3,54 14% 2,87 33% 0,83 €
Limonade: Steigerungseffekt durch Hinweis-Einblendung 22% 0,90* 22% 0,75* 18% 0,64* 29% 0,13 €* 32% 1,25 29% 1,11 29% 1,16 37% 0,17 €

b frei von kiinstlick Aromen und Geschmacksverstarkern” 32% 4,12 44% 4,44 39% 3,89 45% 1,03 € 39% 4,32 57% 4,74 44% 4,10 50% 1,07 €
Bonbons ohne Hinweis 17% 3,38 27% 3,94 22% 3,45 37% 1,00 € 12% 3,04 24% 3,82 20% 3,26 38% 1,03 €

Bonbons: Steigerungseffekt durch Hinweis-Einblendung

frei von kiinstlichen Aromen und Geschmacksverstirkern"-Einblendung:

Mittlerer Steigerungseffekt (beide Produkte)

Hinweis: Anteil positiv = Anteil Befragte mit positiven Skalenwerten (Top3- bzw. Top4-Werten)

15%

0,73*

17%

0,49*

17%

0,44*

9%

0,03 €

27%

1,27

32%

* Fur die Gruppe aller Befragter zum jeweiligen Produkt wurde ein t-Test auf Mittelwertunterschiede durchgefiihrt. Die Mittelwertunterschiede mit einem ,*“ sind signifikant (Sig. < 0,1).

24%

0,83

12%

0,04 €
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Inhalte des Fragebogens

Welche Relevanz bei Lebensmittelprodukten haben Free-from-Eigenschaften aus Verbrauchersicht?

Wie wichtid ist es Verbrauchern. dass ihre Wie hoch ist der Anteil der Verbraucher, die auf die
vle wichtg |l . u ’ ! Erfullung bestimmter Free-from-Eigenschaften bei ihren
Lebensmittelprodukte bestimmte Free-from-Eigenschaften Lebensmittelprodukten achten, weil sie eine
I ,) t
erfilllen? Unvertraglichkeit vermuten?
Wie groB ist der Anteil der Verbraucher, die Bei was fiir Free-from-Eigenschaften ist das bisherige
Lebensmittelprodukte mit bestimmten Free-from- Produktangebot im Markt aus Verbrauchersicht noch nicht
Eigenschaften kaufen? ausreichend groR?

Welche Assoziationen verbinden Verbraucher mit einzelnen Free-from-Eigenschaften bei
Lebensmitteln?

Welchen Einfluss liben Free-from-Eigenschaften auf die Produktwahrnehmung, Akzeptanz und
Kaufbereitschaft bei Lebensmittelprodukten aus?

Welche Bekanntheit haben gangige Free-From-Siegel unter Verbrauchern?

Welche Einstellungen haben die Verbraucher zu diesen Siegeln?

Merkmale der Befragten
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Bekanntheit und Wahrnehmung von Siegeln

Bekanntheit und Wahrnehmung von Siegel: Hinweise

* Betrachtet wurden insgesamt vier Free-from-Siegel:

*  Glutenfrei”,
,ohne Gentechnik”
yvegetarisch” (= frei von Fleisch/Fisch)

* ,vegan” (= frei von tierischen Zutaten).
Um die Ergebnisse zu diesen Siegeln interpretieren zu konnen, wurden noch drei andere Siegel mit betrachtet, die im

Lebensmittelbereich haufiger auf Produkten zu finden sind.

»,Free-from“-Siegel Andere Siegel

JEGET4 \,]EGE‘J",(L._,> PR
. o R . ¥ 4 L
| 3 & 2 & " / \ O EST
Vs 4 Oh ne e g’ CZ g % b‘-?. ::"’ B . ioa\v RICHTIG GUT LEBEN
P . . © = v r = ‘: | , ;
( GenTechnik )N § § I \ DI/
: 7 = p Y nadl r 4
b ¢ ‘1{4 El?\-'eo + L @® @o % i'l::;\\EG-kao-Vem rdnung 4 seh r g ut
BE\* % - /A
\\__\ VEGA N B RREEE 4 FAIRTRADE Ausgabe 04/2015
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Bekanntheit und Wahrnehmung von Siegeln

Frage: Hier sehen Sie einige Siegel fiir Lebensmittel. Welche davon haben Sie vor dieser
Untersuchung schon einmal auf Lebensmitteln gesehen? Bitte wahlen Sie diese aus.

[Mehrfachauswahl-Frage] [Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]
[Ausgewahlte Bio I 93%

andere

Lebensmittel- FairTrade e 8s%

Siegel]

[Free-from- Ohne Gentechnik [N 54%
Siegel]
Vegan [ 48%
Vegetarisch [N 44%
Glutenfrei [N 36%

(keines davon) [l 3%
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Bekanntheit und Wahrnehmung von Siegein

,Ohne Gentechnik”“-Siegel: Bekanntheit gesamt und in Kernzielgruppe
(Befragte, die auf diese Free-from-Eigenschaft bewusst achten)

&

Gentechnik )

AV

2 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Alle Befragten 52% 48%

m Siegel nicht bekannt

m Siegel bekannt

Befragte aus Kernzielgruppe 17% 83%

Befragte nicht aus Kernzielgruppe 53% 47%

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]
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Bekanntheit und Wahrnehmung von Siegeln

,yvegan“-Siegel: Bekanntheit gesamt und in Kernzielgruppe
(Befragte, die auf diese Free-from-Eigenschaft bewusst achten)

quaauﬁb [Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]
1
& "
& -3
S 2
"‘44 a?\--f’o 0% 20% 40% 60% 80% 100%
VEGAN

Alle Befragten 52% 48%

H Siegel nicht bekannt

m Siegel bekannt

Befragte aus Kernzielgruppe 17% 83%

Befragte nicht aus Kernzielgruppe 53% 47%
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Bekanntheit und Wahrnehmung von Siegeln

,yVegetarisch“-Siegel: Bekanntheit gesamt und in Kernzielgruppe
(Befragte, die auf diese Free-from-Eigenschaft bewusst achten)

NEGETL,
9

gEV SN,
%
Nomn ©

L ¢o' 0% 20% 40% 60% 80% 100%
ABEL"

VEGETARISCH

Alle Befragten 52% 48%

__________________________________________________________________________________________ m Siegel nicht bekannt

m Siegel bekannt

Befragte aus Kernzielgruppe 17% 83%

47%

Befragte nicht aus Kernzielgruppe 53%

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]
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Bekanntheit und Wahrnehmung von Siegein

,Glutenfrei“-Siegel: Bekanntheit gesamt und in Kernzielgruppe
(Befragte, die auf diese Free-from-Eigenschaft bewusst achten)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Alle Befragten 52% 48%

m Siegel nicht bekannt

m Siegel bekannt

Befragte aus Kernzielgruppe 17% 83%

Befragte nicht aus Kernzielgruppe 53% 47%

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]
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Bekanntheit und Wahrnehmung von Siegein

Im Folgenden zeigen wir lhnen insgesamt fiinf Aussagen. Dazu sehen Sie noch einmal die die Ihnen bekannten Priif- und Giitesiegel. Auf welche der Siegel trifft die folgende

Aussage zu?

Frage:

Ich weil, welche Eigenschaften bei einem Produkt liberpriift wurden, wenn es dieses
Siegel tragt.

[Befragte wurden hier nur zu den Siegeln befragt, die sie kennen -> ausgewiesene %-Werte sind analog bezogen nur auf Befragte, die das Siegel auch kennen]

[Ausgewdhlte
andere
Lebensmittel-
Siegel]

Bio

FairTrade

Oko-Test

[Free-from-
Siegel]

Ohne Gentechnik

Vegan

Vegetarisch

Glutenfrei
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Bekanntheit und Wahrnehmung von Siegein

Im Folgenden zeigen wir lhnen insgesamt fiinf Aussagen. Dazu sehen Sie noch einmal die die Ihnen bekannten Priif- und Giitesiegel. Auf welche der Siegel trifft die folgende

Aussage zu?

Frage: Ich vertraue dem Siegel, dass die Priifung des Produktes neutral und korrekt erfolgt ist.

[Befragte wurden hier nur zu den Siegeln befragt, die sie kennen -> ausgewiesene %-Werte sind analog bezogen nur auf Befragte, die das Siegel auch kennen]

[Ausgewdhlte
andere
Lebensmittel-
Siegel]

Bio

FairTrade

Oko-Test

[Free-from-
Siegel]

Ohne Gentechnik

Vegan

Vegetarisch

Glutenfrei
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Bekanntheit und Wahrnehmung von Siegein

Im Folgenden zeigen wir lhnen insgesamt fiinf Aussagen. Dazu sehen Sie noch einmal die die Ihnen bekannten Priif- und Giitesiegel. Auf welche der Siegel trifft die folgende

Aussage zu?

Frage:

Beim Kauf von Lebensmitteln achte ich bewusst darauf, ob ein Produkt dieses Siegel
tragt oder nicht.

[Befragte wurden hier nur zu den Siegeln befragt, die sie kennen -> ausgewiesene %-Werte sind analog bezogen nur auf Befragte, die das Siegel auch kennen]

[Ausgewdhlte
andere
Lebensmittel-
Siegel]

Bio

FairTrade

Oko-Test

[Free-from-
Siegel]

Ohne Gentechnik

Vegan

Vegetarisch

Glutenfrei
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Bekanntheit und Wahrnehmung von Siegein

Im Folgenden zeigen wir lhnen insgesamt fiinf Aussagen. Dazu sehen Sie noch einmal die die Ihnen bekannten Priif- und Giitesiegel. Auf welche der Siegel trifft die folgende

Aussage zu?

Frage:

Wenn ein Lebensmittel dieses Siegel tragt, kaufe ich es bei gleichem Preis bevorzugt
gegeniiber einem ansonsten gleichen Produkt ohne dieses Siegel.

[Befragte wurden hier nur zu den Siegeln befragt, die sie kennen -> ausgewiesene %-Werte sind analog bezogen nur auf Befragte, die das Siegel auch kennen]

[Ausgewdhlte
andere
Lebensmittel-
Siegel]

Bio

FairTrade

Oko-Test

[Free-from-
Siegel]

Ohne Gentechnik

Vegan

Vegetarisch

Glutenfrei
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Bekanntheit und Wahrnehmung von Siegein

Im Folgenden zeigen wir lhnen insgesamt fiinf Aussagen. Dazu sehen Sie noch einmal die die Ihnen bekannten Priif- und Giitesiegel. Auf welche der Siegel trifft die folgende

Aussage zu?

Frage: Fir Lebensmittel mit diesem Siegel bin ich bereit, auch etwas mehr zu zahlen.

[Befragte wurden hier nur zu den Siegeln befragt, die sie kennen -> ausgewiesene %-Werte sind analog bezogen nur auf Befragte, die das Siegel auch kennen]

[Ausgewdhlte
andere
Lebensmittel-
Siegel]

Bio

FairTrade

Oko-Test

[Free-from-
Siegel]

Ohne Gentechnik

Vegan

Vegetarisch

Glutenfrei
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Bekanntheit und Wahrnehmung von Siegeln

Bio-Siegel: Bekanntheits- und Wahrnehmungsprofil

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

BiO

nach
EG-Oko-Verordnung

0% 20% 40% 60% 80% 100%

93%

Bekanntheit 93%

Vorhandenes Wissen iiber Priifgegenstand

44%
47%

Vertrauen in Neutralitdt und Korrektheit der Priifung

30%

Aktive Beachtung beim Einkauf 329

47%

Erh6hung der Kaufbereitschaft 51%

39%

Erhohung der Zahlungsbereitschaft 42%

B bezogen auf alle Befragten H bezogen nur auf Befragte, die das Siegel kennen
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Bekanntheit und Wahrnehmung von Siegeln

FairTrade-Siegel: Bekanntheits- und Wahrnehmungsprofil

\

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

0% 20% 40% 60% 80% 100%

FAIRTRADE
85%

Bekanntheit 5%

Vorhandenes Wissen iiber Priifgegenstand

63%

Vertrauen in Neutralitdt und Korrektheit der Priifung 44% 5%
(s]

30%

Aktive Beachtung beim Einkauf 35%

.. . 50%
Erh6hung der Kaufbereitschaft 589%

44%

Erhohung der Zahlungsbereitschaft 529%

B bezogen auf alle Befragten H bezogen nur auf Befragte, die das Siegel kennen
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Bekanntheit und Wahrnehmung von Siegeln

Oko-Test-Siegel: Bekanntheits- und Wahrnehmungsprofil

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

RICHTIG GUT LEBEN

sehr gut 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Ausgabe 04/2015

80%

Bekanntheit 30%

Vorhandenes Wissen liber Priifgegenstand 39%
(s]

0,
Vertrauen in Neutralitdt und Korrektheit der Priifung 46%

57%

17%

Aktive Beachtung beim Einkauf 22%

Erh6hung der Kaufbereitschaft 35%

44%

18%

Erhohung der Zahlungsbereitschaft 3%

B bezogen auf alle Befragten H bezogen nur auf Befragte, die das Siegel kennen
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Bekanntheit und Wahrnehmung von Siegein

Ohne Gentechnik-Siegel: Bekanntheits- und Wahrnehmungsprofil

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

 Gentechnik )]

0% 20% 40% 60% 80%

54%

Bekanntheit 4%

Vorhandenes Wissen uiber Priifgegenstand 60%
(s]

Vertrauen in Neutralitdt und Korrektheit der Priifung 23%

43%

19%

Aktive Beachtung beim Einkauf 359

Erh6hung der Kaufbereitschaft 28%

51%

19%

Erhohung der Zahlungsbereitschaft 35%

B bezogen auf alle Befragten H bezogen nur auf Befragte, die das Siegel kennen
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Bekanntheit und Wahrnehmung von Siegeln

Vegan-Siegel: Bekanntheits- und Wahrnehmungsprofil

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

e\lgasr_%/
N A
3 Z 0% 20% 40% 60% 80%
&, @ O
YageL®
VEGAN ) 48%
Bekanntheit 48%

Vorhandenes Wissen iiber Priifgegenstand 5%
(o]

Vertrauen in Neutralitdt und Korrektheit der Priifung “ 48%
(s]

Aktive Beachtung beim Einkauf ﬂ

15%
.. . 10%
Erhohung der Kaufbereitschaft & 20%
.. . 6%
Erhohung der Zahlungsbereitschaft
13%
B bezogen auf alle Befragten H bezogen nur auf Befragte, die das Siegel kennen
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Bekanntheit und Wahrnehmung von Siegeln

Vegetarisch-Siegel: Bekanntheits- und Wahrnehmungsprofil

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

&réqﬁ r4¢471
9 g
® & 0% 20% 40% 60% 80%
'b. ® 6"'
LaBeL-
VEGETARISCH . 44%
Bekanntheit 44%

Vorhandenes Wissen iiber Priifgegenstand 62%
(o]

Vertrauen in Neutralitdt und Korrektheit der Priifung 22%

49%

Aktive Beachtung beim Einkauf 2%
19%

Erh6hung der Kaufbereitschaft 9%
21%
Erhohung der Zahlungsbereitschaft ﬂ
12%
B bezogen auf alle Befragten H bezogen nur auf Befragte, die das Siegel kennen
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Bekanntheit und Wahrnehmung von Siegein

Glutenfrei-Siegel: Bekanntheits- und Wahrnehmungsprofil

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

0% 20% 40% 60% 80%

36%

Bekanntheit 36%

Vorhandenes Wissen iiber Priifgegenstand 64%
0

Vertrauen in Neutralitdt und Korrektheit der Priifung “ 48%
(v]

Aktive Beachtung beim Einkauf 4%

10%
.. . 6%
Erhohung der Kaufbereitschaft 16%
Erhohung der Zahlungsbereitschaft 4%
12%
B bezogen auf alle Befragten H bezogen nur auf Befragte, die das Siegel kennen
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Inhalte des Fragebogens

Welche Relevanz bei Lebensmittelprodukten haben Free-from-Eigenschaften aus Verbrauchersicht?

Wie wichtid ist es Verbrauchern. dass ihre Wie hoch ist der Anteil der Verbraucher, die auf die
vle wichtg |l . u ’ ! Erfullung bestimmter Free-from-Eigenschaften bei ihren
Lebensmittelprodukte bestimmte Free-from-Eigenschaften Lebensmittelprodukten achten, weil sie eine
I ,) t
erfilllen? Unvertraglichkeit vermuten?
Wie groB ist der Anteil der Verbraucher, die Bei was fiir Free-from-Eigenschaften ist das bisherige
Lebensmittelprodukte mit bestimmten Free-from- Produktangebot im Markt aus Verbrauchersicht noch nicht
Eigenschaften kaufen? ausreichend groR?

Welche Assoziationen verbinden Verbraucher mit einzelnen Free-from-Eigenschaften bei
Lebensmitteln?

Welchen Einfluss liben Free-from-Eigenschaften auf die Produktwahrnehmung, Akzeptanz und
Kaufbereitschaft bei Lebensmittelprodukten aus?

Welche Bekanntheit haben gangige Free-From-Siegel unter Verbrauchern?
Welche Einstellungen haben die Verbraucher zu diesen Siegeln?

Merkmale der Befragten

© Prof. Dr. Holger Buxel (2020)
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Merkmale der Befragten

Frage: Ilhr Geschlecht?

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

B Mannlich
H Weiblich
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Merkmale der Befragten

Frage: Wie alt sind Sie?

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

16 bis 29 Jahre 17%

30 bis 49 Jahre 31%

50 Jahre und alter 52%
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Merkmale der Befragten

Frage: Wie hoch ist in etwa Ilhr monatliches Haushalts-Nettoeinkommen (alle

Haushaltsmitglieder zusammen)?

unter 1.300 EUR

1.3000 bis < 2.600 EUR

2.600 EUR bis < 4.500 EUR

4.500 EUR und mehr

21%

20%

24%

35%

[Alle Befragten, n=1.020; relative Haufigkeiten (in %)]
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Merkmale der Befragten

Frage:  Welchen Schul- oder Hochschulabschluss haben Sie? Bitte geben Sie lhren bisherigen
hochsten Schul-/Ausbildungsabschluss an.

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

Kein Abschluss / noch in der Schulausbildung I 1%

Volksschul-/ Hauptschulabschluss 28%

Mittlere Reife / weiterbildende Schule ohne Abitur 33%

Abitur / Hochschulreife / Fachhochschulreife 14%

24%

Abgeschlossenes Studium (Uni, FH, ...)
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Merkmale der Befragten

Frage:

Wie viele Personen leben in lhrem Haushalt?

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

41%

(Y

35%

N

13%

4 und mehr 13%
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Merkmale der Befragten

Frage:  Wer ist in lhrem Haushalt fiir den Einkauf von Lebensmitteln hauptsachlich zustandig?

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]
gten, ; [:4

M Ich

B Jemand anderes

Ich und jemand anders
gleichermaBlen
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Merkmale der Befragten

Frage: Welche der folgenden Lebensmittel haben Sie in den letzten zwei Jahren mindestens
einmal getrunken oder gegessen?

Toastbrot

Kase

Chips

Joghurt

Trink-Joghurt / Joghurt-Getrank
Wourst

Fruchtsaft- / Saftgetrdanke
Bonbons

Fruchtgummi / Gummibéarchen
Limonade

(gar keines davon)

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

————. 4%
. 95%
A 74
A 90%
A 21%
T 89%
———— 80
e 70%
. 74%
A e8%

0%
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Merkmale der Befragten

Frage:

Haben Sie schon einmal im Internet Lebensmittel gekauft?

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

mJa
M Nein

Weil} nicht

© Prof. Dr. Holger Buxel (2020) 70



Merkmale der Befragten

Frage: In wie weit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

Ich kaufe in der Regel die Produkte von errstellern, dieam bes:ten z 29 339% 42%
schmecken — auch wenn sie mal etwas teurer sind.
Beim Geschmack eines Lebensmittels mache ich keine Abstriche. ES% 23% 47%
Ich probiere immer wieder gern neue Lebensmittel aus z 9% 30% 35%
Bekannte Marken bieten haufig eine gute Orientierungshilfe beim Kauf M 14 44%

von Lebensmitteln

Es gibt Lebensmittelprodukte, da bin ich ganz auf bestimmte Marken
8 P ganz 17% 28%

festgelegt.

B stimme gar nicht zu stimme eher nicht zu  teils/ teils © stimme eher zu M stimme voll zu

30%

30%

16%

24%

23%

7%

14%
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Merkmale der Befragten

Frage: In wie weit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

Ich kaufe Lebensmittel da, wo es besonders giinstig ist. 19% 41% 21%
Ich he bei Leb ittel moglichst die glinsti Produkt
ch versuche bei Lebensmittel moglichst die glins |ge'n rodukte 16% 36% 7%
einzukaufen.

Ich achte beim Einkaufen darauf, was es im Sonderangebot gibt. g 7% 28% 34%

Ich achte bei Lebensmitteln sehr stark darauf, ob Sie ein gutes Preis-
. tes % 28% 44% 23%
Leistungsverhaltnis haben.

Lebensmittel einzukaufen muss bei mir schnell gehen. 24% 35% 23%

B stimme gar nicht zu stimme eher nicht zu  teils/ teils © stimme eher zu M stimme voll zu
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Merkmale der Befragten

Frage: In wie weit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

Ich ware wirklich froh, wenn ich etwas abnehmen kénnte. 13% 21% 27%

Ich versuche bewusst meinen Zucker- und Fettkonsum zu reduzieren. 12% 26% 31%

Ich muss aus gesundheitlichen Griinden auf meine Erndahrung achten. 22% 21% 15%

Bei der Erndhrung vermeide ich alles, was der Gesundheit schadet. 21% 39% 25%

Ich versuche ganz bewusst meinen Fleischkonsum zu reduzieren. 16% 26% 25%

B stimme gar nicht zu stimme eher nicht zu  teils/ teils = stimme eherzu m stimme voll zu
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Merkmale der Befragten

Frage: In wie weit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

Beim Kauf Leb ittel hte ich besonders darauf, dass die
eim Kauf von Lebensmitteln ac 12% 31% 32%

Produkte aus artgerechter Tierhaltung stammen.

—— T

Ich achte beim Einkaufen d f, d die Produkt fai Handel
ch achte beim Einkaufen darauf, dass die Produ e.aus airem Hande 18% 40%
(Fair Trade) stammen.
Ich kaufe moglichst viele Lebensmittel aus meiner Region %6% 30% 40%

Bei Nah itteln achte ich vor allem auf die Qualitat und nicht so
ei Nahrungsmitte Q 10% 44%

sehr auf den Preis.

B stimme gar nicht zu stimme eher nicht zu  teils/ teils © stimme eher zu M stimme voll zu

30%
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Merkmale der Befragten

Frage: In wie weit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

Ich bin bereit, fiir umweltfreundlich produzierte Lebensmittel mehr zu
produz 2 U 11% 30% 35%
zahlen.
Ich he bei Leb ittel moglichst viele klimaf dlich
ch versuche bei Lebensmittel moglichst viele klimafreundliche 0% 38% 4%
Produkte zu kaufen.

Ich kaufe moglichst viele Bio-Lebensmittel. 21% 31% 19%

Ich achte beim Einkaufen d f, dass die Leb ittel frei
ch achte beim Einkaufen darauf, dass die Lebensmitte .rel'von 16% 559% 7%
Gentechnik sind.
Beim Einkaufen nehme ich mir die Zeit, Informationen auf
Lebensmittelverpackungen genau zu lesen.

B stimme gar nicht zu stimme eher nicht zu  teils/ teils © stimme eher zu M stimme voll zu

© Prof. Dr. Holger Buxel (2020) 75



Merkmale der Befragten

Zusammenhang zwischen einzelnen Befragtengruppen

[Alle Befragten, n=1.000; relative Haufigkeiten (in %)]

... ist der Anteil dieser Kaufertypen jeweils

. FaclirTr:{de- Ve\é:f::i:s{: h- Bio.-.affine R.egiorlal-
Von diesen Befragtengruppen ... affine Kaufer affine Kiufer Kaufer affine Kaufer
Alle Befragte (n=1.000/100%) 35% 10% 30% 61%
FairTrade-affine Kdufer (n=345/35%) 100% 15% 59% 86%
Vegan-/Vegetarisch-affine Kaufer (n=95/10%) 56% 100% 60% 63%
Bio-affine Kdufer (n=302/30%) 68% 19% 100% 87%
Regional-affine Kaufer (n= 608/61%) 49% 10% 43% 100%
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Gliederung

Studiendesign und -aufbau

Ergebnisse

Anhang: Steckbriefe einzelner , Free-from®“-Eigenschaften
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Steckbriefe einzelner Free-from-Eigenschaften

Steckbriefe: Hinweise

* Auf den nachfolgenden Steckbriefen ist beim Einfluss auf die Produktwahrnehmung und Kaufbereitschaft durch einen Free-
from-Hinweis folgendes bei der Interpretation der Ergebnisse zu beachten:

Die Steigerung des Anteils aller positiven Bewertenden ist
der beobachtete Anteil der Befragten, der durch einen
»Free-from“-Hinweis zusatzlich zu einer positiven
Produktbeurteilung bzw. h6heren Kauf- und
Zahlungsbereitschaft gelangt.

Beispiel ,,Erwartete Qualitdt” / alle Befragten:

* Die erwartetet Qualitdt der Produkte wurde auf einer
7er Skala von (---) bis (+++) abgefragt.

* Bei den Produkt-Dummys ohne den , Ohne
Gentechnik“-Hinweis haben im Mittel 48,5% der
Befragten die erwartete Qualitat positiv eingeschatzt
(also einen Top3-Wert aus der 7er Skala ausgewahlt).
Bei den Produkt-Dummys mit Hinweis waren es
hingegen 62,5%.

* Der Steigerungseffekt betragt (62,5-48,5) = 14,0%.

Der Steigerungseffekt reprasentiert also den beobachteten
Anteil der jeweiligen Befragten, die durch einen , Free-
from“- Hinweis an Stelle einer negativen oder neutralen
Beurteilung (zusatzlich) eine positive Beurteilung
abgegeben hat.

[Bei der Zahlungsbereitschaft handelt es sich um den Anteil
der Befragten, die eher hohere (Top4) als niedrige (Low4)
Preise bezahlen wirden (8er Preisskala).]

[Beispiel ,,Ohne Gentechnik“]

Einfluss auf Produktwahrnehmung und Kauf-

bereitschaft durch diesen Free-from-Hinweis

Steigerung des Anteils aller
positiv Bewertenden durch
Free-from-Hinweis (in %)**

Gesanahere I
Gesundheit 26,2%
14,0%
24,6%
Kauf- 14.45
bereitschaft 28,5%

Zahlungs-
bereitschaft

Erwartete
Qualitat

10,1%
11,0%

Steigerung der @ Bewertung

je Befragter durch Free-from-

Hinweis (in %)

o Alle Befragten  m Kernzielgruppe (45,3%)*

Nur Befragte, die Frage jeweils vorgelegt bekamen.

* Kernzielgruppe = Befragte, die auf die hier betrachtete Free-from-Eigenschaft bei

Lebensmitteln bewusst achten

** Positiv Bewertende = Befragte mit positiven Skalenwerten (Top3- bzw. Top4-Werten)

Die Steigerung der @ Bewertung je
Befragter gibt an, um wie viel sich im
Durchschnitt die Produktbeurteilung
oder Kauf- und Zahlungsbereitschaft
pro Person durch einen , Free-from“-
Hinweis erhéht.

Beispiel ,,Erwartete Qualitat” / alle

Befragten:

* Die erwartetet Qualitat der Produkte
wurde auf einer 7er Skala von (---) bis
(+++) abgefragt.

* Bei den Produkt-Dummys ohne den
,Ohne Gentechnik“-Hinweis ist der
Mittelwert 4,63. Bei den Produkt-
Dummys mit Hinweis ist er 5,01.

* Der Mittelwertunterschied (und
damit durchschnittliche
Steigerungseffekt) betragt 0,38.

* Eine durchschnittliche Erhéhung um
0,38 entspricht auf einer Skala von 1
bis 7 einer Steigerung der Bewertung
je Befragter von 6,3% (= 0,38/(7-1)).
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Steckbrief: ,,Glutenfrei

Stellenwert und Kaufverhalten bei Lebensmitteln

50,0%

23,4%

Kauf ihrer
Lebensmittelprodukte

Zutat, da sie eine
Unvertraglichkeit vermuten

Zutat aufgrund einer

Fachexperten

Einfluss auf Produktwahrnehmung
und Kaufbereitschaft durch diesen Free-from-Hinweis

6,4% 5,7% 2,5% -
|
Achten bewusst darauf beim Vermeiden die Eigenschaft/ Vermeiden die Eigenschaft/

Empfehlung von Arzten oder

Steigerung des Anteils aller
positiv Bewertenden durch
Free-from-Hinweis (in %)**

Erwartete 10,8%
Gesundheit 30,0%
Erwartete 0,4%

Qualitit h 16,7%
Kauf? 2,1% 1

bereitschaft s 21,7%
Zahlungs- 1,9%

bereitschaft 6,4%

H Alle Befragten

M Kernzielgruppe (6,4%)*

Steigerung der @ Bewertung
je Befragter durch Free-from-
Hinweis (in %)

11,9%
I 1i2%
11,4%

'5;5% -
I 17,8%

B 19%
-1,7% B

* Kernzielgruppe = Befragte, die auf die hier betrachtete Free-from-Eigenschaft bei Lebensmitteln bewusst achten

59,4%
53,1%

Kauften bewusst solche Wiinschen sich im LEH ein
Lebensmittel in den letzten 2  groReres Angebot von solchen
Monaten Lebensmitteln

H Von allen Befragten

Spontane Assoziationen mit diesem Free-from-Hinweis

Trendprodubt
OMW
Brauche ichpicht / ks i wich
/. Infoleranz

ma”. IFoMan
Tw D». Sehiin

m““ScﬂmecM
gmmr

** Positiv Bewertende = Befragte mit positiven Skalenwerten (Top3- bzw. Top4-Werten)

H Von Kernzielgruppe (6,4%)*
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Steckbrief: ,,Laktosefrei“

Stellenwert und Kaufverhalten bei Lebensmitteln

Erwartete
Gesundheit

Erwartete
Qualitat

Kauf-
bereitschaft

Zahlungs-
bereitschaft

* Kernzielgruppe = Befragte, die auf die hier betrachtete Free-from-Eigenschaft bei Lebensmitteln bewusst achten

Lebensmittelprodukte

75,0%

Einfluss auf Produktwahrnehmung
und Kaufbereitschaft durch diesen Free-from-Hinweis

Steigerung des Anteils aller
positiv Bewertenden durch
Free-from-Hinweis (in %)**

-0,9%
-0,8%
-z,s%‘
-6,3%
-13,0% N
N 24,6%
4,5%
7,3%

H Alle Befragten

Unvertraglichkeit vermuten

M Kernzielgruppe (6,8%)*

50,0%

4,3%

6,8% 8,5%
|
Achten bewusst darauf beim Vermeiden die Eigenschaft/
Kauf ihrer Zutat, da sie eine

Steigerung der @ Bewertung
je Befragter durch Free-from-
Hinweis (in %)

-0,3% |
B 2,7%

-0,4% |
B 32%

-11,3% [N
. 11,9%

-y
12,8%

Vermeiden die Eigenschaft/
Zutat aufgrund einer
Empfehlung von Arzten oder

Fachexperten

73,5%
57,4%

J Jl%

Kauften bewusst solche Wiinschen sich im LEH ein
Lebensmittel in den letzten 2  groReres Angebot von solchen
Monaten Lebensmitteln

M Von allen Befragten

M Von Kernzielgruppe (6,8%)*

Spontane Assoziationen mit diesem Free-from-Hinweis

ﬂﬂwfw ol

bne Milehzucker Kiise

** Positiv Bewertende = Befragte mit positiven Skalenwerten (Top3- bzw. Top4-Werten)
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Steckbrief: ,,Ohne Gentechnik*

Stellenwert und Kaufverhalten bei Lebensmitteln

43,4%

Kauf ihrer

Erwartete
Gesundheit

Erwartete
Qualitat

Kauf-
bereitschaft

Zahlungs-
bereitschaft

Achten bewusst darauf beim

Lebensmittelprodukte

Einfluss auf Produktwahrnehmung
und Kaufbereitschaft durch diesen Free-from-Hinweis

Steigerung des Anteils aller
positiv Bewertenden durch
Free-from-Hinweis (in %)**

19 3%
14,1%

17,4%
23,5%

13,1%

H Alle Befragten

23,5%

12,5%,

Vermeiden die Eigenschaft/
Zutat, da sie eine
Unvertraglichkeit vermuten

M Kernzielgruppe (43,4%)*

60,4%

37,6% I

Kauften bewusst solche Wiinschen sich im LEH ein
Lebensmittel in den letzten 2  groReres Angebot von solchen
Monaten Lebensmitteln

40,6%

21,4%
2,657 4,8%
——

Vermeiden die Eigenschaft/
Zutat aufgrund einer
Empfehlung von Arzten oder
Fachexperten

M Farbstoffe:

Von allen Befragten
M Farbstoffe:

Von Kernzielgruppe (43,4%)*

Spontane Assoziationen mit diesem Free-from-Hinweis

Kaufe ich
Bmwﬁgicﬁnfcﬁf/m‘n%gwmcﬁ

Steigerung der @ Bewertung
je Befragter durch Free-from-
Hinweis (in %)

9,1%
6,3%
l)94% Frei von genﬂmﬁmﬂ
___ kS
14,39 ;
3% Loffel g-a

11,5%

* Kernzielgruppe = Befragte, die auf die hier betrachtete Free-from-Eigenschaft bei Lebensmitteln bewusst achten  ** Positiv Bewertende = Befragte mit positiven Skalenwerten (Top3- bzw. Top4-Werten)
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Steckbrief: ,,Antibiotika-freie Aufzucht*

Stellenwert und Kaufverhalten bei Lebensmitteln

29,0%

Achten bewusst darauf beim

n.V.

Vermeiden die Eigenschaft/

n.V.

28,6%

11,1%

Kauften bewusst solche

71,0%

H Von allen Befragten

Wiinschen sich im LEH ein

B Von Kernzielgruppe (29,0%)*

Vermeiden die Eigenschaft/

Kauf ihrer Zutat, da sie eine

Lebensmittelprodukte

Einfluss auf Produktwahrnehmung

Steigerung des Anteils aller
positiv Bewertenden durch
Free-from-Hinweis (in %)**

cesminer: e
Gesundheit 43,3%
Erwartete 24.6%

Qualitat 34,0%

Kauf? 18.2%
bereitschaft 38,3%
Zahlungs- 17.1%
bereitschaft ‘ 25,4%

H Alle Befragten

* Kernzielgruppe = Befragte, die auf die hier betrachtete Free-from-Eigenschaft bei Lebensmitteln bewusst achten

Unvertraglichkeit vermuten

M Kernzielgruppe (29,0%)*

Zutat aufgrund einer
Empfehlung von Arzten oder
Fachexperten

und Kaufbereitschaft durch diesen Free-from-Hinweis

Steigerung der @ Bewertung
je Befragter durch Free-from-
Hinweis (in %)

20,5%
14,2%
- 7i5%
19,6%
18,6%

Lebensmittel in den letzten 2  groRBeres Angebot von solchen

Lebensmitteln

Spontane Assoziationen mit diesem Free-from-Hinweis

M?eniguerﬁmwuwiinﬁg/ﬂdﬂe@oﬂuaﬂmmf
Obue Mediframente

wubn s
G

Frisch
BLOBW/WM

MMMMM/BM

** Positiv Bewertende = Befragte mit positiven Skalenwerten (Top3- bzw. Top4-Werten)
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Steckbrief: ,,Frei v. kunstlichen Aromen und Geschmacksverstarkern*

Stellenwert und Kaufverhalten bei Lebensmitteln

69,0%

48,0% 46,3%

27,7%

Kauften bewusst solche

23,5% H Von allen Befragten

k

Vermeiden die Eigenschaft/
Zutat, da sie eine
Unvertraglichkeit vermuten

32% 4.8% H Von Kernzielgruppe (48,0%)*

47,0% I

Wiinschen sich im LEH ein
Lebensmittel in den letzten 2  groRBeres Angebot von solchen

Achten bewusst darauf beim
Kauf ihrer
Lebensmittelprodukte

Vermeiden die Eigenschaft/
Zutat aufgrund einer
Empfehlung von Arzten oder
Fachexperten

Monaten Lebensmitteln

Einfluss auf Produktwahrnehmung

. . . . Spontane Assoziationen mit diesem Free-from-Hinweis
und Kaufbereitschaft durch diesen Free-from-Hinweis P

Steigerung des Anteils aller
positiv Bewertenden durch
Free-from-Hinweis (in %)**

Steigerung der @ Bewertung
je Befragter durch Free-from-
Hinweis (in %)

Zahlungs-
bereitschaft

24,5%

H Alle Befragten

* Kernzielgruppe = Befragte, die auf die hier betrachtete Free-from-Eigenschaft bei Lebensmitteln bewusst achten

17,3%

M Kernzielgruppe (48,0%)*

T Ki
Erwartete 18,8% me% [,gﬂma }e ('.ﬁmlefm‘
Gesundheit ‘ 29,5% 21,0% MM E ‘; ‘!

Qualitit 30,7% 16,9% 9163'—9.” HKeine aﬂ}uvgm
Kauf- 17,7% 9,0% Frisch WOM:C;NHJ

bereitschaft 26,7% 16,6% Leoclen

ma&wéfxﬁ»g&mmmm

** Positiv Bewertende = Befragte mit positiven Skalenwerten (Top3- bzw. Top4-Werten)
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Steckbrief: ,,Ohne kunstliche Farb- und Konservierungsstoffe

Stellenwert und Kaufverhalten bei Lebensmitteln

43,4% 48,6%

23,5% 24,5%

12,5?'4'5%

Vermeiden die Eigenschaft/
Zutat, da sie eine
Unvertraglichkeit vermuten

2,6% 48% 2,7% 5:3%
— —

Achten bewusst darauf beim
Kauf ihrer
Lebensmittelprodukte

Einfluss auf Produktwahrnehmung
und Kaufbereitschaft durch diesen Free-from-Hinweis

Steigerung des Anteils aller
positiv Bewertenden durch
Free-from-Hinweis (in %)**

Steigerung der @ Bewertung
je Befragter durch Free-from-
Hinweis (in %)

Erwartete -15,0% - 8,5%
Gesundheit 19,3% 8,6%
Erwa.rt"ete -12,0% - 6,6%
Qualitat 14,1% 7,5%
Kauf-

bereitschaft

23,5%
13,1%

H Alle Befragten

Zahlungs-
bereitschaft

H Kernzielgruppe*

* Kernzielgruppe = Befragte, die auf die hier betrachtete Free-from-Eigenschaft bei Lebensmitteln bewusst achten

Vermeiden die Eigenschaft/
Zutat aufgrund einer
Empfehlung von Arzten oder
Fachexperten

60,4% 67,3%
,4%

40,6% 45.7%
,6%

I4,3'/.
37,6%

7,9%

21,4°I

Kauften bewusst solche Wiinschen sich im LEH ein
Lebensmittel in den letzten 2  groRBeres Angebot von solchen
Monaten Lebensmitteln

Spontane Assoziationen mit diesem Free-from-Hinweis

** Positiv Bewertende = Befragte mit positiven Skalenwerten (Top3- bzw. Top4-Werten)

Integrierte Betrachtung der Assoziationen und des Einflusses auf die Produktwahrnehmung und Kaufbereitschaft. 83% der Befragten, die auf
"frei von kiinstlichen Farbstoffen" achten, achten zeitgleich auch auf "frei von kiinstlichen Konservierungsstoffen".

H Farbstoffe:
Von allen Befragten

M Farbstoffe:
Von Kernzielgruppe (43,4%)*

B Konservierungsstoffe:
Von allen Befragten

Konservierungsstoffe:
Von Kernzielgruppe (48,6%)*
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ENDE
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