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planen Einkauf

Wie bereiten Sie sich in der Regel auf Ihren Einkauf vor? Ausgewéhlte Kategorien

59

Ich schreibe einen Einkaufszettel oder eine Notiz am Handy 56

62
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Ich gehe ins Geschaft und Uberlege dort, was ich brauche 24 m weiblich (n=1.117)

mannlich (n=839)
I -

Angaben in %, n=1.960, Basis: Einkauf mindestens alle 1-2 Wochen

Quelle: RollAMA Motivanalyse April 2023 / AMA-Marketing



Bio-Lebensmittel

Wie haufig konsumieren Sie Bio-Lebensmittel?
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Angaben in %, n=2.007
Quelle: RollAMA Motivanalyse April 2021 / AMA-Marketing



Junge Frauen Zeichen fur

die Umwelt

Welcher Aussage des Aussagenpaares stimmen Sie personlich eher zu?

Mit dem Kauf von Bioprodukten mochte ich ein Bioprodukte kaufe ich aus Eigeninteresse, vor allem um mir
Zeichen fur die Umwelt setzen. bzw. meiner Familie etwas Gutes zu tun.

Geschlecht

Alter
50 Jahre und ilter (n=977) 58

Angaben in %, n=2.007
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Frauen mehr Milchprodukte wehniger

Fertigprodukte

mengenmaldiger Anteil in Prozent, 2023
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Nachhaltigkeit, Tierwohl und vegane Produkte

Welche der folgenden Einkaufskriterien und Angebote haben fir Sie in den letzten Jahren an Bedeutung gewonnen, welche sind
gleichgeblieben, welche haben an Bedeutung verloren?

= an Bedeutung gewonnen (1.0) = gleich geblieben (2.0) an Bedeutung verloren (3.0)

Nachhaltig erzeugte Produkte |
ménnlich (n=808) { 4
weiblich (n=1.095) NNV 2

Umweltfreundliche Verpackung |
ménnlich (n=795) + 5
weiblich (n=1.099) 3

Tierwohl (beim Einkauf tierischer Produkte) |

ménnlich (n=799) { 3

weiblich (n=1.102)
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5

Vegane, rein pflanzliche Produkte
mannlich (n=413)
weiblich (n=607)

ﬁm_ 14

12

Angaben in %, BASIS: Einkauf mindestens alle 1-2 Wochen/Jeweilige Kriterien bzw. Angebote sind generell wichtig

Quelle: RollAMA Motivanalyse April 2023 / AMA-Marketing



Nachhaltigkeit

Frische eingeschrankten Konsum

Welche der folgenden MaRnahmen setzen Sie regelmafig um, um selbst einen Beitrag zur Nachhaltigkeit zu leisten?
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nur so viel Lebensmittel kaufen, wie man bendétigt 61 67
Kauf regionaler / saisonaler Produkte 48 55 g
[
L
frische, wenig verarbeitete Lebensmittel kaufen 38 53 é
=
, . 40 <
Lebensmittel wertschatzen 44 g
2
Kauf von Lebensmitteln mit umweltfreundlicher Verpackung 31 37 E
14
Verzicht auf das Auto, wo immer maglich 31 35 mannlich (n=806) %
%
S .. . . 21 0]
sich Uber das Thema naher informieren 25 m weiblich (n=991) <
bevorzugter Kauf von Bioprodukten 2212
mit Familie und Freund:innen darUber sprechen 17 21 .
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Angaben in %, n=1.802
Quelle: RollAMA Motivanalyse Juli 2023 / AMA-Marketing
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