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0&G 2024

Einleitung und Methodik

Anlasslich des Deutschen Obst & Gemise
Kongresses (DOGK) am  23./24.9.2024
wurde von der DHBW Heilbronn eine
Kundenbefragung  durchgefiihrt.  Die
Ergebnisse wurden zum Teil beim DOGK

am 24.9.2024 in Dusseldorf vorgestellt.

Das vorliegende Whitepaper enthdlt eine
ausflhrlichere Dokumentation und
Darstellung der Ergebnisse der Kunden-

befragung.

In der quantitativen Studie wurden 35
Fragen zu Einstellungen und zum
Kaufverhalten von Kund:innen beim
Einkauf von Obst & Gemise im LEH

gestellt.

Dabei wurden folgende Zielsetzungen

verfolgt:

* Welche Bedeutung haben verschiedene
Einkaufskriterien beim Kauf von Obst &

Gemuse?

* Wie zufrieden sind die Kund:innen mit

Ihrem Handler?

* Welche Rolle spielen im Besonderen
Preis,  Herkunft,

Nachhaltigkeit beim Kauf von 0&G?

Verpackung und

Die Befragung wurde v. 9.9.-16.9.2024
Uber ein Online-Panel in Deutschland

durchgefihrt.

Die Stichprobengrof3e betragt n = 2.000.

3

Geschlecht
weiblich 1014
mannlich 982
divers 4
Alter
18-26 262
27-41 534
42-56 543
57-66 395
67-77 266
Einkommen
unter 1.000€] 122
1.001-2.000€ 392
2.001-3.000€ 467
3.001-4.000€ 398
4.001-5.000€] 269
Uber 5.000€ 207
k.A. 145
HaushaltsgroRe
1 548
2 722
3 376
4 262
5und mehr 92
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Ergebnisse der Kundenbefragung

* Einkaufstatte und Kaufkriterien

* 08&G - Zufriedenheit %

T
* 0&G - Nachhaltigkeit ‘}é

o
* 0&G - Herkunft >~

il
1

* 0&G - Verpackung ]
+ 0&G - Preis 2, -l%oo o
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,Wo kaufst Du am haufigsten dein Obst & Gemiise?”’

Supermarkt (z. B. Edeka, Rewe, Tegut) || - 2
Discounter (z. B. P?;?rl{‘lg;dl; Penny, Netto, _ 34 5%

Verbrauchermarkt (z. B. Kaufland, Globus, - o
Famila, Hit R
Wochenmarkt, Obst & Gemiise Hindler [ 8.2%

Sonstiges | 1,6%

Lieferdienst nach Hause | 0,6%

n=2.000

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

Supermarkte sind flr 42,2% der Befragten
die Haupteinkaufstatte.

Discounter mit 34,5% an 2. Stelle;
Verbrauchermarkte mit 13,0% an 3. Stelle.

8,2% der Befragten geben den Wochen-
markt als Haupteinkaufsstatte fir 0&G an.

Sonstige (1,6%) und Lieferdienst nach Hause (0,6 %)
werden im folgenden aufgrund der geringen Stichprobe
nicht differenzierter betrachtet, bleiben aber in n=2.000
enthalten.



,Wie wichtig sind Dir folgende Kriterien beim Kauf von .
Obst & Gemiise?’ (skala von 0-100) e

Qualitat

Frische

Vermeidung von Lebensmittel-
verschwendung

Glinstiger Preis

Ich kann auch geringe
Mengen kaufen

Wenig Verpackung
Regionale Herkunft
GroRe Auswahl

Bedarfsgerechte GebindegrdRe

Aus biologischem Anbau (bio)

Geringer CO2-Abdruck

AuBergewdhnliche 0&G-
Produkte (Exoten)

I 5

n=2.000

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

Qualitat (68,0) & Frische (67,0) haben beim
Kauf von O&G die hdochste Bedeutung.

Lebensmittelverschwendung (54,5) und
glnstige Preise (52,3) an 3. und 4. Stelle

Geringe Mengen, wenig Verpackung,
Regionale Herkunft, grolle Auswahl und
GebindegrofRe mit ahnlichen Werten auf
den Platzen 5.-9.

Bio (38,0), CO,-Abdruck (36,3),und Exoten
(25,3) mit geringster Relevanz.
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,Wie wichtig sind Dir folgende Kriterien beim Kauf von
Obst & Gemiise?’ (skala von 0-100)

Qualitat

Frische

Vermeidung von Lebensmittel-
verschwendung

Giinstiger Preis

Ich kann auch geringe
Mengen kaufen

Wenig Verpackung

Regionale Herkunft

Grof3e Auswahl
Bedarfsgerechte GebindegroRe
Aus biologischem Anbau (bio)

Geringer CO2-Abdruck

AuBergewohnliche 0&G-
Produkte (Exoten)

n=2.000

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

Alle

68,0

67,0

47,1
46,3
46,2
45,2
45,1
38,0
36,3

25,3

Discount

68,8

68,8

47,5
47,0
45,0
46,2
47,3
34,7
35,4

22,8

Super-
markt

67,9

66,7

46,6
4ty i
45,3
43,9
43,9

39,1

36,4

Verbraucher-
markt

63,6

63,0

42,6
42,4
42,9
435
42,1
31,7
31,6

25,4

Wochen-

markt
71,1
68,6
63,7
41,9
545
57,0
588
46,6
46,6
52,2
46,8

27,3

 GUnstiger Preis (60,9 vs. @ 52,3) und
Lebensmittelverschwendung (56,4 vs. SM
48,0 und VM 48,7)* bei Discount-
Kund:innen mit hoherer Relevanz.

» Exoten mit generell geringer Bedeutung
(@25,3), aber bei Supermarkt-Kund:innen
mit hoherer Relevanz (37,3).

* Wochenmarkt-Kund:innen durchgangig mit

hochsten Werten -> Anspruchsvolle
Kund:innen

* SM = Supermarkt, VM = Verbrauchermarkt
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,Welche Aussage beschreibt dein Koch- und Ernahrungs-

verhalten am besten?’

Ich koche sehr gerne und oft. Dabei achte ich

darauf, dass ich nur frische Zutaten 0
: e 46,6%
verwende und verbringe auch viel Zelt in der

Kiiche. (1)

Ich koche gelegentlich. Manchmal mit
frischen Produkten und manchmal eher mit _E),l“fu

Fertiggerichten. (2)

Ich bereite mir hdufig Fertigerichte zu und
verwende nicht viel Zeit fiir die Zubereitung - 6,9%
(Kochen). (3)

Ich gehe sehr haufig essen und/oder lasse
mir von einem Bringdienst etwas nach Hause
liefern. In meinem Haushalt wird nur sehr
selten gekocht. (4)

| 15%

n=2.000

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

46,6% der Befragten halten sich fir
,Hobby-Kdche’, 45,1% kochen zumindest
gelegentlich.

Discount, SM und VM-Kund:innen mit
ahnlicher Kund:innen-Struktur.

Nur Wochenmarkt-Kund:innen halten sich
offensichtlich ofters in der Kiiche auf und
kochen uberdurchschnittlich gerne mit
frischen Zutaten.

Discount SM VM WM
1 44,7% 44,2% 43,1% 69,5%
2 46,0% 47,5% 48,1% 26,2%
3 7,5% 6,9% 8,1% 3,0%
4 1,7% 1,4% 0,8% 1,2%
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Zusammenfassung — O&G Einkaufsstatte und Kaufkriterien

mmmmmmmmmmm
markt

aaaaaaaa

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

Y=

LLL]

Relevanz der Einkaufskriterien zwischen den einzelnen Betriebsformen unterscheidet
sich nur in wenigen Kriterien (Preis & Lebensmittelverschwendung bei Discount-
Kund:innen und Exoten bei Supermarkt-Kund:innen. Discount, Super- und
Verbrauchermarkte werben um ahnliche Kundenwiinsche.

Qualitat (68,0) und Frische (67,0) sind die wichtigsten Kriterien und schlagen somit
Preis (52,3).

Bio (38,0) und CO, (36,3) mit relativ geringer Bedeutung.

Die Befragten kochen liberwiegend sehr gerne und oft (46,5%) oder zumindest
gelegentlich (45,1%).

Wochen- und 0&G-Markte stellen fiir 8,2% der Befragten die Haupteinkaufsstatte dar.



0&G 2024

Seite 10

,Fragestellung in der Befragung’ Y,

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

*x,00 /y,00 = Durchschnittsbewertung auf Basis stimme zu = 1 bis stimme nicht zu %
=5 /im Vergleich zum Durchschnittwert aller Zustimmungsfragen als Orientierung /”
%
P . &
37
L™ . %
* Aussage zu den Ergebnissen %)
01_e\"‘
. Y . .
A * Ggf. noch weitere Informationen zum
"(\.,a\{(\%\‘ Themenbereich
>
. Sse
oo
e
«wd
e
\\)(\%
eV
02
—-—
- z -
% -Werte der Statements ,ich stimme zu’ % -Werte der Statements (i. d. R.) ,ich eher nicht zu”
+ ich stimme eher zu’ + ,ich stimme nicht zu”
n = 2.000
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Ergebnisse der Kundenbefragung

 Einkaufstatte und Kaufkriterien

. 08G - Zufriedenheit Fory

T
* 0&G - Nachhaltigkeit ‘}é

o
* 0&G - Herkunft >~

il
1

* 0&G - Verpackung ]
+ 0&G - Preis 2, -l%oo o
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,Ich bin bereit, meine angestammte Einkaufsstatte zu wechseln, wenn
eine andere Einkaufsstatte eine bessere Obst & Gemiise Abteilung hat. 552

35,1% 2,47/2, 54*
29,7%
19,5%
11,0%
4 8%
stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht stimme nicht zu
Zu
n = 2.000 54,6% 15,8%

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

oW

Flr 54,6% der Befragten konnte die 0&G-
Abteilung ein Grund sein, die Einkaufsstatte
zu wechseln.

Obst & Gemuise hat somit ein signifikantes
Potenzial, Kund:innen zu gewinnen (und zu
verlieren).

*x,00 /y,00 = Durchschnittsbewertung auf Basis stimme zu = 1 bis stimme nicht zu
=5 /im Vergleich zum Durchschnittwert aller Zustimmungsfragen als Orientierung



0&G 2024

Seite 13

,Ich glaube, die Obst & Gemiuse Abteilung ist fiir viele

Handler ein Aushangeschild.’

0
41, 1% 2,13/2,54*
26,7% 26,2%
4 1%
- 1,4%
I
stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht stimme nicht zu
Zu
n = 2.000 67,8% 6,1%

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

00
oW

Die Mehrheit der Befragten (67,8%)
glaubt, dass die 0&G-Abteilung fir Handler
eine besondere Bedeutung
(,Aushdngeschild’) im Konzept hat.

Das bedeutet, dass auch die Kund:innen
verstanden haben, dass die 0&G-
Abteilungen i.d.R. die Profilierungsrolle im
Category-Mix der Handler haben.

*x,00 /y,00 = Durchschnittsbewertung auf Basis stimme zu = 1 bis stimme nicht zu
=5 /im Vergleich zum Durchschnittwert aller Zustimmungsfragen als Orientierung
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,Wie zufrieden bist Du
deines Handlers?’

mit dem Sortiment (Obst & Gemiise)

55,4%
1,99/2,54*
24,6%
17,1%
2,5% 0,7%
— ’
stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht stimme nicht zu
Zu
n = 2.000 80,0% 3,0%

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

00
oW

Die Befragten sind grundsatzlich zufrieden
mit dem Sortiment ihres Handlers (80%).

Vollstandig zufrieden sind aber nur 24,6%.

Alle
stimme zu 24,6%
stimme eher zu 55,4%
teils/teils 17,1%
stimme eher nicht zu 2,3%
stimme nicht zu 0,7%

Discount
23,4%
55,7%
18,0%

2,9%
0,0%

SM
25,2%
57,1%
15,5%

1,4%

0,7%

Die Werte zwischen den Betriebsformen
unterscheiden sich nicht signifikant.

VM
22,2%
53,3%
21,5%

2,3%

0,8%

*X,00 /y,00 = Durchschnittsbewertung auf Basis stimme zu = 1 bis stimme nicht zu
=5 /1im Vergleich zum Durchschnittwert aller Zustimmungsfragen als Orientierung



0&G 2024

Seite 15

,Wie zufrieden bist Du mit den Preisen bei Obst & Gemiise

deines Handlers?’

43,6% 2,42/2 54*
33,3%

13,3%
7,9%
. 2.0%

[
stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht stimme nicht zu
Zu
n = 2.000 56,9% 43,1%

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

00
oW

« Zwar scheinen 56,9% der Befragten mit
den Preisen ihres Handlers weitestgehend
zufrieden zu sein, jedoch besteht bei den
anderen 43,1% potenzielle Wechselgefahr.

o Zwischen den Betriebsformen sind keine
signifikanten Unterschiede erkennbar:

Alle Discount SM VM
stimme zu 13,3% 15,1% 11,8% 10,4%
stimme eher zu 43,6% 42,1% 44,2% 43,5%
teils/teils 33,3% 32,9% 35,0% 33,5%
stimme eher nicht zu 7,9% 8,0% 7,2% 10,4%
stimme nicht zu 2,0% 1,9% 1,8% 2,3%

*x,00 /y,00 = Durchschnittsbewertung auf Basis stimme zu = 1 bis stimme nicht zu
=5 /im Vergleich zum Durchschnittwert aller Zustimmungsfragen als Orientierung
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,Wie zufrieden bist Du mit der Warenverfiigbarkeit bei —

Obst & Gemiise deines Handlers?’ 222

47,6%
2,10/2,54*
* Die grolRe Mehrheit (71,9%) ist
weitestgehend zufrieden mit der
Warenverfugbarkeit.
24,3% 0 , :
22,9% « 28,1% jedoch eher nicht.
4 6%
- 0,7%
stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht stimme nicht zu
zZu
0 0
n=2.000 71’9 /0 28’1 /0 *x,00 /y,00 = Durchschnittsbewertung auf Basis stimme zu = 1 bis stimme nicht zu
=5 /im Vergleich zum Durchschnittwert aller Zustimmungsfragen als Orientierung

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)
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,Discounter (Aldi, Lidl, Penny, Netto, Norma) haben schlechtere%

Obst & Gemiise als Supermarkte (als Edeka und Rewe).

0
3L9% 3,48/2,54"
28,5%
20, 7%
12,6%
6,4%
stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht stimme nicht zu
Zu
o 19,0% 52,6%

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

oW

 Die Qualitat von O&G im Discount ist fur
die Mehrheit der Befragten auf
,Augenhdhe’ (52,6%).

* 19,0% aller Befragten bewerten die
Qualitat von 0&G schlechter als bei

Supermarkten.

e Discount-Kund:innen bewerten Discount-
0&G besser als SM- und VM-Kund:innen.

Alle
stimme zu 6,4%
stimme eher zu 12,6%
teils/teils 28,5%
stimme eher nicht zu 31,9%
stimme nicht zu 20,7%

*x,00 /y,00 = Durchschnittsbewertung auf Basis stimme zu = 1 bis stimme nicht zu
=5 /im Vergleich zum Durchschnittwert aller Zustimmungsfragen als Orientierung

Discount
3,5%

SM
8,3%
17,9%
31,2%
30,5%
12,2%

VM
5,0%
13,1%
33,8%
30,8%
17,3%
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Auf dem Wochenmarkt sind Obst & Gemtise frischer als im

Lebensmittelhandel.

28 20/, 2,4712,54*
31,4%

18,1%

9 4%

I 2,8%

]
stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht stimme nicht zu
Zu
n = 2.000 49,5% 12,2%

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

00
oW

Der Wochenmarkt hat im Vergleich zum
LEH ein gutes Image bzgl. der Frische. Die
Zustimmung liegt bei 49,5%.

12,2% stimmen diesem Statement nicht
oder eher nicht zu.

*x,00 /y,00 = Durchschnittsbewertung auf Basis stimme zu = 1 bis stimme nicht zu
=5 /im Vergleich zum Durchschnittwert aller Zustimmungsfragen als Orientierung
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Zusammenfassung — 0&G Zufriedenheit

1,4%

31,4%
18,1% I
31,9%
28,5%
[ ]
20,7%
stimme zu|

12,6%
6,4%
. .
stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht  stimme nicht zu
W

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

00
oW

Die 0&G-Abteilung hat das Potenzial Kund:innen zu gewinnen, aber auch zu verlieren.
54,6% sind bereit ihre angestammte Einkaufstatte flir eine bessere O&G Abteilung zu
wechseln.

Die hochste Zufriedenheit besteht beim Sortiment (80%) vor der Warenverfugbarkeit
(71,9%) und dem Preisniveau (56,9%).

Jedoch sind auch beim Sortiment nur 24,6% umfassend zufrieden. Das bedeutet, dass
bei der Sortimentsbildung zumindest im Detail noch optimiert werden sollte.

Die Qualitat des 0&G-Sortimentes beim Discount ist aus Kundensicht (52,6%)
weitestgehend auf Augenhdhe mit den Supermarkten.

Die Befragten (49,5%) bewerten das Sortiment auf Wochenmadrkten als frischer.
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Ergebnisse der Kundenbefragung

 Einkaufstatte und Kaufkriterien

* 08&G - Zufriedenheit %
T
* 0&G - Nachhaltigkeit ‘Jé
* 0&G - Herkunft >~
il

1
* 0&G - Verpackung ]
+ 0&G - Preis 2, -l%oo o
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,Der Gedanke an Nachhaltigkeit beeinflusst mein
Ernahrungs- und Kaufverhalten bei Obst & Gemiise.’ :‘é

2,79/2,54*
33,4%
28,0%
0
13.9% 15,4%
f) 5%
stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht stimme nicht zu
Zu
n = 2.000 41,9% 24,9%

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

 Tendenziell hat Nachhaltigkeit einen
Einfluss auf das Kaufverhalten bei 0&G

(41,9%), aber nicht bei allen Befragten
(24,9%).

*x,00 /y,00 = Durchschnittsbewertung auf Basis stimme zu = 1 bis stimme nicht zu
=5 /im Vergleich zum Durchschnittwert aller Zustimmungsfragen als Orientierung
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,Ich bin bereit, fir Nachhaltigkeit auf Wohlstand
zu verzichten! :‘é

36,7%

3,12/2,54*

* Die Bereitschaft flir Nachhaltigkeit auf
Wohlstand zu verzichten ist relativ gering
(29,0%)).

19,8% 18.9%

15 50}  Auf Basis einer anderen Befragung der
: DHBW Heilbronn zum Attitude Behavior
g 20/, Gap (vom August 2024) ist zu erkennen,
dass die Nachhaltigkeitsorientierung in den
letzten 3 Jahren gesunken ist (siehe
Ergebnisse auf der ndchsten Seite):

stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht stimme nicht zu

- Von 52,5% in 2021 auf 30,6% in 2024

29,0% 34,4%

n=2.000 ! *x,00 /y,00 = Durchschnittsbewertung auf Basis stimme zu = 1 bis stimme nicht zu
=5 /im Vergleich zum Durchschnittwert aller Zustimmungsfragen als Orientierung

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)
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Die Zustimmungswerte zu Wohlstand (von 48,3% auf 30,6%)
und Einkaufsstattenwechsel (von 39,7% auf 33,5%) sinken

signifikant.

»Ich bin bereit, meine angestammte

Der Gedanke an Nachhaltigkeit ) e C . . ..
v . . g »ich bin bereit, fiir Nachhaltigkeit Einkaufsstatte zu wechseln, wenn
beeinflusst mein Erndhrungs- f Wohlstand ichten. . dere Einkaufsstitt h
und Kaufverhalten auf Wohlstand zu verzichten. eine andere Einkaufsstdtte mehr

nachhaltige Artikel hat .“
52,5%
50,8%
48,3%
43,.2_% 42,9% 41,9% 41,6%
T 393% 40,0% 39,7%
/\,D/O
30,6%
2021 2022 2023 2024 2021 2022 2023 2024 2021 2022 2023 2024

Ergebnisse der Attitude-Behavior Befragung der DHBW Heilbronn v. August 2024; veroffentlicht im Whitepaper #32 Attitude-Behavior-Gap im LEH - 2021-
2024, September 2024 in der Schriftenreihe Handelsmanagement der DHBW Heilbronn -> https://handel-dhbw.de/schriftenreihe/whitepaper/attitude-

behavior-gap-im-leh-eine-empirische-analyse-und-handlungsempfehlungen-entwicklung-2021-2024/

Quelle: DHBW Heilbronn (2021, 2022, 2023, 2024) Jeweils Anteil Antworten ,Stimme zu” und ,Stimme etwas zu” in Prozent v. Gesamt



https://handel-dhbw.de/schriftenreihe/whitepaper/attitude-behavior-gap-im-leh-eine-empirische-analyse-und-handlungsempfehlungen-entwicklung-2021-2024/
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,Wenn ich ehrlich bin, dann ist mir der gunstige Preis bei
Obst & Gemiise wichtiger als Nachhaltigkeit.’ :‘é

29 8% 2,62/2,54*
20,6%
16,7%
I 6,5%
_
stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme _ESE'I nicht stimme nicht zu
2,000 47,1% 23,2%

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

47,1% der Befragten stellen den Preis
eindeutig vor die Nachhaltigkeit.

23,2% Befragten erscheinen
Nachhaltigkeitskriterien wichtiger als der
Preis zu sein.

*x,00 /y,00 = Durchschnittsbewertung auf Basis stimme zu = 1 bis stimme nicht zu
=5 /im Vergleich zum Durchschnittwert aller Zustimmungsfragen als Orientierung
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Zusammenfassung — 0&G Nachhaltigkeit

26,5%

20,6%

29.8%

16,7%

6,5%

19,8%

36,7%

I 18,9%

15,5%

28,0%

13,9%

I I i
stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht  stimme nicht zu
u

33,4%

15,4%

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

i

FUr 41,9% der Befragten hat der Gedanke an Nachhaltigkeit einen Einfluss auf ihr
Erndhrungs- und Kaufverhalten bei 0&G.

29,0% sind sogar bereit auf Wohlstand fur Nachhaltigkeit zu verzichten.
Aus der seit 2021 jahrlich durchgefiihrten Befragung zum Attitude-Behavior Gap der
DHBW Heilbronn wissen wir, dass die Nachhaltigkeitsorientierung der Bevolkerung

zurtickgeht.

47,1% der Befragten stellen den Preis eindeutig vor die Nachhaltigkeit. 23,2% der
Befragten erscheinen Nachhaltigkeitskriterien wichtiger als der Preis zu sein.
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Ergebnisse der Kundenbefragung

 Einkaufstatte und Kaufkriterien

* 08&G - Zufriedenheit %

T
* 0&G - Nachhaltigkeit ‘}é

o
* 0&G - Herkunft >

il
1

* 0&G - Verpackung ]
+ 0&G - Preis 2, -l%oo o
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,Wie wichtig sind Dir folgende Kriterien beim Kauf von Obst &

Gemiise?’ (skala von 0-100)

oualist - | ¢,
Frische - | .0
e e I 5
verschwendung '
Gnstiger Prels - N 5
et o = I -,
Mengen kaufen '
Wenig Verpackung I -,

Regionale Herkunft | 46,2

GroRe Auswahl [, - .
Bedarfsgerechte GebindegroRe |G 5
Aus biologischem Anbau (bio) | :: 0

Geringer C02-Abdruck |G ;o 5
AuBergewdhnliche 0&G- I 0
Produkte (Exoten) 4l

n=2.000

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

Regionale Herkunft von 0&G steht als
Kaufkriterium mit 46,2 nur an 7. Stelle (von
12 abgefragten Kriterien).

*x,00 /y,00 = Durchschnittsbewertung auf Basis stimme zu = 1 bis stimme nicht zu
=5 /im Vergleich zum Durchschnittwert aller Zustimmungsfragen als Orientierung
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,Ich kaufe lieber Obst & Gemiise aus der Umgebung meines
Wohnortes (Regional) als aus dem Ausland. -

33,3%
30,4% 2,18/2,54*
27,5% * 63,7% der Befragten bevorzugen
regionales/lokales O&G
* Nur 9,0% stimmen der Aussage nicht zu.

5,7%
. 3,3%

stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht stimme nicht zu

Zu
0 0
n=2.000 63’7 /0 9’0 /0 *x,00 /y,00 = Durchschnittsbewertung auf Basis stimme zu = 1 bis stimme nicht zu

=5 /im Vergleich zum Durchschnittwert aller Zustimmungsfragen als Orientierung
Quelle: DHBW Heilbronn (2024)
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,0bst & Gemiise aus dem Ausland versuche ich zu vermeiden.’

36,9%
2,86/2,54*
* Wird die Frage etwas anders gestellt, dann
sind es nur noch 36,6% der Befragten, die
23.3% 0&G aus dem Ausland versuchen zu
meiden.
17,2%
13,3%
I 9,4%
stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht stimme nicht zu
zZu
0 0

n=2.000 36’6 /0 26’6 /0 *x,00 /y,00 = Durchschnittsbewertung auf Basis stimme zu = 1 bis stimme nicht zu

=5 /im Vergleich zum Durchschnittwert aller Zustimmungsfragen als Orientierung
Quelle: DHBW Heilbronn (2024)
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,Mir ist es wichtig, vor dem Kauf zu sehen, woher (aus welchem
Land/Region) das Obst & Gemise kommt.’ -

i 51,0% 2,2312,54*
23,0%
9,0%
4,8%
B
stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme :‘SEI nicht stimme nicht zu
- 2,000 63,3% 13,8%

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

63,3% der Befragten wiinschen sich
Transparenz bzgl. der Herkunft.

Nur 13,8% scheint dies relativ ,egal’ zu
sein.

*x,00 /y,00 = Durchschnittsbewertung auf Basis stimme zu = 1 bis stimme nicht zu
=5 /im Vergleich zum Durchschnittwert aller Zustimmungsfragen als Orientierung
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,0bst & Gemuse aus Deutschland sollte deutlicher gekenn-
zeichnet sein (z. B. 'Gutes aus deutscher Landwirtschaft').’ :’

1,97/2,54*
38,1Y% 4 !
0 36,1%
18,8%
0
4 40 2 6%
] =
stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht stimme nicht zu
Zu
n = 2.000 14,2% 7,0%

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

* Die Kennzeichnung von 0&G aus
Deutschland begriRen 74,2% der
Befragten.

* Die Einfihrung der Kennzeichnung , Gutes
aus deutscher Landwirtschaft’ erscheint
also aus Kundensicht der richtige Schritt.

*x,00 /y,00 = Durchschnittsbewertung auf Basis stimme zu = 1 bis stimme nicht zu
=5 /im Vergleich zum Durchschnittwert aller Zustimmungsfragen als Orientierung
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,Wenn ich ehrlich bin, dann achte ich beim Kauf von Obst & Gemiise nicht

darauf, dass die Produkte aus meiner Region kommen.’ *
| >
2147 3,05/2,54*
5170, 24,0% 34,2% achten nicht auf die Region,

70 wahrend 34,5% angeben auf alle Fille auf
die Herkunft der Produkte (aus der Region)
zZu achten.

14,2Y%
12.8% I“
stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht stimme nicht zu
zZu
n=2.000 34’5 0/0 38’2 0/0 *x,00 /y,00 = Durchschnittsbewertung auf Basis stimme zu = 1 bis stimme nicht zu

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

=5 /im Vergleich zum Durchschnittwert aller Zustimmungsfragen als Orientierung
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,Wenn ich ehrlich bin, dann ist mir der guinstige Preis bei Obst & Gemiise

wichtiger als die Herkunft der Produkte aus meiner Region.’

28,2%

22,3% 22,4%
170% I I

ZU

2,87/2,54*

10,3%

stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht stimme nicht zu

39,3%

n=2.000

32,7%

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

&
| >~

,Preis’ relativiert die Relevanz der Herkunft
bei 0&G fir die Befragten. 39,3% ist der
Preis doch wesentlich wichtiger als die
Herkunft.

Aber flr 32,7% scheint die Herkunft
wichtiger als der Preis zu sein.

*x,00 /y,00 = Durchschnittsbewertung auf Basis stimme zu = 1 bis stimme nicht zu
=5 /im Vergleich zum Durchschnittwert aller Zustimmungsfragen als Orientierung
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Zusammenfassung — 0&G Herkunft

28,2%

22,3% 22,6%
[ J
17,0%
10,3%
I .
stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht _stimme nicht zu

27,4%

26,0%
21,7%
°
14,2%
12,8% I I°

36,1% lcht  stimme nicht zu

[ J
18,8%
4, 4%
I 2,6%
| -
stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht ~ stimme nicht zu
u

38,1%

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

63,7 % der Befragten bevorzugen 0&G aus der Region, aber nicht um jeden Preis.
Denn nur fur 32,7% ist die Herkunft beim Kauf von O&G wichtiger als der Preis.

34,2% der Befragten geben zu (,wenn ich ehrlich bin‘) beim Kauf von 0&G nicht auf
die Herkunft der Produkte zu achten.

36,6% versuchen O&G aus dem Ausland zu meiden.
63,3% der Befragten wiinschen sich Transparenz bzgl. der Herkunft.

Die Kennzeichnung von O&G aus Deutschland begriRen 74,2% der Befragten.
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Ergebnisse der Kundenbefragung

 Einkaufstatte und Kaufkriterien

* 08&G - Zufriedenheit %

T
* 0&G - Nachhaltigkeit ‘}é

o
* 0&G - Herkunft >~

il
1

* 0&G - Verpackung ]
+ 0&G - Preis 2, -l%oo o
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,Wie wichtig sind Dir folgende Kriterien beim Kauf B

von Obst & Gemiise?’ (Skala von 0-100) HE

oualitst - | 5,0
Frische | G0
e e e I 5

* Der Wunsch nach ,Wenig Verpackung (46,3)
liegt an 6. Stelle.

verschwendung
Giinstiger Prels | - * Ich kann auch gerne geringe Mengen
" Mengen kaufen - A kaufen! (47,1) und ,Bedarfsgerechte
Wenig Verpackung | 463 Gebindegrole) (45,1) mit dhnlichen Werten
Regionale Herkunft I ;2 auf den Platzen 5. und 9.

GroRe Auswahl |, /5.

Bedarfsgerechte GebindegroRe | 45,1

Aus biologischem Anbau (bio) - N 5
Geringer Co2-Abruck I 55
A eite ooy I 25,5
Produkte (Exoten) ’

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)



0&G 2024

Seite 37
,Mein Handler sollte bei Obst & Gemiise moglichst auf e
. /
Verpackung verzichten. HE
34 0% 34,9% 2,06/2,54*
» Verpackungen stehen bei 68,9% (stimme
zu & stimme eher zu) der Befragten in der
24,7% Kritik.
* Nur 6,5% stimmen dieser Aussage nicht
oder eher nicht zu.
4 7Y%
= 2.3%
N —
stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht stimme nicht zu
ZU
n=2.000 68’90/0 6’5 0/0 *x,00 /y,00 = Durchschnittsbewertung auf Basis stimme zu = 1 bis stimme nicht zu

=5 /im Vergleich zum Durchschnittwert aller Zustimmungsfragen als Orientierung
Quelle: DHBW Heilbronn (2024)
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,Verpackung ist bei Obst & Gemuse sehr wichtig, da es die = we
Produkte vor Beschadigung schiitzt.

44.9% 2,8212,54*
22,9%
11,3%
I 6,2%
_
stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht stimme nicht zu
- 34,2% 21,1%

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

Die Schutzfunktion von Verpackungen
haben fir 21,1% der Befragten keine
besondere Bedeutung.

Nur flr 34,2% ist die Verpackung wg.
Schutzfunktion wirklich wichtig.

*x,00 /y,00 = Durchschnittsbewertung auf Basis stimme zu = 1 bis stimme nicht zu
=5 /im Vergleich zum Durchschnittwert aller Zustimmungsfragen als Orientierung
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Ergebnisse - Verpackung Al

44,9%

34,0% 34,9%

24,7%

4,2%
£ 2.3%

stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht  stimme nicht zu
u

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

Verpackungsrelevante Items haben zwar nicht die grofSte, aber eine relativ hohe
Bedeutung beim Kauf von 0&G:

,Ich kann auch geringe Mengen kaufen.” (47,1) -> 5. Stelle
,Wenig Verpackung’ (46,3) an 6. Stelle
,Bedarfsgerechte GebindegroRe’ (45,1) -> 9. Stelle

Verpackungen bei O&G stehen bei 68,9% (stimme zu & stimme eher zu) der Befragten
in der Kritik.

Nur flr 34,2% ist die Verpackung aufgrund ihrer Schutzfunktion wichtig.
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Ergebnisse der Kundenbefragung

 Einkaufstatte und Kaufkriterien

* 08&G - Zufriedenheit %

T
* 0&G - Nachhaltigkeit ‘}é

o
* 0&G - Herkunft >~

il
1

* 0&G - Verpackung ]
+  0&G - Preis 2, -l%oo o
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,Wie wichtig sind Dir folgende Kriterien beim Kauf von
Obst & Gemiise?’ (skala von 0-100) %

Quatitst - | 0

Frische | ¢,
o %
verschwendung '

» Der ,Gunstige Preis’ steht als Kaufkriterium
bei 0&G nur an 4. Stelle,

Glinstiger Preis 52,3
et acen " I 7.
Mengen kaufen '
Wenig Verpackung - | .
Regionale Herkuntt | -,
Groe Auswan! - N ;..
Bedarfsgerechte Gepindegrore NG 1
Aus biologischem Anbau (bio) - I 3,0
Geringer Coz-Abruck - I 55
AuBergewdhnliche 0&G- I  ;
Produkte (Exoten) 1

n=2.000

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)
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,Ich glaube, Lebensmittel (Obst & Gemiise) sind in Deutschland
fur uns Verbraucher zu billig. %

29 69 3,48/2,54*
28.0% ’ braien i
» 20,1% der Befragten halten die Preise in
Deutschland fir zu billig.
22,4%
* 52,0% konnen diesem Statement nicht
13 9% zustimmen.
Preissteigerung [t. Stat. Bundesamt (Aug 2024)
6,2% Nahrungsmittel (inkl. Alkohol): 132,4
- Obst 116,2
. - Gemuse 126,2
(Index 2020 = 100)
stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht stimme nicht zu
Zu
n=2.000 20’2 0/0 52’0 0/0 *x,00 /y,00 = Durchschnittsbewertung auf Basis stimme zu = 1 bis stimme nicht zu

=5 /im Vergleich zum Durchschnittwert aller Zustimmungsfragen als Orientierung
Quelle: DHBW Heilbronn (2024)
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,Ich glaube, dass die deutschen Bauern keine fairen Preise fur
ihre Produkte bekommen.’ %

34 0% ) 2,35/2,54*
52,0% « Die Bauernproteste haben ihre Wirkung
erreicht: 56,9% glauben, dass die Bauern
22 9% keine fairen Preise bekommen.
* Nur 11,2% glauben das nicht.
8%
3,4%

stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht stimme nicht zu

zZu

n=2.000 56’90/0 11’2 0/0 *x,00 /y,00 = Durchschnittsbewertung auf Basis stimme zu = 1 bis stimme nicht zu

=5 /im Vergleich zum Durchschnittwert aller Zustimmungsfragen als Orientierung
Quelle: DHBW Heilbronn (2024)
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,Beim Kauf von Obst & Gemise achte ich immer auf die
glinstigen Aktions- bzw. Werbepreise.’ %

31,5% *
29 8% 0 2,47/2,54
o 52,2% achten beim Kauf von 0&G auf
Aktions- und Werbepreise.
22,4% P
* Nur 16,3% tun dies tendenziell nicht.
11.2% => Die Werbe-/Aktionspreise haben bei 0&G
eine hohe Relevanz fur Kund:innen.
5,1%
stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher nicht stimme nicht zu
Zu
n=2.000 52’2 0/0 16’3 0/0 *x,00 /y,00 = Durchschnittsbewertung auf Basis stimme zu = 1 bis stimme nicht zu

=5 /im Vergleich zum Durchschnittwert aller Zustimmungsfragen als Orientierung
Quelle: DHBW Heilbronn (2024)
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Zusammenfassung — 0&G Preis

22,4%

13,9%

6,2%

stimme zu

22,4%

11,2%

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

,Glnstige Preise’ sind bei O&G erst das 4. wichtigste Kriterium beim Einkauf
Nur 20,1% der Befragten halten die Preise in Deutschland fir zu billig.

52,2% achten beim Kauf von 0&G auf Aktions- und Werbepreise. Nur 16,3% tun dies
tendenziell nicht. => Der Werbe-/Aktionspreis hat bei 0&G eine hohe Relevanz.

Die Bauernproteste haben ihre Wirkung erreicht: 56,9% glauben, dass die Bauern
keine fairen Preise bekommen.
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Zusammenfassung - Ergebnisse ];E[

* Qualitat und Frische sind die dominanten Kaufkriterien. An 3. Stelle steht schon ,Lebensmittelverschwendung’ und an 4.
Stelle ,Gunstige Preise’

* Die 0&G-Abteilung hat das Potenzial Kund:innen zu gewinnen, aber auch zu verlieren.
* Die Kund:innen sind grundsatzlich mit dem Sortiment ihres Handler zufrieden, aber nur sehr wenige ,voll und ganz'.

« Zwischen Discount-, Supermarkt und Verbrauchermarkt-Kund:innen gibt es bzgl. der Einstellungen beim Kauf von 0&G
nur wenige signifikante Unterschiede

 Der Preis Uberstrahlt zum Teil Kriterien wie Regionalitat, Verpackung und Nachhaltigkeit.

» Den Befragten ist die Transparenz bzgl. der Herkunft des Produkte wichtig. Eine Kennzeichnung ,Gutes aus deutscher
Landwirtschaft” wird begrifRt.
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DHBW Heilbronn

Die Duale Hochschule Baden-Wirttemberg (DHBW) ist die erste duale, praxisintegrierende
Hochschule in Deutschland. Gegriindet am 1. Marz 2009 flhrt sie das seit Gber 50 Jahren
erfolgreiche duale Prinzip der friheren Berufsakademie Baden-Wirttemberg fort. Mit
mehr als 35.000 Studierenden ist die DHBW die groSte Hochschule des Landes.

Die DHBW Heilbronn ist das jlngste Mitglied unter dem Dach der Dualen Hochschule
Baden-Wirttemberg. 2010 gegriindet, hat sie sich mit ihrem einmaligen Studienangebot
zur ersten Adresse fiir die Lebensmittelbranche entwickelt. Uber 1.500 Studierende sind
derzeit in den BWL-Studiengdngen Retail Management (B.A.), Dienstleistungsmanagement
(B.A.), Food Management (B.A.), Digital Commerce Management (B.A.) sowie in den
Studiengangen Wirtschaftsinformatik (B. Sc.), Data Science und kinstliche Intelligenz
Smart Operations Management (B. Sc.), BWL-Technical Management/ Wertstoff &
Recyclingmanagement (B.A.) und Wein — Technologie — Management (B.Sc.) in
Kooperation mit der LVWO Weinsberg eingeschrieben.

Als aktive Gestalterin der Wissensstadt Heilbronn befindet sich die Studienakademie auf
dem modernen Bildungscampus der Dieter Schwarz Stiftung und verfuigt Gber ein State-of-
the-Art Laborzentrum, das DHBW Sensoricum.

Gemeinsam mit Uber 850 Dualen Partnern bildet die DHBW Heilbronn im dreimonatigen
Wechsel zwischen Theorie und Praxis in drei Jahren akademischen Nachwuchs aus.
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