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Eckdaten der Befragung

[0 Methode: Online / WAPI — Web Assisted Personal Interviews

1 Zielgruppe:

m  Osterreichische Bevélkerung ab 18 Jahren, die zumindest gelegentlich Lebensmittel einkaufen

[0 Stichprobengrofie: n=1000
[1 Stichprobenziehung: Quotaverfahren
[0 Quotenmerkmale:

B Bundeslander

B Geschlecht
m Alter

[0 Reprasentativ flr die ,,Web-aktive” dsterreichische Bevolkerung

(1 Interviews durchgefiihrt von 30. November bis 11. Dezember 2015
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360° Anndaherung an das Thema Riickverfolgbarkeit
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Riickverfolgbarkeit — was sagen Konsumenten?

Frage B5: Was verstehen Sie unter dem Begriff "Rickverfolgbarkeit"?
(Basis: n = 1000, Alle Befragten, Offene Frage, Worthaufigkeiten Originalantworten)
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Ruckverfolgbarkeit — Originalzitate

Frage B5: Was verstehen Sie unter dem Begriff "Rickverfolgbarkeit"?
(Basis: n = 1000, Alle Befragten, Offene Frage, Originalantworten)

,Name/Adresse des Erzeugers =
Bauer oder Hersteller. Da kann ich
hinfahren und ihm/ihr, falls er/sie
Scheiss produziert hat, diesen auf
den Schddel hauen. Das er/sie sich
das merkt fiir die Zukunft. Das ist
Rickverfolgbarkeit.”

,Beispiel: Der Weg vom Huhn (von
welchem Bauernhof kommt es,

Boden- oder Freilandhaltung, ..) bis
zum Huhnerbrustfleisch/Schnitzel
im Supermarkt).”

,Es sollte angegeben sein, wer der
Produzent des Lebensmittels ist
und woher es kommt. Zum
Beispiel bei Fleisch: Der Name des

,Beispiel: Dass ich weil}, wo die . ;
Landwirtes und seine Herkunft.”

z.B.: Kuh gewohnt hat, wo sie
gegrast hat, wo sie getotet wurde
und wie sie getotet wurde...”
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Haufigkeiten von Begriffen aus den offenen Nennungen

Frage B5: Was verstehen Sie unter dem Begriff "Riickverfolgbarkeit"?
(Basis: n = 1000, Alle Befragten, Offene Frage, Begriffshaufigkeiten, Angaben in Prozent)

Hersteller, Produzent, Erzeuger, Verarbeiter...- 9,8
Bauer, Landwirt, Bauernhof- 8,3

Milch, Eier, Fleisch, Obst, Gemijse- 5,6

Land, Region. 2,6

Label, Etikett, Betriebsnummer, EANI 0,9

Kontrolle, Sicherheit Transparenzl 0,8

Logistik, Wertschépfungskettel 0,3
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Zuordnung von Eigenschaften im Vergleich

Frage B2/B3/B4: Bitte geben Sie an, wie sehr fiir Sie die folgenden Eigenschaften bzw. Begriffe auf Riickverfolgbarkeit zutreffen - von 1 -
trifft sehr zu bis 5 - trifft gar nicht zu:
(Basis: n = 1000, Alle Befragten, Angaben in Prozent/Top-Box 2 Wert = 1 -trifft sehr zu“ + ,,2)
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RV unterschiedlich wichtig je nach Produktgruppe

Frage E3: Wie wichtig ist Ihnen Rickverfolgbarkeit fir folgende Produktgruppen? Bitte bewerten Sie von"1 - sehr wichtig" bis "4 - vollig

unwichtig”.

(Basis: n = 1000, Alle Befragten, Angaben als Index und in Prozent)

Index Unwichtig m Vollig unwichtig Wichtig Sehr wichtig
Fleisch 87 25 24 69
Eier 86 15, 26 67
Milchprodukte 81 l 8 37 53
Frisches Obst & Gemiise 81 I 9 35 54
Wurst & Schinken 80 38 36 54
Fisch und Meeresfriichte 77 . 11 33 52
Tiefkiihl-Produkte 57 ‘9 30 42 18
Fruchtsifte 52 10 38 38 14
Dosengemiise 47 - 41 36
Fertiggerichte a4 21 38 29 12
SiiBwaren 36 - 49 23
Alkoholische Getrinke 30 [ 45 17 3
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Wichtigkeit von Riickverfolgbarkeit bei Lebensmitteln

Frage Al: Wie wichtig sind fiir Sie die folgenden Eigenschaften von Lebensmitteln? Von 1 -sehr wichtig bis 4 - vollig unwichtig.
(Basis: n = 1000, Alle Befragten, Angaben als Index und in Prozent, Top-Box 2 beinhaltet ,sehr wichtig” und ,wichtig“)

Index sehr wichtig eher wichtig Top-Box 2 | eher unwichtig  vollig unwichtig
Frische 92 77 22 99 1 1
Hohe Qualitat 84 55 41 96 4
Lebensmittelsicherheit 79 47 44 91 8 1
Osterreichische Herkunft 73 37 47 84 13 3
Regionale Herkunft 71 35 46 81 16 3
Niedriger Preis 67 27 49 76 22 2
Nachhaltigkeit 65 24 51 75 21 la
—> Riickverfolgbarkeit 57 19 43 62 30 I 8
AMA-Giitesiegel 56 19 42 61 28 I 11
Bio 51 14 40 54 31 l 15
Bekannte Marke 40 6 28 34 47 . 19
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KANO-Modell

Kunden-
zufriedenheit

A

Begeisterungs-
anforderungen

b

Kunde sehr
zufrieden,
begeistert

Qualitats- und
—— Leistungs-
anforderungen

Erwartungen
Ubertroffen

Erfallung
P der Kunden-

Erwartungen
nicht erfillt

/

Indifferenzzone

Kunde sehr
unzufrieden,
enttauscht

anforderungen

— Zeit

Basis- / Grund-
anforderungen

Basisanforderung setzt der Kunde
voraus, werden sie nicht erfiillt, macht
das den Kunden sehr unzufrieden.

Leistungsanforderungen: vom Kunden
erwartete und in der Regel messbare
Leistungskomponente. Entsprechen die
Erwartungen nicht in vollem Umfang,
kommt es zu Unzufriedenheit.

Begeisterungsanforderungen: diese
Produkt- oder Servicemerkmale
werden in der Regel weder explizit
erwartet noch gefordert. Werden diese
erst gar nicht angeboten, wirkt sich das
auf die Zufriedenheit nicht weiter aus.
Es ist aber geeignet, den Wert der
wahrgenommenen Leistung erheblich
zu steigern.

Merkmal ist indifferent: der Kunde
wiirde das Merkmal nicht vermissen,
es hat keinen Einfluss auf seine
Kaufentscheidung, ist ihm egal.

Bildquelle: QZ-online.de
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Ruckverfolgbarkeit mit Begeisterungspotenzial

Fragen D1-D4: Wenn ein Produkt, das Sie kaufen wollen, riickverfolgbar/Bio/aus der Region/mit AMA-Gitesiegel ist, wie finden Sie das?
Wenn ein Produkt, das Sie kaufen wollen NICHT riickverfolgbar/Bio/aus der Region/mit AMA-Glitesiegel ist, wie finden Sie
das? (Basis: n = 1000, Alle Befragten, Angaben in Prozent)

Begeisterungskriterium Leistungskriterium Basiskriterium Indifferenzkriterium
Riickverfolgbarkeit - 41 17 8 34
Regionale Herkunft - 37 8 7 48
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Bauer auf der Packung deutet am meisten auf RV hin

Frage E2: Deuten fir Sie folgende Marken, Siegel, Kennzeichen auf Riickverfolgbarkeit hin oder nicht?
(Basis: n = 1000, Alle Befragten, Angaben als Index und in Prozent)
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Index

N

W~ Fe s T .
901234([123457
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Landwirt & Hersteller als wichtigste Angaben fiir RV

Frage E4: Welche Informationen sind Ihrer Meinung nach notwendig, um von "Rickverfolgbarkeit" sprechen zu kénnen?
(Basis: n = 1000, Alle Befragten, Mehrfachantwort, Angaben in Prozent)

A e oty Iy =
Rohstoffes)

Name und Anschrift des Verarbeiters / Abfiillers /

72

Herstellers

Herkunftsland des Herstellers / Produktionsland

Y

Mindesthaltbarkeitsdatum 44

Zutatenliste 42

Chargennummer 29

=
hI

EAN-Code

Artikelnummer- 11

Sonstiges:l 2
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Fur 46 % darf Ruckverfolgbarkeit mehr kosten

Fragen B6: Sind Sie personlich bereit fir riickverfolgbare Produkte mehr zu bezahlen?
(Basis: n = 1000, Alle Befragten, Angaben in Prozent)

Ja,
Riickverfolg
barkeit ist
mir das
wert.

46%

@
Austria
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34 % haben bereits riickverfolgt

Frage E8: Haben Sie schon einmal versucht, ein Lebensmittelprodukt  Frage E8a: Wie haufig haben Sie das in den vergangenen drei
"rickzuverfolgen"; d.h. etwas Uber die Herkunft, den Jahren gemacht?

Hersteller oder die Produktion herauszufinden? (Basis: n = 344, Alle Befragten, die bereits riickverfolgt
(Basis: n = 1000, Alle Befragten, Angaben in Prozent) haben, Angaben in Prozent)

nur in Einzelfillen bzw. aus
63
besonderem Anlass
nur wenn ich ein Produkt zum ersten
26
Mal gekauft habe

regelmaRig bei fast jedem Einkauf 11
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Fleisch & Eier flihren die landwirtsch. Urprodukte an

Frage E9: Und um welche(s) Produkt(e) hat es sich dabei gehandelt? Nennen Sie bitte ein oder mehrere Beispiele.
(Basis: n = 344, Alle Befragten, die bereits riickverfolgt haben, offene Frage, recodiert, Angaben in Prozent)
Basis
Fleisch n=176 51
Eier n=128 38
Sonstiges n=50 15
Gemiise n=48 14
Milch n=43 13
Obst n=40 12
Kase n=38 11
Fisch / Meeresfriichte n=30 9
Waurst n=29 8
weiB nicht / keine Angabe n=28 8
andere Milchprodukte n=27 8
SiiBwaren n=20
Backwaren / Mehl n=20
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Angaben auf der Packung fiir RV am wichtigsten

Frage E11: Welche Informations-Quellen haben Sie bei lhrer Suche genutzt?
(Basis: n = 344, Alle Befragten, die bereits riickverfolgt haben, Mehrfachantwort, Angaben in Prozent)

Basis
Angabe am Etikett / Verpackung n=298 86
Internet n=207 60
Nachfrage im Geschaft oder beim n=61 18
Verkaufer
Nachfrage beim Hersteller n=41 12
Infobroschiire zum Produkt n=32
Sonstiges: n=4
® Chart 17 von 22
@1 ~Ruckverfolgbarkeit—Was denkt der Konsument?"— Mag. Johannes Mayr/KeyQUEST Marktforschung
Austria  KeyQUEST-Online-Bevodlkerungsumfrage zu Rickverfolgbarkeit im November/Dezember 2015 — exklusiv fir GS1 Austria

keyQuUEST

Marktforschung



Fazit

[0 Fir 62% der Osterreicher ist Riickverfolgbarkeit eine wichtige Eigenschaft beim Einkauf
von Lebensmitteln

B besonders wichtig bei Konsumenten mit hohem Ernahrungsbewusstsein

[0 Rickverfolgbarkeit...

B steht fir Herkunft, Transparenz und Lebensmittelsicherheit

B st fir Konsumenten eng mit der landwirtschaftlichen Urproduktion verbunden (Eier, Fleisch...). Produkte mit hoherer
Verarbeitungsstufe werden weniger mit Riickverfolgbarkeit assoziiert.

B st vorallem am ,Namen des Bauern® auf der Verpackung erkennbar. Chargennummern und technische Angaben haben
fir Konsumenten nur geringe Bedeutung.

[0 Fir 46% darf Rickverfolgbarkeit etwas kosten

B im Schnitt wirden die Befragten ca. 8% Mehrpreis akzeptieren

[0 Ruckverfolgbarkeit ist ein wichtiges Differenzierungsmerkmal und wird in Zukunft noch
wichtiger werden

B Rickverfolgbarkeit ist fir mehr Konsumenten relevant als Bio oder Regionalitat
B Derzeit kann man damit viele Konsumenten , begeistern” (Begeisterungskriterium i.S. der Kaufverhaltensforschung)

B Aus Produktlebenszyklusstudien wissen wir, dass derartige Begeisterungskriterien im Laufe der Zeit immer mehr zu
Grundanforderungen werden
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Vielen Dank!

Wir stehen gerne fiir weitere Fragen zur Verfiigung.

KeyQUEST Marktforschung GmbH
4451 Garsten, Kirchholzstralde 8
TEL: +43 (7252) 46467-0

FAX: +43 (7252) 46467-99
office@keyquest.at

www.keyquest.at keyQU EST

Marktforschung
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Stichprobenbeschreibung

Merkmal Anzahl in % Merkmal Anzahl in %
GESAMT 1000 100 || vs/Hs 143 14
Fachschule 304 30 e
Mannlich 485 48 I Matura 288 29 I
Weiblich 516 52 ] Uni/FH 265 27 N
bis 24 Jahre 119 12 N Einkauf fast tiglich 173 17 BN
25 bis 34 Jahre 190 19 ] EK mehrmals pro Woche 544 54 [ ]
35 bis 44 Jahre 201 20 Il EK ca. einmal pro Woche 248 25 e
45 bis 54 Jahre 220 22 I EK 1-2 mal pro Monat 36 4 |
55 bis 64 Jahre 170 17 [
65 Jahre od. ilter 100 10 ] 1 Pers 196 20 [
2 Pers 416 42 s
West (S, T, V) 190 19 [ ] 3 Pers 177 18 [ |
Siid (St, K) 211 21 I 4 Pers od. mehr 209 21 [
00 166 17 Wl
Ost (N, B) 222 22 m
Wien 210 21 [ ]
Sattesser 176 18 [ |
Allein 201 20 I Genussesser 369 37 [ ]
Alleine mit Kind(ern) 43 4 | Erndhrungsbewusst 201 20 W
Mit Partner und Kind(ern) 299 30 I Convenience 255 25 [ ]
Mit Partner ohne Kinder 347 35 I
Mit Eltern 89 9 ] Riickverfolgt 344 34 [
In einer WG 20 2 | Nicht riickverfolgt 656 66 [
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Die KeyQUEST Ernahrungstypen

Die KeyQUEST Ernahrungstypen werden auf Basis psychographischer Kriterien erstellt und widerspiegeln die Einstellung der Befragten zum Thema Essen,

Kochen und Erndhrung auf idealtypische Art und Weise.

Ernahrung
wichtig

modern

A

Die Erndhrungsbewussten

Motto:
,Gesunde Ernahrung ist das
Wichtigste. Daflir verzichte ich
sogar auf Manches”

-

Der Conveniencetyp

Motto:
,Nur keine Arbeit mit
dem Essen/

\_
<
Die Genussesser

Motto:
,Gesundheit ist zwar wichtig,
aber der Genuss steht eindeutig
im Vordergrund.”

J

\_ J
Die Sattesser

Motto:
,Das Wichtigste ist,
dass man satt wird/”

\4

-

traditionell
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Die Einstellungen der Ernahrungstypen

Top-Box 2: Antworten "trifft vollig zu" + "trifft zu" (1 und 2 auf Sstufiger Skala) Sattesser Genussesser Erndhrungbew. Convenience-Typ
Gut essen gehort schon zum richtigen Lebensstil. 69 94 87 64

Ich interssiere mich sehr fiir gesunde Ernahrung. 78 60 97 27

Grundsatzlich macht es mir SpaR fiir mich und andere zu kochen.. 55 84 68 28

Ich achte auf regelmaliige Mahlzeiten. 69 69 78 42
Ich esse gerne deftige Hausmannskost.. 49 61 13 52

Auch Fast Food ist manchmal Bestandteil meines Speiseplans. 45 35 16 69

Ich achte darauf, moéglichst viele Bioprodukte zu verwenden. 42 39 78 16

Erndhrung hat fiir mich einen hohen Stellenwert, dabei achte ich nicht aufs Geld. 39 50 67 15

Ich bin figurbewusst und achte daher auf meinen Kalorienkonsum.| 45 14 69 11

Andere Leute bezeichnen mich haufig als Feinschmecker. 34 46 49 10
Wichtig ist, dass man mit dem Essen nicht so viel Arbeit hat.. 53 5 14 52

Das wichtigste beim Essen ist, dass man satt wird. 38 19 13 45

Ich verzichte auf vieles, was ich gerne esse, um mich gesund zu erndhren. 36 6 50 1

Ich esse haufig Fertiggerichte oder vorgefertigte Produkte. 27 1 3 28

Fiir Essen gebe ich nur das Notigste aus.. 43 4 2 22

Essen ist fiir mich grundsatzlich nicht so wichtig. 31 3 4 18

Ich achte auf meinen Kalorienkonsum, weil es mir der Arzt nahegelegt hat.. 35 4 15 4
Fiir mich ist es wichtig, dass ich weis wo das Produkt herkommt. 63 73 89 42
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