Gut verpackt?

Der Stellenwert nachhaltiger Verpackungen — Eine 360°-Studie
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360°-Studie unter Beriicksichtigung aller Stakeholder

Markenartikler/
Hersteller/ Industrie

n=178

Konsument*innen

n=500
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Umfrage-Basics

Auftraggeber

Methode

Sample-GroB3e

Kernzielgruppe

Feldzeit

Studienumfang

Mobile Teilnahme

Daten-Cleaning

Eigenstudie in Kooperation mit dem Produkt Verlag

CAWI | Marketagent Online Access Panel | Leser*innen des Produkt-Magazins

Konsument*innen:

Konsument*innen:

Konsument*innen:

Konsument*innen:

Konsument*innen:

Konsument*innen:

n=500 | MA/Hersteller/Industrie & Handel: n=229

14 bis 75 Jahre | MA/Hersteller/Industrie & Handel

29.10.2021 — 04.11.2021 | MA/Hersteller/Industrie & Handel: 04.10.2021 —-04.11.2021
12 Fragen | MA/Hersteller/Industrie & Handel: 19 Fragen

56,8% | MA/Hersteller/Industrie & Handel: 3,1%

23 Respondent*innen | MA/Hersteller/Industrie & Handel: 0 Respondent*innen

PRODUKTB 10|



Zusammensetzung des Samples | n = 500

Konsument*innen

29,2%

49,8% QS0,0% Divers: 0,2% Mit Matura

0
14 - 19 7,4% 76%
B 7%
16,1%
20-29 15,6% ’
18,1%
. 0
0039 0O - 172 70.8%
Ohne
40 49 17 4% 17,7% Matura
= 4%
I 72

50 - 59 20,0%

60 - 69 14,8%

70-75 7,2%
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Zusammensetzung des Samples | n = 229

Markenartikler/ Hersteller/ Industrie & Handel

Q 50,7%

49,3%
36,2%
30,1%
24,9%

57%

3,1%
20 - 29 30-39 40 - 49 50 - 59 60 - 69
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

Markenartikler/ Hersteller Food

Handel (Lebensmittelhandel)

Markenartikler/ Hersteller Non Food

Handel (Drogeriefachhandel)

67,7%

21,8%

10,0%

0,4%
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Wichtige Aspekte bei Produktverpackungen

Vermeidung von Plastik 98 5%57,0%
Recyclebarkeit 49,6% 22 1%

Umweltfreundlichkeit/ Nachhaltigkeit 47,8% 76.4%

Mdoglichst wenig Material wird verwendet ﬁ%:zz://g

Hygienisch

Leicht entsorgbar

Wiederverschliel3barkeit

Mehrweg-geeignet

Leicht zu transportieren

Vermeidung von Foodwaste/ (Lebensmittel-) Verschwendung
Gunstig

Aus nachwachsenden Rohstoffen

Platzsparend im Regal/ Kuhlschrank

Stabilitat

Wiederverwendbarkeit fir andere Zwecke

Convenience

Ansprechendes Design

Temperaturresistent

Einzigartiges Design/ hebt sich vom Mitbewerb bzw. von vergleichbaren Produkten ab

Keine davon

38,2%
36,2%
40,6%

33.4%
35,4%

18,8% 33,0%
,8%

31,2%
38,9%

28.2%
27,5%

24,4%
25,3%

24,2%
31,4%

22 4%
21,0%

18,0%
15,8%
5,7%
12,6%
6,6%

6,4%
26,6%

2,2%

35,8%

2.2%
0,0%

[...] Welche der folgenden Aspekte bei der Verpackung von Produkten (im Lebensmittel- und Drogeriefachhandel) sind

6 lhnen/ in lhrem Unternehmen grundsétzlich wichtig? || Mehrfach-Nennung mdglich

64,2%

64,2%

60,3%
71,6%

® Konsument*innen | n=500

MA/Hersteller & Handel | n=229
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Wichtige Aspekte bei Produktverpackungen

Vermeidung von Plastik

Recyclebarkeit

Umweltfreundlichkeit/ Nachhaltigkeit

Maéglichst wenig Material wird verwendet

Hygienisch

Leicht entsorgbar

Wiederverschliel3barkeit

Mehrweg-geeignet

Leicht zu transportieren

Vermeidung von Foodwaste/ (Lebensmittel-) Verschwendung
Gunstig

Aus nachwachsenden Rohstoffen

Platzsparend im Regal/ Kuhlschrank

Stabilitat

Wiederverwendbarkeit fir andere Zwecke

Convenience

Ansprechendes Design

Temperaturresistent

Einzigartiges Design/ hebt sich vom Mitbewerb bzw. von vergleichbaren Produkten ab

Keine davon

g 57,0%
L4 90% 60,8%
49,6%
72,5%
47,8% 70,6%
,8%
76,4%
43,2% 76,5%
43'3%
4371%
38,2%
62,4%
70,6%
36,2%
213%10/
33,4%
38,8%
23,5% 530
%
L ] % !
KR 37,3%
31,2%
Sl 49,0%
28,2%
. 0
35,3%
24,4%
S 35,3%
24,2%
2 49,0%
22,4%
L 18 0%
i 31,4%
18,0% 64,6%
. 62,7%
w 15,8%
9%
12,6%
62,9%
5 600 51,0%
,6%
73,0%
v 66,7%
' 28,1%
> 20, 21,6%
i - 53,5% = Konsument*innen | n=500
,3%
2,2% MA/Hersteller | n=178
0,0%
0,0% u Handel | n=51

[...] Welche der folgenden Aspekte bei der Verpackung von Produkten (im Lebensmittel- und Drogeriefachhandel) sind PRODU KT m

lhnen/ in Threm Unternehmen grundsatzlich wichtig? || Mehrfach-Nennung méglich



Wichtige Funktionen bei Verpackungen

56,2%
Schutzfunktion (Schutz vor &ufReren Einflissen)
37,3%

18,0%
Verkaufsfunktion (Verpackung als Werbetrager)
23,5%

11,8%
Lagerungs- und Transportfunktion
25,5%

5,6%
Dosier- und Entnahmefunktion (Einfache/ direkte Entnahme/ Dosierung)

2,0%

4,5%
Zusatzfunktion (Weiterverwendung/ Recyclingméglichkeit)
I 2,0%

3,9%
Informationsfunktion (die Informationen auf der Verpackung)
9,8% MA/Hersteller | n=178

®Handel | n=51

Als wie wichtig erachten Sie die jeweiligen Funktionen von Verpackungen? [...] || Top-Box: 1 = ist am wichtigsten PRODU KT m



Wichtige Elemente beim Design von Produktverpackungen

Gut erkennbare Marke

Haptik

Design passt zum Preis fur das Produkt

Hebt sich ab vom Mitbewerb/ von vergleichbaren Produkten

Kreativitat

Sonder-Editionen

Zielgruppenaffinitat/ Design passt zum Kunden

Akustik

52,2%
96,6%
94,2%
30,4%
65,7%
54,9%
30,0%
82,0%
68,6%
27,2%
92,2%
82,4%
26,6%
60,7%
53,0%
25,8%
30,4%
33,3%
23,2%
84,3%
76,5%
12,8% )
11,8% = Konsument*innen | n=500

2,0%

[...] Wie wichtig empfinden Sie die folgenden Elemente beziiglich des Designs von Verpackungen (von Produkten im
Lebensmittel- und Drogeriefachhandel)? || Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig

MA/Hersteller | n=178
®Handel | n=51
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Wichtige Informationen auf Produktverpackungen

Inhaltsstoffe I 5, 6%

89,5%
Basisinformation zum Produkt (was ist enthalten?) e 87'89;,/05%
Haltbarkeitsdatum —82, 86.2%
Herkunft —Eﬂ,g‘?/é()%
Nahrwerte _7&%%
Informationen zu Produktionsbedingungen _60,7% 72,6%
Besondere Produktvorteile T 66,670 84.3%
Informationen zum Hersteller | gg;g?ﬁ;
Informationen zur Entsorgung 51%%),6%
Informationen zur Verwendung _3012(;'(;2%
QR-Code _21,80/57,4%
Gewinnspiel auf der Verpackung _1](-)%(,)(3/(:)@
) ) ) 10.8% ®m Konsument*innen | n=500
Link zu Social Media Plattformen F ’ 14,4% MA/Hersteller & Handel | n=229

[...] Wie wichtig empfinden Sie die folgenden Informationen auf Verpackungen (von Produkten im Lebensmittel- und
10 Drogeriefachhandel)? || Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig PRODU KT



Wichtige Informationen auf Produktverpackungen

Inhaltsstoffe

Basisinformation zum Produkt (was ist enthalten?)

Haltbarkeitsdatum

Herkunft

Nahrwerte

Informationen zu Produktionsbedingungen

Besondere Produktvorteile

Informationen zum Hersteller

Informationen zur Entsorgung

Informationen zur Verwendung

QR-Code

Gewinnspiel auf der Verpackung

Link zu Social Media Plattformen

[...] Wie wichtig empfinden Sie die folgenden Informationen auf Verpackungen (von Produkten im Lebensmittel- und

34,2%
32,6%
23,5%
27,4%
20,2%
27,4%
11,0%
11,8%
3,9%
10,8%
17,4%
3,9%

11 Drogeriefachhandel)? || Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig

88,6%
89,3%
90,2%
87,0%
88,8%
92,2%

88,2%
85,0%
79,8%
88,2%

86,3%

57,9%

82,6%
90,2%

®Konsument*innen | n=500
MA/Hersteller | n=178
mHandel | n=51
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Aspekte, die bei Produktverpackungen an Bedeutung

gewinnen werden

Nachhaltige Verpackungen

100% abbaubare Verpackungen

Kreislaufwirtschaft

Verpackungsfreies Einkaufen

Verpackungsrecycling

Essen/ Getranke ,To Go* werden direkt in mitgenommene Behalter der Kunden gefullt
Wasserlosliche/ Essbare Verpackungen

Intelligent/ Smart Packaging

Augmented Reality-Integration

Sonstige Aspekte

Gar keine davon

Welche Aspekte beziiglich Verpackungen (im Lebensmittel- und Drogeriefachhandel) werden Ihrer Meinung nach in Zukunft an

12 Bedeutung gewinnen? || Mehrfach-Nennung mdglich

64,4%
91,0%
84,3%
58,6%
65,7%
74,5%
58,4%
78,7%
62,7%
53,0%
36,5%
45,1%
51,2%
61,2%
64,7%
40,8%
35,4%
33,3%
24,4%
16,3%
17,6%
18,8%
28,1%
21,6%
6,6%
10,1%
9,8%
3,0%
3,4% _
2,0% = Konsument*innen | n=500
4.0% MA/Hersteller | n=178
8’8%//((’) ® Handel | n=51
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Wichtigkeit von Nachhaltigkeit bei Produktverpackungen

76,8% 88,8% 82,4%

56,9%

42,0%

37,1%

18,2%
15,7%
5,0% 2,2% 2,0%
9,0% ! !
2,4% 0 2,6%
1,1% 2.0% 11% 4 04
I ] '
Sehr wichtig Eher wichtig MittelmaRig wichtig Eher weniger wichtig Gar nicht wichtig
®m Konsument*innen | n=500; MW 2,0 MA/Hersteller | n=178; MW 1,6 ® Handel | n=51; MW 1,6

Wie wichtig ist es fiir Sie beim Kauf von Produkten im Lebensmittel- und Drogeriefachhandel, dass eine Verpackung nachhaltig
13 ist? || Wie wichtig ist Ihrer Meinung nach ein Fokus auf nachhaltige Verpackungen, um sich von Mitbewerbern positiv zu PRODU KT

unterscheiden?



Wahrnehmung aktiver Forcierung auf nachhaltige
Verpackungen

49,0%
33,4% 75,2% 64,7%
| 1
37,6% 37,6%
33,3%
31,4%
25,6%
17,6% 3,9% 11,8%
I 1
14,8%
9,8%
7,8%
2,2% 2,8% 4 204 2,0%
[
Sehr stark forciert Eher stark forciert MittelmaRig forciert Eher wenig forciert Gar nicht forciert

® Konsument*innen | n=500; MW 2,8 MA/Hersteller | n=178; MW 1,9 ®m Handel | n=51; MW 2,2

Inwiefern wird im Lebensmittel- und Drogeriefachhandel der Umstieg auf immer mehr nachhaltige Verpackungen lhrer
14 Meinung nach aktiv forciert? || Wird das Thema nachhaltige Verpackungen in Ihrem Unternehmen derzeit aktiv forciert PRODU KT

[.]?



15

Verzicht auf Produkte, weil sie nicht nachhaltig
verpackt waren

Konsument*innen || n=500

45,0% 40,4%

34,0%

14,6%
] l_
Ja, schon oft Ja, ein paar Mal Nein, ich kénnte mir aber vorstellen, dass Nein, noch nie und ich wiirde auch
ich auf einen Kauf verzichten wiirde deshalb nicht auf einen Kauf verzichten

Haben Sie schon einmal auf den Kauf von Lebensmitteln oder Drogerieprodukten verzichtet, weil diese Ihrer Meinung nach
nicht nachhaltig verpackt waren? PRODU KT m



Aufpreis fiir Produkte in nachhaltigen Verpackungen

39,2% Aufpreisbereitschaft in Prozent
36,0% Konsument*innen 6,8%

MA/Hersteller | 8,4%

30,9%
Handel | 8,0%

2LO% o 20,8%
: 18,5%
0
16,2% 15,4%
0 13,7%
2,4% 11 8%
9,6%
0 0
7’0%7,9 %7,8%

B B I l

0% 1% bis 3% 4% bis 5% 6% bis 10% 11% bis 20% Mehr als 20%

m Konsument*innen | n=500; MW 6,8% Median 2,0%

MA/Hersteller | n=178; MW 8,4% Median 5,0% ® Handel | n=51; MW 8,0% Median 5,0%

Wie viel waren Sie bereit fir Produkte im Lebensmittel- oder Drogeriefachhandel in nachhaltiger Verpackung mehr zu bezahlen

im Vergleich zu konventionell verpackten Produkten? [...] || Was schétzen Sie, wie hoch ist die Aufpreisbereitschaft der PRODU KT m

16 Osterreichischen Konsumenten fiir nachhaltige Verpackungen? [...]



Nachhaltige Verpackungen in 5 Jahren

75,2% 93,3% 92,1%

52,4%

32,6%
29,4%
0 0 0
18.4% 6,4% 1,7% 3,9%
| 1
0 5,6%
51% 3 99 ° L7y 39%
m e oo
Viel mehr Etwas mehr Gleich viel bzw. wenig Weniger Viel weniger
® Konsument*innen | n=500; MW 2,1 MA/Hersteller | n=178; MW 1,5 ® Handel | n=51; MW 1,5

[...] Werden Ihrer Meinung nach (in Ihrem Unternehmen) in 5 Jahren mehr, gleich viele oder weniger nachhaltige
Verpackungen verwendet werden als heute? PRODU KT



Nachhaltige Verpackungsmaterialien/-arten

Glas (Mehrweg)

Maisstarke

Papier/ Karton

Holz

Stoff (z.B. Baumwolle, Leinen)

Bio-Kunststoff allgemein

rPET-Flaschen (recycelte PET-Flaschen)

Kartonverbund (etwa bei Milchpackungen)

Glas (Einweg)

Metall allgemein

Aluminium-Dosen

PET-Flaschen

Kunststoff allgemein

Andere nachwachsende Rohstoffe (z.B. Hanf, Algen, Pilze)

43,6%
41,9%
43,4%
38,2%
29,3%
27,8%
19,2%
26,6%
17,5%
21,0%
16,2%
17,6%
23,1%
8,4%
9,6%

Inwiefern sehen Sie die folgenden Verpackungsmaterialien/-arten als nachhaltig an? || Top-2-Box: sehr nachhaltig /

18 eher nachhaltig

53,7%

52,8%

79,8%
70,3%

73,2%
68,6%

71,2%
77, 7%

70,8%
69,0%

67,0%

EKonsument*innen | n=500

MA/Hersteller & Handel | n=229

74,2%
70,7%

PRODUKTIB § 1]



Nachhaltige Verpackungsmaterialien/-arten

Glas (Mehrweg)

Maisstarke

Papier/ Karton

Holz

Stoff (z.B. Baumwolle, Leinen)

Bio-Kunststoff allgemein

rPET-Flaschen (recycelte PET-Flaschen)

Kartonverbund (etwa bei Milchpackungen)

Glas (Einweg)

Metall allgemein

Aluminium-Dosen

PET-Flaschen

Kunststoff allgemein

Andere nachwachsende Rohstoffe (z.B. Hanf, Algen, Pilze)

79,8%
71,3%
66,7%
73,2%
67,4%
72,6%
71,2%
78,7%
74,5%
70,8%
69,7%
66,7%
67,0%
52,8%
56,9%
43,6%
38,8%
53,0%
43,4%
53,9%
49,0%
38,2%
30,3%
25,5%
27,8%
16,9%
27,5%
26,6%
16,3%
21,6% .
21.0% ® Konsument*innen | n=500
) (1)
11 8%17'4% MA/Hersteller | n=178
17,6% ®Handel | n=51
’ 27,0%
9,8%
4%
10,1%
7,8%

Inwiefern sehen Sie die folgenden Verpackungsmaterialien/-arten als nachhaltig an? || Top-2-Box: sehr nachhaltig /

19 eher nachhaltig
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Verpackungsmaterialien/-arten, die an Bedeutung

gewinnen werden

Glas (Mehrweg)

Maisstarke

Papier/ Karton

Stoff (z.B. Baumwolle, Leinen)
rPET-Flaschen (recycelte PET-Flaschen)
Bio-Kunststoff allgemein

Holz

Kartonverbund (etwa bei Milchpackungen)
Glas (Einweg)

PET-Flaschen

Aluminium-Dosen

Metall allgemein

Kunststoff allgemein

Andere nachwachsende Rohstoffe (z.B. Hanf, Algen, Pilze)

Und welche Verpackungsmaterialien/-arten werden Ihrer Meinung nach in Zukunft an Bedeutung gewinnen? ||

20 Mehrfach-Nennung maglich

37,0%
21.9%
23.5%
35,2%
31,6%
28.2%
258%
33,3%
19,2%
6.9%
19,6%
11,8%
10.1%
9,8%
7.4%
9.0%
7.8%
7.2%
6.2%
2,0%
4,2%
6.2%
2,0%
2.0% 11 205
9,8%
35,6%

64,0%
69,1%
78,4%
48,8%

0,0%
54,9%

46,0%
68,5%
60,8%

59,6%
47,1%

53,4%
52,9%

® Konsument*innen | n=500
MA/Hersteller | n=178
= Handel | n=51

48,3%
49,0%

PRODUKTIB § 1]



Anteil der nachhaltigen Verpackungen im Unternehmen

52,9%
Anteil nachhaltiger Verpackungen in Prozent
MA/Hersteller 58,6%
Handel | 45,9%
35,4%
24.2%
0
13,7% 13,5%13,7% 14,6%
11,8% 11,8%
7,8%
0,6% 0,09%
0% 1% bis 20% 21% bis 50% 51% bis 80% 81% bis 100% Kann ich gar nicht
beurteilen
Hersteller | n=178; MW 58,6% Median 60,0% ®m Handel | n=51; MW 45,9% Median 45,0%

Wieviel Prozent der Verpackungen in lhrem Unternehmen wiirden Sie als nachhaltig bezeichnen?
o1 PRODUKTIB 1§ |



Umstellungen bzgl. Verpackungen im letzten halben Jahr

84,2%
Designoptimierung
83,1%
Mehr Nachhaltigkeit / kreislaufwirtschaftstauglich
50,5%
Optimierte Schlichtbarkeit (z.B. funktioniert besser im Regal)
44,4%
Mehr Convenience
43,8%
Vermeidung von Foodwaste
38,8%
Besser zu transportieren
36,6% -
Produktschutz/ Hygiene Hersteller (n=178)
53,0% = Handel (n=51)

|

[...] Gab es im letzten halben Jahr in Ihrem Unternehmen in den folgenden Bereichen Umstellungen bezuglich der
22 Verpackungen? || Top-2-Box: starke/ ein paar Veréanderungen PRODU KT



Umstellungen bzgl. Verpackungen im letzten halben Jahr

MA/Hersteller || n=178

Mehr Nachhaltigkeit / kreislaufwirtschaftstauglich 43,8% 39,3% 16,9%
Designoptimierung 21,3% 62,9% 15,7%
Optimierte Schlichtbarkeit (z.B. funktioniert besser im Regal) 12,9% 37,6% 49,4%
Mehr Convenience | 10,1% 34,3% 55,6%
Produktschutz/ Hygiene | 9,6% 27,0% 63,5%
Vermeidung von Foodwaste | 9,0% 34,8% 56,2%
Besser zu transportieren 2,8% 36,0% 61,2%
starke Veranderungen ein paar Veranderungen gleich geblieben wie vorher

[...] Gab es im letzten halben Jahr in Threm Unternehmen in den folgenden Bereichen Umstellungen bezuglich der I
23 Verpackungen? PR o DUKT



Umstellungen bzgl. Verpackungen im letzten halben Jahr

Handel || n=51

I

Mehr Nachhaltigkeit / kreislaufwirtschaftstauglich 35,3% 19,6%

Mehr Convenience 39,2% 39,2%
Designoptimierung 54,9% 23,5%

Vermeidung von Foodwaste 41,2% 39,2%

Optimierte Schlichtbarkeit (z.B. funktioniert besser im Regal) 41,2% 45,1%
Produktschutz/ Hygiene 41,2% 47,1%
Besser zu transportieren !% 47,1% 49,0%
mstarke Veréanderungen ein paar Veranderungen gleich geblieben wie vorher

[...] Gab es im letzten halben Jahr in Ihrem Unternehmen in den folgenden Bereichen Umstellungen bezuglich der
24 Verpackungen? PRODU KT



Die grof3ten Hiirden bei der Umstellung auf nachhaltige

Verpackungen
Preis — ;%:232

Verfugbarkeit der Materialien _ 54,9%61,8%
Noch kein geschlossener Kreislauf vorhanden _ 39.2% 46,1%

Verminderter Produktschutz/ Hygiene _ 39,2(‘]‘/'0&8%

Eingeschrankte Funktionalitéat _ 33)33):];%?1//?,

Weniger ansprechende Optik _ 7.8% 16,9%
Fehlendes Know-How bei Umsetzung & 35.30%

Weniger Convenience mdoglich . 2.0% 13,5%

Erschwerter Transport . 5.9% 12,9%
Wiedererkennung im Regal W 3.9% 11,2%
Fehlendes Interesse/ wollen nicht umstellen 8:8?;2
Sonstige Hirden B 0% 13,5% MA/Hersteller | n=178
' =Handel | n=51
2,2%

Es gibt keine Hurden - 3.9%

[...] Was sind Ihrer Meinung nach die gro3ten Hirden bei der Umstellung auf nachhaltige bzw. nachhaltigere Verpackungen? ||
25 Mehrfach-Nennung maglich PRODU KT



Rolle von nachhaltigen Verpackungen in der

Kommunikation/ Werbung

51,1%

64,7%

25,5%

20,2% I

| I

Eine sehr groRe Rolle

Eine eher groRe Rolle

MA/Hersteller | n=178; MW 2,5 ®Handel | n=51; MW 2,3

Welche Rolle spielen nachhaltige Verpackungen in lhrer Kommunikation/ Werbung? [...]

26

29,2%
21,6% 19,7% 13,8%
I |
15,2%
11,8%
4,5%
2,0%
Eine mittelmaRige Rolle Eine eher geringe Rolle Eine sehr geringe Rolle

PRODUKTIB § 1]



einfach
S Chnell Lisa Patek

Marketing & PR | Marketagent

fr age n o |.patek@marketagent.com

02252 909 009 28

Brigitte Drabek

Geschiftsfiihrung | Produkt

b.drabek@produkt.at
02262 71746 17
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http://www.produkt.at/
mailto:b.drabek@produkt.at
http://www.marketagent.com/
mailto:l.patek@marketagent.com

