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Jahrliche Arbeits-
und Freizeit

[Schweizer Durchschnitt]
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1870 2020 Jah denn je und haben gleichzeitig
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Empfundener Zeitstress

[% der befragten Schweizer*innen < 64 J.]

========== ~30%

im erwerbsfahigen Alter

stehen haufig oder fast
immer unter Zeitstress

Alle Nie Selten Manchmal Haufig Fast 7
immer




Veranderung Zeitstress

[% der befragten Schweizer*innen < 64 J.]

Zunahme Zeitstress

-13,1% € FNJsEhInlE

empfanden Zeitstress als
zunehmendes Problem

der vergangenen 5 Jahren
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Aktivitaten, die Freude bereiten und bedeutungsvoll sind, haben einen
positiven Einfluss auf Glicksempfinden und Lebenszufriedenheit
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Aktivitaten, die Freude bereiten und bedeutungsvoll sind, haben einen
positiven Einfluss auf Glicksempfinden und Lebenszufriedenheit
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Quelle: GDI (2023), N=500
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Ein Drittel empfindet Einkaufen als Arbeit
- fur jeden Funften tragt Einkaufen zum Zeitstress bei

nutzen ihre Zeit
generell lieber anders
als einzukaufen

empfinden Einkaufen
eher als Arbeit
anstatt Spass

wUlrden am liebsten gar
keine Zeit mit Einkaufen
verbringen

benennen Einkaufen
als Ursache fur Zeitstress
in ihrer freien Zeit
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Quelle: GDI (2023), N=500
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Entwicklung Ausgabenanteil Lebensmittel

In % der Schweizer Konsumausgaben pro Haushalt
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Quelle: Landesindex der Konsumentenpreise Schweiz (1992-2021)



Nachhaltigkeit gewinnt zunehmend an Bedeutung

Suchanfragen nach nachhaltigen Produkten steigen Weltweit stark an

|
Shopping sustainably?

Google searches for sustainable products in the ‘shopping’ category.
All countries. English. Index Value per Yearly average.
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Nachhaltigkeit gewinnt zunehmend an Bedeutung

... auch im Ernahrungsverhalten

Wie oft achten Sie personlich beim Essen darauf...

B H&ufig oder immer

..sich gesund zu ..sich nachhaltig B Manchmal

ernahren? zu ernahren? Nie oder selten
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Quelle: GDI European Food Trends Report (2023), N=1000
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Nachhaltigkeit gewinnt zunehmend an Bedeutung

...ist aber noch immer nicht Top-Prioritat bei den Konsument*innen

Welche Aspekte sind Ihnen bel lhrer
Ernahrung besonders wichtig?

Geschmack
Nahrstoffgehalt
Kosten

Herkunft

Umwelt & Klima

Lebensmittelsicherheit

Convenience 12%

11

GDI

Quelle: GDI European Food Trends Report (2023), N=1000



Foodwaste Top-Vorsatz fiir Schweizer*innen

Top 5 Vorsatze

so wenige Lebensmittel wie moglich

e, T
konsumieren :
auf die Saisonalitat der Lebensmittel
78 %
achten
mich mglichst ausgewogen ershren
auf die Regionalitat der Lebensmittel i
75%
achten
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Quelle: GDI Trend Paper «Vom Vorsatz zum Tellery (2023), N=1000



Doch Motivation allein ist nicht genug

Milchprodukte 29% 71%
Biologisch
Fleisch & Fisch
Saisonal 32% 68%
Foodwaste 32% 68%
Regional m Ziel nicht erreicht mZiel erreicht
Tierische Produkte
Faire Produktionsbedingungen
CO2
Tierwohl 39% 61%
Transportwege 43% 57%

Verpackung 45% 55%
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Quelle: GDI Trend Paper «Vom Vorsatz zum Tellen (2023), Befragte, die sich das jeweilige Ziel vorgenommen haben



Barrieren zu nachhaltigem
Erndhrungsverhalten

= Einflussmoglichkeit
N
|

"‘}-{\ Gewohnheiten



Nachhaltigkeitsbeduirfnis? Ja! Wissen? Nein! @

Viele Konsument:innen wissen nicht, welche Lebensmittel nachhaltig sind

Welches dieser Lebensmittel hat den grossten 6kologischen Fussabdruck?

2 Fair Trade Mangos 1kg Bio Rindfleisch 1kg Bio Tomaten 1kg saisonale Tomaten

aus Peru aus der Region aus Spanien aus der Region
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Quelle: GDI European Food Trends Report (2023), N=1000



Nachhaltigkeitsbeduirfnis? Ja! Wissen? Nein! @

Viele Konsument:innen wissen nicht, welche Lebensmittel nachhaltig sind

B Hoch

W Mittel
Tief

Sustainable Food Literacy
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Quelle: GDI European Food Trends Report (2023)



Wie viel Einfluss haben Konsument:innen?

Beispiel Verpackungsreduktion

Anteil verpackter Lebensmittel nach Produktgruppen in Deutschland im Jahr 2020

Kaffee, Tee, Kakao
Backwaren
Tiefklihlkost

Sonstige Nahrungsmittel
Nisse, Trockenobst
Getranke

Stisswaren

Eier

Konserven

Milch, Michgetranke
Trockenprodukte
Molkereiprodukte
Lebensmittel insgesamt
Fisch und Fleisch
Frischgemiise

17 Frischobst

I 100%
I 100%
I 100%
I 100%
I 100%
I 100%
I 100%
I 100%
I 100%
I 100%
I 100%
I 969
I 93%
I 779
I 72%
I 54%

Quelle: Statista (2024), Blick (2024)

Untersuchung von PwC

47 Prozent der
Lebensmittelverpackung
en sind aus Plastik

Die Lebensmittelbranche setzt bei fast jeder zweiten Verpackung auf
Plastik. Zu diesem Schluss kommt eine Untersuchung des
Beratungsunternehmens PwC.

Publiziert: 17.02.2024 um 10:17 Uhr | Aktualisiert: 19.02.2024 um 17:57 Uhr
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Ernahrungsverhalten fur Einsteiger & Fortgeschrittene

° ” o ° ,) [ X)
Zwischen "low hanging fruits” und harten Nussen
WISSENSBEDARF VON KONSUMENT*INNEN@
gross
E S EINFLUSSMOGLICHKEITEN

> Tierische Produkte @ Foodwaste @ VON KONSUMENT*INNEN (_

Milchprodukte ®
Fleisch & Fisch
Biologisch Nachhaltigkeitsimpact

@® hoch mittel

eher gering @ gering

EASY INFLUENCE
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Essgewohnheiten hindern Akzeptanz Y

Wahrscheinlichkeit, dass Konsument:innen Lebensmittel probieren wirden

Insekten 72% | 13% 15 %

Kaffe aus Pilzen 67 17 %

Laborfleisch 66 % 20%

1)
D)

61 %

o

Gentechnisch optimierte Lebensmittel AR

Prazisionsfermentierte Produkte 57 % 20%

=
K=

Pflanzenbasierte Fleischalternativen 51% 28%

=)

Pflanzliche Ei-Alternativen 50% 29%

$=H

PN 1%

CBD- und THC-haltige Lebensmittel 42 % 36%

«F xR

D)

35% 39%

Lebensmittel aus Algen

0% 100%

19 B unwahrscheinlich _ teils, teils B wahrscheinlich

GDI

Quelle: GDI Trendpaper «Gutes Gewissen aus dem Labor2y (2023), N=1000
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CULTURE CLASH:
WHEN FOOD INNOVATION
MEETS TRADITION

INTERNATIONAL FOOD
INNOVATION CONFERENCE
19. JUNI 2024
- Jetzt
FE,. anmelden

CREATING




Danke fur
lhre Zeit
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