The Convenience Paradoxi®™

Zwischen Zeitdruck und Gesundheits-Gewissen
ein echter Umsatztreiber

oder nur ein Image-Thema?
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Vorstellung

Teams make better
decisions with Appinio
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Studiendesign

Methodischer Aufbau der durchgefiihrten Studie

Thema

Reisen, Verpflegung und
Convenience-Konsum unterwegs

appinio

Handel & Wandel -
Methode Event-Umfrage

Reprasentative Online-Befragung in
Deutschland

Fallzahl Fragebogen
N =1.000 42 Fragen
Stichprobe Feldzeit

nat-rep, 18-65 18.-19.05.26
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Ernahrungs-Typen

So ordnet sich Deutschland ein

51% 28% 21%

Balance-Typ Health-first Convenience-first
Mischung aus Gesundheit & Convenience Gesundheit hat oberste Prioritat Hauptsache schnell und einfach
H%Y Frage 24:/Wenn Sie sich grundsatzlich einem der folgenden Ernahrungstypen zuordnen missten, welcher Typ beschreibt Sie am besten? (SIngle-Choice)
C\pplnlo Basis: Alle Befragten (N=1.000)



Convenience-Produkte

45 % der Deutschen kaufen sie mindestens einmal pro Woche
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Seltener als einmal Einmal im Monat Alle zwei Wochen Einmal pro Woche Zwei Mal pro  Jeden zweiten Tag Jeden Tag
im Monat Woche

Frage 7: Wie haufig kaufen Sie solche Convenience-Produkte in der Regel ein? (Single Choice
Basis: alle Befragten (N = 1.000)



Die beliebtesten Schnellrestaurants

Max-Diff-Analyse

McDonald's
Nordsee
Subway
Burger King
BackWerk
Haferkater
Pizza Hut
Kamps
KFC
Backfactory 39
Domino's -3.6%
Ditsch -3.6%
Frittenwerk -5.2%
Starbucks -6.2%
Five Guys -7.2%
Dean & David -8.7%
Le Crobag -12.6%
Coffee Fellows -16.7%
Dunkin' -28.1%
60% 50% 40% 30% 20% 10% 20% 30% 40% 50%

Frage 28: Wenn Sie unterwegs sind: Bei welchem dieser Schnellrestaurants wiirden Sie am ehesten Verpflegung kaufen, und bei welchem am wenigsten?

C\ppinio (Maximum-Difference-Scaling)

Basis: alle Befragten (N = 1.000)




Convenience auf Reisen

Unterwegs ist Schnelligkeit wichtiger als gesunde Verpflegung

49%

achten unterwegs weniger auf auf eine gesunde Ernahrung

4 4 O/ Convenience-Produkt
0 e als essenzielle
greifen bewusst zu schnellen, ungesunden Produkten, um Zeit zu sparen Zeitretter unterwegs

und auf Reisen
54%

entscheiden spontan was schnell verfugbar ist

Frage 34: Bitte geben Sie an, inwiefern Sie den folgenden Aussagen zu lhrer Verpflegung unterwegs oder auf Reisen zustimmen (Matrix-Frage)

. o 6er Skala: stimme Uberhaupt nicht zu // stimme voll und ganz zu
C\pplnlo TOP-2 Werte der entsprechenden Aussagen
Basis: alle Befragten (N = 1.000)



Faktoren fur "Healthy Convenience”

Das wiinschen sich die Konsument*innen

Giinstigere Preise

Besserer Geschmack

GroRere Auswahl

Mehr Vertrauen in Produkte

Bessere Verfugbarkeit

Mehr Informationen tiber Nahrwerte

Bessere Kennzeichnung von Gesundheits-Labels
Nachhaltige Verpackung

Empfehlungen von Experten

Ansprechendes Verpackungs-Design

Etwas anderes, namlich:

T T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
C inio Frage 16: Was misste passieren, damit Sie haufiger gesunde und gleichzeitig schnell verfligbare Produkt-Optionen unterwegs wahlen?
\pp (Multiple Choice, max. 3 Antworten)

Basis: alle Befragten (N = 1.000)



Wahrnehmung

Qppinio

99 %

. 57 %
Getellte

42 %
38%

Contra: Qualitat

Pro: Zeitersparnis

erwerben Convenience-Produkte,
um im Alltag Zeit zu sparen

kaufen Convenience-Produkte unter
Zeitdruck und in Stress-Situationen

empfinden Fertiggerichte als
ungesund

haben ein schlechtes Gewissen
nach dem Konsum von
Convenience-Produkten



Die deutsche Bevolkerung nutzt
Convenience-Produkte im Alltags- und
Reisestress als essenzielle Zeitretter, hat
gleichzeitig aber Zweifel ander
Produktqualitat.
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Das sagen die Konsument*innen

Situationen fur bewusste Entscheidungen fiir Convenience-Produkte

"Wenn es schnell gehen muss, ich "Wenn es nach der Arbeit schnell "Wenn's schnell gehen muss
unterwegs bin, ich einfach mal gehen muss oder ich auch nach der Abends nach dem Sport oder wenn
Appetit darauf habe, oder wenn ich Arbeit wenig Zeit habe, um ein man vom Urlaub zurtickkommt und
zu bequem bin und keine Zeit finde." frisches Essen zuzubereiten." nicht kochen will."

weiblich, 56 Jahre mannlich, 37 Jahre weiblich, 44 Jahre

“Vor allem, wenn ich wenig Zeit "Wenn's im Angebot , glutenfrei und "Da ich meistens, wenn ich

habe, unterwegs bin oder keine Lust nicht zu ungesund ist, wenn ich unterwegs bin, keine Zeit habe und

unterwegs bin (zb. Onigiri, Sushi es schnell gehen muss."
Boxen, Fertigsalate oder abgepacktes
und geschnittenes Obst)."

Zzum Kochen habe, dann entscheide
ich mich dafdr.”

mannlich, 59 Jahre weiblich, 27 Jahre mannlich, 20 Jahre

Frage 9: In welchen Situationen entscheiden Sie sich bewusst fiir Convenience-Produkte statt fiir (eher) gesunde Optionen? (Freitext)

C\ppInIO Basis: alle Befragten (N = 1.000)



"Healthy Convenience"

Konsumenten glauben an die Vereinbarkeit von “schnell und gesund”

Die Treiber: 25-34-Jahrige

—=* . 78%

v
~ stimmen (eher) zu, dass eine gesunde
; Erndhrung mit Convenience zu . . L
s‘i vereinbaren ist Die Skeptlker: 45'65'Jahr|ge
M 64%
(.4 i ﬁ
s
C\ppinio Frage 15: Glauben Sie, dass sich Convenience-Produkte und gesunde Erndahrung gut miteinander vereiBr;bs:iageglll:sBs:fr;Zg(tS;?]g(ll\e‘—E?%igg;



Gesunde Produkte als Umsatztreiber

Einfluss auf Kaufbereitschaft und -frequenz

40% 48 %

der Befragten sind bereit, flir gesunde wurden durch mehr gesunde Optionen
Optionen mehr zu zahlen motiviert werden, ofter einzukaufen

[ Gesteigerte Kauffrequenz und erhohte Preisbereitschaft bei gesunden Optionen }

Frage 34: Bitte geben Sie an, inwiefern Sie den folgenden Aussagen zu lhrer Verpflegung unterwegs oder auf Reisen zustimmen (Matrix-Frage)
6er Skala: stimme Uberhaupt nicht zu // stimme voll und ganz zu

C\ppiniO TOP-2 Werte der entsprechenden Aussagen
Basis: alle Befragten (N = 1.000)



Gesunde Produkte als Umsatztreiber

Vor allem bei Frequent-Convenience-Kaufer*innen

Kauffrequenz von Convenience-Produkten

Nie <1Ixim Ixim Alle 2 1x pro 2x pro Jeden Jeden
Monat Monat Wochen Woche Woche 2. Tag Tag

Ein groBeres Angebot an
gesunden Optionen wiirde mich
motivieren, hédufiger zu kaufen

22% | 39% | 42% | 45 % 74 % 62 %

Ich bin bereit, fiir gesiindere
Snacks auf Reisen einen
hoheren Preis zu zahlen

YRRV LD/ 42 % 359% 57 % | 62%
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Top-2 Zustimmung auf 6er-Skala
(stimme zu / stimme voll und ganz zu)

Frage 34: Bitte geben Sie an, inwiefern Sie den folgenden Aussagen zu lhrer Verpflegung unterwegs oder auf Reisen zustimmen (Matrix-Frage)
6er Skala: stimme Uberhaupt nicht zu // stimme voll und ganz zu

TOP-2 Werte der entsprechenden Aussagen

Basis: alle Befragten (N = 1.000)



Interesse an den Slides
oder der Studie?

Questions?

Wir freuen uns auf lhre Riickfragen
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