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1T Wichtigstes in Kurze

1.1 Mandat

Das Bundesamt fur Umwelt (BAFU) erstellt aktuell ein Konzept zur Bildung und
Kommunikation rund um die Vermeidung von Lebensmittelabfallen. Ziel der
Kommunikationsarbeit ist eine Sensibilisierung der Schweizer Bevdlkerung in
Bezug auf die Vermeidung von unnétigen Lebensmittelabfallen. Die Sensibili-
sierung soll dabei sowohl in Bezug auf den Wert von Lebensmitteln, als auch in
Bezug auf die korrekte Lagerung und Verderblichkeit von Lebensmitteln erfol-
gen.

Im Rahmen dieser Konzeptarbeit wurde eine Grundlagenstudie als Befragung in
der Offentlichkeit durchgefiihrt. Mit dem vorliegenden "Wichtiges in Kiirze" soll
dem Auftraggeber schnell eine erste Lesehilfe der Ergebnisse der Bevolke-
rungsbefragung zur Verfigung stehen.

1.2 Breite Beziige zum Einkaufen -
normative Anspruche beobachtbar

Grundsatzlich haben dezidierte Mehrheiten der Schweizer Einwohnerlnnen ab
15 Jahren einen direkten Bezug zur Verarbeitung von Nahrungsmitteln. Diese
Mehrheiten entscheiden mehrheitlich selber, was eingekauft wird und kaufen
dies oft auch selber ein. Damit bilden Einkaufsentscheid (inklusive Einkaufspla-
nung) und der Einkauf weitgehend eine Einheit.

In Bezug auf inhaltliche Differenzierungen und in Bezug auf das Einkaufsverhal-
ten erkennen wir drei unterschiedliche Verhaltenstypen:

Grafik 1

Zweidimensionale Skalierung der Argumente zum Einkaufen und
Aussagen zum Einkaufen von Lebensmitteln
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Erlduterung: Die multidimensionale Skalierung ordnet Objekte im mehrdimensionalen Raum so an, dass die Distanzen zwischen den Objekten
die Ahnlichkeiten resp. Verschiedenheit moglichst gut wiedergibt. Je weiter die Objekte voneinander entfernt sind, desto unahnlicher sind sie und
je ndher sie beieinander sind, desto dhnlicher sind sie. Das Ergebnis wird der Einfachheit halber im zweidimensionalen Raum dargestellt.



. Ein erster Verhaltenstyp entscheidet sichtbar nach dem Lustprinzip, wo-
bei eher spontan im Laden entschieden wird, auf was man Lust hat. Bei
diesem Verhaltensmuster ist die Gefahr von Food Waste strukturell am
grossten. Dieser Verhaltenstyp ist in der franzosischen Schweiz und un-
ter Einpersonenhaushalten Gberdurchschnittlich verbreitet.

. Ein zweiter Verhaltenstyp legt grossen Wert auf Frischprodukte, prift
aber bei der Einkaufsplanung den Inhalt des Kihlschranks. Dieser Verhal-
tenstyp ist mit Abstand der meistverbreitete (resp. meistgeausserte) und
ist (auf Basis eines generell breiten Vorhandenseins) leicht verstarkt un-
ter Personen mit hoher Schulbildung, Linksorientierten, Personen Uber
40 Jahren und Frauen sichtbar. Gerade im Zusammenhang mit Linksori-
entierten zeigt sich, dass ein solches Verhalten durchaus politische und
damit normative Komponenten aufweist. Beide Elemente, frische Pro-
dukte und der planerische Blick in den Kihlschrank, scheinen damit ei-
nem spezifischen normativen Bild und damit allenfalls auch Druck zu
entsprechen.

. Ein dritter Verhaltenstyp legt verstarkt Wert auf lange Haltbarkeit von
Lebensmitteln oder auf ideale Packungsgrossen. Dieser Verhaltenstyp ist
sichtbar am wenigsten verbreitet, wobei sich insbesondere auch Bezlge
daflr finden, dass die Wertigkeit von langer Haltbarkeit und idealen Pa-
ckungsgrossen eher aufgrund einer hohen Bedeutung des Produktprei-
ses, respektive aufgrund klarer Vorstellungen was man zum Kochen
braucht zustande kommt, als aufgrund einer hohen Sensitivitdt gegen-
Uber Food Waste. Gerade der Preis ist dabei eine keineswegs vernach-
lassigbare Grdsse: Erachten doch rund die Halfte aller Befragten den
Preis von Lebensmitteln als eher (bis sehr) teuer.

Generell finden wir Elemente rund ums Einkaufen von Nahrungsmitteln zwi-
schen Emotionen und Rationalitat, wobei gerade die normative Aufladung beide
Dimensionen anzusprechen scheint: Korrektes Verhalten scheint durchaus so-
wohl Lust (Lifestyle), wie auch Rationalitdt (Gesundheitsbewusstsein) zu sein.
Zentral fur eine Food Waste-Kampagne ist dabei, dass der beobachtbare Bezug
zu Food Waste beim Einkaufen nicht sichtbar mit Lust oder mit der hauptsach-
lich normativen Aufladung rund um Frischprodukte zu tun hat, sondern eher mit
Preissensitivitat. Es kann vermutet werden, dass Food Waste beim Einkauf
eher Uber den Preis, als Gber andere Elemente adressiert werden kann.

1.3 Sicherheit in Bezug auf Lagerung hoch
aber lickenhaft

Die Schweizer Einwohnerinnen ab 15 Jahren dussern mehrheitlich eine mehr
oder weniger stark ausgepragte individuelle Sicherheit, was die Lagerung von
Frischprodukten betrifft: Gewichtige, wenn auch minderheitliche 44 Prozent
fahlen sich sogar sehr sicher, weitere 33 Prozent zumindest eher sicher. Kon-
statierte Unsicherheit findet sich demgegenUber in einer klar minderheitlichen
Position.

Bei der Beurteilung der Haltbarkeit von Nahrungsmitteln stltzen sich die
Schweizer Einwohnerlnnen ab 15 Jahren mehrheitlich auf das Aussehen und
das Haltbarkeitsdatum, wahrend der Geruch und der Geschmack minderheitlich
berlcksichtigt werden. Damit hat in der Gesamtbevdlkerung das Haltbarkeits-
datum eine hohere und die Orientierung an Aussehen/Geruch/Geschmack eine
tiefere Bedeutung als in der Qualitativbefragung. Allerdings darf diese Fokus-
sierung auf das Haltbarkeitsdatum auch nicht Uberschatzt werden: Nur gerade
jede flnfte Person verlasst sich ausschliesslich auf das Haltbarkeitsdatum.
Innerhalb einzelner Subgruppen finden wir hierzu keine grossen Unterschiede,
auch wenn sich Frauen und Linksorientierte leicht starker nicht nur auf das
Haltbarkeitsdatum abstltzen. Grundsatzlich findet sich aber ein grossmehrheit-
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Grafik 2

licher Wille, im Augenblick der Beurteilung nicht nur das Haltbarkeitsdatum zu
bertcksichtigen.

Die Kenntnisse bezlglich der verschiedenen Bezeichnungen der Haltbarkeits-
daten auf Lebensmitteln sind lUckenhaft:

Filter Bedeutung Bezeichnung 'zu verbrauchen bis’

"Koénnen Sie mirin ein paar Worten beschreiben, was die Bezeichnung 'zu verbrauchten bis' auf Lebensmitteln
bedeutet? Falls Sie das nicht wissen, sagen Sie es mir ruhig."

Basis: Inhaltliche Nennungen der Hélfte der befragten Einwohnerlnnen ab 15 Jahren
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So finden sich einerseits bei der Bezeichnung 'zu verbrauchen bis' sichtbar
Personen, die dies hauptséachlich als Richtwert verstehen. Andererseits finden
sich bei der Bezeichnung 'mindestens haltbar bis' wiederum Personen, welche
dies als strikte Grenze sehen. In beiden Féllen sind diese Gruppen nicht mehr-
heitlich, sie zeigen aber auf, dass gerade in dieser Frage durchaus Unsicherheit
besteht.

1.4 Kochen und Einkaufen sind verknupft

Die Mehrheit der Schweizer Einwohnerlnnen ab 15 Jahren haben nicht nur
einen direkten Bezug zum Einkaufen, sondern auch zum Kochen. 59 Prozent
aller Befragten kochen gemaéss eigenen Angaben selber, wahrend eine minder-
heitliche Gruppe dies anderen Uberlasst. Dabei gibt es einen sehr grossen Zu-
sammenhang zwischen Einkaufen und Kochen: Die meisten hauptsachlich Ko-
chenden sind auch diejenigen die hauptsachlich einkaufen.

Auch in Bezug auf das Kochen beobachten wir damit eine eindeutig kulturelle
Differenz: Das klassische Rollenbild fiihrt nach wie vor dazu, dass Frauen sicht-
bar 6fters die hauptsachlich Kochenden darstellen als Méanner - wobei der Gra-
ben hier sogar noch grésser ist als beim Einkaufen. Interessanterweise spielt in
einem solchen Modell das Alter keine Rolle.



Die eingeflihrten unterschiedlichen Verhaltensmuster beim Einkaufen und Ko-
chen lassen sich in einem letzten Schritt auf unterschiedliche Personengruppen
zurlckfihren. Eine Segmentierung entlang des Einkaufs- und Kochverhaltens
legt vier, inhaltlich unterschiedliche, Gruppen nahe:

Grafik 3
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Erlauterung: Die Clusteranalyse ist ein Verfahren zur Entdeckung von ahnlichen Fallen. Sie ordnet jede befragte Person einer aus einer
vorbestimmten Zahl von Gruppen zu, sodass sich die Gruppen moglichst stark unterscheiden.

Eine erste Gruppe besteht aus 24 Prozent aller Schweizer Einwohnerln-
nen ab 15 Jahren und hat einen unbeschwert lustvollen Zugang zu Le-
bensmitteln. Die Lust steht dabei sowohl beim Einkaufen als auch beim
Kochen im Vordergrund — der Faktor Zeit steht weniger im Vordergrund,
Planung vor dem Einkauf und ideale Verpackungsgrdssen auch nicht. Da-
fir zeigt sich eine Praferenz flr Frischprodukte und Gemduse/Friichte.
Diese Gruppe findet sich verstarkt unter Franzdsischsprachigen, Perso-
nen mit Haushaltseinkommen Gber 9'000 CHF sowie bei Personen zwi-
schen 40 und 64 Jahren, ohne aber in einer Subgruppe Mehrheiten aus-
zumachen.

Demgegenlber verschliesst sich eine zweite Gruppe von 31 Prozent
demgegenlber einem lustvollen Zugang zu Einkaufen und Kochen deut-
lich. Hier stehen die gute Planung und der Kauf von Frischprodukten klar
im Vordergrund. Die Packungsgrosse und Praferenz fir langer haltbare
Lebensmittel, wie auch Aktionen stehen beim Einkaufen bei dieser
Gruppe nicht im Zentrum. Exponenten mit einer solchen Einstellung fin-
den sich Uberdurchschnittlich in der Deutschschweiz, unter Personen mit
Haushaltseinkommen Gber 5'000 CHF und bei Linksorientierten — auch
hier wiederum, ohne in einer der genannten Subgruppen eine Mehrheit
auszumachen.

Eine dritte Gruppe von 22 Prozent plant auch ausgesprochen stark, wo-
bei diese Planung eher preisgetrieben erscheint. So legt man beim Ein-
kauf nicht nur starker Wert auf Aktionen, sondern auch auf eine geeigne-
te Packungsgrdsse. Lust ist hier nicht irrelevant, steht aber sichtbar an
zweiter Stelle. Diese Gruppe findet sich ohne Uberraschung verstarkt un-
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ter Personen mit tiefem Haushaltseinkommen sowie bei Personen ber
65 Jahren. Genau wie die ersten drei Gruppen stellen auch die hier zu-
gehorigen Individuen in keiner Subgruppe die Mehrheit.

° Eine vierte Gruppe von 23 Prozent schliesslich hat gegeniber der Ernah-
rung einen pragmatischen und situativen Zugang. Sie plant nicht beson-
ders dezidiert, verschliesst sich einer solchen aber auch nicht grundsatz-
lich. Sie nutzt Aktionen wenn es sich aufdrangt und kauft aber auch nach
dem Lustprinzip ein. Weiter besteht grundsatzlich auch der Anspruch,
nicht zu viel Zeit in die Nahrungszubereitung zu investieren. Diese Grup-
pe findet sich verstarkt unter Jungen, Personen mit tiefer Bildung und
Personen in Ausbildung. Auch gehdren Rechtsbirgerliche und Personen
ohne Parteiaffinitaten, wie auch Vollzeitarbeitende tendenziell verstarkt in
diese Gruppe ohne aber in einer Subgruppe Mehrheiten auszumachen.

1.5 Food Waste ist das Problem der
Anderen

Wie aufgrund der qualitativen Studie erwartet, ist Food Waste in der Eigen-
wahrnehmung hauptséachlich ein Problem der Anderen:

Grafik 4

Einschatzung Lebensmittelabfalle

"Sprechen wir nun Uiber Lebensmittelabfélle generell: Was ist Ihr Eindruck, landen bei Ihnen insgesamt viele
Lebensmittel schlussendlich im Abfall? Antworten Sie bitte mit einer Zahl zwischen 0 und 10, wobei 0 bedeutet,
bei Ihnen landen sehr wenige Lebensmittel im Abfall. 10 bedeutet, bei Ihnen landen sehr viele Lebensmittel im
Abfall. Mit den Zahlen dazwischen kdnnen Sie lhre Einschétzung variieren."

"Und wie ist das, wenn Sie an die ganze Schweiz denken, was ist lhr Eindruck, landen in der Schweiz
insgesamt viele Lebensmittel schlussendlich im Abfall? Antworten Sie bitte wieder mit einer Zahl zwischen 0
und 10."

in % Einwohnerinnen ab 15 Jahren
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ganze Schweiz 288 32 34 5 MW=638
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® sehr viele Lebensmittel im Abfall (9,10) weiss nicht/keine Antwort
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Selbst gehen die Befragten davon aus, dass bei ihnen nur wenige Lebensmittel
im Abfall landen, wéhrend man mit Blick auf die Schweiz als Ganzes von einem
relativ hohen Anteil an Food Waste ausgeht.

Bezeichnenderweise finden wir eine solche Diskrepanz innerhalb aller Cluster-
gruppen, wenn auch Personen mit einem pragmatisch-situativen Zugang bei
sich selbst marginal verstarkt Lebensmittelabfélle orten und bei der gesamten
Schweiz marginal weniger, was hier eine leicht tiefere Themensensitivitat ver-
muten lasst. Insgesamt gehen aber alle davon aus, selbst wenige Nahrungsmit-
telabfélle zu produzieren, wahrend in der gesamten Schweiz dagegen viel pro-
duziert wird. Wir beobachten also die gleiche soziale Erwlinschtheit hinter dem
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Grafik 5

Thema, wie sie schon bei der Qualitativbefragung sichtbar wurde. Entspre-
chend kann auch in der Quantitativbefragung davon ausgegangen werden, dass
das Vermeiden von Nahrungsmittelabfallen ein breit verankertes Wunschszena-
rio darstellt, das starker gewiinscht als gelebt wird.

Eine gleichermassen subjektiv gepragte Einschatzung findet sich auch mit Be-
zug auf die Verortung des (vermuteten) Hauptverursachers von Food Waste:

Hauptverursacher Lebensmittelabfalle

"Wer ist aus lhrer Sicht in der Schweiz der Hauptverursacher von Lebensmittelabfallen?"

in % Einwohnerinnen ab 15 Jahren

Take Aways

2

Produzenten von
Nahrungsmitteln
6

Lebensmittelverkaufer
11

Restaurants, Kantinen

18
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6
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8

Privathaushalte
28
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Lieferanten
21
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So geht eine klare Minderheit von 28 Prozent zu Recht davon aus, dass Privat-
haushalte die Hauptverursacher von Lebensmittelabfallen darstellen, wéhrend
eine Mehrheit zu Unrecht einen anderen Akteur aus der Produktionskette in
den Vordergrund stellt. Auch diese Einschatzung findet sich in allen unterschie-
denen Clustergruppen (mit leicht unterschiedlicher Gewichtung) gleichermas-
sen.

1.6 Lebensmittelverschwendung kein
brisantes, aber wesentliches Thema

Aktuell hat rund die Halfte aller Einwohnerlnnen ab 15 Jahren in letzter Zeit
etwas zum Thema Lebensmittelverschwendung wahrgenommen.

Insgesamt ist der Begriff Lebensmittelverschwendung deutlich (und mehrheit-
lich) bekannter, als der Begriff Food Waste der rund 60 Prozent aller Befragten
unbekannt ist.

Die zur Hélfte fehlende Themenwahrnehmung wird begleitet von einem mehr-
heitlichen Gefihl gut informiert zu sein. Rund zwei Drittel aller Befragten fiihlen
sich bezlglich Lebensmittelverschwendung gut informiert, wahrend klar min-
derheitliche 37 Prozent eine eher oder sehr schlechte Informiertheit zum Aus-
druck bringen.

Ebenfalls rund Zweidrittel interessieren sich mehr oder weniger stark flr das
Thema, dabei fallen vor allem Personen mit einem pragmatisch situativen Zu-
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gang zu Lebensmitteln auf: Sie sind leicht unterdurchschnittlich informiert, wie
auch sichtbar unterdurchschnittlich themeninteressiert.

Nur marginal bestritten wird hingegen die Themenrelevanz:
Grafik 6

Einschatzung Lebensmittelverschwendung als Problem

"Ganz generell: Ist aus lhrer Sicht Lebensmittelverschwendung in der Schweiz ein Problem, um das man sich
in den n&chsten Jahren mit sehr grossem Einsatz, mit eher grossem Einsatz, mit eher kleinem Einsatz oder mit
sehr kleinem Einsatz kimmern muss?"

in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren mit sehr kleinem
Einsatz
mit eher kleinem 1
Einsatz

14

mit sehr grossem

Einsatz
weiss nicht/keine 34
Antwort
8
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So wiinscht sich eine grosse Mehrheit, dass man sich um das Problem in den
nachsten Jahren mit mehr oder weniger grossem Einsatz kimmert — wahrend
nur jede sechste Person dieser Ansicht mehr oder weniger dezidiert wider-
spricht.



Auf der argumentativen Ebene wird die zum Ausdruck kommende Problem-
sicht auf den ersten Blick auch durch eine entsprechende Aussagenbewertung
gestutzt:

Grafik 7

Aussagen zu Lebensmittelverschwendung

"Rund um Lebensmittelverschwendung hért man immer wieder verschiedene Aussagen. Sagen Sie mir bitte zu

den folgenden Aussagen jeweils, ob Sie damit voll einverstanden, eher einverstanden, eher nicht oder gar nicht

einverstanden sind."

Umweltbelastung "Lebensmittelverschwendung ist eine unnétige Umweltbelastung.”

Hunger verpflichtet "Solange in anderen Landern Menschen verhungern, ist es unsere Pflicht, moglichst wenige Lebensmittel zu
verschwenden."

nicht normkonforme Produkte "Mir ist es beim Einkaufen meist egal, wenn ein Apfel Flecken hat oder ein Riebli nicht der Norm
entspricht.”

vorausschauender planen "Wennin Privathaushalten beim Kochen und Essen vorausschauender geplant wiirde, liesse sich
das Problem der Lebensmittelverschwendung von selbst I6sen.”

wichtigere Probleme "Wirhaben in der Schweiz wichtigere Probleme zu I6sen als Lebensmittelverschwendung."

Kosten sparen "Durch das verstérkte Vermeiden von Lebensmittelverschwendung kénnte ich in unserem Haushalt betrachtliche
Kosten einsparen.”

in % Einwohnerinnen ab 15 Jahren

Umweltbelastung 55 33 2 8 2
Hunger verpflichtet 52 27 5 13 3
nicht normkonforme
s 33 |
Produkte 2 - "
vorausschauender
> . 2
planen 2 5 20 8
wichtigere Probleme 5 24 9
Kosten sparen [ INETEEEENNEG N 2 29 31
B yoll einverstanden H eher einverstanden weiss nicht/keine Antwort
eher nicht einverstanden gar nicht einverstanden
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So gehen Mehrheiten davon aus, dass Lebensmittelverschwendung eine unno-
tige Umweltbelastung darstellt, der Hunger anderer zu einem sorgsamen Um-
gang mit Lebensmitteln verpflichtet und es den Befragten nichts ausmacht,
auch nicht normenkonforme Produkte zu konsumieren. Leicht weniger Zu-
stimmung, aber immer noch klare Mehrheiten, finden sich bei der Aussage,
dass mehr vorausschauende Planung das Problem entschéarfen wirde.

Im Umkehrschluss zeigt sich aber auch schon auf diesen ersten Blick, dass
Lebensmittelverschwendung nicht primar geldst werden soll: Rund zwei Drittel
halten auch fest, dass wir in der Schweiz wichtigere Probleme haben, als Food
Waste. Eine Mehrheit ist zudem nicht der Uberzeugung, dass sich durch das
Vermeiden von Lebensmittelabfallen betrachtliche Kosten einsparen lassen.
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Grafik 8

Food Waste wird damit als Problem auch argumentativ gestltzt, allerdings
durchaus mit Untertdnen. Letztere wachsen sogar an, wenn wir in einem wei-
teren Schritt nicht nur die Zustimmung anschauen, sondern auch prifen, wel-
che der obigen Argumente die generelle Ansicht, dass Lebensmittelver-
schwendung mit grossem Einsatz geldst werden muss beférdern oder behin-
dern:

Problemeinschéatzung Lebensmittelverschwendung nach

Aussagen

"Ganz generell: Ist aus lhrer Sicht Lebensmittelverschwendung in der Schweiz ein Problem, um das man sich
in den nachsten Jahren mit sehr grossem Einsatz, mit eher grossem Einsatz, mit eher kleinem Einsatz oder mit

sehr kleinem Einsatz kimmern muss?"
Einwohnerlnnen ab 15 Jahren

grosser Einsatz

» kleiner Einsatz

Hunger verpflichtet

Umweltbelastung
nicht normkonforme Produkte
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Erlauterung: Die eingesetzte Methode der linearen Regression beschreibt das Vorhandensein des Einflusses von unabhangigen Variablen (hier:
Aussagen zu Lebensmittelverschwendung) auf eine abhangige Variable (Problemeinschatzung Lebensmittelverschwendung). Anhand der Farbe
l&sst sich unterscheiden, ob ein Element eher dazu beitragt, dass man findet man musse sich mit kleinem (gelb) oder mit grossem Einsatz (rot) um
das Problem der Lebensmittelverschwendung kiimmern. Aussagen, die in der Grafik nicht erscheinen, haben keinen Einfluss.

Dabei zeigt sich namlich, dass die Einstellung, ob Lebensmittelverschwendung
mit grossem Einsatz geldst werden muss oder nicht relativ wenig mit den Ein-
zelargumenten zu tun hat: Nur gerade 16 Prozent aller Meinungen begrinden
sich auf diesen Argumenten. Im Umkehrschluss bilden sich 84 Prozent ihre
Meinung aufgrund anderer Elemente, vermutlich aufgrund eines schwer greif-
baren Bauchgeflhls. Dies bestédrkt einmal mehr den vorgdngig gewonnenen
Eindruck, dass das Thema an sich — zwar bekannt ist und die Stossrichtung
(Vermeidung von Lebensmittelabfallen) einem klaren Wunschbild entspricht,
der individuelle Problemdruck aber nicht als sehr gross empfunden wird.

Innerhalb der erkennbar stichhaltigen Argumente wirkt der Bezug zum Hunger
anderer am meisten fir einen grossen Einsatz, wahrend das Argument der
Umweltbelastung an zweiter (jedoch sichtbar abgeschwaéachten) Stelle steht.
Die Ansicht, dass man wichtigere Probleme als Lebensmittelverschwendung
habe, wirkt dagegen am meisten gegen einen grossen Einsatz. Interessanter-
weise nicht aktuell ist die Kostendiskussion — Kostenersparnis beférdert derzeit
den Willen, das Problem mit mehr oder weniger grossem Einsatz anzugehen
nicht.
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Auf der Ebene einzelner Massnahmen beobachten wir ein ahnliches Bild:

Grafik 9

Minimierung von Lebensmittelverschwendung

"Aktuell werden verschiedene Mdglichkeiten diskutiert, wie man in Zukunft die Verschwendung von

Lebensmitteln minimieren kdnnte. Sagen Sie mir bitte, mit welchen der folgenden Forderungen Sie voll

einverstanden, eher einverstanden, eher nicht einverstanden oder gar nicht einverstanden sind."

abgelaufene Lebensmittel essbar "Viele Lebensmittel kdnnen auch noch gegessen werden, wenn sie abgelaufen sind."

nicht perfekte Produkte anbieten "Detailhandler sollen auch Frichte und Gemise anbieten, die nicht perfekt aussehen."

unterschiedliche Portionengréssen "Detailhéndler sollen Lebensmittel so anbieten, dass jeder die richtige Portionengrosse
einkaufen kann."

Lagerung und Weiterverwendung "Privathaushalten soll mehr aufgezeigt werden, wie man Lebensmittel besser lagern und
Essensreste besser weiterverwenden kann."

unterschiedliche Bedurfnisse berucksichtigen "Restaurants sollen die unterschiedlichen Essbedirfnisse der Géste besser
beriicksichtigen, wie zum Beispiel kleinere Portionen, dafiir mit Moglichkeitzum Nachschopfen oder die Moglichkeit
Speisereste mit nach Hause zu nehmen."

teurere Lebensmittel "Lebensmittel miissen teurer werden, dann werden sie auch weniger fortgeschmissen.”

in % Einwohnerinnen ab 15 Jahren

abgelaufene Lebensmittel essbar 64 29 241
nicht perfekte Produkte anbieten 54 36 7 2
unterschiedliche 50 38 s 7 3

Portionengréssen

Lagerung und Weiterverwendung - IS W 0 SO 51 40
e e can % 6 10 3

berticksichtigen
teurere Lebensmittel NN 4 40 31

B yoll einverstanden ¥ eher einverstanden weiss nicht/keine Antwort
eher nicht einverstanden gar nicht einverstanden
© gfs.bern, Wirkungsmessung Kommunikation "Food Waste", April/Mai 2014 (N = 1017)

Faktisch werden alle dargelegten Massnahmen, mit einer einzigen Ausnahme,
breit und mehr oder weniger dezidiert geteilt. Wirkliche Differenzen finden sich
bei diesen Massnahmen faktisch nirgends. Die genannte Ausnahme bezieht
sich hingegen auch hier auf den Preis: Augenscheinlich bezweifelt man nicht
nur, durch die Vermeidung von Lebensmittelabféllen Geld sparen zu kénnen,
man ist auch relativ dezidiert nicht der Meinung, dass eine Verteuerung der
Lebensmittel als Massnahme einem Wunsch entspricht. Somit findet sich eine
spurbare Preissensitivitat rund um das Thema Lebensmittel, wahrend man
beziglich aller anderen Massnahmen generell einfach mit allem einverstanden
ist. Wir beobachten solche wenig differenzierten Bilder oft dann, wenn man
sich zu Massnahmen noch keine wirklichen Gedanken gemacht hat und damit
auch nicht beurteilen kann, welche Massnahme mit welchen individuellen Fol-
gen attraktiv oder weniger attraktiv ist.
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Diese "Unbedarftheit" wird wiederum durch einen zweiten Blick auf die Wir-
kungszusammenhéange gestitzt:

Grafik 10

Problemeinschatzung Lebensmittelverschwendung nach
Forderungen

"Ganz generell: Ist aus Ihrer Sicht Lebensmittelverschwendung in der Schweiz ein Problem, um das man sich
in den nachsten Jahren mit sehr grossem Einsatz, mit eher grossem Einsatz, mit eher kleinem Einsatz oder mit
sehr kleinem Einsatz kimmern muss?"

Einwohnerinnen ab 15 Jahren

grosser Einsatz » kleiner Einsatz

unterschiedliche Bedirfnisse berlcksichtigen

nicht perfekte Produkte anbieten

Lagerung und Weiterverwendung
unterschiedliche Portionsgrossen
Ablehnung zu
abgelaufene Lebensmittel essbar

© gfs.bern, Wirkungsmessung Kommunikation "Food Waste", April/Mai 2014 (N = 1017), R? .113

So hat auch die Forderung nach Problemldsung relativ wenig mit den vorge-
schlagenen einzelnen Losungen zu tun. Nur gerade 11 Prozent haben bei ihrer
generellen Einschatzung einzelne Losungen im Kopf. Und unter Personen, die
sich aufgrund der Losungen ein Bild machen, erscheinen alle ausgetesteten
meinungswirksam, die Berlcksichtigung unterschiedlicher Essbedlrfnisse im
Restaurant und der Kauf von nicht perfekten Produkten am meisten.

1.7 Kurzbilanz

Ernahrung ist Lust, hat einen Preis und ist mit normativen Ansprlchen versetzt,
die relativ wenig mit Food Waste zu tun haben. Misste die Studie in einem
einzigen Satz beschrieben werden, so ware es dieser. Die drei Zugdnge zu
Erndhrung — Lust, normative Werte und Preis — lassen sich sogar auf drei Be-
volkerungstypen zurlckflhren. Ein vierter Bevolkerungstyp verhalt sich gegen-
Uber der Ernahrung pragmatisch, situativ und bedient sich in allen drei Verhal-
tensmustern.

Auf einer solchen Basis entsteht eine hohe Pradisponiertheit gegentber die-
sem Thema, die allerdings relativ wenig mit Food Waste zu tun hat. Zwar sieht
man in Food Waste ein Problem und winscht sich grossmehrheitlich eine L6-
sung, diese Einschatzung erscheint aber wenig fundiert. So lasst sich vermu-
ten, dass gerade die vorgeschlagenen Massnahmen noch nicht wirklich reflek-
tiert wurden und deshalb die wirkliche Praferenz erst bei einem direktem Er-
lebnis im Alltag erscheint.
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Tabelle 1

Abschliessend steht damit unverandert eine Hypothese im Zentrum, welche
schon den qualitativen Schlussbericht abschloss:

Kommunikation muss sensibilisieren und Food Waste einen Platz schaffen
innerhalb aller Anspriiche, welche als Gesellschaftsdruck oder auf individueller
Ebene an Erndhrung gerichtet sind.

Insgesamt bleibt die Zustimmung zur Existenz von Food Waste ein Ubergeord-
netes, nicht stark gestlitztes Problem, das hauptséachlich die Anderen betrifft.
Kommen nun in einem weiteren Denkschritt die konstatierten hauptsachlichen
Ansprlche an Ernahrung dazu, lasst sich vermuten, dass Food Waste bei so
entstehenden Entscheidkonflikten (Kochen als Genuss und Freizeitbeschafti-
gung versus Resteverwendung) nicht das hauptsachliche Entscheidelement
darstellt. Sichtbar einfacher ist in Bezug auf Food Waste stringentes Verhalten
immer dann, wenn das ideale Verhalten moglichst direkt an den hauptsachli-
chen Anspruch an Erndhrung anzudocken vermag — also beispielsweise Geld-
sparen durch die Vermeidung von Abfallen oder Lebensmittelzweitverwendung
als Genuss. Sichtbar schwieriger ist es, wenn genau solches nicht gegeben ist.
In solchen Fallen von Entscheidungsambivalenz scheitert der wegleitende Be-
zug zu Food Waste schnell an wichtiger erscheinenden Anspriichen und die
Schweizer Einwohnerlnnen ab 15 Jahren "genehmigen” sich einfach eine Aus-
nahme vom moralisch einwandfreien abfallvermeidenden Verhalten.

1.8 Datenbasis

Die Ergebnisse der Befragung "Wirkungsmessung Kommunikation 'Food
Waste' basieren auf einer reprasentativen Befragung von 1017 EinwohnerIn-
nen ab 15 Jahren aus der ganzen Schweiz. Die Befragung wurde zwischen
dem 28. April und dem 10. Mai. 2014 telefonisch von gfs.bern durchgefihrt,
wobei der 4. Mai 2014 der mittlere Befragungstag ist. Der statistische Fehler
bei der Stichprobengrdsse flr die jeweiligen befragten Gruppen betragt:

Stichprobenfehler

Ausgewabhlte statistische Stichprobenfehler nach Stichprobengrésse und Basisvertei-

lung

Stichprobengrésse

N= 1000
N = 600
N = 100
N = 50

Fehlerquote Basisverteilung

50% zu 50% 20% zu 80%
+ 3.2 Prozentpunkte + 2.5 Prozentpunkte
+ 4.1 Prozentpunkte + 3.3 Prozentpunkte
+ 10.0 Prozentpunkte + 8.1 Prozentpunkte
+ 14.0 Prozentpunkte + 11.5 Prozentpunkte

Lesebeispiel: Bei rund 1000 Befragten und einem ausgewiesen Wert von 50 Prozent liegt der effektive
Wert zwischen 50 Prozent + 3.2 Prozentpunkte, bei einem Basiswert von 20 Prozent zwischen 20
Prozent + 2.5 Prozentpunkte. Dabei setzt man in der Umfrageforschung zumeist ein Sicherheitsmass
von 95 Prozent, das heisst man akzeptiert eine Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 Prozent, dass der
nachgewiesene statistische Zusammenhang so in der Bevélkerung nicht vorhanden ist.

© gfs.bern

Um Fehlinterpretationen zu minimieren, nehmen wir keine Subgruppenanaly-
sen unter n = 50 Fallen vor.
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2 Einleitung

2.1 Mandat und Fragestellung

Das Bundesamt fir Umwelt (BAFU), vertreten durch die beiden Abteilungen
'‘Okonomie und Umweltbeobachtung' sowie 'Kommunikation', erstellen aktuell
ein Konzept zur Bildung und Kommunikation rund um die Vermeidung von Le-
bensmittelabféllen. Ziel der Kommunikationsarbeit ist eine Sensibilisierung der
Schweizer Bevolkerung in Bezug auf Vermeidung von unnétigen Lebensmittel-
abféllen. Sensibilisierung soll dabei sowohl in Bezug auf den Wert von Le-
bensmitteln, als auch in Bezug auf die korrekte Lagerung und Verderblichkeit
von Lebensmitteln erfolgen.

Im Rahmen dieser Konzeptarbeit wurde eine Grundlagenstudie als Befragung in
der Offentlichkeit durchgefiihrt. Als Vorstufe der quantitativen, reprasentativen
Bevdlkerungsbefragung wurden 21 Leitfadeninterviews (20 und ein Pretest-
Interview) realisiert. Auf der Basis der Erkenntnisse aus der qualitativen Vorstu-
die wurde ein Fragebogen fur die Bevdlkerungsbefragung konstruiert. Der vor-
liegende Schlussbericht umfasst alle Erkenntnisse aus diesem quantitativen
Teil der Studie und schliesst die Berichterstattung ab.

2.2 Zugrundeliegende Basiskonzepte

Messungen rund um geplante, laufende oder abgeschlossene Kommunikation
verstehen wir im Sinne einer Kommunikationsstrategie als strategisches Con-
trolling. Strategisches Kommunikationscontrolling stellt dabei in einer zeitlich
ersten Phase das beabsichtigte Ziel der Kommunikationsanstrengungen fest,
erhebt darauf aufbauend in den relevanten Zielgruppen den inhaltlich adaquaten
Ist-Zustand vor der Kommunikation, wahrend der Kommunikation und nach der
Kommunikation und leitet daraus einerseits nach der Kommunikation den Ziel-
erreichungsgrad ab, und macht andererseits wahrend der Kampagne auf Fehl-
entwicklungen aufmerksam, die in der Folge korrigiert werden koénnen.

Fir die inhaltliche Ausgestaltung, welche Elemente zu einer Anderung in der
Sensibilitdt, nachgelagert auch zu einer Verhaltensdnderung flhren, verwenden
wir den von gfs.bern entwickelten Dispositionsansatz, der sich insgesamt
stark an sozialpsychologische Erklarungsansatze fir Meinungsbildungsprozesse
anlehnt.
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Grafik 11

Analytisches Schema des Dispositionsansatzes

Konfliktmuster

meinungsbildende Kampagne

Eliten

Dispositionen
L Sensibilitaten veihdlien
Zeitachse
© gfs.bern

Der Dispositionsansatz unterscheidet Pradispositionen, Dispositionen und Ent-
scheidungen:

Pradispositionen bezeichnen Einstellungen, die aufgrund von Alltagser-
fahrungen mit einem Gegenstand entstehen und auch ohne spezifische
Kommunikation vorhanden sind. Der Prozess der Meinungsbildung setzt
dann ein, wenn man betroffen ist, sich eine Meinung bilden muss oder
wenn man sich fir oder gegen etwas entscheiden muss. Die Pradisposi-
tionen werden dann mit weiteren Uberzeugungen und Informationen er-
ganzt, die unter dem Eindruck von Kampagnen entstehen.

Die so entstehenden Sensibilitaiten oder Verhaltensabsichten werden
Dispositionen genannt. Dispositionen werden somit als entscheidrele-
vante Einstellungen definiert. Ihnen ist eigen, dass sie sich Uber die Zeit
hinweg entwickeln, indem sie die dusseren Umstande reflektieren. Dabei
andert sich mindestens einer der individuellen Bestimmungsgrinde fir
Einstellungen. Zu diesen zahlt die Sozialpsychologie die Affekte (Emo-
tionen), das Wissen (Kognitionen) und die Beurteilungen. Affekte beinhal-
ten das emotionale Verhéltnis zu einem Gegenstand, welches die spon-
tane Beurteilung bestimmt, aber ebenfalls Stimmungslagen reflektiert.
Das Wissen ergibt sich aus der sachlichen Beschaftigung mit einem Ge-
genstand, welches die Sichtweise auf das Objekt verandern kann.
Schliesslich beinhalten die Bewertungen die Meinungen, die sich aus der
eigenen Erfahrung, aber auch aus dem o6ffentlichen Diskurs (Klima, Eli-
tediskussion der Offentlichkeit und Kampagne) ergeben. Einstellungen
sind von einer gewissen Festigkeit und Dauerhaftigkeit.

Dispositionen bilden die Basis, auf der die Informationsaufnahme und die
Informationsverarbeitung geschieht und auf denen Entscheidungen ge-
troffen werden, die zu einem bestimmten Verhalten oder zu einer be-
stimmten Auffassung in einer Frage fihren.
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Grafik 12

Eine Kommunikationskampagne kann eine umso gréssere Wirkung entwickeln,
je geringer ein Thema in der Bevdlkerung pradisponiert ist. Die Pradisponierung
ist dann tief, wenn das Issue in Vergangenheit keine hohe objektive oder sub-
jektive Betroffenheit ausloste, wenn kein offensichtlicher Handlungsbedarf
rund um das Thema bestand, besteht oder wenn es sich um ein komplexes
Thema handelt.

Verhaltnis von Pradispositionen und
Kampagnenwirkungen auf Ergebnis

Einfluss
Pradispositionen

pradisponiertes Issue

© gfs.bern

Einfluss
Kampagneninformationen

nicht pradisponiertes Issue

Es kann geméss Pflichtenheft vermutet werden, dass die Einstellungen zu Le-
bensmitteln eine sehr weitgehende Pradisposition aufweisen, die Einstellungen
zu Lebensmittelabfallen hingegen nicht.

2.3 Fragebogen

Das Frageraster enthalt grundsatzlich alle aufgrund der Basiskonzepte und Vor-
stellungen des Auftraggebers relevanten Fragen. Fir die Ausgestaltung der
Fragen diente die qualitative Vorstudie als Referenz.

Grundsatzlich enthalt der Fragebogen Fragen zu den Themen Einkaufen, Auf-
bewahrung von Lebensmitteln, Kochen und Essen, Essensreste beziehungs-
weise Lebensmittelabfdlle und Food Waste respektive Lebensmittelver-
schwendung und die Vermeidung derer. Zudem wird der Fragebogen um ein
Einleitungsgesprach sowie die flr die Erhebung relevanten soziodemografi-
schen Kontrollvariablen erganzt. Fir die Ausgestaltung der Fragen diente die
qualitative Vorstudie.
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Tabelle 2

2.4 Befragung und Stichprobe

Die Ergebnisse der Befragung "Wirkungsmessung Kommunikation 'Food
Waste'" basieren auf einer reprasentativen Befragung von 1017 EinwohnerIn-
nen ab 15 Jahren aus der ganzen Schweiz. Die Sprachregionen wurden propor-
tional berlcksichtigt.

Die Befragung wurde zwischen dem 28. April und dem 10. Mai 2014 vom gfs-
Befragungsdienst durchgefihrt. Der durchschnittliche Befragungstag (Mean-
Day) war der 4. Mai. Die Befragung wurde mittels computergestlitzten Telefon-
interviews (CATI) realisiert. Die Interviews wurden von rund 70 ausgebildeten
Befragerinnen und Befragern durchgefiihrt. Sie wurden vorgangig Uber Ziel und
Ablauf der Umfrage instruiert. Die Befragungsarbeit wurde an Werktagen zwi-
schen 8 Uhr morgens und 21 Uhr abends realisiert. Uber die technischen Eck-

werte dieser Umfrage orientiert die nachstehende Ubersicht:

Technischer Kurzbericht
Befragung Wirkungsmessung Kommunikation "Food Waste"

Auftraggeber
Grundgesamtheit
Befragungsgebiet

Herkunft der Adressen
Datenerhebung

Art der Stichprobenziehung

Befragungszeitraum

Stichprobengrosse

Fehlerbereich
Quotenmerkmale
Schichtung
Gewichtung nach
Publikation

Bundesamt fur Umwelt (BAFU)

Einwohner und Einwohnerinnen der Schweiz ab 15 Jahren
ganze Schweiz

Telefonverzeichnis der Swisscom (gepoolt)

telefonisch, computergestitzt (CATI)

at random

28. April bis 10. Mai 2014
mittlerer Befragungstag 4. Mai 2014

minimal 1000, effektiv 1017
n DCH: 711, n FCH: 246, n ICH: 60

+ 3.1 Prozentpunkte bei 50/50 (und 95-prozentiger \Wahrscheinlichkeit)
Alter/Geschlecht interlocked

Sprachregion

Sprache und Einordnung Links-Rechts

fur die Publikation bestimmt

© gfs.bern, Wirkungsmessung Kommunikation "Food Waste", April/Mai 2014

2.5 Datenanalyse

Die neu generierten Daten werden wie folgt analysiert: Zuerst leisten wir die
beschreibende Analyse. Dabei werden vor allem Haufigkeiten in Form von Pro-
zentwerten beschrieben. Jede dieser Aussagen ist mit einem statistischen
Unsicherheitsbereich behaftet. Dieser richtet sich vor allem nach der Stichpro-
bengrosse, bedingt auch nach der Hohe der Prozentzahl, die interessiert.
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Grafik 13

Maximaler statistischer Stichprobenfehler nach

Stichprobengrdsse

in %
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© gfs.bern, Nomogramm/Fehlerquotenrechner (www.gfsbern.ch)

Tabelle 3

Die statistischen Fehlerquoten fur die vorliegende Untersuchung sind in der
nachstehenden Tabelle zusammengestellt. Der statistische Fehler bei der ge-
samten Stichprobengrésse (N = 1017) betragt rund +£3.1 Prozentpunkte. Bei
der gesplitteten Stichprobe, bei der die eine Halfte der Befragten die eine Frage
erhélt, die andere Halfte die andere Frage, was zum Beispiel bei den Fragen
nach den Bezeichnungen "zu verbrauchen bis" und "mindestens haltbar bis" der
Fall war, betragt der Stichprobenfehler somit 4.4 Prozentpunkte (n = 508).

Stichprobenfehler

Ausgewabhlte statistische Stichprobenfehler nach Stichprobengrésse und Basisvertei-

lung

Stichprobengrosse

N= 1000
N = 600
N = 100
N = 50

Fehlerquote Basisverteilung

50% zu 50% 20% zu 80%
+ 3.2 Prozentpunkte + 2.5 Prozentpunkte
+ 4.1 Prozentpunkte + 3.3 Prozentpunkte
+ 10.0 Prozentpunkte + 8.1 Prozentpunkte
+ 14.0 Prozentpunkte + 11.5 Prozentpunkte

Lesebeispiel: Bei rund 1000 Befragten und einem ausgewiesen Wert von 50 Prozent liegt der effektive
Wert zwischen 50 Prozent + 3.2 Prozentpunkte, bei einem Basiswert von 20 Prozent zwischen 20
Prozent + 2.5 Prozentpunkte. Dabei setzt man in der Umfrageforschung zumeist ein Sicherheitsmass
von 95 Prozent, das heisst man akzeptiert eine Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 Prozent, dass der
nachgewiesene statistische Zusammenhang so in der Bevélkerung nicht vorhanden ist.

© gfs.bern

Gerade bei Untergruppenanalysen weist die untersuchte Gruppe schnell weni-
ger als 50 Befragte aus, was bei einem Stichprobenfehler von 14 Prozent-
punkten eine adaquate Interpretation nahezu verunmaoglicht. Deshalb nehmen
wir keine Subgruppenanalysen unter 50 Fallen vor.

Zusammenhange zwischen zwei Variablen, also beispielsweise zwischen dem
Einkaufsverhalten und dem Geschlecht, wurden mittels bivariaten statischen
Masszahlen Uberprift. Das normalerweise verwendete Mass ist der Korrelati-

19



Grafik 14

onskoeffizient Cramérs V. Der Vorteil dieser Masszahl ist, dass sie unabhéngig
vom Skalenniveau der Indikatoren verwendet werden kann. Damit wird die
Starke des Zusammenhangs bestimmt. Dieser ist umso starker, je mehr das
Cramérs V von Null divergiert. Davon unterscheiden wir die Frage, ob der in der
Befragung gefundene und vermessene Zusammenhang auch auf die Grundge-
samtheit verallgemeinert werden darf. Daflr verwendeten wir den Ublichen
Signifikanztest Chi?. Damit misst man, inwieweit die Untergruppen ein signifi-
kant unterschiedliches Verhalten an den Tag gelegt haben. In der Regel ver-
wendeten wir ein Sicherheitsmass von 95 Prozent.

Gilt es, die Zusammenhange zwischen mehr als zwei Variablen zu bestimmen,
kommen multivariate Analysemethoden zum Einsatz. Die Erklarung von Zu-
sammenhangen zwischen mehreren unabhangigen Variablen und einer abhan-
gigen Variable leistet die multiple Regressionsanalyse. Die Regressionsanalyse
bestimmt, welche unabhdngige Variable auf die abhangige Variable wirkt, wenn
man die Effekte der anderen unabhangigen Variablen mitbertcksichtigt. Zudem
gibt es wie bei der Korrelationsrechnung ebenfalls Sicherheitsmasse, die ange-
ben, mit welcher Wahrscheinlichkeit ein in der Stichprobe gefundener Zusam-
menhang in der Grundgesamtheit gilt. Konkret handelt es sich dabei um den
Signifikanztest, der analog zur obigen Beschreibung funktioniert.

2.6 Grafische Aufbereitung

Alle im Schlussbericht enthaltenen Grafiken liegen dem gleichen Schema zu-
grunde, das im Folgenden kurz erlautert wird:

Einkauf Lebensmittel

1

"Wer kauft bei lhnen im Haushalt Lebensmittel ein?"

in % Einwohnerinnen ab 15 Jahren, Mehrfachnennungen maglich

2 Ich

Partner/Partnerin/
Ehefrau/Ehemann

Mutter/Vater/
Eltern

Andere

Mitbewohner/
Mitbewohnerin

|

© gfs.bern, Wirkungsmessung Kommunikation "Food Waste", April/Mai 2014 (N = 1017) 4

Im Titel (1) lasst sich sowohl eine schlagwortartige Zusammenfassung der Fra-
ge, als auch in Anflhrungszeichen der genaue Fragetext ablesen. Der Fragetext
selbst wird von unseren Interviewenden auf Schweizerdeutsch bzw. Franzo-
sisch oder lItalienisch vorgetragen. Dem Titel ist zudem zu entnehmen, ob die
Grafik gefiltert ist oder nicht (wie in diesem Fall).
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Die Referenzgrosse (2) gibt darlber Aufschluss, auf welche Gruppe sich die
Auswertung in der Grafik bezieht. In den meisten Féllen sind dies die Schwei-
zer Einwohnerinnen ab 15 Jahren, in diesem Fall waren Mehrfachantworten
maoglich, weshalb die Summe der einzelnen Balken mehr als 100 Prozent
ergibt.

In grafischer Form werden die Ergebnisse (3) dargestellt. Je nach angestrebter
Aussage werden die Resultate mittels Kuchen-, Balken-, Saulen-, Flachen oder
Liniengrafiken visualisiert. Fir die Darstellung von Zusammenhangen werden
Regressionsgrafiken verwendet. Ausfihrungen dazu sind bei den entsprechen-
den Grafiken zu finden. Zudem kommt die Darstellungsform der Answer-Trees
(Antwortbaum) zur Anwendung, diese werden bei den betreffenden Grafiken
erlautert.

Der Fusszeile (4) entnimmt man sowohl den Zeitraum der Befragung (April/Mai
2014) als auch die Anzahl der befragten Personen, die fir die Aussage in der
entsprechenden Grafik relevant ist (hier: N = 1017).
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3 Befunde

3.1 Einkaufen von Lebensmitteln

Mit dem Einkaufen von Lebensmitteln hat der Grossteil der Befragten ab 15
Jahren Erfahrung. So geben knappe drei Viertel an, mindestens zum Teil selbst
einzukaufen. Zwei von funf Befragten nennen, die (Ehe-)Partnerin oder den
(Ehe-)Partner als Einkauferin, wahrend bei einem guten Zehntel der Befragten
die Eltern flr den Lebensmitteleinkauf zustandig sind.

Andere Formen des Einkaufens (worunter man sich zum Beispiel gemeinsames
Einkaufen vorstellen kénnte) findet man selten:

Grafik 15

Einkauf Lebensmittel

"Wer kauft bei lhnen im Haushalt Lebensmittel ein?"

in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren, Mehrfachnennungen mdglich
Partner/Partnerin/ 39
Ehefrau/Ehemann

Mutter/Vater/
Eltern

Andere Il

Mitbewohner/ 1
Mitbewohnerin
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Die Aufschlisselung nach dem Geschlecht zeigt, dass es sich beim
(Ehe)Partner oder der (Ehe)Partnerin hauptsachlich um die weibliche Form han-
delt:

Grafik 16

Einkauf Lebensmittel nach Geschlecht

"Wer kauft bei Ihnen im Haushalt Lebensmittel ein?"

in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren, Mehrfachnennungen méglich

88
Ich
Partner/Partnerin/
Frau
Mutter/Vater/
® Mann

Eltern

Andere

21
7
1
I:

Mitbewohner/ |1
Mitbewohnerin I 1
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Frauen gehen deutlich haufiger Lebensmittel einkaufen als Manner dies tun,
weshalb man bei Mannern daflir deutlich haufiger die Angabe findet, dass die
Partnerin oder Ehefrau den Einkauf von Lebensmitteln Ubernimmt. Bei Man-
nern sind es zudem vermehrt die Eltern, die einkaufen als dies bei Frauen der
Fall ist.
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Ob man selbst einkauft oder nicht, ist allerdings in erster Linie abhéangig von der
Beschéaftigungssituation einer Person:

Grafik 17

Selber/nicht selber einkaufen nach soziodemografischen
Merkmalen

in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren

Total (N = 1017)
selber einkaufen 71%
nicht selber einkaufen 29%

Beschaftigungssituation

Haus- & Familienarbeit i . Erwerbstétigkeit
’ - 0,
Erwerbstatigkeit Erwerbstatigkeit 50-89% JPensionierte, Erwerbslose 90-100%, weiss nicht/

- (n=164) (n = 265) ; ! (n = 61)
unter 50% (n = 192) g keine Antwort (n = 335) A
selber 93% selber 85% selber 75% selber 58% Ezloer 2L

N nicht selber 15% nicht selber 25% nicht selber 42% nicht selber 80%

Haushaltsgrosse Haushaltsgrosse

1 Person 2 und mehr Personen 1 Person 2 Personen 3 und mehr Personen
(n=82) (n=183) (n=51) (n =102) (n=182)
selber 100% selber 63% selber 100% selber 64% selber 43%
nicht selber 0% nicht selber 37% nicht selber 0% nicht selber 36% nicht selber 57%
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in Ausbildung

Erlauterung: Die Answer-Tree-Analyse differenziert flir eine abhangige Variable (hier: ob man selber einkauft oder nicht) eine Ausgangspopulation
(hier: Einwohnerlnnen ab 15 Jahren) in inhaltlich relevante Teilpopulationen. Die Methode beginnt mit der unabhangigen Variable, welche die
grossten signifikanten Unterschiede aufweist (hier: Beschaftigungssituation). Die Methode fasst dabei Teilgruppen zusammen, wenn der
Unterschied untereinander nicht signifikant ist (hier z.B.: Haus- & Familienarbeit und Erwerbstatigkeit unter 50 Prozent). Die Teilgruppen werden in
weitere Untergruppen unterteilt, wenn weitere signifikante Unterschiede bestehen und die Fallzahlen genligend gross sind.

Wer als Hauptbeschéaftigung 'Haus- und Familienarbeit' oder eine Erwerbstatig-
keit unter 50 Prozent angibt, geht am haufigsten selber einkaufen. Teilzeiter-
werbstatige mit einem Pensum von 50-89 Prozent erledigen am zweithaufigs-
ten ihren Einkauf selbst. Im Mittelfeld findet man Pensionierte oder Erwerbslo-
se. Dabei kann man diese weiterdifferenzieren nach Haushaltsgrosse: Perso-
nen, die in Einpersonenhaushalten leben kaufen bezeichnenderweise aus-
nahmslos selber ein, wahrend Personen aus grésseren Haushalten mit geringe-
rer Haufigkeit selbst einkaufen. In den Mehrpersonenhaushalten sind es zudem
deutlich haufiger die Frauen, die den Lebensmitteleinkauf erledigen als die
Manner.

Auf Ebene der Beschaftigungssituation, sind es Personen, die einem 90 Pro-
zent- oder Vollzeit-Pensum nachgehen oder hinsichtlich ihrer Beschéaftigungssi-
tuation keine Angabe machen, die seltener einkaufen als Pensionierte und Er-
werbslose. Dabei kann man diese Merkmalsgruppe wiederum weiterdifferen-
zieren nach der Haushaltsgrosse: in Einpersonenhaushalten geht man selber
einkaufen, in Haushalten, in denen zwei Personen wohnen, gehen knapp zwei
Drittel der Befragten selber einkaufen und bei Personen aus grésseren Haus-
halten sinkt die Wahrscheinlichkeit den Lebensmitteleinkauf selbst zu tatigen
auf 43 Prozent. Bei Letzteren ist die Wahrscheinlichkeit des Einkaufs mitbe-
stimmt durch das Alter: Lediglich jede(r) Flnfte im Alter von 15 bis 32 Jahren
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tatigt seinen Lebensmitteleinkauf selbst, wogegen das bei den ab 33-Jahrigen
deutlich haufiger der Fall ist.

Am seltensten kauft die Gruppe der Personen ein, die als Beschaftigungssitua-
tion 'in Ausbildung’ angibt. Analog dazu findet man unter Jungeren grundsatz-
lich eine geringe Wahrscheinlichkeit selbst einzukaufen als unter Alteren.

Einhergehend mit den Erkenntnissen aus der Beschaftigungssituation erkennt
man, dass es die Personen mit hoheren Haushaltseinkommen sind, die selte-
ner selbst einkaufen, wahrend Personen aus einkommensschwéacheren Haus-
halten ihren Einkauf vermehrt selbst tatigen, dabei ist die Korrelation zwischen
der Haushaltsgrosse und dem Haushaltseinkommen natUrlich miteintscheident.

Der Entscheid was eingekauft wird, scheint grosstenteils die Person zu treffen,
die einkauft, so finden wir weitestgehend Ubereinstimmung zwischen den
Ausserungen hinsichtlich dem Einkaufsentscheid und der Einkaufstatigkeit:

Grafik 18
Entscheid tber Einkauf Einkauf Lebensmittel
"Und wer entscheidet, welche Lebensmittel bei Ihnen fir den Haushalt eingekauft werden?" "Wer kauft bei Ihnen im Haushalt Lebensmittel ein?"
in % Einwohnerinnen ab 15 Jahren, Mehrfachnennungen maglich in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren, Mehrfachnennungen maéglich

Partner/Partnerin/ 39
Ehefrau/Ehemann

Partner/Partnerin/
Ehefrau/Ehemann

Mutter/Vater/
Mutter/Vater/ Eltern

Eltern

Mitbewohner/ Andere I1
Mitbewohnerin

Mitbewohner/
Andere Il Mitbewohnerin
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Insgesamt finden wir somit drei Szenarien, die dem eigenen Einkauf hinderlich
oder forderlich sind:

e Erstens finden sich Personen in Ausbildung, und damit grossmehrheit-
lich unter elterlicher Betreuung, die mehrheitlich nicht selber einkaufen.
Es lasst sich vermuten, dass diese Art von Bezug zum Einkaufen ein
Lebensabschnittsphanomen darstellt.

e Zweitens finden wir unter Pensionierten in Zweipersonenhaushalten
eine klassische Rollenverteilung, bei der Manner sichtbar weniger Ein-
kaufen (so wie auch Entscheiden und Kochen) als Frauen. Insgesamt
kann vermutet werden, dass dieses Rollenbild durch die natdrliche
Mortalitdt in den nachsten Jahren minimiert wird.

e Drittens liegt in Familien, verstarkt in neugegrindeten Familien, in de-
nen eine Person Vollzeit arbeitet, die Einkaufspflicht sichtbar verstarkt
bei derjenigen Person, die nicht Vollzeit arbeitet. Bemerkenswerter-
weise lasst sich diese einseitige Aufgabenverteilung erst bei der Ge-
burt des ersten Kindes beobachten, wahrend vor dem ersten Kind
sichtbar keine einseitige Aufgabenverteilung vorliegt. Damit zeichnet
sich diesbezlglich eher ein Lebensabschnittsphdnomen ab, das bei
jungen Familien am starksten zu einseitiger Aufgabenverteilung fihrt,
die dann mit zunehmendem Familienalter abnimmt.
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Grafik 19

Jeder flnfte Befragte kauft lediglich ein Mal pro Woche Lebensmittel ein. Ein
knappes Drittel der Einwohnerlnnen ab 15 Jahren gibt an, im Schnitt zwei Mal
pro Woche Lebensmittel zu kaufen, ein gutes Viertel macht dies durchschnitt-
lich drei Mal die Woche und ein weiteres Fiinftel vier Mal oder haufiger. Einkau-
fen flr den taglichen Gebrauch scheint somit nicht sehr gangig zu sein:

Haufigkeit Lebensmitteleinkauf

"Wie haufig pro Woche wird bei lhnen Lebensmittel eingekauft?"

in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren

4 Mal und
mehr/Woche

3 Mal/Woche
27

19

weiss nicht/keine
Antwort
1

1 Mal/Woche
22

2 Mal/Woche
31
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In der Deutschschweiz kauft man im Schnitt hdufiger Lebensmittel ein als im
franzdsisch- und italienischsprachigen Landesteil. Haufiger kaufen auch Perso-
nen ein, die in grossen Agglomerationen wohnen, allerdings dicht gefolgt von
den in kleinen/mittleren Agglomerationen Lebenden. Dagegen kaufen Perso-
nen, die in landlichen Gebieten wohnen weniger haufig ein. Diese Tendenz
wurde bereits in den vorgangigen qualitativen Interviews erwahnt, was damit
begrindet wurde, dass man in landlicheren Regionen seinen Lebensmittelein-
kauf wohl eher mit dem Auto tatigt, wahrend man in Stadten (bzw. grossen
Agglomerationen) eher auf 6ffentliche Verkehrsmittel angewiesen ist, was ei-
nen im Umfang erheblich einschrankt.

Hinsichtlich des Geschlechts zeigen sich ebenfalls leichte Unterschiede: Man-
ner tendieren dazu mit grosserer Haufigkeit Lebensmittel einzukaufen, Frauen
tun dies mit geringerer Haufigkeit.
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Bemerkenswert ist zudem, dass Personen, die hinsichtlich der Lagerung von
Frischprodukten (Frichte, Gemuse, Fleisch, Milchprodukte, Eier und Brot) eher
oder sehr unsicher sind, eher haufiger einkaufen gehen, als diejenigen, die sich
bezuglich der Lagerung von Frischprodukten sicher sind:

Grafik 20

Haufigkeit Lebensmitteleinkauf nach Sicherheit
Aufbewahrung

"Wie haufig pro Woche wird bei Ihnen Lebensmittel eingekauft?"
in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren

MW = 2.5 MW = 2.6 MW = 2.5 MW =29 MW = 2.8

10 weiss nicht/keine
Antwort

= 4 Mal und mehr/Woche
= 3 Mal/Woche
= 2 Mal/Woche

= 1 Mal/Woche

22 21 18 20
H pie

sehr sicher eher sicher kommt auf das eher unsicher sehr unsicher
Produkt drauf an
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Grafik 21

Neun von zehn Einwohnerlnnen Uber 15 Jahren geben an, zuerst ihren Kihl-
schrank zu konsultieren und dann im Anschluss ihren Einkauf entsprechend der
zu verbrauchenden Lebensmittel zu planen. Fast drei Viertel der Befragten gibt
zudem an, den Einkauf entsprechend des Kochplanes zu organisieren. Bei min-
derheitlichen 47 Prozent wird im Laden spontan entschieden was eingekauft
und im Anschluss gekocht wird:

Aussagen zu Einkaufen

"Ich lese Ihnen nun einige Aussagen rund um Einkaufen vor, und Sie sagen mir bitte jeweils, ob die Aussage fur
Ihren Haushalt sehr zutrifft, eher zutrifft, eher nicht zutrifft oder gar nicht zutrifft."

Nachschauen vor Einkaufsplanung "Vor der Einkaufsplanung wird immer zuerst nachgeschaut, ob im Kihlschrank
Lebensmittel vorhanden sind, die schnell konsumiert werden missen."

Planung vor Einkauf "Vor dem Einkauf wird geplant, was gekocht wird und dann wird dementsprechend eingekauft.”

spontaner Entscheid "Es wird im Laden spontan entschieden, was im Anschluss gekocht wird."

in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren

Nachschauen vor
Einkaufsplanung

Planung vor Einkauf

spontaner Entscheid

B trifft sehr zu

16

u trifft eher zu

59 31 2 6 2
35 2 17 9
31 4 34 15
weiss nicht/keine Antwort trifft eher nicht zu trifft gar nicht zu
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Ausnahmslos jede Merkmalsgruppe gibt grossmehrheitlich an vor der Ein-
kaufsplanung nachzuschauen, ob im Kihlschrank Lebensmittel sind, die schnell
konsumiert werden mussen. Nachschauen vor der Einkaufsplanung findet sich
allerdings seltener bei Mannern, jungeren Menschen, Personen, die in grossen
Agglomerationen leben, haufig Einkaufenden und solchen die sich eher unsi-
cher sind beziglich der Lagerung von Frischprodukten.

Ebenfalls ausnahmslos alle Merkmalsgruppen geben mehrheitlich an, vor dem
Einkauf zu planen, was gekocht wird und dann dementsprechend einzukaufen.
In gewissen Gruppen ist dies jedoch noch dezidierter der Fall als in ihren jewei-
ligen Gegengruppen: Tendenziell finden sich diejenigen, welche vor dem Ein-
kauf planen, verstarkt unter Deutschschweizerlnnen, Einkommensstarkeren, in
Mehrpersonenhaushalten Lebenden und Personen, die sich hinsichtlich der
Lagerung von Frischprodukten sicher sind.

Bezlglich der Aussage, es werde im Laden spontan entschieden, was gekauft
und gekocht wird, finden sich etliche Merkmalsgruppen mehrheitlich auf der
Pro-Seite, wahrend sich ihre Gegengruppen auf der Contra-Seite verorten las-
sen. Auf der spontanen Seite finden wird die Romands, wahrend die Deutsch-
schweizerlnnen deutlich weniger und die italienischsprachigen Schweizerlnnen
am wenigsten spontan entscheiden. In landlichen Gebieten geht man mehrheit-
lich geplant vor, in kleinen/mittleren Agglomerationen dagegen relativmehrheit-
lich und in grossen Agglos sogar absolut mehrheitlich spontan. Die spontanen
Entscheider finden wir vermehrt unter den Einkommensschwacheren (Haus-
haltseinkommen bis 5'000 CHF), wogegen Personen aus Einkommensstarke-
ren Haushalten eher geplanter vorgehen. Gespalten ist die Gruppe der Ein-
kommensstarksten Personen (lUber 9'000 CHF Haushaltseinkommen). Analog
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Grafik 22

dazu verhalt es sich mit der Bildung. Die bildungsschwacheren Personen ent-
scheiden mehrheitlich spontan, Personen mit mittlerer Bildung gehen eher
geplant vor und unter den Hochgebildeten findet man beide Verhaltensweisen
gleichermassen.

Beim Einkaufen stellen drei Viertel der Befragten fest, dass sie genau die bend-
tigte Menge eines Produktes kaufen konnen. Knapp jeder Finfte ist dennoch
oft gezwungen zu grosse Mengen zu kaufen, das Gegenteil finden wir bloss bei
4 Prozent der befragten Einwohnerinnen ab 15 Jahren:

Einschatzung Menge der Produkte

"Haben Sie das Gefihl, Sie kdnnen bei Lebensmittel die Menge eines Produktes kaufen, die Sie bendtigen,
oder sind sie oft gezwungen zu grosse oder zu kleine Mengen zu kaufen?"

in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren

weiss nicht/keine

muss oft zu kleine Antwort
Mengen kaufen 4
4

kann die benétigte

muss oft zu grosse
Mengen kaufen
18

Menge kaufen

74
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BezUglich der Haushaltsgrosse sind es die Personen, die in Einpersonenhaus-
halten leben, die oft nicht die bendtigte Menge eines Produktes kaufen kénnen.
Uber ein Drittel dieser Gruppenangehdrigen muissen oft zu grosse Mengen
kaufen. 7 Prozent sind dagegen oft gezwungen, zu kleine Mengen zu kaufen.
Vergleichbar dazu sind die Einkommensschwéachsten Haushalte eher unzufrie-
den mit den Packungsgrdssen von Lebensmitteln. Dasselbe gilt flr die tiefste
Bildungsschicht. Zudem finden Personen, die angeben sich sicher zu fihlen
hinsichtlich der Lagerung von Frischprodukten, deutlich haufiger die benotigte
Packungsgrosse als diejenigen, welche bezlglich der Aufbewahrung von
Frischprodukten eher unsicher sind.

Grosse Einigkeit herrscht bei den Uber 15-Jahrigen Schweizer und Schweize-
rinnen dartber, dass man vorwiegend frische Produkte kauft. Nur gerade mal 9
Prozent sind nicht sehr oder eher dieser Meinung. Nebst der Frische von Pro-
dukten erscheint als ndchstes Kaufkriterium bereits der Preis. Dieser stellt flr
knapp zwei Drittel der Befragten einen relevanten Faktor flr den Kauf oder
Nichtkauf eines Produktes dar. Eine Mehrheit der Befragten gibt zudem an, zu
kaufen worauf man Lust hat.
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Grafik 23

Eine Vorliebe flr abgepackte oder konservierte Lebensmittel dussert dagegen
bloss ein minderheitliches Drittel der Befragten, wahrend die Packungsgrésse
fir 31 Prozent der Einwohnerlnnen ab 15 Jahren ausschlaggebend ist:

Aussagen zum Einkaufen von Lebensmitteln

"Ich nenne lhnen nun ein paar Aussagen dazu, worauf man beim Einkaufen von Lebensmitteln achten kann,
bitte sagen Sie mir jeweils, ob die Aussage fir Sie sehr zutrifft, eher zutrifft, eher nicht zutrifft, oder gar nicht
zutrifft."

frische Produkte "Ich kaufe vorwiegend frische Produkte."

Preis/Aktionen "Ich achte beim kaufen von Lebensmitteln in erster Linie auf den Preis und kaufe oft was gerade Aktion ist."

nach Lust "Ich kaufe worauf ich gerade Lust habe."

abgepackte/konservierte Lebensmittel "Ich kaufe lieber abgepackte oder konservierte Lebensmittel, da diese langer haltbar
sind."

Packungsgrosse "Beim Einkaufen ist hauptséchlich die Packungsgrdsse ausschlaggebend dafiir, welches Produkt ich kaufe."

in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren

fische Produicc [ e s

Preis/Aktionen 2 23 11
nach Lust |EEET S s 33 =

sboepectehonenire | o 2
Packungsgrosse 3 37 29

mtrifft sehr zu W trifft eher zu weiss nicht/keine Antwort trifft eher nicht zu trifft gar nicht zu
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Die klare Vorliebe fir frische Produkte findet man ausnahmslos in jeder Merk-
malsgruppe. Wahrend der Anteil Personen, die dieser Aussage widersprechen
in der Gesamtstichprobe bei 6 Prozent liegt, findet man unter Frauen, hoch
Gebildeten und Uber 40-Jahrigen tiefere Werte. Vermehrt Personen, die der
Aussage widersprechen, findet man dagegen unter Mannern, Personen mit
tiefster Bildung und solchen aus der jingsten Alterskohorte.

Einzig flr Personen, die sechs Mal oder mehr pro Woche auswarts essen,
spielt der Preis von Lebensmitteln keine bedeutende Rolle. Knapp ist die
Mehrheit in der hochsten Einkommensklasse (Uber 9'000 CHF Haushaltsein-
kommen). In dieser Gruppe halten sich die Personen, fir die der Preis relevant
ist und diejenigen, fur die der Preis nicht relevant ist genau die Waage. In allen
anderen Merkmalsgruppen ist man sich einig, dass der Preis eine wichtige
Rolle daflr spielt, ob man ein Produkt kauft oder nicht. Starker auf den Preis
achten sich zudem Personen aus der jungsten Kohorte, die in grosseren Haus-
halten Lebenden, solche mit tiefer und noch dezidierter mit mittlerer Bildung,
Personen, die sich dem politischen Spektrum der rechten Seite zuordnen oder
sich unsicher sind hinsichtlich der Lagerung von Frischprodukten und noch
starker Personen die, angeben die Sicherheit bei der Aufbewahrung hédnge vom
jeweiligen Lebensmittel ab. Weniger zentral ist der Preis fir die 40- bis 64-
Jahrigen, die in Einzelhaushalten Lebenden, Hochgebildete, Personen, die sich
auf dem politischen Spektrum Links verorten oder sich sicher sind hinsichtlich
der Lagerung von Frischprodukten.

In der Romandie findet man deutlich mehr Personen, die einkaufen worauf sie
gerade Lust haben als im deutsch- und italienischsprachigen Landesteil. Im
deutschsprachigen Landesteil halt sich die Zustimmung und die Ablehnung
dieser Aussage genau die Waage, wahrend sich im italienischsprachigen Lan-
desteil eine relative ablehnende Mehrheit findet. Auch unter Bildungsschwa-
cheren, Alteren und in kleinen Haushalten kauft man starker nach dem Lust-
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prinzip ein. Jungere, Personen in Ausbildung, hohere Bildungsschichten, Per-
sonen aus grossen Haushalten und solche, die hauptsachlich Haus- oder Fami-
lienarbeit machen oder nie auswarts essen legen weniger Wert auf Einkaufen
nach Lust.

Tatsachlich finden wir eine Vorliebe fir abgepackte oder konservierte Lebens-
mittel einzig in der Merkmalsgruppe derjenigen, die sich unsicher sind hinsicht-
lich der Aufbewahrung von Frischprodukten. Unter den Personen, die minder-
heitlich auf abgepackte Lebensmittel zurlckgreifen, erkennt man folgende
Tendenzen: Deutlich seltener greifen Deutschschweizerlnnen, Frauen, Altere,
Personen mit hoher Bildung und solche die sich auf der politischen Skala links
einordnen zu abgepackten Produkten. Eine starkere Vorliebe fir abgepackte
oder konservierte Produkte aussern dagegen Juingere (15- bis 39-Jahrige),
Manner, Vollzeit-Berufstatige oder Personen in Ausbildungm, italienischspra-
chige Schweizerlnnen und noch dezidierter Romands, Personen aus tieferen
Bildungsschichten, solche mit einer Mitte-rechts-Orientierung und Personen
aus Haushalten mit funf oder mehr Personen.

Dass die Packungsgrosse ausschlaggebend ist fir die Entscheidung, welches
Produkt man kauft, wird mehrheitlich von Personen aus Haushalten mit Ein-
kommen unter 3'000 CHF geteilt. Analog dazu finden wir eine relative Zustim-
mungsmehrheit zu dieser Aussage in Einpersonenhaushalten, aber auch im
italienischsprachigen Landesteil. Die restlichen Merkmalsgruppen finden sich
mehrheitlich auf der ablehnenden Seite zu diesem Argument.

Insgesamt zeigen sich damit in Bezug auf das Einkaufsverhalten die gleichen
wertseitig aufgeladenen Ansprliche, wie wir sie in der Qualitativstudie festhal-
ten konnten. Frische Produkte sowie eine Einkaufsplanung, die im Haushalt
vorhandenen Lebensmittel bericksichtigt, stehen im Zentrum des Verhaltens,
wahrend Lust als Entscheidgeber sichtbar weniger (wenn auch noch mehrheit-
lich) geaussert wird und direkte Bezlige zur Vermeidung von Food Waste (Pra-
ferenz zu lang lagerfahigen Produkten und ideale Packungsgréssen) deutlich
weniger im Zentrum stehen.
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Hinsichtlich des Preises, dussern genau die Halfte der Befragten die Meinung,
dass Lebensmittel sehr oder eher teuer seien. Ein knappes Drittel findet Le-
bensmittel im Preis gerade richtig und 16 Prozent geben an, Lebensmittel seien

eher zu gunstig:

Grafik 24

Preis fur Lebensmittel

"Sind aus lhrer Sicht Lebensmittel insgesamt sehr teuer, eher teuer, eher glinstig oder sehr giinstig?"
in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren

weiss nicht/keine
) Antwort
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Besonders die Romands und Tessiner finden Lebensmittel absolut mehrheitlich
zu teuer. Dies ist ebenfalls der Fall fir bildungsschwachere und Jingere. Man-
ner finden Lebensmittel tendenziell glinstiger als Frauen.
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Hinsichtlich inhaltlicher Differenzierungen zum Einkaufsverhalten erkennen wir
drei unterschiedliche Verhaltenstypen:

Grafik 25

Zweidimensionale Skalierung der Argumente zum Einkaufen und
Aussagen zum Einkaufen von Lebensmitteln
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Erlduterung: Die multidimensionale Skalierung ordnet Objekte im mehrdimensionalen Raum so an, dass die Distanzen zwischen den Objekten
die Ahnlichkeiten resp. Verschiedenheit moglichst gut wiedergibt. Je weiter die Objekte voneinander entfernt sind, desto unahnlicher sind sie und
je ndher sie beinander sind, desto dhnlicher sind sie. Das Ergebnis wird der Einfachheit halber im zweidimensionalen Raum dargestellt.

e Ein erster Verhaltenstyp entscheidet nach dem Lustprinzip, wobei
spontan im Laden entschieden wird, was man kaufen will. Bei diesem
Verhaltensmuster ist die Gefahr von Food Waste strukturell am gross-
ten. Dieser Verhaltenstyp ist in der Romandie und in Einpersonenhaus-
halten Uberdurchschnittlich verbreitet.

e Ein zweiter Verhaltenstyp legt grossen Wert auf Frischprodukte und
prift vor der Einkaufsplanung den Inhalt des Kihlschranks. Dieser Ver-
haltenstyp ist mit Abstand der meistverbreitete (resp. meistgedusserte)
und ist (auf Basis eines generell breiten Vorhandenseins) leicht ver-
starkt unter Personen mit hoher Schulbildung, Linksorientierten, Perso-
nen Uber 40 Jahren und Frauen sichtbar. Gerade der Bezug auf Links-
orientierte zeigt auf, dass ein solches Verhalten durchaus politische und
damit normative Komponenten aufweist. Beide Elemente, frische Pro-
dukte und der planerische Blick in den Kihlschrank, scheinen damit ei-
nem spezifischen normativen Bild und damit allenfalls Druck zu ent-
sprechen.

e Ein dritter Verhaltenstyp legt verstarkt Wert auf lange Haltbarkeit von
Lebensmitteln oder auf ideale Packungsgrossen. Dieser Verhaltenstyp
ist sichtbar der am seltensten auftretende, wobei sich insbesondere
Bezlige daflr finden, dass die Wertigkeit von langer Haltbarkeit und
idealen Packungsgréssen eher aufgrund einer hohen Wichtigkeit des
Produktepreises, respektive aufgrund klarer Vorstellungen was man
zum Kochen braucht, zustande kommt, als aufgrund einer hohen Sensi-
tivitdt gegeniber Lebensmittelverschwendung. Gerade der Preis ist
dabei eine keineswegs vernachlassigbare Grdsse; erachten doch rund
die Halfte aller Befragten den Preis von Lebensmitteln als eher (bis
sehr) teuer, wahrend auf der anderen Seite klar minderheitliche 18 Pro-
zent festhalten, dass sie oft zu grosse Mengen einkaufen mussen.
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Grafik 26

3.1.1 Zwischenbilanz

Insgesamt beobachten wir die gleiche Mehrdimensionalitat, wie wir sie in der
Qualitativ-Studie festgehalten haben: Grundséatzlich finden wir breite Bezlge
zum Einkaufen von Lebensmitteln unter Schweizer Einwohnerlnnen ab 15 Jah-
ren. Dezidierte Mehrheiten entscheiden mehrheitlich selber, was eingekauft
wird und kaufen dies auch selber ein. Damit bilden Einkaufsentscheid (und
einhergehend damit die Einkaufsplanung) und der Einkauf selber weitgehend
eine Einheit.

Wir beobachten ausserdem normative Anspriiche. Neben einem normativ kor-
rekten Verhalten (das aber sichtbar nicht auf Food Waste fokussiert) entschei-
det man sich beim Einkauf aufgrund von Gellsten und aufgrund des Preises.
Die beiden letztgenannten Elemente kdnnen dabei das normative Wunschbild
kontrastieren.

In Bezug auf die Einkaufshaufigkeit beobachten wir, dass Frauen, sowie Haus-
halte mit Gber drei Personen pro Woche weniger oft Einkaufen, als Manner und
kleinere Haushalte. Insgesamt finden sich aber keine grossen strukturellen
Unterschiede, die Regelmassigkeit des Einkaufs scheint nicht zuletzt einfach
individuellen Praferenzen zu entsprechen. Einen leichten, aber bemerkenswer-
ten Unterschied findet sich in Bezug auf die eigene Unsicherheit gegenlber
korrektem Lagern von Lebensmitteln: Wer sich hinsichtlich der Lagerung unsi-
cher fihlt, kauft pro Woche 6fter ein, als eine Person, die sich sicher flhlt.

3.2 Aufbewahrung und Essbarkeit von
Lebensmitteln
Die Schweizer Einwohnerlnnen ab 15 Jahren dussern mehrheitlich eine mehr

oder weniger stark ausgepragte individuelle Sicherheit, was Lagerung von
Frischprodukten betrifft:

Sicherheit Aufbewahrung Frischprodukte

"Haben Sie ganz generell eine Vorstellung davon wie man verschiedene Frischprodukte, also Friichte,
Gemise, Fleisch, Milchprodukte, Eier oder Brot, aufbewahren muss? Fihlen Sie sich diesbeziglich sehr
unsicher, eher unsicher, eher sicher oder sehr sicher oder kommt das bei Ihnen auf das Produkt drauf an?"

in % Einwohnerinnen ab 15 Jahren

sehr unsicher

weiss nicht/keine
Antwort
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Gewichtige, wenn auch minderheitliche 44 Prozent der Befragten flhlen sich
sogar sehr sicher, weitere 33 Prozent zumindest eher sicher. Konstatierte Un-
sicherheit findet sich demgegenUber klar minderheitlich.

Eine solche Sicherheit zieht sich mehrheitlich durch alle beobachteten Merk-
malsgruppen. Einzig unter den Personen, die angeben, ihre Eltern wirden flr
sie kochen, Uberwiegt die Unsicherheit. Des Weiteren lassen sich leichte Diffe-
renzierungen beobachten: So wachst die Sicherheit mit dem Alter, wahrend
gerade bei Personen unter 40 Jahren immerhin jede dritte Person eine gewisse
Unsicherheit dussert:

Grafik 27

Sicherheit Aufbewahrung Frischprodukte nach Alter

"Haben Sie ganz generell eine Vorstellung davon wie man verschiedene Frischprodukte, also Friichte,
Gemuse, Fleisch, Milchprodukte, Eier oder Brot, aufbewahren muss? Fihlen Sie sich diesbeziiglich sehr
unsicher, eher unsicher, eher sicher oder sehr sicher oder kommt das bei Ihnen auf das Produkt drauf an?"

in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren
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Zudem fihlen sich Frauen deutlich sicherer hinsichtlich der Lagerung von fri-
schen Produkten als Manner dies tun.

35



Bei der Beurteilung der Haltbarkeit von Nahrungsmitteln stitzen sich die
Schweizer Einwohnerinnen ab 15 Jahren mehrheitlich auf das Aussehen und
das Haltbarkeitsdatum, wahrend der Geruch und der Geschmack minderheitlich
berlcksichtigt werden:

Grafik 28

Beurteilung Essbarkeit Lebensmittel

"Wonach beurteilen Sie ob ein Lebensmittel noch essbar ist oder nicht? Was ist bei lhnen am ehesten
ausschlaggebend?"

in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren, Mehrfachnennungen méglich
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Nur in einigen wenigen Ausnahmefallen wird dem Haltbarkeitsdatum stérker
vertraut, als dem Aussehen eines Produktes. Die einzige Gruppe, in der die
Abstufung in dieser Reihenfolge den Fehlerbereich verlasst, ist wiederum die-
jenige der Personen, bei denen die Eltern das kochen Ubernehmen; In dieser
Gruppe verlasst man sich erstrangig auf das Ablaufdatum und erst in zweiter
Linie auf das Aussehen.

Die allgemeine Fokussierung auf das Haltbarkeitsdatum sollte nicht Uberschatzt
werden: Lediglich jede flinfte Person verlasst sich ausschliesslich auf das Halt-
barkeitsdatum. Innerhalb einzelner Subgruppen finden wir hierzu keine grossen
Unterschiede, wenn auch Frauen und Linksorientierte sich leicht starker nicht
nur auf das Haltbarkeitsdatum abstlitzen. Insgesamt findet sich aber ein
grossmehrheitlicher Wille, im Augenblick der Beurteilung nicht ausschliesslich
das Haltbarkeitsdatum zu berlcksichtigen.
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Die Kenntnis der verschiedenen Bezeichnungen der Haltbarkeitsdaten auf Le-
bensmitteln erweist sich als lickenhaft:

Grafik 29

Filter Bedeutung Bezeichnung 'zu verbrauchen bis’

"Kdénnen Sie mir in ein paar Worten beschreiben, was die Bezeichnung 'zu verbrauchten bis' auf Lebensmitteln
bedeutet? Falls Sie das nicht wissen, sagen Sie es mir ruhig."

Basis: Inhaltliche Nennungen der Halfte der befragten Einwohnerlnnen ab 15 Jahren

striktes Ablaufdatum des
Produkts

Garantie fiir Produkt

je nach Produkt
unterschiedlich

Ablaufdatum fur Verkauf

personliche Handhabung

Anderes

weiss nicht/keine Antwort
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Einerseits finden wir bei der Bezeichnung 'zu verbrauchen bis' eine Vielzahl von
Personen, die dies als Richtwert verstehen. Ebenso viele Personen definieren
‘zu verbrauchen bis' hingegen als striktes Ablaufdatum eines Produktes.

Aufgeschlisselt nach Sprachregionen erkennt man, dass in der Deutsch-
schweiz 'zu verbrauchen bis' vermehrt als Richtwert denn als striktes Ablaufda-
tum verstanden wird, wahrend das Gegenteil flr die Romandie und die ent-
sprechende Bezeichnung 'a consommer jusqu’au’ zutrifft. Deutlich dfter wird in
der italienischsprachigen Schweiz davon ausgegangen, dass 'da consumarsi
entro il' ein striktes Ablaufdatum und weniger ein Richtwert ist. Zu erwahnen
ist allerdings, dass sich diese Aussage in der italienischsprachigen Schweiz auf
eine Fallzahl von lediglich 26 Personen bezieht und deshalb mit einem hohen
Fehlerbereich behaftet ist:

Grafik 30
Filter Bedeutung Bezeichnung 'zu verbrauchen bis' nach Filter Bedeutung Bezeichnung 'zu verbrauchen bis' nach
Sprachregion selber/nicht selber einkaufen

"Konnen Sie mir in ein paar Worten beschreiben, was die Bezeichnung 'zu verbrauchten bis' auf Lebensmitteln

"Konnen Sie mir in ein paar Worten beschreiben, was die Bezeichnung 'zu verbrauchten bis' auf Lebensmitteln
bedeutet? Falls Sie das nicht wissen, sagen Sie es mir ruhig."

bedeutet? Falls Sie das nicht wissen, sagen Sie es mir ruhig."
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Grafik 31

Ob man selber einkauft oder nicht, ist auch mitbestimmend daflr, ob man 'zu
verbrauchen bis' eher als Richtwert oder als striktes Ablaufdatum sieht: Wer
selber einkauft, versteht das Datum eher als Richtwert, wer nicht selber ein-
kauft nimmt es als striktes Ablaufdatum wabhr.

Flr jedes einzelne soziodemografische Merkmal findet man jeweils Merkmals-
gruppen die davon ausgehen, dass es sich dabei um einen Richtwert handelt,
wahrend andere denken dies sei ein striktes Ablaufdatum eines Produktes.

Bei der Bezeichnung 'mindestens haltbar bis' finden sich ebenfalls sichtbar
Personen, die dies (falschlicherweise) als striktes Ablaufdatum sehen:

Filter Bedeutung Bezeichnung 'mindestens haltbar bis’

"Kénnen Sie mir in ein paar Worten beschreiben, was die Bezeichnung 'mindestens haltbar bis' auf
Lebensmitteln bedeutet? Falls Sie das nicht wissen, sagen Sie es mir ruhig."

Basis: Inhaltliche Nennungen der Hélfte der befragten Einwohnerlnnen ab 15 Jahren
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Die Differenzierung nach Sprachregionen zeigt: Einzig in der Deutschschweiz
wird 'mindestens haltbar bis' vermehrt als Richtwert statt als striktes Ablaufda-
tum definiert - was allerdings auch fir 'zu verbrauchen bis' gilt:

Grafik 32
Filter Bedeutung Bezeichnung 'mindestens haltbar bis' nach Filter Bedeutung Bezeichnung 'mindestens haltbar bis' nach
Sprachregion selber/nicht selber einkaufen
"Konnen Sie mir in ein paar Worten beschreiben, was die Bezeichnung 'mindestens haltbar bis' auf "Kénnen Sie mir in ein paar Worten beschreiben, was die Bezeichnung 'mindestens haltbar bis' auf
Lebensmitteln bedeutet? Falls Sie das nicht wissen, sagen Sie es mir ruhig.” Lebensmitteln bedeutet? Falls Sie das nicht wissen, sagen Sie es mir ruhig.”

Basis: Inhaltliche Nennungen der Halfte der befragten Einwohnerinnen ab 15 Jahren
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In der Romandie und im italienischsprachigen Landesteil nimmt man 'a utiliser
de préférence avant' respektive 'da consumarsi preferibilmente entro il' als
striktes Datum und weniger als Richtwert wahr. FUr die italienischsprachige
Schweiz ist wiederum die Fallzahl, auf der die Aussage basiert, mit 34 Perso-
nen sehr klein.

Sowohl Personen, die selber einkaufen als auch diejenigen, welche dies ande-
ren Uberlassen sehen die Bezeichnung 'mindestens haltbar bis' eher als Richt-
wert denn als striktes Ablaufdatum eines Produktes. In diesem Fall sind es
eher Bildungsschwachere, Personen aus Haushalten mit tiefen Einkommen,
solche, die hinsichtlich der Lagerung von Frischprodukten eher unsicher sind
oder bei denen die Sicherheit vom jeweiligen Produkt abhangt, die 'mindestens
haltbar bis' als striktes Ablaufdatum und weniger als Richtwert sehen.

Da es grosstenteils dieselben Merkmalsgruppen sind, die ‘zu verbrauchen bis'
beziehungsweise 'mindestens haltbar bis' als striktes Ablaufdatum respektive
Richtwert sehen — und dies in Abhangigkeit zur Sicherheit bei der Lagerung von
Frischprodukten zu stehen scheint — gehen wir davon aus, dass ein wesentli-
cher Teil der Schweizer Einwohnerschaft ab 15 Jahren die Unterscheidung
dieser beiden Begriffe nicht kennt respektive nicht realisiert. Diese Aussage
stltzt ebenfalls auf die Erkenntnisse aus dem qualitativen Teil der Studie.

3.2.1 Zwischenbilanz

Die Sicherheit in Bezug auf die Aufbewahrung von Frischprodukten scheint
hoch zu sein. Allerdings lassen die Erkenntnisse aus den Nachfragen nach der
Bedeutung der beiden unterschiedlichen Haltbarkeitsdaten ‘zu verbrauchen bis'
und 'mindestens haltbar bis' erahnen, dass die Kenntnis bezlglich Lagerung
und Haltbarkeit moglicherweise llUckenhafter ist, als man selbst annimmt. Wir
gehen davon aus, dass ein wesentlicher Teil der Schweizer Einwohnerschaft
Uber 15 Jahren nicht weiss, dass 'zu verbrauchen bis' und 'mindestens haltbar
bis' zwei verschiedene Haltbarkeitsdaten darstellen. Wer sich bezlglich der
Lagerung von Frischprodukten sicher ist, scheint beide Daten eher als Richt-
wert aufzufassen, wer sich dagegen eher unsicher ist oder bei dem die Sicher-
heit vom jeweiligen Produkt abhangt, handhabt beide Daten strikter.
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3.3 Kochen und Essen

59 Prozent aller Befragten EInwohnerinnen der Schweiz tber 15 Jahren kochen
gemass eigenen Angaben selber, wahrend eine minderheitliche Gruppe dies
den Anderen iiberlasst. Dabei gibt es weitgehende Ubereinstimmung zwischen
dem Einkaufsentscheid, dem tatséchlichen Einkauf und dem Kochen: Die meis-
ten hauptsachlich Kochenden sind auch diejenigen, welche den Einkaufsent-
scheid treffen und das Einkaufen gleich selbst Gbernehmen.

Grafik 33

Kochende Person

"Wer kocht bei Ihnen hauptsachlich? Denken Sie dabei bitte nur an das Mittag- und Abendessen."
in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren

Mitbewohner/
Mutter/Vater/ Mltbvehnenn Anciere

Eltern
10

Partner/Partnerin/
Ehefrau/Ehemann
29
Ich
59
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Fast ein Drittel der Befragten nennt jedoch die (Ehe-)Partnerin oder den (Ehe-)
Partner als hauptsadchlich kochende Person. Bei jeder zehnten Person kochen
die Eltern, wahrend andere Personen sehr selten genannt werden.
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Grafik 34

Ob man selber kocht oder nicht, hangt in erster Linie vom Geschlecht ab:

Selber/nicht selber kochen nach soziodemografischen
Merkmalen

in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren

Total (N = 1017)
selber kochen 60%

nicht selber kochen 40%
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Unter den befragten Frauen geben neun von zehn an, hauptsachlich selber zu
kochen. Unter den Mannern betragt dieser Anteil nur gerade einen Drittel. Ge-
nau die Halfte der Manner, die angeben nicht selbst zu kochen, nennen ihre
(Ehe-) Partnerin als hauptsachlich kochende Person. Insgesamt beobachten wir
damit auch in Bezug auf das Kochen eine deutliche kulturelle Differenz: Das
klassische Rollenbild, wonach Frauen die Rolle der hauptsachlich kochenden
Person lbernehmen ist nach wie vor deutlich prasent. Dabei ist der Graben
zwischen den Geschlechtern beim Kochen noch offensichtlicher zu erkennen
als beim Einkaufen. Interessanterweise spielt in einem solchen Modell das
Alter keine Rolle, so dass die Vermutung aufgestellt werden kann, dass eine
Gleichberechtigung hinsichtlich des Einkaufens (eher) eine Frage der Zeit ist.
Bezlglich des Kochens kénnen wir das so nicht beobachten — Kochen scheint
im Wesentlichen eine Frauendoméne zu sein.

Unter den Frauen kann man Kochen vs. nicht Kochen weiter aufschlisseln
nach der Beschaftigungssituation. Am geringsten, allerdings auch in diesem
Fall mehrheitlich, ist die Wahrscheinlichkeit selbst zu kochen bei Frauen in
Ausbildung, solchen mit Vollzeit-Pensum oder jenen, die sich zu ihrer Beschaf-
tigungssituation nicht dussern. Deutlich hoher ist die Wahrscheinlichkeit selbst
zu kochen unter erwerbslosen Frauen und solchen mit einem Arbeitspensum
von 50 bis 89 Prozent. Am grdssten ist der Anteil der selber kochenden Frauen
schliesslich unter Pensionierten, solchen, die als Hauptbeschaftigung Haus-
und Familienarbeit oder eine Erwerbstatigkeit unter 50 Prozent angeben. Diese
Gruppe lasst sich weiter aufschllsseln nach Haushaltsgrosse. In Einpersonen-
haushalten kochen alle Frauen selbst. In Haushalten mit zwei oder drei Perso-
nen Ubernehmen 87 Prozent der Frauen das Kochen hauptsachlich selbst, wo-
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Grafik 35

gegen es in Haushalten mit mehr als drei Personen deutlich hohere 95 Prozent
der Frauen sind, die hauptsachlich kochen.

Unter Mannern ist der erste spaltende Faktor die Haushaltsgrdosse: In Einper-
sonenhaushalten kochen 93 Prozent der Méanner selbst. Mit zunehmender
Haushaltsgrosse sinkt dieser Anteil jedoch markant und betrdgt in Zwei- oder
Dreipersonenhaushalten bloss noch 29 Prozent. Dabei zeigt sich in diesen
Haushalten ein Zusammenhang zur Selbstverortung auf der Links-Rechts-Skala:
Wer sich selbst links einordnet oder Menschen, fur die diese Skala keine Be-
deutung hat, kochen noch eher selbst. Die Wahrscheinlichkeit bei mitte- oder
rechtsorientierten Méannern auf einen hauptsachlich Kochenden zu treffen, ist
dagegen weitaus geringer. In Haushalten mit mehr als drei Personen kochen
lediglich 15 Prozent der Manner hauptsachlich selbst, wobei dieser Anteil in
den landlichen Gebieten und grossen Agglomerationen grosser ist, als in den
kleinen/mittleren Agglos.

Im Schnitt essen die Schweizer Einwohnerlnnen ab 15 Jahren 1.5 Mal in der
Woche ausser Haus:

Haufigkeit auswarts essen

"Wie haufig essen Sie in einer durchschnittlichen Woche auswarts? Denken Sie dabei bitte wiederum nur an

das Mittag- und Abendessen."

in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren

2 bis 5 Mal/Woche

weiss nicht/

6 Mal und ;
mehrWoche keine Antwort

3

nie
41

1 Maléve\;loche Mittelwert = 1.5
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Zwei von funf Personen essen nie auswarts, wahrend ein Viertel der Befragten
Personen ab 15 Jahren im Schnitt ein Mal pro Woche ausser Haus isst. 29 Pro-
zent geben an, durchschnittlich zwei bis funf Mahlzeiten pro Woche ausser
Haus einzunehmen. Der Konsum von mehr als sechs Mahlzeiten wochentlich
ausser Haus ist dagegen eine Seltenheit.
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Die Haufigkeit auswarts zu essen ist abhangig von der Beschaftigungssituation
einer Person:

Grafik 36

Haufigkeit auswarts essen pro Woche nach
soziodemografischen Merkmalen

in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren, die bis 5 Mal pro Woche auswarts essen
Total (n = 977)
nie 43%
1 Mal 27%
2 bis 5 Mal 30%

Beschaftigungssituation

Erwerbstatigkeit 90-100%, Erwerbstatigkeit 50-89%, Erwerbstétigkeit
weiss nicht/keine Antwort in Ausbildung unter 50%, Pensionierte

Haus- und
Familienarbeit
(n = 105)

(n = 336) (n =219) (n=317)
nie 28% nie 41% nie 52%
1 Mal 25% 1 Mal 25% 1 Mal 33%
2 bis 5 Mal 47% 2 bis 5 Mal 34% 2 bis 5 Mal 15%

nie 69%
1 Mal 20%
2 bis 5 Mal 11%

1
Einkommen Sprachregion Geschlecht
L

ICH/FCH DCH Mann Frau
(n = 90) 4 (n=72) (n = 147) (n = 119) (n = 198)
nie 12% A"g"’:ﬁg g;(;) 2 nie 26% nie 48% nie 40% nie 60%
1 Mal 27% 1 Mal 24% 1 Mal 26% 1 Mal 42% 1 Mal 27%

0
2 bis 5 Mal 61% e 2 bis 5 Mal 50% 2 bis 5 Mal 26% 2 bis 5 Mal 18% 2 bis 5 Mal 13%

2 bis 5 Mal 42%
Sprachregion

landlich Mann Frau ICH/FCH DCH
(n =80) (n =55) (n=92) (n=59) (n=139)
nie 48% nie 33% nie 56% nie 46% nie 66%
1 Mal 25% 1 Mal 33% 1 Mal 23% 1 Mal 29% 1 Mal 26%
2 bis 5 Mal 27% 2 bis 5 Mal 34% 2 bis 5 Mal 21% 2 bis 5 Mal 25% 2 bis 5 Mal 8%

bis CHF 9'000,

uber CHF 9000 weiss nicht/keine

Siedlungsart Geschlecht
1

kleine/mittlere,

nie 27%
1 Mal 25%
2 bis 5 Mal 48%
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Am haufigsten essen Personen ausser Haus, die Vollzeit arbeiten (Mittelwert
2.29) oder die Antwort auf ihre Beschaftigungssituation verweigern. Diese
Gruppe kann man weiter aufschlisseln nach dem Haushaltseinkommen. Per-
sonen mit Haushaltseinkommen Gber 9'000 CHF leisten es sich o6fters, ihre
Mahlzeiten ausser Haus einzunehmen, als Personen mit Haushaltseinkommen
unter 9'000 CHF. Die Gruppe der Personen mit Haushaltseinkommen unter
9'000 CHF schliesslich lasst sich weiter unterteilen nach Personen, die in klei-
nen bis grossen Agglomerationen wohnen und Personen, die in landlichen Ge-
bieten wohnen. Erstere gonnen sich 6fters Mahlzeiten ausser Haus als Letzte-
re.

Am zweithaufigsten essen Personen ausser Haus, die als Beschaftigungssitua-
tion 'in Ausbildung' nennen (Mittelwert: 1.87) oder einer Erwerbstatigkeit von
50-89 Prozent (Mittelwert: 1.42) nachgehen. Diese zusammengefasste Gruppe
lasst sich weiter aufschlisseln nach Sprachregion, wobei man in der italie-
nischsprachigen Schweiz und in der Romandie seine Mehlzeiten haufiger aus-
ser Haus einnimmt, als man dies in der Deutschschweiz macht. Deutsch-
schweizer lassen sich noch weiter unterteilen nach Mannern, die haufiger aus-
ser Haus essen und Frauen, die dies seltener machen.

Personen, die als Beschaftigungssituation angeben, sie wirden einem Arbeits-
pensum von weniger als 50 Prozent nachkommen oder seien bereits Pensio-
niert, essen im Schnitt 0.83 Mal respektive 0.74 Mal pro Woche ausser Haus.
Dabei sind es wiederum die Manner, die Ofter ausser Haus essen als die Frau-
en. Bei letzteren steht der Ausser-Haus-Konsum in Abhangigkeit zur Sprache,
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denn in der Romandie und der italienischsprachigen Schweiz essen Frauen
Ofter ausser Haus als in der Deutschschweiz.

Unter den Aussagen zum Kochen und Essen findet Gberragende Zustimmung,
dass man versucht, viel Gemulse und Frichte zu essen. Diese Uberragende
Zustimmung finden wir in jeder einzelnen Merkmalsgruppe.

Grossmehrheitliche Zustimmung erhalt auch die Aussage, dass man vor dem
Kochen schaut, welche Lebensmittel schon abgelaufen sind und seine Mahlzei-
ten dementsprechend gestaltet. Einzig in der Gruppe der Personen in Ausbil-
dung und unter denjenigen, fir welche die Eltern das Kochen Ubernehmen
(womit die beiden Merkmalsgruppen weitgehend deckungsgleich sind) findet
sich diesbezlglich keine (absolute) Mehrheit; hier scheint die Unwissenheit zu
Uberwiegen.

Gute zwei Drittel der Einwohnerinnen und Einwohner ab 15 Jahren teilt die
Ansicht, man koche worauf man gerade Lust habe. Wer als Beschaftigung
Haus- und Familienarbeit angibt oder sich unsicher fihlt bezlglich der Lagerung
von frischen Produkten, steht dieser Aussage skeptischer gegenlber als die
restlichen Merkmalsgruppen, denn in diesen beiden Gruppen betragt der Anteil
der Zustimmung zum Kochen nach Lust exakt 50 Prozent. Noch starker abge-
lehnt wird das Lustprinzip beim Kochen unter Personen, die nie ausser Haus
essen, hier betragt die Zustimmung zur Aussage bloss 21 Prozent.

Grafik 37

Aussagen zu Kochen und Essen

"Ich nenne lhnen nun ein paar Aussagen, die man rund um Kochen und Essen horen kann. Bitte sagen Sie mir
jeweils, ob die Aussage fur Sie sehr zutrifft, eher zutrifft, eher nicht zutrifft, oder gar nicht zutrifft."

Gemuse und Frichte "Ich versuche méglichst viel Gemiise und Friichte zu essen."

auf abgelaufene Lebensmittel achten "Beim Kochen schaue ich immer zuerst, welche Lebensmittel schon abgelaufen sind und
versuche daraus eine Mahlzeit zu machen."

nach Lust "Ich koche worauf ich gerade Lust habe."

Zeit entscheidender Faktor "Die Zeit ist beim Kochen ein entscheidender Faktor, es muss mdglichst schnell gehen."

vegetarisch/vegan "Ich koche vegetarisch oder vegan.”

in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren
Gemiise und Friichte 50 38 1 9 2

auf abgelaufene

Lebensmittel achten 36 36 5 13 10

w
©

nach Lust 26 3 25 7

Zeit entscheidender

Faktor 11 28 2 38 21
vegetarisch/vegan [l 10 29 56
m trifft sehr zu m trifft eher zu weiss nicht/keine Antwort trifft eher nicht zu trifft gar nicht zu
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Minderheitlich wird die Zeit als zentraler Faktor fUr die Entscheidung, was ge-
kocht wird, genannt. Mdglichst schnell gehen muss es allerdings in der jings-
ten Alterskohorte (15 bis 39-Jahrige), bei Personen, die sich unsicher sind hin-
sichtlich der Lagerung von Frischprodukten und solchen, die angeben nie aus-
ser Haus zu essen.

Vegetarisch oder vegan kochen nach eigenen Angaben 15 Prozent der Befrag-
ten Einwohnerlnnen ab 15 Jahren. Vegetarier oder Veganer sind vermehrt unter
Frauen und in der Gruppe der 40- bis 61-Jadhrigen zu finden und ordnen sich
dem politischen Spektrum eher links zu.
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Grafik 38

Bezieht man die Ansichten zum Kochen und Essen mit in die zuvor dargelegte
inhaltliche Differenzierung aufgrund des Einkaufsverhaltens ein, erkennen wir
ein ausgesprochen ahnliches Bild, wie bereits zuvor:

Zweidimensionale Skalierung der Argumente zum Einkaufen und
Aussagen zum Einkaufen von Lebensmitteln, Aussagen zu Kochen

und Essen

emotional

vegetarisch/vegan

L 4

nach Lust Einkaufen

spontaner Entscheid
.

*

*

nach Lust
Kochen/Essen

frische Produkte
.

. . Planen nach
Gemiise und Friichte ¢
@  Kuhlschrank

* auf abgelaufene

rational

abgepackte Produkte . .
* # Zeit entscheidender

Packungsgrosse

Lebensmittel achten

Preis

Faktor

Planen nach
Kochabsicht

tiefe Zustimmung

hohe Zustimmung
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. Insgesamt finden wir erneut eine sichtbar normativ aufgeladene Verhal-
tensweise, bei der man in Kenntnis der eigenen Lagerbestéande nicht nur
frisch und Gemiise- und Friichte-lastig einkauft, sondern gleiches auch
beim Kochen lebt. Allgemein tendieren auch Vegetarierlnnen und Vega-
nerlnnen zu dieser Verhaltensweise, sie sind jedoch aufgrund ihrer tiefen
Auftretenshaufigkeit links im Feld zu finden unter den Aussagen, die nur
geringe Zustimmung erfahren.

. Ebenfalls sichtbar bleibt beim Kochen das Lustprinzip als klar abgrenzba-
re Verhaltensweise, welche augenscheinlich beim Einkaufen beginnt und
beim Kochen eine Fortsetzung findet.

. Schliesslich findet sich der dritte Verhaltenstyp mit verstarktem Wert auf
lange Haltbarkeit von Lebensmitteln oder auf ideale Packungsgrossen
wieder. Dabei zeigt sich, dass es neben dem Preis noch eine zusatzliche
Motivation fir abgepackte Produkte bzw. ideale Packungsgréssen gibt,
namlich maglichst kurze Zubereitungszeiten.

3.3.1 Zwischenbilanz

59 Prozent aller Befragten kochen gemaéss eigenen Angaben selbst, wahrend
eine minderheitliche Gruppe dies anderen Uberlasst. Dabei gibt es einen deutli-
chen Zusammenhang zwischen dem Einkaufentscheid, dem tatsachlichen Ein-
kauf und dem Kochen.

Es lassen sich drei zentrale soziodemografische Differenzierungen erkennen:

. Die erste Unterscheidung basiert auf dem Geschlecht: Frauen kochen
deutlich haufiger, als Manner dies machen.

. An zweiter Stelle zeigt sich, dass Manner in kleinen Haushalten &fter
selbst kochen, insbesondere wenn sie keine Mitte-Rechts-Orientierung
aufweisen.
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Grafik 39

. An dritter Stelle kochen Manner sichtbar weniger, wenn die Familie vier
oder mehr Mitglieder umfasst.

Neben dem mehrheitlichen, wenn auch ungleich verteilten, direkten Bezug zum
Kochen, haben unter den Schweizer Einwohnerinnen ab 15 Jahren auch Mehr-
heiten einen Bezug zum Auswarts essen. Im Schnitt nutzen die Schweizerln-
nen ab 15 Jahren diese Moglichkeit 1.5 Mal pro Woche, wobei nur gerade 3
Prozent mehr als finfmal wochentlich auswarts essen. In erster Linie ist die
Haufigkeit des Ausser-Haus-Konsums abhangig von der Beschaftigungssituati-
on einer Person.

Inhaltlich finden die Aussagen grosse Zustimmung, wonach man viel Frichte
sowie GemUse zu essen versucht und auf abgelaufene Produkte bei der Koch-
planung achtet, mehrheitlich geteilt wird auch die Idee, zu kochen worauf man
Lust hat. Bezieht man die Ansichten zum Kochen und Essen mit in die inhaltli-
che Differenzierung aufgrund des Einkaufsverhaltens ein, bestarkt sich das
zuvor gewonnene Bild, wonach man Konsumenten in Gruppen einteilen kann.
eine erste Gruppe bilden die normativ Gepragten, eine zweite Gruppe finden
wir in den spontanen, nach Lustprinzip Handelnden und eine weitere Gruppe
von Befragten handelt eher pragmatisch, fiir sie sind Preis, Haltbarkeit und Zeit
wichtige Faktoren.

3.4 Vier Gruppen von Konsumenten

Diese konstatierten unterschiedlichen Verhaltensmuster beim Einkaufen und
Kochen lassen sich in einem letzten Schritt auf unterschiedliche Personen-
gruppen zurtckfthren. Eine Segmentierung entlang des Einkaufs- und Koch-
verhaltens legt vier inhaltlich unterschiedliche Gruppen nahe:

Clusterzugehdrigkeit

in % Einwohnerinnen ab 15 Jahren

pragmatisch-situativer
Zugang
23

Planung aufgrund
Sensibilitat
31

unbeschwert lustvoller
Zugang
24

Planung aufgrund Preis
22
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Erlauterung: Die Clusteranalyse ist ein Verfahren zur Entdeckung von dhnlichen Féllen. Sie ordnet jede befragte Person einer aus einer
vorbestimmten Zahl von Gruppen zu, sodass sich die Gruppen maglichst stark unterscheiden.

Somit finden wir Bestatigung fur die vorher gefundenen Gruppen der nach
Lustprinzip Handelnden und der Pragmatischen. Die normativ Gepragten lassen
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Grafik 40

sich allerdings noch weiterdifferenzieren nach ihrer Motivation; fir die einen ist
der Preis zentral, flr die anderen basiert ihr Handeln tatsachlich auf Sensibilitat
hinsichtlich des Umgangs mit Lebensmitteln.

Diese vier Gruppen unterscheiden sich hinsichtlich ihrer Grésse kaum, inhaltlich
gibt es jedoch erhebliche Unterschiede:

Cluster nach Argumenten zum Einkaufen und Aussagen zum
Einkaufen von Lebensmitteln

in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren, Anteil trifft sehr/eher zu
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unbeschwert
lustvoller Zugang

Planung aufgrund
Preis

Planung aufgrund
Sensibilitat

Charakteristisch flr Personen, die einen unbeschwert lustvollen Zugang vor-
weisen, ist, dass man eher spontan entscheidet, was man kauft und weniger
im Voraus plant. Man kauft worauf man gerade Lust hat, ohne dass dabei die
Packungsgrosse eine Rolle spielt, zweitrangig ist auch der Preis. Dennoch zieht
man frische Produkte abgepackten oder konservierten Lebensmitteln deutlich
vor. Die Gruppe mit unbeschwert lustvollem Zugang Ubertragt diesen auch auf
das Kochen und Essen. Einhergehend mit der Vorliebe fir frische Produkte,
legt man auch stark Wert darauf, viel GemUse und Frliichte zu essen. Zudem
findet man in dieser Gruppe die hochste Anzahl Vegetarier- oder Veganerinnen
(die Unterschiede diesbezlglich sind allerdings marginal). Zeit spielt in dieser
Gruppe kaum eine Rolle.

Es gibt zwei Gruppen, welche beim Einkauf gleichermassen geplant vorgehen,
allerdings unterscheiden sie sich in ihrer Motivation. In einer ersten Gruppe ist
der Preis der relevante Faktor flr das geplante Vorgehen. Man zieht frische
Produkte vor, nimmt aber — wenn der Preis stimmt — auch mal abgepackte Pro-
dukte in Kauf. In keiner Gruppe wird so stark auf die passende Packungsgrésse
geschaut wie unter den Planern mit Preiskalktl. Wer aufgrund des Preises
plant, bezieht am starksten bereits abgelaufenen Produkte in seine Planung mit
ein. Grossen Wert legt man auch in dieser Gruppe auf den Konsum von Friich-
ten und Gemdse. Zeit ist nur fir eine Minderheit dieser Gruppenangehorigen
ein entscheidender Faktor und auch Lust ist nicht sehr zentral.

In der zweiten Gruppe, in der man geplant vorgeht, basiert das Verhalten eher
auf Sensibilitat als auf Preislberlegungen. Spontane Entscheide oder Einkaufen
worauf man gerade Lust hat ist in dieser Gruppe eine Seltenheit. Auf abgepack-
te Produkte verzichtet man soweit als moglich und die Packungsgrdsse ist
ebenfalls nicht zentral. Auch Zeit ist beim Kochen nebensachlich, wichtiger ist
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Grafik 41

pragmatisch-
situativer Zugang

die Verwertung von bereits abgelaufenen Produkten und dass man sich mog-
lichst gesund ernahrt.

Die vierte Gruppe weist ein sehr inkonsistentes Verhalten auf: Ein geplanter
Einkauf findet ungefahr gleich haufig statt wie ein spontaner Einkauf. Als eben-
so wichtig wie der Einkauf nach dem Lustprinzip wird der Preis eingeschatzt.
Man zieht frische Produkte abgepackten marginal vor, wobei die Packungs-
grosse keine grosse Rolle spielt. In der Gruppe der Pragmatisch-Situativen
spielt der Faktor Zeit vergleichsweise die grésste Rolle. Am wenigsten Wert
legt man dagegen darauf, moglichst viel Frichte und Gemise zu essen und
darauf zu achten, dass keine Lebensmittel weggeworfen werden. Den deutlich
grosseren Vorzug gibt man dagegen der Lust beim Kochen und Essen. Vegeta-
rier- und Veganerlnnen sind in dieser Gruppe, in der man kein sehr konsistentes
Verhalten an den Tag legt, bezeichnenderweise am wenigsten prasent.

Cluster nach Aussagen zu Kochen und Essen

in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren, Anteil trifft sehr/eher zu
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Grafik 42

Diese vier Konsumentengruppen sind nicht trennscharf, dennoch gibt es Ei-
genschaften, die innerhalb einzelner Gruppen deutlich haufiger auftreten als
andere; im Folgenden eine Ubersicht dartber:

Uberdurchschnittliche Auspragungen nach

Clusterzugehorigkeit

Unbeschwert Lustvoller Zugang
Romandie
Haushaltseikommen tber 9000 CH
40- bis 64-Jahrige

Planung aufgrund Preis
: tiefe Haushaltseinkommen
F : ber 65-Jahrige

Planung aufgrund Sensibilitat
Deutschsprachige Schweiz

Pragmatisch-situativer Zugang
junge Personen
tiefe Schulbildung/in Ausbildung

Haushaltseinkommen tber 5000 Fr Rechtsbirgerliche

Linksorientierte

Personen ohne Parteiaffinitat
Vollzeit Arbeitende
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unbeschwert
lustvoller Zugang

Planung aufgrund
Preis

Planung aufgrund
Sensibilitat

3.4.1 Zwischenbilanz

Die Schweizer Einwohnerinnen und Einwohner ab 15 Jahren lassen sich grund-
satzlich in vier unterschiedliche Gruppen von Konsumentinnen aufteilen, die
zwar nicht total trennscharf sind, sich aber folgendermassen charakterisieren
lassen:

Eine erste Gruppe besteht aus 24 Prozent aller Schweizer Einwohnerlnnen ab
15 Jahren. Die Angehorigen dieser Gruppe haben einen unbeschwert lustvollen
Zugang zu Lebensmitteln. Die Lust steht dabei sowohl beim Einkaufen, wie
auch beim Kochen im Vordergrund, Zeit ist zweitrangig und auch die Planung
vor dem Einkauf, sowie ideale Packungsgréossen spielen keine grosse Rolle.
Daflr zeigt sich eine Praferenz flr Frischprodukte, GemUse und Friichte. Diese
Gruppe findet sich verstarkt unter Romands, Personen mit Haushaltseinkom-
men Uber 9'000 CHF sowie Personen zwischen 40 und 64 Jahren, ohne aber in
einer Subgruppe Mehrheiten auszumachen.

Eine zweite Gruppe von 22 Prozent plant ausgesprochen stark, wobei die Pla-
nung eher preisgetrieben erscheint. So legt man beim Einkauf nicht nur starker
Wert auf Aktionen, sondern auch auf eine geeignete Packungsgrosse. Lust ist
hier nicht irrelevant, steht aber sichtbar an zweiter Stelle. Diese Gruppe findet
sich ohne Uberraschung verstarkt unter Personen mit tiefem Haushaltsein-
kommen sowie Personen Uber 65 Jahren, ohne aber in einer Subgruppe Mehr-
heiten auszumachen.

Eine dritte Gruppe, die 31 Prozent der Einwohnerlnnen Uber 15 Jahren aus-
macht, verschliesst sich deutlich einem lustvollen Zugang zu Einkaufen und
Kochen. In dieser Gruppe stehen Planung und frische Produkte klar im Vorder-
grund, wobei beim Einkaufen die Packungsgrosse und die Praferenz fur langer
haltbare Lebensmittel, wie auch Aktionen, nicht im Zentrum stehen. Diese
Gruppe findet sich Uberdurchschnittlich haufig im deutschsprachigen Landes-
teil, unter Personen mit Haushaltseinkommen Uber 5'000 CHF und unter Links-
orientierten, ohne aber in einer Subgruppe Mehrheiten auszumachen.
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Grafik 43

Eine vierte Gruppe von 23 Prozent hat gegenlber der Erndhrung einen pragma-
tisch-situativen Zugang. Sie plant nicht besonders dezidiert, verschliesst sich
einer Planung aber auch nicht grundséatzlich. Sie nutzt Aktionen, wenn es sich
aufdrangt, kauft aber auch nach Lustprinzip ein. Sie hat aber insgesamt auch
den Anspruch, nicht zu viel Zeit in die Nahrungszubereitung zu investieren.
Diese Gruppe findet sich verstarkt unter Jungen, Personen mit tiefer Bildung
und Personen in Ausbildung - tendenziell auch unter Rechtsbirgerlichen, Per-
sonen ohne Parteiaffinitdt und Vollzeit Arbeitenden - ohne aber in einer Sub-
gruppe Mehrheiten auszumachen.

3.5 Essensreste und Lebensmittelabfalle

Fir die Entstehung von Essensresten gibt es vielféltige Ursachen:

Hauptgrund Entstehung Essensreste

"Beim Essen fallen manchmal Essensreste an: Was sind die Hauptgriinde, wieso bei lhnen Essensreste

entstehen?"

Basis: Inhaltliche Nennungen Einwohnerlnnen ab 15 Jahren

absichtlich zu viel gekocht _

versehentlich zu viel
gekocht

Fehlkalkulation vorab

Anderes

Allgemeines

weiss nicht/keine Antwort
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Am haufigsten nennen die Einwohnerinnen der Schweiz Uber 15 Jahren fur die
Entstehung von Essensresten den Grund, sie hatten versehentlich zu viel ge-
kocht. Dies geht auch mit der am zweithdufigsten genannten Angabe einher,
wonach Personen weniger essen als erwartet. Sehr haufig reagiert man auf
diese Frage allerdings auch mit der Antwort, man wirde bei sich im Haushalt
(fast) keine Essensreste produzieren, was wiederum flr die soziale Erwlinscht-
heit des Themas spricht. Unter Personen, welche weniger als 3'000 CHF
Haushaltseinkommen haben und unter denjenigen, die angeben ihre Sicherheit
beziiglich der Aufbewahrung von Frischprodukten hange vom jeweiligen Le-
bensmittel ab, finden wir die Aussage, man habe keine Essensreste, sogar als
meistgenannte.

Viele Befragte rechtfertigen Essensreste auch damit, dass es sich dabei nicht
um fahrldssig, sondern bewusst produzierte Reste handle, damit man auch
gleich fur den ndchsten Tag eine Mahlzeit habe.

Fast neun von zehn Befragten geben bei der Frage nach der Weiterverwen-
dung von Essensresten an, sie bei der ndchsten Mahlzeit zu essen. Die restli-
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chen Aussagen zur Weiterverwendung von Lebensmitteln finden nur minder-
heitliche Unterstltzung:

Grafik 44

Entsorgung oder Weiterverwendung von Lebensmitteln

"Essensreste kdnnen auf verschiedene Arten entsorgt oder weiterverwendet werden. Ich nenne |hnen in der

Folge einige mogliche Arten und Sie sagen mir bitte jeweils, ob dies fur lhren Haushalt sehr zutrifft, eher zutrifft,

eher nicht zutrifft oder gar nicht zutrifft."

bei ndchster Mahlzeit "Bei uns im Haushalt werden Essensreste bei der ndchsten Mahizeit gegessen.”

einfrieren "Essensreste werden bei uns im Haushalt eingefroren und zu einem spéteren Zeitpunkt verwendet."

spezielle Kochrezepte "Bei uns im Haushalt gibt es spezielle Kochrezepte fir die Verwendung von Essensresten."

Kihlschrank, dann entsorgt "Essensreste werden bei uns im Haushalt noch kurze Zeit im Kihlschrank gelagert und dann meist
weggeworfen."

in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren

‘
N

bei nachster Mahizeit 47 7 4

N
©

einfrieren 15 3 27 26

Kochrezepte 13 20 3 30 34
Kihlschrank, dann
entsorgt 5 10 [ 32 50
mtrifft sehr zu W trifft eher zu weiss nicht/keine Antwort trifft eher nicht zu trifft gar nicht zu
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Deutlich beliebter als bei Deutschschweizerlnnen ist einfrieren von Essensres-
ten bei den italienisch- und weniger dezidiert auch bei den franzésischsprachi-
gen Schweizerlnnen. Das Gleiche gilt flir die Aussage, wonach man spezielle
Kochrezepte flr Essensreste habe.

In der Kohorte der ab 65-Jahrigen friert man Essensreste auch oft ein, woge-
gen Jingere dem Einfrieren von Essensresten mehrheitlich skeptisch gegen-
Uberstehen. Analog dazu finden wir unter Personen, die als Beschaftigungssi-
tuation 'Pensioniert' nennen, aber auch unter Erwerbslosen, eine Mehrheit, die
ihre Essensreste einfriert. Die Aussage findet auch in Einpersonenhaushalten
und Haushalten mit mehr als finf Personen mehrheitliche Zustimmung. Hin-
sichtlich der zuvor gebildeten Konsumentengruppen findet man die Personen
mit einer Vorliebe fir das Einfrieren von Essensresten vor allem unter den Pla-
nern aufgrund von Preisiberlegungen.

Die Aussage, man lagere seine Essensreste noch eine Weile im Kihlschrank,
sie wlrden am Ende dann aber doch meist entsorgt, findet in allen Merkmals-
gruppen breite Ablehnung.
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Wie aufgrund der qualitativen Studie erwartet, ist das Thema Food Waste mit
einer hohen sozialen Erwiinschtheit behaftet und wird in der Eigenwahrneh-
mung hauptsachlich als Problem der anderen gesehen:

Grafik 45

Einschatzung Lebensmittelabfalle

"Sprechen wir nun Uber Lebensmittelabfélle generell: Was ist Ihr Eindruck, landen bei Ihnen insgesamt viele
Lebensmittel schlussendlich im Abfall? Antworten Sie bitte mit einer Zahl zwischen 0 und 10, wobei 0 bedeutet,
bei Ihnen landen sehr wenige Lebensmittel im Abfall. 10 bedeutet, bei Ihnen landen sehr viele Lebensmittel im
Abfall. Mit den Zahlen dazwischen kdnnen Sie lhre Einschatzung variieren."

"Und wie ist das, wenn Sie an die ganze Schweiz denken, was ist lhr Eindruck, landen in der Schweiz
insgesamt viele Lebensmittel schlussendlichim Abfall? Antworten Sie bitte wieder mit einer Zahl zwischen 0
und 10."

in % Einwohnerinnen ab 15 Jahren

Lebensmittelabfalle im
eigenen Haushalt a7 35 14 LMW =19

Lebensmittelabfalle _
ganze Schweiz 32 34 - 5 MW=6.8

B sehr wenige Lebensmittel im Abfall (0,1) ® eher wenige Lebensmittel im Abfall (2,3)
Mittel viele Lebensmittel im Abfall (4,5,6) eher viele Lebensmittel im Abfall (7,8)
¥ sehr viele Lebensmittel im Abfall (9,10) weiss nicht/keine Antwort

© gfs.bern, Wirkungsmessung Kommunikation "Food Waste", April/Mai 2014 (N = 1017)

Schon ein reiner Vergleich der Mittelwerte verdeutlicht, dass man das Gefihl
hat, selbst produziere man keine oder kaum Lebensmittelabfalle, wahrend An-
dere in der Schweiz das in Unmengen tun. Der Mittelwert fir die beiden Anga-
ben liegt beinahe finf Einheiten auseinander (auf einer Skala von 0 bis 10). So
denkt knapp die Halfte aller Einwohnerlnnen ab 15 Jahren, sie wirden sehr
wenige Lebensmittelabfélle verursachen. Ein weiteres gutes Drittel nimmt an,
eher wenige Lebensmittelabfalle zu produzieren, wahrend 14 Prozent der Be-
fragten angeben in ihren Haushalt gdbe es mittel viele Lebensmittelabfalle.
Damit verbleiben drei Prozent der Schweizer Einwohnerlnnen ab 15 Jahren, die
selbstreflektiert angeben eher viele Lebensmittelabfélle zu produzieren. Ein
Prozent der Befragten verweigert die Antwort auf diese Frage. Mit der Gewiss-
heit, dass die Haushalte die Hauptverursacher von Lebensmittelabfallen sind,
kann man davon ausgehen, dass die Selbstwahrnehmung der Schweizer Ein-
wohnerschaft ab 15 Jahren verzerrt ist. Eine zweite Erklarung flr die geringen
Werte bei der Selbsteinschdtzung wére die soziale Erwlnschtheit, sprich, man
ist sich sehr wohl bewusst, dass man Lebensmittelabfalle verursacht, will dies
aber nicht so dezidiert sagen.

Wenn es darum geht, die Lebensmittelabfélle der ganzen Schweiz zu schatzen,
zeigt sich ein gegenteiliges Bild: Ein guter Finftel aller Befragten geht davon
aus, in der Schweiz wirden insgesamt sehr viele Lebensmittelabfalle anfallen.
Ein Drittel der Schweizer Einwohnerschaft nimmt an, dass die Schweiz eher
viele Abfélle verursache und ein weiteres Drittel denkt, es handle sich dabei um
mittel viele Lebensmittelabfalle.

Betrachtet man die Einschatzung der eigenen Lebensmittelabfallproduktion
differenziert nach den vier zuvor gebildeten Konsumententypen, erkennt man
nur marginale Unterschiede: Im Schnitt produzieren diejenigen, die ihren Ein-
kauf aufgrund von PreisUberlegungen planen am wenigsten Abfélle — bzw. sie
aussern sich so — dicht gefolgt von Personen, die ihren Einkauf entsprechend
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ihrer Sensibilitat planen. Marginal mehr Lebensmittelabfélle geben die Perso-
nen mit unbeschwert lustvollem Zugang an und damit liegen sie genau im Mit-
tel der Schweizer Haushalte. Uber dem Landesmittel liegen einzig Personen
mit pragmatisch-situativem Zugang und dies vergleichsweise deutlich:

Grafik 46

Einschatzung Lebensmittelabfalle nach Cluster

"Sprechen wir nun iber Lebensmittelabfélle generell: Was ist Ihr Eindruck, landen bei lhnen insgesamt viele
Lebensmittel schlussendlich im Abfall? Antworten Sie bitte mit einer Zahl zwischen 0 und 10, wobei 0 bedeutet,
bei hnen landen sehr wenige Lebensmittel im Abfall. 10 bedeutet, bei Ihnen landen sehr viele Lebensmittel im
Abfall. Mit den Zahlen dazwischen kdnnen Sie Ihre Einschéatzung variieren."

in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren

Total 47 35 14 Zt MW =1.9

Planung aufgrund

Preis 57 26 11 ]I 3 MW=17

Planung aufgrund _
Sensibilitat 48 40 10 1 Mw=18

unbeschwert -
lustvoller Zugang 51 33 14 o, Mw=19
situativer Zugang 33 39 20 3 5 MW=24

B sehr wenige Lebensmittel im Abfall (0,1) = eher wenige Lebensmittel im Abfall (2,3)
Mittel viele Lebensmittel im Abfall (4,5,6) eher viele Lebensmittel im Abfall (7,8)
B sehr viele Lebensmittel im Abfall (9,10) weiss nicht/keine Antwort

© gfs.bern, Wirkungsmessung Kommunikation "Food Waste", April/Mai 2014 (N = 1017)

Deutlichere Unterschiede erkennen wir, wenn man die Selbsteinschatzung der
eigenen Lebensmittelabfalle nach der Haufigkeit von Lebensmitteleinkdufen
aufschlisselt. Der Zusammenhang erweist sich als linear: wer angibt ein Mal
pro Woche Lebensmitteleinkdufe zu tatigen, weist sich auf der Skala von 0 bis
10 im Mittel einen Wert von 1.6 zu, dieser steigt pro zuséatzlichen Einkauf um

0.2 an.
Grafik 47
Einschatzung Lebensmittelabfalle nach Haufigkeit Einschatzung Lebensmittelabfalle nach Haufigkeit auswarts
Lebensmitteleinkauf essen

"Sprechen wir nun tiber Lebensmittelabfélle generell: Was ist Ihr Eindruck, landen bei Ihnen insgesamt viele
Lebensmittel schlussendlich im Abfall? Antworten Sie bitte mit einer Zahl zwischen 0 und 10, wobei 0 bedeutet, Lebensmittel schlussendlich im Abfall? Antworten Sie bitte mit einer Zahl zwischen 0 und 10, wobei 0 bedeutet,
bei Ihnen landen sehr wenige Lebensmittel im Abfall. 10 bedeutet, bei Ihnen landen sehr viele Lebensmittel im bei Ihnen landen sehr wenige Lebensmittel im Abfall. 10 bedeutet, bei Ihnen landen sehr viele Lebensmittel im
Abfall. Mit den Zahlen dazwischen kénnen Sie Ihre Einschétzung variieren.” Abfall. Mit den Zahlen dazwischen kénnen Sie Ihre Einschétzung variieren.”

in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren

“Sprechen wir nun lber Lebensmittelabfélle generell: Was ist Ihr Eindruck, landen bei Ihnen insgesamt viele

in % Einwohnerinnen ab 15 Jahren

Total 47 35 14 zl1 MW =1.9 Total 47 35 14 212 MW =19
2 MalWoche 52 31 14 21MW=18 1 Mal/Woche 43 39 13 2I2 MW =2.1
3 MalWoche 43 39 6 tMw=20 2 bis 5 MalWoche 36 39 21 22 MW =24
4 Mal und mehr/Woche 39 38 18 3' MW =24 g Mal und mehr/Woche* 47 30 20 3 MW =20
= sehr wenige Lebensmittel im Abfall (0.1) = eher wenige Lebensmittel im Abfall (2,3) = sehr wenige Lebensmittel im Abfall (0,1) = eher wenige Lebensmittel im Abfall (2,3)
Mittel viele Lebensmittel im Abfall (4,5,6) eher viele Lebensmittel im Abfall (7,8) Mittel viele Lebensmittel im Abfall (4,5,6) eher viele Lebensmittel im Abfall (7,8)
= sehr viele Lebensmittel im Abfall (9,10) weiss nichtkeine Antwort = sehr viele Lebensmittel im Abfall (9,10) weiss nicht/keine Antwort
© gfs.bern, Wirkungsmessung Kommunikation "Food Waste", April/Mai 2014 (N = 1017) © gfs.bern, Wirkungsmessung Kommunikation "Food Waste", April/Mai 2014 (N = 1017), *geringe Fallzahl

Ahnlich sieht der Zusammenhang zwischen der Selbsteinschatzung des Verur-
sachens von Lebensmittelabfallen und dem Ausser-Haus-Konsum von Mahlzei-
ten aus. Wer nie ausser Haus isst, scheint seine Lebensmittel am konsequen-
testen aufzuessen und somit am wenigsten Lebensmittelabfélle zu produzie-
ren. Ganze 0.6 Einheiten hoher (auf einer Skala von 0 bis 10) ist der Mittelwert
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Grafik 48

unter Personen, die im Schnitt einmal wdchentlich eine Mahlzeit ausser Haus
zu sich nehmen. Bei zwei bis fiinf Mahlzeiten ausser Haus steigt der Mittelwert
auf 2.4 weiter an. Der Wert flr die Gruppe der Personen, die mehr als sechs
Mal pro Woche ausser Haus essen, ist wiederum etwas tiefer. Allerdings kén-
nen dieser Gruppe nur 30 Personen zugeordnet werden, weshalb die Aussage
mit einem grossen Fehlerbereich behaftet ist.

Auch Personen aus den italienisch- und franzdsischsprachigen Landesteilen
schatzen ihre Lebensmittelabfalle etwas hdher ein als Deutschschweizerinnen
dies tun. Auch mit zunehmendem Haushaltseinkommen und zunehmender
Bildung schatzt man seine Abfalle hoher ein. Gegenteiliges gilt fir das Alter, da
sind es eher die Jlingeren, welche angeben mehr Lebensmittelabfalle zu pro-
duzieren als Altere. Zudem schatzen Manner die von ihnen verursachten Le-
bensmittelabfélle hoher ein als Frauen.

Die Frage, wie viele Lebensmittelabfalle die Schweiz insgesamt produziere, ist
nicht explizit auf die Schweizer Haushalte bezogen. Dies deutet darauf hin,
dass die meisten Schweizerlnnen sich dem Fakt, das Haushalte die Hauptver-
ursacher von Lebensmittelabfallen sind, nicht bewusst sind. Diese Annahme
bestatigt sich mit Blick auf die Nennungen bei der Frage nach dem Hauptverur-
sacher von Lebensmittelabfallen:

Hauptverursacher Lebensmittelabfalle

"Wer ist aus lhrer Sicht in der Schweiz der Hauptverursacher von Lebensmittelabfallen?"

in % Einwohnerinnen ab 15 Jahren

Take Aways

2

Produzenten von
Nahrungsmitteln
6

Lebensmittelverkaufer
11

Restaurants, Kantinen

18

weiss nicht/keine
Antwort
6

Andere

8

Privathaushalte
28

Lebensmittelhandler,
Lieferanten
21

© gfs.bern, Wirkungsmessung Kommunikation "Food Waste", April/Mai 2014 (N = 1017)

So gehen klar minderheitliche 28 Prozent der Einwohnerlnnen ab 15 Jahren zu
Recht davon aus, dass Privathaushalte die Hauptverursacher von Lebensmittel-
abfallen sind, wahrend gegenteilige Mehrheiten zu Unrecht einen anderen Ak-
teur aus der Produktions- und Vertriebskette in den Vordergrund stellen. Im
franzosisch- und italienischsprachigen Landesteil ist man sogar relativmehrheit-
lich der Meinung, dass Lebensmittelhandler und Lieferanten die Hauptverursa-
cher seien.
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Grafik 49

Dass man sich nicht mehrheitlich als Verursacher von Food Waste sieht, ver-
deutlichen auch die Nennungen auf die Frage nach dem Hauptgrund, weshalb
im eigenen Haushalt Lebensmittelabfalle anfallen:

Hauptgrund Entstehung Lebensmittelabfalle

"Was sind die Hauptgriinde, wieso bei lhnen Lebensmittelabfélle entstehen?"

Basis: Inhaltliche Nennungen Einwohnerinnen ab 15 Jahren

Lebensmittel abgelaufen

(fast) keine Lebensmittelabfalle

versehentlich zu viel gekocht

Fehlkalkulation vorab

unvermeidbare Abfalle

Personen essen weniger

ungeplante eigene Abwesenheit
z. B. Geschéftsreise

Anderes

weiss nicht/keine Antwort
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Als erster Grund fiir das Anfallen von Lebensmittelabfillen wird das Uber-
schreiten des Haltbarkeitsdatums genannt. Bereits an zweiter Stelle findet man
wiederum — und hier aufgrund der vorherigen Zahlen wohl nicht erstaunlich —
die Aussage, man verursache im eigenen Haushalt (fast) keine Lebensmittelab-
falle. In der Romandie, unter Angehdorigen der tiefsten Haushaltseinkommens-
und Bildungsklasse, in der altesten Kohorte und analog dazu unter Pensionier-
ten und Personen, die angeben nur ein Mal pro Woche Lebensmittel einzukau-
fen, ist dies sogar die haufigste Aussage. Ansonsten finden wir dhnliche Nen-
nungen wie bereits bei der Frage nach der Ursache von Essensresten.

3.5.1 Zwischenbilanz

Lebensmittelverschwendung wird als Problem der Anderen gesehen. Von sich
selbst gehen die Einwohnerlnnen dber 15 Jahren aus, kaum Lebensmittelabfal-
le zu verursachen. Mit Blick auf die Schweiz als Ganzes geht man allerdings
davon aus, dass Unmengen von Lebensmitteln im Abfall landen.

Diese Diskrepanz findet man innerhalb aller Merkmalsgruppen und auch unter
allen vier identifizierten Konsumententypen. Wir erkennen hier also die gleiche
soziale Erwinschtheit, wie sie schon bei der Qualitativbefragung sichtbar wur-
de. Entsprechend kann auch in der Quantitativbefragung davon ausgegangen
werden, dass das Vermeiden von Nahrungsmittelabfallen ein breit verankertes
Wunschszenario ist, das allerdings starker gewUlnscht als gelebt wird.

Eine gleichermassen subjektiv gepragte Einschatzung findet sich auch mit Be-
zug auf die Verortung des (vermuteten) Hauptverursachers von Food Waste:
Nur eine klare Minderheit von 28 Prozent geht zu Recht davon aus, dass Privat-
haushalte die Hauptverursacher von Lebensmittelabfallen sind, wahrend eine
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deutliche Mehrheit zu Unrecht einen anderen Akteur aus der Produktionskette
verdachtigt.

3.6 Informationsgrad und Interesse

Insgesamt ist der Begriff Lebensmittelverschwendung deutlich (und mehrheit-
lich) bekannter, als der Begriff Food Waste, der bei rund 60 Prozent aller Be-
fragter unbekannt ist:

Grafik 50

Filter Bedeutung Begriff ‘Food Waste'
"Was verstehen Sie unter dem Begriff 'Food Waste'?"
Basis: Inhaltliche Nennungen der Hélfte der befragten Einwohnerinnen ab 15 Jahren

Lebensmittelverschwendung | NN

Entsorgung von Lebensmitteln | NN

geniessbare Lebensmittel
wegschmeissen -

falscher Umgang mit
Lebensmitteln -

Anderes

noch nie gehért/nichts

|
zu viellplanlos einkaufen [l
|
Unternehmen als Verursacher [l
|

zu grosses Angebot

Abfélle bei der Produktion/Ernte

Allgemeines
weiss nicht/keine Antwort

© gfs.bern, Wirkungsmessung Kommunikation "Food Waste", April/Mai 2014 (n = 521)

Filter Bedeutung Begriff 'Lebensmittelverschwendung'

"Was verstehen Sie unter dem Begriff ‘Lebensmittelverschwendung'?"
Basis: Inhaltliche Nennungen der Halfte der befragten Einwohnerlnnen ab 15 Jahren

zu viellplanlos einkaufen - I
geniessbare Lebensmittel I
wegschmeissen
falscher Umgang mit I
Lebensmitteln
Entsorgung von Lebensmitteln | NN
2zu grosses Angebot [N
Unternehmen als Verursacher [N
Anderes [N
Abfalle bei der Produktion/Ernte [l
Lebensmittelverschwendung .

Allgemeines |

weiss nicht/keine Antwort
© gfs.bern, Wirkungsmessung Kommunikation "Food Waste", April/Mai 2014 (n = 496)

Dementsprechend findet man bei der Frage nach der Bedeutung von Lebens-
mittelverschwendung deutlich mehr inhaltliche Nennungen, als dies bei der
Englischen Terminologie der Fall ist. JUngere Personen kénnen dabei den Eng-
lischen Begriff noch eher herleiten, weshalb wir bei Jingeren etwas mehr in-
haltliche Nennungen als bei Alteren finden.

Differenziert nach Sprachregionen erkennt man, dass man den Begriff in der
eigenen Landessprache, zumindest in der Deutschschweiz und der Romandie,

zweifellos besser versteht und zuordnen kann:

Grafik 51

Filter Bedeutung Begriff 'Food Waste' nach Sprachregion

“Was verstehen Sie unter dem Begriff 'Food Waste'?"
Basis: Inhaltliche Nennungen der Hélfte der befragten Einwohnerlnnen ab 15 Jahren

L i wendung S
Entsorgung von  —
Lebensmitteln  EESSSSS—
—
—
-
-

geniesshare Lebensmittel
wegschmeissen

zu viel/planlos einkaufen ®DCH

falscher Umgang mit
Lebensmitteln

-
Anderes [ FCH

2zu grosses Angebot
Abfélle beider ®
Produktion/Ernte

Unternehmen als &
Verursacher

= ICH*

. 1
Allgemeines

noch nie gehort/nichts

weiss nicht/keine Antwort
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Filter Bedeutung Begriff 'Lebensmittelverschwendung' nach
Sprachregion

"Was verstehen Sie unter dem Begriff 'Lebensmittelverschwendung'?"
Basis: Inhaltliche Nennungen der Hélfte der befragten Einwohnerinnen ab 15 Jahren

zu viel/planlos einkaufen

geniessbare Lebensmittel
d

falscher Umgang mit
Lebensmitteln

= DCH
Entsorgung von Lebensmitteln
zu grosses Angebot
FCH
Unternehmen als Verursacher
Abfélle bei der
Produktion/Ernte u|CH*

Anderes
Lebensmittelverschwendung

Allgemeines

weiss nicht/keine Antwort

© gfs.bern, Wirkungsmessung Kommunikation "Food Waste", April/Mai 2014 (n = 496), *geringe Fallzahl

Aufgrund der geringen Fallzahl fUr den italienischsprachigen Landesteil (jeweils
ca. 30 Personen) sind Aussagen diesbezlglich allerdings mit Vorsicht zu be-

handeln.
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Rund die Halfte aller Einwohnerinnen ab 15 Jahren sah sich in letzter Zeit mit

dem Thema Lebensmittelverschwendung konfrontiert:

Grafik 52

Rezeption Lebensmittelverschwendung
"Haben Sie in letzter Zeit etwas zum Thema Lebensmittelverschwendung gehort, gelesen oder gesehen?"

in % Einwohnerinnen ab 15 Jahren

Nein
50

weiss nicht/keine
Antwort
1
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Das Thema ist dabei gerade in der Romandie leicht prasenter (59% VWahrneh-
mung) als in der Deutschschweiz (46% \Wahrnehmung), wobei es in der italie-
nischsprachigen Schweiz am unbekanntesten ist (43% Wahrnehmung). Héher
Gebildete, Personen Uber 40 Jahren, Linksorientierte und Frauen fallen dabei
ebenfalls durch eine erhohte Themenwahrnehmung auf. Wer selbst entschei-
det, einkauft und kocht, Lebensmittel als glinstig empfindet und sich bezlglich
der Lagerung von Frischprodukten sicher ist, weist auch ein starkeres Be-

wusstsein flur Food Waste auf als die jeweiligen Gegengruppen.
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Grafik 53

Die zur Hélfte fehlende Themenwahrnehmung wird begleitet von einem mehr-
heitlichen Geflihl gut informiert zu sein:

Personlicher Informationsgrad Lebensmittelverschwendung

"Ganz generell: Wie gut fuhlen Sie sich informiert, wenn es um Fragen rund um Lebensmittelverschwendung
geht. Fihlen Sie sich sehr gut informiert, eher gut informiert, eher schlecht informiert oder fihlen Sie sich sehr

schlecht informiert?"

in % Einwohnerinnen ab 15 Jahren

eher schlecht
informiert
30

weiss nicht/keine
Antwort
1

sehr schlecht
informiert

7 sehr gut informiert
13

eher gut informiert
49
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62% aller Befragten flhlen sich in Bezug auf Lebensmittelverschwendung gut
informiert, wahrend klar minderheitliche 37 Prozent eine eher oder sehr
schlechte Informiertheit zum Ausdruck bringen.

Wer sich hinsichtlich der Lagerung eher unsicher fihit, gibt auch an, seinen
Informationsgrad zur Lebensmittelverschwendung mehrheitlich schlecht einzu-
schatzen. Auch unter denjenigen, die in letzter Zeit nichts zur Lebensmittelver-
schwendung wahrgenommen haben, fihlt man sich bezeichnenderweise
mehrheitlich schlecht informiert. Schlecht informiert flhlt sich schliesslich auch
eine Mehrheit der Personen, die noch in Ausbildung sind und diejenigen, fir die
ein Elternteil das Kochen Gbernimmt.

Wahrend sich bei allen Altersgruppen eine Mehrheit gut informiert flhlt, ist
diese Mehrheit bei Jingeren deutlich kleiner als bei Alteren. Frauen fihlen sich
ebenfalls besser informiert als Manner. Unter den vier Konsumentengruppen
fallen die Pragmatisch-Situativen etwas ab, da sie sich deutlich schlechter in-
formiert fUhlen als die anderen Gruppen. In dieser Gruppe findet man genau die
Halfte auf der gut informierten Seite, die andere Halfte auf der schlecht infor-
mierten.
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Insgesamt findet sich aber durchaus ein mehrheitliches Themeninteresse:

Grafik 54
Interesse an Informationen zu Lebensmittelverschwendung

"Und wie stark interessieren Sie sich fiir Informationen rund um Lebensmittelverschwendung? Sind Sie an
solchen Informationen sehr interessiert, eher interessiert, eher nicht interessiert oder gar nicht interessiert?"

in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren

gar nicht interessiert
5

sehrinteressiert
20

eher nicht interessiert
29

weiss nicht/keine
Antwort
1

eher interessiert
45
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Ebenfalls rund zwei Drittel interessieren sich mehr oder weniger stark flr das
Thema, was zur Halfte auch fir Personen gilt, welche schlecht informiert sind.
Die andere Halfte der schlecht Informierten hat hingegen auch kein Themenin-

teresse.
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Grafik 55

Das Themeninteresse ist in erster Linie abhangig vom Geschlecht:

Interesse an Informationen zu Lebensmittelverschwendung
nach soziodemografischen Merkmalen

in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren, die sich (nicht) fiir das Thema interessieren

Total (n = 1007)
sehr/eher interessiert 66%
gar/eher nicht interessiert 34%

15- bis 32-jahrig (n = 124)

sehr/eher interessiert 37%
gar/eher nicht interessiert 63%

33- bis 41-jahrig (n = 78) 60-jahrig und alter (n = 139)
sehr/eher interessiert 56% sehr/eher interessiert 63%
gar/eher nicht interessiert 44% R gar/eher nicht interessiert 37%

42- bis 59-jahrig (n = 154)

sehr/eher interessiert 69%
gar/eher nicht interessiert 31%

© gfs.bern, Wirkungsmessung Kommunikation "Food Waste", April/Mai 2014 (n = 1007)

Sowohl bei Mannern als auch bei Frauen ist das Interesse an Lebensmittelver-
schwendung zwar mehrheitlich gegeben - unter Frauen ist es aber deutlich
starker ausgepragt. Dies geht wohl nicht zuletzt auch mit dem Fakt einher, dass
es grosstenteils Frauen sind, die zustandig sind fur alles was mit Lebensmitteln
zu tun hat, also entscheiden, einkaufen und kochen. Gerade letzteres, ist auch
eine wichtige Differenzierung hinsichtlich des Interesses am Thema: Wer
selbst kocht, interessiert sich deutlich starker fur (die Vermeidung von) Food
Waste, als wer nichts mit kochen am Hut hat. Allerdings ist auch unter letzte-
ren das Themeninteresse mehrheitlich gegeben.

Bei Mannern kommt es des Weiteren auf das Alter an, ob man sich flr das
Problem der Lebensmittelverschwendung interessiert oder nicht. Bei Personen
zwischen 15 und 32 Jahren ist das Interesse am Thema mehrheitlich nicht ge-
geben. Ab 33 Jahren ist auch bei Mannern das Interesse am Thema mehrheit-
lich vorhanden, wobei es bei den 42-bis 59-Jahrigen am hdéchsten ist (dies gilt
Ubrigens auch bei den Frauen).

Unter den Gruppen, welche zuvor angegeben haben ihr Informationsgrad hin-
sichtlich Lebensmittelverschwendung sei gering, findet man entsprechend
auch wenig Interesse am Thema: Die Gruppe von Personen, die sich im Zu-
sammenhang mit der Lagerung eher unsicher fihlt, zeigt auch nur minderheit-
lich Interesse am Thema der Lebensmittelverschwendung. Selbiges gilt flr
Personen in Ausbildung und diejenigen, fir die die Eltern das Kochen erledigen.

Unter den Konsumentengruppen fallen vor allem Personen mit einem pragma-
tisch-situativen Zugang zu Lebensmitteln auf: Sie sind nicht nur leicht unter-
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Grafik 56

durchschnittlich informiert, sondern auch sichtbar unterdurchschnittlich the-
meninteressiert.

Nur marginal bestritten wird hingegen die Themenrelevanz: So wiinschen sich
grosse Mehrheiten, dass man sich um das Problem in den nachsten Jahren mit
sehr oder eher grossem Einsatz kiimmert, wahrend nur jede sechste Person
dies mehr oder weniger dezidiert nicht so sieht:

Einschatzung Lebensmittelverschwendung als Problem

"Ganz generell: Ist aus lhrer Sicht Lebensmittelverschwendung in der Schweiz ein Problem, um das man sich
in den n&chsten Jahren mit sehr grossem Einsatz, mit eher grossem Einsatz, mit eher kleinem Einsatz oder mit
sehr kleinem Einsatz kimmern muss?"

in % Einwohnerinnen ab 15 Jahren

weiss nicht/keine

Antwort
8

mit eher kleinem
Einsatz
14

mit eher grossem

Einsatz
43

mit sehr kleinem
Einsatz
1

mit sehr grossem
Einsatz
34

© gfs.bern, Wirkungsmessung Kommunikation "Food Waste", April/Mai 2014 (N = 1017)

Innerhalb der untersuchten Merkmalsgruppen finden sich hierzu nur schwache
Unterschiede. Wiederum findet man in den Gruppen der Personen in Ausbil-
dung, bei jenen, wo die Eltern kochen und bei den Personen, die sich hinsicht-
lich der Lagerung von Lebensmitteln eher unsicher sind die geringste, aber
durchaus mehrheitliche Problemrelevanz. In dieser Merkmalsgruppen fihlt man
sich also schlecht informiert Gber das Thema, interessiert sich mehrheitlich
auch nicht dafiir und findet aber dennoch, man sollte das Problem mit grossem
Einsatz angehen: Dies spricht ein Mal mehr fir die soziale Erwlnschtheit, die
mit dem Thema in Verbindung steht.
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Leicht weniger Handlungsdruck sieht man auch innerhalb der Konsumenten-
gruppe der Personen mit pragmatisch-situativem Zugang:

Grafik 57

Einschéatzung Lebensmittelverschwendung als Problem
nach Cluster

"Ganz generell: Ist aus Ihrer Sicht Lebensmittelverschwendung in der Schweiz ein Problem, um das man sich
in den nachsten Jahren mit sehr grossem Einsatz, mit eher grossem Einsatz, mit eher kleinem Einsatz oder mit
sehr kleinem Einsatz kimmern muss?"

in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren

mit sehr kleinem
- - Einsatz
5 7 8
= mit eher kleinem
13 Einsatz
42 40
<) weiss nicht/keine
Antwort
39
= mit eher grossem
Einsatz
40 41
31
24
B mit sehr grossem
Einsatz
unbeschwert lustvoller  Planung aufgrund Preis Planung aufgrund pragmatisch-situativer

Zugang Sensibilitat Zugang

© gfs.bern, Wirkungsmessung Kommunikation "Food Waste", April/Mai 2014 (N = 1017), sig.

3.6.1 Zwischenbilanz

Bei der GegenUberstellung der Englischen Terminologie und dem Begriff Le-
bensmittelverschwendung in der jeweiligen Landessprache erkennt man deut-
lich, dass man sich unter dem Begriff in der Landessprache mehr vorstellen
kann.

Lebensmittelverschwendung wurde in letzter Zeit von der Hélfte der Schweizer
Bevolkerung ab 15 Jahren wahrgenommen. Grossmehrheitlich fihlt man sich
gut informiert diesbeziiglich (was auch fir einen Teil der Bevolkerung gilt, der in
letzter Zeit nichts zu dem Thema wahrgenommen hat) und auch das Interesse
am Thema ist grossmehrheitlich gegeben. Ein Handlungsdruck wird dem Prob-
lem durchaus auch zugewiesen. Allerdings wirkt es so, als wirde mindestens
beim Handlungsdruck die soziale Erwlnschtheit einwirken, denn das Thema
scheint zwar wesentlich zu sein, ist aber nicht brisant. Dies passt natlrlich auch
zur zuvor thematisierten Erkenntnis, dass man das Problem anerkennt, aller-
dings den Handlungsdruck nicht bei sich selbst verortet.
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3.7 Food Waste/
Lebensmittelverschwendung

Auf einer argumentativen Ebene wird diese Problemsicht auf den ersten Blick
auch durch eine entsprechende Argumentebewertung gestuitzt:

Grafik 58

Aussagen zu Lebensmittelverschwendung

"Rund um Lebensmittelverschwendung hért man immer wieder verschiedene Aussagen. Sagen Sie mir bitte zu

den folgenden Aussagen jeweils, ob Sie damit voll einverstanden, eher einverstanden, eher nicht oder gar nicht

einverstanden sind."

Umweltbelastung "Lebensmittelverschwendung ist eine unnétige Umweltbelastung.”

Hunger verpflichtet "Solange in anderen Landern Menschen verhungern, ist es unsere Pflicht, moglichst wenige Lebensmittel zu
verschwenden."

nicht normkonforme Produkte "Mir ist es beim Einkaufen meist egal, wenn ein Apfel Flecken hat oder ein Riebli nicht der Norm
entspricht.”

vorausschauender planen "Wennin Privathaushalten beim Kochen und Essen vorausschauender geplant wiirde, liesse sich
das Problem der Lebensmittelverschwendung von selbst Iésen."

wichtigere Probleme "Wirhaben in der Schweiz wichtigere Probleme zu 16sen als Lebensmittelverschwendung.”

Kosten sparen "Durch das verstarkte Vermeiden von Lebensmittelverschwendung kdnnte ich in unserem Haushalt betrachtliche
Kosten einsparen."

in % Einwohnerinnen ab 15 Jahren

Umweltbelastung 55 33 2 8 2
Hunger verpflichtet 52 27 5 13 3
T O S M- = S
Produkte 28 2 - -
vorausechanende! . T Y S
planen " 20 8
wichtigere Probleme 5 24 9
Kosten sparen 18 20 2 29 31
B voll einverstanden ® eher einverstanden weiss nicht/keine Antwort
eher nicht einverstanden gar nicht einverstanden
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So gehen grossmehrheitliche Gruppen davon aus, dass Lebensmittelver-
schwendung eine unndtige Umweltbelastung darstellt, der Hunger Anderer zu
einem sorgsamen Umgang mit Lebensmitteln verpflichtet und den Befragten
waére es auch egal, nicht normkonforme Produkte zu verwerten. Leicht weniger
Zustimmung, aber immer noch eine klare Mehrheit, findet sich bei der Aussa-
ge, dass eine vorausschauende Planung das Problem entscharfen wirde.

Im Umkehrschluss zeigt sich aber auch schon auf diesen ersten Blick, dass
Lebensmittelverschwendung nicht unbedingt gelést werden soll: 62% der
Einwohnerinnen und Einwohner Uber 15 Jahre halten auch fest, dass man in
der Schweiz wichtigere Probleme zu l6sen habe als Food Waste, wahrend
mehrheitlich bestritten wird, dass sich durch das Vermeiden von Lebensmittel-
abfallen betrachtliche Kosten einsparen lassen.
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Grafik 59

Food Waste wird damit als Problem auch argumentativ gestltzt, allerdings
durchaus mit Untertdnen. Letztere wachsen sogar an, wenn wir in einem wei-
teren Schritt nicht nur die Zustimmung anschauen, sondern auch prifen, wel-
che dieser Argumente die generelle Ansicht, dass Lebensmittelverschwendung
mit grossem Einsatz geldst werden muss, beférdern oder behindern:

Problemeinschatzung Lebensmittelverschwendung nach

Aussagen

"Ganz generell: Ist aus Ihrer Sicht Lebensmittelverschwendung in der Schweiz ein Problem, um das man sich
in den nachsten Jahren mit sehr grossem Einsatz, mit eher grossem Einsatz, mit eher kleinem Einsatz oder mit

sehr kleinem Einsatz kimmern muss?"
Einwohnerlnnen ab 15 Jahren

grosser Einsatz

» kleiner Einsatz

Hunger verpflichtet

Umweltbelastung
nicht normkonforme Produkte

© gfs.bern, Wirkungsmessung Kommunikation "Food Waste", April/Mai 2014 (N = 1017), R?.159

Erlauterung: Die eingesetzte Methode der linearen Regression beschreibt das Vorhandensein des Einflusses von unabhangigen Variablen (hier:
Aussagen zu Lebensmittelverschwendung) auf eine abhéangige Variable (Problemeinschatzung Lebensmittelverschwendung). Anhand der Farbe
lésst sich unterscheiden, ob ein Element eher dazu beitragt, dass man findet man musse sich mit kleinem (gelb) oder mit grossem Einsatz (rot) um
das Problem der Lebensmittelverschwendung kiimmern. Aussagen, die in der Grafik nicht erscheinen, haben keinen Einfluss.

Dabei zeigt sich namlich, dass die Einstellung, ob Lebensmittelverschwendung
mit grossem Einsatz geldst werden muss oder nicht relativ wenig mit den Ein-
zelargumenten zu tun hat: Nur gerade 16 Prozent aller Meinungen begrinden
sich mit diesen Argumenten. Im Umkehrschluss bleiben rund 84 Prozent der
relevanten Faktoren fur die eigenen Problemsicht verborgen. Vermutlich han-
delt es sich dabei auch bei vielen Befragten um ein schwer greifbares Bauchge-
fahl. Dies bestarkt einmal mehr den vorgangig gewonnenen Eindruck, dass das
Thema an sich zwar bekannt ist und die Stossrichtung (Vermeidung von Le-
bensmittelabféllen) einem klaren Wunschbild entspricht, der individuelle Prob-
lemdruck aber nicht sehr gross ist.

Innerhalb der erkennbar wirksamen Argumente wirkt der Bezug zum Hunger
Anderer am meisten, die Umweltbelastung sichtbar weniger und am zweit-
meisten Richtung 'grosser Einsatz'. Dagegen wirkt die Ansicht, dass man wich-
tigere Probleme zu |6sen habe, am meisten Richtung 'kleiner Einsatz'. Interes-
santerweise ist die Kostendiskussion (Kosteneinsparung) zum aktuellen Zeit-
punkt nicht relevant dafir, ob man der Meinung ist, das Problem misse mit
mehr oder weniger grossem Einsatz angegangen werden.

Ein ahnliches Bild ergibt sich auch aufgeschllisselt nach den vier Konsumenten-
typen. Fir alle vier Gruppen ist die Aussage, wonach der Hunger anderer Men-
schen auf der Welt verpflichtet am starksten ausschlaggebend dafiir, dass man
der Meinung ist, das Problem der Lebensmittelverschwendung muisse mit
grossem Einsatz angegangen werden. Massgebend - allerdings in die Gegen-
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Grafik 60

richtung — ist auch unter allen Konsumententypen, dass es wichtigere Proble-
me in der Schweiz gébe, um die man sich kimmern musse. In der Gruppe der
Planer aufgrund des Preises kommt zusatzlich zu den zwei Aussagen, die man
Uberall findet, die Umweltbelastung hinzu, welche relevant ist flr die Ansticht,
dass man das Problem der Lebensmittelverschwendung mit grossem Einsatz
angehen soll. Das Modell fir die Konsumentengruppe, die wir "Planung auf-
grund Preis" nennen, ist mit einem R? von 0.231 das Erklarungskraftigste. In der
Gruppe der Planer aufgrund von Sensibilitdt wirkt zudem die Aussage, dass
man auch nicht normkonforme Produkte verkaufen sollte in Richtung der An-
sicht, man solle sich mit grossem Einsatz um das Problem kimmern.

Auf der Ebene einzelner Massnahmen beobachten wir Ahnliches:

Minimierung von

Lebensmittelverschwendung

"Aktuell werden verschiedene Mdglichkeiten diskutiert, wie man in Zukunft die Verschwendung von
Lebensmitteln minimieren kdnnte. Sagen Sie mir bitte, mit welchen der folgenden Forderungen Sie voll
einverstanden, eher einverstanden, eher nicht einverstanden oder gar nicht einverstanden sind."

abgelaufene Lebensmittel essbar "Viele Lebensmittel kdnnen auch noch gegessen werden, wenn sie abgelaufen sind."

nicht perfekte Produkte anbieten *

"Detailhandler sollen auch Friichte und Gemuse anbieten, die nicht perfekt aussehen.”

unterschiedliche Portionengréssen "Detailhéndler sollen Lebensmittel so anbieten, dass jeder die richtige Portionengrésse

einkaufen kann."

Lagerung und Weiterverwendung "Privathaushalten soll mehr aufgezeigt werden, wie man Lebensmittel besser lagern und
Essensreste besser weiterverwenden kann."

unterschiedliche Bedirfnisse beriicksichtigen "Restaurants sollen die unterschiedlichen Essbedurfnisse der Gaste besser
beriicksichtigen, wie zum Beispiel kleinere Portionen, dafiir mit Moglichkeit zum Nachschopfen oder die Moglichkeit
Speisereste mit nach Hause zu nehmen."

teurere Lebensmittel "Lebensmittel miissen teurer werden, dann werden sie auch weniger fortgeschmissen.”

in % Einwohnerinnen ab 15 Jahren

abgelaufene Lebensmittel essbar

nicht perfekte Produkte anbieten

unterschiedliche
Portionengréssen

Lagerung und Weiterverwendung

unterschiedliche Bedurfnisse
berticksichtigen

teurere Lebensmittel

mvoll einverstanden
eher nicht einverstanden

6 92 Pl
52 3 A
50 38 PAVA
YT T2 11 4
[ 50 Bt G TR
[ o [ 46 W 40 31

= eher einverstanden weiss nicht/keine Antwort
gar nicht einverstanden

© gfs.bern, Wirkungsmessung Kommunikation "Food Waste", April/Mai 2014 (N = 1017)

Faktisch werden alle dargelegten Massnahmen, mit einer einzigen Ausnahme,
breit und mehr oder weniger dezidiert geteilt. Wirkliche Differenzen finden sich
bei diesen Massnahmen nirgends. Die genannte Ausnahme bezieht sich inte-
ressanterweise auch hier auf den Preis: Augenscheinlich bezweifelt man nicht
nur, durch die Vermeidung von Lebensmittelabféllen Geld sparen zu kénnen,
man ist auch relativ dezidiert nicht der Meinung, dass eine Verteuerung der
Lebensmittel als Massnahme einem Wunsch entspricht. Somit findet sich eine
spurbare Preissensitivitat rund um das Thema Lebensmittel, wahrend man
beziglich aller anderen Massnahmen generell einfach mit allem einverstanden
ist. Wir beobachten solche wenig differenzierten Bilder oft dann, wenn man
sich zu Massnahmen noch keine wirklichen Gedanken gemacht hat und damit
auch nicht beurteilen kann, welche Massnahme mit welchen individuellen Fol-
gen attraktiv oder weniger attraktiv ist.

65



Diese "Unbedarftheit" wiederum wird durch einen zweiten Blick auf die Wir-
kungszusammenhéange gestitzt:

Grafik 61

Problemeinschatzung Lebensmittelverschwendung nach
Forderungen

"Ganz generell: Ist aus Ihrer Sicht Lebensmittelverschwendung in der Schweiz ein Problem, um das man sich
in den nachsten Jahren mit sehr grossem Einsatz, mit eher grossem Einsatz, mit eher kleinem Einsatz oder mit
sehr kleinem Einsatz kimmern muss?"

Einwohnerinnen ab 15 Jahren

grosser Einsatz » kleiner Einsatz

unterschiedliche Bedirfnisse berlcksichtigen

nicht perfekte Produkte anbieten

Lagerung und Weiterverwendung
unterschiedliche Portionsgrossen
Ablehnung zu
abgelaufene Lebensmittel essbar
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So hat auch die Forderung nach einer Problemldsung relativ wenig mit den
vorgeschlagenen einzelnen Losungen zu tun. Nur gerade elf Prozent haben bei
ihrer generellen Einschatzung einzelne Losungen im Kopf. Und unter Personen,
die sich aufgrund der Lésungen ein Bild machen, erscheinen alle ausgetesteten
Massnahmen meinungswirksam. Die Berlcksichtigung unterschiedlicher Ess-
bedurfnisse im Restaurant und der Kauf von nicht perfekten Produkten wirken
dabei am starksten in Richtung der Forderung nach grossem Einsatz zur Prob-
lemlésung. Die Forderung nach teureren Lebensmitteln wird mehrheitlich abge-
lehnt, weshalb sie eher entscheidrelevant dafir ist, das Problem mit sehr oder
eher kleinem Einsatz anzugehen.
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Der Blick auf die einzelnen Konsumentengruppen ergibt folgendes Bild:

Grafik 62

Filter Problemeinschétzung Lebensmittelverschwendung
nach Forderungen —unbeschwert lustvoller Zugang

"Ganz generell: Ist aus lhrer Sicht Lebensmittelverschwendung in der Schweiz ein Problem, um das man sich
in den nachsten Jahren mit sehr grossem Einsatz, mit eher grossem Einsatz, mit eher kleinem Einsatz oder mit
sehr kleinem Einsatz kiimmern muss?"

Einwohnerlnnen ab 15 Jahren mit unbeschwert lustvollen Zugang

> kleiner Einsatz

grosser Einsatz

nicht perfekte Produkte anbieten

Lagerung und Weiterverarbeitung
abgelaufene Lebensmittel essbar

© gfs.bern, Wirkungsmessung Kommunikation "Food Waste", April/Mai 2014 (n = 245), R2 .184

Filter Problemeinsché&tzung Lebensmittelverschwendung
nach Forderungen — Planung aufgrund Sensibilitat

Filter Problemeinschatzung Lebensmittelverschwendung
nach Forderungen — Planung aufgrund Preis

"Ganz generell: Ist aus Ihrer Sicht Lebensmittelverschwendung in der Schweiz ein Problem, um das man sich
in den nachsten Jahren mit sehr grossem Einsatz, mit eher grossem Einsatz, mit eher kleinem Einsatz oder mit
sehr kleinem Einsatz kiimmern muss?"

Einwohnerinnen ab 15 Jahren mit Planung aufgrund Preis

> kleiner Einsatz

grosser Einsatz

unterschiedliche Bedurfnisse berticksichtigen
Lagerung und Weiterverwendung

Ablehnung zu
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Filter Problemeinsché&tzung Lebensmittelverschwendung
nach Forderungen — pragmatisch-situativer Zugang

"Ganz generell: Ist aus Ihrer Sicht Lebensmittelverschwendung in der Schweiz ein Problem, um das man sich
in den nachsten Jahren mit sehr grossem Einsatz, mit eher grossem Einsatz, mit eher kleinem Einsatz oder mit

sehr kleinem Einsatz kiimmern muss?"
Einwohnerlnnen ab 15 Jahren mit Planung aufgrund Sensibilitat

"Ganz generell: Ist aus Ihrer Sicht Lebensmittelverschwendung in der Schweiz ein Problem, um das man sich
in den nachsten Jahren mit sehr grossem Einsatz, mit eher grossem Einsatz, mit eher kleinem Einsatz oder mit
sehr kleinem Einsatz kiimmern muss?"

Einwohnerinnen ab 15 Jahren mit pragmatisch-situativen Zugang

grosser Einsatz

nicht perfekte Produkte anbieten

kleiner Einsatz

grosser Einsatz

kleiner Einsatz

unterschiedliche Bedurfnisse

unterschiedliche Bediirfnisse bertcksichtigen

unterschiedliche Portionsgrossen
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beriicksichtigen
unterschiedliche Portionsgréssen

© gfs.bern, Wirkungsmessung Kommunikation "Food Waste", April/Mai 2014 (n = 230), R? .129

unbeschwert
lustvoller Zugang

Planung aufgrund
Preis

Es fallt auf, dass in den unterschiedlichen Konsumentengruppen Uberall andere
Forderungen relevant daflir sind, ob man findet, das Problem der Lebensmittel-
verschwendung muisse mit grossem oder kleinem Einsatz angegangen wer-
den:

Far die Personen mit lustvollem Zugang ist es die Forderung nach dem Anbie-
ten von nicht perfekten Produkten, die am starksten relevant ist in Richtung der
Ansicht, das Problem der Lebensmittelverschwendung muisse mit grossem
Einsatz angegangen werden. Weiter relevant ist in dieser Gruppe die Forde-
rung, man sollte den Privathaushalten besser aufzeigen, wie man Produkte
Lagern und Weiterverarbeiten konne und die Ansicht, dass viele Produkte auch
nach dem Uberschreiten des Haltbarkeitsdatum noch essbar sind.

In der Konsumentengruppe, in der man mit dem Ziel der Kosteneinsparung
geplant vorgeht, ist man in erster Linie der Ansicht, die unterschiedlichen Be-
dirfnisse der Konsumentlnnen mussten starker berlicksichtigt werden. Auch in
dieser Gruppe wiinscht man sich vermehrt Information zur Lagerung und Wei-
terverwendung von Lebensmitteln. Diese beiden Forderungen sind entscheid-
relevant in Richtung der Ansicht, man musse sich mit grossem Einsatz um das
Problem von Food Waste kimmern. Bezeichnenderweise ist man in dieser
Gruppe nicht bereit, mehr fir Lebensmittel zu bezahlen - auch wenn dies eine
Massnahme gegen Lebensmittelverschwendung ware. Diese Ansicht wirkt
somit eher in Richtung der Meinung, das Problem solle mit kleinem Einsatz
angegangen werden.
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Planung aufgrund
Sensibilitat

pragmatisch-
situativer Zugang

In der Gruppe der Planer aufgrund von Sensibilitat finden wir drei Forderungen,
welche die Meinung, das Problem von Food Waste sollte mit grossem Einsatz
angegangen werden befordern. Man teilt die Forderung, dass auch nicht per-
fekte Produkte zum Verkauf angeboten werden sollten, dass die unterschiedli-
chen Bedirfnisse von Konsumentinnen starker bertcksichtigt werden sollten
und damit einhergehen, dass verschiedene Portionengrossen angeboten wer-
den sollten.

In der Gruppe der Pragmatisch-Situativen findet man als entscheidrelevant die
Forderung nach der verstarkten Berlcksichtigung von unterschiedlichen Be-
durfnissen und analog dazu das Anbieten verschiedener Portionengréssen.

3.7.1 Zwischenbilanz

Mit den Erkenntnisse aus der Bewertung der Aussagen zu Lebensmittel-
verschwendung und den Massnahmen zur Vermeidung dieser, wird bestatigt
was bereits zuvor postuliert wurde: Das Problem wird wahrgenommen, es wird
anerkannt, aber man scheint relevante Handlungen, um dem Problem entge-
genzuwirken, nicht bei sich selbst zu sehen.

So gehen grossmehrheitliche Gruppen davon aus, dass Lebensmittel-
verschwendung eine unnotige Umweltbelastung darstellt, der Hunger Anderer
zu einem sorgsamen Umgang mit Lebensmitteln verpflichtet und den Befrag-
ten ware es auch egal, auch nicht normkonforme Produkte zu verwerten. Man
ist sich auch mehrheitlich bewusst, dass eine vorausschauende Planung das
Problem entscharfen wirde. Im Umkehrschluss sind rund zwei Drittel der Ein-
wohnerinnen und Einwohner Uber 15 Jahren aber auch der Meinung, dass man
in der Schweiz wichtigere Probleme zu I6sen habe. Was denn auch die Er-
kenntnis relativiert, dass grosse Mehrheiten finden, man musse sich mit sehr
oder eher grossem Einsatz um das Problem der Lebensmittelverschwendung
kimmern.

Bei den Massnahmen zur Vorbeugung von Food Waste ergibt sich ein ahnli-
ches Bild: Faktisch werden alle dargelegten Massnahmen breit und mehr oder
weniger dezidiert geteilt - mit einer einzigen Ausnahme: Man ware nicht bereit
soweit zu gehen, mehr zu bezahlen fur Lebensmittel, wenn sich damit Food
Waste reduzieren liesse.
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Grafik 63

3.8 Glaubwiirdigkeit der Akteure

Hinsichtlich der Glaubwirdigkeit der Kommunikatoren erkennt man auf den
ersten Blick etwas, das bei Alltagsthemen oft der Fall ist, namlich das man
‘Leuten wie Sie und ich' am meisten Glaubwirdigkeit zuschreibt sich zum
Thema zu adussern:

Glaubwdurdigkeit Akteure

"Ich nenne lhnen jetzt einige Personen und Organisationen, die sich zum Thema Lebensmittelverschwendung
aussern kdnnen. Sagen Sie mir bitte jeweils, wie glaubwiirdig diese Personen oder Organisationen fir Sie sind,
um etwas zum Thema zu sagen. Wenn Sie eine Person oder Organisation nicht kennen, sagen sie mir das

ruhig.”

in % Einwohnerlnnen ab 15 Jahren

Leute wie Sie und ich

Konsumentenschutz-
organisationen

Umweltorganisationen

Bund

Detailhandler

Nahrungsmittelproduzenten

Gastronomie

® sehr glaubwiirdig
eher nicht glaubwiirdig

26 60 4 8 1

31 52 3 u A

29 49 3 15 3fl

18 47 8 21 5 f

12 44 5 32 61

6 32 a

7 36 6l
= eher glaubwurdig weiss nicht/keine Antwort

gar nicht glaubwirdig B kenne Organisation/Person nicht
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Vorweggenommen sei auch, dass man hinsichtlich dieses Alltagsthemas fir
jeden abgefragten Akteur eine Mehrheit findet, die auf dessen Aussagen ver-
traut.

Nach 'Leuten wie Sie und ich' misst man Konsumentenschutz- und Umweltor-
ganisationen die grosste Glaubwurdigkeit zu, sich zu Food Waste zu dussern.
Etwas weniger deutlich, aber dennoch klar mehrheitlich wird der Bund fir
glaubwiirdig erklart. Am wenigsten Glaubwirdigkeit wird den Akteuren aus der
Produktionskette zugemessen, wobei die Detailhdndler noch mehrheitlich gut
davon kommen, gefolgt von Produzenten und Gastronomen.

Ob man seine Informiertheit Uber Food Waste als sehr/eher hoch oder als
sehr/eher tief einschatzt hat keinen Einfluss darauf, welche Akteure man
glaubwurdiger respektive weniger glaubwirdig finden wirde, um sich zum
Thema zu dussern. Personen, welche sich unsicher fihlen hinsichtlich der La-
gerung von frischen Produkten, schatzen die abgefragten Akteure tendenziell
glaubwdurdiger ein, als ihre Gegengruppe bestehend aus Personen, die sich
sicher sind bezlglich der Lagerung. Signifikante Unterschiede diesbezlglich
erkennen wir flr die Akteure 'Leute wie Sie und ich', die Detailhdndler, die
Nahrungsmittelproduzenten und die Gastronomie.
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Grafik 64

Hinsichtlich der zuvor gebildeten Konsumententypen kénnen Kommunikatoren
benannt werden, die innerhalb der einzelnen Gruppen eher auf offene Ohren
stossen wurden als andere:

Glaubwirdigste Kommunikatoren nach Clusterzugehdrigkeit

Unbeschwert Lustvoller Zugang
Leute wie Sie und ich
Konsumentenorganisationen
Umweltorganisationen

Planung aufgrund Preis
Leute wie Sie und ich
Konsumentenschutzorganisationen
Umweltorganisationen

Planung aufgrund Sensibilitat
Leute wie Sie und ich

Pragmatisch-situativer Zugang
Leute wie Sie und ich

Konsumentenschutzorganisationen Detailhandler

Umweltorganisationen

Konsumentenorganisationen
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Auf 'Leute wie Sie und ich' und Konsumentenschutzorganisationen wirden
somit alle Einwohnerlnnen ab 15 Jahren héren. Bei allen ausser den Personen
mit pragmatisch-situativem Zugang finden auch Umweltorganisationen anklang,
wogegen in der benannten Gruppe eher die Detailhdndler berlicksichtigt wir-
den.

Der Bund fande nicht nur bei rund drei Viertel aller Einwohnerlnnen ab 15 Jah-
ren anklang, sondern in gleichem Masse auch in allen einzelnen definierten
Konsumentengruppen.

3.8.1 Zwischenbilanz

Die Einwohnerinnen und Einwohner der Schweiz ab 15 Jahren attestieren allen
abgefragten Akteuren mehrheitliche Glaubwurdigkeit, um sich zum Thema
Lebensmittelverschwendung zu aussern. Fir am glaubwirdigsten halt man
dabei 'Leute wie Sie und ich'. Dies ist fur solche Alltagsthemen oft der Fall. Am
wenigsten glaubwdirdig erscheinen verhaltnismassig die Akteure der Produkti-
onskette bzw. die Vertreiber von Lebensmittel. Der Bund bildet hinsichtlich
Glaubwirdigkeit zu Food Waste genau das Mittelfeld.
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4 Synthese

Schon im Rahmen der qualitativen Studie erschien Erndhrung als Thema mit
sehr hohem Alltagsbezug. Trotz dieser hohen Alltaglichkeit sind die Anspriche
an Ernahrung ausgesprochen komplex und teilweise auch konkurrenzierend.
Genusswiinsche kontrastieren hierbei beispielsweise mit 6kologisch-
normativen Ansprlchen, Zeitvorstellungen konkurrenzieren mit Kochen und
Essen als genussvollen Freizeitbeschéaftigungen.

Ein letztes Kapitel soll die hier erkannten Zugange und Anspriche an Ernah-
rung, aber auch die Wahrnehmungen und Forderungsbilder gegeniber Food
Waste im Besonderen aufnehmen und thesenartig verdichten. Wir verstehen
eine solche Verdichtung als Bestandsaufnahme und Vorstufe fir kommunikati-
ve Uberlegungen.

Aus unserer Sicht fihren die hier bevolkerungsseitig gedusserten Erkenntnisse
an verschiedenen Punkten zu einer Uberarbeitung oder Ausdifferenzierung der
im qualitativen Schlussbericht dargelegten Thesen.

1. Erndhrung ist ein hochgradig pradisponiertes Thema.

Diese hohe Pradisponiertheit und damit einhergehend Stabilitdt im Meinungs-
bild rund um Erndhrung vermag nicht zu Uberraschen und bestatigt sich auch
mit einem quantitativen Blick auf die Schweizer Einwohnerschaft. Erndhrung ist
untrennbar mit dem Alltag eines Individuums verbunden, womit daraus abgelei-
tete Entscheidroutinen entsprechend gefestigt erscheinen. Eine vertiefte quan-
titative Analyse halt aber auch fest, dass die Breite des Bezugs zu Ernahrung
nicht fur alle soziodemographischen Merkmalsgruppen gleichermassen ausge-
staltet ist: Gerade Frauen verstehen unter Erndhrung sehr viel 6fters den ge-
samten haushaltsspezifischen Produktionsprozess "Einkaufen-Lagern-Kochen-
Essen', wahrend insbesondere Manner, Junge und Pensionierte Uberdurch-
schnittlich oft Kontakt mit Ausschnitten davon haben (Manner exemplarisch
verstarkt mit Einkaufen und weniger mit Kochen).

Allerdings gilt diese hohe Pradisposition sichtbar nicht flir Food Waste. Auch
wenn die Befragten eine relativ weitgehende Vorstellung von Food Waste ha-
ben, stellen sie einerseits keinen hauptsachlichen Zusammenhang zu lhrem
Verhalten in Bezug auf Einkauf, Lagerung und Kochen/Essen her. Andererseits
ist Food Waste sichtbar nicht Teil des eigenen Alltags, sondern mehr ein Prob-
lem aller anderen.

2. Die Einstellung gegenlber Erndhrung ist ein Substrat aus Genuss, Preis-
denken, normativen Ansprichen und Zeitvorstellungen.

Erndhrung ist damit primar Genuss und erst an zweiter Stelle ein moralisch
aufgeladenes Verhalten, wie wir zu Ende der qualitativen Studie als Arbeitshy-
pothese angedacht haben. So finden wir faktisch vier Gruppen in der Bevolke-
rung, welche Ernahrung und ihr entsprechendes Verhalten innerhalb dieser vier
Elemente (Genuss, Preisdenken, normative Anspriiche und Zeitvorstellungen)
unterschiedlich gewichten. Fir jede Gruppe ist eines dieser vier Elemente her-
ausragend einstellungs- und verhaltensrelevant, allerding ohne die anderen
Elemente ganz auszuschliessen. Diese Sensibilitdten fuhren erfahrungsgemass
dazu, dass die Gruppen tendenziell anders auf Steuerungsmassnahmen reagie-
ren: Fihren Massnahmen beispielsweise zu erhdhten Preisen, ist der Wider-
stand aus der Gruppe der Preissensitiven erwartbar hoher, wahrend die ande-
ren drei Gruppen maoglicherweise weniger oder gar nicht opponieren.
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3. Die Disziplin rund um Ernahrung ist ein hochkomplexes Konstrukt aus einer
ganzen Vielzahl an moralischen, kulturellen und individuellen Ansprichen an
Ernédhrung — Die Verhinderung von Food Waste ist dabei nicht der dominieren-
de Anspruch.

Entlang dieser Ausgangslage findet sich nun mit Food Waste ein relativ neuer
(oder zumindest neu gepragter) Anspruch. Insgesamt ist es flr die Schweizer
Einwohnerlnnen ab 15 Jahren weitgehend klar, das die Verschwendung von
Lebensmitteln aus gesellschaftlich moralischen Uberlegungen heraus zu ver-
meiden ist und in der Schweiz durchaus ein wesentliches und zu I6sendes
Problem darstellt. Damit ist eine entsprechende Problemsicht in der Bevolke-
rung grundsatzlich angelegt, was eine schnelle Adressierung durch Kommuni-
kation eher befordert. Allerdings sind dieser Adressierung auch klare Grenzen
gesetzt: So findet sich mehrheitlich die Vorstellung, dass es in der Schweiz
wichtigere Problem mit héherer Losungsprioritat gibt.

4. Food Waste ist das Problem der Anderen.

Kommunikative Massnahmen rund um Food Waste haben sich aber auch damit
auseinanderzusetzen, dass die wenigsten Befragten sich selbst als Teil des
Problems Food Waste einstufen: Nahrungsmittelabfélle verursachen gross-
mehrheitlich die Anderen, wahrend man gegen Aussen den Eindruck vermittelt,
personlich verhalte man sich korrekt. Entsprechend ist es gerade fir Kommuni-
kationsmassnahmen nicht einfach, die eine individuelle Verhaltensanderung
zum Ziel haben — der selbstgedusserte individuelle Problemdruck und damit
individueller Wille, zur Lésung beizutragen, scheint eher klein ausgepragt.

5. Die Einschatzung gegenlber Food Waste beruht auch auf Falschwissen.

Fanden wir in der qualitativen Studie eine weitestgehende Kenntnis rund um
Food Waste und addquate Vermeidungsstrategien, konnen wir solches Fach-
wissen in der quantitativen Studie nicht gleichermassen erharten. So finden
sich gewisse Verunsicherungen in Bezug auf Maoglichkeiten, verdorbene Le-
bensmittel zuverldssig zu erkennen, aber auch in Bezug auf die Kenntnis zum
Hauptverursacher von Food Waste — dem Privathaushalt. Zudem finden sich
Kenntnislicken rund um die Begrifflichkeiten "zu verbrauchen bis" und "mindes-
tens haltbar bis". Beide Kenntnislicken erachten wir als gleichermassen prob-
lematisch. Die Wissenslicke rund um Privathaushalte als Hauptverursacher
befordert die Fehlvorstellung, dass Food Waste das Problem der Anderen dar-
stellt, wahrende fehlende Kenntnis zur Deklaration von Ablaufdaten selber ein
Treiber fir Food Waste ist.

Fir Kommunikation foérderlich ist dabei, dass ein generelles Themeninteresse
vorhanden ist.

Kurz: Erndhrung ist Lust, hat einen Preis und ist mit normativen und zeitlichen
Ansprlchen versetzt, die relativ wenig mit Food Waste zu tun haben. Misste
die Studie in einem einzigen Satz beschrieben werden, so ware es dieser. Die
vier Zugange zu Ernahrung - Lust, normative Werte, Zeit und Preis - lassen sich
sogar auf drei Bevolkerungstypen zurlckfihren. Ein vierter Bevolkerungstyp
verhalt sich gegenuber der Erndhrung pragmatisch-situativ und bedient sich in
allen drei Verhaltensmustern.

Auf einer solchen Basis entsteht eine hohe Pradisponiertheit gegeniber dem
Thema, die allerdings relativ wenig mit Food Waste zu tun hat. Zwar sieht man
in Food Waste ein Problem und winscht sich grossmehrheitlich eine Losung,
diese Einschatzung erscheint aber wenig fundiert. So lasst sich vermuten, dass
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gerade die im Fragebogen abgefragten Massnahmen noch nicht wirklich reflek-
tiert wurden und deshalb die wirkliche Praferenz erst bei einem direkten Erleb-
nis im Alltag erscheint.

Abschliessend steht damit unverandert eine Hypothese im Zentrum, welche
schon den qualitativen Schlussbericht abschloss:

Kommunikation muss sensibilisieren und Food Waste einen Platz schaffen
innerhalb aller Anspriiche, welche als Gesellschaftsdruck oder auf individueller
Ebene an Erndhrung gerichtet sind.

Insgesamt bleibt die Zustimmung zu Existenz von Food Waste ein Ubergeord-
netes, nicht stark gestltztes Problem, das hauptsachlich die Anderen betrifft.
Kommen nun in einem weiteren Denkschritt die konstatierten hauptsachlichen
Ansprlche an Erndhrung dazu, lasst sich vermuten, dass Food Waste bei so
entstehenden Entscheidkonflikten (Kochen als Genuss und Freizeitbeschafti-
gung versus Resteverwendung) nicht das hauptsachliche Entscheidelement
darstellt. Sichtbar einfacher ist in Bezug auf Food Waste stringentes Verhalten
immer dann, wenn das ideale Verhalten moglichst direkt an den hauptsachli-
chen Anspruch an Erndhrung anzudocken vermag — also beispielsweise Geld-
sparen durch die Vermeidung von Abfallen oder Lebensmittel-
Weiterverwendung als Genuss. Sichtbar schwieriger ist es, wenn genau sol-
ches nicht gegeben ist. In solchen Féllen von Entscheidungsambivalenz schei-
tert der wegleitende Bezug zu Food Waste schnell an wichtiger erscheinenden
Ansprichen und die Schweizer Einwohnerlnnen ab 15 Jahren "genehmigen"
sich einfach eine Ausnahme vom moralisch einwandfreien abfallvermeidenden
Verhalten.

Gerade mit der Ambivalenz zwischen eigener (geringer) und gesellschaftlich
(grosser) Verantwortung kann sich die geplante Kommunikation besonders
auseinanderzusetzen: Sie kann einerseits versuchen, die Verantwortung auf
eine individuelle Ebene zu bringen, andererseits aber auch die vorhandene ge-
sellschaftliche Problemsicht fir gesellschaftlich ausgerichtete Massnahmen zu
nutzen.
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