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Voice of the Consumer 2025:
Preis vor Nachhaltigkeit

Deutsche Ergebnisse der ,Voice of the Consumer*
Befragung 2025



Zwischen Preis, Gesundheit und Nachhaltigkeit —
Konsum in Deutschland im Spannungsfeld

Verbraucher:innen mussen
taglich abwagen:

» Was darf Essen kosten?
* Wie gesund soll es sein?

* Und wie nachhaltig ist es?

Unsere Studie zeigt:

Dieses Spannungsfeld pragt
das Konsumverhalten 2025
maBgeblich.
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Spannungsfeld taglicher
Entscheidungen

Umweltbewusstsein &
klimafreundlicher Konsum



Drei Perspektiven — drei Konsumrealitaten

Personas

Heike
die Preisbewusste

1

Ich kaufe, was glinstig ist —
bei Bio mache ich
Ausnahmen.

« Alter: 63 Jahre
« Beruf: arbeitet Teilzeit, lebt allein

» Fokus:
Preis > Gesundheit > Nachhaltigkeit

» Wichtig: Discounter, Sonder-
angebote, Grundnahrungsmittel
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Felix

1

Clean Eating ist mir
wichtig — dafiir zahle
ich auch mehr.

 Alter: 34 Jahre

 Beruf: Projektmanager,
sportlich aktiv

» Fokus:
Gesundheit > Nachhaltigkeit > Preis

» Wichtig: Frische Zutaten, zuckerarme
Produkte, Supplements

Julia
die Nachhaltige

1

Wenn es gut fiir die Umwelt
ist, greife ich zu — auch wenn
es teurer ist.

« Alter: 26 Jahre
» Beruf: Studentin, lebt in WG

» Fokus:
Nachhaltigkeit > Gesundheit > Preis

» Wichtig: Bio, regional, plastikfrei



Dreil zentrale Konsumbedurfnisse im Fokus

Was zahlt fur Konsument:innen wirklich?

Preis
Wenn das Portmonnaie entscheidet

Aktuell bereiten die hohen Lebenshaltungs-
kosten in Deutschland den Konsument:innen

(58 %) groBe Sorgen, insbesondere im Hinblick
auf die kommenden 12 Monate. Diese Unsicherheit
zeigt sich auch in ihrem Kaufverhalten: Beim
Lebensmitteleinkauf achten die Konsument:innen
vorrangig auf die Preise (61 %).

Um den steigenden Kosten entgegenzuwirken,
benutzen sie Coupons sowie Sonderangebote
(59%) und bevorzugen Produkte von Discountern
sowie Eigenmarken (57 %).

Die Mehrheit der Konsument:innen (56 %) ware bei
einem besseren Preis-Leistungs-Verhiltnis
dazu bereit, eine Marke zu wechseln.
Insbesondere jiingere Konsument:innen wiirden
ein Produkt, welches im Ausland hergestellt

wurde, vorziehen, wenn es giinstiger ist.
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Gesundheit
Bewusste Ernahrung im Aufwind

Beim Kauf von Lebensmitteln spielt neben dem
Preis vor allem die eigene Gesundheit eine zentrale
Rolle. Verbraucher:innen machen sich Sorgen
iiber den Einsatz von Pestiziden (48 %), die
gesundheitlichen Risiken stark verarbeiteter
Lebensmittel (43 %) und den Anteil an
Zusatzstoffen in Lebensmitteln (40 %).

Mit Blick auf die nachsten sechs Monate planen
Konsument:innen weniger Snacks (29 %),
alkoholische Getrinke (27 %) und Fertig-
gerichte (26 %) zu kaufen. Beim Kauf von
Lebensmitteln achtet vor allem die Gen Z auf
hohe Niahrwertangaben (24 %).

In Bezug auf eine gesunde Ernahrung sehen sie
sowohl die Lebensmittelhersteller (64 %) als

auch sich selbst in der Verantwortung (63 %).

Nachhaltigkeit
Gutes Gewissen, aber begrenzte Mittel

Insgesamt machen sich taglich oder regelmaBig etwa
drei Viertel (75 %) der Bevolkerung Sorgen iiber
den Klimawandel.

Um ihre eigenen Auswirkungen auf das Klima zu
minimieren, achten Verbraucher:innen darauf, nur
die Lebensmittel einzukaufen (63 %), die sie wirklich
benotigen, reduzieren Lebensmittelabfille (53 %)
und bevorzugen saisonale Produkte (53 %).

Rund 75 % der Konsument:innen informieren sich
gelegentlich iiber Nachhaltigkeitsinitiativen
von Lebensmittelunternehmen. Dabei nutzen sie
hauptsichlich traditionelle Medien (52 %) und
soziale Netzwerke (42 %) als Informationsquelle.

Lediglich etwas weniger als ein Drittel (31 %)

ware bereit, tatsachlich mehr fiir Produkte
auszugeben, bei denen Lebensmittelhersteller
auf NachhaltigkeitsmaBnahmen setzen.



Methodik: Voice of the Consumer Survey 2025

Zusammensetzung der deutschen Stichprobe dieser halbjahrlich durchgefuhrten Onlinebefragung
in 28 Landern und Regionen mit mehr als 21.000 Befragten.

Stichprobe

000

q @-P 2.005

Konsument:innen

Geschlecht

47 %

Manner

53 %

Frauen
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Alter

29 %

Altere
Generationen (= 60
Jahre)

30 %

Gen X (44-59 Jahre)

6% 117

i I I

1824 25-34 3544

Beschaftigungsstatus

o
\ GenZ(<1275Jahr/:: 29 %

nicht berufstitig
25 % 71 %
Millenials (28-43 berufstatig
Jahre)
21 % Volizeitbeschaftigt [ 46 %
17 % 18 % Teilzeitbeschaftigt [ 17 %
Selbststandig [ 8%
Studierend I 5 %
Ohne Beschaftigung - 6 %
In Rente - 12 %
4554 55-64 65+ Hausfrau/-mann [ 6 %



Dimension 1:
Finanzielle Belastung
& Preisbewusstsein
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Konsumperspektive “Heike”: Ich kaufe, was giinstig ist —

bei Bio mache ich Ausnahmen

Demographie

Heike ist Teil der Babyboomer-Generation. Sie lebt
alleine in einer landlichen Region und arbeitet
nicht Vollzeit.

Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit ist fiir Heike nicht von groBer
Bedeutung. Um Abfille zu vermeiden, ist sie bereit,
Produkte mit kurzer Haltbarkeit zu kaufen. Andere
umweltschonende Methoden wie Kompostieren
oder die Nutzung von Nachfiill-Stationen sind
jedoch kein Interessensgebiet fiir sie.
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Gesundheit

Heike schitzt ihre eigene Gesundheit nicht
besonders gut ein und integriert wenig
Sport/Bewegung in ihren Alltag.

Lebensmitteleinkauf

Heike kauft ihre Lebensmittel hauptsachlich in
Discountern, wobei sie groBen Wert auf giinstige
Preise und aktuelle Angebote legt. Sie achtet
weniger auf die Regionalitiat oder Nahrwerte der
Lebensmittel. Thre geringe Markenloyalitat fiihrt
dazu, dass sie schnell zu giinstigeren Angeboten
wechselt.

[
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Nachhaltigkeit

Ernahrung

Sie bereitet ihre Mahlzeiten meist zu Hause zu und
geht selten auswirts essen. Thre Ernahrung ist
routiniert, basierend auf vertrauten Lebensmitteln,
wobei das Essen oft als Notwendigkeit gesehen
wird.

Finanzen

Heike steht vor finanziellen Herausforderungen
und hat Miihe, ihre Rechnungen zu bezahlen. Sie
hat kaum Ersparnisse und verzichtet auf Urlaube
und Unterhaltung. Diese Unsicherheiten sorgen
dafiir, dass sie sich Sorgen macht, nicht gentigend
Nahrung kaufen zu konnen.



Fast die Halfte (46 %) der deutschen Konsument:innen kann zwar
die monatlichen Rechnungen zahlen, aber nichts zur Seite legen

Finanzielle Situation der Konsument:innen

Mein Haushalt kann jeden Monat alle Rechnungen bezahlen, aber

es bleibt sehr wenig/kein Geld fir Ersparnisse, Urlaub, _ 46 % Finanzielles Ringen
Unterhaltung usw. Ubrig.
Mein I-!aushalt kgl_nn_jeq_en Monat _aIIe Rechnungen bezahlen und _ 40 % el S et
es bleibt genug Ubrig fir Ersparnisse, Urlaub, Unterhaltung usw.

Meinem Haushalt fallt es schwer, jeden Monat alle/einige o
11 %
Rechnungen zu bezahlen.

Finanzielle Unsicherheit

Mein Haushalt kann die meiste Zeit die Rechnungen nicht I 19
bezahlen. ?

Ich weil} es nicht I 1%
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Mit Blick auf die nachsten zwolf Monate sorgen sich
Konsument:innen vor allem um ihre Lebenshaltungskosten (58 %),
eine instabile Wirtschaft (53 %) sowie geopolitische Konflikte (43 %)

Gefahren und Risiken, die in den nachsten zwolf Monaten

. . . - Altere :
die groBten Auswirkungen auf das eigene Land haben Gen Z : Weltweit Westeuropa
Generationen
Lebenshaltungskosien I 5% | 4% | 6% s 9%
Wirtschaftliche Instabilitat [ 53 % 40 % 56 % 46 % 16 % '
) [
Geopolitische Konfiikte |G 43 % 33 % 49 % 27 % 13 %
Soziale Ungleichheit |GGG 33 % 40 % 40 % 22 % 7% Im Vergleich zu anderen
9 ° o ° ° ° Landern, machen sich
Kimawande! [ 29 % 29 % 33 % 31 % 11 % vor allem deutsche
° ° ° ° ° Konsument:innen
Gesundheitsrisiken [T 22 - - 030 ; \ Sorgen um geopolitische
esundheitsrisike o 3% 3 % 31 % 6 % Konflikte
Umweltschaden [N 18 % 23% 17 % 23% 5%
Technologische Risiken [N 16 % 15 % 18 % 20 % 5%
Ernahrungsunsicherheit [N 11 % 15 % 9% 17 % 3%
Ich weif nicht | 1% 3% 1% 2% 2%
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Die steigende Unsicherheit spiegelt sich auch beim Einkauf von
Lebensmitteln wider: Die Mehrheit achtet vor allem auf den

Preis (61 %)

Faktoren, die beim Einkauf von Lebensmitteln, die groBte Rolle spielen

Preis I 61 %

Produktgeschmack [ 52 %
Eine Marke, der ich vertraue [N 31 %
Aktionsangebote [N 26 %
Lokal produziert/hergestellt NN 23 %
Hoher Nahrstoffgehalt [N 16 %
Sammeln von Punkten/Belohnungen iber ein Loyalitatsprogramm [ 16 %
Klare Nahrwertangaben auf der Verpackung [ 14 %
Umweltfreundliche Verpackung [ 13 %
Spezifische Erndhrungsweisen [ 9 %
Hergestellt nach ethischen Grundsatzen I 8 %
Esistbio N 8 %
Produkte, die Nahrungserganzungsmittel enthalten [ 7 %
Teil eines Lebensmitteltrends Il 4 %
Andere 0%
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—11
Fir fast ein Viertel (24 %)

der Gen Z ist ein hoher
Nahrstoffgehalt wichtig.

1

Der Preis ist nicht nur eine Zahl, sondern Ausdruck von
Vertrauen, Relevanz und Markenversprechen. Erfolgreiche
Preisgestaltung macht den Wert fiir Kund:innen sichtbar —
durch transparente Kommunikation, auf Kundensegmente
abgestimmte Angebote und dynamische datenbasierte
Preisanpassungen.

Marcus Worbs
Partner, Experte Customer Transformation,
PwC Deutschland

10



Die Mehrheit der Konsument:innen hat im letzten Jahr
Lebensmittel in einem Supermarkt oder Discounter eingekauft

Wo haben Konsument:innen im letzten Jahr Lebensmittel eingekauft?

84 %

i1

Supermarkt/groRer Lebensmitteleinzelhandler

Discounter

31 %

Fachhandler fiir Lebensmittel
Weltweit kaufen 39 %

der Konsument:innen
im Discounter ein

Bauernmarkt 26 %

Lokaler Einzelhandler 18 %

On-Demand-Lebensmittellieferdienst 10 %

Lieferdienste flir Kochboxen 12 %
Lebensmittel-Abo-Boxen - 8 %

GroB3handels-Club/GroRhandler - 6 %
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Um Kosten fuir Lebensmittel zu reduzieren, setzen
Konsument:innen vermehrt auf Coupons (59 %) sowie Discount-
und Eigenmarken (57 %)

MaRnahmen zum Ausgleich von steigenden Lebensmittelpreisen (Vergleich Deutschland vs. weltweit)

A 59 %

Haufigere Nutzung von Coupons oder Angeboten 48 %
, , P 57 % l“
Wechsel zu Discount-/Eigenmarken 44 % \ ||
Aufbrauchen von Lebensmitteln in meinem Kiihlschrank/Vorratsschrank, [N 55 %
bevor ich neue einkaufe 49 %
Einkaufen von Artikeln, die méglicherweise reduziert sind, [INNEGEG 50 % ) .
weil sie kurz vor dem Verfallsdatum stehen 36 % Weltweit suchen Konsqment:mnen
_ o ) _ D 43 % Verme;hrt nach alternativen,
Meine Mahlzeiten im Voraus planen, um Impulskaufe zu reduzieren 45 % giinstigeren Zutaten (40 %) oder
0 kaufen in groBeren Mengen %).
In verschiedenen Geschaften einkaufen, um Angebote optimal zu nutzen ] jg "/A(: & & (35 6)
Suche nach alternativen, glinstigeren Zutaten oder Ersatzprodukten 24 % 40 %
I 24 % Die Effekte des Klimawandels fiihren in den
In grolen Mengen einkaufen 359 kommenden Jahren zu einer weiteren
Meine o Leb — I 23 % Verteu.erung dgr Lebensmittelpreise.
eine eigenen Lebensmitiel anbauen 27 % Um “Climateflation” zu begegnen, sind vor allem
6 % Innovationen in der Landwirtschaft gefragt.
Mit Unterstlitzung von Tafeln/lokalen Wohltatigkeitsorganisationen W © o & &
12 % i
Emanuel Chibesakunda,
0, . .
Keine der oben genannten Antworten 1 12(/" Partner, Experte Nachhaltigkeit,
0 M Deutschland Weltweit PwC Deutschland
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Konsument:innen sind bereit, eine Marke fiir ein besseres Preis-
Leistungs-Verhaltnis (56 %), besseren Geschmack (52 %) und

[
)
<
2.
)
£
(;

Nachhaltigkeit

aufgrund von Angeboten (41 %) zu wechseln

Beweggriinde eine Lebensmittelmarke zu wechseln

Besseres Preis-Leistungs-Verhaltnis
Besserer Geschmack

Angebote

Gesundheitliche Vorteile

Es ist eine lokale Marke

Den Ruf, eine hohe Qualitat zu haben oder eine vertrauenswiirdige
Marke zu sein

Positive Bewertungen oder Empfehlungen von Familie und/oder Freunden

Nachweis einer positiven Wirkung und/oder eines Beitrags zur
Gesellschaft/Umwelt

Gelegenheit, neue oder internationale kulinarische Speisen auszuprobieren
Innovative Produkte

Ansprechende digitale Produkte

Ruf als Trendsetter, der mit neuen Produkten/Angeboten die Richtung
vorgibt

Keine der oben genannten Antworten

PwC The Voice of the Consumer 2025

T 2%
A 41 %

I 22 %

P—— 22 %
17%
P 17 %

e 18 %
23%
s 15 %
13%
s 14 %
16%
s 13 %
14%
N 6 %
7%
4%
8%
B2%
1% M Deutschland

56 %
51%
48% !|”||

32%

33%
Weltweit wiirde ein Drittel der
Konsument:innen eine Lebensmittel-
Marke aufgrund von gesundheit-
lichen Vorteilen wechseln.

Weltweit
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61 % der Gen Z ist dazu bereit, ein giinstigeres Produkt zu kaufen,
das aullerhalb von Deutschland produziert wurde

Stellen Sie sich das folgende Szenario vor: Beim Lebensmitteleinkauf haben Sie die Wahl zwischen zwei Produkten, die sich in Aussehen,
Haptik und Qualitat ahneln. Produkt A wurde in einem anderen Land als lhrem Heimatland hergestellt, hat aber einen niedrigeren Preis,
und Produkt B wurde in lhrem Land hergestellt, ist aber teurer. Welches Produkt wirden Sie kaufen?

Produkt A Produkt B

AuBerhalb von Deutschland hergestellt, giinstiger im Preis In Deutschland hergestellt, teurer im Preis

61 % 39 %

O ™ O Gen Z @) ™
L O o

8 « & 8 o

PwC The Voice of the Consumer 2025 14



Dimension 2:
Wunsch nach
gesunder Ernahrung

PwC The Voice of the Consumer 2025
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Konsumperspektive “Felix”: Clean Eating ist mir wichtig —
dafir zahle ich auch mehr

Demographie

Felix ist ein Millennial, der mit seiner Partnerin in
einer urbanen Umgebung lebt und in Vollzeit
arbeitet.

Nachhaltigkeit

Felix ist bereit, mehr fiir Lebensmittel aus
regenerativer Landwirtschaft zu bezahlen. Er ist
besorgt um Lebensmittelabfille, die Riickverfolg-
barkeit und den CO,-FuBabdruck seiner Einkaufe.
Er mochte sich liber Nachhaltigkeitsinitiativen
informieren und bevorzugt soziale Medien,
Unternehmens-Websites und Podcasts als
Informationsquellen. Traditionelle Medien

(TV, Zeitung etc.) sind weniger attraktiv fiir ihn.
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Gesundheit

Felix schatzt seine eigene Gesundheit als sehr
gut ein und integriert regelmaBige sportliche
Aktivititen in seinen Alltag.

Lebensmitteleinkauf

Felix bezieht seine Lebensmittel auf vielfaltige
Weise. Er kauft beispielsweise auch mal bei
Convenience Stores, Bauernmairkten und Fach-
geschiften und ist interessiert, Kochboxen und
Lieferungen von Quick-Commerce-Anbietern
auszuprobieren. Der Preis spielt bei seiner Auswahl
der Lebensmittel eine untergeordnete Rolle, und er
hat ein Interesse an Premiummarken. Die Loyalitat
gegeniiber Lebensmittelmarken wird durch
Umweltfreundlichkeit und Innovation beeinflusst,
weniger durch Preisanderungen.

l‘@ /\'S‘

Nachhaltigkeit

Finanzen

Felix ist finanziell gut aufgestellt, sein Einkommen
ermoglicht ihm, Rechnungen ohne Sorgen zu
zahlen und Geld fiir Ersparnisse und Urlaube
zuriickzulegen. Insgesamt macht er sich weniger
Gedanken um Lebenshaltungskosten.

Ernahrung

Felix ist darauf bedacht, die Nahrwerte seiner
Ernahrung zu optimieren und plant, in den
kommenden Monaten seine Vitamin- und
Nahrungserginzungsmittelzufuhr zu erhohen.
Gleichzeitig geht er regelmiBig auswarts essen,
bestellt Essen nach Hause und probiert gerne neue
Lebensmittel aus.
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Neben Kosten fiir Lebensmittel (55 %), sorgen sich deutsche

Konsument:innen auch um Pestizide in der Nahrung (48 %) und
Gesundheitsrisiken bei stark verarbeiteten Lebensmitteln (43 %)

Worliber sorgen sich Konsument:innen am meisten beim Kauf von Lebensmitteln?

Die Kosten fur meine Lebensmittel
Verwendung von Pestiziden in meinen Lebensmitteln
Gesundheitsrisiken im Zusammenhang mit stark-verarbeiteten Lebensmitteln

Der Gehalt an Zusatzstoffen oder Konservierungsstoffen in meinen Lebensmitteln

Die Sicherheit meiner Lebensmittel - 21 %
Der Nahrwert meiner Lebensmittel - 17 %
Der CO2-FuRabdruck meiner Lebensmittel - 17 %
Die Rickverfolgbarkeit meiner Lebensmittel - 14 %
Die Menge an Lebensmitteln, die ich verschwende - 15 %
Zugang zu ausreichend Nahrung haben - 13 %
M AuRerst besorgt Sehr besorgt Etwas besorgt Uberhaupt nicht besorgt
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33 %

29 %

27 %

26 %

43 %

41 %

39 %

41 %

31 %

34 %

Ich weild nicht

33 %

37 %

40 %

42 %

12 %

15 %

16 %

23 %

32 %

32 %

34 %

46 %

43 %

1% 2%

3 %

3%

3 %

3 %

3 %

6 %

5%

2%

3 %

-9
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Q

Nachhaltigkeit

Deutschland Weltweit

aulerst/sehr
besorgt

55 %
48 %
43 %
40 %
30 %
23 %
23 %
20 %
21 %

20 %

aulerst/sehr

besorgt
60 %
62 %
62 %
57 %
58 %
51 %
37 %
35 %
45 %

41 %
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Konsument:innen planen in den nachsten sechs Monaten weniger
Snacks (30 %), frisches rotes Fleisch (25 %) und abgepackte Lebensmitte e
(25 %) zu konsumieren

Lebensmittel, von denen Konsument:innen den kommenden sechs Monaten eine Veranderung ihres
Konsums erwarten.

Frischwaren _

Vitamine und Nahrungserganzungsmittel
Getreide und Nudeln

Frisches Gefligel

Alkoholfreie Getranke

Milchprodukte

Abgepackte Lebensmittel

Frische Meeresfriichte

2% 10%

Frisches rotes Fleisch
Fertiggerichte
Alkoholische Getrénke 86 7/%

M Signifikante Steigerung Leichte Steigerung Keine Anderung Leichter Rlickgang Signifikanter Riickgang Ich kaufe nichts in dieser Kategorie

The Voice of the Consumer 2025

Signifikante/
leichte
Steigerung

40 %
22 %
19 %
18 %
17 %
16 %
14 %
13 %
12 %
12 %
12 %
9%

-9
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Signifikanter/
leichter
Rickgang

9 %
12 %
11 %
15 %
13 %
12 %
18 %
30 %
17 %
25%
25%
24 %
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44 % der Gen Z kauft mindestens einmal die Woche Fertiggerichte,
28 % lasst sich mindestens einmal die Woche Essen nach Hause
liefern

Lifestyle Gewohnheiten der Konsument:innen

Gesamt Mindestens GenZ
einmal die
Woche
In einem Restaurant essen |1% 12% 69% 19% 13 % I% 20% 67%
Bei einem Lieferdienst Essen bestellen |% 12% 50% 37% 13 % |1% 27% 55%
Fertiggerichte kaufen I% 26% 51% 21% 28 % E% 42% 48%
W Taglich Wdchentlich Monatlich Nie
PwC The Voice of the Consumer 2025
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Nachhaltigkeit

Mindestens
einmal die
Woche

12% 22 %

16% 28 %

8% 44 %
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Bei der Forderung einer gesunden Ernahrung nehmen
Konsument:innen die Ernahrungsindustrie (64 %) und
auch sich selbst in die Pflicht (63 %)

Wer tragt die Hauptverantwortung fiir die Forderung einer gesunden Ernahrung und die Schaffung von Anreizen?

Gesamt

Lebensmittelproduzenten/-hersteller

Ich, der Verbraucher

Einzelhandler/Lebensmittelgeschafte

Die Regierung und &ffentliche
Gesundheitsorganisationen

Schulen und Bildungseinrichtungen

Restaurants/Lebensmittelanbieter

Medien und Influencer 12 %

Ich weil} es nicht . 3%

PwC The Voice of the Consumer 2025

20 %

19 %

47 %

42 %

64 %

63 %

Medien und Influencer

GenZ

55 %

52 %

40 %

44 %

25%

29 %

26 %

N 2%

-9
<
&

Q

Nachhaltigkeit
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Dimension 3:
Umweltbewusstsein
& klimafreundlicher

Konsum

PwC The Voice of the Consumer 2025
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Konsumperspektive “Julia”: Wenn es gut fur die Umwelt ist,
greife ich zu — auch wenn es teurer ist

Demographie Finanzen Ernahrung

Julia gehort zur Generation Z und lebt mit einem Julia kann ihre Rechnungen bezahlen, hat jedoch Julia ist besorgt liber Zusatzstoffe,

Mitbewohner in einem Haushalt ohne Kinder. keinen grofBlen finanziellen Spielraum und macht sich Konservierungsstoffe, Pestizide sowie

Sie arbeitet und lebt in einer urbanen Region. gelegentlich Gedanken iiber die gestiegenen Gesundheitsrisiken durch stark verarbeitete
Lebenshaltungskosten. Lebensmittel und CO,-FuBabdruck ihrer

Lebensmittel.

Nachhaltigkeit Lebensmitteleinkauf

Julia ist bereit, mehr fiir Lebensmittel aus regenerativer Landwirtschaft Julia kauft Lebensmittel hauptsachlich im Supermarkt und Discounter,

zu zahlen und kauft ,unperfekte“ Produkte (wie krummes Gemiise), um gelegentlich auch im Fachgeschift. Bei der Auswahl achtet sie mehr auf

Lebensmittelabfille zu vermeiden. Sie wiinscht sich haufiger Informationen Lokalitat, umweltfreundliche Verpackung und ethische Herstellung als nur

iiber Nachhaltigkeitsinitiativen von Unternehmen, besonders tiber die auf den Preis. Sie ist eher bereit, neue Marken zu wahlen, wenn diese gesund-

Produktverpackungen. Julia sieht auch die Regierung in der Pflicht, heitliche Vorteile oder einen positiven Umwelteinfluss haben. Um die hoheren

gesunde Ernahrung zu fordern. Kosten fiir Lebensmittel zu kompensieren, plant sie ihre Mahlzeiten und

verbraucht vorhandene Vorrite, anstatt Impulskaufe zu tatigen. Sie konnte
sich sogar vorstellen, selbst Lebensmittel anzubauen.
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Um den Klimawandel zu bekampfen, reduzieren deutsche

Verbraucher:innen ihren Lebensmittelkonsum (63 %), vermeiden

Lebensmittelverschwendung (53 %) und setzen auf saisonale Produkte (53 %)

Die Mehrheit der Konsument:innen auBert Sorgen uber
den Klimawandel

75%

B Der Klimawandel bereitet mir taglich Sorgen

[ Der Klimawandel macht mir Sorgen, aber ich denke nicht regelmaRig darliber nach
Der Klimawandel ist nichts, woriiber ich mir Sorgen mache
Ich weil} es nicht

PwC The Voice of the Consumer 2025

MaBnahmen von Verbraucher:innen, um die eigenen Auswirkungen

des Klimawandels zu reduzieren

Ich kaufe nur das, was ich brauche
Ich reduziere meine personlichen Lebensmittelabfalle
Ich versuche, saisonale Lebensmittel zu essen

Ich kaufe Lebensmittel aus lokaler Produktion

Ich vermeide den Kauf von Lebensmitteln, die auf
umweltschadliche Weise hergestellt werden

Ich kaufe Lebensmittel, die nachhaltig verpackt sind

Ich ernahre mich anders

Ich kaufe Lebensmittel, die eindeutig mit einem
Nachhaltigkeitssiegel gekennzeichnet sind

Ich reduziere meine Online-Eink&ufe, um die mit dem
Transport verbundenen CO,-Emissionen zu senken

Ich baue meine eigenen Lebensmittel an

Ich ergreife keine der aufgeflihrten konkreten Mal3nahmen,
um meinen Einfluss auf den Klimawandel zu verringern

I 63%

DN 53 %
D 53 %
I 46 %
I 38 %
N 37 %
I 30 %
D 23 %
N 22 %
N 21 %

3%
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Die Mehrheit der Konsument:innen befasst sich mit Klima- und
Nachhaltigkeitsinitiativen von Lebensmittelunternehmen — vor allem A
uber klassische Medien (52 %) und soziale Netzwerke (42 %)

75 % der Verbraucher informieren sich gelegentlich tiber Quellen, die Konsument:innen nutzen, um sich liber Klima- und
die Klima- und Nachhaltigkeitsansatze von Lebensmittel- Nachhaltigkeitsinitiativen von Unternehmen zu informieren.
unternehmen.

Traditionelle Medien [ 52 %
Social Media [N 42 %
Produktverpackung/Kennzeichnung _ 39 %
Informationen von Familie und Freunde _ 31 %

A Unternehmenswebseite _ 22 %
Verkaufsdisplays im Geschaft _ 22 %
Podcasts - 14 %
Schulen und Universitaten - 1%
M Immer
And 1%
I Manchmal ndere | 1%
Selten Keine der genannten Antworten — Ich sehe oder hére diese . 59%
Nie Informationen normalerweise nicht

PwC The Voice of the Consumer 2025 24



Jingere Konsument:innen zeigen sich eher dazu bereit, beim Kauf

von Lebensmitteln mehr fur Nachhaltigkeitsmanahmen von ¢

Unternehmen zu bezahlen

Die Bereitschaft der Verbraucher:innen, hohere Preise fiir Lebensmittel zu zahlen, um Unternehmensinitiativen zur Verbesserung der
23 %

Bodenqualitat und zum Umweltschutz zu fordern
10 %
33 %
‘ Gesamt GenZ Altere Generationen

M Ich bin mir nicht sicher, ob ich mehr bezahlen wiirde ¥ Ich wirde mehr fir meine Lebensmittel bezahlen [ Ich wirde nicht mehr bezahlen

PwC The Voice of the Consumer 2025
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Beim Kauf von Lebensmitteln spielt bei einem Drittel (34 %)
der Konsument:innen Lokalitat eine Rolle Y

Typische Essgewohnheiten der befragten Konsument:innen

Ich freue mich auf meine Mahlzeiten

12 % Ich esse aus Notwendigkeit

Ich kaufe frische Zutaten

9% Ich kaufe Fertiggerichte

Ich versuche, Lebensmittel der Saison zu essen 16 % Ich achte bei der Auswahl meiner Lebensmittel nicht auf die Saisonalitat

Ich plane meine Mahlzeiten im Voraus 21 % Ich entscheide am gleichen Tag, was ich esse

Ich kaufe preiswerte Marken 12 % Ich kaufe Premiumprodukte

Ich treibe nicht regelmallig Sport 34 % Ich treibe regelmafig Sport

- Ich kaufe lokal hergestellte Waren und Produkte 12%  Ich kaufe keine lokal hergestellten Waren und Produkte

Ich halte mich an vertraute Gerichte/Lebensmittel _ 25 % Ich halte mich an vertraute Gerichte/Lebensmittel
Ich esse eine grofl’e Mahizeit pro Tag _ 30 % Ich esse liber den Tag verteilt kleinere Mahlzeiten
B Praferenz fir das linke Statement M Indifferent Praferenz fir das rechte Statement
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Konsument:innen, die angeben, lokal einzukaufen, mochten dabei
lokale Hersteller und Handler unterstiitzen (53 %) und einen A
Beitrag zur lokalen Wirtschatft liefern (48 %)

Grunde fiir den Einkauf von lokal hergestellten Lebensmitteln:

o oK e U e e I 53
unterstitzen ° OOO
oh finde s wichtg. einen Betrag zur oo N e I s
zu leisten ° 4- -D
oh denke lokal produzierte Produide sindvon 20 et I <2
Qualitat 0
40 % der Gen Z
ch denke, es st gestncer | s v Kauft lokal ein,
da sie es fiir gesiinder
Lokale Lebensmittel bieten eine Verbindung zur lokalen _ 33 9 halten
Gemeinschaft ° )
Ich mache mir Sorgen um das Klima und den CO,- _ 28 %
Fufabdruck meiner Lebensmittel °
Ich bin stolz darauf, lokal einzukaufen, und glaube, dass _ o
dies meine Prioritaten widerspiegelt 27 %
Es ist fUr mich einfach, lokale Produkte zu finden _ 22 9,
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Die Mehrheit (60 %) der Konsument:innen ist der Meinung, dass lokal ~ « %
hergestellte Produkte teurer sind als andere. Weiterhin stort es ein A
Drittel, dass die Auswahl lokaler Produkte kleiner ist (35 %)

Griinde gegen den Einkauf von lokal hergestellten Lebensmitteln:

oh denke fokal produzierte aren o v s, I 6o
andere Waren °
Es gibt weniger Auswabhl bei lokal produzierten Waren _ 35 %
Es fallt mir schwer, lokale Marken zu finden _ 34 %
Ich bin mir nicht sicher, wie ich lokal hergestellte Waren _ 28 9
identifizieren kann °
Diese Produkte sind nicht so leicht zugénglich oder in _ 24 9,
Geschaften erhaltlich °
Die Verpackungen lokaler Lebensmittel enthalten oft _ 21 ‘ ‘
keine Nahrwertangaben 0 .. .
. Zunehmende Urbanisierung bietet auch Chancen
Lokal Produzierte Waren sind von geringerer Qualitat [N 19 %

fiir eine regionale Produktion, die nicht auf
Ich lege keinen Wert darauf, lokal einzukaufen _ 13 %

landwirtschaftliche Flachen angewiesen ist.
In “Vertical Urban Farming”-Konzepten
schlummern enorme Potenziale fiir die Zukunft.

Emanuel Chibesakunda,
Partner, Experte Nachhaltigkeit,
PwC Deutschland
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Handlungsemptehlungen

Strategische Preisgestaltung zur Wertvermittiung

+ Kunden- und Wettbewerbsverstindnis: Bei der Definition von Kernzielgruppen und der Preisgestaltung der Kundensegmente auf Basis von qualitativen und
quantitativen Bediirfnissen miissen Unternehmen den lokalen und digitalen Wettbewerb beriicksichtigen.

+ Flexibilitit und Anpassungsfiahigkeit: Um flexibel auf Marktveranderungen reagieren zu konnen, helfen Moglichkeiten wie dynamische Preissetzung,
Treueprogramme und smarte Produktbiindel.

* Technologieeinsatz: Durch die Integration von technologischen Losungen, insbesondere KI-gestiitzter Tools und elektronischer Preisschilder in den Filialen,
konnen Unternehmen ihre Preisgestaltung kanaliibergreifend automatisieren, vereinheitlichen und datenbasiert optimieren.

Retail Media und Loyalitatsprogramme zur Kundenbindung

* Nutzung von Retail Media: Durch den Einsatz von Kundendaten am Point of Sale konnen personalisierte Inhalte und Angebote sowohl online als auch offline
zielgerichtet in den Fokus der Kunden geriickt werden. Die Nutzung von First-Party-Daten fiir gezielte Werbung steigert die Effektivitit von Kampagnen.

« Loyalititsprogramme: Mithilfe detaillierter Kundendaten konnen Programme prazise und personalisiert gestaltet werden. Durch das Setzen von spielerischen
Impulsen zur Aktivierung von ertragsreichen Kundengruppen, konnen Unternehmen nachhaltiges oder gesundes Konsumverhalten belohnen.

« Zusammenarbeit und Partnerschaften: Durch den Einsatz von Retail Media profitieren Handler und Hersteller von einer partnerschaftlichen
Zusammenarbeit. Wahrend Handler ihren Kunden relevante Werbeinhalte zeigen konnen und Zusatzumsatz aus Werbeeinnahmen generieren, erhalten
Konsumgiiterhersteller wichtige Informationen iiber Kundenpraferenzen.

Nachhaltigkeit als Kernstrategie

+ Realistische Kommunikation: Nachhaltigkeit sollte pragmatisch und alltagsrelevant vermittelt werden, ohne zu moralisieren.

+ ,Food Waste“: Kommunizieren Unternehmen MaBnahmen wie rabattierte Produkte, Restekisten oder Kooperationen mit NGOs, die sich gegen
Lebensmittelverschwendung einsetzen, konnen sie Kunden fiir das Thema sensibilisieren und aufzeigen, wie diese selbst dazu beitragen konnen.

PwC The Voice of the Consumer 2025
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IThre Ansprechpartner:innen fiir Fragen

Dr. Christian Wulff

Partner und Retail & Consumer Industry
Leader

PwC Deutschland
christian.wulff@pwec.com

Dr. Stephanie Rumpff

Head of Industry Business Development
PwC Deutschland

stephanie.rumpff@pwc.com

pwc.de

Harald Dutzler

Partner, Experte Produkt-Okosysteme
Strategy& Osterreich

harald.dutzler@pwec.com

Marcus Worbs

Partner, Experte Customer Transformation
PwC Deutschland

marcus.worbs@pwec.com

Emanuel Chibesakunda

Partner Nachhaltigkeitsberatung
PwC Deutschland

emanuel.chibesakunda@pwe.com

Jens Langkammer

Director, Experte Loyalty & Retail Media
Strategy& Deutschland

jens.langkammer@pwc.com
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