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L ebensmitteleinzelhandel: V erbraucher verlangen nach
sehr viel mehr als nur Oko-Labels

A.T. Kearney und Universitat zu Koln untersuchen Rolle von
Nachhaltigkeit im Lebensmittel einzelhandel — Einzelhéndler zogern noch
mit der Umsetzung eines umfassenden Nachhaltigkeitsmanagement —
Strategien fur differenzierte Handel sformate notwendig

Sowohl im L ebensmitteleinzelhandd als auch bei den Verbrauchern ist der
Nachhaltigkeitstrend langst angekommen. 83 Prozent der Unter nehmen und
77 Prozent der Verbraucher messen dem Thema einen hohen bis sehr hohen
Stellenwert bei. Wahrend die Mehr zahl der Unter nehmen allerdings davon
ausgeht, dass sie ber eitsin ausreichendem Mal3e nachhaltig agieren, sind nur
12 Prozent der Verbraucher der Meinung, dassihre Handler sich
ausreichend mit dem Thema Nachhaltigkeit beschéaftigen. Dies geht aus einer
Studie der Top-Managementberatung A.T. Kearney und des Seminars fir
Unter nehmensfuhrung und L ogistik der Universitat zu Koln hervor, an der
rund 40 der umsatzstar ksten L ebensmitteleinzelhandler und Drogerien in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz teilgenommen haben und fir die
Uber 200 Kunden befragt wurden. Langst erwarten die Verbraucher nicht
mehr nur allein 6kologisch hergestellte Produkte, vielmehr legen sie einen
immer grofReren Wert auf ein transparentes und umfassendes
Nachhaltigkeitsmanagement des Einzelhandels, das auch die

unter nehmensinter nen Ber eiche wie die Reduktion des CO,-Verbrauchs oder
MalRnahmen zum Energiesparen einschlief3t. Fir die Unternehmen ist dies
Herausforder ung und Chance zu gleich: Gelingt esihnen, ein umfassendes
Nachhaltigkeitsmanagements in ihre Unter nehmensstrategie zu integrieren —
und diesihren Kunden glaubhaft zu kommunizieren — lassen sich enorme
Wettbewer bsvorteilerealisieren.

Die generelle Bedeutung des Themas Nachhaltigkeit im Sinne von
Wirtschaftlichkeit, Okologie und gesellschaftlicher Verantwortung hat die
Mehrheit der fir die Studie befragten Einzelhandler erkannt. 39 Prozent messen
nachhaltigem Wirtschaften derzeit einen hohen, 44 Prozent sogar einen sehr hohen
Stellenwert bei, der in den néchsten finf Jahren sogar auf insgesamt annghernd
100 Prozent anwachsen wird. 83 Prozent der befragten Einzelhandler engagieren
sich bereits mit Projekten, die nachhaltig, das heift 6konomisch, 6kologisch und
sozial ausgerichtet sind. 61 Prozent der Befragten gaben an, dassihre
Entscheidungen im Arbeitsalltag innerhalb des letzten Jahres von Fragestelungen
mit Nachhaltigkeitsbezug beeinflusst wurden. 81 Prozent glauben, dass dies auch
in den nachsten zwolf Monaten der Fall sein wird. Uber drei Viertd (78 Prozent)
der befragten Unternehmen haben zudem Abteilungen innerhalb ihrer
Organisation benannt, die fir diese Fragestellungen verantwortlich sind,



insbesondere sind dies die Bereiche Beschaffung (54 Prozent) und Marketing (32
Prozent). Eine eigens eingerichtete Nachhaltigkeitsfunktion besitzen jedoch nur 24
Prozent der Unternehmen. Zwei Drittel (64 Prozent) der befragten Handler
glauben zudem, dass sie nachhaltiger sind als der Wettbewerb.

Wahrnehmung von Handel und Verbrauchern geht auseinander

»Unsere Studie zeigt allerdings, dass sich die Wahrnehmung von Unternehmen
und Verbrauchern, was das Thema Nachhaltigkeit angeht, stark unterscheidet.
Denn die Kunden sind meist noch unzufrieden damit, wie der Einzelhandel
Nachhaltigkeit umsetzt und kommuniziert®, sagt Dr. Mirko Warschun, Partner bei
A.T. Kearney und verantwortlich fir den Handelssektor in Mittel- und
Zentraleuropa: , Nur 12 Prozent der befragten Kunden denken, dass ihre Handler
sich ausreichend mit dem Thema Nachhaltigkeit beschaftigen.” Die Befragung
ergab zudem, dass die Kunden die Nachhaltigkeitsbemihungen bei Discountern
hoher einschétzen als bei Supermérkten und Drogerien. Kunden fiihlen sich
zudem Uber die Initiativen der Einzelhandler eher schlechter informiert alsesdie
Einzelhéndler annehmen und wiinschen sich mehr Transparenz. Dies gilt
insbesondere fir die Themen Energiesparen und Emissionsreduktion, hier wissen
lediglich 8 bzw. 3 Prozent der Verbraucher Giber die Aktivitéten der Einzelhandler
Bescheid. Die Einzelhéndler gehen dagegen selbst in beiden Bereichen davon aus,
dass jeder Vierte (25 Prozent) Kunde Uber die Aktivitaten informiert ist.

K eine einheitlichen Standar ds vor handen

»Auch wenn das Bewusstsein fir das Thema Nachhaltigkeit vorhanden ist, setzen
die meisten Unternehmen es noch nicht konsegquent genug um. Es herrscht ein
sehr divergierendes Verstandnis vor, was die Definition und Umsetzung von
Nachhaltigkeit betrifft*, erlautert Warschun. ,, Es sind sehr viele unterschiedliche
Initiativen zu becbachten — diese reichen von der Veroffentlichung des CO,-
Footprints fir das gesamte Unternehmen wie bei der Metro Group bis zur
Einflhrung von Lieferanten-Audits bei Carrefour, um die Einhaltung von
Nachhaltigkeitsrichtlinien zu gewéahrleisten. Der Industrie fehlt jedoch ein
einheitliches Verstéandnis Uber Nachhaltigkeit, es haben sich noch keine klaren
Standards etabliert.”

Zudem sind die Initiativen eher selten umfassend in der Unternehmensstrategie
verankert: Lediglich 5 Prozent der Unternehmen messen die Einhaltung ihrer
Initiativen mit Key Performance Indikatoren (KPIs) und nur 29 Prozent verfligen
Uber ein spezielles Nachhalti gkeitsbudget.

Nachhaltige Unter nehmen aus Ver brauchersicht attraktiver

Die gesamthafte Umsetzung einer nachhaltigen Strategie birgt fir den Handel
alerdings grofRe Chancen, denn die Verbraucher wéahlen ihre Handler auch nach
diesen Gesichtspunkten aus: 91 Prozent der befragten Verbraucher halten
nachhaltige Einzelhandler fir attraktiver, 80 Prozent wirden dort haufiger
einkaufen und 74 Prozent diese weiterempfehlen.

Die Studie zeigt auRerdem, dass die Verbraucher bereit sind, die
Nachhaltigkeitsbemiihungen der Unternehmen auch in monetérer Hinsicht zu
honorieren und mehr fir Artikel nachhaltiger Unternehmen zu zahlen. Fir
nachhaltige L ebensmittel ausgewéhlter Kategorien wirden die befragten
Verbraucher sogar punktuell einen Preisanstieg von bis zu 24 Prozent tolerieren.



Potenziale noch nicht ausgeschopft

» Insbesondere ausgewahlte Frischeprodukte versprechen ein besonders hohes
Preissteigerungspotenzial, was es fur die Einzelhandler auszuschopfen gilt”, so
Prof. Dr. Dr. h.c. Werner Delfmann, Direktor des Seminars flr
Unternehmensfiihrung und Logistik an der Universitdt zu Kéln. ,,Die
Unternehmen sind sich dieses Umstands allerdings vielfach noch nicht bewusst
und haben die wirtschaftlichen M dglichkeiten, die sich aus einer umfassenden
Umsetzung von nachhaltigen K onzepten ergeben, vielfach noch nicht erkannt*,
erganzt Ddfmann.

Befragt wurden die Unternehmen ebenfalls nach ihren Motiven fur die Einfihrung
von Nachhaltigkeitsinitiativen. Neben der Differenzierung gegentiber dem
Wettbewerb, einer Imageverbesserung sowie dem Erhalt von Ressourcen
motivieren die befragten Einzelhéndler insbesondere ethische Grinde zum
nachhaltigen Wirtschaften. Direkte K osteneinsparungen und Gewinnsteigerungen
wurden hingegen als weniger wichtig eingestuft.

Ein weiterer interessanter Aspekt der Studieist, dass die Verbraucher die
Bedeutung von Nachhaltigkeit unterschiedlich hoch bewerten und diese davon
abhangt, wo sie bevorzugt einkaufen. So halten 84 Prozent der Kunden von
Discountern den Nachhaltigkeitsaspekt fir wichtig bzw. sehr wichtig, wahrend
Supermarkt- und Drogeriemarktkunden das Thema mit 64 bzw. 53 Prozent als
nicht ganz so bedeutend ansehen.

Umsetzung einer gesamthaften Strategie

» Das Thema Nachhaltigkeit ist im L ebensmittel einzelhandel von grof3er
Bedeutung, die insbesondere in den néchsten Jahren weiter zunehmen wird“, so
Warschun. ,, Firr die Unternehmen ist es daher wichtig, genau zu verstehen, welche
Kundenbedirfnisse in Bezug auf das Thema Nachhaltigkeit und fir das jeweilige
Handelsformat erfiillt werden missen. Hinzu kommt, dass Unternehmen das
Thema Nachhaltigkeit gesamthaft in ihre Unternehmensstrategie integrieren und
dies ihren Kunden auch kommunizieren sollten.”

Es gilt, nicht nur nachhaltige Produkte anzubieten, sondern Transparenz entlang
der gesamten Wertschdpfungskette zu schaffen — von der Herstellung der
Produkte Uber den Vertrieb bis hin zum Endkunden in den Filialen und zur
anschlief3enden Verwertung. Die Verwendung umweltgerechter Verpackungen
und eine klare Offenlegung und Optimierung des CO,-Verbrauchs bei der
Produktherstellung und -lieferung zéhlen dazu ebenso wie die
unternehmensinternen Themen Energiesparen, Emissions- und Abfallreduktion.
Die Einfuhrung von KPIs fur jeden Bereich und jede Wertschdpfungsstufe ist
dabei ein wesentlicher Hebel.

Uber A.T. Kearney

A.T. Kearney verbindet als eines der weltweit fiihrenden Top-Management-
Beratungsunter nehmen strategische Weitsicht mit operativer Erfahrung.
Entscheider in Grof3konzernen ebenso wie in mittel sténdischen Unternehmen aller
Wirtschaftszwei ge sowie im Offentlichen Sektor nutzen unsere internationalen
Beraterteams, um gemeinsam mit uns ihre Wettbewer bsféhigkeit nachhaltig zu
steigern. A.T. Kearney wurde 1926 in Chicago gegrindet und beschéftigt heute



mehr als 2.500 Mitarbeiter in Uber 30 Landern der Welt. Weitere Infor mationen
finden Seim Internet unter www.atkear ney.de.
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