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Auf dem Weg zum Massenphdanomen?

A.T Kearney untersucht Trend zur Nachhaltigkeit im
Lebensmitteleinzelhandel

War Nachhaltigkeit im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) bis vor wenigen
Jahren nicht viel mebr als ein modischer Trend, gibt es in Deutschland
inzwischen kaum einen Lebensmitteleinzelhindler, der auf nachhaltige
Produkte in seinem Sortiment verzichtet. So erreicht die Penetrationsrate bei
Lebensmitteln des tiglichen Bedarfs in vielen Fillen schon iiber 50 Prozent.
Dennoch schipfen viele Unternehmen das Potenzial nicht ausreichend aus,

da sie die Preisbereitschaft von Konsumenten sowie die Anforderungen an

nachhaltige Produkte hiufig nicht kennen oder falsch einschitzen.

Auch wenn viele Unternehmen den
Trend zur Nachhaltigkeit lingst er-
kannt haben, bieten sie bislang nur
wenige Produkte an, die iiber die ge-
samte Lieferkette zu fairen Sozialbe-
dingungen produziert werden, dabei
hohe Umweltstandards erfiillen und
gleichzeitig wirtschafilich nachhal-

tig erfolgreich sind. So versucht zum
Beispiel der Schweizer Einzelhindler
Migros Lebensmittel-Eigenmarken zu
vermarkten, die kologische und so-
ziale Aspekte der Nachhaltigkeit be-
riicksichtigen, gleichzeitig aber auch
wirtschaftlich nachhaltig sind. Die Zu-
riickhaltung anderer Lebensmittelein-
zelhindler ist darauf zuriickzufiihren,
dass die Zertifizierung der Nachhaltig-
keitsbemiihungen jedoch noch in den
Kinderschuhen steckt und diese beim
Verbraucher nur eingeschrinkt wahrge-
nommen werden. Unternehmen kom-
munizieren immer noch sehr selektiv,
worauf sich die Nachhaltigkeit ihrer
Produkte tatsichlich bezieht. Zu beo-

bachten sind so viele unterschiedliche
Initiativen, wie etwa die Veroffentli-
chung des CO,-Footprints des Pro-
dukes selbst (zum Beispiel Aldi Hofer
in Osterreich) oder Lieferanten-Au-
dits zum Einsatz umweltgerechter Ver-
packungsmaterialien (zum Beispiel
Wal-Mart fiir seine weltweit 60.000
Lieferanten), ebenso das Bewerben von
Produkten, die ohne oder mit redu-
ziertem Einsatz chemischer Pfanzen-
schutzmittel produziert werden (zum
Beispiel Edeka-Gruppe). Bei dieser
Vielfalt und hohen Intransparenz ist es
fiir den Verbraucher duf3erst schwierig,
Anstrengungen der Unternehmen in
Sachen Nachhaltigkeit zu vergleichen
und zu beurteilen. Klar scheint nur,
dass der Trend zur Nachhaltigkeit im
LEH zum Massenphinomen wird und
so das Angebot von nachhaltigen Pro-
dukten ein klares Muss geworden ist.
Trotzdem lassen viele Unternehmen
das Potenzial noch unausgeschopft, da

sie die Preisbereitschaft von Konsu-
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menten sowie die Anforderungen an
nachhaltige Produkte hiufig nicht ken-
nen oder falsch einschitzen. Um die
Zahlungsbereitschaft fiir unterschied-
liche Charakeeristika nachhaltiger Pro-
dukte besser beurteilen zu kénnen und
Kundengruppen zu differenzieren,
die fiir nachhaltige Produkte beson-
ders interessant sind, hat A.T. Kearney
gemeinsam mit dem Lehrstuhl fiir Un-
ternehmensfithrung und Logistik der
Universitit zu Kéln eine Studie durch-
gefiihrt. Befragt zu ihrem Kaufverhal-
ten wurden im Jahr 2009 iiber 340
Kunden unterschiedlicher LEH-For-
mate im Grof§raum Koln-Diisseldorf.
Im Fokus standen dabei nachhaltige
Produkte, die sich entweder durch eine
biologische Anbauweise, einen scho-
nenden Umgang mit Umweltressour-
cen oder die Einhaltung von sozialen
Standards auszeichnen. Die Ergebnisse
der Studie sprechen ein klares Bild:
Nachhaltigkeit zihlt und ist auch in
der Wirtschaftskrise ein wesentlicher
Erfolgsfaktor bei den Kunden. So ga-
ben die befragten Kunden an, dass sie
bereit sind fiir nachhaltige Produkte ei-
nen durchschnittlich um fast 10 Pro-
zent hoheren Preis zu zahlen, was
einem jihrlichen Preisaufschlag von
321 Euro pro Haushalt entspricht (44-
bildung 1). Insgesamt gaben 60 Prozent
der Befragten an, zumindest gelegent-
lich nachhaltige Produkte zu kaufen.

Kaufgriinde

Im Rahmen der Befragung wurde die
Wichtigkeit verschiedener Produkeei-
genschaften zur Nachhaltigkeit von

den Kunden bewertet und mit ihrer

Abbildung 1: Durchschnittlicher Preisauf-
schlag fiir nachhaltige Lebensmittel
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Zahlungsbereitschaft in Beziehung ge-
setzt. Fiir die LEH-Kunden ist eine
artgerechte Tierhaltung die wichtigste
Eigenschaft nachhaltiger Produkee, ge-
folgt von Produkten, die durch biolo-
gischen Anbau erzeugt worden sind.
An dritter Stelle folgt die Vermeidung
oder Reduktion von Verpackungsmate-
rialien. Einen schwicheren Einfluss auf
die Zahlungsbereitschaft hat schliefllich
die Vermeidung von CO,-Emissionen
(Abbildung 2).

Befragt wurden die Konsumenten
auch nach dem Einzelhindler ihres
Vertrauens fiir den Einkauf von nach-
haltigen Produkten. Dabeti ist kein
wesentlicher Unterschied zwischen
Discounter und Vollsortimenter zu
beobachten — beide Formate liegen
hier gleichauf. Jedoch zeigt sich deut-
lich, dass einzelne Unternehmen klar
hervorstechen und von Kunden als
die bevorzugten Hindler fiir nach-
haltige Produkte angegeben werden.
So haben sich die fithrenden Unter-
nehmen beider LEH-Formate bereits
jetzt ein Nachhaltigkeitsprofil gege-

ben, was beim Kunden auch als sol-
ches anerkannt wird und ankommt.
Trotz des Bekanntheitsgrades ist die
Kundenzufriedenheit bei der Umset-
zung der Nachhaltigkeitskriterien wie
artgerechte Tierhaltung, organische
Produkte jedoch bei beiden LEH-For-
maten nur befriedigend bis ausrei-
chend. Hier besteht aus Kundensicht
noch klar Verbesserungsbedarf.

Etwas fiir die eigene Gesundheit
zu tun, ist der Befragung zufolge der
wichtigste Kaufgrund, dicht gefolgt
von Qualitit. Der mit 40 Prozent
noch relativ hohe Anteil der Konsu-
menten, der sich generell gegen den
Kauf von nachhaltigen Produkten
entscheidet, begriindet dies meistens
damit, dass die bevorzugte Lebensmit-
telmarke keine nachhaltigen Produkte
anbiete. Zweitwichtigster Grund fiir
einen Nichtkauf ist ein zu geringes
Haushaltsbudget bzw. die noch zu ho-
hen Preise fiir nachhaltige Produkee.

Diese Ergebnisse zeigen, wie ent-
scheidend starke (Eigen-)Marken fiir
die Kaufentscheidung sind. So gaben
alleine 66 Prozent der befragten Kun-
den an, die noch keine nachhaltigen
Produkte kaufen, dass sie diesen keines-
wegs negativ gegeniiberstehen, jedoch
so markentreu sind, dass sie ein nach-
haltiges Produke nur von einer ihnen
bekannten Marke kaufen wiirden. Von
den Kunden, die bereits jetzt nachhal-
tige Produkte kaufen, sind auch hier
59 Prozent markentreu. Dies bedeutet,
dass es insbesondere auf Seiten der mo-
mentanen Nichtkiufer ein hohes, noch
nicht ausgeschdpftes Potenzial gibt,

das vergleichsweise einfach durch Pro-




dukeneueinfithrung bekannter (Eigen-)

Marken angesprochen werden kann.

Kunden- und Zielgruppen
Zwischen den Geschlechtern gibt es
grofle Unterschiede beim Einkaufsver-
halten. So liegt der durchschnittliche
Anteil nachhaltiger Produkte im Ein-
kaufskorb von Frauen rund doppelt
so hoch wie bei Minnern. Geschlech-
terbezogenes Marketing und die An-
passung von Produktattributen sowie
Produkedesign ist daher eine sinnvolle
Option. Bei der Betrachtung der Al-
tersstruktur wird deutlich, dass die Be-
reitschaft, nachhaltige Produkte zu
kaufen bei Kunden bis zum Alter von
50 Jahren zunimmt, danach aber wie-
der abnimmt. Diese Entwicklung
hingt insbesondere mit dem zur Verfii-
gung stehenden Haushaltseinkommen
zusammen. Die Unterschiede sind hier
bedeutend. So ist die Altersgruppe der
35- bis 50-J4hrigen bereit, vier Mal
so viel fiir CO,-effiziente Produkte
zu zahlen wie die Gruppe der unter
24-Jshrigen. Eine wesentliche Rolle
spielt auch hier die Ausbildung der Be-
fragten. So sind Befragte mit einem
héheren Bildungsabschluss hiufiger
bereit, mehr fiir nachhaltige Produkte
zu zahlen als Befragte mit mittlerem
und niedrigem Bildungsabschluss.
Was bedeuten diese Ergebnisse nun
aber fiir den LEH? Kunden wollen
nachhaltige Produkte und sind bereit,
hierfiir mehr Geld auszugeben. Da der
Gesundheitsaspekt wesentlicher Kauf-
grund ist sowie eine artgerechte Tier-
haltung und der biologischer Anbau,
sollten diese Themen durch den LEH

auch differenziert herausgestellt und be-
worben werden. Zudem ist es wichtig,
die relevanten Kundengruppen zu iden-
tifizieren und adiquat anzusprechen, da
die genannten Produkteigenschaften je
nach Lebensabschnitt, familiiren Ver-
hiltnissen und Einkommen eine unter-
schiedliche Relevanz besitzen.

Fasst man die Ergebnisse der Stu-
die in idealtypische Kundengrup-
pen zusammen, die als Zielgruppe fiir
nachhaltige Produkte besonders rele-
vant sind, konnen im Wesentlichen
vier Idealtypen identifiziert werden
(Abbildung 3). Zum einen gibt es die
Zielgruppe der Studenten, die zwar
generell nur ein niedriges Haushalts-
einkommen beziehen, aber durchaus
bereit sind, fiir die Umwelt und den
guten Umgang mit Tieren mehr zu
bezahlen. Wichtig fiir diese Zielgruppe
ist es, die Produkte nicht zu iiberteu-
ern, sondern einfache, unkomplizierte
nachhaltige Produkte zur Verfiigung
zu stellen wie zum Beispiel die Ver-
meidung von Verpackungsmaterialien

als Beitrag zum Umweltschutz sowie

die artgerechte Tierhaltung. Trotz des
geringeren verfiigbaren Budgets dieser
Zielgruppe, sind die Studenten auch
durch ihre Einflussméglichkeiten auf
die Kaufentscheidungen ihrer Eltern
bzw. Familie relevant.

Alleinerziehende Miitter sind
die mit Abstand wichtigste Ziel-
gruppe, wenn es um nachhaltige Pro-
dukte geht. Allerdings hingt der Kauf
stark von dem zur Verfiigung stehen-
den Haushaltseinkommen ab. Kauf-
griinde werden insbesondere darin
gesehen, Gutes fiir die Gesundheit
des Kindes zu tun, aber auch der ei-
gene Anspruch, der Umwelt als auch
der Gesellschaft an sich zu helfen
bzw. der Nachwelt zu erhalten. Wich-
tigstes Verkaufsargument sollte aber
zunichst der Qualitits- und der Ge-
sundheitsaspekt sein.

Familien mit kleinen Kindern sind
als dritte wesentliche Zielgruppe zu se-
hen. Sie stellen die Gruppe mit dem
hochsten Haushaltseinkommen dar.
Auch hier spielt der Gesundheits- bzw.
Qualitdtsaspeke eine sehr wichtige

Abbildung 2: Zahlungsbereitschaften fiir nachhaltige Produkte
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Abbildung 3: Nachhaltigkeitsattribute fiir unterschiedliche Kundengruppen

otenzial P
P hoch Familie mit
o¢ kleinen Kindern
Alleinerziehende Senioren
Miitter
Studenten
niedrig
C_ha_rakle- « Niedriges Einkommen; + Mittleres Einkommen; + Héheres Einkommen; hohe + Hoheres Einkommen
ristika ! hohe Bildung hohe Bildung Bildung + Hohe Gesundheits-
+ Geringe Gesundheits- + Hohe Umwelt- und + Hohe Umwelt- und bedenken
bedenken i i
(aufgrund Nachwuchs)
Attribute « Artgerechte « Artgerechte Tierhaltung « Artgerechte Tierhaltung * Organische Produkte
im Fokus Tierhaltung « Organische Produkte + Organische Produkte
« Verpackungs- « CO,-Emissionen « CO,-Emissionen
vermeidung
1) Angaben relativ zu aufgefiihrten Nachhaltigkeits-Zielgruppen Quelle: A.T. Kearney

Rolle. Bei Familien zeigt sich, dass sie
besonders besorgt auf CO,-Emissi-
onen reagieren und Anstrengungen in
Sachen Nachhaltigkeit auch preislich
honorieren.

Die letzte Kiufergruppe fiir nach-
haltige Produkte ist die Gruppe der
Senioren. Auch hier spielt die Ge-
sundheit die wichtigste Rolle, was die
Wichtigkeit von organischen Pro-
dukten erklirt. Die richtige Auszeich-
nung der Ware ist dieser Zielgruppe
besonders wichtig. Daher sollten bei
der Ansprache dieser Zielgruppe auch
einfache, klare Botschaften im Vorder-
grund stehen, die iiber die Herkunft,
die Herstellung und die verwendeten
Inhaltsstoffe Auskunft geben.

Autoren:

Potenziale ausschdpfen
Schaut man auf das derzeitige Angebot
an nachhaltigen Produkten sowie deren
Vermarktung, zeigt sich, dass der LEH
hier noch einen klaren Aufholbedarf
aufweist. Wihrend sich das Produktan-
gebot zwar in den letzten Jahren kon-
tinuierlich erhsht hat, ist es zukiinftig
wichtig, eine zielgruppenspezifische
Ansprache fiir nachhaltige Produkte
durchzufiihren. Hierbei sollten die
zentralen Kaufargumente eindeu-

tig auf die Anspriiche der wichtigsten
Kundengruppen bezogen werden.
Entscheidend ist es, dass die Nachhal-
tigkeit im Lebensmitteleinzelhandel
entlang der gesamten Wertschopfungs-

kette glaubwiirdig vorgefiihrt wird.
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Zwar gibt es eine Vielfalt an Gestal-
tungsoptionen, wie Einzelhindler nach-
haltig agieren kénnen. Die noch hohe
Intransparenz und Unwissenheit der
Kunden fiihrt aber dazu, dass Unterneh-
men bei Kunden mit Produkten und In-
itiativen punkten kénnen, die oftmals
nur begrenzt nachhaltig sind. Dies wird
sich jedoch @ndern, da die Mirkee zu-
nehmend reifer und die Kunden immer
anspruchsvoller werden, was die Umset-
zung von Nachhaltigkeitsaspekten im
LEH angeht. Halbherzige Versprechen
der Einzelhindler werden iiber kurz
oder lang negative Folgen fiir das eigene
Image und letztlich den langfristigen Er-
folg haben. Deshalb ist es wichtig, eine
klare Nachhaltigkeitsstrategie zu verfol-
gen, um Glaubwiirdigkeit beim Kunden
zZu erzeugen.

Fiir Konsumgiiterhersteller ist das
Ergebnis ebenfalls deutlich. Die Kun-
den suchen nach Vertrautem und
méchten ihre bevorzugten Marken
auch in einer nachhaltigen Version im
Laden finden. Alle Markenhersteller,
die bisher keine nachhaltigen Produkte
anbieten, verschlafen einen wichtigen
Trend. Hier bietet sich weiterhin sehr

viel Potenzial.

Die Studie wurde im Jahr 2009 in Kooperation mit dem Seminar fiir Unternechmensfithrung und Logistik der Universitit zu K6ln durchgefiihrt.
Die Autoren danken Dr. Sascha Albers, Seminar fiir Unternehmensfithrung und Logistik, sowie Neeraj Chopra, Peter Schneider, Vivi Sakuta,
Saurabh Singhal und Benjamin Tiick fiir die umfassende Vorarbeit und gemeinsame Durchfiihrung der empirischen Studie.
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