


vorwort

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

die Notwendigkeit flir Nachhaltigkeit begegnet uns jeden
Tag. Brennende Walder, Temperaturrekorde, schmelzende
Gletscher und trockene Flusslaufe. Ebenso hatten wir Uber
schwindende Ressourcen, steigende Ungleichheit der
Lebensverhéltnisse und menschenunwiirdige Arbeit
schreiben kdnnen.

Wenn wir nachhaltig sagen, meinen wir de facto eine neue
Art zu leben. Am Konsum, an den Verpackungen, an dem
Wegwerfen von brauchbaren Gutern empfinden wir, dass
es so nicht weitergehen kann. Die Schritte zur Besserung
im Alltag werden keine revolutiondren Riesenschritte sein,
sondern konsequente Verbesserungen.

Linda Ellett

Head of Consumer Markets,
Leisure & Retail,

KPMG im Vereinigten Kdnigreich

Vincenzo Martinese
Head of Consumer Goods
& Retail,

KPMG in Italien
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Wichtig ist daher eine Standortbestimmung. Was kénnen
und wollen die Kund:innen in Bezug auf Nachhaltigkeit? Zu
welchen Veranderungen sind sie bereit, was tragen sie mit?
Das KPMG Consumer Barometer zeigt: Nachhaltigkeit ist in
fast allen Képfen angekommen. Zudem fordern die Konsu-
ment:innen Transparenz zur Nachhaltigkeit von Produkten
ein. Der Preis jedoch ist und bleibt die kritische Variable;
Nachhaltigkeit in Form von einem Mehrpreis flihrt dazu,
dass Vorsatze sich in vielen Fallen nicht in ein nachhaltiges
Produkt Ubersetzt.

Wir wiinschen eine spannende Lektlre mit vielen Erkennt-
nissen und Anregungen. Sofern Sie Beobachtungen oder
auch Fragen haben, freuen wir uns auf |hr Feedback.

Es grtRen Sie herzlich

Stephane Nusbaumer
Head of Consumer Markets,
KPMG in der Schweiz

Stephan Fetsch

EMA Region Head of Retail
& Consumer Goods,
KPMG in Deutschland
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Die wichtigsten Ergebnisse

o 967%

geben an, dass Recycling fur sie ein wichtiger bzw. sehr wichtiger Aspekt
der Nachhaltigkeit ist. Den Top-Landerwert erreicht die Schweiz (98%).

AgTYg 86 %

der Befragten geben an, dass ihnen die Themen Nachhaltigkeit und nachhal-
tiger Konsum wichtig oder sehr wichtig sind.

= 86%

der Befragten achten im Alltag bei ihren Einkdufen zumindest
gelegentlich auf die Haltbarkeit und Nutzungsdauer des Produkts.

2 197%

der Befragten, denen Nachhaltigkeit nicht wichtig ist, geben eine lange
Produktlebensdauer als wichtigsten Aspekt der Nachhaltigkeit an.

S 66%

der Befragten sind bereit, flr Fleisch, Molkereiprodukte sowie Obst und
GemdUse aus ihrer néheren Umgebung einen Aufpreis zu zahlen.

©d 66%
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der Antwortenden stimmen eher oder voll und ganz zu, zugunsten der Nach-
haltigkeit auf Lebensmittel zu verzichten, die aktuell keine Saison haben.
Befragte aus der Schweiz stimmen Uberdurchschnittlich zu (72%).
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der Teilnehmenden, denen Nachhaltigkeit eher oder sehr wichtig ist, geben
an, dass es eine Herausforderung bzw. ein Hindernis ist, fir nachhaltige Pro-
dukte mehr Geld zahlen zu missen. Den hochsten Landerwert zu diesem
Statement weist Deutschland vor (71%).

%9 al%

der Befragten, die Nachhaltigkeit als weniger oder Uberhaupt nicht wichtig
empfinden, geben als Grund an, dass sie nicht bereit sind, fir nachhaltige
Produkte mehr Geld zu bezahlen. Innerhalb der Lander erreicht Deutschland
den hochsten Wert (62%).

04 7%

der Befragten beschéaftigen sich mit dem Thema Nachhaltigkeit, da sie zum
Erhalt und zur Schaffung einer besseren Klimabilanz fir zuklnftige Genera-
tionen beitragen wollen. Der hochste Wert hierzu findet sich in GroRbritan-
nien (59%).

48 %

der Umfrageteilnehmer wiirden sich Uber Testberichte bzw. Unternehmens-
siegel von Nachhaltigkeitsverbanden Uber die Nachhaltigkeit einer Marke
informieren wollen. Im Landervergleich zeigt Deutschland (57%) hierzu

die héchste Zustimmung.

48 %

Quelle: KPMG in Deutschland, 2022

der Teilnehmer sind der Meinung, dass Unternehmen zur Steigerung des

Kundenvertrauens Informationen Uber den eigenen Ressourcenverbrauch
veroffentlichen sollten. Die hdchste Zustimmung findet sich in GroRbritan-
nien (52%).
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Relevanz von Nachhaltigkeit

Zum Einstieg in das Thema Nachhaltigkeit — mit seiner Konsum sehr wichtig finden. Besonders ausgepragt ist dies
d6konomischen, dkologischen und sozialen Dimension — in Italien: Dort nimmt dies sogar mehr als ein Drittel (38%)
wurde dessen generelle Relevanz abgefragt und geclustert.  fr sich in Anspruch. Fur durchschnittlich 3% hat das Thema
Es zeigt sich, dass landerUbergreifend mehr als ein Viertel keinerlei personliche Relevanz. Hier ist der Wert unter

der Befragten (29%) Nachhaltigkeit und nachhaltigen Befragten aus GroRbritannien mit 5% am hdchsten.

Generelle Relevanz des Themas Nachhaltigkeit

() Mir sind die Themen Nachhaltigkeit
O und nachhaltiger Konsum sehr
wichtig. Ich informiere mich aktiv

Mir ist das Thema generell
und kaufe gezielt und bewusst

nicht wichtig.

nachhaltige Produkte.
Mir ist das Thema Nachhaltigkeit (1) MAir iSlt das Thgma Nachhaltigkgit
weniger wichtig. Ich bekomme ein 0 wichtig, aber ich habe Schwierig-

keiten, Ansatzpunkte in meinem
personlichen Alltag zu identifizieren.
Ich wirde mehr tun, wenn es ein
transparentes und standardisiertes
Nachhaltigkeitsprofil zu allen
wesentlichen Konsumgutern gébe.

wenig mit, mochte mich aber nicht
zuséatzlich mit diesem Bereich
auseinandersetzen missen und
mich deshalb einschrénken.

5%

12% 1%
16%
25% ’ 27% ‘ 38% ' 25%

Frage: Welcher Aussage stimmen Sie am ehesten zu?
Info: 500 < n < 2000; Angaben in %, Rundungsdifferenzen méglich
Quelle: KPMG in Deutschland/IFH KOLN GmbH, 2022
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Ein Blick auf demografische Merkmale: Es sind geringfligig
mehr Manner als Frauen, die Nachhaltigkeit und nachhalti-
gen Konsum fir sehr wichtig halten (29% zu 28%).

Knapp ein Drittel (32%) der Haushalte mit Kind(ern) gibt an,
dass Nachhaltigkeit sehr wichtig ist. In den anderen Haus-
halten sind es durchschnittlich fiinf Prozentpunkte weniger.
Familien denken und handeln folglich nachhaltiger.

Nachhaltigkeitsprofil

@ 29%

der Manner finden Nach-
haltigkeit sehr wichtig. Bei
Frauen sind es 28%.

O O

i 32%
0

der Konsument:innen mit

Kind(ern) im Haushalt finden
Nachhaltigkeit sehr wichtig.

Vor allem jlingere Teilnehmer und Teilnehmerinnen stufen
das Thema Nachhaltigkeit als sehr relevant ein. Spitzen-
reiter ist die Altersgruppe der 30- bis 39-Jahrigen — mit
31% — gefolgt von der der 40- bis 49-Jahrigen —

mit 30%. Die Gruppe der maximal 29-Jahrigen liegt mit
29% ebenfalls fast gleichauf.

i 31%

der 30- bis 39-Jahrigen
finden Nachhaltigkeit
sehr wichtig.

Bei Haushalten ohne Kinder

sind es 27%.

Frage: Welcher Aussage stimmen Sie am ehesten zu? Welches Geschlecht haben Sie? Wohnen in Ilhrem Haushalt Kinder? Wie alt sind Sie?

Info: 388 < n < 2000; Angaben in %, Rundungsdifferenzen méglich
Quelle: KPMG in Deutschland/IFH KOLN GmbH, 2022

Diejenigen, die dem Thema grundsatzlich Relevanz beimes-
sen, wurden nach Grinden fur die eigene Beschéaftigung
mit dem Thema befragt.

Mehr als die Halfte von ihnen (54%) gibt an, zum Erhalt der
Klimabilanz fir zukinftige Generationen beitragen oder
zumindest eine Verschlechterung verhindern zu wollen.
Auch der Schutz der personlichen Gesundheit spielt fir
mehr als die Hélfte (53%) der Teilnehmerinnen und Teilneh-
mer eine Rolle. Befragte aus GroRRbritannien erreichen bei
beiden Aspekten die hochsten Werte.
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Insbesondere Teilnehmer und Teilnehmerinnen unter 30
Jahren finden es wichtig, die eigene Gesundheit zu schit-
zen und selbst einen Beitrag zur Nachhaltigkeit zu leisten.

Die Relevanz von Nachhaltigkeit ist im Bewusstsein der
Konsument:innen verankert, nur 15% der Befragten geben
an, dass sie sich aufgrund eines sozialen Zwangs mit dem
Thema auseinandersetzen. Schweizer stimmen dem
haufiger zu als Befragte aus den anderen drei Landern.
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Griunde fir die Beschaftigung mit Nachhaltigkeit

Vor allem der Erhalt bzw. Schutz der eigenen Gesundheit aber auch die bessere Klimabilanz fir zukiinftige Generationen sind lander-

tibergreifend Top-Themen fiir die Beschaftigung mit Nachhaltigkeit.

Ich méchte zu Erhalt und Schaffung einer besseren Klimabilanz fir
zukUnftige Generationen beitragen

Ich mdéchte meine persdnliche Gesundheit erhalten/schitzen

Ich mdchte einen eigenen Beitrag fir mehr Nachhaltigkeit leisten

Ich finde es wichtig, mich fur Tierwohl einzusetzen

Ich sehe es als meine soziale/gesellschaftliche Pflicht, mich mit dem
Thema auseinanderzusetzen

Ich nehme die Medienberichte Uber die Einddmmung der Klima-
erwarmung sehr stark wahr und fihle mich daher verpflichtet,
mich mit dem Thema zu beschéaftigen

Ich verspiire einen sozialen Zwang, mich mit dem Thema zu beschaftigen

Ich befasse mich beruflich viel mit Nachhaltigkeitsthemen

Frage: Weshalb beschéftigen Sie sich mit dem Thema Nachhaltigkeit?

Info: 474 < n < 1.932 (Konsument:innen, die angegeben haben, dass Nachhaltigkeit fir sie weniger wichtig ist);
Mehrfachantwort méglich; Sortierung nach Durchschnitt Gber alle Lander; Angaben in %, Rundungsdifferenzen méglich

Quelle: KPMG in Deutschland/IFH KOLN GmbH, 2022

.Reduktion des CO,-Ausstolies, Starkung der Gesundheit, Tierwohl — Nachhaltigkeit wird ein
immer wesentlicherer Parameter fir Einkaufsentscheidungen. Konsument:innen suchen nach
Unternehmen und Produkten, die diese Uberzeugungen mit ihnen teilen. Daher ist ganz entschei-
dend, dass die ESG-Strategie kein Lippenbekenntnis ist, sondern tatsachlich gelebt wird.”

Linda Ellett

Head of Consumer Markets, Leisure & Retail, KPMG im Vereinigten Kénigreich
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Konsument:innen, die Nachhaltigkeit als wichtig oder sehr
wichtig erachten, wurden zudem gefragt, was sie als grof3te
Herausforderungen bzw. Hindernisse flr einen entsprechen-
den Lebensstil erachten. Die finanzielle Mehrbelastung
steht dabei deutlich im Fokus. In allen Landern wird ein
preislicher Aufschlag an erster Stelle der Antworten
genannt. Wahrend dies allerdings 71% der deutschen
Befragten so dulRern, sind es unter den Teilnehmern und
Teilnehmerinnen aus ltalien ,nur” 52%.

Rund 45% verweisen darauf, dass es schwierig ist, einen
Beitrag zur Nachhaltigkeit zu leisten. In GroRRbritannien

nennt diesen Aspekt gut jede:r zweite Teilnehmer:in (54%),
in Deutschland gut jede:r dritte (36%). Als Ursachen kénnen
Unterschiede in der Aufklarung und Kommunikation hin-
sichtlich eines nachhaltigen Konsums genannt werden.

Das eigene Leben nachhaltiger zu gestalten und sich daflr
umzustellen, bezeichnen vor allem Befragte aus der
Schweiz als Herausforderung.

Auch unter Konsument:innen, die Nachhaltigkeit fir sich
selbst kaum oder gar nicht relevant finden, sticht bei der
Frage nach dem Grund ein Aspekt eindeutig hervor. Mehr

GroRte Herausforderung fiir einen nachhaltigen Lebensstil

Insbesondere eine finanzielle Mehrbelastung bei nachhaltigen Produkten sowie Ungewissheit, wie ein hilfreicher Beitrag zur Nachhaltigkeit

geleistet werden kann, sind Hindernisse.

Fur nachhaltige Produkte mehr Geld zu zahlen

Einen hilfreichen Beitrag zur Nachhaltigkeit zu leisten

Mein Leben umzustellen

Meinen Lebensstandard einzuschranken

In meinen Lebensvorstellungen bevormundet zu werden

Andere Themen sind interessanter (innovative Produkte/Technologien)

Frage: Sie haben angegeben, dass Ihnen Nachhaltigkeit wichtig ist. Dennoch, was sehen Sie als die gréBten Herausforderungen oder

Hindernisse?

Info: 403 < n < 1.710 (Konsument:innen, denen Nachhaltigkeit wichtig oder sehr wichtig ist); Mehrfachantwort mdéglich;
Sortierung nach Durchschnitt (ber alle Lander; Angaben in %, Rundungsdifferenzen méglich

Quelle: KPMG in Deutschland/IFH KOLN GmbH, 2022
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als die Halfte ist nicht bereit, flr entsprechende Produkte
mehr Geld zu bezahlen (57%). Auch hier kommen — von fast
zwei Dritteln der Befragten — die héchsten Zustimmungs-
werte aus Deutschland. Dies deutet darauf hin, dass
deutsche Konsument:innen besonders preissensibel sind.

Generell ist zu vermuten, dass Preisargumente gerade in
Zeiten steigender Zinsen und zunehmender Inflation weiter
an Gewicht gewinnen. Dies kann auch hinter dem hohen
Wert fur die Antwort ,,Ich bin nicht bereit, fir nachhaltige
Produkte mehr Geld zu zahlen” vermutet werden.

Auf dem zweiten Platz — mit 28 Prozentpunkten Riick-
stand — landet die Antwortoption, sich starker flr andere
Themen zu interessieren. Schweizer nennen diesen Grund
wesentlich haufiger als andere.

Eine wahrgenommene Bevormundung hinsichtlich der
eigenen Lebensvorstellungen ist fir nur 28% ein Grund
gegen nachhaltigeren Konsum. In Deutschland dufdern sich
etwas mehr als ein Drittel (35%) der Befragten in dieser
Weise.

Grinde fiir geringe(re) Relevanz von Nachhaltigkeit

Vor allem ein wahrgenommenes Preispremium fir nachhaltige Produkte sowie ein starkeres Interesse bei anderen Themen
werden als Grund fiir eine geringere Relevanz von Nachhaltigkeit angegeben.

Ich bin nicht bereit, fiir nachhaltige Produkte mehr Geld zu zahlen
Ich interessiere mich starker fiir andere Themen
(innovative Produkte/Technologien)

Ich fihle mich durch das Thema in meinen Lebensvorstellungen
bevormundet oder beschnitten

Ich sehe nicht, dass ich einen personlichen Beitrag zur Nachhaltigkeit
leisten kann

Ich bin an der aktuellen Nachhaltigkeitskrise nicht schuld und sehe nicht
ein, mein Leben umzustellen

Ich habe Angst, meinen Lebensstandard durch Einschréankungen nicht
halten zu kénnen

Ich glaube nicht an Nachhaltigkeit

Land mit
hochstem Wert

I - <3

N
N

17

17

16

Frage: Sie haben angegeben, dass Nachhaltigkeit fiir Sie keine oder eine geringere Rolle spielt? Warum?
Info: 75 < n < 290 (Konsument:innen, fir die Nachhaltigkeit weniger bis nicht wichtig ist); Mehrfachantwort méglich;

Angaben in %, Rundungsdifferenzen méglich
Quelle: KPMG in Deutschland/IFH KOLN GmbH, 2022

.Konsument:innen reagieren zunehmend sensibel auf Greenwashing und die inflationare Verwen-
dung des Begriffs ,nachhaltig” durch Unternehmen. Kund:innen sind nicht bereit, fir ein Produkt

mehr zu bezahlen, nur weil es ein ESG-Label tréagt. Sie werden dies nur dann tun, wenn Unterneh-
men in der Lage sind, die sozialen, 6kologischen und 6konomischen Eigenschaften ihrer Produkte

glaubwdrdig zu kommunizieren.”

Stephane Nusbaumer

Head of Consumer Markets, KPMG in der Schweiz

© 2022 KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft, eine Aktiengesellschaft nach deu
die KPMG International Limited, einer Private English Company Limited by Guarantee, anc

Consumer Barometer 02/22 11

m Recht und ein Mitglied der globalen KPMG-Organisation unabhé&ngiger Mitgliedsfirmen,
schlossen sind. Alle Rechte vorbehalten



Bei der Frage nach der Wichtigkeit einzelner Nachhaltig-
keitsaspekte erfahren alle Optionen hohe Zustimmungs-
werte, vor allem aber Recycling: Nahezu alle (96%) bezeich-
nen dies als wichtig oder sehr wichtig. Im Landervergleich
ist die Schweiz in dieser Sache der Spitzenreiter und rund
98% der dortigen Umfrageteilnehmer und -teilnehmerinnen
geben an, dass ihnen Recycling mindestens wichtig ist.

Jeweils rund 93% der Befragten empfinden faire Arbeitsbe-
dingungen, die Sicherstellung von Tierschutz sowie den
Ausschluss von Kinderarbeit als wichtige oder sehr wichtige
Aspekte. Die Zustimmungswerte von Frauen sind bei allen
drei Aspekten signifikant hoher.

Unterschiede finden sich bei den Antworten zu Saisonalitat
und Regionalitdt von Lebensmitteln: Wahrend vor allem
Uber 40-Jahrige die Saisonalitat von Lebensmitteln flr sich
grolRschreiben, hat fur die Uber 30-Jahrigen Regionalitat das
héchste Gewicht.

Bemerkenswert ist im Ubrigen, dass ltalienerinnen und
Italiener vielen der abgefragten Aspekte einen deutlich
héheren Stellenwert zuschreiben, als dies in den anderen
Landern dieser Umfrage der Fall ist.

Wichtigkeit einzelner Aspekte der Nachhaltigkeit

Alle Aspekte treffen auf durchaus hohe Zustimmung, doch Recycling sticht heraus, und zwar landerubergreifend.
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Frage: Wie wichtig sind Ihnen die nachfolgenden Aspekte der Nachhaltigkeit?
Info: 500 < n < 2.000 Top-2-Boxen (sehr wichtig + wichtig); Mehrfachantworten méglich, Sortierung nach Durchschnitt (ber alle Lander;

Angaben in %, Rundungsdifferenzen mdéglich
Quelle: KPMG in Deutschland/IFH KOLN GmbH, 2022
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Ein Blick auf die Konsument:innen, denen Nachhaltigkeit als
solche nicht wichtig ist, verdeutlicht, dass sich dennoch
gewisse Praferenzen erkennen lassen. Insbesondere
verweisen sie auf eine lange Produktlebensdauer (75%), die
Sicherstellung von Tierschutz (72%) und den Ausschluss

von Kinderarbeit (68%). MaRnahmen zum Klimaschutz und
auch emissionsarme Transporte haben fiir sie erwartungs-
gemal einen deutlich geringeren Stellenwert (35% bzw.
34%).

Fokus Ablehner:innen: Wichtige Aspekte der Nachhaltigkeit

Fir Konsument:innen, denen das Thema Nachhaltigkeit nicht wichtig ist, hat der Aspekt einer langen Produktlebens-

dauer die héchste Relevanz.

Lange Produktlebensdauer

Sicherstellung von Tierschutz

Keine Kinderarbeit

Saisonalitdt von Lebensmitteln

Recycling

Faire Arbeitsbedingungen
(z.B. Gleichberechtigung, faire Bezahlung)

Regionalitat von Lebensmitteln

Innovationsférderung

Geringer Ressourcenverbrauch (z.B. Wasserverbrauch)
Nutzung erneuerbarer Energien

Mafnahmen zum Klimaschutz

Emissionsarme Transportwege
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Frage: Wie wichtig sind Ihnen die nachfolgenden Aspekte der Nachhaltigkeit?
Info: n=68 (Konsument:innen, denen Nachhaltigkeit nicht wichtig ist);, Top-2-Boxen (sehr wichtig + wichtig);

Mehrfachantwort mdglich; Angaben in %, Rundungsdifferenzen méglich
Quelle: KPMG in Deutschland/IFH KOLN GmbH, 2022

.Konsument:innen in allen befragten Landern achten auf 6kologische, 6konomische sowie soziale
Nachhaltigkeitsaspekte, die damit fir Unternehmen immer mehr zum Wettbewerbsfaktor werden.
Um herauszuarbeiten, dass Nachhaltigkeit flr das eigene Unternehmen mehr als nur ein Buzzword
ist, gilt es, offen, seridés und transparent Uber die unternehmerischen Bemihungen zu kommunizie-
ren. Verlassliche Informationen sollten dabei bestenfalls tber neutrale Verbénde verbreitet werden,
vor allem in Deutschland und der Schweiz.”

Dr. Kai Hudetz i}
Geschaftsfuhrer, IFH KOLN

© 2022 KPMG AG Wirtschaftsprifung sellschaft, eine Aktiengesellschaft nach deu
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Nachhaltigkeit im Alltag

Bei der Frage, worauf die Umfrageteilnehmer und -teilneh-
merinnen beim alltaglichen Einkauf achten, stechen lander-
Ubergreifend die Haltbarkeit und eine lange Nutzungsdauer
als Aspekte hervor. Uber die Halfte der Befragten gibt an,
sich hieran regelmafiig zu orientieren, mehr als ein Drittel
zumindest gelegentlich.

Auf die Recyclingfahigkeit von Produkten, die zuvor als
wichtigster Aspekt der Nachhaltigkeit angegeben wurde,
achten 80% regelmafig oder gelegentlich. Kreislaufen
scheint eine hohe Bedeutung beigemessen zu werden.

Bisher am wenigsten Anklang finden ,,Unverpackt”-
Geschéften (insgesamt 38%) und Sharing Economy
(insgesamt 29%), was aber teilweise darauf zurlckzuflhren

ist, dass entsprechende Angebote (noch) gar nicht flachen-
deckend bereitstehen oder den Konsument:innen nicht
bekannt sind. Folglich weisen diese Bereiche Potenzial fur
innovative Ansatze auf.

Es zeigt sich, dass insbesondere Frauen und jingere
Konsument:innen das Beachten vieler der genannten
Aspekte besonders deutlich fur sich in Anspruch nehmen.

Im Landervergleich stechen Italien und die Schweiz hervor,
wenn es darum geht, inwieweit Konsument:innen
bestimmte Aspekte besonders regelmaldig beachten.

Nachhaltige Handlungen im Alltag und beim Einkauf

Léanderiibergreifend wird im Alltag vor allem auf Haltbarkeit sowie Nutzungsdauer eines Produkts geachtet, ebenso auf die Recyclingfahig-

keit wie auch die Regionalitat und Saisonalitat.

Haltbarkeit und Nutzungsdauer des Produkts

Recyclingfahigkeit des Produkts

Regionalitat und Saisonalitat der Produkte

Nutzung von eigenen Mehrzweck- bzw. wiederbeflllbaren Verpackungen
Einhaltung von Tierhaltungsformen bei Nahrungsmitteln

Vermeidung von Plastikverpackungen bei Produkten

Starkere Nutzung 6ffentlicher Verkehrsmittel

Umweltfreundliche Materialien von Gebrauchsgegenstédnden

Auswahl von moglichst nachhaltigen Lieferoptionen beim Onlineshopping
Vermeidung von Onlineshopping

Fair-Trade-Siegel auf Produkten

Kauf von Second-Hand-Produkten

CO,-Kompensation oder -Neutralitdt bei Nahrungsmitteln/Produkten
Einkauf in , Unverpackt”-Geschaften

Sharing Economy, also das Ausleihen von Produkten anstatt eines Kaufs

Land der
starksten
Beachtung*
5 | 586 89
4 580 85
43 Quao 3181 s6 I
a0 | s74 82
I ? 370 Y + |
I ? 375 80
| 30 | u4o 3 54 ol + |
Q 371 77
[ 21| Q 557 73
| 21| 351 57 [ 4 |
| 21 | ? 362 71 3
19 | Quso 352 61
| 15 ? ¥ 50 69
| 12 | ? ¥ 38 61
E Us0 329 36
B RegelmaBig Gelegentlich @ Frauen

Frage: Auf welche Aspekte der Nachhaltigkeit achten Sie bei Ihren Einkdufen bereits?
Info: 500 < n < 2.000; *angegeben jeweils Top-2-Boxen (regelmal3ig + gelegentlich);

Angaben in %, Rundungsdifferenzen méglich
Quelle: KPMG in Deutschland/IFH KOLN GmbH, 2022
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Auch wenn die Konsument:innen den Preisen nachhaltiger
Produkte Uberwiegend kritisch gegentberstehen, zeigen sie
fr regionale Erzeugnisse eine hdhere Zahlungsbereitschaft.

Am deutlichsten ist dies im Hinblick auf Fleisch- und
Molkereiprodukte sowie Obst und Gemduse: Hier au3ern
rund zwei Drittel der Befragten Bereitschaft, einen preis-
lichen Aufschlag zu zahlen. Am meisten wird eine etwaige
Preissteigerung von bis zu 15% genannt.

Gut ein Drittel der Umfrageteilnehmenden kann sich
hingegen einen Aufpreis fir lokale Fleisch-, Milch- sowie
Obst- und Gemuseerzeugnisse flr die eigenen Einkaufe
nicht vorstellen (je 34%). Bei Kleidung und Kosmetik sind es
42 bzw. 47%, die eine regional begrindete Preiserhéhung
nicht tragen mochten oder kénnen.

Am ehesten bereit, einen Aufpreis zu bezahlen, sind
insbesondere Konsument:innen unter 40 Jahren. Kommt die
hoéchste Bereitschaft, regionale Preispramien zu zahlen, aus
Deutschland, so verhalten sich Britinnen und Briten bei
diesem Aspekt generell weniger zahlungsbereit.

Bereitschaft zu Preispremium fiir lokale Produkte

Fiir lokale Produkte wird bei den meisten Kategorien eine Preissteigerung von bis zu 15% akzeptiert. Bei Bekleidung sowie Kosmetik ist die

Ablehnung einer Erh6hung starker.

O Die Preisbereitschaft fiir regionale Produkte

E- ist bei unter 40-Jahrigen hoher als bei
alteren Konsument:innen.

Land der
geringsten/
hoéchsten
Zustimmung

73
57

»66%

71
59

»66%

R 5t

»667%

4 %

B 25-50%
15-25%
B 10-15%

Nicht bereit, einen Aufpreis zu zahlen

70
61

Sl + | 55 I

53 48

88 % 53%

4 |

Frage: Wéren Sie bereit, fiir Produkte aus der Umgebung/dem eigenen Bundesland mehr Geld auszugeben?
Wie viel diirfte die Preissteigerung in % fiir ein Produkt aus der Umgebung/Ihrem Bundesland betragen?
Info: 500 < n < 2.000, Ergebnisse lber 100% sind auf Rundungen zurlickzurufen; Angaben in %, Rundungsdifferenzen méglich

Quelle: KPMG in Deutschland/IFH KOLN GmbH, 2022
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Bei der Frage nach der Anderungsbereitschaft ihrer
Konsumgewohnheiten wird vor allem der Verzicht auf nicht
saisonale Lebensmittel genannt. Ebenfalls Uber 50% der
befragten Konsument:innen halten den Einkauf von B-Ware
und die Reduktion des Fleischkonsums fir sich selbst fur
maglich. Eine pauschale Preissteigerung von Produkten
aufgrund von deren (unspezifizierter) Nachhaltigkeit findet
hingegen kaum Anklang (7%).

Ein Blick auf demografische Details zeigt, dass vor allem
Frauen bereit sind, ihren Fleischkonsum einzuschréanken
und auf aulRersaisonale Lebensmittel zu verzichten.

Im Landervergleich zeigen sich interessante Unterschiede:
Es sind vor allem Schweizer Konsument:innen, die sich eine
generelle Preissteigerung zugunsten von mehr Nachhaltig-
keit vorstellen kénnen, wahrend deutsche Konsument:innen
dies in starkem Mal3e ablehnen. Eine Reduktion des
Fleischkonsums und der Verzicht auf nicht saisonale
Lebensmittel treffen den Antworten zufolge am ehesten in
der Schweiz und in ltalien auf Zustimmung, in Grof3britan-
nien hingegen kaum. Beim Einkauf von B-Ware jedoch
wendet sich das Blatt. Die Bereitschaft der Britinnen und
Briten liegt hier ber dem Landerdurchschnitt, die geringste
Zustimmung erhalt dieser Aspekt unter Italienern und
[talienerinnen.

Anderungsbereitschaft von Konsumgewohnheiten

Die Reduktion des Fleischkonsums sowie der Verzicht auf auBersaisonale Lebensmittel sind Ansatzpunkte fiir eine Anderung

der Konsumgewohnheiten.

Weniger Fleischkonsum

Verzicht auf Lebensmittel, die gerade keine Saison haben

Einkauf von B-Ware

Preissteigerungen eines Produkts aufgrund von
héherer Nachhaltigkeit

Land der
geringsten/hoéchsten
Zustimmung*

. . am
. ¢ w20
Lz ] o
537 o e
B Stimme voll und ganz zu Stimme eher zu @ Frauen

Frage: Bei welchen Aspekten des Einkaufsverhaltens wéren Sie bereit, persénliche Konsumgewohnheiten zugunsten der Nachhaltigkeit

zu dndern?

Info: 500 < n < 2.000; *angegeben jeweils Top-2-Boxen (stimme voll und ganz zu + stimme eher zu); Angaben in %, Rundungsdifferenzen mdglich

Quelle: KPMG in Deutschland/IFH KOLN GmbH, 2022

.Furimmer mehr Menschen ist Nachhaltigkeit ein zentraler Aspekt bei ihren Konsumentscheidun-
gen. Hohere Preise, mangelnde Produkttransparenz und unzureichende Kommunikation hindern sie
jedoch daran, ihre Konsumgewohnheiten grundlegend zu andern. Unternehmen mussen die Licke
zwischen Kundenerwartungen und aktuellem Angebot schlief3en, indem sie ihr Geschaftsmodell
tiefgreifend verandern (z. B. neue Produktionsstandards, mehr Kreislaufwirtschaft, ,,echte” Transpa-
renz in der Lieferkette) und gleichzeitig die Gelegenheit nutzen, Abfalle und Ineffizienz zu reduzieren,

um Kosten zu senken.”

Vincenzo Martinese

Head of Consumer Goods & Retail, KPMG in ltalien
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Nachhaltigkeitskommunikation

Hinsichtlich der Nachhaltigkeitskommunikation von Marken
weisen die abgefragten Lander groRe Unterschiede auf. So
wurden sich Britinnen und Briten am liebsten Uber Unter-
nehmensbewertungen durch Ratingagenturen und den
Internetauftritt der Marke informieren. Deutsche hingegen
praferieren Testberichte oder Nachhaltigkeitssiegel. Social-

Media-Kanale der Marken stehen fir Verbraucherinnen und
Verbraucher aus Deutschland an letzter Stelle der abgefrag-
ten Informationsoptionen. Italienerinnen und Italiener
hingegen wirden sie Uberdurchschnittlich als Informations-
quelle nutzen. Etwa 16% aufdern kein Interesse, sich zu
informieren.

Informationen liber die Nachhaltigkeit einer Marke

Vertrauensvolle Unternehmenskommunikation Giber eigene Nachhaltigkeitsanstrengungen sollte insbesondere iiber Nachhaltigkeits-

verbande getestet und gespielt werden.

Durch Testberichte/Unternehmenssiegel von
Nachhaltigkeitsverbanden (Fair-Trade etc.)

Uber den Internetauftritt der Marke

Durch Unternehmensbewertungen
(Rating von externen Agenturen)

Durch Veroffentlichungen von Nachhaltigkeitsberichten
(eigene Berichte der Unternehmen)

Uber Social-Media-Auftritte der Marke

Gar nicht

Land der
geringsten/hdéchsten
Zustimmung

48 >
38
35 43
29
44
—
25
28 33
20
2 32
19

Frage: Wie wiirden Sie sich liber den Nachhaltigkeitsauftritt einer Marke informieren wollen?
Info: 500 < n < 2.000; Mehrfachantwort méglich; Angaben in %, Rundungsdifferenzen mdéglich

Quelle: KPMG in Deutschland/IFH KOLN GmbH, 2022

.Bewertbarkeit von Nachhaltigkeit ist ein gro3es Thema. Ohne Standards kdnnen die besten
Absichten ins Leere laufen. Dies fihlen Konsument:innen sehr deutlich. Daher kommt die Forde-
rung, Nachhaltigkeitsattribute durch einen regulierten Standard transparent zu machen. Klare
Botschaften mit Kontrolle sind gewd(nscht.”

Stephan Fetsch

EMA Region Head of Consumer Goods & Retail, KPMG in Deutschland
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Bei der Frage danach, bei welchen Themen rund um
nachhaltiges Wirtschaften Unternehmen fir Transparenz
sorgen sollen, verweisen 48% der Befragten auf den
Ressourcenverbrauch. Etwas weniger Zustimmung erfahren
der unternehmensinterne Recyclinganteil von Rohstoffen
(42%), der Einsatz erneuerbarer Energien (41%) und die
Einhaltung rechtlicher Standards in der Lieferkette (39%).
Deutlich weniger Interesse entféllt auf soziale Aspekte wie

Gleichberechtigung und Diversitat (23%) und auch auf
Mitarbeitendenvergitung (20%).

Generell gilt: Informationen Uber den Ressourcenverbrauch
sind bei britischen Umfrageteilnehmern und -teilnehmerin-
nen Uberdurchschnittlich beliebt — und bei italienischen
unterdurchschnittlich beliebt.

Geforderte Transparenz

Vor allem der Ressourcenverbrauch, der Recyclinganteil von Rohstoffen und der Einsatz erneuerbarer Energien interessieren

Konsument:innen.

Information Gber den Ressourcenverbrauch
(z.B. CO,-FuRabdruck, WasserfuRabdruck)

Unternehmensinterner Recyclinganteil von Rohstoffen

Information Uber den Einsatz erneuerbarer Energien

Einhaltung rechtlicher Produktionsstandards
bei allen Zulieferern

Gleichberechtigung und Diversitat

Einfiihrung eines persénlichen Nachhaltigkeitskontos mit
laufender bzw. jahrlicher Ubersicht Gber den eigenen Konsum

Mitarbeitendenvergltung

Nichts davon

@ ‘
©

N I
-

Land mit der
geringsten/hdéchsten
Stimmzahl

52
43

£ + |
38

49

I + |
46 £
33

ol + |
19

33

14 E4
24

1M

48

42

1

23

20

Frage: Bei welchen Themen sollten Unternehmen Transparenz in Sachen Nachhaltigkeit gewéahrleisten — mit dem Ziel eines héheren

Kundenvertrauens? Bitte wéahlen Sie maximal drei Aspekte aus.

Info: 500 < n < 2.000; Mehrfachantwort mdglich; Angaben in %, Rundungsdifferenzen mdglich

Quelle: KPMG in Deutschland/IFH KOLN GmbH, 2022
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AbschlieRend wurden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer Ebenso zeigen landerunspezifisch Konsument:innen, denen

der Studie gefragt, wie Informationen Uber die Nachhaltig- Nachhaltigkeit sehr wichtig ist, eine relativ starke Praferenz
keit eines Produkts in Zukunft auf der Verpackung vermittelt ~ fir eine vereinheitlichte Informationsvermittiung je Produkt
werden sollen: auf freiwilliger Basis von jedem Anbieter (mit einem Mittelwert von 7,4). Fir Konsument:innen, denen
individuell oder anhand eines staatlich regulierten, einheit- Nachhaltigkeit nicht wichtig ist, ergibt sich diesbezlglich ein
lichen Profils. Im Durchschnitt tendieren die Befragten zu Mittelwert von 3,9; diese Gruppe tendiert zu unternehmens-
einem staatlich vorgegebenen Muster. Italienische Konsu- individuellen Lésungen.

ment:innen neigen mit einem Mittelwert von 7,2 am
starksten einer regulatorischen Lésung zu.

Kommunikation von Nachhaltigkeit auf Produktebene

Bei der Darstellung von Nachhaltigkeitsaspekten von Produkten tendieren Konsument:innen zu einer staatlich
regulierten Losung: ein feststehendes Nachhaltigkeitsprofil.

Auf freiwilliger Basis auf Mit einem staatlich
dem Produkt, durch jedes . ° ) [ ] [ ) . ‘ regulierten, feststehenden
Unternehmen selbst Nachhaltigkeitsprofil auf
10

jedem Produkt

0
Konsument:innen, denen | | Konsument:innen,
Nachhaltigkeit nicht denen Nachhaltigkeit
wichtig ist: 3,9 sehr wichtig ist: 7,4

Mittelwert:6.8

6.5 6.7 7,2 6,9

Frage: Wie sollten Ihrer Meinung nach in Zukunft Informationen und Nachhaltigkeitsaspekte einzelner Produkte dargestellt werden?
Info: 68 < n < 2.000; Angabe des Mittelwerts auf einer Skala von 0 bis 10.
Quelle: KPMG in Deutschland/IFH KOLN GmbH, 2022
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Nicht preiswert, aber den Preis wert

Landeritbergreifend Idsst sich insgesamt eine hohe Rele-
vanz von Nachhaltigkeit unter den Befragten erkennen.
Besonders ausgepragt ist diese unter italienischen Teilneh-
mern. Deutlich haufiger geben sie an, dass ihnen die
Themen Nachhaltigkeit und nachhaltiger Konsum wichtig
sind. Folglich verwundert es wenig, dass sich das Antwort-
verhalten der Italienerinnen und Italiener von dem der
anderen befragten Lander unterscheidet. So sehen sie
weitaus weniger Herausforderungen, einen nachhaltigen
Lebensstil zu fihren und schreiben den abgefragten
Aspekten der Nachhaltigkeit durchschnittlich einen héheren
Stellenwert zu. Diese Unterschiede lassen sich darauf
zurlckfihren, dass das Thema Nachhaltigkeit bereits fest in
Gesellschaft und Politik verankert zu sein scheint. Italien
investiert besonders viel Geld in den klimagerechten Umbau
des Landes und hat als erstes Land der Welt das Schulfach
. Klimawandel und nachhaltige Entwicklung” eingefihrt.

Neben ltalien tut sich auch die Schweiz hervor, wenn es um
nachhaltige Handlungen im Alltag geht. Dabei sind Schwei-
zerinnen und Schweizer Uberdurchschnittlich haufig bereit,
weitere Konsumgewohnheiten zu andern und eine generelle
Preissteigerung zugunsten von mehr Nachhaltigkeit zu
akzeptieren. Die Schweiz gilt insbesondere im Vergleich mit
GroRbritannien und Deutschland als wenig preissensibel.
Deutsche sehen die grofte Herausforderung eines nachhal-

tigen Lebensstils in einer finanziellen Mehrbelastung, sind
aber gleichzeitig am ehesten bereit, ein Preispremium fir
lokale Produkte zu bezahlen. So scheinen deutsche Verbrau-
cher:innen vor allem die Argumente regional und lokal zu
Uberzeugen. Brit:innen hingegen sind am wenigsten bereit
einen Aufpreis flr lokale Produkte zu zahlen und bevorzugen
den Kauf von B-Waren oder Second-Hand-Produkten
Uberdurchschnittlich. In beiden Féllen ergeben sich fir
Unternehmen Moglichkeiten, sowohl die Angebote als auch
bendtigte Kaufargumente entsprechend anzupassen.

Allgemein muss die Nachhaltigkeit des Produkts bzw. des
herstellenden Unternehmens glaubhaft und vor allem serios
kommuniziert werden. Hier bieten sich fir Unternehmen
diverse Moglichkeiten zum einen dartber, in welcher Form
sie Konsument:innen informieren und zum anderen Uber
welche Aspekte sie informieren. Was die Verbraucher:innen
darUber hinaus landerlbergreifend mehrheitlich anspre-
chend finden, sind staatlich regulierte, feststehende
Nachhaltigkeitsprofile auf den Produkten, die auf einen Blick
Informationen vermitteln und erkennen lassen, welches
Produkt tatsdchlich die nachhaltigste Option ist. Die
beschriebenen Moglichkeiten sollten Unternehmen nutzen,
um ihre Kund:innen gezielt anzusprechen um Informationen
gezielt zu vermitteln.

Die Onlinebefragung fand im Frihjahr 2022 statt. Befragt wu

rden pro Land (Deutschland, GroRbritannien, Schweiz, Italien)

500 Konsument:innen, die bevolkerungsreprasentativ ausgewahlt worden waren (nach Alter, Geschlecht und Wohnort).

Studiensteckbrief gesamt

STICHPROBE 2022: 500 pro Land, bevol-
kerungsprasentativ nach Alter, Geschlecht
und Wohnort

GESCHLECHT

METHODE: Onlinebefragung

FELDZEIT: KW 21-KW 22, 2022

$- 5

STADTGROSSE

49.7%

Unter 7.500 Einwohner:innen

7.500 bis 19.999 Einwohner:innen

20.000 bis 99.999 Einwohner:innen

100.000 bis 499.999 Einwohner:innen

Mehr als 499.000 Einwohner:innen

© 2022 KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft, eine Aktiengesellschaft nach deutschem Rect
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49.7%

ALTER

60-69 18-29

50-59
30-39

0.7%

40-49

Info: 500 < n < 2.000, Angaben in %, Rundungsdifferenzen mdglich

Quelle: KPMG in Deutschland/IFH KOLN GmbH, 2022
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