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Vorwort

Jeder findet Tierwohl, Regionalitdt und
Nachhaltigkeit gut und wichtig, im
Kihlregal wird dann doch zum giinstigen
Schnitzel aus  zweifelhafter  Haltung
gegriffen. Diese Diskrepanz zwischen
Denken und Tun st bekannt, jeder
Marktforscher verzweifelt an den sozial
erwilinschten Antworten. Doch wie grof§ ist
diese Liicke?

Damit man aus dem Bereich der
Vermutungen zu belastbaren Zahlen
gelangt, war es REGAL ein Anliegen,
gemeinsam mit Prof. Riischen von der
Dualen Hochschule Baden-Wirttemberg
(DHBW) in Heilbronn und marketagent
diese Untersuchung erstmals auch in
Osterreich zu lancieren. So kann man
ableiten an welchen Stellen man ansetzen
muss, um die Licke ein wenig zu schlieRen.
Erganzend zu den Antworten der
Konsument:innen haben wir Fachleute um
ihre Interpretation und um
Handlungsempfehlungen  fiir ~ Handel,
Industrie und Politik gebeten.

Denn die Dinge bessern sich nur, wenn
man vom Denken noch mehr ins Tun
kommt. Dazu braucht es mehr Bewusstsein

bei den Konsument:innen aber auch mehr
Transparenz in der Bewertung des
Einkaufs. Ein Tool wie der Nutri-Score mag
nicht perfekt sein, jedoch zeigt er auf einen
Blick, ~wie gesundheitsforderlich  ein
Lebensmittel in etwa ist. Fir CO,,
Nachhaltigkeit oder faire Lohn- und
Arbeitsbedingungen ist das nicht so
einfach nachvollziehbar.

AuRerdem zeigt sich, dass Attribute, die
einem personlich nahe gehen (sei es
gesundheitlich oder finanziell), deutlich
hoher bewertet werden als jene, die auler
Sichtweite und schwer nachvollziehbar
sind. Diese Werte sind deshalb nicht
weniger wichtig und brauchen zukiinftig
starkere Beachtung und Transparenz.

Ein erster, wichtiger Schritt ist getan. Das
Ziel muss lauten, bei einer weiteren
Untersuchung in zwei Jahren eine groRere
Konsistenz aus Denken und Handeln zu
sehen.

Roland Pirker
Geschaftsfihrer
REGAL Verlagsgesellschaft m.b.H.
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Einleitung

Die 0Okologischen und sozialen Heraus-
forderungen in der aktuellen Zeit sind
bedingt durch Corona Pandemie und Kriege
in Europa und Nahost noch dringender
geworden. Unser Kauf- und Konsum-
verhalten von Lebensmitteln ist von diesen
Veranderungen  unmittelbar  betroffen.
Durch Inflation und Budgetrestriktionen fir
viele Haushalte hat sich das Konsum-
verhalten gerade bei Lebensmitteln in den
letzten 3 Jahre einschneidender verdndert
als die Jahrzehnte davor. So sind nach
langen  Wachstumsphasen  Bioprodukte
(vgl. Ruschen/Schumacher 2023) und
Fleischalternativen derzeit in den Absatz-
mengen riickldufig (vgl. CPS GfK 2023).

Die positive Einstellung zu einem nach-
haltigen und verantwortlichen Konsum von
Lebensmitteln und das Interesse an
nachhaltigem Verhalten der Angebotsseite
mit Herstellern und Handel ist bei vielen
Zielgruppen gegeben. In der Realitat ist
jedoch eine Diskrepanz zwischen der
Einstellung zu nachhaltigem Konsum
(Attitude) und dem Anteil tatsachlich
konsumierter  nachhaltiger ~ Guter zu
beobachten (Behavior).

Die Differenz zwischen der Einstellung zu

nachhaltigem Konsum und dem tatsach-
lichen Verhalten wird je nach Studie als
JAttitude-Behavior-Gap“, ,Intention-Beha-
vior-Gap”, ,Value-Action-Gap” oder auch
,Ehtical-Purchasing-Gap” bezeichnet.

Zielsetzung dieser Studie ist die aktuelle
Bestandsaufnahme zu Einstellung und
Verhalten im &sterreichischen Markt, um
somit die Basis fir  Handlungs-
empfehlungen fiir Entscheider in Handel
und Industrie zu legen.

Bisherige Studien konnten kontroverse
Ergebnisse zu einem wirtschaftlichen Pay-
off von nachhaltigem Marketing belegen.
Die Wahrnehmung von Aktivitaten auf der
Angebotsseite ist in vielen Studien hoher
als auf der Nachfragerseite. Der Zusam-
menhang zwischen Firmen- und Konsu-
mentenverhalten ist aufgrund des Gaps
nicht  zwangsldufig  gegeben  (vgl.
Boulstridge/Carrigan 2000). Von daher ist
die Reduzierung des Gaps fir Entscheider
evident und sehr relevant.

Zur Reduzierung des Gaps bei Lebens-
mitteln tragen als moderierende Variablen
die Wahrnehmung der Kommunikation,
Zufriedenheit und Vertrauen durch die

positive Beeinflussung des Kaufverhaltens
signifikant bei (vgl. Sultan et al. 2020). Die
Studie fur Osterreich baut auf identischen
Erhebungen auf, die die DHBW Heilbronn
seit 2021 jahrlich bereits flr den deutschen
Markt erhoben hat. Die Ergebnisse fir
Deutschland  wurden bereits in vier
Whitepapern (2021, 2022, 2023, 2024)
veroffentlicht (www.handel-dhbw.de).

In einer reprasentativen quantitativen On-
linebefragung (n=2.018) wurden im August
2024 fur 13 Dimensionen das Ausmal$ des
Gaps zwischen Einstellung und Verhalten
bei  Osterreichischen  Konsument:innen
befragt.

Diese Gaps wurden zusatzlich mit
ausgewadhlten  Expertiinnen aus  der
Branche diskutiert. Die Studie soll damit
zur weiteren Diskussion von nachhaltigem
Konsum von Lebensmitteln einen konstruk-
tiven Beitrag leisten.

Die  DHBW Heilbronn sieht in seinen
Studien zur Nachhaltigkeit einen wichtigen
Schwerpunkt der angewandten praxis-
orientierten Forschung im Studiengang
BWL-Handel. Diese Studie ist das 11.
Whitepaper zum Thema Nachhaltigkeit.
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Nachhaltigkeitsorientierung in Osterreich (,ORF fragt’ 2024)

77 0/0 stimmen der Aussage zu, dass der

Klimawandel ein erstzunehmendes Problem ist,
auf dessen Folgen wir als Gesellschaft reagieren
mussen.

55 0/0 stimmen der Aussage zu oder eher zu,

dass Sie von Wetterextremen wie Hitzewellen oder
Starkregen mit Uberflutungen personlich betroffen
sein werden.

Quelle: ORF fragt (2024); n=91.503

56 o/0 bereitet der Klimawandel Sorge. Damit steht der

Klimawandel an 5. Stelle

Gestlitzte Abfrage; Mehrfachnennungen méglich

kriegerische Handlungen in der Welt
Inflation/ steigende Preise

fehlender Zusammenhalt in der Gesellschaft
Aufgehen der Schere zwischen Arm und Reich
Klimawandel

Zuwanderung/ Migration
Gesundheitsversorgung in Osterreich

leistbares Wohnen

Sorge bereitet/bereiten mir...
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Attitude-Behavior-Gap: Einflussfaktoren

Soziale Faktoren: Individuelle Faktoren: Situationsspezifische
- Medien - Soziodkonomische Charakteristika Faktoren:
- Erziehung - Bedirfnisse, Wiinsche - Incentives
- Soziale Netzwerke - Personliche Werte - Verflgbarkeit

(Familie, Freunde) - Gewohnheiten/Lebensstil - Information
- Vorbilder - Verhaltenskontrolle - Preis
- Erwartetes Feedback - Selbstwirksamkeitserwartung - Zeit

von Anderen -, locus of control” - Qualitat
- Bildung - Intentionen - Kennzeichnung von
- Soziale Normen - Verantwortungsgefuhl ggu. Lebensmitteln
- Kultur Umwelt und Gesellschaft - Platzierung von

- Reduktion kognitiver Dissonanzen Produkten am POS
Att|tude — Beha\”or

Einflussfaktoren auf die Entstehung des Attitude-Behavior-Gaps

Quelle: Eigene Darstellung nach Joshi/Rahman (2015)
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Methodik

In der Studie wurde das Attitude-Behavior-
Gap untersucht. Die methodische Grund-
lage zur Bestimmung des AusmaRes dieser
Diskrepanz  bilden zwei quantitative
Studien.

Der Fragenkatalog fokussierte sich auf
Kaufkriterien, die Konsument:iinnen im
Hinblick auf nachhaltigen Lebensmittel-
Konsum als wichtig erachten (siehe dazu:
Infas, 2019; Forsa, 2019; Statista, 2017).

Zu den 13 Faktoren zahlen:

* Reduktion von und Verzicht auf
Fleisch-/Fischkonsum

* Preis-/Leistungsverhaltnis

* Reduktion von Lebensmittel-
verschwendung

* Bio

* Bio-Verbandssiegel

* Herkunft

* Tierschutz und Tierwohl

* Regionalitat

* Verpackung

* CO,-Abdruck

* Verantwortungsvolles Handeln der
Marke

e Transparenz

* Lohn-/Arbeitsbedingungen

Zu diesen Kriterien wurden in der ersten
Befragung die Einstellungen (Attitude) und
in der zweiten Studie das Konsumverhalten
(Behavior) der Proband:innen erfasst. Die
Erfassung der beiden Aspekte erfolgte in
getrennten Befragungen, um Verzerrungen
im Antwortverhalten aufgrund der sozialen
Erwiinschtheit  (Social ~ Desirability) zu
minimieren.

Die Studie wurde von der DHBW Heilbronn
auf Basis der bereits 2021-2024 jahrlich
durchgefiihrten Attitude-Behavior Studie in
Deutschland konzipiert und ausgewertet.

Die Studie wurde von der
Handelszeitschrift REGAL finanziell und
ideell unterstitzt.

Die beiden Befragungen wurden durch des
Marktforschungsunternehmen
Marketagent (Osterreich) im August 2024
durchgefihrt.

Die  Ergebnisse  wurden mit  flnf
Expert:innen der Osterreichischen
Wirtschaft diskutiert und die Handlungs-
empfehlungen, die bereits fur Deutschland
erarbeitet wurden, evaluiert.

Statements der 0Osterreichischen Vertreter
sowie die Handlungsempfehlungen

befinden sich im Anschluss an den

Ergebnisteil,

marketagent

DHBW

Duale Hochschule
Baden-Wirttemberg

Heilbronn
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Studiensteckbrief
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Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

Erhebung

Zeitraum

Teilnehmer

Geschlecht
Weiblich
Mannlich
Divers

Alter
21-30
31-40
41-50
51-60
61-70

Einkommen
(in €)

unter 1.000
1.001-2.000
2.001-3.000
3.001-4.000
4.001-5.000
iiber 5.000

k. A.

2024

Behavior
Online-Panel

Attitude

Online-Panel
Aug 24
n=1.010

50%
50%
0%

20%
20%
20%
20%
20%

3%
14%
22%
18%
16%
11%
16%

Aug 24

n=1.006

49%
51%
0%

20%
20%
20%
20%
20%

4%
15%
20%
19%
15%
13%
14%

Drei soziodemographische Fragen (Geschlecht, Alter, Einkommen)

Eine Frage zur Haupteinkaufsstatte (Discount, Supermarkt,
Verbrauchermarkt, Bio-Markt, Sonstiges)

Je eine Frage zum Attitude bzw. Behavior zu 13
Nachhaltigkeitskriterien (Skala von 0-100 als Schieberegler)

Attitude: Wie wichtig ist Ihnen folgendes Kriterium beim Einkauf
von Lebensmitteln?

Behavior: Wie oft tun Sie folgendes beim Kauf von Lebensmitteln?
Drei weitere tubergreifende Fragen zum Einfluss der Nachhaltigkeit

auf Einkaufsstattenwechsel, Verzicht auf Wohlstand sowie auf das
Ernahrungs- und Kaufverhalten
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Attitude-Behavior-Gap (2024)

Attitude-Behavior-Gap anhand von 13 Kriterien, die nachhaltige Kaufentscheidungen beeinflussen
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Attitude
Was Konsument*innen nach
eigener Aussage wichtig ist

Gap @ -17

Behavior

Wie diese Einstellung
(Attitude) ihr Verhalten
tatsdchlich beeinflusst

L
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Die groRRten Gaps bestehen bei
Lohn-/Arbeitsbedingungen (-33),
Transparenz bzgl. der Nachhaltig-
keit von Produkten -29) sowie dem
verantwortungsbewussten Handeln
der Marke (-22)

Bei den Kriterien Reduktion des
Fleisch-/Fischkonsum (+1) und
Vermeidung von Lebensmittel-
verschwendung (-6) bestehen die
geringsten Gaps.

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)
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Attitude-Behavior-Gap (2024) - Rankings

10

11

12

13

Preis-/Leistung
Lebensmittelverschwendung
Tierschutz/Tierwohl

Herkunft

Regionalitat

Verantwortung

Transparenz

Faire Lohn-/Arbeitsbedingungen
Verpackung

Bio

CO2-Abdruck
Bio-Verbandssiegel

Reduktion von Fleisch/Fischkonsum

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)
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82

78

74

71

71

70

69

63

58

54

52

50

10

11

12

13

Preis-/Leistung
Lebensmittelverschwendung
Herkunft

Tierschutz/Tierwohl

Regionalitat

Reduktion von Fleisch/Fischkonsum
Verantwortung

Verpackung

Bio

Transparenz

Bio-Verbandssiegel

Faire Lohn-/Arbeitsbedingungen

CO2-Abdruck

80

76

61

60

56

49

49

44

43

41

41

36

35

Das Preis-/Leistungsverhaltnis ist sowohl
als Attitude (83) als auch als Behavior-
Kriterium (80) an 1. Stelle.

Lebensmittelverschwendung (82/76),
Tierschutz/Tierwohl (78/60) und die
Herkunft des Produktes (74/61) sind die
wichtigsten Nachhaltigkeitskriterien fur die
Befragten.

Bio (58/43), Bio-Verbandssiegel (52/36)
sowie der CO,-Abdruck (54/35) haben in
beiden Befragungen sehr geringe Werte.

Regionalitat (71/56) ,schlagt’ Bio (58/43).

Obwohl CO, die ,wichtigste Klimawahrung
ist, spielt es beim Kauf von Lebensmitteln
nur eine untergeordnete Rolle.
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Vergleich Osterreich zu Deutschland (Attitude-Werte) -
ahnliche Reihenfolge

1
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Quelle: DHBW Heilbronn (2024)
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Lebensmittelverschwendung
Tierschutz/Tierwohl
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Regionalitat

Verantwortung

Transparenz

Faire Lohn-/Arbeitsbedingungen
Verpackung

Bio

CO2-Abdruck

Bio-Verbandssiegel

Reduktion von Fleisch/Fischkonsum

10

11

12

13

Preis-/Leistung
Lebensmittelverschwendung
Regionalitat
Tierschutz/Tierwohl

Herkunft

Faire Lohn-/Arbeitsbedingungen

Verantwortung

Transparenz

Verpackung

Bio

CO2-Abdruck

Reduktion von Fleisch/Fischkonsum

Bio-Verbandssiegel



Attitude-Behavior-Gap im LEH

Seite 12

Die Bereitschaft ,auf Wohlstand fir

mit den geringsten Zustimmungswerten.

,Der Gedanke an Nachhaltigkeit
beeinflusst mein Erndhrungs-
und Kaufverhalten.”

»ich bin bereit, fiir Nachhaltigkeit
auf Wohlstand zu verzichten.”

Nachhaltigkeit zu verzichten’

,Ich bin bereit, meine angestammte
Einkaufsstatte zu wechseln, wenn
eine andere Einkaufsstatte mehr
nachhaltige Artikel hat .“

40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%

10,0%
5,0%

0,0%

29,7%

11,4%

Erndhrung

34,0%

stimme zu stimme eher zu teils/teils

—

15,3%

I 3

stimme eher  stimme nicht zu
nicht zu

40,0%
35,0%

30,0%

25,0%
20,0%
15,0%

10,0%

5,0%

0,0%

Wohlstand
37,6%
20,6% 20,7%
13,1%
8,0%
stimme zu stimme eher zu tells/teﬂs stimme eher  stimme nicht zu
nicht zu

41,4%*

Vergleich zu D: 39,3% [

28,6%*

*Anteil Antworten ,Stimme zu” und , Stimme etwas zu” in Prozent v. Gesamt

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

Vergleich zu D: 30,6% N

Wechsel
45,0%
40,0% 38,8%
,0%
35,0%
o
30,0% 25.5%
25,0%
20,0% 15,6%
15,0% 11,0%
10,0% 9,1%
5,0%
0,0%
stimme zu stimme eher zu teils/teils stimme eher  stimme nicht zu
‘ ’ nicht zu

36,5%%* | Vergleich zu D: 33,5% [
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Segmentierung nach Zielgruppen

Attitude Behavior

4 5%

) 21,0%
Die Uberzeugten (@-Score von

61-80)

m Die Hybriden (@-Score von 61-80)

B Die Skeptiker (g-Score 31-60)

B Die Verweigerer (g-Score von 0-30)

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)

Die Anzahl der Uberzeugten
(Nachhaltigkeitskdufer reduziert sich
vom Attitude-Score von 21,0% auf
4,5%.

Die Uberwiegende Anzahl der Befragten
sind als Hybride (44,8%/52,8%) und als
Skeptiker (31,2%/52,8%) anzusehen.

Verweigerer, die Nachhaltigkeit sehr
unterdurchschnittlich in ihr

Einkaufverhalten miteinbeziehen, stehen
flr ca. 17,2% der Befragten.
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Zielgruppen

g-Wert Attitude
Der Gedanke an Ich bin bereit, meine
(Skala 1 = stimme zu s . Ich bin bereit, fir angestammte Einkaufsstatte
. ; ) Nachhaltigkeit beeinflusst N .
bis 5 = stimme nicht . N Nachhaltigkeit auf Wohlstand zu wechseln, wenn eine
mein Erndhrungs- und . : )

zu) Kaufverhalten zu verzichten. andere Einkaufsstitte mehr

; nachhaltige Artikel hat.
Uberzeugte 2,0 2,4 2,1
Hybriden 2,5 2,9 2,6 «  Mitzunehmendem Nachhaltigkeitsscore steigt die

_ auch die Bereitschaft fir Nachhaltigkeit auf

Skeptiker 3,4 3,6 3,5 Wohlstand zu verzichten.
Verweigerer 4.5 45 A .  Die,Uberzeugten’ (2,1 bzw. 2,2) und die

,Hybriden’ (2,6 bzw. 2,4) zeigen die mit Abstand
hochste Bereitschaft fur Nachhaltigkeit die

esamme kst e,

) «  Die Verweigerer sind die diejenigen, die weder Ihr
Uberzeugte 1,8 2,5 2,2 Ernahrungs-/Kaufverhalten von Nachhaltigkeit
beeinflussen lassen (4,4/4,1) noch bereit sind auf

Hybrid

YRR 4 2:6 24 Wohlstand zu verzichten (4,5/4,1) oder gar die
Skeptiker 3,0 3,2 2.9 Einkaufsstatte zu wechseln (4,5/4,1).
Verweigerer 4,2 4,1 4.1

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)
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Attitude-Behavior Gap nach Betriebsformen

@-Attitude-, Behavior-Score und Gaps nach Betriebsformen « Keine wesentlichen Unterschiede zwischen
den Betriebsformen.
80 63 70
65
70 : : -
54 * Discount-Kund:innen mit einem etwas
60 23 niedrigeren Attitude-Score (@-65) als
50 Supermarkt- (3-68) und Verbrauchermarkt-
A0 Kund:innen (@-70).
30
20 * Die Behavior-Werte sind bei allen 3
10 Betriebsformen fast identisch (@-53 bzw.
0 54).
-10
B * Nachhaltigkeit ist somit bei Kund:innen
20 -12
20 -15 -16 (unabhéngig von der Betriebsformen-
) _ praferenz auf einem dhnlichen Niveau
Supermarkt Verbrauchermarkt Discount angekommen’.
m Attitude-Score  m Behavior-Score Gap

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)
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Geschlecht und Alter

Attitude Behavior Ga
(@-Score) (@-Score) P Geschlecht:
Geschlecht . .. .
g Weiblich 65,7 516 171 . Frz.auen.(68.,7 bzw. 51,6)“habe eine hohere Nachhaltig-
Mannlich 63,2 48,9 14,3 keitsorientierung als Manner (63,2 bzw. 48,9).
Alter:
Attitude Behavior Gap . . . L . .
(@-Score  (@-Score  Beim Attitude-Score steigt das @-Ergebnis Uber die Jahrgange
Alter von 63,5 (21-30) auf 70,3 (61-70) etwas an. Beim Behavior-
21-30 63,5 >0,8 12,7 Score ist keine einheitlich, Tendenz zu erkennen.
O .0 31-40 63,7 50,7 -13,0
K‘KQ{N 41-50 66,1 47,5 -18,6  Die Gaps sind in den alteren Altersklassen (41-70) etwas
>1-60 66,2 49,7 16,5 hoher als in den Jingeren (21-40).
61-70 70,3 52,8 -17,5
: :
Attitude  Behavior Gap Einkommen:
(@-Score  (@-Score « Das Einkommen schient keinen signifikanten Einfluss auf die
Einkommen . . . . . ]
unter 1.000€| 66,6 50,2 164 Nachhaltigkeitsorientierung Zu haben.. Sowohl die Attitude-
1.001-2.000 | 655 515 14,0 Werte (64,5-68,9) als auch die Behavior-Werte (49,4-50,2)
2.001.3.000 | 64,5 50,3 -14,2 liegen relativ nah zusammen.
3.001-4.000 68,8 50,6 -18,2
4.001-5.000 65,3 51,0 -14,3
tiber 5.000 68,9 49,4 -19,5

Quelle: DHBW Heilbronn (2024)
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Expertenstatements

,2Der wichtigste Ansatzpunkt ist, die Wertschatzung fir
Lebensmittel und deren Produktion beim Verbraucher zu
verbessern. Wir sollten im Kindergarten und in den
Schulen ansetzen.”

,Regulatorische Gebote sind zu kompliziert und in der
Praxis haufig nicht umsetzbar. Wir brauchen weniger
Regulatorik, aber dafir mehr Markt. Wir brauchen
weniger Regulatorik, und wenn dann praxistaugliche
Vorgaben und keine Regeln die nur am griinen Tisch
Jfunktionieren.”

Dr. Rainer Trefelik
Obmann
Bundessparte Handel, Wirtschaftskammer Osterreich
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Expertenstatements

,2Nachhaltigkeit sollte iiber Anreize gesteuert werden, aber
nicht tiber Verbote.”

,vereinbarungen zwischen Hersteller und Handel, die die
Nachhaltigkeit fordern, sind begrienswert. Dazu misste
man das Kartellrecht reformieren.”

Mag. Glinter Thumser
Geschéftstiihrer des Markenartikelverband Osterreich
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Expertenstatements

LWir mussen den Wert der Lebensmittel und deren Wert-
schatzung durch Kommunikation steigern. Dies ist eine
Grundvoraussetzung, um das Kaufverhalten nachhaltig zu
verandern. Unsere Kampagne ,Das hat einen Wert’ setzt genau
daan’”

,Wir sollten in der gesamten Wertschopfungskette noch mehr
miteinander reden, wie wir diese nachhaltiger gestalten
konnen. Wir verstehen das AMA-GuUtesiegelprogramm als
Qualitatsgemeinschaft, die gemeinsam auch Nachhaltig-
keitsthemen vorantreibt.”

Mag. (FH) Christina Mutenthaler-Sipek, MBA
Geschdftsfihrerin der AMA-Marketing GesmbH
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Expertenstatements

"Der Unterschied zwischen Umfragen und Kaufverhalten ist seit langem
eklatant und eine groBe Herausforderung flr unsere bduerlichen
Betriebe! Die Umfragen werden dazu verwendet, von den Bauern immer
hohere Standards zu verlangen. Diese werden aber durch das
Kaufverhalten nicht abgegolten! Dieser Zwiespalt ist fur viele
Familienbetriebe auf Dauer nicht bewaltigbar! Was verlangt wird, muss
auch abgenommen und bezahlt werden!”

Jnden bauerlichen Familienunternehmen  Osterreichs  gehort
Nachhaltigkeit seit Jahrzehnten zur Grundhaltung. Bestes Beispiel dafir
ist, dass Uber 80% aller Betriebe sich freiwillig am Osterreichischen
Agrarumweltprogramm  (OPUL)  beteiligen und  aktiv  klima-,
biodiversitats- und tierwohlfordernde Malknahmen setzen. Diese
Vorreiterrolle sollte anerkannt und auch von anderen Bereichen der
Wertschopfungskette weitergefiihrt werden.”

,Im Sinne der Wettbewerbsfairness fordern wir als nachhaltige Osterreichische Landwirtschaft, dass flr Importprodukte dieselben
Anforderungen gelten wie flr heimische. Auch innerhalb des EU-Marktes sollten nationale Alleingdange und Gold Plating mit hoheren
;tandards tunlichst vermieden werden. Staatliche Eingriffe in Marktpreise halten wir nicht fur zukunftsweisend, solange die Markte normal

funktionieren und keine Extremsituationen auftreten.”

Josef Moosbrugger
Président der Landwirtschaftskammer Osterreich
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Expertenstatements

LSelbstverstandlich muss Nachhaltigkeit eine Grundhaltung sein! Das ist in
Familienunternehmen  aber wahrscheinlich viel einfacher als in einer
mulitnationalen Aktiengesellschaft. SPAR Osterreich hat immer schon nachhaltig
gehandelt, auch, als es das Wort noch gar nicht gab. Statt einem formulierten
,Purpose” hiel§ das ,SPAR Vertrauensdeklaration” — seit 1971 unser schriftliches
Versprechen an die Kunden, nachhaltig zu handeln. Bei SPAR ist jede
Fachabteilung fur nachhaltige Entscheidungen im eigenen Bereich verantwortlich,
beraten von Nachhaltigkeitsexperten. So wird Nachhaltigkeit in allen Bereichen
aktiv forciert und ins Kerngeschaft integriert.”

,Klimaneutralitat ist nur eines von vielen Themen, das den Lebensmittelhandel
beschaftigt — ebenso wie Biodiversitat, Verpackung oder soziale Aspekte in der
Lieferkette. Ein einheitliches Verstandnis von Nachhaltigkeitsbegriffen ist nicht nur
branchenintern, sondern uber alle Wirtschaftsbereiche hinweg sicher sinnvoll. Die
Green Claims Verordnung, sollte sie sinnvoll, praktikabel und verstdndlich
formuliert sein, schafft dazu die notwendige rechtliche Grundlage, damit
Missbrauch und Kundentauschung unterbunden werden, die Konsument:innen
andernfalls auch an den ehrlichen Projekten von Vorreitern zweifeln lassen.
Branchenubergreifende Initiativen, bei denen man sich auf einheitliche Begriffe
und Kontrollsysteme geeinigt haben, sind erfolgreich: Siehe ARGE gentechnikfrei
oder AMA-Gltesiegel.”

Mag. Markus Kaser
Vorstand Marketing, Einkauf und IT der SPAR Osterreichische Warenhandels-AG

Quelle: evatrifft




Attitude-Behavior-Gap im LEH

Seite 22

Expertenstatements

,Bei den Siegeln gilt der Hinweis: Nachhaltigkeit ist sehr komplex. Ebenso
komplex sind Wertschopfungsketten von (verarbeiteten) Lebensmitteln. Die
Datenflle, die fir glaubhafte und genaue Kennzeichnung am Produkt notwendig
wdre und alle laufend wechselnden Bestandteile eines Produkts einbezieht, ist
derzeit noch nicht vorhanden. Klima, Regionalitdt, Biodiversitat, Verpackung,
Verschmutzung, Soziales und etwaige Tierwohl-Aspekte in einem gemeinsamen
Score zu vermischen wird weder dem komplexen Thema Nachhaltigkeit noch der
unterschiedlichen Wichtigkeit gerecht, die Konsumenten in ihre Kaufentscheid
einbeziehen.”

Round-Table-Initiativen: ,Ja, das funktioniert in Osterreich an sich recht gut — es
gibt in Teilbereichen bereits Erfahrungen — Zum Beispiel die ARGE gentechnikfrei,
die frihzeitige Abschaffung von Kafigeiern oder aktuell den Round Table zur
Kennzeichnung von Tierwohl”

Mag. Markus Kaser
Vorstand Marketing, Einkauf und IT der SPAR Osterreichische Warenhandels-AG

Quelle: evatrifft
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10 Handlungsempfehlungen

Im ersten Whitepaper vom November 2021
wurden auf Basis der Ergebnisse (empi-
rische Ergebnisse und Experteninterviews)
10 Handlungsempfehlungen zur Uberwin-
dung des Attitude-Behavior-Gaps und zur
Starkung von Nachhaltigkeitskriterien bei
der  Kaufentscheidung ~ von  Konsu-
mentiinnen fir den deutschen Markt
gegeben. Diese sind aus Autorensicht
grundsatzlich immer noch gultig und auch
fir den osterreichischen Markt relevant:

1. Nachhaltigkeit muss in Unternehmen
eine Grundhaltung und Bestandteil des
Purpose sein. Die Verantwortung daftr
sollte nicht nur an eine Nachhaltig-
keitsabteilung delegiert werden.

2. Die Branche bendtigt ein einheitliches
Verstandnis und eine einheitliche Defi-
nition von Klimaneutralitat.

3. Es wird ein branchenibergreifender
und umfassender Nachhaltigkeits-
Score fir alle Produkte benétigt. Somit
konnte fiir die Kund:innen die Komple-
xitdt der Kaufentscheidung reduziert
werden. Die Verstandlichkeit der Siegel
und das wahrgenommene Vertrauen in
die bestehenden Siegel missen ge-

starkt werden.

Gemeinsame Round-Table Initiativen
von Handler:innen und Hersteller:innen
zur Gestaltung des Transformations-
prozesses mussen etabliert werden. Es
bedarf in vielen Themen einer Koope-
ration der Wettbewerber im LEH
(,Coopetition’).

Hersteller:innen und Handel sollten
darauf einwirken, dass durch staatliche
MaRnahmen der preisliche Unterschied
zwischen nachhaltigen und nicht-
nachhaltigen Produkten reduziert wird.
Preise mussen auch externe Kosten im
Sinne eines True-Cost-Ansatzes ent-
halten.

Neben dem Preis ist die Marken-
loyalitdt bei habituellen  Kaufent-
scheidungen ein Hemmnis fiir nach-
haltigeren Konsum. Die Markenartikel-
industrie ist gefordert, Produkte und
Verpackungen nachhaltiger zu gestal-
ten. Der Handel muss mit seiner
Marktmacht in Gesprachen und Ver-
handlungen mit Hersteller:innen Nach-
haltigkeit vor Konditionen priorisieren.

7.

10.

Information, Aufklarung und
Ehrlichkeit sollten in der
Kommunikation Prioritdt haben, um
die Wertschatzung von Lebensmitteln
und der eigenen Gesundheit weiter zu
steigern. Im Marketing muss eine
emotionale, soziale und kognitive
Ansprache erfolgen.

In der Sortimentspolitik muss durch
Neueinlistungen von Marken und auch
Eigenmarken das entsprechende Ange-
bot nachhaltiger Artikel geschaffen
werden. Nachhaltige Produkte missen
nicht nur Nachhaltigkeit adressieren,
sondern sollten ein Werteversprechen
beinhalten, das alle Bedirfnisse der
Kund:innen bedient. Die Eliminierung
von nicht-nachhaltigen Produkten und
nicht-nachhaltigen Lieferketten sollte
branchenweit umgesetzt werden.

Nachhaltige Produkte mussen in der
Platzierung am POS als Alternative flr
konventionelle Produkte einfach zu
finden sein.

Verpackungen missen an die
tatsachlichen Bedarfsmengen ange-
passt werden. Die Okobilanz und

Recyclingfahigkeit der Verpackungen
mussen fur die Kund:innen transparent
sein. Die Informationen auf den Verpa-
ckungen missen einfach verstandlich
sein.
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Ausblick und Forschungsbedarf

Es wurden bereits zahlreiche Studien zum
Attitude-Behavior-Gap durchgefthrt, seit
den 90er Jahren mit Unterschieden in den
Warengruppen, Erfassungsmethoden und
Landerkontext. Kaum eine Studie wurde
bisher exakt wiederholt, um die Dynamik
aufzuzeigen.

Im Zentrum stand das Erarbeiten von
Handlungsempfehlungen und das Erfassen
des Ausmalles der Gaps von unter-
schiedlichen Nachhaltigkeitsfaktoren. Da
es sich um ein komplexes und viel-
schichtiges Phdnomen handelt, werden
viele MalBnahmen Richtung Kommu-
nikation, Zufriedenheit und Vertrauen not-
wendig sein. Hier wdre die Analyse dieser
vielfaltigen MaRnahmen und die Ermittlung
der Effizienz wertvoll zur signifikanten Ver-
ringerung des Gaps.

Auf der Konsument:innenseite wdren die
soziodemographischen und psychographi-
schen Einflussfaktoren sowie auf individu-
elle Faktoren ndher zu untersuchen. Gera-
de die groRe Gruppe der ,Verweigerer” gilt
es zu analysieren mit den Bewegriinden
der Nichtakzeptanz von nachhaltigem Kon-
sum.

Auf der Nachfrageseite wiirde eine weitere

Untersuchung von individuellen und kollek-
tiven Aspekten die Interpretation der Er-
gebnisse der einzelnen Gaps verbessern.
Die Akzeptanz von nachhaltigem Konsum
ist nicht nur auf dem micro-individuellen
Level, sondern eher auf einem multi-Level.

Die Studie hat nur nach Betriebsformen auf
der Angebotsseite differenziert. Innerhalb
der Betriebsformen gibt es jedoch insbe-
sondere in der Kommunikation und in den
Sortimenten groe Unterschiede. Hier ware
die Analyse der einzelnen Handler:iinnen
fir diese wichtig, um die Positionierung im
Wettbewerb erkennbar zu scharfen.

Studien haben gezeigt, dass die Diskrepanz
zwischen Einstellungen und Verhalten je
nach Produktkategorie unterschiedlich sein
kann, wobei beispielsweise der Unterschied
bei Bio-Lebensmitteln im Vergleich zu an-
deren Produktkategorien variieren kann.
Die Forschung zu diesem Thema konnte
darauf abzielen, die Griinde flr diese Dis-
krepanz zu verstehen und Moglichkeiten zu
finden, sie zu verringern.

Die Theorie des geplanten Verhaltens von
Ajzen ist eine der prominentesten Theorien
in der Sozialpsychologie, die dazu beige-
tragen hat, die Vorhersagekraft von ein-

fachen  Einstellungs-Verhaltens-Modellen
zu verbessern. Hier ware es fir Entschei-
der:innen von grofRem Vorteil, Uber genaue
Prognosemodelle zu verfiigen. Weitere For-
schungen koénnten die Prognosequalitat
weiter verbessern.

Zu einem besseren Verstandnis der Atti-
tude-Behavior-Gaps sind vermehrt ein
cross-disziplinarer Ansatz notwendig sowie
neue vielleicht auch revolutionare Heran-
gehensweisen nach uber 30 Jahren aka-
demischer Diskussion.

Der Studiengang BWL-Retail Management
an der DHBW Heilbronn ist offen fir eine
rege Diskussion zu neuen Ansdtzen.
Kommen Sie auf uns zu!
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DHBW Heilbronn

Die Duale Hochschule Baden-Wirttemberg (DHBW) ist die erste duale,
praxisintegrierende Hochschule in Deutschland. Gegriindet am 1. Mdrz 2009
flhrt sie das seit Uber 40 Jahren erfolgreiche duale Prinzip der friheren
Berufsakademie Baden-Wirttemberg fort. Mit mehr als 35.000 Studierenden
ist die DHBW die groBte Hochschule des Landes.

Die DHBW Heilbronn ist das jlingste Mitglied unter dem Dach der Dualen
Hochschule Baden-Wirttemberg. 2010 gegriindet, hat sie sich mit ihrem
einmaligen Studienangebot zur ersten Adresse fur die Lebensmittelbranche
entwickelt. Uber 1.600 Studierende sind derzeit in den BWL-Studiengéngen
Retail Management (B.A.), Dienstleistungsmanagement (B.A.), Food
Management (B.A.), Digital Commerce Management (B.A.) sowie in den
Studiengangen Wirtschaftsinformatik (B. Sc.), Data Science und kinstliche
Intelligenz Smart Operations Management (B. Sc.), BWL-Technical Manage-
ment/ Wertstoff & Recyclingmanagement (B.A.) und Wein — Technologie —
Management (B.Sc.) in Kooperation mit der LYWO Weinsberg eingeschrieben.

Als aktive Gestalterin der Wissensstadt Heilbronn befindet sich die
Studienakademie auf dem modernen Bildungscampus der Dieter Schwarz
Stiftung und verflgt Uber ein State-of-the-Art Laborzentrum, das DHBW
Sensoricum. Gemeinsam mit Uber 850 Dualen Partnern bildet die DHBW
Heilbronn im dreimonatigen Wechsel zwischen Theorie und Praxis in drei
Jahren akademischen Nachwuchs aus.
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