Attitude-Behavior-Gap im LEH

Schriftenreihe Handelsmanagement .- D H BW

Whitepaper #9
: Duale Hochschule

/ Baden-Wiirttemberg
Heilbronn

e

Nele Berg, Carsteh'K__ortum, Stephan Rischen

Attitude-Behavior-Gap im LEH — eine empirische Analyse und
Handlungsempfehlungen

November 2021
Hrsg.: Prof. Dr. Ludwig Hierl, Prof. Dr. Oliver Janz, Prof. Dr. Stephan Rischen



Attitude-Behavior-Gap im LEH

Seite 2

Inhalt

DHBW Heilbronn
Bildungscampus 4
74076 Heilbronn

Schriftenreihe Handelsmanagement der DHBW Heilbronn
Whitepaper #9 Attitude-Behavior-Gap im LEH

November 2021

Autoren: Nele Berg, Carsten Kortum, Stephan Riischen
www.handel-dhbw.de

Herausgeber: Prof. Dr. Ludwig Hierl, Prof. Dr. Oliver Janz, Prof. Dr. Stephan Riischen

Executive Summary

10 Empfehlungen fir den Handel

Einleitung
Methodik

Attitude-Behavior-Gap
Zusammenfassung und Ausblick

Anhang und Quellenverzeichnis

03
04
05
06
07
27
28


https://handel-dhbw.de/

Attitude-Behavior-Gap im LEH

Seite 3

Executive Summary

Zum Attitude-Behavior-Gap bei Lebensmitteln
gibt es eine sehr tiefe akademische
Diskussion. Deren Fokus liegt auf Gaps beim
Kauf von Bio- und Fairtrade-Produkten und die
Marktforschungsstudien untersuchen meist
nur  Nachhaltigkeit  im  Allgemeinen.
Zielsetzung des Whitepapers der DHBW
Heilbronn ist es, fir Lebensmittel 13
Kaufkriterien zur Nachhaltigkeit — zu
differenzieren, deren Gaps zu ermitteln und
Handlungsempfehlungen  fir ~den  LEH
darzulegen.

Diese Studie basiert auf einer reprasentativen
quantitativen Onlinebefragung der Konsu-
ment*innen in Deutschland und Experten-
interviews mit 14 Vertreter*innen der
Lebensmittelbranche zu den einzelnen Gaps
im September/Oktober 2021.

Die hochsten Attitude-Werte haben das Preis-/
Leistungsverhaltnis, die Lebensmittel-
verschwendung und das Tierwohl, die
geringsten Werte die Bio-Verbandssiegel und
der CO,-Fussabdruck. Die Reihenfolge des
Attitude- und  Behavior-Rankings  unter-
scheiden sich nicht signifikant.

Uber die 13 Kaufkriterien gibt es eine hohe
Bandbreite, von einem sehr geringem Gap
zwischen Attitude- und Behavior-Score mit

-1 bis zum hochsten Gap mit -27 bei Lohn-
und Arbeitsbedingungen.

Differenziert ~ nach  der  bevorzugten
Einkaufsstatte sind bei Kund*innen von Bio-
Mdrkten Attitude- und Behavior-Scores am
hochsten und das Gap ist klein. Bei
Kund*innen von Discountern sind die Scores
am niedrigsten, aber auch flir sie st
Nachhaltigkeit ein wichtiges Thema. Die
Scores von Super- und Verbrauchermarkt-
Kund*innen liegen im Mittelfeld. Die Gaps sind
bei ihnen gleich hoch, wie bei Kund*innen von
Discountern.

Die Studie hat ergeben, dass das Geschlecht,
das Einkommen und das Alter keinen
signifikanten Einfluss auf den Attitude-Score,
den Behavior-Score und das Gap haben.

Als Zielgruppen wurden vier Marktsegmente
identifiziert. Neben der Differenzierung in
Uberzeugte (20%) und Verweigerer (24%)
gibt es mit den Hybriden (34%) die groRte
Gruppe, die in einigen Kaufkriterien niedrige
und in anderen hohere Gaps vorweist. Der
LEH sollte das Interesse der Kund*innen
aufgreifen und darauf aufbauend die Relevanz
aller nachhaltigkeitsbezogenen Kaufkriterien
steigern. Bei der 4. Gruppe der Skeptiker
(21%) muss die Relevanz uber alle Themen

zur Nachhaltigkeit durch aktive Aufklarungs-
arbeit erst noch erzeugt werden.

1o

Der Lebensmittelhandel, die Hersteller und die
Verbraucher*innen missen bei Nachhaltig-
keitsthemen sowohl die Einstellung (Attitude)
und das Verhalten (Behavior) verandern als
auch die Lucke zwischen beiden Aspekten
(Gap) Uberbriicken. In einigen Aspekten ist
das Gap schon relativ gering. Dies kann als
Orientierung genutzt werden, um bei anderen
Aspekten ebenfalls Einstellungen und Handeln in Einklang zu bringen. Insgesamt
mussen die Kaufentscheidungen bei nachhaltigen Lebensmitteln und das
Involvement, das aktive Suchen und Verarbeiten von Informationen, einfacher
gemacht werden.

Im Vergleich mit der Modebranche ergeben sich ahnlich hohe Attitude-Scores bei
Lebensmitteln, jedoch sind die Behavior-Scores hoher und damit die Gaps
geringer. Die Bedeutung von Nachhaltigkeit im Konsumsystem, fir das
personliche Wohlbefinden und fiir die Gesundheit ist bei Lebensmitteln héher
als bei Textilien.

Flr 90% der Konsument*innen ist Nachhaltigkeit bei Konsumentscheidungen zu
Lebensmitteln ein Kriterium. 43% der Verbraucher*innen sind bereit auf Wohl-
stand zu verzichten. 40% wirden aus Nachhaltigkeitsgrinden den Handler bei
der Einkaufsstattenwahl wechseln. 10% weniger Umsatz bedeutet im Handel
50% weniger Deckungsbeitrag. Damit zeigt sich die Relevanz fur jeden Handler.
Neben Digitalisierung ist Nachhaltigkeit das bestimmende Thema im Handel. In
der Herausforderung liegt die Chance, durch Innovationen in Produkten,
Prozessen und Geschaftsmodellen im Wettbewerb Vorspriinge zu erzielen und zu
halten. Der Wettbewerb im LEH sollte nicht weiter vordringlich Uber den Preis
ausgetragen werden.
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10 Empfehlungen fiir den LEH

1. Nachhaltigkeit muss in Unternehmen eine Grundhaltung und Bestandteil des Purpose sein. Die Verantwortung dafir sollte nicht nur an eine
Nachhaltigkeitsabteilung delegiert werden.

2. Die Branche bendtigt ein einheitliches Verstandnis und eine einheitliche Definition von Klimaneutralitat.

3. Es wird ein branchenibergreifender und umfassender Nachhaltigkeits-Score fir alle Produkte bendtigt. Somit konnte fir die Kund*innen die
Komplexitat der Kaufentscheidung reduziert werden. Die Verstandlichkeit der Siegel und das wahrgenommene Vertrauen in die bestehenden
Siegel missen gestarkt werden.

4, Gemeinsame Round-Table Initiativen von Handlern und Herstellern zur Gestaltung des Transformationsprozesses mussen etabliert werden. Es bedarf in
vielen Themen einer Kooperation der Wettbewerber im LEH (,Coopetition’).

5. Hersteller und Handel sollten darauf einwirken, dass durch staatliche MaBnahmen der preisliche Unterschied zwischen nachhaltigen und nicht-
nachhaltigen Produkten reduziert wird. Preise miissen auch externe Kosten im Sinne eines True-Cost-Ansatzes enthalten.

6. Neben dem Preis ist die Markenloyalitat bei habituellen Kaufentscheidungen ein Hemmnis fiir nachhaltigeren Konsum. Die Markenartikelindustrie ist
gefordert, Produkte und Verpackungen nachhaltiger zu gestalten. Der Handel muss mit seiner Marktmacht in Gesprachen und Verhandlungen mit
Herstellern Nachhaltigkeit vor Konditionen priorisieren.

LS

7. 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. Das so entstandene subjektive Wissen ist
Moderator fur die Umsetzung von Einstellung (Attitude) in Verhalten (Behavior). Der Handel muss ein profundes Know-how iiber die Komplexitat
der Nachhaltigkeitskonzepte aufbauen und Kund*innen, Mitarbeiter*innen und Lieferanten zur Verfiigung stellen.

8. In der Sortimentspolitik muss durch Neueinlistungen von Marken und auch Eigenmarken das entsprechende Angebot 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.

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

10.  Verpackungen miissen an die tatsichlichen Bedarfsmengen angepasst werden. Die Okobilanz und Recyclingfahigkeit der Verpackungen muss fir die
Kund*innen transparent sein. Die Informationen auf den Verpackungen mussen einfach verstandlich sein.
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Einleitung

Es gibt zahlreiche 6kologische und soziale Der nachhaltige Lebensmittelkonsum und

Herausforderungen in der aktuellen Zeit: die Einstellung der Konsument*innen lassen

der  Klimawandel,! der  steigende sich in  unterschiedliche Dimensionen

Ressourcenverbrauch,? soziale Ungleich- gliedern. Zu diesen zahlen u.a. die Reduktion

heiten,® Menschenrechtsverletzungen®... des Fleischkonsums, die Vermeidung von e

Viele dieser Probleme stehen mit unserem Plastikverpackungen oder die Bevorzugung (o) O

Lebensmittelkonsum  unmittelbar  in regionaler sowie biologischer Lebens-

Verbindung.> Das Bewusstsein fir diese mittel.!? In einer quantitativen Studie wurde N

Herausforderungen® und deren fir 13 Faktoren das AusmaR des ,Gaps”

Zusammenhang mit unserem Lebens- zwischen Einstellung und Verhalten erfasst.

mittelkonsum steigt.” Dementsprechend Darauf  aufbauend wurden  Experten-

besteht  eine  positive  Einstellung interviews gefiihrt, aus denen Handlungs- O O

gegeniber einem nachhaltigen Konsum- empfehlungen fiir die Lebensmittelbranche

verhalten, das diesen negativen Effekten abgeleitet wurden.

entgegenwirkt.?

n der Realit it jedoch, ine Diskrepan: o o e | | St

zwischen der Einstellung zu nach- Charakteristika - Kultur - Situation beim Einkaufen

haltigem Konsum und dem Anteil Bedirfnisse, Wiinsche - Medien - Incentives

tatsachlich  konsumierter  nachhaltiger Persénliche Werte - Verfligbarkeit

Giiter zu beobachten.? Gewohnheiten/Lebensstil - Information
Verhaltenskontrolle - Preis

Diese Inkonsistenz wird als ,Attitude- Fahigkeiten - Zeit

Behavior-Gap” bezeichnet.1® Das g[eiche ! Vel Ummeltbundesamt 2016, 0S. vgl NCDONOAA 2021 oS vel \ /

Phanomen wird auch als ,Value-Action- 2 \h//lgatngmleségﬁgégi:mi;oggloStsur\r/ng/LVZchtJbzgtlFloostplr?rihz?workzozoos

" . ) . ) " i vgl. USCDI;ZOZO, oASO.. el " o ° h °
szeicmgﬁclelr ,Ethical-Purchasing-Gap ZEPE‘;;Eez’gf;élkgso'l%grLS-D‘%V?tigtTm“SM%'°~S- Attitude — Behavior
7 gl

Vgl. BMU 2018, S. 50-51; vgl. Schaffnit-Chatterjee, S. 3.

Vgl. Liibke 2021, S. 458; vgl. BMU/Umweltbundesamt 2019, o.S.; vgl. BWU

2018, S. 50-51; vgl. VUMA 2020, 0.S.

Vgl. Roberts 1996, S. 82.

10 vgl. Smith 2020, S. 72; vgl. Carrigan/Attalla 2001, S. 564; vgl. Heidbrink/Schmidt
2011, S. 99-100.

11 Vgl. Nicholls/Lee 2006, S. 369.

12 Vgl. Umweltbundesamt 2019, S. 8

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 metho-
dische Grundlage zur Bestimmung des
Ausmales dieser Diskrepanz bildeten
zwei quantitative Studien.

Der Fragenkatalog fokussierte sich auf
Kaufkriterien, die Konsument*innen im
Hinblick auf nachhaltigen Lebensmittel-
Konsum als wichtig erachten.’> 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

* Transparenz

* Lohn-/Arbeitsbedingungen

Zu diesen Kriterien wurden in der ersten
Befragung die Einstellungen und in der
zweiten Studie das Konsumverhalten 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.

Anhand der Ergebnisse der Studie konnte
das jeweilige AusmaR des ,Attitude-
Behavior-Gaps” fir die 13 Faktoren des
Lebensmitteleinkaufes  ermittelt werden.
Um Empfehlungen auszusprechen, wie
diese ,Gaps’ verringert werden koénnen,

wurden  Experteninterviews mit 14
Vertreter*innen der Lebensmittelbranche
geflhrt.

13 Siehe dazu: infas 2019; forsa 2019; Statista 2017

Studiensteckbrief

|

—

o

Q)

)O

Attitude  Behavior
Erhebung Online-Panel Online-Panel
Zeitraum Sep 21 Okt 21
Teilnehmer n=2.007 n=1.010
Geschlecht
Weiblich 50,2% 48,9%
Mannlich 49,5% 50,8%
Divers 0,2% 0,0%
Alter
21-30 19% 18%
31-40 20% 21%
41-50 20% 20%
51-60 21% 20%
61-70 20% 21%
Einkommen
(in €)
unter 1.000 12% 12%
1.001-2.000 25% 29%
2.001-3.000 26% 21%
3.001-4.000 19% 16%
4.001-5.000 11% 9%
Uber 5.000 8% 6%
k. A. 7%

Handlungs-

empfehlungen
Experteninterviews

Nov 21

n =14

Fir die Entwicklung
der Handlungs-
empfehlungen

wurden
unterschiedliche
Expert*innen aus dem
Lebensmittelhandel
und der Lebensmittel-
industrie befragt.
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Attitude-Behavior-Gap

Bei fast allen abgefragten Aspekten wurde
ein signifikantes (@ -14) Attitude-Behavior-
Gap erfasst. Die Befragten schreiben den
13 Nachhaltigkeitsaspekten eine hdohere
Relevanz (@ 50) zu, als es sich im Ausmaf
ihrer  nachhaltigen  Kaufentscheidungen
(@ 36) widerspiegelt.

Das geringste Gap — allerdings auch mit
einer relativ geringen Relevanz (41) — zeigt
sich  beim Verzicht auf Fleisch- und
Fischkonsum (-1). Auch die Themen
Lebensmittelverschwendung (-8) und Bio
(-9) haben sich bei Konsument*innen
weitestgehend soweit durchgesetzt, wie es
deren Einstellung entspricht.

Die  groBten  Gaps haben  Lohn-/
Arbeitsbedingungen  (-27), Transparenz
(-22), verantwortungsvolles Handeln der
Marke (-20) und CO,-Abdruck (-18).

Insgesamt  spielt Nachhaltigkeit eine
relevante Rolle beim Einkauf, bestimmt im
Durchschnitt aber noch nicht das Einkaufs-
verhalten der Konsument*innen. Das Preis-/
Leistungsverhdltnis ist der dominierende
Faktor (Attitude 71 und Behavior 68) beim
Lebensmitteleinkauf.

Attitude-Behavior-Gap anhand von 13 Kriterien, die nachhaltige Kaufentscheidungen
beeinflussen

71

51 52__ Attitude (@ 50)

Wile wichtig ist Dir folgendes
Kriterium beim Einkauf von
Lebensmitteln? (Skala 0-100)
40

5N Behavior (@ 36)

Wie oft tust Du folgendes
beim Kauf von Lebens-
mitteln? (Skala v. 0-100)

2
21

© .0 > > n X 5 & o
Q‘,\\,@ . ;b\,'@\ b"&o & a,&@ \{.\"& . $6“ ,z;\{@ &»“% &0" ,_’c’,& %@Q \\,0"3'
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Quelle: DHBW Heilbronn (2021)
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Rankings

Attitude-Ranking:

Das Preis-/Leistungsverhdltnis ist  der
dominierende Faktor beim Kauf von
Lebensmitteln. Daher kann eine
Transformation Zu nachhaltigerem
Wirtschaften im LEH, den Preis fiir den
Kund*innen nicht auBer Acht lassen.

Das  Attitude-Ranking  zeigt,  dass
Regionalitat (57) fur Kund*innen ein
wichtigeres Entscheidungskriterium als Bio
(40) ist.

AuBBerdem spielt TierwohUTierschutz (59)
eine groRere Rolle, als die Bereitschaft, den
Fleisch- und  Fischkonsum  (41) zu
reduzieren oder darauf zu verzichten.

Die wichtigste Nachhaltigkeitswahrung CO,
(39) ist nur an vorletzter Stelle, obwohl die
Reduktion  des  CO,-AusstoBes  ein
omniprasentes Thema in Klimadebatten ist.
Das ldsst vermuten, dass die Transparenz
uber den CO,-Ausstol  noch nicht
ausreichend gegeben ist, sodass die
Kund*innen den Faktor bei
Kaufentscheidungen  nicht hinreichend
einbeziehen konnen.

Behavior-Ranking:

Die Reihenfolge des Behavior-Rankings
zeigt keine signifikanten Unterschiede zum
Attitude-Ranking. Der Verzicht auf Fleisch-
und Fischkonsum ist jedoch beim Behavior-
Ranking an 6. Stelle und beim Attitude-
Ranking nur an 10. Stelle.

Im  Behavior-Score erreicht das CO,
Kriterium nur 21 und damit den niedrigsten
Wert. Die Reduktion des CO,-Ausstoles
findet demnach wenig Beachtung beim
Kauf von Lebensmitteln.

Tierschutz/Tierwohl (46) erreicht einen
hoheren Score als die Reduktion bzw.
Verzicht auf den Fleisch- und Fischkonsum
(40).

Das in der Offentlichkeit haufig diskutierte
Kriterium der Verpackung (37) findet sich
an 7. Stelle aber noch vor Bio (31) und Bio-
Verbandssiegeln (25).

Preis-ileistungs | Tierschutz/
verhaltnis, 71 Tierwohl, 59

Lebensmitelver- | Regionalitat,
schwendung, 64 |57

Attitude

5.

Verantwortungs-
bewusstes Handeln
der Marke/
Hersteller, 53

Lohn-/Arbeits-
bedingungen, 52

Verpackung, 53

Herkunft, 53

Transparenz, 51

12.

C02-Abdruck,
39

15.

Verbandssiegel,
36

Tierschutz/

Preis-/Leistungs- Tierwohl, 46

verhaltnis, 68

Lebensmitelver-
schwendung, 56

Behavior

8.

Verantwortungs

bewusstes

Handeln der
Herkunft, 41

ler, 33

Fleisch/
Fischkonsum, 40

12

Bio-

MarkefHerstel-

11.

Lohn-/Arbeits-
bedingungen,
25

15.

Verbandssiegel, | COZ2-Abdruck,

Regionalitat, 43 | Verpackung, 37 25

21

Attitude- und Behavior-Rankings, GroRe der Kasten entspricht dem Score von 0-100

Quelle: DHBW Heilbronn (2021)
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Fleisch-/Fischkonsum

Bei dem Kriterium Fleischkonsum sind die
Scores von Attitude (41) und Behavior (40)
fast identisch, ein Gap damit kaum
vorhanden. Konsument*innen wahlen ihrer
Einstellung entsprechend Produkte im LEH.

Im LEH ist bei Fleischalternativen in der
Sortimentspolitik durch Neueinlistungen
von Marken und auch Eigenmarken das
entsprechende  Angebot  geschaffen
worden. Die direkte Platzierung am POS
neben Fleischprodukten hat  die
Substitution entscheidend gefordert.

Der Handel ist aufgefordert, seine
Aktionspreispolitik zu berdenken. Fur
hybride Konsument*innen spielen die
Kriterien Preis und Qualitdt eine groRe
Rolle. Darin liegt eine Chance fir
pflanzliche Alternativen.

Die sukzessive Umstellung zu hdheren
Haltungsformen wird einhergehen mit
Preissteigerungen und damit auch zu
einem Rlckgang der Nachfrage. Die
Eigenpreiselastizitat liegt je nach Studie
zwischen -0,61 und -1,02 und damit im
unelastischen Bereich.

4 vgl. Schrock (2013)

Attitude-Score

41 von 100
Behavior-Score

40 von 100

Warum werden vegetarische oder vegane Alternativen zu
tierischen Produkten gekauft?

Gesundheit
47%

Klima & Umwelt
54%

Tierwohl
59%

“Nur Befragte, die solche Alternativen schon mindestens einmal gekauft haben

Quelle: BMEL Erndhrungsreport (2021)

.Kund*innen haben bereits jetzt die Maoglichkeit aus
einer Vielzahl von Alternativprodukten zu wahlen.

Nachhaltigkeit und Tierwohl funktionieren aber nur,
wenn der neugierige Verbraucher auch mit einem guten
Geschmack belohnt wird. Damit sich die Substitute fir
den Handel bestdtigen, muss der Kunde diese
wiederkehrend  kaufen.  Nur  so  kann  das
Alternativsortiment weiter wachsen, dem Kunden ein
umfangreicheres Angebot aufgezeigt und eine bessere
Preispolitik dargestellt werden.”

Jochen Fries (Purchasing Director, Lidl Stiftung) Alumni DHBW Heilbronn

,Bei Veganz sehen wir beim Kaufverhalten eine klar
wachsende Tendenz hin zu klimapositiver Erndhrung.
Das spiegelt auch unsere kdrzlich verdffentlichte
reprdsentative Erndhrungsstudie eindeutig wider: Schon
jetzt geben mit rund 54% bereits mehr als die Hilfte
der Nicht-Veganer*innen an, kinftig weniger tierische
Produkte konsumieren zu wollen. Unter den omnivor
lebenden Befragten kdnnen sich bereits 25,6 %, also ein
Viertel, vorstellen, kiinftig vegetarisch zu leben. Auf die
wachsende Nachfrage nach pflanzlichen Alternativen
wird sich der Handel einstellen miissen.”

Jan Bredack (Griinder & CEO, Veganz Group AG)
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Preis-/Leistungsverhaltnis

Das  Preis-/Leistungsverhdltnis  erreicht
sowohl im Attitude (71) als auch im
Behavior (68) den 1. Platz und weist auch
nur ein geringes Gap (-3) auf.

Der Preis bleibt somit ein Kriterium, das
bei der Transformation zu einem
nachhaltigeren Wirtschaften im LEH eine
bedeutende Rolle spielt.

Der Preisabstand zwischen nachhaltigen
und weniger nachhaltigen Produkten sollte
daher nicht zu grol§ sein. Der True Cost-
Ansatz, in dem die externen Kosten eines
Produktes miteingepreist werden, wdre ein
sinnvoller Ansatz.

Zumindest sollte der Staat lenkend
eingreifen und nicht nur durch eine CO,-
Besteuerung Produkte teurer machen,
sondern z.B. durch Subventionssteuerung
nachhaltige Produkte glinstiger machen.

Ein positiver Effekt wiirde auch entstehen,
wenn es gelingen wiirde, die Wertschat-
zung fir Lebensmittel zu steigern. Ver-
braucher*innen sollten ,gute von schlech-
ten’ Lebensmitteln unterscheiden konnen.

Vielleicht ist es sogar notwendig, dass
nicht-nachhaltige Produkte vom Markt
verschwinden und die Konsument*innen
somit keine Alternative mehr haben.

Attitude-Score

71 von 100

Behavior-Score

68 von 100

52,5 % der Befragten stimmen der

Aussage zu oder eher: ,Ich bin bereit flr
Nachhaltigkeit auf Wohlstand zu
verzichten.

Quelle: DHBW Heilbronn (2021)

Eine Internalisierung der externen Kosten in die
Verkaufspreise im gesamten Sektor wdre wiinschenswert,
allerdings nicht einfach umzusetzen. Wir mussen die
Wertschatzung fordern, die Verbraucher Lebensmitteln
und deren Qualitdit entgegenbringen. Information,
Aufklarung und Ehrlichkeit in der Marketingkommunikation
konnen einen relevanten Beitrag leisten, damit Verbraucher
,gute von schlechten’ Lebensmitteln unterscheiden kénnen.
Fir das Attitude-Behavior Gap sehe ich sehe vordergriindig

zwei Ursachen: Zum einen konnen Verbraucher bewusst nicht nach ihrer gewilnschten
Haltung handeln, zum anderem kdnnen sie unzureichend informiert sein. Gesetzliche

Regelungen wie Verbote halte ich nur im zweiten Fall fir anwendbar.

Fritz Konz (Leitung Qualitat und Umwelt, tegut...)

1/3 sind bereitg 180/0 mehr flr nachhaltige

Produkte zu zahlen.
Quelle: Simon-Kucher & Partners (2021)

82%
-

sind glinstige Preise bei der Wahl
des Einkaufsortes fiir Lebensmittel

wichtig. E/
Quelle: (YouGov 2021)




Attitude-Behavior-Gap im LEH

Seite 11

Lebensmittelverschwendung

Lebensmittelverschwendung ist im
Bewusstsein der Befragten zwar stark
verankert und erreicht sowohl einen hohen
Attitude-Score (64) als auch einen hohen
Behavior-Score (56) und somit jeweils den
2. Platz.

Jedoch werden lt. einer Studie des BMEL
(2019) ca. 12 Mio. Tonnen Lebensmittel pro
Jahr in Deutschland weggeworfen. Davon
entstehen ca. 52% in privaten Haushalten
das entspricht 75kg pro Person pro Jahr.

Der Einzelhandel hat zwar nur einen sehr
geringen direkten Anteil (ca. 1,4%) kann
aber mit seinen VerpackungsgroRen und
langen Restlaufzeiten, das Verhalten der
Verbraucher positiv beeinflussen.

Il

81% geben an, dass sie darauf

achten, keine Lebensmittel zu

verschwenden/wegzuwerfen.
Quelle: Food Waste (2021)

Attitude-Score

64 von 100

Behavior-Score

56 von 100

6,1 Mio. Tonnen

Lebensmittel werden in Deutschland
pro Jahr von privaten Haushalten

weggeworfen.

Quelle: BMEL (2019)

,Waren mit einer moglichst langen
Restlaufzeit, verbrauchsorientierten
Verpackungsgrdfsen bis hin zu unverpackt
und z. B. ,Lebensmittelrettertiiten mit
nicht-perfekten Obst & Gemdiise Artikeln’
leisten einen Beitrag zur Reduzierung der
Lebensmittelverschwendung.”

] o

Michaela Meyer (EDEKA Siidwest, Geschaftsbereichsleiterin Nachhaltigkeit)

Griinde fiir das Wegwerfen von Lebensmitteln
Wie haufig treffen die folgenden Griinde auf Sie zu, wenn Sie

Lebensmittelwegwerfen?
{(Mindestens gelegentlich auf einer Skala von Haufig bis Nie)

Die Produkte sind zu schnell schlecht

0,
geworden (z. B. Obst/Gemiise, Fleisch) I 557

Sieht nicht mehr appetitlich aus. | 3587

Ich bin unsicher, ob das Produkt noch
genieRbar ist.

I 57%
MHD ist abgelaufen. NG 35%

Produkte vergessen bzw. Ubersicht verloren. NN 34 %o

Zu viel gekocht NG 317

Quelle: Food Waste (2021)
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Bio
Bio als Einkaufskriterium ist mit einem
Attitude-Score von 40 und einem Behavior-

Score von 31 im Ranking nur an 9. bzw. 11.
Stelle.

Bio war bis vor einigen Jahren das
Synonym flr nachhaltige Erndhrung und
nachhaltiges ~ Wirtschaften.  In der
Zwischenzeit ~ spielen  Aspekte  wie
Regionalitdt,  Tierwohl und  Lebens-
mittelverschwendung jedoch bei den
Konsument*innen eine grolere Rolle.

Der Bio-Anteil ist in den letzten Jahren
stetig gestiegen und konnte 2020 6,4%
Umsatzanteil an Gesamt-Food erzielen.

Der wichtigste Distributionskanal ist der
klassische LEH mit 60,4%, erst dann folgen
die Naturkost- und Bioldden (bzw. -ketten).

Bio ist somit nicht mehr der dominierende
Aspekt aus Sicht der Kund*innen bzgl. der
Nachhaltigkeit ~ von  Produkten  und
Handlern. Die Bio-Branche sollte sich daher
die Glaubwirdigkeit Uber Transparenz und
den Nachweis der CO0,-Vorteilhaftigkeit
erhalten.

Attitude-Score

40 von 100

Behavior-Score

31 von 100

,Nachhaltigkeit ldsst sich nicht auf Bio
reduzieren. Daher muss die Bio-Branche
konsequent die Aspekte Emissions-
vermeidung, Transparenz und Regio-
nalitat berlcksichtigen. Dann haben Bio-
Produkte sehr gute Voraussetzungen,
auch in Zukunft weiter zu wachsen.”

Bernd ERer (Geschaftsfiihrer, Berief Food GmbH)

Umsatzanteil der Betriebsformen im Bio-Markt
(2020)

Sonstiges*
14,9%

LEH 60,4%

Quelle: BOEWL (2021); * z. B. Bio-Backer, Bio-Metzger

Marktanteil von Bio-Lebensmitteln in Deutschland bis 2020 in % v. Gesamt

6,4
5,7
5,2 5,3
; 48 5,0
46
i3 45
41
” | | |
| |

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Quelle: BOEWL (2021)
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Bio-Verbandssiegel

Die Kund*innen-Scores bei Attitude (36)
und Behavior (25) sind im Vergleich mit
den anderen 13 Kriterien sehr niedrig.
Der Attitude-Score ist der niedrigste in
der Umfrage. Bio-Verbandssiegel haben
somit flr die Kund*innen im @ nur eine
geringe  Relevanz  bei der Kauf-
entscheidung. Diese niedrigen Werte
lassen sich durch die Informationsvielfalt
am POS erkldren. Neben Preisen,
Qualitdten und Marken in unter-
schiedlichen Auspragungen erhoht die
Logovielfalt die Komplexitat bei der
Entscheidung.

Der Handel ist aufgefordert, Ver-
packungen von Produkten in Bio-Qualitat
deutlicher zu kennzeichnen, z. B. mit der
Bezeichnung Bio in der Produkt-
bezeichnung. Die Verbandssiegel sind oft
nur auf der Rickseite oder den
Seitenflachen sichtbar. Bei einem Bio-
Vollsortimenter ist dieses kein Problem,
jedoch sind im Umfeld mit kon-
ventionellen Produkten und starken
Herstellermarken und bei der Vielzahl
von Optionen die Bio-Produkte nicht
schnell erfassbar. Die Prasentation im
Bio-Block hat hier Vorteile. Die
Kund*innen finden die Bio-Alternativen

Attitude-Score

36 von 100

Behavior-Score

25 von 100

am POS leichter und kdénnen Verbundkdufe
tatigen. Fur nachhaltige Logos gibt es eine
hohere  Zahlungsbereitschaft. Fir den
Handel ergibt sich damit ein Trading-up.

Der Handel darf sich jedoch nicht auf die
Aussagekraft von  Bio-Siegeln  alleine
verlassen. Zukinftig sind Bio-Siegel in der
Kommunikation nicht ausreichend. Die
zukunftigen Herausforderungen der
Gesellschaft sind eher ganzheitlich zu
sehen, also im Klimaschutz als wichtigstes
Thema. Ein einheitliches Siegel in Bezug auf
klimaschonendes Wirtschaften wiirde am
meisten Sinn machen.

,Die Wirkung von Qualitdtssiegeln kann durchaus
eine Auswirkung auf das Verbraucherverhalten
haben. Ich bin der Meinung, dass das Bio-Siegel
und sein Nutzen als Entscheidungshilfe durch den
Verbraucher positiv gesehen werden. Die Anzahl
der Qualititssiegel (Vegan, Fairtrade, etc.) und
die daraus resultierende Unibersichtlichkeit kann
dann doch aber eher zu Verwirrung fihren.
Gerade in Hinblick auf das Bio-Siegel, hat die
Umstellung des deutschen ,0ko-Siegel’ auf das
,EU-Bio-Siegel’ nicht gerade fir Aufkldrung
gesorgt. Es wurde versdumt, die Verbraucher tber
die Inhalte des ,EU-Bio-Siegels’ ausreichend zu
informieren. Die Verstdndlichkeit solcher Siegel
sollte und muss eine hohe Relevanz haben.”

Mathias Kollmann (Vorstand,
Bundesverband Nachhaltige
Wirtschaft (BNW); Geschafts-
fiihrer, Bohlsener Miihle
GmbH & Co. KG)

in Deutschland 2017

Anteil der Befragten

Regonatorster I 5

Bereitschaft fiir Lebensmittel mit Giitesiegel mehr Geld auszugeben

B s

Quelle: FH Miinster (2018)
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Herkunft

Die Attitude- und Behavior-Scores zur
Herkunft liegen im Ranking im Mittelfeld
mit den Platzen 7 und 5 wie auch das Gap
mit -12.

Das Regionalfenster wird zur Orientierung
beim Einkauf mehr beachtet als alle
anderen Siegel.

Die regionale Herkunft spielt jedoch noch
nicht bei allen Warengruppen die gleiche
Rolle. Wdhrend bei den Frischekategorien
die Herkunft aus der Region eine hohe
Relevanz hat, ist diese bei SiRwaren,
haltbarem Obst & GemUse und Teigwaren
sehr viel geringer. Bei Letzteren sind kurze
Transportwege und -zeiten fiir die Qualitat
kaum relevant. Getranke sind bei der
Wichtigkeit eher im Mittelfeld.?”

Der Handel hat hier mit dem
Regionalfenster ein  bekanntes und
relevantes Siegel. Diese Akzeptanz bei
Kund*innen gilt es zu nutzen und auch
Produkte aus dem Trocken- und
Getrankesortiment entsprechend zu kenn-
zeichnen.

15 ygl. BMEL (2021)

Attitude-Score

53 von 100

Behavior-Score

41 von 100

Fir 85%0 der Konsument*innen
ist die Herkunft auf der Verpackung
wichtig.

Quelle: Erndhrungsreport BMEL (2021)

SO VIELE BEFRAGTE ACHTEN m
BEIM EINKAUF IMMER ODER

MEISTENS AUF:

.Bei dem vorherrschenden Lebensmittelangebot ist die
Herkunft eines Produktes fiir Verbraucher oft nur
schwer nachvollziehbar. Dazu kommt, dass das
Angebot an regionalen Produkten oftmals stark
Uberschdtzt wird. Das Regionalfenster hilft dem
Verbraucher mit seinem hohen Informationsgehalt
dabei, regionale Produkte schnell zu identifizieren.
Deshalb achten und vertrauen sie beim Einkauf auf das
Zeichen — das belegen inzwischen mehrere Studien. Um
den Verbraucherwunsch nach wirklich regionalen
Produkten noch flachendeckender erfiillen zu kénnen, bedarf es aus unserer Sicht einer
Bedarfsdufserung des Handels an die Hersteller und Erzeuger — insbesondere im
verarbeitenden Sektor — weitere Produkte listen zu wollen. Dann kann das Angebot, auch
in derzeit noch unterreprdsentierten Warengruppen, weiter wachsen. Dieser Weg wird
unter anderem zuklnftig dazu beitragen, dass Verbraucher entsprechend ihrer Bed(irfnisse
einkaufen konnen.”

Peter Klingmann (Geschaftsfiihrer, Regionalfenster Service GmbH)

J TIERWOHLLABEL

. 5 5%
%‘ 2020: 48%

Quelle: Erndhrungsreport BMEL (2021)
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Tierwohl/Tierschutz

TierwohUTierschutz steht fiir die Befragten
jeweils an 3. Stelle im Attitude- und
Behavior-Ranking. Handel, Land- und
Fleischwirtschaft haben in der Initiative
Tierwohl (seit 2015) eine eigene 4-stufige
Kennzeichnung ~ der  Haltungsformen
definiert und weitestgehend umgesetzt.

Die  Haltungsform-Kennzeichnung  hat
mittlerweile eine hohe Akzeptanz bei
Kund*innen (94%) und will Transparenz fir
die Kund*innen schaffen. Aldi hat sich als
erstes Unternehmen in Deutschland zum
Ziel gesetzt, das Fleisch-Sortiment bis 2030
auf Haltungsform 3 und 4 umzustellen.
Somit dient die Haltungsform-
Kennzeichnung auch als Messinstrument,
um den Transformationsprozess zu nach-
haltigerer Fleischproduktion und
Fleischkonsum Uberpriifbar zu machen.
Problematisch  bleibt die Verbraucher-
akzeptanz, da mit den nachhaltigeren bzw.
hoheren Haltungsformen eine deutliche
Verteuerung des Fleischkonsums  ver-
bunden sein wird.

Attitude-Score

59 von 100

Behavior-Score

46 von 100

9490 finden das Konzept der

Initiative Tierwohl sehr gut oder gut.
Quelle: Forsa Umfrage zu Tierwohl (2021)

780/0 meinen, dass eine

Kennzeichnung der Tierhaltungsform
langfristig zu bewussterem

Einkaufsverhalten und starkerer
699%0 kennen die Initiative Tierwohl Berlcksichtigung des ,Tierwohls’

Quelle: Forsa Umfrage zu Tierwohl (2021)

fihren wird.
Quelle: Forsa Umfrage zu Tierwohl (2021)

,Die Initiative Tierwohl zeigt wie Handel

und  Erzeuger
Transformationsprozess zu

gemeinsam

den

einem

nachhaltigeren Wirtschaften und Konsum

gestalten konnen.”

Stefan Rauschen (Geschaftsfiihrer Einkauf Frische,

Kaufland)

100%
90 O/D 3 6 D/ 0
80%
70%
60%
51%
50%
40%
30% Haltungs- Haltungs-
form form
20% E
10%
haltungsform.de haltungsform.de
0%
Stufe 1 Stufe 2

3%

Haltungs-
form

haltungsform.de

Stufe 3

Angebot an Haltungsformen im LEH (2020)

Haltungs-
form

Premium |

(e
haltungsform.de

Stufe 4

Quelle: Verbraucherzentrale: Marktcheck Haltungsformen (2020)
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Regionalitat

Regionalitdt hat sowohl fiir den Attitude-
als auch fir den Behavior-Score den
vierthochsten Wert. Die Gap-GroRe liegt
im Mittelfeld der untersuchten Faktoren.

Um das Gap zu verringern, sollten
regionale Produkte kostenglinstiger als
die Uberregionalen Alternativen verkauft
werden und regionale Landwirt*innen
starker gefordert werden. Aullerdem
bedarf es mehr Aufkldrung Uber die
Situation der Bauern und die Aus-
wirkungen des Konsums Uberregionaler
Produkte. Daruber hinaus sollten mehr
Rezepte mit  regionalen  Zutaten
publiziert werden, um die Attraktivitat
von regionalen Lebensmitteln  zu
stdrken.

Regionale Herkunft ist 66,60/0 der

Deutschen beim Einkauf von Produkten

wichtig oder sehr wichtig.
Quelle: Horizont 2015.

Attitude-Score

57 von 100
Behavior-Score

43 von 100

17,9%
Umsatzanteil regionaler

Lebensmittel
Quelle: HDE 2020.

.
.
. .
.
. o
. .
. .
.......

,Um das Gap zu verringern, hilft nur Aufkldrung Gber die
Situation der Landwirte und der Natur. Den Leuten muss
bewusst sein, was sie durch einen Apfel aus Neuseeland mit
unserer Welt anrichten. Damit Konsument*innen den Faktor
Regionalitdt bei ihren Kaufentscheidungen mehr bertick-
sichtigen, braucht es eine klare Definition von
Regionalitat, z.B. ,aus einem Umkreis von 150 km” und nicht
nur ,aus Deutschland’. Somit wdre transparent, dass wirklich
nur die Bauern aus der Region unterstitzt werden und
zusatzlich das Klima geschitzt wird.

Die Barriere, die beseitigt werden muss, damit mehr regionale
Lebensmittel gekauft werden, ist der Preis. Ich glaube, wenn
der Apfel aus Neuseeland nicht ginstiger ist als der

regionale Apfel, dann greifen noch mehr Menschen zum regionalen Apfel.
Vorausgesetzt sie kennen die Unterschiede und Regionalitat ist klar definiert. Ich glaube
aufserdem, dass man die regionalen Landwirte noch mehr unterstiitzen sollte — regionale
und vielfdltige Landwirtschaft muss lukrativ sein. Die Monokulturen sollten meiner
Meinung nach verboten werden beziehungsweise so wenig subventioniert werden, dass
sich vielféltiger regionaler Anbau wieder lohnt. (...) Viele Menschen haben vergessen oder
verlernt, mit regionalen und saisonalen Produkten zu kochen. Man misste also hier
ansetzen und vielfdltige Rezepte ohne (berregionale Produkte auf den Markt

bringen.”

Anna-Maria Godrich (Standortleitung, Frischepost Rhein-Main GmbH & Co. KG)
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Verpackung

Attitude- und Behavior-Score fir nach-
haltige Verpackungen liegen im Mittel-
feld. Im Vergleich zu den anderen
Faktoren wurde fiir Verpackungen das
flinfthochste Gap-Ausmald (-16)
ermittelt.

Nachhaltige Angebote sollten mdglichst
bequem sein und zu bestehenden
Einkaufsgewohnheiten passen. Bezogen
auf die tatsachliche Nachhaltigkeit von
Verpackungen  fehlt den  meisten
Menschen das Wissen. Die empfundene
Nachhaltigkeit weicht daher teilweise
von der tatsdchlichen ab. Die
Lebensmittelbranche sollte sich — statt
an Trends — an den Okobilanzen der
Materialien orientieren und kooperieren,
um sinnvolle  Mehrweg-  und/oder
Einweglosungen zu schaffen.

(D

oO

73 %0 legen Wert auf eine
nachhaltige Verpackung.

Quelle: Simon-Kucher & Partners (2021)

Attitude-Score

53 von 100
Behavior-Score

37 von 100

O O
3 3 0/6 der Menschen

vermeiden Plastik Ublicherweise

beim Einkaufen.
Quelle: Europanel/Kantar/GfK (2021)

_A

,Das Gap bezogen auf die Wahl von Produkten mit
nachhaltiger Verpackung ist komplexer als bei anderen
Faktoren. In anderen Bereichen, wie z.B. der Reduzierung
des Fleischkonsums, ist es oft offensichtlicher, was die
nachhaltige Wahl ist. Fir die Wahl einer tatsdchlich
nachhaltigen Verpackung fehlt Konsument*innen das Wissen
iber die Okobilanzen und zudem entspricht die wahr-
genommene Nachhaltigkeit von Verpackungsmaterialien
oft nicht deren tatsdchlicher Nachhaltigkeit. Die Lebensmittel-
branche muss daher im Bereich der tatsdchlichen
Nachhaltigkeit von Verpackungen das Wissen der Kund*innen
stdrken und mutig sein. Das bedeutet, nicht nur aus
Marketingaspekten auf den ,Plastikfrei-Trend” oder auf
das Trendthema ,Kompostierbare Kunststoffe’ aufzuspringen, sondern
Verpackungen an deren Okobilanzen zu bewerten. Beispielsweise sollte eine
Tomatensofse dann im TetraPak statt im Glas oder in der Dose angeboten werden. Noch
sind solche Losungen selten und die Konsument*innen noch nicht daran gewdhnt. Um so
wichtiger ist es, dass es mehr solcher sinnvollen Angebote gibt und die Verbraucher*innen
besser aufgekldrt werden. (...) Fir sinnvolle Mehrwegldsungen in der Branche miissen
sich Unternehmen zusammentun und gemeinsam an Lésungen arbeiten, um den
Kund*innen bequeme Lésungen zu bieten. (...)”"

Isabell Kuhl (Abteilungsverantwortliche Qualitatsmanagement Sozialstandards &
Verpackungen, Alnatura Produktions- und Handels GmbH)
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CO,-Abdruck

CO, als Kaufkriterium erhdlt sowohl im
Behavior-Score (39) als auch im Attitude-
Score (21) sehr niedrige Werte. Die
wichtigste messbare Klimawdhrung' hat
somit keine direkte Relevanz beim Kauf
von Lebensmitteln.

Diese sehr hohe Diskrepanz konnte sich
erkldren lassen durch die fehlenden
Informationen am POS und auf den
Produktverpackungen. Obwohl der CO,-
FuBabdruck (Product Carbon Footprint)
bei Produktion und Logistik berechenbar
ist, scheuen Handel und Industrie eine
Kennzeichnung dazu. Diese wdre negativ
besetzt und musste in einer Warengruppe
alle Produkte umfassen, da sonst nicht
gekennzeichnete Produkte einen
neutralen Nutzen hdtten. Eine Losung ist
die Kennzeichnung einer Klimaneutralitat

durch  entsprechende Kompensations-
programme.
Obwohl der Klimawandel fur die

Konsument*innen  eine  sehr  grolRe
Bedeutung einnimmt und in den letzten
Jahren auch erlebbar ist, sind sowohl
Attitude- und auch Behavior-Scores sehr
niedrig. Hier ist die Angebotsseite
gefordert. Auch wenn in erster Linie aus
Konsumentensicht ~ Regierungen,  Pro-

Attitude-Score

39 von 100

Behavior-Score

21 von 100

duzenten und die Kaufer*innen selbst
gefordert sind. Der Handel kann mit seiner
,Gatekeeperfunktion’ die Kennzeichnung
einfordern.

Die hohe Konzentration im Lebens-
mittelhandel ist forderlich, da nur wenige
Entscheider im Einkauf der Top 4 im LEH
uberzeugt werden missten, damit 75% der
verkauften Produkte mit den bendtigten
Informationen versehen werden. Die Ziele
gehen aber aktuell noch zu weit
auseinander, um eine Einigung zu erreichen.

,,Der Anteil von Produkten im Lebensmitteleinzelhandel
mit Informationen (ber ihre CO,-Emissionen ist immer
noch verhdltnismdfSig gering. Dementsprechend (berrascht |
es nicht, welche Rolle der CO,-FufSabdruck aktuell beim
Einkauf spielt. Genau darin sehen wir die Chance fiir den
Handel, aufholen zu kénnen. Der Unterschied zwischen
Vorhaben und tatsdchlichem Verhalten macht klar,
dass noch etwas fehlt — ndmlich die klare Information |
am Produkt die schliefslich zur Entscheidung fihrt.” '

Tristan A. Foerster (CEO & Co-Founder, ClimatePartner)

57%

der Bevolkerung in 23 Landern haben
Angste und Bedenken zu den Folgen des
Klimawandels

499

haben direkte Erfahrungen zu den
Folgen des Klimawandels in den letzten

6 Monaten gemacht
Quelle: Deloitte (2021)

12%

der Konsument*innen achten
beim Kauf auf Informationen auf
der Verpackung von

Lebensmitteln zum CO,-Abdruck
Quelle: Europanel/Kantar/GfK (2021)

A

»~Wir mochten auf Unternehmensebene bis 2040 klimaneutral werden.” (REWE-Group)

+Wir sind der erste Lebensmitteleinzelhdndler in Deutschland, der klimaneutral handelt.” (Aldi)
»3.200 Filialen - also alle in Deutschland sollen bis 2030 klimaneutral betrieben werden.” (Lidl)
LUnser Ziel: den 6kologischen Fuabdruck reduzieren.” (EDEKA)

Quelle: Rewe (2021), Aldi (2021), Lidl (2021), Edeka (2021)
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Verantwortungsvolles Handeln des Herstellers/der Marke

Etwas mehr als der Halfte der
Konsument*innen ist ein verantwortungs-
volles Handeln der Hersteller wichtig.
Tatsachlich bemiht sich ein Drittel aktiv
bei der Kaufentscheidung  dieses
Kriterium zu berlcksichtigen.

Die sehr hohe Diskrepanz konnte sich
erklaren lassen durch die fehlenden
Informationen am POS und der fehlenden
Beruicksichtigung des EGO-Aspektes (=
Eigennutz).

Der Handel ist aufgefordert, verant-
wortungsvolle Produkte moglichst nieder-
schwellig ~ anzubieten  und leicht
zugdnglich zu machen. Der okologische
oder soziale Gedanke muss einhergehen
mit den weiteren Funktionen eines
Produktes. Insbesondere bei Lifestyle-
Produkten ist Nachhaltigkeit intuitiv nicht
das wichtigste Kriterium. Diese Produkte
mussen auch in den Kriterien Preis und
Qualitat Ausstrahlung haben und zu den
Konsumsituationen passen.

Das ist die Chance flr die Marke, den
positiven  Markennutzen mit verant-
wortungsvollem Handeln zu kombinieren.
Dadurch wird auch die Herstellermarke
im  Wettbewerb gestdrkt. Purposeful
Lifestyle Brands haben derzeit die

Attitude-Score

53 von 100

Behavior-Score
33 von 100

groften  Wachstumsraten mit  23%

gegenuber Vorjahr.

Ein gutes Beispiel fir die Nieder-

schwelligkeit sind die Riegel von Share zu
1,69 Euro. Viele Kund*innen werden erst
nach dem Kauf entdecken, dass sie ein
nachhaltiges Produkt gekauft haben.

,Die Kund*innen gehen nicht in den
Supermarkt, um die Welt zu retten, sondern
in erster Linie, weil sie etwas fir sich oder
die Familie kaufen wollen. Man darf als
Marke den EGO Aspekt bei der Produkt-
und  Preisgestaltung nicht vernach-
lassigen.”

Iris Braun (Co-Founder & CIO, Share)

Evidence: Purpose Brands Drive Growth

25%

23%

20% 19%

15%
12%
10% 9% 9%
) I I
0%

Sustainable Purposeful Hybrid Brands  Product Brands  Private Labels
Brands Lifestyle Brands

Revenues rate of change

10%

Total FMCG

Quelle: Europanel/Kantar/GfK (2021)
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Transparenz

Damit Kund*innen sich beim Einkauf
nachhaltig verhalten konnen, bedarf es
einer Transparenz zur Nachhaltigkeit der
Produkte. Diesem Aspekt geben die
Kund*innen einen relativ hohen Score von
51 (Attitude), jedoch beschaffen sich die
Befragten beim tatsdchlichen Einkauf nur
relativ selten Informationen (Behavior-
Score von 29).

Bei den Detailfragen zur Nutzung von QR-
Codes (21), Zeitinvest (20) und der Aktivitat
(18) ergeben sich bei den Befragten nur
geringe Scores. Kund*innen verwenden
somit beim Lebensmittelkauf wenig Zeit,
um sich Informationen zu beschaffen.

Die  konsequente  Aufkldrung  und
Information der Kund*innen Uber die
Kommunikationskandle des Handels stellt
bei der Reduzierung des Gaps eine wichtige
Sdule dar.

Der Handel ist aufgefordert durch
Kennzeichnungen, die leicht zu erfassen
sind, den Konsumenten*innen eine
Orientierung am Regal zu geben. Bei
Lebensmitteln sind die Bio-Kennzeichnung,
Haltungsform,  vegan/vegetarisch  und
Hinweise  auf  Regionalitdt  sinnvolle
Informationen.

Attitude-Score

51 von 100

Behavior-Score

29 von 100

Jeodch existiert noch keine generelle
Kennzeichnung zur Nachhaltigkeit von
Lebensmitteln. Dies ware wulnschenswert.
Die Rewe hat konzernibergreifend mit
ProPlanet ein Kennzeichen eingefiihrt, das
jedoch nicht branchenubergreifend einge-
setzt werden kann.

Die Herausforderung fur den Handel
besteht darin, dass im ,Dschungel’ der
Kennzeichnungen, die Kund*innen die
zweckmaRige Information erhalten. Nach-
haltigkeit sollte dabei der Vorrang gegeben
werden.

,Mit ProPlanet haben wir bereits 2010 ein Label fir unsere
Eigenmarken  eingefihrt, das die Vielseitigkeit  der
Nachhaltigkeit transparent und fir jeden nachvollziehbar
abbildet. Wiinschenswert wdre aber unverdndert ein
unternehmensdiibergreifendes Nachhaltigkeitssiegel, das den
Kund*innen auf allen  Produkten eine verldssliche
Orientierung gibt, um eine nachhaltigere Kaufentscheidung
treffen zu kénnen.”

Dr. Daniela Biichel (Bereichsvorstandin, Rewe Group)

Fragen zur Suche nach Informationen

Ich suche aktiv nach Informationen, zu den 179
Lebensmitteln, die ich kaufe. ’

0= stimme nicht zu bis 100 =stimme zu (n =2010) |

Ich habe schon mal QR-Codes eingescannt, um mich
iber Lebensmittel zu informieren.
Ich investiere viel Zeit, um nach Informationen zu 19.6
den Lebensmitteln, die ich kaufe, zu suchen. !

Quelle: DHBW Heilbronn (2021)
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Lohn- und Arbeitsbedingungen

Gerechte Lohn- und Arbeitsbedingungen
haben einen der niedrigsten Behavior-
Scores. Der Score fur die Attitude liegt
hingegen im Mittelfeld. Die Diskrepanz
beider Werte ist bei Fairtrade im Vergleich
zu den anderen Faktoren am groRten.

Der Unterschied zwischen den
Bedingungen,  die  bei  Fairtrade
zertifizierten ~ Produkten  eingehalten
werden, und den Standards, die flr die
Produktion anderer Produkte gelten,
sollte klar und greifbar kommuniziert
werden. Fir die Kommunikation sollten
Massenmedien gewahlt werden und die
Reichweiten z.B. von Discountern genutzt
werden.

570/0

achten auf ein
Fairtrade-Siegel

FAIRTRADE

Quelle: BMEL (2021)

Attitude-Score

52 von 100

Behavior-Score

25 von 100

Produkte mit den
hochsten
Fairtrade-Marktanteilen

Rosen 33 %0

Bananen 170/0
Kakao 16 %o

\2 Quelle: Fairtrade (2021)

,Es braucht mehr [Information in niederschwelligen
Massenmedien zu Fairtrade und Arbeits- und Lohn-
bedingungen in Entwicklungsldndern. Auch Discounter
konnen mit ihrer grofSen Reichweite in Kampagnen sehr gut
fur diese Themen sensibilisieren. (...) Kund*innen
mdissen auBerdem wissen und verstehen, wo das Geld
landet, das sie beim Kauf von Produkten investieren.
Viele Menschen sind der Meinung, dass sich ein
Unternehmen an dem Geld bereichert, und die Verteilung
des Geldes in der Wertschopfungskette ist absolut
intransparent. So kommt es dazu, dass Kund*innen keine
Ahnung haben, was ihr Konsum in den Anbauldndern
bewirkt.

Copyright: Winfried Heinze

Es muss greifbar kommuniziert werden, am besten mit persénlichem Bezug und
ohne abstrakte Floskeln, was Fairtrade bedeutet und wer wie viel Geld von dem Preis
des Produktes erhdlt. Wenn die Konsument*innen begreifen, was es im Hinblick der
Ausbeutung in den Anbauldndern fir einen Unterschied macht, ob sie ,normale’,
konventionelle Artikel oder Fairtrade-Produkte kaufen, dann wird auch ein Umdenken
stattfinden und das Misstrauen, das viele Menschen in die Lebensmittel-Branche haben,
abnehmen. (...) Derjenige, der Fairtrade-Produkte kauft, sollte sich ,iiberlegen’

fiihlen, weil er so viel Gutes mit seinem Einkauf bewirkt. (...)"
Estella Schweizer (Marketing und Vertrieb, fairfood Freiburg)
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Ernahrungsverhalten, Wohlstand, Einkaufsstatte

43,2% der Befragten stimmen der Aussage
zu, dass der Gedanke an Nachhaltigkeit ihr
Erndhrungs- und Kaufverhalten beeinflusst.
Nur 10% stimmen der Aussage nicht zu.

Sogar 52,5% bekunden eine Bereitschaft
zugunsten  der  Nachhaltigkeit  auf
Wohlstand zu verzichten. Dies lasst die
Bereitschaft erkennen, mehr Geld fir
nachhaltige Lebensmittel auszugeben.

Der ,Druck’ auf die Handler wird deutlich in
der Bereitschaft von 40% der Befragten
ihre  angestammte  Einkaufsstatte zu
wechseln, wenn eine andere Einkaufsstatte
mehr nachhaltige Produkte anbietet. Selbst
wenn sich eine solche Kundenab-
wanderung im tatsdchlichen Verhalten
noch nicht zeigt, ist dies jedoch fir den
Handel ein Signal, dass Nachhaltigkeit zu
einem entscheidenden Wettbewerbsfaktor
werden kann bzw. werden wird.

Nachhaltigkeit wird fir einen relevanten
Teil der Konsument*innen zu einem
dominierenden Kriterium bei der Einkaufs-
stattenwahl und bei der Kaufentscheidung.
Dies ist eine Chance fiir Handler, die ihr
Konzept Richtung Nachhaltigkeit
transformieren und ein  Risiko  fir
diejenigen Handler, die dies nicht tun.

Ich stimme zu/eher zu...

\/43,20/0 Einfluss auf das

Erndahrungs- und Kaufverhalten

4 52,50/0 sind bereit auf Wohlstand

ZU verzichten

4 40,00/0 Bereitschaft zum

Einkaufsstattenwechsel

Quelle: DHBW Heilbronn (2021)

"Ich bin bereit fiir Nachhaltigkeit auf Wohlstand zu
verzichten." (n = 3.017)

40% 36,9%
35%
30%
25% 22,6%
20% 15,6%
15% 13,4% 11,5%
10%

5% I

0%

simme zu stimme eher zu teilfteils stimme eher  stimme nicht zu

nicht zu

Quelle: DHBW Heilbronn (2021)

35%

30%

25%

20%

15%

10%

0%

"Der Gedanke an Nachhaltigkeit beeinflusst mein
Erndhrungs- und Kaufverhalten." (n = 3.017)

32,2%
28,5%

14,7% 14,5%

10,0%

simme zu stimme eher zu teilfteils stimme ehe| nicht stimme nicht zu

Quelle: DHBW Heilbronn (2021)

"Ich bin bereit meine angestammte Einkaufsstdtte zu
wechseln, wenn eine andere Einkaufsstatte mehr
nachhaltige Artikel hat." (n = 3.017)

38,2%

27,2%

12,8% 12,6%

I I 3
e eher 2u teiliveils stimme eher nicht  stimme nicht 2u
7

Quelle: DHBW Heilbronn (2021)
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Zielgruppen

20% der Befragten sind als die
Uberzeugten anzusehen. Sie gaben den
Nachhaltigkeitsaspekten einen Behavior @-
Score zwischen 76-100. Diese Zielgruppe ist
auch am ehesten bereit, fir Nachhaltigkeit
auf Wohlstand zu verzichten und die
Einkaufsstatte zugunsten einer
Einkaufsstatte mit einer groReren Anzahl
an nachhaltigen Produkten zu wechseln.

Die grolste Gruppe sind die Hybriden
(34,4%), die mit einem @-Score von 51-75
eine Uberdurchschnittliche Attitude zeigen,
jedoch die Nachhaltigkeitsaspekte nicht bei
allen Kaufentscheidungen eine dominante
Rolle einnehmen.

Die Gruppe der Skeptiker (21,4% mit
einem @-Score von 26-50) scheint zwar, die
Relevanz von Nachhaltigkeit beim Kauf von
Lebensmitteln durchaus bewusst zu sein,
spielt aber bei ihren Kaufentscheidungen
eine eher untergeordnete Rolle. In dieser
Zielgruppe ist noch Aufkldrungsarbeit bzgl.
der  Relevanz  des  Konsums  von
Lebensmitteln flr die Nachhaltigkeit zu
leisten.

Fir die Verweigerer spielt Nachhaltigkeit
keine besondere Rolle beim Einkauf und bei
der Einkaufstattenwahl (24,1% mit einem
@-Score von 0-25). Diese Gruppe ist auch
am wenigsten bereit auf Wohlstand zu
verzichten. Das sind diejenigen, die
grundsatzlich erst noch Uberzeugt werden
mussen, dass sie durch ihren Lebensmittel-
konsum einen Beitrag zu einer nach-
haltigeren Entwicklung leisten konnen bzw.
eigentlich sogar missen.

Insgesamt  zeigt sich, dass in der
Bevolkerung noch eine hohe Spannbreite
an Nachhaltigkeitsbewusstsein beim Kauf
von Lebensmitteln besteht.

Diese  heterogenen Einstellungen der
Verbraucher*innen stellen Handel wund
Hersteller vor die Herausforderung, dass
einige  Kundengruppen  eher  noch
uberzeugt werden muissen und andere
Zielgruppen bereits sehr kritisch und
informiert ihre Kaufentscheidungen treffen.

Jedoch zeigt sich, dass bei den Kund*innen
bereits die Grundlage gelegt ist, wegen
eines unzureichenden Angebotes nach-
haltiger Artikel die Einkaufsstatte zu
wechseln.

Zielgruppen (Attitude) Zielgruppen (Behavior)

6,0%
20,0%

23,6%

Die Uberzeugten Die Uberzeugten

Die Hybriden Die Hybriden

34,4%

m Die Skeptiker m Die Skeptiker

m Die Verweigerer m Die Verweigerer

Die Uberzeugten (@-Score von 76-100), Die Hybriden (@-Score von 51-75), Die Skeptiker (@-Score von 26-50),
Die Verweigerer (@-Score von 0-25); Quelle: DHBW Heilbronn (2021)

Ich bin bereit meine
angestammte
Einkaufsstatte zu

Der Gedanke an

Nachhaltigkeit Ich bin bereit fiir

. . . Nachhaltigkeit auf
wechseln, wenn eine beeinflusst mein
. .. .. Wohlstand zu
andere Einkaufsstatte Erndhrungs- und verzichten
mehr nachhaltige Kaufverhalten. :
Artikel hat.
Die Uberzeugten 2,1 2,0 2,0
Die Hybriden 2,7 2,6 2,4
Die Skeptiker 3,1 3,3 3,3
Die Verweigerer 3,2 3,4 3,2

Quelle: DHBW Heilbronn (2021)
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Betriebsformen

Kund*innen, die (berwiegend in Bio-
Mdrkten einkaufen, haben - wenig
Uberraschend — den hochsten Attitude-
Score (@ 62), den hochsten Behavior-Score
(@ 61) und das geringste Gap (-1).

Supermarkt-,  Verbrauchermarkt-  und
Discount-Kund*innen, haben mit
abnehmen-den Scores dhnlich hohe Gaps
(@ -14 bzw. -15).

Die Kund*innen der Discounter haben
somit zwar die niedrigsten  Scores,
Nachhaltigkeit hat aber auch in dieser
Betriebsform fur die Kund*innen eine
relevante Bedeutung. Dies zeigt, dass
Nachhaltigkeit ~grundsatzlich bei allen
Kauferschichten bzgl. Betriebsform
angekommen ist und somit ein relevanter
Wettbewerbsfaktor fir jeden Handler im
LEH darstellt.

Eine Positionierung als ,Nicht-nachhaltiger
Handler" erscheint nicht zukunftsfahig zu
sein. Nachhaltigkeit ist also fiur alle
Betriebsformen im LEH relevant.

@-Attitude-, Behavior-Score und Gaps nach Betriebsformen

70
62 51
60
50
40
30
20

10

-10 -1

Bio-Marﬂ

53

39

Superma

-14

B Attitude-Score

Verbraucher

W Behavior-Score

48

Discoun

-14

B Gap

Quelle: DHBW Heilbronn (2021)
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Geschlecht, Alter und Einkommen

Geschlecht, Alter und Einkommen haben
nur eine geringe Auswirkung auf Attitude
und Behavior.

Frauen haben einen um ca. @ 5-6 Punkte
hoheren Score bei Attitude und Behavior
als Manner.

Entgegen der Erwartungen (Fridays for
Future Bewegung’) zeigt sich in der
Befragung nicht, dass die jungere
Zielgruppe (21-30 Jahren) hohere Werte
erzielt als die dlteren Zielgruppen. In der
Befragung hat sich vielmehr ergeben, dass
die dlteste befragte Zielgruppe (61-70
Jahre) die hochsten Attitude und Behavior-
Werte (ca. 45 Punkte Uber dem
Durchschnitt) angibt. Das @-Gap ist in allen
Altersklassen vergleichbar.

Auch das Einkommen beeinflusst nicht die
Attitude und das Behavior hinsichtlich
Nachhaltigkeit. In allen Einkommens-
klassen wurden dhnliche Werte ermittelt.

Das bedeutet, dass die Sorge um die
Nachhaltigkeit einkommensschwache und
altere Befragte im selben MaRe beeinflusst
wie einkommensstarke  bzw. jlingere
Befragte. Eine signifikante Preiserhdhung
bei Lebensmitteln wirde jedoch die

einkommensschwachen Konsument*innen
starker betreffen als hohere
Einkommensgruppen. Eine sozial
ausgewogene  Nachhaltigkeitspolitik st
daher notwendig.

Uberraschend ist, dass die einkommens-
starke Gruppe (> 5.000€) das grofite Gap
aufweist. Man hatte erwartet, dass diese
Zielgruppe das geringste Gap haben sollte,
da sie sich hohere Preise fir nachhaltige
Produkte am ehesten leisten konnte.

o

)O

Geschlecht
Weiblich
Mannlich

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

Einkommen
unter 1.000€
1.001-2.000€
2.001-3.000€
3.001-4.000€
4.001-5.000€
uber 5.000€

Attitude

(@-Score)

53
47

49
46
46
52
55

50
49
49
50
47
55

Behavior
(@-Score)

38
33

35
32
37
35
39

33
36
38
35
35
36

Quelle: DHBW Heilbronn (2021)
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Vergleich zur Zalando-Studie (Fashion 2021)

Zalando hat im April 2021 eine ahnliche
Studie zum Attitude-Behavior-Gap im
Fashion verdffentlicht. Im Vergleich zu
Fashion ergeben sich dhnliche Attitude-
Scores (@ 55 vs. @ 51 bei Lebensmitteln),
aber deutlich groere Gaps als beim
Einkauf von Lebensmitteln (@ Gap -26 vs.
-14).

Die Nachhaltigkeitskriterien im LEH und
im Fashion-Bereich sind zwar nur bedingt
vergleichbar, es zeigt sich trotzdem, dass
das Thema Nachhaltigkeit im taglichen
Einkauf ~ von  Lebensmitteln  eine
wesentlich hohere Rolle (Behavior) spielt.

Themen wie Bio, Regionalitat,
Verpackung, etc. sind  fur  die
Konsument*innen beim Lebensmittel-
einkauf schon deutlich starker im
Bewusstsein als dies bei Kriterien wie
Transparenz, Entsorgung und ethischen
Arbeitsbedingungen in der Modebranche
der Fall zu sein scheint.

Das Preis-/Leistungsverhdltnis spielt im
Fashion-Bereich keine so dominierende
Rolle wie im LEH (Attitude-Score 45 vs.
71).

Bei den direkt vergleichbaren Nach-
haltigkeitsaspekten ~ wie  Transparenz,
ethischen Arbeitsbedingungen und Verant-
wortungsbewusstsein der Marke wurden
in beiden Studien durchaus vergleichbare
Werte und Gaps ermittelt.

Zalando  hat  der  Branche 10
Empfehlungen gegeben, um einen Beitrag
zur SchlieBung des Attitude-Behavior-Gaps
zu leisten. Diese Empfehlungen setzen v.a.
an den Themen Transparenz,
Kommunikation und Information der
Kund*innen an.

Unsere Empfehlungen gehen z. T. dariber
hinaus und setzen auch an die notwendige
Kooperationsbereitschaft der Marktteil-
nehmer*innen und steuernde Eingriffe in
die Marktmechanismen.

Attitude-Behavior-Gap anhand von 13 Kriterien, die nachhaltige Kaufentscheidungen
beeinflussen

71

52_.. Attitude (@ 50)

‘Wie wichtig ist Dir folgendes
Kriterium beim Einkauf von
Lebensmitteln? (Skala 0-100)

~ Behavior (@ 34)

Wie oft tst Du folgendes
beim Kauf von Lebens
mitteln? {Skala v. 0-100)

Quelle: DHBW Heilbronn (2021)

Die ,Attitude-Behavior-Gap" anhand der 12 Faktoren, die nachhaltige Kaufentscheidungen beeinflussen

Sich vergréBermnde Allitude-Behavior-Gap®

; 63%
#1% — 8%
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Quelle: Zalando (2021)
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Zusammenfassung und Ausblick

Die Ergebnisse der Studien zeigen, wie
stark das Einkaufsverhalten der Konsum-
ent*innen bei einzelnen Nachhaltigkeits-
faktoren von ihrem Kaufverhalten ab-
weicht und wie die Gaps in Relation
zueinander einzuordnen sind.

Mit den Rankings von Attitude- und
Behavior-Scores  wird  verdeutlicht,
inwieweit die nachhaltige Einstellung
und das nachhaltige Kaufverhalten
bereits ausgepragt sind.

Mittels Experteninterviews wurden an
den LEH  gerichtete  Handlungs-
empfehlungen fur die Verringerung der
Gaps ermittelt. In den Empfehlungen
werden teilweise branchenweite
Vorgehensweisen genannt. An diesen
Stellen ist zu  prifen, welche
MaRnahmen durch Kooperationen in der
Branche maoglich sind und welche Rolle
die Politik einnehmen sollte. Das wird
verdeutlichen, inwiefern ein rechtlich
verbindlicher Rahmen flr die gesamte
Branche notwendig ist, z.B. flr einen
branchenweiten  Nachhaltigkeitsscore,
die einheitliche Definition von Klima-
neutralitit sowie die Subvention von
nachhaltigem Wirtschaften.

Die Untersuchungen haben gezeigt, dass
das Attitude-Behavior-Gap z.B. bei Fleisch-
und Fischkonsum gering ist und bei Lohn-
und Arbeitsbedingungen deutlich groRer.
In weiteren Forschungen konnte unter-
sucht werden, welche Faktoren dazu
beitragen, dass die Gaps bei manchen
Aspekten deutlich geringer sind, als bei
anderen und ob sich daraus weitere
Handlungsempfehlungen ableiten lassen.

Die Einteilung in Uberzeugte, Hybride,
Skeptiker und Verweigerer  gibt
Implikationen  fur ~ Marketing-  und
KommunikationsmaBnahmen, die  auf
diese Zielgruppen ausgerichtet sind. In
einem weiteren Schritt kdnnten hierzu
konkrete Empfehlungen erarbeitet werden.
Zum  Erarbeiten weiterer Handlungs-
empfehlungen wirde sich auch der
Vergleich  unterschiedlicher  Sortimente
oder das Einbeziehen von Prozessen aus
der Konsument*innen-Psychologie eignen.

Aufgrund des anhaltenden Aufwarts-
trends der Nachfrage nach nachhaltigen
Alternativen ist anzunehmen, dass immer
mehr Kund*innen entsprechende
Angebote vom LEH erwarten.

Die Relevanz des Preis-/Leistungsverhaltnis, zeigt, dass das Attitude-Behavior-Gap ohne
Beriicksichtigung des Faktors ,Preis’ nicht moglich ist. Eine signifikante Verringerung des
Gaps kann durch eine Verringerung des Preisunterschieds zwischen nachhaltigen
Produkten und deren Alternativen geschaffen werden. Maglichkeiten, um dies zu
erreichen, sind beispielsweise der True Cost-Ansatz oder eine zielgerichtete
Subventionspolitik.

AufRer dem Preis ist auch die Gewohnheit der Konsument*innen ein Faktor, der ihnen den
Umstieg auf nachhaltige Artikel erschwert. Nachhaltige Losungen, z.B. unverpackte
Produkte oder Artikel mit Fairtrade-Zertifizierung, sollten daher so angeboten werden,
dass Kund*innen ihr Kaufverhalten so wenig wie moglich anpassen missen. Die
begleitenden KommunikationsmalBnahmen sollten greifbar, niederschwellig und leicht zu
erfassen sein. Den Kund*innen muss dartber hinaus bewusst werden, welchen Beitrag
sie durch ihren Kauf zu einer nachhaltigen Entwicklung leisten.

Es wurden bereits viele allgemeine Studien zum Attitude-Behavior-Gap durchgefiihrt. Die
vorliegende Studie fokussiert, denn im Zentrum stehen das Erarbeiten von
Handlungsempfehlungen und das Erfassen des AusmalBes der Gaps von
unterschiedlichen Nachhaltigkeitsfaktoren. Da es sich um ein komplexes und
vielschichtiges Phanomen handelt, werden viele Malknahmen notwendig sein,

um das Gap signifikant zu verringern. Mit der % I

Verringerung konnen entscheidende Schritte zur
Losung  der zahlreichen  Nachhaltigkeits-
herausforderungen gemacht werden. o)
° O

m N
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