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PRESSEMITTEILUNG

NACHHALTIGKEIT: HOHERE PREISTOLERANZ BEI REGIONALEN
PRODUKTEN

IFH KOLN und KPMG untersuchen im Rahmen des ersten l&nderiibergreifenden Consumer
Barometers das Thema Nachhaltigkeit. Griinde flir ein nachhaltiges Konsumbewusstsein sind flir
Konsument:innen aus Deutschland, der Schweiz, Italien und GroBbritannien sowohl persénlicher
Natur als auch zukunftsweisend auf nachfolgende Generationen gerichtet. GréBtes Hemmnis bei der
Umsetzung eines nachhaltigen Lebensstils ist das Thema Preis.

Koln, 28. September 2022 - Ein Viertel der im Rahmen des Consumer Barometers von IFH KOLN
und KPMG befragten Konsument:innen aus Deutschland bewertet die Themen Nachhaltigkeit und
nachhaltiger Konsum als sehr wichtig (25 %). Im Vordergrund stehen fiir rund jede:n zweite:n
Konsument:in dabei zukunftsweisende Aspekte wie der Erhalt und die Schaffung einer besseren
Klimabilanz fir zuklnftige Generationen (55 %) sowie personliche Griinde in Form des Erhalts bzw.
Schutzes der eigenen Gesundheit (57 %). Aber: 16 Prozent der Befragten geben auch an, einen
sozialen Zwang zu versplren, sich mit dem Thema beschaftigen zu missen. Nur drei Prozent der
Befragten ist das Thema generell nicht wichtig.

Preis als groBter Pain Point — auBer bei regionalen Produkten

Ein groBes Hindernis bei der Gestaltung eines nachhaltigen Lebensstils stellt flr viele
Konsument:innen das Thema Preis dar. Knapp zwei Drittel der Befragten, fir die das Thema
Nachhaltigkeit keine oder nur eine geringe Rolle spielt, sind nicht bereit, fiir nachhaltige Produkte
mehr Geld zu zahlen (62 %). Und selbst Konsument:innen, denen das Thema wichtig ist, nennen die
finanzielle Mehrbelastung fiir nachhaltige Produkte als gréBte Herausforderung bei der Umsetzung
eines nachhaltigen Lebensstils (71 %). Lediglich, wenn es um regionale Produkte geht, ist die
Mehrheit der Konsument:innen bereit, eine Preissteigerung zu akzeptieren. Das gilt speziell in den
Sortimenten Fleisch, Molkereiprodukte sowie Obst/Gemlse.

~Bewertbarkeit von Nachhaltigkeit ist ein groBes Thema. Ohne Standards kénnen die besten
Absichten ins Leere laufen. Dies flihlen Konsument:innen sehr deutlich. Daher kommt die
Forderung, die Nachhaltigkeitsattribute durch einen regulierten Standard transparent zu
machen. Klare Botschaften mit Kontrolle sind gewiinscht", so Stephan Fetsch, EMA Head of
Consumer Goods bei KPMG.

Anderung von Alltags- und Konsumgewohnheiten als Nachhaltigkeitsbeitrag

Am haufigsten achten die Befragten zumindest gelegentlich auf die Haltbarkeit und Nutzungsdauer
von Produkten, um einen Beitrag zum Thema Nachhaltigkeit zu leisten (89 %). Nahezu ebenso viele
Konsument:innen berlicksichtigen zudem Regionalitat und Saisonalitat (81 %) und achten darauf
Plastikverpackungen bei Produkten zu vermeiden (80 %).

Wunsch nach transparenter Nachhaltigkeitskommunikation
Rund jede:r zweite Befragte interessiert sich fir den Ressourcenverbrauch von Produkten (48 %).
Auch weitere Informationen wie der unternehmensinterne Recyclinganteil von Rohstoffen (41 %)
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sowie Uber den Einsatz erneuerbarer Energien (39 %) sind fur Konsument:innen relevant. Diese
Auskinfte sollten insbesondere durch Berichte oder Unternehmenssiegel von

Nachhaltigkeitsverbanden gegeben werden - denn auf diesem Wege wiirde sich mehr als die Halfte
(57 %) informieren wollen.

~Konsument:innen in allen befragten Ldndern achten auf 6kologische, 6konomische sowie
soziale Nachhaltigkeitsaspekte, die damit fiir Unternehmen immer mehr zum
Wettbewerbsfaktor werden. Um herauszuarbeiten, dass ,Nachhaltigkeit' fiir das eigene
Unternehmen mehr als nur ein Buzzword ist, gilt es, offen, seriés und transparent Uber die
unternehmerischen Bemuihungen zu kommunizieren. Verladssliche Informationen sollten dabei
bestenfalls (ber neutrale Verbdnde verbreitet werden, vor allem in Deutschland und der
Schweiz", so Dr. Kai Hudetz, Geschéftsfiihrer des IFH KOLN.
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GrofRRte Herausforderung flr einen nachhaltigen Lebensstil

Insbesondere eine finanzielle Mehrbelastung bei nachhaltigen Produkten sowie Ungewissheit, wie ein hilfreicher Beitrag zur Nachhaltigkeit
geleistet werden kann, sind Hindernisse.
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Fir nachhaltige Produkte mehr Geld zu zahlen

Einen hilfreichen Beitrag zur Nachhaltigkeit zu leisten

Mein Leben umzustellen

Meinen Lebensstandard einzuschrénken

In meinen Lebensvorstellungen bevormundet zu werden

Andere Themen sind interessanter (innovative Produkte/Technologien)

Frage: Sie haben angegeben, dass lhnen Nachhaltigkeit wichtig ist. Dennoch, was sehen Sie als die groRi H: forderungen oder
Hindernisse?

Info: 403 < n = 1.710 {(Konsument.innen, denen Nachhaltigkeit wichtig oder sehr wichtig ist); Mehrfachantwort méglich;
Sortierung nach Durchschnitt (ber alle Lénder; Angaben in %, Rundungsdifferenzen méglich
Quelle: KPMG in Deutschland/IFH KOLN GmbH, 2022

Daten und Grafiken aus dieser Pressemitteilung dirfen nur im Rahmen journalistischer oder
redaktioneller Zwecke genutzt werden. Die werbliche und kommerzielle Nutzung sowie Aufbereitung

fiir eine vertragsbasierte Weitervermarktung sind untersagt. Dies gilt insbesondere fiir
Statistikportale.



Uber das Consumer Barometer

Das Consumer Barometer von IFH KOLN und KPMG beleuchtet aktuelle Entwicklungen, Trends und
Treiber im Handel und Konsumgltermarkt. Fir die vorliegende Ausgabe wurde das Thema
~Nachhaltigkeit" gewahlt. Fir die Mehrlédnder-Kurzstudie wurden insgesamt 2.000 Konsument:innen
aus Deutschland, der Schweiz, Italien und GroBbritannien im  Frihjahr 2022
bevdélkerungsreprasentativ online befragt (500 Konsument:innen je Land).

Die ausfiihrlichen Ergebnisse kénnen hier heruntergeladen werden.

Uber das IFH KOLN

Als Brancheninsider liefert das IFH KOLN Informationen, Marktforschung und Beratung zu
handelsrelevanten Fragestellungen rund um eine erfolgreiche Gestaltung der Zukunft und der
Entwicklung passender Geschaftsmodelle. Das IFH KOLN ist erster Ansprechpartner fir unabhéngige,
fundierte Daten, Analysen und Strategien, die Unternehmen und Handelsstandorte erfolgreich und
zukunftsfahig machen. Durch die Betrachtung von Markten, Kunden und dem Wettbewerb, bietet das
IFH KOLN einen 360°-Blick fiir die Strategieableitung bei handelsrelevanten Themen. In
maBgeschneiderten Projekten werden Kunden bei strategischen Fragen rund um Digitalstrategien,
bei der Entwicklung neuer Madrkte und Zielgruppen oder bei Fragen der Kanalexzellenz unterstitzt.
Mit der Tochtermarke ECC KOLN ist das IFH KOLN seit 1999 im E-Commerce aktiv und widmet sich
dem Community- und Knowhow-Transfer flr die Digitalisierung im Handel.

Mehr unter: www.ifhkoeln.de

Uber KPMG

Die KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft ist eine Aktiengesellschaft nach deutschem Recht und
ein Mitglied der globalen KPMG-Organisation unabhangiger Mitgliedsfirmen mit rund 200.000
Mitarbeitern in 154 Landern und Territorien. Auch in Deutschland gehért KPMG zu den flhrenden
Wirtschaftsprifungs- und Beratungsunternehmen und ist mit rund 12.500 Mitarbeitern an 26
Standorten prdsent. Unsere Leistungen sind in die Geschdftsbereiche Audit, Tax, Consulting und Deal
Advisory gegliedert. Im Mittelpunkt von Audit steht die Priifung von Konzern- und Jahresabschliissen.
Tax steht flr die steuerberatende Tatigkeit von KPMG. Die Bereiche Consulting und Deal Advisory
bindeln das fachliche Know-how zu betriebswirtschaftlichen, regulatorischen und
transaktionsorientierten Themen.

Fir wesentliche Branchen der Wirtschaft hat KPMG eine geschaftsbereichsiibergreifende

Spezialisierung vorgenommen. Hier laufen die Erfahrungen der Experten weltweit zusammen und
tragen zusatzlich zur Beratungsqualitadt bei.

Mehr unter: www.kpmg.de


https://hub.kpmg.de/consumer-barometer-2022-02?utm_campaign=CG%20-%20Consumer%20Barometer%202%2F2022&utm_source=ifh-koeln
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