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RETAIL 35

Corona-Turbo fur
die Nachhaltigkeit

Laut McKinsey achten drei Viertel der Osterreichischen
Verbraucher beim Einkauf auf nachhaltige Produkte.

WIEN. Faire und nachhaltige
Produkte sind fiir die heimi-
sche Verbraucher wahrend der
Corona-Pandemie wichtiger
geworden: Mehr als drei Vier-
tel von ihnen (81%) achten beim
Einkauf auf diese Faktoren. Fast
die Héalfte (48%) will mehr fir
nachhaltige Produkte ausge-
ben als vor der Pandemie — das
ist das Ergebnis einer Umfra-
ge der Unternehmensberatung
McKinsey & Company unter
mehr als 5.000 Konsumenten
in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz, durchgefiihrt im
Dezember 2020.

Einen Beitrag leisten

Jeder zweite Befragte in Os-
terreich gibt an, neue Produkte
bewusst auszuwéihlen, um den
6kologischen FuBabdruck zu re-
duzieren und einen gesellschaft-
lichen Beitrag zu leisten. EIf Pro-
zent sparen bewusst in anderen
Bereichen, um sich nachhaltige
Produkte leisten zu kénnen.

.Fur Konsumgiiterhersteller
und den Handel ergeben sich
aus dem Thema Nachhaltigkeit
viele Chancen. Unsere Befra-
gung zeigt: Der Trend wird blei-
ben, und Entscheider sollten
jetzt ihre Strategie mutig auf
Nachhaltigkeit ausrichten. Es
geht nicht mehr darum, Risiken
zu minimieren, sondern um Dif-
ferenzierung und Wachstum”,
ist Sebastian Gatzer, McKinsey-
Partner und Experte fir Nach-
haltigkeit im Konsumgiitersek-
tor, iiberzeugt.

Der Umweltschutz spielt bei
den Verbrauchern also eine
wichtige Rolle, ebenso die sozi-
ale Fairness und die eigene Ge-
sundheit: 76% der Befragten ge-
ben an, mehr fir ein Produkt zu
bezahlen, wenn die Menschen,
die es herstellen, dafiir fair be-
zahlt wiirden. Fir 70% ist es
wichtig, dass Produkte frei von
umweltschéadlichen Inhaltsstof-
fen wie Mikroplastik sind, 75%
legen Wert darauf, dass bei der

Produktion und beim Transport
moglichst wenig CO, ausgesto-
Ben wird. 63% wiirden fiir Pro-
dukte auf Basis biologischer In-
haltsstoffe mehr bezahlen.

Bei frischen Lebensmitteln
— allen voran Gemiise Obst,
Fleisch und Fisch — spielt Nach-
haltigkeit die gréRte Rolle: Uber
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Es geht beim Thema
Nachhaltigkeit nicht
mehr darum, Risiken
2U manimieren, Son-
dern um Differenzie-
rung und Wachstum.
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Sebastian Gatzer
McKinsey-Partner
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Nicht nur eine Frage des Geldes
Die Bereitschaft, mehr Geld fur
nachhaltig vermarktete Produkte aus-
zugeben, steigt mit zunehmendem
Einkommen. Aber auch unter den
Geringverdienern mit einem Haus-
haltsnettoeinkommen unter 2.000 €
geben 50% der von McKinsey
Befragten an, mehr fur Nachhaltigkeit
ausgeben zu wollen, bei den Befrag-
ten mit Einkommen Uber 4.000 € sind
es 59%. Allerdings geben auch 61%
der Befragten an, mehr nachhaltige
Produkte kaufen zu wollen, wenn sie
gUnstiger waren.

zwei Drittel der Befragten hal-
ten sie in diesen Kategorien fir
wichtig oder sehr wichtig, 25%
sagen, dass Nachhaltigkeit seit
der Corona-Pandemie fir sie
noch wichtiger geworden sei. Bei
Snacks und Fertiggerichten fin-
det nur rund ein Viertel der Be-
fragten Nachhaltigkeit wichtig.

Je junger die Konsumenten,
desto mehr Wert legen sie auf
Nachhaltigkeit. In der Generati-
on Z, also bei den 15- bis 23-Jah-
rigen, sind 58% bereit, tiefer in
die Tasche zu greifen, fast jeder
Fiinfte von ihnen (18%) gibt an,
sogar einen Preisaufschlag von
mehr als 20% in Kauf zu nehmen.
Bei den Frauen sind es 53%, bei
den Méannern 48%; ebenfalls 48%
wiinschen sich eine gréfere Aus-
wahl an nachhaltigen Produk-
ten. (red)
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