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hen Versprechen und .
konkreten Projekten engagiert sich die
Migros fur die Generation yoq mqgen.
Sie verpflichtet sich langfristig die "
Umwelt zu schttzen, den Qgchhaltngﬁ_
Konsum zu fordern, gegentiber Qesed
schaft und Mitarbeitenden S'OZla.\. un
vorbildlichzu handeln undl st;h flr oen
einen gesunden Lebensstil einzusetzen:

Mit verbindlic

Mehr Informationen zu' '
GenerationM finden Sie unter:
wwwgeneration—m.ch
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Warum sich Konsumenten gesund erndhren

[

wollen und es doch nicht immer tun, erklért
eine neue Studie des Gottlieb-
Duttweiler-Instituts. Das Migros-

Magazin sprach mit der Autorin

Mirjam Hauser .

Praktisch wie Fast Food, hochwertig wie Bio: Mirjam Hauser befragte Konsumenten, wie sie in Zukunft essen wollen.

uf den ersten Blick ist das Resul-
A tat erniichternd: Die Schweizer

sind mit ihrer Erndhrung nicht
zufrieden. Sie sehnen sich nach még-
lichst naturnahen, regionalen Esswaren
und greifen doch herzhaft zu bei Take-
Away- und Convenience-Produkten.
Der «Consumer Value Monitor», eine
aktuelle Studie des Gottlieb-Duttwei-
ler-Instituts (GDI), erlaubt einen Ein-
blick in das Wesen des modernen Kon-
sumenten, der gern mehr bewegen
mochte, als er tatsidchlich tut. Das Mig-
ros-Magazin im Gesprich mit Mirjam

Hauser (32), Senior Researcher des GDI,
tiber Thre Erkenntnisse zur aktuellen
Studie:

Mirjam Hauser, mit der Studie « Consumer Va-
lue Monitor» gehen Sie der Frage nach, wie zu-
frieden wir mit unserer Erndhrung sind und
was wir kiinftig essen wollen. Was sind die
zentralen Aussagen?

Die Konsumenten haben den Eindruck,
beim Angebot nur halbwegs das zu fin-
den, was sie erwarten. Sie stehen zwar
vor einem breiten Angebot an Lebens-
mitteln, die laufend einfacher zubereitet

werden konnen, ldnger haltbar und so
gilinstig wie noch nie zu kaufen sind.
Aber sie wissen nicht genau, wie sie ih-
re Wiinsche umsetzen kénnen. Dabei
geht es ihnen nicht nur um die Produk-
te, die sie einkaufen, sondern sie inter-
essieren sich vermehrt fiir die Hinter-
griinde und Zusammenhinge rund ums
Essen.

Welche Zusammenhéange?

Sie wollen wissen, woher die Produkte
kommen, wie und unter welchen Bedin-
gungen sie hergestellt wurden und wie
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man sie am besten zubereitet. Die heu-
tigen Konsumenten wollen den gesam-
ten Prozess vom Ursprung der Nahrung
iiber die Verarbeitung bis zum richtigen
Verzehr verstehen und nachvollziehen.

Aber es gab noch nie so viele nachhaltige An-
gebote - wirkennen bereits das Huhn, dessen
Eier wir verspeisen.

Begriffe wie Nachhaltigkeit oder Fair
Trade sind inzwischen selbstverstind-
lich geworden, die Konsumenten erwar -
ten solche Produkte. Offenbar geniigt
das aber nochnicht. Je mehr der Konsu-
ment die komplexen Zusammenhénge
der Herstellung von Produkten, der Fol -
gen fiir die Umwelt, des Klimaschutzes
und der sozialen Bedingungen auch in
fernen Lindern versteht, desto mehr
fordert er Transparenz und stellt Fragen.

Steht dahinter die Sehnsucht nach vergange-
nen Zeiten, als man noch eindeutig zu wissen
glaubte, was man kauft und isst?

Viele Konsumenten vermissen die eins-
tige Unbeschwertheit, sie pendeln zwi-
schen dem Wunsch nach einem gesun-
den, nachhaltigen Lebensstil und ihrem
Alltag, der das immer weniger zuldsst.
Sie mochten mehr Zeit, um ihr Essen
sorgfiltig auszuwihlen, zuzubereiten
und mit anderen zusammen zu genie-
ssen. Unser Alltag ist aber bestimmt
durch eine zunehmende Beschleunigung
und mehr Mobilitét, diese Liicke zwi-
schen Wunsch und Wirklichkeit wird
sich in den néichsten Jahren sogar noch
vergrossern.

Was st zu tun, damit wir uns zufriedener fiih-
len mit unserer Ernahrung?

Unsere Studie zeigt, dass die Konsu-
menten gerne einfache, umfassende
Handlungsanleitungen hétten, um sich
leichter einen gesunden Essensrhyth-
mus zu schaffen. Gesunde Erndhrung
wird noch zu sehr rational verstanden
und gemessen, der Einzelne muss sich
enorm viel Fachwissen aneignen, um
richtig zuentscheiden. Zuriick bleibt der
fahle Nachgeschmack, aus den vielen
verfiigbaren Produkten letztlich doch
nicht das richtige ausgewéhlt zu haben.

Kurzum, der Detailhandel muss noch mehr
auf nachhaltige Produkte und Bio setzen.

Das ist sicher richtig. Fragen haben die
Konsumenten aber trotzdem, etwa bei
der Bioproduktion: Kann man Bio wirk-
lich flichendeckend fiir die Masse an-
bieten, sind das nicht eher Nischenpro-
dukte? Man erinnert sich an die Ent-
wicklung der industriellen Massenpro-
duktion, die stets effizienter, giinstiger
und leider auch problematischer wurde.

Consumer
Value Monitor
Bereits zum dritten
Mal hat das Gottlieb-
Duttweiler-Institut
(GDI) zusammen mit
der Migros und Me-
thodenpartner Next-
practice den Consu-
mer Value Monitor
entwickelt. Die Basis-
studie aus dem Jahr
2008 berugt auf 513
Konsumenteninter-
views in der Schweiz
und Deutschland. En-
de 2009 und 201
wurden wieder 100
Personen aus der
Deutsch- und West-
schweiz zu ihren
Werthaltungen zu Es-
sen und Erndhrung
befragt.

www.gdi.ch

Das mochte
man bei Bio
vermeiden.

Giinstige Preise
spielen fiir Konsu-
menten eine stets
wichtigere Rolle,
ist lhrer Studie zu
entnehmen.

Die Preissensibilitdt fiir Lebensmittel
hat tatsédchlich zugenommen, in frithe-
ren Jahren spielte der Preis eine geringe -
re Rolle. Wir glauben, dass die vielen
Preissenkungen den Konsumenten sen-
sibilisiert haben. Oder mit anderen Wor-
ten: Wenn die Produkte laufend giinsti-
ger werden, verlieren sie aus Sicht der
Konsumenten an Wert. Der Konsument
hat Fragen, erhilt aber keine befriedi-
genden Antworten. Und das wachsende
Angebot erschwert direkte Preisverglei-
che: Die Frage, warum ein Stiick Fleisch
aus der Schweiz mehr kostet als eines
aus Brasilien, 1dsst sich noch knapp be-
antworten. Warum jedoch die konventi-
onelle Tomate aus der Schweiz giinstiger
ist als die Biotomate aus Spanien, die
erst noch in Plastik verpackt ist, das
bleibt vielen ein Rétsel.

Es lasst sich aber erklaren.
Wahrscheinlich, aber wenn der Konsu-
ment vor dem Regal steht, fiihlt er sich
iiberfordert und verlangt nach Transpa-
renz. Hier gibt es noch Spielraum.

Der Konsument bleibt ein zerrissenes Wesen.
Was empfehlen Sie dem Detailhandel?

Der Detailhandel kann Anstdssse zu ei-
ner Entwicklung geben, die den Konsu-
menten in seiner Zerrissenheit abholt:
Etwa der Kdseproduzent, der am Sams-
tag in der Filiale seinen Stand hat und
dort seine eigenen saisonalen Produkte
verkauft, oder kleine Nischenangebote
in pulsierenden Zentren. Vorstellbar ist
auch die Bestellung iibers Internet von
Produkten des Bauern von nebenan, den
man kennt. Auf politischer Ebene wer-
den es wohl lidngere oder andere, ver-
schobene Ladenoffnungszeiten sein, die
dem Konsumenten entgegenkommen.
Unternehmen wie die Migros, die auf-
grund ihrer Herkunft und Geschichte ei-
nen Vertrauensbonus bei den Konsu-
menten geniessen, werden bei dieser
Enbtwicklung eine zentrale Rolle spie-
len. Dank ihrer Grosse sind siein der La-
ge, solche Angebote massentauglich
umzusetzen und dabei die Preise ver-
niinftig zu gestalten.

Text: Daniel Sidler
Bild: Daniel Winkler

Im Verlauf dieser Woche tragenin
der Migros neu insgesamt sieben
Sarasay-Fruchtsafte das Max-
Havelaar-Glitesiegel: Multivitamin,
Exotic Island und Banane sowie die
drei neuen Fruchtmischungen
Orange-Banane-Maracuja, Guave-
Litchi sowie Orange-Mango. Das
Max-Havelaar-Giitesiegel steht fiir
fairen Handel, der die Produzenten in
Entwicklungslandern starkt. Seit der
Griindung von Max Havelaar vor 20
Jahren ist die Migros Partnerin der
Stiftung - und unterstrich schon
damals einmal mehr ihre Pionierrolle
in Sachen Nachhaltigkeit.

Auf der Homepage von Generaton M
gibts die Rubrik «Was Sie tun kon-
neny. Interessierte finden hier Tipps
und Vorschlage rund um das Thema
Nachhaltigkeit. Aktuell werden die
User aufgefordert «taglich ein Stiick
Natur zu fotografiereny. Damit soll
erreicht werden, mit der Natur in
Kontakt zu treten. Unter der Rubrik
finden sich Tipps eines Natur-Fot-
grafen - und selbstverstandlich kann
jeder sein Natur-Foto auf die Home-
page stellen.

Infos: www.migros.ch/generation-m.ch



