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| STUDIENDESIGN

Methode:

Land:

Zielgruppe:

Quoten:

Stichprobe:

Befragungszeitraum:

Quantitative Online-Umfrage
Deutschland
Personen ab 16 Jahren

(Online-)Zielgruppenreprasentativ
nach Alter, Geschlecht,
Einkommen und Region

N=1.500

25.04.2019 bis 06.05.2019

[ ] science
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o llerdings hat sich nur etwa 1/3in letzter Zeit akt aktlv mit dem Thema auselnandergesetzt o
T Dabei sind Gesprache mit Freunden und Bekannten allgemein die erste Wahl bei der Informationssuche;

Jingere informieren sich verstarkt iber soziale Netzwerke, Altere hauflgeF_uEr Zeitungen.
> - i . -
S S Pw
Es zeichnet sich insgesamt ein deutliches Informationsbedirfnis ab: Informatlonsbedurfnls ab: Trotz der wahrgenommenen P-4

Relevanz des Themas, fuhlt sich mehr als die Halfte nicht qut aufgeklart — Jingere noch seltener als Altere.
Y >
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P Etwa die Halfte gibt an, dass sie eigentlich mehr fur den Umweltschutz tun musste. Auf der anderen Seite stellen Preis
r—allund Verflagbarkeit die grofsten Hirden fir nachhaltigen Konsum dar. Eine nicht eindeutige Kennzeichnung nachhaltiger
T ——
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Produkte erweist sich ebenfalls als hemmender Faktor.B
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KEY TAKEOUTS Il - 4 \
NACHHALTIGER KONSUM IN VERSCHIEDENEN PRODUKTBEREICHEN

o Laut eigener Aussage wird im Lebensmittel-Bereich insgesamt beim Kauf bzw. der Verwendung am regelmalligsten auf

Nachhaltigkeit geachtet; im Bereich Kleidung hingegen am seltensten.
e e T ] r .

{

Insbesondere im Bereich Lebensmittel werden Auswabhlkriterien, die mit Nachhaltigkeit assoziiert sind (z.B. Regionalitat
oder Bio-Siegel) auch im Mittel als relevanter eingestuft, im Vergleich zu solchen, die nicht direkt mit Nachhaltigkeit
assoziiert sind (z.B. Marke oder Preis). In den Bereichen Elektrogerate, Energie und Kleidung tGberwiegen hingegen
Kriterien ohne direkten Bezug zu Nachhaltigkeit. Im Kosmetik-Bereich zeigt sich hingegen ein recht ausgeglichenes Bild.




KEY TAKEOUTS Il - 9
NACHHALTIGKEIT IN DER

,,,,,

: :{‘satzllch wird es von vielen als positiv empfunden Wenn Marken |n |hrer Werbebotschaft das Thema Nachhaltigkeit
aufgrelfen Glelchzeltlg wird solche Werbung aber auch hauflg als unglaubwurdlg oder unaufrichtig bewertet. Authentizitat
scheint hierbei von besonders hoher Relevanz zu seln Dle Werbung muss auch zur Marke passen.

{ HAMPS
w M\\Werbung, die dieses Thema aufgrelft W|rd von Jungeren msgesamt posmver und mteressanter elngestuft Jungere
L__dlinchmen auRerdem eher an, dass solche Werbung Menschen dazu motivieren kann, verantwortungsvoller zu handeln.

T
A |

*

Etwa 30 Millionen Dutschen ist das Thema Nachhaltigkeit nach eigener Angabe wichtig; darunter weisen etwa 9 Millionen
¥ Miiber verschiedene psychografische Merkmale hinweg eine ,,nachhaltige Einstellung“ auf. Diese Zielgruppen sind haufiger
Lol\eiblich, verfligen tGber ein tberdurchschnittliches Haushaltsnettoeinkommen und sind haufiger im Verwaltungs-,

Gesundheitsbereich oder in Bildung/Forschung/Lehre beschaftigt.
: Vi /'M\ N

d ,.' : / \ ‘ “‘4 -
In Bezug auf die Mediennutzung zeigt sich: Personen mit verfestigter ,,nachhaltiger Einstellung“ sind affin fiir Radio und
¥ BPrint-Medien. AuRerdem nutzen sie Uberdurchschnittlich haufig VoD-/Streaming-Dienste oder TV-Mediatheken. Geht es

speziell um Informationen zum Thema Nachhaltigkeit, suchen sie vermehrt das personliche Gespréach auf. Aber auch

A, " . | |1 | sciencE
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BEI DER ABFRAGE ALLGEMEINER THEMEN-INTERESSEN LANDET ,,NACHHALTIGKEIT*
IN DER DEUTSCHEN BEVOLKERUNG AUF DEM DRITTEN PLATZ.

50%

Einrichten/Wohnen

Themen-Interessen — TOP 10 (Top 2-Werte)

46%

Sport/Fitness

35%

71% 68%

Essen/Kochen/

Ernahrung Urlaub/Reisen

39%

38% 36%

Shows/Auffihrungen/
Entertainment

Spa/Wellness Kunst / Kultur

Fotografie

Frage: Wie stark sind Sie an den folgenden Themen interessiert? [m] SC' ENCE

Basis: Alle Befragten, N=1.500.



UND WAS WIRD GANZ ALLGEMEIN
UNTER ,,NACHHALTIGKEIT" IN BEZUG
AUF KONSUM VERSTANDEN?




UMWELTSCHUTZ IST DIE ASSOZIATION, DIE BEFRAGTEN IM ZUSAMMENHANG MIT
~NACHHALTIGEM KONSUM*“ UNGESTUTZT AM HAUFIGSTEN IN DEN SINN KOMMT.

Assoziationen mit ,nachhaltigem Konsum® (ungestutzt) - TOP 10

Umweltschutz &F w M Millvermeidung

(3

36%

= AN
essourcenschonung L?’A
NACHHALTIGER
KONSUM

Fairer Handel él Sparsamkeit

Regionalitat Reparieren

\\

f‘?
“\Levpmr'ideﬁks‘ie mit diesem Begriff? (Offene Frage) K X ' , ' I SCIENCE
Y . Al

11 Basis: Alle Befragten, N=1.500. —

Plastikvermeidung @ ‘ Recycling

PR T,
S < e - -
Frage: Im Folgenden interessiert uns lhre Meinung zum Thema nachhaltiger Konsum. Ganz spontan-Was

P 2%
e
7 '



GESTUTZT ABGEFRAGT, WERDEN INSBESONDERE ABFALLVERMEIDUNG,

ENERGIEEINSPARUNG UND UMWELTVERSCHMUTZUNG MIT DEM THEMA VERBUNDEN.

Assoziationen mit ,nachhaltigem Konsum® (gestutzt)

Vermeiden von Abfall

Einsparen von Energie

Vermeidung von Umweltverschmutzung
Reparieren statt Neukaufen
Umweltfreundliche Verkehrsmittel
Tierwohl

Faire Preise fur Produzenten

Okologisch einwandfreie Produkte

MalRnahmen gegen ausbeuterische
Arbeitsverhaltnisse

Weniger Produkte kaufen

Kleidung aus Bio-Materialien

Teilen statt Besitzen

Verwendung von Naturkosmetik

Weniger Bestellungen im Online-/Versandhandel
Einfach zu verarbeitende Lebensmittel kaufen
Preiswerte Produkte kaufen

Ausschlie3lich Markenartikel konsumieren

Frage: Es fallt einem ja nicht immer alles sofort ein. Wahlen Sie bitte in der nachfolgenden Liste aus, welche Begriffe Sie mit nachhaltigem Konsum verbinden.

12 Basis: Alle Befragten, N=1.500.

11%
4%

81%
78%
77%
74%
65%
65%
59%
58%
50%
41%
41%
40%
37%
29%
27%




DAS VERMEIDEN VON ABFALL WIRD DABEI NICHT NUR MIT NACHHALTIGEM KONSUM
ASSOZIIERT, SONDERN AUCH ALS BESONDERS RELEVANT EMPFUNDEN.

Assoziationen mit ,nachhaltigem Konsum® (gestutzt)

Vermeiden von Abfall

Einsparen von Energie

Vermeidung von Umweltverschmutzung
Reparieren statt Neukaufen
Umweltfreundliche Verkehrsmittel
Tierwohl

Faire Preise fur Produzenten

Okologisch einwandfreie Produkte

MalRnahmen gegen ausbeuterische
Arbeitsverhaltnisse

Weniger Produkte kaufen

Kleidung aus Bio-Materialien

Teilen statt Besitzen

Verwendung von Naturkosmetik

Weniger Bestellungen im Online-/Versandhandel
Einfach zu verarbeitende Lebensmittel kaufen
Preiswerte Produkte kaufen

Ausschlie3lich Markenartikel konsumieren

81%
78%
77%
74%
65%
65%
59%
58%
50%
41%
41%
40%
37%
29%
27%
11%
4%

Wichtigkeit der einzelnen Aspekte (Top2-Werte)

75%
70%
72%
60%
53%
59%
49%
48%
44%
31%
22%
23%
26%
21%
21%
8%
2%

Frage I: Es fallt einem ja nicht immer alles sofort ein. Wéahlen Sie bitte in der nachfolgenden Liste aus, welche Begriffe Sie mit nachhaltigem Konsum verbinden.
Frage II: Frage: Bitte bewerten Sie die folgenden Begriffe danach, wie wichtig diese aus lhrer sich in Bezug auf nachhaltigem Konsum sind.

13 Basis: Alle Befragten, N=1.500.

[ ] sciEncE



ETWA 1/3 HAT SICH IN DEN LETZTEN
MONATEN ZUM THEMA INFORMIERT.

Informationssuche ,nachhaltiger Konsum®

®

Ja = Nein =Bin mir nicht sicher

Frage: Haben Sie sich in den letzten drei Monaten tUber das Thema
nachhaltiger Konsum informiert? [’ , l ] SCIENCE

14 Basis: Alle Befragten, N=1.500.




- Frage: Und welche der folgenden Quellen haben Sie zuletzt genutzt, um sich tiber nachhaltigen Konsum zu informieren?

} y Basis: Befragte, die sich in den letzten 3 Monaten informiert haben, n=466.
~ /




SOZIALE NETZWERKE SPI
ROLLE, WAHREND ALTERE [

velche der folgenden Quellen haben Sie zuletzt genutzt, um sicl?ber nac
agte, die sich in den letzten 3 Monaten informiert haben, n=466; 16-29




NACH EINBLENDUNG EINER DEFINITION ZU ,NACHHALTIGEM KONSUM“ GEBEN ETWA
3/4 AN, DASS ES IHNEN PERSONLICH WICHTIG IST, NACHHALTIG ZU KONSUMIEREN.

Wichtigkeit nachhaltiger Konsum

unter anderem Umweltaspekte und soziale Aspe;
bei Kauf und Nutzung von Produkten und’
Dienstleistungen bertcksichtigt. Nachhaltlg' K

betrifft dabei auch das Nutzungsverhalten r

Entsorgungsverhalten von Ressourcen im A tag

Sehr wichtig =4 =3 "2 = Uberhaupt nicht wichtig

Frage: Insgesamt betrachtet: Wie wichtig ist es Ihnen personlich, nachhaltig zu konsumieren? | Basis: Alle Befragten, N=1.500.
*Definition des Bundesministeriums fir Umwelt, Naturschutz und nukleare Sicherheit: ' , I SCI ENCE

https://www.bmu.de/themen/wirtschaft-produkte-ressourcen-tourismus/produkte-und-konsum/nachhaltiger-konsum/#c12951



https://www.bmu.de/themen/wirtschaft-produkte-ressourcen-tourismus/produkte-und-konsum/nachhaltiger-konsum/#c12951

IM ALTERSGRUPPEN-VERGLEICH ZEIGT SICH: DIE PERSONLICHE RELEVANZ,
NACHHALTIG ZU KONSUMIEREN, IST BEI ALTEREN HOHER AUSGEPRAGT.

Wichtigkeit nachhaltiger Konsum — nach Altersgruppen (Top2-Werte)

76%

70%
: ] . . WD 66% ;
»Nachhaltiger Konsum ist Teil einer nachhaltl& v/

Lebensweise und ein Verbraucherverhalten, das
unter anderem Umweltaspekte und soziale Aspel
bei Kauf und Nutzung von Produkten und
Dienstleistungen bertcksichtigt. Nachhaltiger

betrifft dabei auch das Nutzungsverhalten ur
Entsorgungsverhalten von Ressourcen im A

16-29 Jahre m30-49 Jahre m50+ Jahre

Frage: Insgesamt betrachtet: Wie wichtig ist es lhnen personlich, nachhaltig zu konsumieren? | Basis: Alle Befragten, N=1.500; 16-29 Jahre, n=338; 30-49 Jahre, n=525; 50+ Jahre, n=637
*Definition des Bundesministeriums fir Umwelt, Naturschutz und nukleare Sicherheit:

https://www.bmu.de/themen/wirtschaft-produkte-ressourcen-tourismus/produkte-und-konsum/nachhaltiger-konsum/#c12951 [ ]



https://www.bmu.de/themen/wirtschaft-produkte-ressourcen-tourismus/produkte-und-konsum/nachhaltiger-konsum/#c12951
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KONSUM*“ AUFGEKLART! %1 " _

Ich fihle mich insgesamt gut/ _ o
sehr gut zum Thema aufgeklart. 30-49 Jahre: 38% —

19 Frage: Und wie gut fuihlen Sie sich insgesamt zu diesem Thema aufgeklart? g

|| science
Basis: Alle Befragten, N=1.500; 16-29 Jahre, n=338; 30-49 Jahre, n=525; 50+ Jahre, n=637.



DIEJENIGEN, DIE NACHHALTIGEN KONSUM ALS WICHTIG EMPFINDEN, VERSUCHEN IM
ALLTAG VOR ALLEM ABFALL ZU VERMEIDEN UND AUF PLASTIK ZU VERZICHTEN.

Umsetzung im Alltag (ungestuitzt)

33% versuchen, durch verschiedene Malinahmen
(z.B. durch Verzicht auf Online-Versand), Abfall zu vermeiden.

30% versuchen, auf Plastik zu verzichten.

25% kaufen regionale und saisonale
Produkte (z.B. beim Bauer/Metzger).

23% versuchen, Wasser/Gas/Strom zu sparen.

2 2% versuchen, sich

umweltschonend fortzubewegen.

2 1% gehen sorgsam mit Konsumprodukten um (Einkauf
planen, nicht im Uberfluss konsumieren, nicht jedem Trend folgen).

Frage: Sie haben soeben angegeben, dass es Ihnen wichtig ist, nachhaltig zu konsumieren. Kénnen Sie uns Beispiele dazu nennen, wie Sie personlich das Thema nachhaltigen Konsum in lhren Alltag [’ , I ] SC'ENCE
20 integrieren? | Basis: Befragte, die angegeben haben, dass es ihnen wichtig ist, nachhaltig zu konsumieren (Top3), n=1.397.



INSBESONDERE JUNGERE AUBERN AUBERDEM, DASS SIE DAS THEMA UMWELT BZW.
UMWELTSCHUTZ EIGENTLICH NOCH MEHR IN IHREN ALLTAG INTEGRIEREN MUSSTEN.

Aussagen 0kologische Nachhaltigkeit (Top2)

[/ 2 \ N\

30-49 Jahre

Insgesamt geben 52% an, dass sie eigentlich mehr fur

die Umwelt bzw. den Umweltschutz tun mussten.

Frage: Und inwieweit treffen folgende Aussagen auf Sie personlich zu? — Aussage: ,Eigentlich musste ich mehr fir die Umwelt und den Umweltschutz tun.” [’ , l ] SCI ENCE
21 Basis: Alle Befragten, N=1.500; 16-29 Jahre, n=338; 30-49 Jahre, n=525; 50+ Jahre, n=637.



EIGENE BEDURFNISSE STEHEN BEI JUNGEREN HAUFIGER IM MITTELPUNKT.
ZUGLEICH ZEIGT SICH UNTER JUNGEREN AUCH DER STARKSTE ,, AKTIVISMUS*.

Aussagen 0kologische Nachhaltigkeit (Top2)

Ich versuche die Umwelt zu schiitzen, indem ich darauf achte, Energie
(z.B. Strom/Gas) zu sparen.

Mir ist die Zukunft der nachfolgenden Generationen sehr wichtig,
deshalb versuche ich die Umwelt zu schutzen.

Ich versuche die Umwelt zu schonen, indem ich darauf achte,
weniger Auto zu fahren.

Eigentlich musste ich mehr fur die Umwelt und den Umweltschutz tun.

Umweltschutz spielt kaum eine Rolle fir mich. Ich achte auf den
Verbrauch von Ressourcen (z.B. Strom, Benzin), weil ich sparen mochte.

Meiner Meinung nach wird die Umweltproblematik zu sehr aufgebauscht.

Ich engagiere mich aktiv im Natur-, Umwelt- oder Klimaschutz.

Meine eigenen Bedurfnisse stehen im Mittelpunkt. Gesellschaftliche Probleme
wie Umweltverschmutzung oder Ressourcenknappheit sind mir eher egal.

Frage: Und inwieweit treffen folgende Aussagen auf Sie personlich zu?
22 Basis: Alle Befragten, N=1.500; 16-29 Jahre, n=338; 30-49 Jahre, n=525; 50+ Jahre, n=637.

16%18%

12% 13%

—-Gesamt

17% 18%

21% 24%

16-29 Jahre

60%

—-30-39 Jahre

61%

52% 56%

50+ Jahre

[ ] sciEncE



UND WELCHE BARIEREN

NACHHALTIGEN KONSUM?

UND WELCHE BARRIEREN.
GIBT ES IN BEZUG AUF
NACHHALTIGEN KONSUM?




DIE MEISTEN EMPFINDEN ES ALS ZU
| TEUER, NACHHALTIG ZU KONSUMIEREN.

Barrieren (ungestutzt)

AchteBereitsDarauf

Aufwand

Bequemlichkeit

Teuer
Unsinn/Trend
EinerReichtNicht

Keinlnteresse

Frage: Sie haben soeben angegeben, dass es lhnen personlich nicht wichtig ist,
nachhaltig zu konsumieren. Kénnen Sie uns Griinde hierfiir nennen?
Basis: Befragte, die angegeben haben, dass nachhaltiger Konsum flir Sie nicht [’ , I ] SC' ENCE

relevant ist (Low 2), n=103.



AUCH GESTUTZT ABGEFRAGT ZEIGT SICH DER PREIS ALS GROBTE BARRIERE, DICHT
GEFOLGT VON VERFUGBARKEIT UND UNDURCHSICHTIGER KENNZEICHNUNG.

Barrieren (gestitzt; Top2-Werte) — TOP 5

. &' Nachhaltige Produkte sind oft zu teuer: 50%
Nachhaltige Produkte sind nicht tGiberall verfugbar: 46%

Die Kennzeichnung nachhaltiger Produkte ist meist nicht eindeutig: 43%

Mir fehlt die Zeit, mich umfassend Uber nachhaltige Produkte

bzw. nachhaltigen Konsum zu informieren: 22%

Ich kann den Herstellern nachhaltiger Produkte nicht vertrauen: 18%

Frage: Welche der folgenden Aspekte hindern Sie ggf. daran, haufiger nachhaltig zu konsumieren?
Basis: Alle Befragten, N=1.500.



PREIS UND VERFUGBARKEIT STELLEN DABEI EHER FUR DIE JUNGEREN EIN
PROBLEM DAR; FEHLENDES VERTRAUEN IST BEI MANNERN STARKER AUSGEPRAGT.

Barrieren (gestitzt; Top2-Werte) — TOP 5

Y
o P

. & Nachhaltige Produkte sind oft zu teuer: 50%

J
«
O CpLe

Nachhaltige Produkte sind nicht tGiberall verfugbar: 46%

Die Kennzeichnung nachhaltiger Produkte ist meist nicht eindeutig: 43%

Mir fehlt die Zeit, mich umfassend Uber nachhaltige Produkte

bzw. nachhaltigen Konsum zu informieren: 22%

Ich kann den Herstellern nachhaltiger Produkte nicht vertrauen: 18%

Frage: Welche der folgenden Aspekte hindern Sie ggf. daran, haufiger nachhaltig zu konsumieren?
Basis: Alle Befragten, N=1.500; 16-29 Jahre, n=338; 30-49 Jahre, n=525; 50+ Jahre, n=637; mannlich, n=743; weiblich, n=757.
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GANZ ALLGEMEIN SCH,T DAS ACHTEN AUF NACHHALTIIGKEIT IM BEREICH
LEBENSMITTEL RECHT STARK AUSGEPRAGT ZU SEIN — INSBESONDERE BEI FRAUEN.

Nachhaltigkeit in der Kategorie Lebensmitteln (Top2)

Bitte geben Sie an, wie haufig Sie beim Kauf der
Befragte, die innerhalb des letzten Monats Leben



QUALITAT, SAISONALITAT UND REGIONALITAT SIND BEI DER AUSWAHL DIE
RELEVANTESTEN KRITERIEN; JUNGERE ACHTEN NOCH STARKER AUF DEN PREIS.

Kaufkriterien Lebensmittel (Top2)

- —~

.‘ e Y 6w 3 ‘84% i 1) ¥
73% 70% 4% 619
62% 66% 0 47%
33% 250
8
16-29 m30-49 =50+ 16-29 m30-49 m50+ ’ 16-29 m30-49 =50+
75%
71% 70% 68%
44% 42%
36% 0
35% 3204 -~
0
I I I I ]
Saisonale Regionale Wieder- Fair Trade Personliche Design/
Qualitat 9 Preis verwendbare . Bio-Siegel | |Testberichte Service g Marke
Angebote Herkunft Verpackung Siegel Empfehlung Optik

[ ] sciEncE

Frage: Welche der folgenden Kiriterien sind lhnen, ganz allgemein, beim Kauf von Lebensmitteln wichtig?
31 Basis: Befragte, die innerhalb des letzten Monats Lebensmittel gekauft haben, n=1.462; 16-29, n=315; 30-49 Jahre, n=514; 50+ Jahre, n=633; mannlich, n=713; weiblich, n=749.



MIT NACHHALTIGKEIT WIRD IM LEBENSMITTEL-BEREICH INSBESONDERE DIE MARKE
ALNATURA ASSOZIIERT, GEFOLGT VON DEMETER UND REWE.

Marken, die im Bereich Lebensmittel mit Nachhaltigkeit assoziiert werden

Bahisen Wiesenhof Gultfried ChariTea
EIPuente CoppenrathUndWiese
prO'l.".'rin Bergader Rewe b Cafgdeth araba
Bece| Netto o0
Landliebe otoGourmet NUte!la  Iglo
Frosta ForestFinest Maaai
BreisgauMilch Natura erasco Aldi Alpro 299!
Frishona Andechser Vollcorner Berchtesgadener
CampVerde Bionade Kau#;frf%nmark
Landprimus ) .
N MedFi Thomy Rasting
Rapunzel Miller Chiquita
Bioland Mika yria arla Nestle Magnum
Melawear  Gepa GutBio Thunfisch

Knorr  Basrenmarke Lana Weleda Lid| GutesLand
BeckersBester j, LikeMeat  Volvic Danone Retkippchen

CoffeeCircle Warsteiner ECOVER
A”ozvocade-:;s';ore Darboven GutClarenhof Rugenwalder
Glick-Marmelade

Holsten Jacobs

Almigurt redbull
’ Penny Edeka Fairforall Quartiermeister
Mordsee BauernGut

Frage: Wenn Sie an den Kauf von Lebensmitteln denken: Gibt es eine Marke, die Ihnen in letzter Zeit als besonders nachhaltig im Gedachtnis geblieben ist? [m] SCI ENCE
32 Basis: Befragte, die innerhalb des letzten Monats Lebensmittel gekauft haben, n=1.462.



RODUKTBEREICH:
LEKTROARTIKE

SCIENCE




34

52%

geben an, beim

Kauf von Elektroartikeln
haufig auf Nachhaltigkeit
Zu achten.

. N




HOHE ENERGIEEFFIZIENZKLASSEN UND ENERGIESPARMODUS HABEN NEBEN DER
QUALITAT ALS TOP KRITERIUM BEI DER AUSWAHL EINE HOHE RELEVANZ.

Kaufkriterien Elektroartikel (Top2)

82% 86%

62%

16-29 m30-49 50+ 16-29 m30-49 50+ | - 16-29 m30-49

[
80% 77%
70%
0,
55% 53%
45%
37%
18%
Hohe . Ruck- . Nach- . .

o : Energie- . . . Design/ X Personliche Bio-
Qualitat Energie- sparmodus Preis Testberichte Service nahme von Optik Marke haltige Emofehlun Siegel

effizenzklasse| | °P Altgeraten P Produktion P 9 9

Frage: Welche der folgenden Kiriterien sind lhnen, ganz allgemein, beim Abschluss eines Stromvertrags wichtig? [’ , l ] SCIENCE
35 Basis: Befragte, die in den letzten 12 Monaten Elektrogerate gekauft haben, n=844;16-29, n=213; 30-49 Jahre, n=335; 50+ Jahre, n=296.



INSBESONDERE DIE MARKEN MIELE, SAMSUNG UND BOSCH WERDEN IM BEREICH
ELEKTROGERATE IM ZUSAMMENHANG MIT NACHHALTIGKEIT HAUFIG GENANNT.

Marken, die im Bereich Elektroartikel mit Nachhaltigkeit assoziiert werden

Siemens

Severin EP Koenic

AEG Beko LG

Samsung

Pariner P GreenF’anda

Phi |IpS Amazon Dyson
Kolbe Ie e Gaggenau
pp e Bose _ Gorenje

GrandComfort BOSC Liebherr

Grundig Privileg Bauknecht

GreenGadget Panasonic
Amica Fairphone

Frage: Wenn Sie an den Kauf von Elektrogeraten denken: Gibt es eine Marke, die Ihnen in letzter Zeit als besonders nachhaltig im Gedé&chtnis geblieben ist? [’ , I ] SC'ENCE
36 Basis: Befragte, die in den letzten 12 Monaten Elektrogerate gekauft haben, n=844.
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IPRODUKTBEREICH:




DIE HALFTE ALLER BEFRAGTEN GIBT AN, BEIM ABSCHLUSS EINES STROMVERTRAGS
AUF NACHHALTIGKEITSASPEKTE ZU ACHTEN; ALTERE HAUFIGER ALS JUNGERE.

Nachhaltigkeit in der Kategorie Energie (Top2)

. 16 — 29 Jahre
- - -~ - o~ -
- ‘ i - ‘ R -
" i ‘ k -§
e 1.
o ff o ’ -
- "L g -
s T -*‘;

iy _“;N ol “
50+ Jahre =

Frage: Bitte geben Sie an, wie haufig Sie beim Kauf der folgenden Produktkategorien auf Nachhaltigkeit achten. .
Basis: Befragte, die schon einmal einen Stromvertrag abgeschlossen haben, n=1.416; 16-29, n=292; 30-49 Jahre, n=498; 50+ Jahre, n=626..



TRANSPARENZ HINSICHTLICH DER PRODUKTION IST DABEI DAS DRITT-WICHTIGSTE
KAUFKRITERIUM FUR STROM, INSBESONDERE FUR ALTERE BEFRAGTE.

Kaufkriterien Strom (Top2)

16-29 m30-49 =50+

85%
67% 65% 64% 63%
54% 0
51% 48%
42%
28% 25%
Transparenz Strom aus . . Keine -
Preis Service Uber die Qualitat erneuerbaren Der Anbieter Reglqnaler Beteiligung an| | Testberichte Personliche Bio-Siegel
. X selbst Anbieter Empfehlung
Produktion Energien AKWs

Frage: Welche der folgenden Kriterien sind lhnen, ganz allgemein, beim Abschluss eines Stromvertrags wichtig?

39 Befragte, die schon einmal einen Stromvertrag abgeschlossen haben, n=1416; 16-29, n=292; 30-49 Jahre, n=498; 50+ Jahre, n=626; mannlich, n=702; weiblich, n=714.

[ ] sciEncE



IM ENERGIE-SEKTOR FALLT DIE MARKEN-AURBERUNG SEHR VARIATIONSREICH AUS,
WOBEI E.ON INSGESAMT DIE HOCHSTE ANZAHL AN NENNUNGEN ERZIELT.

Marken, die im Bereich Energie mit Nachhaltigkeit assoziiert werden

Lichtblick

Entega Livestrom EWS Stad twe rke
YellowStrom kevagswe Exiaenergie -

Nbw PolarstromEnviaM Stiwag SimplyGreen
Primo Landstrom HamburaEnerai
BadenovacnpURE Lgrvr; urgEnergie
Bewag |nfraFirth _ SSISENWasser g prokon  BaywaGrinerstrom

ESWEowvAG  ENBW swm Ewenew GreenEnergy

Dgig?; i E O N Drewag Green
RhénEnergieBioSton i Evita EVB Klickenergie

i i STAWAG
SWN  EinsEnergie DSW  Gasa o
FairEnergie g eWieEinfach

Sparstrom p-Net

Greenpeace
reenpeaceknerg
SWS RWEGGr['lnu".cfeItEnergie Nattenfall

Mainova stromVonFéshr

ShellEnergie - Geo EDri
€o rnmo
. SWB I_ekkgr Viva In nogy
Stromio : ; Birgerwerke
SusiEnergie
EnergieDienstBW Naturstrom
froge u..b..,,, e ,,':,,.R wl =
e kg o8
Frage: Wenn Sie an den Abschluss eines Stromvertrags denken: Gibt es eine Marke, die lhnen in letzter Zeit als besonders nachhaltig im Gedéachtnis geblieben ist? [’ ' l ] SCI ENCE
40 Basis: Befragte, die schon einmal einen Stromvertrag abgeschlossen haben, n=1416.
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IM BEREICH KOSMETIK ZEIGT SICH EBENFALLS EIN UNTERSCHIED ZWISCHEN DEN
ALTERSGRUPPEN, DER JEDOCH WENIGER STARK AUSGEPRAGT IST.

Nachhaltigkeit in der Kategorie Kosmetik (Top2)

16 — 29 Jahre

> 30 — 49 Jahre

50+ Jahre

Frage: Bitte geben Sie an, wie haufig Sie beim Kauf der folgenden Produktkategorien auf Nachhaltigkeit achten. I:m:l SCI ENCE

Basis: Befragte, die schon mal Kosmetik gekauft haben, n=1.470; 16-29, n=325; 30-49 Jahre, n=516; 50+ Jahre, n=629.



NEBEN HAUTVERTRAGLICHKEIT UND QUALITAT STEHEN BEI KOSMETIK VERZICHT
AUF TIERVERSUCHE SOWIE NATURLICHE INHALTSSTOFFE IM VORDERGRUND.

Kaufkriterien Kosmetik/Beauty (Top2)

70% 76%

61%II

16-29 m30-49 =50+

)
2% 70%
64%
42%
0,
35% 33% 32% 31% 08%
I I I I | ]
Hautver- Keine Tier- Keine Fair Trade Personliche Design/
. . Qualitat kunstlichen Preis Testberichte Marke . Bio-Siegel 9 Service
traglichkeit versuche Siegel Empfehlung Optik
Inhaltsstoffe
Frage: Welche der folgenden Kriterien sind Ihnen, ganz allgemein, beim Kauf von Kosmetik/Beauty/Pflegeprodukten wichtig? [’ ' I ] SCIENCE
43 Basis: Befragte, die innerhalb der letzten 3 Monate Kosmetik/Beauty/Pflegeprodukte gekauft haben, n=1.281; 16-29, n=281; 30-49 Jahre, n=460; 50+ Jahre, n=540; méannlich, n=610; weiblich, n=671.



ALVERDE, WELEDA UND NIVEA SIND DABEI MARKEN, DIE IM KOSMETIK-BEREICH
HAUFIG ALS NACHHALTIG WAHRGENOMMEN WERDEN.

Marken, die im Bereich Kosmetik mit Nachhaltigkeit assoziiert werden

Aesthetico

Dior MaxFactor
Weled Q  JudthWiliams eidena  yarykay

Luvia ine Dove .
Channoine Younique  Neutrogena

Bulldog Rouge MartinaGebhardt g
Rocher Cien  HelloNature TodalirolglrzﬂidaYVESROCher

ACK Kiehls Alnatura
: Pitralon Manna
Lave I'a Lacura Lacome Maybelline Sants BiothermRMS

Alcinagﬂéﬂ: Jade BareMinerals Logona Rityals

CMD Douglas Adidas .
Rossmann Boss fa Gamierlsanabebe Babaria

_ BioNaturel Balea
Cetaphil HelloBody Ver DM Gillette
Essence Catrice
DrHauschka Primavera Hauschka Etemnity

Mac @YOn Clinique caudatie* SAM I_|Hen|<-:3| t
MargretAstor ~ PaulasChoice - »3Cd1e ormocenta verde
’ Frosch Gruneerde Wala theBodyshop

! Cel i
|_ Orea| V?cyﬁ;nid Iiucerm CharlotteMeentzen Ordi{n3|alow
. -ASAaM  yyesSaintLaurent ry

N Ivea PureSkinFood  Tracelmoon Mavala

Natura Palmolive MiltonBrown
Alterra Brauckmann
Yves Lush

DresdnerEssenz DuschDas

Frage: Wenn Sie an den Kauf von Kosmetik denken: Gibt es eine Marke, die lhnen in letzter Zeit als besonders nachhaltig im Gedachtnis geblieben ist? [’ ' ! ] SCI ENCE
44 Basis: Befragte, die innerhalb der letzten 6 Monate Kleidung gekauft haben, n=1.316.
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GERINGER KRAFTSTOFFVERBRAUCH SOWIE GERINGER SCHADSTOFFAUSSTOR
RANGIEREN DABEI HINTER QUALITAT UNTER DEN WICHTIGSTEN KAUFKRITERIEN.

Kaufkriterien PKW (Top2)

/ 679 16% £

‘ 16-29 m30-49 50+

90%

87%

83% 78%
0
74% 2304
3% 68%
58%
53%
28%

Geringer Geringer . Umfassende . .
. . . Hoher Design/ . Alternative Personliche
Qualitat Kraftstoffver- Preis Schadstoff- Service - Testberichte Marke Sonderaus- .
Fahrkomfort Optik Antriebsart Empfehlung
brauch ausstoRd stattung
Frage: Welche der folgenden Kriterien sind Ihnen, ganz allgemein, beim Kauf eines PKWs/Motorrads wichtig? [’ , I ] SCIENCE
a7 Basis: Befragte, die schon einmal ein PKW / Motorrad gekauft haben, n=1.233; 16-29, n=225; 30-49 Jahre, n=447; 50+ Jahre, n=561; mannlich, n=629; weiblich, n=604.



48

VOR ALLEM TESLA WIRD IN DIESEM PRODUKTBEREICH ALS NACHHALTIGE MARKE
EMPFUNDEN; ABER AUCH VW, BMW UND TOYOTA WERDEN RECHT HAUFIG GENANNT.

Marken, die im Bereich PKW/Motorrad mit Nachhaltigkeit assoziiert werden

Toyota

Peugeot

3 M W Piaggio

citrosn Renault
Jaguar \Mercedes Nissan

O el Smart
H undai eGo , Dacia Ford
I Mazda
Vi Kia e S I a
ini
Honda Skoda
Suzuki \Volvo Vespa
Fiat Seat
Frage: Wenn Sie an den Kauf eines PKWs/Motorrads denken: Gibt es eine Marke, die lhnen in letzter Zeit als besonders nachhaltig im Gedéchtnis geblieben ist? [m] SCIENCE
Basis: Befragte, die schon einmal ein PKW / Motorrad gekauft haben, n=1.233.
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IPRODUK TBEREICH:

KLEIDUNG



BEI KLEIDUNG VERHALTEN SICH NACH EIGENER AUSSAGE ,,NUR" ETWAS MEHR ALS
1/3 DER BEFRAGTEN HAUFIG ODER SEHR HAUFIG NACHHALTIG.

Nachhaltigkeit in der Kategorie Kleidung (Top2)

16 29 Jahre e
> 30 — 49 Jahre ‘
50+ Jahre 0
Frage: Bitte geben Sie an, wie haufig Sie beim Kauf der folgenden Produktkategorien auf Nachhaltigkeit achten. I:, ' l :I SCIENCE
Basis: Befragte, die schon mal Kleidung gekauft haben, n=1.488; 16-29, n=332; 30-49 Jahre, n=520; 50+ Jahre, n=636.



QUALITAT UND DESIGN SIND DIE TOP-AUSWAHLKRITERIEN FUR KLEIDUNG;
FAIRTRADE-SIEGEL SIND HINGEGEN NUR FUR CA. 1/3 BElI DER AUSWAHL RELEVANT.

Kaufkriterien Kleidung (Top2)

85% 7go; 74

%0

16-29 m30-49 50+ 16-29 m30-49 50+
N : |
90%
78%
71%
37% 0 0
34% 34% 31%
26% 26% 24%
. Keine Herstellung | |Verwendung . .
Qualitat DeS|gn/ Preis Schadstoff- unter fairen recycelter Service Falr_Trade Marke Testberichte Bio-Siegel Personliche
Optik . o Siegel Empfehlung
belastung Bedingungen| | Materialien

Frage: Welche der folgenden Kriterien sind lhnen, ganz allgemein, beim Kauf von Kleidung wichtig?

51 Basis: Befragte, die innerhalb der letzten 6 Monate Kleidung gekauft haben, n=1.316; 16-29, n=308; 30-49 Jahre, n=472; 50+ Jahre, n=536; méannlich, n=628; weiblich, n=688.

[ ] sciEncE




BEI KLEIDUNG WERDEN ARMEDANGELS ODER HESSNATUR, ABER AUCH MARKEN
WIE H&M UND C&A HAUFIG MIT NACHHALTIGKEIT IN VERBINDUNG GEBRACHT.

Marken, die im Bereich Kleidung mit Nachhaltigkeit assoziiert werden

Boss offwhite Holiister Gap i
=4P primark

Esprit ArmedAngels
Breuninger Hessnatu rMarcO'PoIoJmp Gardeur

Hilfiger | gerarmor Y1@2POPKEN Comma Trinkwalder

PullAndBear Mustang Bench jeansfritz  cecil
Ergee Kik Superdry VanLaackstorch gpp Drykorn

. stella Armani
erima VaUde N P Uconacrobatics Alnatura Braxx

i oo Melawear SarahKern
ALOsLE Jeans Dariadeh i
Spreadshirt Olymp I I & I \/ I s Dartaden VIke

Levi's

NudieJeans  Orsay Ca"’in"('eeigxMiéch&Sq Trigema KnowledgeCotton
Deerberg fair.global.com ONFrX _Zara Walbusch
: TommyHilfiger
Engbers Karstadt |5 ck\Wolfskin TomTailor gy s.Oliver
Manomama .
Heinar FruitOfTheLoom MarkAdams
‘ :&A Esmara FlamingosLife RagwearWeberC e
: SassySpudShop ampuavi
Alana Adldas Adler GudrunSjdden
treelife JackAndJones  Lanius
Frage: Wenn Sie an den Kauf von Kleidung denken: Gibt es eine Marke, die Ihnen in letzter Zeit als besonders nachhaltig im Gedé&chtnis geblieben ist? [’ , l ] SCIENCE
52 Basis: Befragte, die innerhalb der letzten 6 Monate Kleidung gekauft haben, n=1.316.
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IM BEREICH LEBENSMITTEL WIRD LAUT EIGENER AUSSAGE AM HAUFIGSTEN AUF
NACHHALTIGKEIT GEACHTET — BEI KLEIDUNG HINGEGEN AM SELTENSTEN.

Haufigkeit — Nachhaltigkeit in verschiedenen Produktbereichen (Top2)

O

43% 39% clee
52% 50%
64%
Frage: Bitte geben Sie an, wie haufig Sie beim Kauf der folgenden Produktkategorien auf Nachhaltigkeit achten. [’ , I ] SC'ENCE
54 Basis: Befragte, die schon mal etwas in der jeweiligen Kategorie gekauft haben, n=1.233-1.491.



IM VERGLEICH ZU ANDEREN AUSWAHLKRITERIEN UBERWIEGEN MIT NACH-
HALTIGKEIT ASSOZIIERTE ASPEKTE INSBESONDERE IM BEREICHEN LEBENSMITTEL.

Durchschnittliche Top2-Werte fur Kaufkriterien nach Produktkategorie

PKW/ 68%
60%

Lebensmittel

58%

mekrooere | -

51%

_ 50%
assoziierte Kriterien

0 m Kriterien ohne
45% direkten Bezug zu

Kleidun

Frage: Bitten geben Sie an, wie haufig Sie beim Kauf der folgenden Produktkategorien auf Nachhaltigkeit achten.
55 Basis: Befragte, die in entsprechendem Zeitraum ein Produkt aus der jeweiligen Kategorie gekauft haben, n=844-1.462.




35% 299

32%

Eier mit Bio-Zertifizierung

A
2. _ .
Kosmetik aus rein
naturlichen Inhaltsstoffen 28%

3. 0
Q Pullover aus 100 % 34% 27% 25%
Bio-Baumwolle 28% -

@ Flat-TV mit der 1029 =30-49 mo0r
Energieeffizienzklasse A+++ 26%
5.
Bio-Strom 2204 28% 5004 17%
I
6. _ _
Q 2% o2 220w+

&

Frage: Nachfolgend finden Sie eine Liste mit Produkten. Bitte geben Sie an, wie viel Prozent Sie bereit waren, mehr zu zahlen, im Vergleich zu einer weniger nachhaltigen Alternative.
56 Basis: Befragte, denen nachhaltiger Konsum wichtig ist (Top3); n=1.397; Lebensmittel, n=1.305; Kleidung, n=1.295; Kosmetik, n=1.285; Elektrogerate, n=1.293; PKW/Motorrad, n= 1.192; Energle n=1.242.
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FAST DIE HALFTE ALLER BEFRAGTEN BETRACHTEN ES GRUNDSATZLICH ALS
POSITIV, WENN MARKEN MIT DEM THEMA NACHHALTIGKEIT WERBEN.

Barrieren (gestutzt; Top2-Werte) — TOP 5

49% stehen Nachhaltigkeit in

der Werbung grundsatzlich positiv
gegenuber.

Frage: Im Folgenden geht es um Marken, die mit dem Thema Nachhaltigkeit werben.
Darunter ist jede Form der Werbung zu verstehen, die auf Nachhaltigkeit, Umweltschutz oder
Umweltvertraglichkeit als Werbebotschaft zuriickgreift. Inwieweit stimmen Sie den folgenden
Aussagen zu? | Basis: Alle Befragten, N=1.500.




GLEICHZEITIG EMPFINDEN NUR ETWA 1/5 DER BEFRAGTEN WERBUNG, DIE AUF
NACHHALTIGKEIT ALS WERBEBOTSCHAFT ZURUCKGREIFT, ALS GLAUBWURDIG.

Einstellung gegeniber Nachhaltigkeit in der Werbung (Top2-Werte)

26% 26%

16-29 m30-49 =50+

19%

55% 46% 47%

&  16-29 m30-49

4990 stehen Nachhaltigkeitin % e 23% empfinden
der Werbung grundsatzlich positiv e Fohod Nachhaltigkeit in der Werbung

gegeniiber. oy meist als glaubwiirdig.

Frage: Im Folgenden geht es um Marken, die mit dem Thema Nachhaltigkeit werben. Darunter ist

jede Form der Werbung zu verstehen, die auf Nachhaltigkeit, Umweltschutz oder Umweltvertraglichkeit
als Werbebotschaft zuritickgreift. Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Basis: Alle Befragten, N=1.500; 16-29, n=338; 30-49 Jahre, n=525; 50+ Jahre, n=637.



ZENTRALER ASPEKT IST, DASS DIE WERBUNG ZUR MARKE PASSEN

MUSS.

GRUNDSATZLICH STEHEN JUNGERE DEM THEMA ETWAS POSITIVER GEGENUBER.

Einstellung gegeniber Nachhaltigkeit in der Werbung (Top2-Werte)

57%
Muss zur Marke passen. || G -2 _49503/3% ’
0 .
i 0
Solche Werbung ist gut, 49% I—— i
um Umweltprobleme anzusprechen. 50%
55%
Stehe ich grundsatzlich positiv gegeniber. 49% [P 100
Motiviert Leute dazu, sozial 40% e o7, ‘7
verantwortungsvoller zu handeln, 36% i
36%
Ich glaube den meisten "grtinen" Werbespriichen nicht. I /0% oA
34%
Empfinde ich meist nicht als authentisch. [ ENGTcTcTM 35% $o%
41% ;
Ist interessant anzusehen. 32% P 2% i
30%
Griine Werbespriiche sind meist unaufrichtig. [ EGGcNN 31% [ 30
20%

Empfinde ich allgemein als eher irrefiihrend. _ 23% [ 22%&

26%

i irdi 9 (—— 6%

Ist meist glaubwirdig. 23% - 26%

L : 17%
Solche Werbung ist eine schwache Art, Werbung zu treiben. ||l 18% [— 105 16-29 Jahre
. . 12% m 30-49 Jahre
o)
Solche Werbung ist unprofessionell. |l 11% F 2% S0+ Jahre

Frage: Im Folgenden geht es um Marken, die mit dem Thema Nachhaltigkeit werben. Darunter ist jede Form der Werbung zu verstehen,
die auf Nachhaltigkeit, Umweltschutz oder Umweltvertraglichkeit als Werbebotschaft zuriickgreift. Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Basis: alle Befragte, N=1.500; 16-29, n=338; 30-49 Jahre, n=525; 50+ Jahre, n=637.

[ ] sciEncE



62

ALS POSITIV IM HINBLICK AUF WERBUNG ZUM THEMA NACHHALTIGKEIT WIRD
INSBESONDERE FROSCH ERINNERT; HAUFIGSTES NEGATIV-BEISPIEL IST VW.

Marken, deren Werbung zum Thema Nachhaltigkeit als besonders positiv / negativ wahrgenommen wird (offene Nennungen)

Miles&MoreFinTech

Fairtrad

Netto Aldi DeutSChe Te8|a Bosch amazonweleda

Nissan O'neil

lebeGesund-Versand Ru genwa |d e rM u h Ie Landliebe I€Xxus

Soulbottle Ethletic Sirio Yellow Lichtblick
Kerrygold Tierwohl Purewaste

SolarWorld
RedBu

Gidrema

RWE WW

N

Positiv - Beispiele

BitburgerSiegelhopfen Tegut
e Bahn Melitta Lpc Greenpeace S

vattenfa Gemisehandler

o |0 ReW 9 Berchtesaad bionade
Gamier Strom g Berchtesgadener EnBW

TRIGEMA ©0atly kap

Smartwater
Muhlenhof ) .
. naturkosmetik Frosta Volvo gerolsteiner INNOQY |nnocent
Adidas nikin Panda Volkswagen knorr -

Alverde

waschbaer ENTEGA

Toyota Microsoft Grinlénder

Jever !
. 1 Ecosia esprit
lel F rOSChAUdIDeerberg Bioldden
Unverpackt-Laden

I Apple IKEA MineralwasserMehrweg ;
! ' : e HamburgEnergie
O N L'Oreal fﬁananen CundA E d e k

Q penny
H&M Demeter HIPP Al Tchibo Okostrom

Alnaturakrombacher, 27es o

Yves Vio
Vattenfall Audi Aldi
Rolex Rocher Warsteiner
Jaguar Liebherr  Amazon

Smart themofin Edeka Adigggt

con Nestle, 2 v o

idl  gpmw Knorr

«\/olkswagen

Tassimo

Hombach gphe fritz.kola Milka Mercedes

penny Kik appie Milchschnitte  Toyotapove

Krombacher viva
Nespresso Tesla

/s L'Oreal monsanto
SUVs
Netto ==* Biokraftstoffe - Primark
H&M Kinder hof Superdry grinstrom

Wiesen
McDonalds
Frosch

Frage: Konnen Sie sich an Werbung einer Marke zum Thema Nachhaltigkeit erinnern, die lhnen als besonders positiv / negativ im Gedachtnis geblieben ist?

Basis: Alle Befragten, N=1.500.

[ ] sciEncE
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MEHR ALS JEDER DRITTE
NACHHALTIGKEIT UND E ‘

.Nachhaltige Zielgruppen® = Poten2|al
&ﬁ
-

2 o 'b.

e 1’ ]
=

Deutsche...

..sind zumindest
allgemein am Thema
Nachhaltigkeit
Interessiert.

o M »“ “
- B sns 'Alle BV =1.500; Interesse‘Nach altigkeit, Nn=782; Einstell

Bazogen auf die déutsche Gesamtbevolke ng (Annaherung).
o

|

..weisen eine
stark
ausgepragte
nachhaltige
Einstellung
auf.




Potenzial*:

ca. 30 Mio.

52% geben an,

am Thema Nachhaltigkeit
interessiert zu sein (Top2)

und
dass es ihnen personlich wichtig

ist, nachhaltig zu konsumieren
(Top2).

zeigen Uber versch.
psych. Statements
hinweg eine sehr
stark ausgepragte
nachhaltige
Einstellung.

WAS IST DIE BASIS FUR DIE BILDUNG

DIESER ZIELGRUPPEN?

Items zur Bildung der Zielgruppe ,nachhaltige Einstellung®:

» Ich finde es wichtig, Entscheidungen zu treffen, die umweltfreundlich und nachhaltig sind.

+ Beim Kauf achte ich auf die Nachhaltigkeit der Produkte
(Umweltvertraglichkeit, keine Kinderarbeit etc.).

* Ich lege Wert darauf, die Umwelt zu schiitzen.
» Wichtigkeit nachhaltiger Konsum allgemein (personliche Relevanz)
» Ich lege groRen Wert darauf, unsere natiirlichen Ressourcen zu bewahren.

» Beim Kauf von Produkten ist es mir wichtig, dass das jeweilige Unternehmen
sozial und 6kologisch verantwortlich handelt.

*  Wenn mdglich kaufe ich Produkte, die aus "fairem Handel" stammen.
» Fur umweltfreundliche Produkte bin ich bereit, mehr auszugeben.
* Interesse am Thema Nachhaltigkeit

» Mir ist die Zukunft der nachfolgenden Generationen sehr wichtig, deshalb versuche ich die
Umwelt zu schiitzen.

» Ich bevorzuge nach Méglichkeit Produkte hier aus der Region.
» Ich versuche die Umwelt zu schonen, indem ich darauf achte, weniger Auto zu fahren.
» Ich versuche die Umwelt zu schitzen, indem ich darauf achte, Energie (z.B. Strom/Gas) zu sparen.

* Fir mich stehen meine eigenen Bedirfnisse im Mittelpunkt. Gesellschaftliche Probleme wie
Umweltverschmutzung oder Ressourcenknappheit sind mir eher egal. (invertiert)

» Meiner Meinung nach wird die Umweltproblematik zu sehr aufgebauscht. (invertiert)

» Umweltschutz spielt kaum eine Rolle fur mich. Ich achte auf den Verbrauch von Ressourcen
(z.B. Strom, Benzin), weil ich sparen mdchte. (invertiert)

Basis: Alle Befragten, N=1.500; Interesse Nachhaltigkeit, n=782; Einstellung, n=234. [’ , l ] SCIENCE

*Bezogen auf die deutsche Gesamtbevolkerung (Annéaherung).



WIE SIEHT DIE MEDIENNUTZUNG

DIESER ZIELGRUPPEN AUS?

WELCHE INTERESSEN HABEN SIE?

WO INFORMIEREN SIE SICH UBER
NACHHALTIGKEIT UND WAS SIND DIE
HAUPT-BARRIEREN?

|| science



ZIELGRUPPEN, DIE MIT NACHHALTIGKEIT ASSOZIIERT SIND, WEISEN BESONDERS
HOHE AFFINITATEN FUR DAS NUTZEN VON ZEITUNGEN UND RADIO AUF.

Mediennutzung — taglich oder mehrmals taglich (Top2-Werte)
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11%

—————
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15%16%
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Das Internet Apps auf mobilen Mobiles Internet

zu Hause Fernsehen Endgeraten Radio unterwegs

Zeitungen

VoD / Streaming
Dienste

Zeitschriften

TV-Mediatheken

Frage: Bitte geben Sie an, wie haufig Sie durchschnittlich die folgenden Medien nutzen.

68 Basis: Alle Befragten, N=1.500; Interesse Nachhaltigkeit, n=782; Nachhaltige Einstellung, n=234.
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UBER FACEBOOK UND YOUTUBE IST DIE
ZIELGRUPPE AM BESTEN ZU ERREICHEN.

Soziale Netzwerke — taglich oder mehrmals taglich (Top2-Werte)

45%
3 facebook. 44%
45%

Gesamt Interessierte Einstellung
25%
@3 YouTube 27%

28%

24%

25%

10%
12%

12%

8%
l

11%

~ 7%

7%
20%

o' TikTok 2%
1%

Frage: Bitte geben Sie an, wie haufig Sie die folgenden sozialen
Netzwerke/Plattformen nutzen. | Basis: Befragte, die das Internet nutzen,
69 N=1.497; Interesse Nachhaltigkeit, n=782; Nachhaltige Einstellung, n=234.




BEI BETRACHTUNG DER INTERESSEN FALLT AUF: DIE THEMEN ERNAHRUNG SOWIE
URLAUB/REISEN HABEN BESONDERS HOHE RELEVANZ FUR DIE ZIELGRUPPEN.

Themen-Interessen — (Top 2-Werte)

| o)
"X K coenocrnErauny L
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Gesamt Interessierte Einstellung UrIaub/Relsen ‘07789%
0,
0
0,
0
e I
ode
Se8e
0
0
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0
0
i
0
0

Kosmetik-/Beautyprodukte ‘ z}é@

0

Autos/Motorsport E 0
p o

Frage: Wie stark sind Sie an den folgenden Themen interessiert? [m] SCI ENC E

70 Basis: Basis: Alle Befragten, N=1.500; Interesse Nachhaltigkeit, n=782; Nachhaltige Einstellung, n=234.




INNERHALB BEIDER ZIELGRUPPEN IST DER ANTEIL DERER, DIE SICH AKTIV UBER
DAS THEMA ,,NACHHALTIGKEIT“ INFORMIEREN, WESENTLICH HOHER AUSGEPRAGT.

Informationssuche ,nachhaltiger Konsum®

Gesamt Interessierte

...haben sich innerhalb der letzten 3
Monate uber das Thema ,,nachhaltiger
Konsum® informiert.

Frage: Haben Sie sich in den letzten drei Monaten Uber das Thema nachhaltiger Konsum informiert? [m] SCIENCE

71 Basis: Alle Befragten, N=1.500; Interesse Nachhaltigkeit, n.=782; Nachhaltige Einstellung, n=234.



Gesamt Interessierte

IM"I"”

Frage: Und welche der folgenden Quellen haben Sie zuletzt genutzt, um sich tiber nachhaltigen Konsum zu informieren? I:m SCI ENCE

Basis: Befragte, die sich in den letzten 3 Monaten zum Thema ,Nachhaltigkeit* informiert haben, Interesse Nachhaltigkeit, n=366; Nachhaltige Einstellung, n=133.




HAUPTBARRIEREN FUR NACHHALTIGEN KONSUM IN DEN ZIELGRUPPEN S|
VERFUGBARKEIT SOWIE FEHLENDE EINDEUTIGE KENNZEICHNUNG VON PF

Barrieren (gestutzt; Top2-Werte)

Gesamt Interessierte

Nachhaltige Produkte sind
nicht Uberall verfiigbar.

Die Kennzeichnung @

nachhaltiger Produkte ist
meist nicht eindeutig.

Frage: Welche der folgenden Aspekte hindern Sie ggf. daran, haufiger nachhaltig zu konsumieren?
Basis: Alle Befragten, N=1.500; Interesse Nachhaltigkeit, n=782; Nachhaltige Einstellung, n=234.
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ES ZEIGT SICH DIE FOLGENDE TENDENZ: IM VERGLEICH ZU MANNERN SCHEINEN
FRAUEN IM ALLGEMEINEN MEHR WERT AUF NACHHALTIGKEIT ZU LEGEN.

Geschlecht und Alter

Geschlecht ‘ ‘

Gesamt Interessierte

_______ 19%[9%21% 21%0021%

% 16°/qL6%18%

16-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60+ Jahre

Frage |: Sie sind... (Geschlecht)?
Frage II: Wie alt sind Sie?
75 Basis: Alle Befragten, N=1.500; Interesse Nachhaltigkeit, n=782; Nachhaltige Einstellung, n=234.




BEIDE ,,NACHHALTIGKEITS-ZIELGRUPPEN“ WEISEN EIN UBERDURCHSCHNITTLICH
HOHES GEHALT AUF UND HABEN HAUFIGER EIN STUDIUM ABGESCHLOSSEN.

Haushaltsnettoeinkommen und héchster Bildungsabschluss

HHNE Bildung ‘ ‘

Gesamt Interessierte
i 20 0,4%
Weniger als 1.000 EURO -.'5%9% (Noch) kein allgemeiner Schulabschluss (:)L(Z?O/
1 0,4%

0
1.000 EURO bis unter 1.500 EURO -.;?/00
/%

Haupt-, Volks- oder Grundschule ohne rﬁ(%%
. 9 abgeschlossene Lehre/Berufsausbildun
1.500 EURO bis unter 2.000 EURO -.g;g%’ g 9 %
100
Haupt-, Volks- oder Grundschule mit 11%
: o 1
2.000 EURO bis unter 2.500 EURO - féf_}L)/ego% abgeschlossener Lehre/Berufsausbildung -ig?fg

0,
i - 31%
2.500 EURO bis unter 3.000 EURO H é%)é?o Weiterfiihrende Schule ohne Abitur _60%

o)
3.000 EURO bis unter 4.000 EURO _g 9 | |
i ‘%oo Abitur, (Fach-) Hochschulreife ohne 24%
, Q Studium 2570
4.000 EURO bis unter 5.000 EURO _1169%3230/
' 0

30%
[0) .
5.000 EURO und mehr -Sﬁcﬁ, Studium _34%
1 0

Frage Il: Welchen héchsten Schul- bzw. Berufsausbildungsabschluss haben Sie?

Frage I: Wie hoch ist Ihr derzeitiges monatliches Haushaltsnettoeinkommen? Damit ist die Summe gemeint, die lhrem Haushalt nach Abzug von Steuern und Sozialversicherungsbeitréagen zur Verfiigung steht. [TrL] SCIENCE
76 Basis: Alle Befragten, N=1.500; Interesse Nachhaltigkeit, n.=782; Nachhaltige Einstellung, n=234.



PERSONEN, DIE WERT AUF NACHHALTIGKEIT LEGEN, SIND AURERDEM HAUFIGER IM
VERWALTUNGS-, GESUNDHEITS- ODER BILDUNGSBEREICH TATIG.

Berufsbranchen — TOP 10 Branchen

Gesamt Interessierte

Verwaltung, Administration, _ 14%
14%

offentliche Dienstleistungen i 19%

Gesundheit, Medizin,
Pflege, Kosmetik, Sport

b

’ Bildung, Padagogik,

Forschung, Lehre

IT, Computer, Software,
Internet, Datenverarbeitung

Fahrzeuge, Metalle, Maschinen

Banken, Versicherungen, Immobilien

Verkehr, Transport, Lager, Logistik

Bauwesen, Architektur, Vermessung
Recht, Steuern, Finanzen,
Controlling, Personal

Sicherheit, Bundeswehr,
Polizei, Feuerwehr

Frage: In welcher Branche sind Sie derzeit tatig?
77 Basis: Befragte, die zumindest teilweise berufstatig sind, n=974; Interesse Nachhaltigkeit, n=524; Nachhaltige Einstellung, n=151.
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SOZIODEMOGRAFISCHE VERTEILUNG:

Geschlecht und Alter Bundesland

e 8

23% 21% 21%

19%
) I I I

16-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60+ Jahre

Frage |: Sie sind... (Geschlecht)?; Frage II: Wie alt sind Sie?; Frage llI: In welchem Bundesland leben Sie derzeit hauptsachlich? [’ ' ! ] SCI ENCE

Basis: Alle Befragten, N=1.500.
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DISCLAIMER / LEGAL NOTICE

1L | SCIENCE

The intellectual and industrial property rights (copyrights, trademark rights, patent rights, all other property rights
or rights of use, etc.) which result from the work, services and conditions (presentations, concepts, etc.) proposed
or presented by [m]SCIENCE GmbH remain the property of [m]SCIENCE GmbH. The client is not entitled to rent,
loan, lease, sell or otherwise make such accessible to third parties in any form whatsoever, in whole or in part,
whether for payment or gratuitously, without the express written consent of [m]SCIENCE GmbH.

Each and every, even partial, use of the work, services and conditions (presentations, concepts, etc.) proposed or
presented by [m]SCIENCE GmbH with the aim of the conclusion of a contract, whether protected by copyright or
not, shall require the prior consent of [m]SCIENCE GmbH. This shall also apply for use in a modified or processed
form as well as for the use of the ideas underlying the work and services of [m]SCIENCE GmbH.




