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VORWORT

Liebe Leserin, lieber Leser,

bei Unternehmen, Politikern und Biirgern setzt sich zunehmend die
Erkenntnis durch, dass Klimawandel und Klimaschutz nicht nur eine
immense gesellschaftliche Herausforderung darstellen, sondern
gleichzeitig die Chance bieten, unsere Wirtschaft und unsere Gesell-
schaft fir die Zukunft zu starken.

Klimaschutz und nachhaltiges Wirtschaftswachstum missen hierzu
innerhalb eines marktwirtschaftlichen Rahmens zusammengefasst
und vorangetrieben werden; denn nur mit klimafreundlichen Innova-
tionen und einem an Effizienz orientierten politischen und unterneh-
merischen Handeln werden wir den globalen Herausforderungen Kli-
mawandel und Energiesicherheit erfolgreich entgegentreten konnen.

Auf dem Gebiet der nationalen und internationalen Klimapolitik
wurde bereits viel erreicht: Deutschland hat sich im globalen Kontext
zu dem Ziel bekannt, die globale Erderwarmung auf durchschnittlich
2° Celsius begrenzen zu wollen. Ein Grof3teil der notwendigen poli-
tischen MaBnahmenpakete wurde angesto3en und vielfach bereits in
die Umsetzung gebracht (1. Sdule des Klimaschutzes). Ebenso haben
viele Unternehmen ihre Aktivitdten zur Starkung der Energieeffizienz
bei der Energieerzeugung und bei der Energienutzung vorangetrieben:
Die Dynamik bei gewerblichen Investitionsgiitern fiir Klimaschutz und
Energieeffizienz und im Austauschverhéltnis der Unternehmen unter-
einander ist deutlich zu spiren (2. Sdule des Klimaschutzes).

Die Méglichkeiten und Handlungsparameter des individuellen und
die Mehrheit der Bevdlkerung einbeziehenden Klimaschutzes schei-
nen uns demgegentiber bisher weder ansatzweise ausgeschopft

noch von Unternehmen, Politik und Verbrauchern hinreichend ver-
standen: Wir sind der Uberzeugung, dass das individuelle Kauf- und
Verbrauchsverhalten im Zusammenspiel von Verbrauchern und Unter-
nehmen das Potenzial hat, zu einer tragfahigen 3. Saule des Klima-
schutzes zu werden.

Mit dem vorliegenden Strategiebericht,Klimaschutz fiir Alle!” wurden
erstmals branchenibergreifend und reprasentativ qualitative und
quantitative Daten Uber das klimafreundliche Kauf- und Konsumver-
halten und Uber die Erwartungen der Verbraucher an klimafreund-
liche Produkte erhoben und an die Entscheidungsprozesse von Un-
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ternehmen angebunden. Die Studien- und Projektergebnisse liefern
damit eine fundierte und aussagekraftige Entscheidungsgrundlage
sowie die dringend bendétigten Impulse fir die Marketing- und Inno-
vationsansatze in den Unternehmen, aber auch fiir die begleitenden
MaBnahmen von Politik und Zivilgesellschaft.

Die Analyse hat gezeigt, dass es ein erhebliches Markt- und Klima-
schutzpotenzial durch klimafreundliches Verbrauchsverhalten gibt.
Dabei wird das Verkaufsargument,Klimaschutz” von den Konsumen-
ten als verstarkendes Nebenargument beim Kauf gut angenommen.
Die groRe Mehrheit der Konsumenten ist jedoch nicht bereit, fiir
klimafreundliche Produkte mehr Geld auszugeben oder auf individu-
ellen und kurzfristigen Nutzen zu verzichten. Klimaschutz als Verzicht
auf Konsum wird von den Biirgern nicht angenommen und hat gleich-
zeitig keine signifikante Bedeutung fiir den globalen Klimaschutz.

Angesichts des gro3en und unausgeschdpften Marktpotenzials ergibt
sich fuir uns als Unternehmer hieraus die Motivation und Notwendig-
keit, unsere kreative Kraft auch bei Produktinnovationen und beim
Produktmarketing noch starker auf,,Klimaschutz” und hierbei auf die
spezifischen Erfordernisse und sozialen Moglichkeiten der Verbrau-
cher auszurichten. Einen erfolgreichen und umfassenden Durchbruch
beim klimafreundlichen Verkaufsverhalten werden wir aber nur er-
reichen, wenn Unternehmen, Politik, Wissenschaft und Gesellschaft
abgestimmt und gemeinsam vorgehen.

Als deutsche Unternehmer mochten wir mit der Initiative 2° und mit
diesem Strategiebericht einen weiteren Beitrag leisten, die Klima-
schutzdiskussion anzuregen, die Bemiihungen beim Klimaschutz
weiter zu intensivieren und die Zukunft gemeinsam klimafreundlich
zu gestalten.

Dr. Michael Otto, Dieter Ammer, Prof. Dr. Hubert Burda,
Dr. Joachim Faber, Dr. Uwe Franke, Tuomo Hatakka,

Dr. Jiirgen Heraeus, Dirk U. Hindrichs, Lars Hinrichs,

Dr. Hartmut Mehdorn, René Obermann, Niels Stolberg,
Hans-Peter Villis

Berlin, Februar 2009



EXECUTIVE SUMMARY

Im Rahmen des Projekts ,Klimaschutz fiir Alle!” legt die Initiative 2° erstmalig einen Strategiebericht zum Thema klimafreundlicher Konsum vor.

Es gibt demnach einen riesigen Markt fiir klimafreundliche Produkte. Die Ausgangssituation ist nicht einfach: Die Deutschen wollen beim Klima-
schutz selbst handeln, aber keine Einschréankungen ihrer Lebensqualitdt oder Wahlfreiheit hinnehmen. Und sie wiinschen sich mehr klimafreund-
liche Produkte von Unternehmen — ohne Aufpreis. Noch fehlen hierfiir in vielen Fallen Lésungen, aber sie werden in erster Linie von Unternehmen
erwartet. Klimaschutz stellt auch die soziale Frage: Unterschiede in den Mdglichkeiten zum Klimaschutz hangen - teilweise stark - vom Einkommen
ab. Der Strategiebericht empfiehlt klimafreundlichen Konsum (kKonsum) als neue, zusétzliche Sdule einer Klimaschutzstrategie fiir Deutschland.

Klimafreundlich kaufen in Deutschland
Alle wollen etwas fiir den Klimaschutz tun

80% der Deutschen halten den Klimawandel fur realistisch dargestellt
oder sogar schon fiir weiter fortgeschritten als beftirchtet. Und auch
die Bereitschaft zu handeln ist hoch: 90% der Befragten meinen, dass
Jeder bei sich selbst anfangen kénne und solle, einen Beitrag zum
Klimaschutz zu leisten. Dartiber hinaus hat Klimaschutz in allen Be-
reichen als Kriterium fiir die Kaufentscheidung massiv an Bedeutung
gewonnen - 26 bis 40 Prozentpunkte Zuwachs.

Klimaschutz durch Verzicht ist ein Flop

Wie historisch bei Erneuerungsbewegungen ublich, wurde bislang
Verzicht und eine Anderung des Lebensstils als angemessene Reak-
tion auf den Klimawandel verstanden. So war Verzicht auch wenig
Uberraschend die erste Assoziation der Befragten. Allerdings ohne
Konsequenzen flr das eigene Handeln. Welche Hirden stehen zwi-
schen Wissen und Handeln? Einige konkrete Antworten: Die Einschran-
kung der persénlichen Freiheit und Lebensqualitdt sowie schlechtere
Produktqualitdt werden befiirchtet. Auch die Gegenprobe funktioniert
nicht: Tatsachlich verzichten nur 1,8% der Nicht-Autobesitzer aus Kli-
maschutzgriinden. Die Flucht in den Aufpreis ist zundchst verbaut:
Die Bereitschaft der Deutschen, fiir klimafreundliche Produkte mehr
zu zahlen, liegt weit hinter der anderer Europaer.

Verbraucher brauchen Klima-Lotsen

Orientierung funktioniert, wo sie einfach ist. Energieeffizienzklassen sind
eine beispiellose Erfolgsgeschichte: 99% aller Befragten sind sie nicht
gleichgiiltig. Aber nur bei,Weil3er Ware” werden sie eingesetzt — ein fa-
taler Fehler, denn bei allen anderen Produkten sind Verbraucher weitge-
hend orientierungslos. Verbraucher kdnnen kaum klimafreundliche Pro-
dukte benennen. Selbst die vorhandenen Produkte sind schlecht platziert
und Verk&ufer in diesem Bereich wenig geschult. Klimaschutz hat

bei der Gestaltung von Verkaufsflaichen Seltenheitswert. Auch in den
Verkaufsprozess ist Klimaschutz nur selten integriert. Die klimafreund-
liche Variante als Voreinstellung bei der Produktwahl ist eine unge-
nutzte Chance - sowohl fiir den Klimaschutz als auch fiir Unterneh-
men. Wer heute klimagerecht einkaufen will, muss hauptberuflich
Konsument sein. Fiir alle anderen kénnten in Zukunft Verkaufer, Por-
tale oder Displays eine Lotsenfunktion Gbernehmen.

Klimafreundliche Produkte sind ein kommender Massenmarkt

Kunden wollen mehr klimafreundliche Produkte. Doch nur in wenigen
Bereichen haben klimafreundliche Produkte bereits Einzug gehal-
ten. Ein Beispiel hierfiir ist die Energiesparlampe, die trotz des (im
Vergleich zu Elektrogro3gerdten und anderen Lebensbereichen)
relativ geringen Einsparpotenzials von gut zwei Dritteln der Befragten
genutzt wird. Die Meinung der Kunden, es gebe noch nicht genligend
klimafreundliche Produkte auf dem Markt, zeigt, dass der Markt noch
weitgehend unerschlossen ist.

Klimaschutz in drei wichtigen Lebensbereichen
Mobilitét - ohne klimafreundliches Auto kein Klimaschutz

Die meisten Pendler fahren Auto: Mehr als 70% aller Befragten stehen
bei den regelmaBigen Fahrten zum Arbeitsplatz vor der Wahl zwi-
schen Auto und Bahn; 83% entscheiden sich dabei fiir das Auto. Eine
Chance fiir den Klimaschutz ist der Anstieg des intermodalen Ver-
kehrs: Vielfahrer kombinieren tiberdurchschnittlich haufig Bahn mit
Auto. Klimaschutz hat also nur eine Chance, wenn das Auto zum Teil
der Losung wird. 75% aller Befragten geben den Kraftstoffverbrauch
als wichtigstes Kaufkriterium an. Gleichzeitig hat die Bedeutung des
CO,-AusstoBBes um 26 Prozentpunkte zugenommen. Klimaschutz hat
eine hohe Prioritdt beim Autokauf, gleichzeitig besteht der Wunsch
nach mehr Leistung und geringeren Kosten. Die heutigen Kleinwagen
sind also noch keine Losung.
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Bauen und Wohnen - ,,WeiBe Ware” voraus, Baumdrkte
mit Potenzial

Die Energieeffizienzklasse ist das erfolgreichste Instrument fiir Trans-
parenz. Kein anderes Label” ist so akzeptiert. Energieeffiziente Kiihl-
schréanke sind der Klimahit bei allen Bevolkerungsgruppen. Die Gene-
ration 50+ achtet beim Neukauf am starksten auf die Energieeffizienz
des Gerates. Energieeffizienz rangiert hierbei noch vor Funktionalitat,
Marke und Aussehen des Gerates. Die Dammung von Gebduden und
neue Fenster machen Hauser klimafreundlicher und giinstiger im Un-
terhalt. Wahrend Fensterbauer, Schreiner und Dachdecker dies erfolg-
reich fir ihren Beratungs- und Verkaufsprozess nutzen, ist in Baumark-
ten davon kaum etwas zu spren.

Leben und Kommunikation - kein Durchblick bei Fern-
sehern und ,,Brauner Ware”

Nur 7% der TV-Besitzer wissen, ob ihr Gerét viel oder wenig Strom ver-
braucht. Eine Ausweitung der Energieeffizienzklassen kdnnte hier
Wunder wirken. Beim Herunterladen von Musik aus dem Internet ent-
stehen positive Klimaschutzeffekte unbeabsichtigt: Das Internet wird
von 76% der Befragten aus Komfortgriinden genutzt. Flaschenwasser
ist beliebter als Leitungswasser, aber teurer und schlechter fiirs Klima.
Dennoch trinken 75% aller Befragten Wasser aus Flaschen.

Klimaschutz fiir Alle? - Noch nicht...

Geringverdiener haben weniger Mdglichkeiten zu klimafreundlichem
Konsum. Beispielsweise sind 61% der Geringverdiener Mieter, wahrend
Besserverdiener zu 85% im Eigenheim wohnen. Besserverdiener kdn-
nen somit selbst tiber Renovierung, Heizung und Ddmmung entschei-
den. Wahrend jeder zweite Besserverdiener einen stromsparenden
Kuhlschrank besitzt (A und besser), ist es bei den Geringverdienern
lediglich jeder Vierte der Befragten. Geringverdiener heizen mit

einem Anteil von fast 18% Uberdurchschnittlich oft mit ineffizienten
Nachtspeicheréfen. Wihrend 20% der Besserverdiener Okostrom be-
ziehen, haben nur 5,7% der Geringverdiener einen Okostromvertrag.
Lediglich aufgrund des geringeren Wohlstands (kleine Wohnungen,
geringe Mobilitdt etc.) ergeben sich bei Geringverdienern Aspekte, die
sich guinstig auf ihre CO,-Bilanz auswirken.
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... aber bald! - einige Empfehlungen

Maérkte flr den Klimaschutz bieten Chancen fir alle, Klimaschutz und
Wohlstandsgewinn kdnnen Hand in Hand gehen. Wenn diese neue
Séule des Klimaschutzes errichtet werden soll, sind allerdings noch
erhebliche Anstrengungen aller Akteure erforderlich.

Unternehmen: Die Innovation von Produkten und Prozessen hat
fur klimafreundlichen Konsum die oberste Prioritdt. So miissen z. B.
Produkte sprechen lernen, um direktes CO,-Feedback zu geben und
Klimaschutz erfahrbar zu machen (,Klima-Dashboard”). Und besten-
falls lassen sich die Innovationen nicht nur fiir Deutschland nutzen,
sondern auch in andere Lander exportieren — im Sinne von Wirt-
schaftswachstum und Klimaschutz. Fiir vorhandene kProdukte gibt es
ebenfalls ein immenses Potenzial: Unternehmen kénnen durch neu-
artige Marketing- und Verkaufsstrategien Verbraucher unterstiitzen
- ohne Subvention oder Bevormundung. Displays und Internet-Por-
tale kdnnen Verbraucher zur richtigen Wahl lotsen. Klimafreundliche
Produkte bieten die Chance fiir erfolgreiche Beratungsgesprache,
sofern Verkaufer kiinftig auf diese Aufgabe vorbereitet werden.

Politik: Eine Reform der bestehenden Energieeffizienzklassen schafft
mehr Klarheit flr den Verbraucher. Die Ausweitung der Energieeffi-
zienzklassen auf weitere Produktgruppen (z.B.,Braune Ware”) bietet
die Chance, das Erfolgsmodell zu skalieren. Insgesamt ist die Nutzung
und Modifizierung vorhandener Kennzeichnungen neuen Labels vor-
zuziehen. Erhebliches Potenzial bietet die dynamische Anpassung der
Standards, z.B. in Anlehnung an das japanische Toprunner-System.

Ein Apollo-Programm im Bereich,Energie, Mobilitdt und Klimaschutz”
konnte - dhnlich wie das amerikanische ,New Apollo Program” — neue
tragfdhige Lésungen hervorbringen.

Dieser Weg jenseits von Verordnung und Verzicht verspricht eine neue
Qualitat der sozialen Marktwirtschaft. Unternehmen, Politik, Zivilge-
sellschaft, Verbande, Gewerkschaften und Wissenschaft konnen die
Krafte des Marktes fiir den Klimaschutz nur dann nutzen, wenn sie
den Verbraucher in den Mittelpunkt stellen. Hierzu will der vorliegen-
de Strategiebericht einen Beitrag leisten.

Der Strategiebericht wurde in Zusammen-
arbeit mit dem Beratungsunternehmen
:response und der Gesellschaft fiir Konsum-
forschung (GfK) durchgefiihrt. Das Studien-
design wurde mit 40 fiihrenden deutschen
und internationalen Experten diskutiert
und weiter entwickelt. In klimarelevanten
Lebensbereichen wurden konkrete Kauf-
und Investitionsentscheidungen reprdsen-
tativ untersucht (800 Telefoninterviews). Am
Point of Sale wurden weitere Erkenntnisse in
80 qualitativen Interviews mit Konsumenten
und Verkaufspersonal gewonnen. Lesen Sie
ausfiihrlich liber das Studiendesign und die
Methodik auf S. 45-46.



EINLEITUNG

Man sollte meinen, Verbraucher seien ausreichend gut erforscht. Das
ist im Hinblick auf klimafreundlichen Konsum (kKonsum) jedoch noch
nicht der Fall. Elementare Fragen sind noch nicht beantwortet: Was
wissen Verbraucher tiber klimafreundliche Produkte und Dienstlei-
stungen? Was wiinschen sich Verbraucher in puncto Klimaschutz? Was
motiviert Verbraucher, eine klimafreundliche Alternative zu bevorzu-
gen?

Einige Zeit drehte sich die Diskussion um klimafreundlichen Konsum
im Kreis. Die Experten forderten klimafreundlichere Produkte, Unter-
nehmen zweifelten an der Nachfrage, und die Verbraucher sahen sich
nicht in der Lage zu beurteilen, was klimafreundlich ist. Insgsamt schien
vor allem eine Option zu dominieren - Einschrankung. Klimaschutz
hieB bisher vor allem:,Weniger!”. Kaum einer wusste aber aus dem
+Weniger” ein,Mehr” zu machen und die Themen Klimaschutz und
Konsum gemeinsam zu betrachten.

Nach Jahren scheint es so weit: Eine vermeintliche Losung gldnzt am
Horizont, namlich in Gestalt kaufkraftiger Bio-Oko-Kunden, die eine
Kaufergruppe mit dem klangvollen Kiirzel LOHAS (Lifestyle of Health
and Sustainability) bilden sollen. Sie seien dazu bereit, heil3t es, fir
klimafreundliche Produkte mehr Geld auszugeben. Einige sprechen
sogar von ,strategischem Konsum” als neuem Trend. Wie grof3 der

konventionelles Produkt

Anteil der LOHAS an der Bevolkerung ist, schwankt zwischen 1 und
25%, je nachdem, mit wem man spricht und wie man LOHAS genau
definiert. Selbst wenn man die Kritik an dieser Segmentierung bei-
seite ldsst, kommt man nach dieser Rechnung auf 75 bis 99% der Be-
volkerung, die mit ihren Einkaufsentscheidungen keinen Beitrag zum
Klimaschutz leisten wollen oder kénnen. Woran liegt das? Wie kdnnen
Konsumentscheidungen dazu beitragen, den Klimaschutz zu férdern?
Und wie kdnnen solche Konsumentscheidungen geférdert werden?

Hier setzt das Projekt der Initiative 2° an. Die Zielsetzung ist es, ins-be-
sondere solchen Klimaschutz zu férdern, der nicht weh tut. Als Grund-
lage wurden in unterschiedlichen Lebensbereichen (Mobilitat, Bauen
und Wohnen, Leben und Kommunikation) Konsumentscheidungen
hinsichtlich ihrer Klimafreundlichkeit analysiert: Wann entscheiden
sich Kaufer fir Klimaschutz? Welche Faktoren sind ihnen wichtig?
Beim Forschungsdesign war dabei zentral: klimafreundliche Produkte
sollen eine echte Alternative zu konventionellen Produkten darstellen
—denn sonst, so die Analyse, haben sie keine Chance auf dem Massen-
markt. Erst dann fordern sie merklich klimafreundlichen Konsum.

Lesen Sie im Strategiebericht die Kernergebnisse unserer Untersu-
chungen, und treten Sie mit uns in Dialog, wie wir gemeinsam den
Klimaschutz voranbringen kénnen.

>

‘ \-‘:kus: Kaufentscheidung

klimafreundliches Produkt

Klimaschutz, der nicht weh tut!



ANLEITUNG ZUM LESEN

An wenrichtet sich diese Studie?

Die meisten Teile dieser Studie sind fiir eine breite Zielgruppe auf-
schlussreich. Einzelne Kapitel zielen darauf ab, Unternehmen bei der
strategischen Integration von Klimaschutz in ihre Produktentwicklung
und -vermarktung zu unterstiitzen. Dabei werden nicht spezifisch
kleine, mittlere oder groBe Unternehmen oder einzelne Branchenver-
treter angesprochen, sondern dem aufgeschlossenen Unternehmer
Hilfestellung geboten, um Geschéftliches und Gutes miteinander zu
verbinden.

Aber auch Politiker, Vertreter zivilgesellschaftlicher Organisationen,
Verbande und Gewerkschaften werden in der Studie angesprochen,
da ihre Arbeit dazu beitrdgt, die Wirkung unternehmerischen Engage-
ments zu potenzieren.

Wir hoffen, dass Sie auf der Suche nach konkreten Handlungsmaoglich-
keiten diese Studie als hilfreichen Startpunkt fiir weitere Recherchen
und Strategieliberlegungen nutzen kénnen.

Wie finden Sie die fiir Sie relevanten Informationen? ‘ Seiten

1. KLIMAFREUNDLICHER KONSUM: Was ist die Bedeutung und der Status quo von klimafreundlichem Konsum 10-11
in Deutschland?

2. TRENDS AUS EXPERTENSICHT: Wie entwickelt sich klimafreundlicher Konsum aus Sicht von 12-13
Experten?

3. DIE SECHS STRATEGISCHEN DISZIPLINEN: Prasentation, Innovation, Orientierung, Preis, Feedback und Design 14-15
als Hebel fiir klimafreundlichen Konsum.

4. DAS KLIMAFREUNDLICHE LEBEN 16-17
LEBENSBEREICH I: LEBENSBEREICH II: LEBENSBEREICH liI: 18-23
Klimafreundlich mobil sein Klimafreundlich bauen und wohnen Klimafreundlich leben und 24-29

kommunizieren 30-35

5. KLIMA-MILIEUS: Alter, Geschlecht und Einkommen sind relevant hinsichtlich der Einstellung 36-41
zu Klimaschutz, des Aktivierungspotenzials und der Aktivierungshebel.

6. HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN fiir Unternehmen, Politik, Verbande, Gewerkschaften und zivilgesellschaftliche 42-43
Organisationen.
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1. KLIMAFREUNDLICHER KONSUM

Klimaschutz hat an Bedeutung gewonnen - in der Politik sowie bei industriellen Prozessen und Vorprodukten. In diesem Strategiebericht wird
eine neue Sdule des Klimaschutzes hinzugefiigt: der klimafreundliche Konsum (B2C). Denn ohne die Beriicksichtigung von Konsumenten hat der
Klimaschutz keine Chance, massentauglich zu werden — und fiir Unternehmen bleiben vielversprechende Markte unerschlossen.

Die Verbindung zwischen Klimaschutz und Konsum ist neu in einer Debatte, die sich bisher fast ausschlieBlich um Verzicht und Einschréankung
dreht. Es ist jedoch klar, dass Verzicht weder fiir Konsumenten noch fiir Unternehmen ein nachhaltiger Ansatz sein kann. Der Konsum ohne
schlechtes Gewissen birgt gewaltiges Potenzial — im Angebot und in der Nachfrage.

Sechs Fakten zum klimafreundlichen Konsum
90% der Deutschen wollen selbst handeln kénnen!

90% der Befragten sind der Meinung, jeder kdnnte und sollte
bei sich selbst anfangen, um einen Beitrag zum Klimaschutz zu
leisten; wie dieser Beitrag aussehen kann, ist jedoch unklar.

Vor allem Unternehmen sollten mehr tun, ...

Fast genauso viele, ndmlich 86% der Befragten, finden, Unterneh-
men sollten viel mehr fiir den Klimaschutz tun. Damit erwarten
Verbraucher von Unternehmen beim Klimaschutz fast so viel wie
von sich selbst — und noch mehr als vom Staat (83%)!

... denn klimafreundliche Produkte fehlen.

80% der Befragten sind der Meinung, dass es noch nicht genu-
gend klimafreundliche Produkte auf dem Markt gibt.

Die Botschaft ist angekommen: Klimaschutz ist eine
wichtige Aufgabe

Die Realitdt des Klimawandels hat die Verbraucher erreicht: 80% der
Deutschen halten den Klimawandel fir realistisch dargestellt oder
sogar schon fiir weiter fortgeschritten als befiirchtet. Und auch bei
unserer Befragung nach der Verantwortung sehen die Burger alle Ak-
teure gemeinsam in der Pflicht: 86% der Burger finden, Unternehmen
sollten viel mehr fur Klimaschutz tun; 83% meinen, der Staat sollte
viel mehr fiir den Klimaschutz tun, und 90% sind der Meinung, jeder
kdnnte und sollte bei sich anfangen, um einen Beitrag zu leisten. Wie
dieser Beitrag aussehen kann, ist jedoch weitgehend nicht eindeutig.

Verbraucher wollen keine Aufpreise fiir Klimaschutz
- befiirchten sie aber.

Fast 95% der Befragten glauben, dass klimafreundliche Produkte
teurer sind als herkémmliche Produkte.

Es gibt nur 4,2% ,Klima-LOHAS” - immerhin etwa
3,5 Millionen Menschen.

Nur 4,2% der Deutschen sind bereit, mehr Geld fir ein Produkt
mit CO,-Label auszugeben.

Verbraucher denken bei Klimaschutz vor allem an
Verzicht.

Klimaschutz wird mit Verzicht assoziiert, verzichten wollen aber
nur wenige.

Teurer, schlechter oder verzichten: Das assoziieren die
Verbraucher mit Klimaschutz

Bei klimafreundlichen Produkten gehen Verbraucher von einem Auf-
preis fir Klimaschutz aus: Fast 95% der Befragten glauben, dass klima-
freundliche Produkte teurer sind als herkdmmliche. Sie sehen klima-
freundliche Produkte als Premiumprodukte; von diesen erwarten sie
dann aber auch klimafreundliche Produkteigenschaften.

Konsumenten assoziieren die Produkteigenschaft,klimafreundlich”
auBBerdem mit EinbuBen in der Produktqualitat. Gepragt von der Um-
weltdebatte der 80er Jahre werden klimafreundliche Produkte in einer
Kategorie mit braunem Umweltpapier und unansehnlichen Leinen-
klamotten verstanden.
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Herkémmliche Kampagnen, Ratgeber und Politikstrategien setzen oft
auf das Motto ,Weniger ist mehr”. Die Befragung zeigt, dass Verbrau-
cher dementsprechend vor allem Verzicht als Option fiir ihr person-

"

liches Handeln fiir den Klimaschutz sehen:,weniger Fliegen”,,mehr zu
.

FuB laufen”, ,Licht ausschalten’, ,weniger Heizen”, ,Wasser sparen” und
,weniger Urlaub machen”.

Klimaschutz ist erwiinscht, aber ohne klaren Zusatz-
nutzen nicht kaufentscheidend

Der Klimawandel hat bei den Konsumenten kaum Verdanderungen im
Kaufverhalten bewirkt. Obwohl Klimaschutz als wichtig eingestuft
wird, spielt er derzeit beim Kauf keine entscheidende Rolle. Kunden
wollen klimafreundlich einkaufen, aber sie tun es (noch) nicht. Denn
Birger empfinden den scheinbar notwendigen Verzicht als einen
groBen Einschnitt, wie das Zitat der Teilnehmerin einer Gruppendis-
kussion verdeutlicht:,Das schlechte Gewissen habe ich schon manch-
mal, ich wiirde es auch gerne dndern, das ist aber schwierig. Ich
musste mich umstellen, ich bin schon sehr bequem. Aber wenn ich
heimkomme, will ich es warm und gemtlich haben”.

Die Entscheidung fallt nur dann zugunsten klimafreundlicher Produk-
te aus, wenn Klimaschutz gratis mitgeliefert wird - als ewiinschter
Nebeneffekt — oder wenn das Produkt einen sonstigen Zusatznutzen
ausweist (zum Beispiel ,6ffentliche Verkehrsmittel sind auch sicherer”,
»,moderne Heizanlagen sparen viel Geld” oder,Leitungswasser spart
Kistenschleppen®).

Klimaschutz ist also kein isolierter ,added value’, fiir den deutsche
Konsumenten mehr Geld ausgeben wollen. Nur 4,2% der Befragten
sind bereit, mehr Geld fiir ein Produkt mit CO,-Label auszugeben (GfK
2008a). Damit liegt Deutschland in der Bereitschaft, Mehrkosten fir
Klimaschutz in Kauf zu nehmen, hinter Spanien (6,3%), Japan (8,5%),
Frankreich (12,1%), GroB3britannien (19,1%), den USA (22,2%) und
Australien (23,4%).

Konsumenten wollen zwar Orientierung, aber auch
Wabhlfreiheit

Der Kauf klimafreundlicher Produkte wurde zunachst von keinem
Befragten als Handlungsmaoglichkeit ins Gesprach gebracht. 80% der
Befragten glauben, dass es noch nicht gentigend klimafreundliche
Produkte auf dem Markt gibt. Kunden zeigen sich oft damit Giber-
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fordert, die Klimafreundlichkeit der Produkte zu bewerten. Vertrau-
enswiirdige und einfach interpretierbare Labels wie der Blaue Engel
oder Eniergieeffizienzklassen werden als Orientierung angenommen.
Neuen und klimaspezifischen Labels wird von Verbraucherseite hinge-
gen mit Skepsis begegnet. Auch auf die Beratung des Verkaufsperso-
nals setzen die Kunden. Dabei wollen sie nicht bevormundet werden,
sondern wertvolle Informationen fiir die eigene Kaufentscheidung
erhalten. Fiir eine echte Entscheidung schatzen Kunden die Verflig-
barkeit alternativer Produkte.

Nicht auf Lebensqualitdit, sondern auf CO, verzichten

Klimafreundlicher Konsum hat keine Chance, wenn er mit Verzicht
und der Anderung des Verhaltens einhergeht. Denn solche Hand-
lungsempfehlungen werden weitgehend als Einschrankung der
Lebensqualitdt und der personlichen Freiheit empfunden und stof3en
daher nur bedingt auf Akzeptanz. Hierdurch entstehen betréachtliche
Barrieren fur klimafreundliches Verhalten, da die benannten Strate-
gien als notwendig und richtig akzeptiert, aber nicht umgesetzt
werden.

Fazit: Gleichgiiltig, ob man das Defizit in der Strategie oder in der Umsetzung
verorten mag, ist es notwendig, Uiber innovative Optionen fir den Klima-
schutz nachzudenken. Denn Klimaschutz ist fir Konsumenten noch
nicht attraktiv. In den bisher wahrgenommenen Optionen
kénnen Unternehmen und Verbraucher nur verlieren. Um ]
Erfolg zu haben, darf jedoch nicht alleine die Intention
der Konsumenten ausschlaggebend sein. Diese konnen
durch Aufklarung und Kampagnen zwar zu strate-
gischem Konsum animiert werden, doch es sind
weitere MaBnahmen fir klimafreundlichen Kon-
sum wichtig: Unternehmen haben Einfluss auf

die Eigenschaften von Produkten und Dienstlei-
stungen - es sind lediglich Produkte und Dienst-
leistungen notwendig, die die Emission von CO,
reduzieren oder ganz darauf verzichten — ohne
EinbuBen an sonstigen Produkt- und Komfortei-
genschaften; die Politik wiederum kann Konsu-
menten und Unternehmen durch die Gestaltung
wirksamer Anreizmechanismen unterstiitzen.

Innovationen
Marketing
Transparenz

Anreizsysteme

Kunden assoziieren Klimaschutz mit Verzicht, Einschrankung der Lebensqualitat

und héheren Kosten. Der Wunsch der Kunden nach klimafreundlichem Konsum
kann daher nur erfillt werden, wenn diese Barrieren durch Innovationen, Marketing,
Aufkldarung und Anreizsysteme aufgehoben werden.

Klimafreundlicher
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2. KKONSUM — TRENDS AUS EXPERTENSICHT

Wie entwickelt sich klimafreundlicher Konsum? Ein Netzwerk von Experten stand uns bei der Beantwortung dieser Frage zur Seite. Die Initiative
2° und :response fiihrten Interviews mit Gber 40 Klimaexperten, Marketing- und Innovationsexperten, Marktforschungs- und Konsumspezialisten,
NGOs und Politikvertretern. Das Ergebnis ist eine Momentaufnahme der Debatte.

Trend 1: Klima-Mainstreaming bei Unternehmen

Immer mehr Unternehmen haben das Thema Klimaschutz fiir sich ent-
deckt: Die Bahn rechnet ihren Kunden mit einem ,UmweltMobilCheck”
vor, welche Klimabelastung fiir die ausgewahlte Strecke durch Bahn,
Auto oder Flugzeug entsteht, unterschiedliche Automobilhersteller
bewerben 6kologische Vorziige einzelner Modelle oder ganzer Flotten,
Energieunternehmen werben mit Investitionen in erneuerbare Ener-
gien und in die Erforschung der CO,-Abscheidung und -Speicherung
(CCS), Hersteller von Haushaltsgerdten bringen besonders energie-
effiziente Gerdte auf den Markt, Fluggesellschaften bieten ihren Kun-
den an, die eigene Reise durch den Kauf von CO,-Zertifikaten zu neu-
tralisieren. Der Klimaschutz hat Einzug gehalten in die Marketing-
abteilungen der Unternehmen - eine Bastion, die ,griinen” Experten
jahrzehntelang als uneinnehmbar galt. Wie lange er dort bleibt, wird
wesentlich den Erfolg klimafreundlichen Konsums determinieren.

Trend 2: Harte Zeiten fiir ,politische Produkte”

NGOs betrachten die Klimaschutzaktivitdten der Unternehmen zum
Teil mit Skepsis. In ihrer Wahrnehmung werden klimafreundliche
Produkte von Unternehmen vorrangig fiir den Image-Transfer des
Klimaschutzes auf die konventionellen Produkte des Unternehmens

genutzt. Da die Absatzférderung konventioneller Portfolios durch iso-
lierte, symbolische bzw. ,politische Produkte” aus ihrer Sicht zu einem
negativen Rebound-Effekt fiihrt, werden solche Produkte zunehmend
kritisch betrachtet: Handelt es sich um einen ernsthaften Prototypen
oder nur um ein ,politisches Produkt”? Wenn Unternehmen nichtin
medienwirksam inszenierte Kritik geraten wollen, werden sie nicht nur
in die Vermarktung, sondern auch verstarkt in Produktionsprozesse
und -portfolios investieren missen.

Trend 3: Klarheit und Transparenz fiir Verbraucher statt
»Inflation der Label”

Bisher konnten Verbraucher oftmals lediglich erahnen, wie klima-
freundlich das Produkt ist, das in ihrem Einkaufswagen liegt. Der
Trend geht jedoch zur Transparenz und Harmonisierung von Informa-
tionen: Der altbekannte ,Blaue Engel” wird ab 2009 auch besonders
energiesparende und klimafreundliche Waren und Dienstleistungen
kennzeichnen. Auch das EU-Label fiir Energieeffizienz wird Giberar-
beitet und ausgeweitet. In Zukunft wird es dem Verbraucher daher
leichter fallen, das klimafreundliche Produkt vom klimaschadlichen
Produkt zu unterscheiden.



Trend 4: Klima-Lotsen fiir klimafreundliche Produkte

Unternehmen wissen, dass sie Einfluss auf das Entscheidungsverhalten
der Kaufer haben: Ob der Kunde das Hakchen fiir eine Reiserlicktritts-
versicherung bei der Flugbuchung aktiv anklicken muss, oder das
Hakchen bereits standardmafig angeklickt ist, macht einen Unter-
schied. Diese Strategie des leichten ,Ermunterns” in eine gewisse
Richtung wird auch beim Klimaschutz immer mehr zum Tragen kom-
men. Die Strategie kann sich bis ins ganze Sortiment fortsetzen: Erste
Unternehmen nehmen den Verbrauchern eine Teilentscheidung ab,
indem Uberhaupt nur klimafreundliche Elektrogerate ins Sortiment
aufgenommen werden. Neuere Kampagnen zielen verstarkt darauf
ab, den Verbrauchern Klimaschutz durch Nutzen-Argumente schmack-
haft zu machen, wie die Kampagne ,Schlauer schenken und Geld
sparen” des Bundesministeriums flir Umwelt, Naturschutz und Reak-
torsicherheit (BMU).

Trend 5: Neue Verbrauchertrends fiir den Klimaschutz
nutzen

Verbraucher orientieren sich neu. Sie lieben immer mehr die Bequem-
lichkeit und holen sich die Welt nach Hause. Die Ausstattung von
Privathaushalten entwickelt sich in Richtung Profi-Equipment. Ein Bei-
spiel: Die Kiichen vieler Haushalte gleichen mittlerweile Profikiichen,
Kochsendungen laufen zu besten Sendezeiten, und Kochbiicher ha-
ben Hochkonjunktur. Aber Zuhause wird immer weniger gekocht. Die
groBen Edelstahlkihlschrénke der Singlehaushalte sind leer, lediglich
,Convenience Food" ist auf dem Vormarsch. Was bedeutet das fiir den
Klimaschutz? Es entsteht ein riesiges Potenzial fiir Unternehmen, zu-
sammen mit neuen Produkten und Dienstleitungen auch den Klima-
schutz mit zu servieren: Langlebige Produkte, die gleichzeitig klima-
freundlich sind, haben bessere Chancen am Markt; die stringente
Professionalisierung durch Serviceleistungen oder fest eingebaute
Produkte bieten viel Raum fiir Klimaschutz. Wo steht geschrieben,
dass Kuihlschranke, Gefrierschranke und Waschmaschinen immer mit
umziehen missen, statt fest installiert zu sein? Wieso kdnnen nicht
Energieversorger die Dienstleistung,,Kiihlen” anbieten, warum nicht
der Handel die Dienstleistung,,befiillter Single-Kihlschrank“? Solche
neuartigen Geschaftsmodelle wiirden auch die Realisierung duBerst
sparsamer Gro3gerate ermdglichen - auch wenn es zunachst unkon-
ventionelles Denken erfordert.
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3. SECHS STRATEGISCHE DISZIPLINEN FUR DEN KLIMASCHUTZ

Unsere Analyse von Vorreitern hat gezeigt, dass es sechs strategische Disziplinen gibt, die flir den Erfolg klimafreundlicher Produkte entscheidend
sind. Unternehmen, die sie meistern, kdnnen Klimaschutz breit in der Bevolkerung verankern und gleichzeitig zum eigenen wirtschaftlichen Erfolg

beitragen.

(1) kProdukt

Voraussetzung fiir den klimafreundlichen Konsum

— ist die Verfligbarkeit entsprechender klimafreund-
licher Produkte (kProdukt). Wenn ein Unternehmen
jedoch erst gar nicht iber solche Produkte verfiigt,
u so kann nur einen Schritt friiher angesetzt werden:

bei der Innovation. Dabei ist,Klimaschutz, der nicht
weh tut”, die Devise. kProdukte sind erst massentauglich, wenn sie
von Kunden als echte Alternativen wahrgenommen werden: frei vom
Stigma des Verzichts, Giberzeugend hinsichtlich Preis, Qualitdt und
Leistung — auch im Vergleich zu etablierten Standardprodukten. Im
Bereich der,Weilen Ware” ist dies mit effizienzsteigernder Techno-
logie bereits erfolgreich umgesetzt, wie die Ergebnisse zeigen. Um
den Erfolg zu Gbertragen, ist die Innovationskraft der Unternehmen
besonders gefragt. Echte Chancen hat klimafreundlicher Konsum
jedoch erst, wenn Unternehmen Klimaschutz mit Mainstreaming in
ihre Produktstrategie integrieren. Denn sonst lduft ein Unternehmen
Gefahr, dass die Vermarktung eines miihsam entwickelten vereinzel-
ten kProduktes das restliche konventionelle Portfolio durch eine un-
gewollte Negativabgrenzung ins Abseits stellt.

(2) Feedback

Kunden ist es wichtig, schnell und erfahrbar Riick-
meldung Uber den richtigen Gebrauch ihrer Pro-
dukte zu bekommen. Das macht die Nutzung an-
sprechend. Denn gerade fiir die Anwendung von
Produkten gilt: Konsumenten lassen sich eher auf
klimafreundlichen Konsum ein, wenn sie Feedback dartiber bekom-
men, ob sie gerade das Klima schiitzen oder schadigen. Eine technisch
einfache Anzeige kann hier bereits die Losung sein: Wo kann ich ab-
lesen, wie viel Energie ich im Haushalt gerade einspare? Wo kann ich
meinem Beifahrer in einem ,Klima-Dashboard” zeigen, wie viel Energie
gerade aus dem Hybridantrieb generiert wird? So erhalt der Verbrau-
cher unmittelbar Riickmeldung - und die Produkteigenschaft , klima-
freundlich” wird fiir den Kunden wahrnehmbar und bewertbar.

(3) Design

In manchen Lebensbereichen mdgen radikale

Produktinnovationen notwendig sein, in anderen

'/ Bereichen kann der Hebel fuir den Absatz klima-

“ freundlicher Produkte aber auch in einem anspre-

chenderen Design liegen. Nur weil ein Produkt
klimafreundlich ist, muss es nicht auf ansprechende Optik verzichten.
Vorbei sind die Zeiten, in denen sich ein 6kologisch korrektes Produkt
klischeehaft an der braunen Papierverpackung erkennen lasst. Im
Gegenteil, technische Innovationen laden geradezu dazu ein, die
technischen Fortschritte auch im Erscheinungsbild zu zeigen - klima-
freundliche Produkteigenschaften in Verbindung mit schickem Design
machen den Klimaschutz attraktiv und hipp.

(4) Orientierung
Wer weil3, welcher Fernseher klimafreundlicher ist?
Wie viel klimaschonender ist eine neue Heizanlage?
Informationen kénnen den Unterschied ausmachen,
sofern sie dem Kunden Transparenz und echte
Orientierung bieten. Voraussetzung ist eine klare
und verldssliche Sprache in der Auszeichnung, zum
Beispiel bei der Nutzung von Siegeln und Labels. Bewahrt haben sich
hier die Energieeffizienzklassen fiir Haushaltsgerate: sie werden von
Kunden als wichtig und klar lesbar empfunden und kénnen so in der
Kaufentscheidung orientierend wirken. Einfache Zahlenangaben zu
Stromverbrauch und CO,-AusstoB3 hingegen wirken trotz aller Trans-
parenz fir viele Konsumenten oft noch erschlagend und erklarungs-
beddirftig. Eine wichtige Funktion in der Orientierung nimmt zusétz-
lich die Verkaufsberatung ein. Wenn fir den Verkaufer Klimaschutz
ideologisch, zweit- oder gar drittrangig ist, dann wird er diese Aspekte
nicht ansprechen. Eine Schulung beziiglich der Vorteile klimafreund-
licher Produkte kann Verkaufer jedoch in die Lage versetzen, zum
Lotsen fur klimafreundlichen Einkauf zu avancieren. Die bewdhrten
Anreizmechanismen fiir Verkdufer, z.B. Provisionen und Boni, kdnnen
den Prozess weiter beschleunigen.



(5) Prdsentation

Hier geht es um die Kunst, den Konsumenten bei
seiner Kaufentscheidung leicht in Richtung der
klimafreundlichen Variante zu ermuntern. Erfolg-
reich wird diese Strategie schon oft in anderen
Bereichen eingesetzt. So macht es beispielsweise
einen grof3en Unterschied, ob der Kunde sich
beim Onlinekauf mit einem Hakchen aktiv fir den gleichzeitigen Be-
zug eines Newsletters entscheiden muss, oder ob das Hakchen auto-
matisch als,Default-Option” gesetzt ist und der Kunde sich aktiv
dagegen entscheiden muss. Auf den Klimaschutz bezogen heif3t das:
In der konkreten Konsumentscheidung sollte der Kunde sich idealer-
weise nicht bewusst fur Klimaschutz, sondern lediglich nicht gegen
den Klimaschutz entscheiden mussen. Klimafreundliche Produkte
sollten die Standardoption sein. Doch Stichproben am Point of Sale
zeigten in unserer Untersuchung, dass vielfach klimafreundliche
Produkte nicht zeitgemaR vermarktet werden. Es liegt daher groBBes
Potenzial in der Inszenierung und der Zuganglichkeit der klima-
freundlichen Konsumalternativen. Eine entsprechende Platzierung
des Produkts in der ersten statt in der letzten Reihe unterstiitzt die
Konsumentscheidung fiir den Klimaschutz und steigert den Absatz.

(6) Preis

Das Thema Preis spielt in Zusammenhang mit Kli-
maschutz eine wichtige Rolle. Die liberschaubare
Gruppe der klimaspezifischen LOHAS (4,2%) domi-
nieren oft die Marketingliberlegungen, weshalb
klimafreundliche Produkte sich oft im Premiumseg-
ment wiederfinden. Entsprechend sind die Folgen
fur die Gbrigen Konsumenten: Schnell winken sie trotz Interesse am
Klimaschutz ab, weil sie beim klimafreundlichen Produkt merkbar
hohere Kosten befiirchten. Umso positiver sind sie tGberrascht, wenn
klimafreundliche Alternativen in einer vergleichbaren Preisklasse an-
geboten werden. Die Preisgestaltung beeinflusst so merklich das
Image des Klimaschutzes entweder als ,Thema fiir die Wohlhabenden”
oder als,,Thema fiir alle”. Auch klimaschutzspezifische Rabattprogram-
me kdnnen beim Pricing innovativ berlicksichtigt werden.

|
(((
(‘v'(

Die KlimaCard - Orientierung fiir den Klimaschutz

Die sechs strategischen Disziplinen bieten einen Analyserahmen fiir die Bewertung einzelner Produkte. Die KlimaCard
bietet Anhaltspunkte dafir, wo Strategien zur Férderung des klimafreundlichen Konsums am meisten Wirkung entfal-

ten konnen.

Auf Basis der Ergebnisse aus Experten- und Konsumentenbefragungen wurden Produkte aus drei Lebensbereichen

"

Jklimafreundlich mobil sein”,, klimafreundlich bauen und wohnen” und ,klimafreundlich leben und kommunizieren”
mit der KlimaCard bewertet. Je mehr Punkte, desto mehr Potenzial flir den Klimaschutz.

KlimaCard

ungenutztes Potenzial

I kProdukt
B Feedback

EEEEN
& Design . .
§ Orientierung ....

5 sencion [

@ Preis

(je mehr dunkelblaue Felder, desto mehr ist noch zu tun!)

Sind (weitere) klimafreundliche Produktinnovationen notwendig?

Ist klimafreundliche Wirkung in der Nutzung erfahrbar?

Ist die dsthetische Gestaltung attraktiv genug?

Brauchen Konsumenten noch mehr Klarheit und Orientierung?

Bedarf es einer besseren Inszenierung oder Platzierung des Produkts?

Erreicht die Preisgestaltung genug Konsumenten?
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4. DAS KLIMAFREUNDLICHE LEBEN

Mit dem Projekt,Klimaschutz fiir Alle!” wird klimafreundlicher Konsum als neue Sdule fiir den Klimaschutz etabliert. Doch wer sind die Konsu-
menten? Was wollen sie? Welche Konsummuster legen sie an den Tag? Und wie kann Klimaschutz - mit Hilfe der sechs strategischen Diszipli-

nen - in den Augen der Konsumenten attraktiv werden?

Klimaschutz und Wohlstand

Klimaschutz und Wirtschaftswachstum schlie3en sich nicht aus. Der
durchschnittliche Deutsche setzt im Status quo im Jahr ca. 10,88 Ton-
nen CO, frei (ifeu/UBA 2007). Diese Zahl muss zwar deutlich sinken,
wenn wir das gesellschaftliche Ziel der massiven Reduktion des indi-
viduellen CO,-AusstofBes bis 2050 erreichen wollen - doch nicht not-
wendigerweise zu Lasten des Wohlstands. Eine klimafreundliche
Steigerung unseres Wohlstands setzt voraus, dass der Anteil unseres
Wohlstands, der heute auf CO, basiert, durch CO,-freien Wohlstand
ersetzt und ausgebaut wird. Hierzu kann klimafreundlicher Konsum
mit Hilfe der sechs identifizierten strategischen Disziplinen substanti-
ell beitragen.

CO,-basierter Wohlstand .
CO,-freier Wohlstand .

Klimabewusstsein hdngt vom Produkt ab

Die Befragten assoziieren Produkte in verschiedenen Lebensbereichen
unterschiedlich stark mit Klimaschutz. Insbesondere bei Fragen der
Energieeffizienz von Elektrogrof3gerdten (,Weille Ware"), der Mobilitat
und der Gebdude- und Fensterisolierung erkennen sie den Zusam-
menhang zwischen konkreten Kaufentscheidungen und der Wirkung
auf den Klimawandel. Beim Einkauf von Lebensmitteln und Bekleidung
ist Klimaschutz ein weiterer von moglichen Umwelt- oder Gesund-
heitsaspekten. In den Bereichen der Kommunikation und Unterhal-
tungsmedien, der Vorsorge oder der Finanzen sehen nur wenige
einen Zusammenhang zwischen Konsumverhalten und Klimawandel.

A\ Wohlistand/
CO,-Emmissionen

Wachstum und gleichzeitige
CO,-Reduktion durch
klimafreundlichen Konsum

heute 2050

Elektrogerdite

Mobilitdt .Holhe
Assoziation

Wohnen

Lebensmittel T

Bekleidung Assoziation

Musikkauf

Versicherungen

Bankgeschdifte




Lesen Sie auf den folgenden Seiten, welche Bedeutung Klimaschutz bei den Kaufentscheidungen in den Lebensbereichen,Mobilitdt”,,Bauen &
Wohnen” und,Leben & Kommunizieren” ist, welche innovativen Produkte bereits in der Pipeline sind und wie mit den sechs strategischen Diszipli-

nen echter Fortschritt erzielt werden kann. Hier ein kleiner Vorgeschmack:

Klimafreundlich mobil sein

1
~
- " Pendler fahren Auto - und nutzen intermoda-
~ "7 len Verkehr: Mehr als 70% aller Befragten stehen

vor der Wahl zwischen Auto und Bahn bei den
regelmafigen Fahrten zum Arbeitsplatz; 83% ent-
scheiden sich dabei flir das Auto. Die Vielfahrer unter

ihnen kombinieren tiberdurchschnittlich hdufig Bahn mit Auto.

Klimaschutz wird Plan A beim Autokauf: 75% aller Befragten geben
den Kraftstoffverbrauch als wichtigstes Kaufkriterium an. Die Bedeu-
tung des CO,-Ausstof3es hat um 26 Prozentpunkte zugenommen;
zusammen mit dem Kriterium Verbrauchskosten hat das klimafreund-
liche Auto damit bei Kunden erste Prioritat.

Wo ist der griine Bolide? Es besteht eine deutliche Divergenz zwi-
schen dem Wunsch nach zunehmender Leistung, weniger Verbrauch
und mehr Klimaschutz.

Klimafreundlich bauen und wohnen

s

~
'!' Klimaschutz - Beratungswiiste in Baumarkten:
: Sanierung und Renovierung macht Hauser und
-- Wohnungen nicht nur schoner, sondern auch kli-
[ ] mafreundlicher und giinstiger im Unterhalt.

Wahrend Fensterbauer, Schreiner und Dachdecker
dies erfolgreich flr ihren Beratungs- und Verkaufsprozess
nutzen, ist in Baumarkten davon kaum etwas zu spiren.

Die Energieeffizienzklasse ist die ,Mutter aller Labels”: 99% der
Befragten ist die Energieeffizienzklasse nicht gleichgliltig. Damit sind
die Energieeffizienzklassen das erfolgreichste Instrument flr Transpa-
renz; kein anderes Label ist so erfolgreich.

Effiziente Kiihlschranke sind der Klimahit - fiir Wohlhabende und
Mittelschicht: Es konnte bei der Bedeutung der Energieeffizienzklas-
se ein Anstieg von Uber 30 Prozentpunkten auf 90,3% verzeichnet
werden (lbrigens noch vor funktionalen Kriterien wie Gro3e oder
Aussehen!). Die Generation 50+ achtet beim Neukauf am starksten auf
die Energieeffizienz des Gerates.

Klimafreundlich leben

|
o t d
. und kommunizieren

Kein Durchblick bei Fernsehern
und , Brauner Ware”: Nur 7% der
TV-Besitzer wissen, ob ihr Gerat
viel oder wenig Strom verbraucht.

Onlinebanking besser fiirs Klima - ein Drittel aller Deutschen
macht’s: 64,4% aller Haushalte sind online. Die Hélfte aller Onliner
fuhrt ihre Bankgeschéfte fast nur noch online durch.

Musik laden fiirs Klima - Umweltschutz unbeabsichtigt: Musik-
download wird von 76% der Befragten aus Komfortgriinden genutzt.
63% geben an, dass der Umweltschutz fiir sie dabei keine oder nur
eine untergeordnete Rolle spielt.

Flaschenwasser - beliebt, aber schlecht fiirs Klima: 75% aller Be-
fragten trinken Wasser aus Flaschen. Nur jeder Vierte bevorzugt Lei-
tungswasser, wovon 26,5% einen Trinkwassersprudler nutzen, um
nicht auf die Kohlensdure zu verzichten. Komisch, denn Flaschenwas-
ser kostet bis zu dreimal so viel wie gesprudeltes Leitungswasser und
muss geschleppt werden.
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. KLIMAFREUNDLICH MOBIL SEIN

Der Bereich ,Klimafreundlich mobil sein” umfasst die Frage, nach welchen Kriterien Biirger ihre Transportmittel wahlen — und welche Rolle hierbei

der Klimaschutz spielt.

Relevanz

25% aller klimaschadlichen Emissionen der persénlichen CO,-Bilanz
stammen aus individueller Mobilitat (Ifeu 2007). Auf den Klimawan-
del bezogen bedeutet das, dass ein Viertel aller individuellen klima-
schadlichen Emissionen durch die Mobilitat verursacht wird: Im
Durchschnitt emittieren Bundesburger fiir ihre Mobilitat 2,52 Tonnen
CO,-Aquivalente (Ifeu 2007). Der private PKW hat hieran einen Anteil
von Uber 60%. Gleichzeitig ist der individuelle Personennahverkehr
ein Massenphanomen, das durch die aufsummierten individuellen
CO, -Emissionen verstarkt zum Klimawandel beitrdgt (McKinsey 2007).
In Deutschland sind insgesamt 46,6 Millionen PKW zugelassen, 83%
der gesamten personenbezogenen Verkehrsleistung ist motorisierter
Individualverkehr, lediglich 16% 6ffentlicher StraBenpersonenverkehr,
3% Bahnverkehr und nur 0,2% Luftverkehr (Statistisches Bundesamt
2008a). Gleichwohl wachst die Bedeutung des Bahnverkehrs stark an.
Bis 2025 werden hier Zuwachse von 25% erwartet. Insgesamt hat aber

Fakten: Individuelle Mobilitcit in Deutschland steigt weiter an

77%
83%
6%
25%
0,2%
112%
88%
1,87%
25%
15.210
8 Liter

aller Haushalte besitzen ein Auto.

des Verkehrsaufkommens in Deutschland im Jahr 2006 war motorisierter Individualverkehr.

war die Steigerung des motorisierten Individualverkehrs von 1996 bis 2006.

wird die Steigerung des Bahn-Verkehrs bis 2025 voraussichtlich betragen.

ist der bisherige Anteil des Luftverkehrs an personenbezogener Verkehrsleistung.

wird die Steigerung des Luftverkehrs bis 2025 voraussichtlich betragen.

aller Autobesitzer fahren einen Klein- oder Mittelklassewagen.

aller Befragten verzichten aus Umweltschutzgriinden auf ein Auto.

aller klimaschadlichen Emissionen der persénlichen CO,-Bilanz stammen aus der individuellen Mobilitat.
Kilometer legt ein Autobesitzer im Jahresdurchschnitt zurtick.

Kraftstoff verbrauchen Autobesitzer im Schnitt auf 100 Kilometer.

Quellen: Statistisches Bundesamt 2008a; eigene Erhebungen; ifeu/UBA 2007; eigene Berechnung auf Basis des Statistischen Bundesamts 2006.

der motorisierte Individualverkehr einen erheblichen Anteil am Ver-
kehrsaufkommen und an den durch Personenverkehr verursachten
Emissionen. Das Auto ist in Deutschland essentieller Bestandteil der
individuellen Mobilitat, obwohl es durchschnittlich nur eine Stunde
taglich genutzt wird. Insgesamt ist das Verkehrsaufkommen der PKW
in Deutschland in den letzten zehn Jahren um 6% gestiegen und war
noch nie so hoch wie heute (Statistisches Bundesamt 2008a).

Kaufentscheidung

Auch in Zukunft wird Wirtschaftswachstum mit einem weiteren An-
stieg des Verkehrsaufkommens einhergehen (Statistisches Bundesamt
2008a). Der Autokauf ist damit ein zentrales Thema fuir den klimabe-
wussten Konsum. Kaufentscheidend fiir 71% aller befragten Autofah-
rer ist dabei die Frage nach Verbrauchskosten und Leistung, weniger
nach CO,-Emissionen.



Herausforderungen

Strategien

Herausforderungen und Strategien

Im Bereich Mobilitdt wird Klimaschutz (weniger CO,-Ausstof3) als Trade-
off zu Komfort, Flexibilitdt und Leistung wahrgenommen. Auf den
folgenden Seiten lesen Sie, wie dieser Tradeoff mit Hilfe von technolo-
gischen Innovationen (kProdukt), besserer Prasentation klimafreund-
licher Alternativen und Feedbackmechanismen Giberwunden werden
kann.

Auf das Bedurfnis der Kaufer, Leistung und Klimaschutz miteinander
zu verbinden, gibt es noch zu wenige Gberzeugende Antworten.
Weder sind Elektrofahrzeuge fiir die individuelle Mobilitat bisher
Uiberzeugend, noch sind Potenziale ausgeschopft, die Bahn und das
Auto miteinander zu kombinieren. Bei bereits vorhandenen klima-
freundlichen Alternativen fehlt es an ansprechender Prasentation und
Beratung. Ein transparentes Feedback zum eigenen Klimaschutzbei-
trag oder zur Kostenersparnis muss flir den Kaufer ersichtlich werden.

Nur neue Mobilitatskonzepte — zum Beispiel die Forderung intermo-
dalen Verkehrs und die Neuerfindung des klimafreundlichen Autos
mit attraktivem Design zu einem annehmbaren Preis - sind langfri-
stige Losungen. Vorerst sind die Schulung des Verkaufspersonals und
die attraktivere Prasentation der klimafreundlichen Produkte wichtig,
um klimafreundliche Mobilitat zu férdern.

A

Klimaschutz

Weniger
CO,-Ausstol3

klimafreundlicher
Konsum

Mehr Komfort,

Flexibilitdt, Leistung

privater Nutzen
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Deutliche Verdnderungen bei der Kaufentscheidung

Unsere Erhebung hat die Veranderungen zwischen dem bereits getdtigten und einem maoglichen heutigen Autokauf abgefragt. Fiir Verbraucher
war in der Vergangenheit bei einem Autokauf der Anschaffungspreis das wichtigste Kaufkriterium. Heute sind es die Verbrauchskosten: Fiir 75%
aller Befragten ist der Kraftstoffverbrauch zum wichtigsten Kaufkriterium geworden. Die Bedeutung des CO,-AusstoRes hat um 26 Prozentpunkte
zugenommen. Insgesamt liegt er aber als drittes Kriterium noch immer hinter den Anschaffungs- und Verbrauchskosten des Autos zuriick. So
kommt ein Klimaschutzeffekt beim Autokauf lediglich Gber den niedrigen Verbrauch zustande, nicht jedoch explizit Gber die reduzierten CO,-
Emissionen. Es ergibt sich allerdings auch eine Diskrepanz zwischen dem Wunsch nach zunehmender Leistung und zunehmender Wichtigkeit der
CO,-Emissionen (siehe Abbildung unten). Beides wird vom Auto erwartet: Mehr Leistung, geringerer Verbrauch (und damit mehr Klimaschutz). Die
Kaufaspekte Wiederverkaufswert, Design und Marke spielen ebenfalls eine Rolle. Uberraschenderweise hat die Wichtigkeit der Marke stark abge-
nommen und wird vom Konsumenten nun fiir das unwichtigste Kriterium gehalten.

Teilgruppe Autobesitzer

Preis Die Detailanalyse zeigt, dass bei einem heutigen Kauf nach wie vor die

Kostenaspekte fiir alle Befragten im Vordergrund stehen. Die Kosten
sind insbesondere flir Familien und Vielfahrer von hoher Bedeutung.
So hat die individuelle Mobilitdt einen Anteil von 14% des durch-
schnittlichen Haushaltsbudgets und ist damit zweitwichtigster Posten
nach Wohnen und Energie mit 33% (Statistisches Bundesamt 2008a).
Uber die Anschaffungs- und Verbrauchskosten hinausgehende

: Nebenkosten wie Steuer und Versicherung sind fir den Kaufer nicht
26 Prozentpunkte prioritar.

Bedeutungszuwachs

Benzinverbrauch
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CO,-Ausstol8

Neben dem Autokauf ist auch die Wahl des Verkehrsmittels ein Aspekt,
der in der Erhebung abgefragt wurde. Insgesamt stehen mehr als 70%
aller Befragten vor der Wahl zwischen Auto und Bahn bei den regel-
maBigen Fahrten zum Arbeitsplatz; 83% entscheiden sich dabei fir
das Auto. Die Vielfahrer unter ihnen kombinieren tiberdurchschnitt-
lich hdufig Bahn mit Auto. Die Wahl des Verkehrsmittels Auto wird mit
Komfort, Flexibilitdt und Fahrfreude assoziiert.

Aussehen/Design

Marke

. damaliger Kauf
Leistung
. Neukauf

Frage A8: Wenn Sie einmal an den Kauf Ihres Autos zurtickdenken, welche Aspekte
waren fiir Sie beim Kauf besonders wichtig?

Wiederverkaufswert ) ) o
Frage A9: Wenn Sie heute ein neues Auto kaufen wollten, wie wichtig waren lhnen

0% 20% 40% 60% 80% 100%  die folgenden Aspekte?
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Beispiele fiir zusdtzliche Dienstleistungen im Bereich
Mobilitdt - klimafreundliche KFZ-Versicherung und
BahnCard

Schon heute gibt es klimafreundliche Dienstleistungen im Bereich
Mobilitat. Klimafreundliche KFZ-Versicherungen neutralisieren die
entstandenen CO,-Emissionen.

Auch die Bahn bietet mit der BahnCard einen Anreiz zum Klimaschutz
an. BahnCard-Besitzer konnen die klimafreundliche Alternative Bahn
glinstiger nutzen. Es zeigt sich, dass Vielfahrer sich nicht fiir das eine
oder das andere entscheiden, sondern auf intermodalen Verkehr set-
zen: Auto und Bahn werden in Kombination genutzt - je nach Strecke,
Dauer und Kosten. Dennoch besteht ein wachsender Trend die Bahn
flr Fernstrecken zu nutzen.

Nutzertypen im Detail:
Individuelle Mobilitdt und Klimaschutz

Verbrauchsarme Kleinwagen werden vor allem von Frauen gefahren.
Dieser Trend besteht liber alle Altersklassen hinweg.

Besser verdienende Manner tiber 50 Jahre fahren Giberdurchschnitt-
lich haufig einen Wagen der Oberklasse. Gleichzeitig ist es aber auch
diese Gruppe, die mehr auf Verbrauch und CO,-Emission des Fahr-
zeugs achtet als andere.

Die 30 bis 50-Jahrigen achten stark auf den Verbrauch eines Fahrzeuges
- vermutlich da dies beim tdglichen Pendeln zur Arbeit Kosten senkt.
In diese Altersgruppe fallen auch Familien. 94% aller Familien besitzen
und nutzen ein Auto: Individuelle Mobilitat ist damit fir Familien
selbstverstandlich.

Die Mehrheit der Vielfahrer gibt an, auf Verbrauchskosten zu achten;
unter ihnen fahren jedoch auch tiberproportional viele ein Auto mit
Uber 15 Litern/100 km Verbrauch. Dies spiegelt den prinzipiellen
Wunsch nach Emissionsreduktion wider, der aber in den derzeit er-
haltlichen Modellen nicht umgesetzt wird.
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KlimaCard | klimafreundliche Kfz-Versicherung

ungenutztes Potenzial

ﬁ kProdukt
B Feedback .....
& Design ..

E Orientierung ...

od o .
A Prasentation .....

€= Preis

- Klimafreundliche Kfz-Versicherung ist kaum
bekannt

« Kontinuierliche Riickmeldung zur
CO,-Einsparung nicht gegeben

Dass es bereits klimafreundliche Autoversicherungen gibt, ist
lediglich 10% aller Befragten bekannt. Eine genaue Ahnung,
wie die Versicherung funktioniert, hat kaum einer der Befragten.
Die meisten glauben félschlicherweise, dass CO,-emissions-
arme Wagen einen Bonus erhalten oder die Versicherungen
gunstiger sind. So sind hier die richtige Prasentation und die
Abstimmung des Produktes auf die CO,-Emissionen des Autos
(CO,-Feedback) sowie der Preis die wichtigsten Ansatzpunkte,
um klimafreundlichen Konsum zu steigern.
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Am Point of Sale:
Klimaschutz - Orientierung im Autohaus

Zusatzlich zur reprasentativen Befragung wurden in Autohdusern
Verkaufer und Kaufer zu Kauferverhalten, Verkaufsstrategien und
Kaufentscheidungen befragt. Diese qualitativen Gesprache ergaben
vertiefende Erkenntnisse tiber das Kaufverhalten in Hinblick auf Klima-
schutzaspekte. Die Interviews haben gezeigt, dass:

« Preis, Rabatte, Verbrauch und Sicherheit entscheidende Verkaufs-
themen fiir Autos sind und beim Kaufer ankommen;

« CO,-Emissionen an Neuwagen ausgewiesen sind und trotzdem
kaum zur Sprache kommen;

« Klimaschutz aus Verkaufersicht einen geringen Stellenwert beim
Verkaufsgesprach hat;

« klimafreundliche Produkte oft weniger sichtbar und schlechter
prasentiert werden.

KlimaCard | PKW

ungenutztes Potenzial Insgesamt haben die qualitativen Befragungen gezeigt, dass
neben den genannten Kriterien auch die Beratung und die

f Orientierung

gf Prasentation .....

€= Preis

« Technologische Innovationen - das Auto
erfindet sich neu

fahigen Preis.

« CO,- statt Drehzahlmesser gibt direktes
Feedback

18 kProdukt ; ! : , , e
Prasentation beim Autokauf starken Einfluss auf die tatsachliche

& Feedback Kaufentscheidung haben. Die gré3ten Ansatzpunkte, um klima-

& Design ..... freundlichen Konsum im Bereich PKW zu férdern, bestehen
daher beim Angebot klimafreundlicher Autos, bei deren Insze-

nierung am Point of Sale, einem transparenten CO,-Feedback
des Produktes fur den Konsumenten (z.B.,Klima-Dashboard”)
sowie einem ansprechenden Design und einem konkurrenz-

Das Dilemma zwischen Komfort, Leistung und geringen
CO,-Emissionen sowie Verbrauchskosten

Kunden sehen sich beim Autokauf im Dilemma zwischen Komfort,
Leistung, Flexibilitdt und geringem CO,-AusstoR. Dieser Tradeoff

kann letztlich nur durch innovative Mobilitatskonzepte liberwunden
werden. Bis dahin kdnnen gut informierte Verkaufsberater und neu-
artige Prasentations-Strategien starker zum Verkauf klimafreundlicher
Alternativen beitragen. Weder die Benzinschleuder noch die,Spar-
brotchen”-Variante, sondern der erschwingliche und klimafreundliche
Bolide muisste demnach der Blickfang sein.
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Innovationen der Zukunft

Das Auto erfindet sich neu

Die individuelle Mobilitdt und das Auto sind nicht wegzudenken, miissen aber den Anforderungen von morgen entsprechen. Langfristig ist eine
grundlegende Neukonzeption des Antriebs der Autos selbst und der Produktion von Autos unter klimafreundlichen Aspekten unumgénglich.
Selbst die bestehenden Konzepte von elektrisch angetriebenen Autos und Hybridtechnologien haben noch einen zu hohen Energieverbrauch,
u.a. durch das hohe Gewicht der Fahrzeuge. Hier sind neue und langfristige Entwicklungen notwendig, um das Klima zu schiitzen. So zeigte die

Studie ,Well to Wheel” bereits vor sieben Jahren auf, wie die Kombination von Energieerzeugung und individueller Mobilitdt moglich ist (LBS 2002).

Der Wettbewerb fiir Innovationen ist also frei gegebenen, und Initiativen wie ,EnviroSportscar’, die mit hoch dotierten Preisen die Erfindung von
umweltfreundlichen und schicken Flitzern ankurbeln, beriicksichtigen endlich den Wunsch der Kunden nach Lifestyle und damit einhergehendem
Klimaschutz.

Die Kombination von Auto, Bahn und Luftverkehr: der Intermodalverkehr

Es zeigt sich bereits heute, dass eine Kombination der Verkehrsmittel mehr Nutzen fiir den Konsumenten bringt und gleichzeitig erheblich zum
Klimaschutz beitrdgt. Die Verbindung der Verkehrsmittel kann aber noch weiter verbessert werden. Eine Kombination zwischen Flugverkehr und
Bahnverkehr im dicht besiedelten Europa kann helfen, stark umweltbelastende Inlandsfliige zu vermeiden und damit CO, zu sparen. Eine engere
Verkniipfung von Auto und Bahn, beispielsweise durch den weiteren Ausbau des Mietwagennetzes an Bahnhofen und die Kombination der Bahn-
Card mit der Vermietung emissionsarmer Autos, kann dazu beitragen, Entfernungen schnell, komfortabel und klimafreundlich zu Giberwinden.
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Il. KLIMAFREUNDLICH BAUEN UND WOHNEN

Der Lebensbereich ,Klimafreundlich bauen und wohnen” umfasst die Bereiche Bauen, Renovieren und Ddmmen, Heizen, Strom und ,Weil3e Ware”.
Hier sind Kaufentscheidungen meist mit gréeren Investitionen verbunden. Wenn man sich einmal auf ein Produkt festlegt hat, so wird diese Ent-
scheidung tendenziell nicht leicht revidiert. Deshalb treffen Kaufer ihre Entscheidungen meist wohl tGberlegt und wégen zwischen verschiedenen

Faktoren sorgféltig ab.

Relevanz

In den Wohnungen und Hausern Deutschlands steckt fir den Klima-
schutz grof3es Potenzial: Private Haushalte sind die gré3ten Emittenten
von CO.. Sie liegen beim Gesamtenergieverbrauch mit 28,5% knapp
vor der Industrie (Statistisches Bundesamt 2008a). Auch finanziell
schlagt der Energieverbrauch zu Buche: Durchschnittlich 33% der
privaten Konsumausgaben eines jeden Haushalts werden fiir Wohnen,
Energie und Instandhaltung ausgegeben (Statistisches Bundesamt
2008a).

Kaufentscheidung

Unsere Befragungen zeigten, dass Klimaschutz bzw. CO,-Ausstof}

fur alle Produkte im Bereich ,Klimafreundlich bauen und wohnen”

an Relevanz gewonnen haben und Orientierungshilfen wie Energie-
effizienzklassen in der Kaufentscheidung wahrgenommen werden.
Spezialisierte Berater wie Schreiner und Fensterbauer haben diese
Marktllicke bereits erkannt und bieten erfolgreich Energieberatungen
und klimafreundliche Produkte an, die sowohl ihrem Umsatz als auch
den Energiekosten der Kunden und dem Klimaschutz zugute kom-
men. Allein gelassen werden jedoch die Heimwerker Deutschlands,
die in puncto Klimaschutz keine gute Beratung im Baumarkt erhalten.
Und das obwohl sie im Jahr 2007 pro Kopf 590 Euro in Baumarkten
ausgegeben haben (Gemaba 2008), weil sie in ihrer Freizeit gerne zu
Akkuschrauber und Hammer greifen.

Fakten: Klimaschutz hdilt Einzug in das Land der Heimwerker

43% der Deutschen wohnen im Eigenheim.

76% der Befragten halten den Energieverbrauch einer Immobilie bei deren Erwerb flr sehr wichtig.

46 Jahre alt und 118 m? groB sind gemietete oder eigene Immobilien im Durchschnitt.

14,2% des Gesamtstromverbrauchs stammt aus erneuerbaren Energien.

9% der Befragten beziehen Okostrom.

596 Gramm CO, pro Kilowattstunde verbrauchten Stroms der deutschen Durchschnittsproduktion wurden
im Jahr 2006 emittiert.

98,6% aller Haushalte haben einen Kiihlschrank.

Quellen: Eigene Erhebungen; Statistisches Bundesamt 2008a; Statistisches Bundesamt 2008b; Umweltbundesamt 2008.
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Herausforderungen
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Strategien

Herausforderungen und Strategien

Im Bereich ,Bauen und Wohnen” wird Klimaschutz mit Energieeffi-
zienz und geringen Nebenkosten assoziiert, denen jedoch hohe

Anschaffungskosten und lange Amortisationszeiten entgegen stehen.

Auf den folgenden Seiten lesen Sie, wie dieser Tradeoff mit Hilfe
von Orientierung, Design und Feedbackmechanismen Giberwunden
werden kann.

Klimafreundliche Sanierungen, Renovierungen im Bestand und
Elektrogerate bedeuten zwar mittel- bis langfristig Energie- und
Kostenersparnis, kurzfristig sind sie aber mit hoheren Anschaffungs-
kosten verbunden, die oftmals eine Barriere fiir den Kauf darstellen.
Im Bereich ,Bauen und Wohnen” handelt es sich z.B. mit Strom und
Fenstern um wenig emotional aufgeladene Produkte, deren Nutzung
nicht bewusst wahrgenommen wird.

Durch Transparenz und Sichtbarkeit des Energieverbrauchs, d.h. das
direkte Feedback, kdnnen Verbraucher sensibilisiert werden, um
den eigenen Verbrauch und das Einsparungspotenzial trotz hoher
Anschaffungskosten und langer Amortisationszeiten zu bewerten.
Insbesondere bezliglich der Ddmm-, Strom- und Heizalternativen
hilft den Konsumenten mehr Orientierung — Unternehmen kénnen
hier eine wichtige Lotsenfunktion Gbernehmen.

A

Klimaschutz

Energieeffizienz,
geringe Nebenkosten

klimafreundlicher
Konsum

Hohe Anschaffungskosten,

lange Amortisationszeit

»

privater Nutzen
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KlimaCard | Bauen und Ddmmen

ungenutztes Potenzial

I8 KkProdukt
D) Feedback
& Design

E Orientierung .
ﬁ Prasentation ....

€= Preis

- GroBe Investitionen erfordern gute Verkaufs-
beratung

+ Design ist ein Argument - das eigene Heim
soll schon sein

- Dammstoffe der Zukunft kdnnen mehr als
dammen (Energiespeicherung, Photovoltaik,
Transparenz)

Gerade die Hohe der Investitionen wirkt auf Verbraucher oft
abschreckend und fiihrt dazu, dass insbesondere Vermieter
zdgern, umfassende Ddmmmaflnahmen umzusetzen. Hier
ist die Beratung Uber Einsparmdglichkeiten, inklusive Amor-
tisationsrechnungen, noch ausbaufahig. Orientierung zur
Dammung verschafft seit dem 1. Juli 2008 der Energieausweis,
der Auskunft tiber den Energiebedarf einzelner Immobilien
bietet. Zusatzliche Anreize zur Ddmmung von Wohngebauden
kénnen auch in den Bereichen Produktentwicklung und Design
geschaffen werden. Dammmaterialien und -manahmen
kénnen zu einer optischen Aufwertung der geddmmten Hauser
beitragen. Ein weiterer Ansatzpunkt ist die Produktentwicklung
in Richtung intelligenter Materialien, die die Ddmmleistung

z.B. mit Energiespeicherung, Photovoltaik oder Transparenz
verbindet.

KlimaCard | Heizen mit erneuerbaren Energien

ungenutztes Potenzial
I8 KkProdukt
D) Feedback

[]
HEEEN
&& Design . .

E Orientierung .....
‘,_;i Prasentation .....

€= Preis

« Klarheit tiber Alternativen und Verbrauch

Das Thema Heizen wird von Konsumenten grundsatzlich
dhnlich wahrgenommen wie die Frage der Ddmmung: GroRe
Investitionsentscheidungen und die fehlende Entscheidungs-
kompetenz in Mietwohnungen stehen der Umsetzung entge-
gen. Die Mdglichkeiten sind noch nicht ausreichend im Blickfeld
des Konsumenten (Présentation/Orientierung), da Heizung ein
wenig emotionales Thema darstellt. Beratung zu Alternativen
und Verbrauch (Feedback) sind weitere Ansatzpunkte.

Bauen, Renovieren und Ddmmen - Wédrmeddammung wird
in erster Linie mit der Einsparung von Energiekosten in
Verbindung gebracht

Durch die Ddimmung von Wohngebduden kénnen enorme Mengen
Energie eingespart werden: Bei Gebduden mit Baujahr vor 1979 be-
tragt das Einsparpotenzial 63 Megatonnen CO,-Aquivalente (McKin-
sey 2007). Unsere Befragung ergab, dass nahezu jede dritte Wohn-
immobilie in den letzten fiinf Jahren renoviert wurde - Energiekosten
gab etwa jeder fuinfte als Grund hierfiir an, wobei Verschénerungs-
mafBnahmen von 35% und ein besseres Lebensgefiihl von 30% der
Befragten benannt wurden. Die Verglasungs- und Rahmenart der
Fenster tragen maf3geblich zur Dammung und somit zum Klimaschutz
bei. AuBerst gut dichtendes 2-Scheiben-Wirmeschutzglas und Drei-
fach-Verglasung machen einen Anteil von 18 beziehungsweise 8%
der eingebauten Fenster aus; der mit 68% weitaus grof3te Anteil der
Immobilien ist mit einfachen doppelverglasten Fenstern ausgestattet.

Heizen - Erneuerbare Energien machen beim Heizen erst
einen Anteil von 3% aus

Fast 50% aller Haushalte heizen mit Gas, etwa 30% mit Ol, und Fern-
wdrme macht 13% der Heizenergie aus. Elektrizitdt wird von 4% der
Haushalte zum Heizen genutzt. Der Fokus liegt somit nach wie vor auf
den nicht-regenerativen Energien; klimaschonende regenerative En-
ergien machen lediglich 3% der Energie aus, die zum Heizen verwen-
det wird (Statistisches Bundesamt 2008a). Beachtenswert: Geringver-
diener heizen mit einem Anteil von fast 18% liberdurchschnittlich oft
mit ineffizienten, strombetriebenen Nachtspeicherofen.

Energiearten nach der Hdufigkeit der Verwendung:

Erdgas: 49%  Elektrizitdt (Strom): 4%
Heiz6l: 30%  Erneuerbare Energien: 3%
Fernwdrme: 13%  Kohle: 1%

Quelle: Statistisches Bundesamt 2008a.
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Strom - Preis und Versorgungssicherheit vor Klimaschutz

Beim Abschluss eines Vertrags mit einem Stromanbieter haben bei
den Befragten die klimafreundliche Erzeugung des Stroms und die
Zusammensetzung des Stromtarifs deutlich an Bedeutung gewon-
nen. 65% legen auf die Klimafreundlichkeit des Stroms wert, aber nur
9% der Befragten beziehen Okostrom. Jedoch sind nach wie vor der
Preis und die Versorgungssicherheit bei der Kaufentscheidung die
wichtigsten Faktoren.

Okostrom ,leisten sich” bisher eher Besserverdiener

Im Gegensatz zum Heizen liegt der Anteil erneuerbarer Energien am
Stromverbrauch um 12 Prozentpunkte hoher. Braunkohle liegt mit
24% an der Spitze bei der Struktur des Stromverbrauchs. Der grof3te
Anteil der Okostromkunden nutzt seinen Tarif seit etwa ein bis zwei
Jahren, dicht gefolgt von der Gruppe, die ihn schon seit drei bis etwa
funf Jahren bezieht. Bei der quantitativen Befragung wurde deutlich,

"

dass sich Okostrom in Deutschland eher die Besserverdiener, leisten”:

Wahrend 20% der befragten Besserverdiener Okostrom beziehen,
haben nur 5,7% der Geringverdiener einen Okostromvertrag.

Struktur des Stromverbrauchs 2007:

Braunkohle: 24 % Erdgas: 11%
Steinkohle: 23% Mineralol: 1%
Kernenergie: 22% Ubrige: 4%

Erneuerbare Energien: 14 % Quelle: BMU 2008.
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Versorgungs-
sicherheit

Preis/Kosten

Zusammensetzung
des Stromtarifs

Klimafreundlichkeit

Frage F13: Wie wichtig wa-
ren lhnen beim Abschluss
Ihres Stromtarifes die
folgenden Aspekte?

Frage F14: Wenn Sie heute
einen Stromtarif abschlie-
Ben wiirden, wie wichtig
waren lhnen die folgenden
Aspekte?

. Wichtigkeit
beim damaligen
Abschluss des
Stromtarifs

26 Prozentpunkte

Bedeutungszuwachs

. Wichtigkeit beim
heutigen

Anbieter 4
0% 20%

KlimaCard | Okostrom

ungenutztes Potenzial

I8 KkProdukt
D) Feedback

« Orientierung durch den Tarifdschungel
- Uberblick tiber Verbrauch und Energie

40% 60 % 80% 100 %

Abschluss des
Stromtarifs

Der Bezug von Okostrom erfordert vom Konsumenten ein
aktives Interesse. Die ,Norm” beim Einzug in eine Wohnung ist
in der Regel der Standardstromtarif des regionalen Anbieters,
Okostrom hat noch einen Sonderstatus. Er ist noch nichtim
Blickfeld des Kunden. Zwar existieren Angebote, doch fehlt
Kunden gerade durch die Vielfalt die Orientierung und auch die
Klarheit Gber einzelne Produkte. Ansatzpunkt fir klimafreund-
lichen Konsum ist hier wiederum das direkte Feedback auf

den eigenen Verbrauch, das hilft, Bequemlichkeitsbarrieren zu
Uberwinden. Und die Sicherheit: Bei einem Tarifwechsel laufe
ich nicht Gefahr, dass mir der Strom weg bleibt oder dass mir
der selbe konventionelle Strom fir teures Geld verkauft wird.
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Grof3e/Fassungsvermégen

Energieeffizienzklasse

Preis

Aussehen/Design

Marke

Wer besitzt welchen Kiihlschrank:

Besserverdienende besitzen fiinfmal
so hdufig Kiihlschréinke der Ener-
gieeffizienzklasse A++ und doppelt
so hdufig A+ wie Geringverdiener.

Ein héherer Bildungsstand korreliert
mit einer hboheren Energieeffizienz-
klasse.

Quelle: Eigene Erhebungen.

Kiihlschrédinke & Co. - Das Klimabewusstsein beim Kauf ,,WeiBer Ware” ist in den letzten Jahren stark angestiegen

Teilgruppe Kiihlschrankbesitzer

Fast 99% aller Haushalte verfligen tiber einen Kiihlschrank (Statisti-
sches Bundesamt 2008b). Da sich Kiihlschranke im Dauerbetrieb
befinden, kann durch den Einsatz effizienter Gerate die personliche
Klimabilanz verbessert werden.

.__30Prozentpunkte
Bedeutungszuwachs

Die Bedeutung der Energieeffizienzklasse ist um 30 Prozentpunkte
gestiegen. Sie hat damit das Fassungsvermadgen, das bisher an erster
Stelle der Kaufkriterien rangierte, abgel&st. Dariiber hinaus haben

bei den Befragten auch andere Kriterien wie Preis, Aussehen und
Marke an Wichtigkeit gewonnen, wobei die Relevanz von Gro3e und
Fassungsvermdogen auf hohem Niveau stagnierte. Tatsachlich ist den
Befragten damit die Energieeffizienz wichtiger als die Funktionalitét
(GroBe etc.) - eine Angabe, die sicher in Zusammenhang mit der noch
prasenten Energiepreisdiskussion zu bewerten ist.

0% 20% 40% 60% 30% 100% . Wichtigkeit bei der damaligen Anschaffung des KiihIschranks
0 (o 0 (o (o 0

. Wichtigkeit bei der heutigen Anschaffung des Kiihlschranks

Frage G6: Bitte denken Sie mal an den Kauf lhres Kiihlschranks zurtick. Wie wichtig
waren [hnen bei der Auswahl die folgenden Kriterien?

Frage G7: Wenn Sie heute einen neuen Kiihlschrank kaufen wollten, wie wichtig
waren lhnen die folgenden Aspekte?

Frauen sowie die Generation 50+ achten iiberdurchschnittlich oft auf die Energieeffizienzklasse

Gleichgiiltig ist die Energieeffizienzklasse bei einem Kihlschrankneukauf mit 1% fast keinem Kaufer mehr. Das Bewusstsein fiir Energieeffizienz ist
in der Altersgruppe bis 29 Jahre am starksten angestiegen. Die Gruppe mit dem zweitstarksten Anstieg ist die Generation 50+: hier konnte eine
Steigerung um tber 30 Prozentpunkte auf 90,3% verzeichnet werden, sie stellt darliber hinaus die Altersgruppe dar, die am starksten auf Energie-
effizienz achtet.

Aufféllig ist der Unterschied zwischen den Geschlechtern: War die Differenz beim letzten Kauf hinsichtlich der Energieeffizienzklasse zwischen
Mannern und Frauen noch gering, so betrdgt sie fir die kiinftige Kaufentscheidung zehn Prozentpunkte: Frauen achten tberdurchschnittlich hau-
fig auf die Energieeffizienzklasse und Manner eher unterdurchschnittlich. Die Relevanz stieg jedoch in beiden Gruppen stark an. Wahrend der
Preis bei Frauen stark an Bedeutung fiir die Kaufentscheidung gewonnen hat, verandert sich die Ansicht der Mdnner hinsichtlich des Preises kaum.
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Lange Amortisationsdauer und hohe Investitionskosten
stehen der Anschaffung klimafreundlicher Produkte ent-

gegen

Barrieren fir klimafreundliche Kaufentscheidungen im Bereich ,Bauen
und Wohnen” entstehen meist aus dem Verhaltnis zwischen kurzfri-
stig hohen Anschaffungskosten, groBem Arbeitsaufwand und langer
Amortisationsdauer. Langfristig kann man durch den Kauf oder den
Einbau klimafreundlicher Gerdte und Materialien die eigenen Kosten
senken und gleichzeitig das Klima schiitzen — doch die Amortisati-
onsdauer betragt zum Teil bis zu 15 Jahre. Unter diesen Umstanden
entscheiden sich viele Kaufer fuir die meist preiswertere Energie-
effizienzklasse A statt A++, in der Annahme, dass A auch schon sehr
energieeffizient sei.

Am Point of Sale:
Beratung in Bau- und Elektrofachmdrkten

Energieeffizienz durch klimafreundliche Produkte, aber insbesondere
auch durch die Ddmmung von Immobilien, ist grundsatzlich eine Er
folgsgeschichte fir den Klimaschutz. Denn verbunden mit geringeren
Nebenkosten stellt der Klimaschutz fiir die Verbraucher auch einen
hohen privaten Nutzen her. Spezialisierte Handwerker wie Fenster-
bauer, Schreiner und Dachdecker haben die groe Chance fiir ihre
Beratungs- und Verkaufsangebote bereits erkannt und bieten er-
folgreich Energieberatungen und die Anfertigung oder den Einbau
klimafreundlicher Produkte an. Diejenigen, die sich selbst um den
Klimaschutz — oder die Nebenkostensenkung - in ihren vier Wanden
kiimmern wollen, werden in Deutschland jedoch allein gelassen.
Befragungen von Kunden und Verkaufern in Bau- und Elektrofach-
markten machten deutlich, dass

« Kunden mit der Beratung in Bau- und Elektrofachmarkten unzufrie-
den sind;

«Verkaufer und Berater fast nie auf positive Klimaschutzeffekte eingehen;

« der Wunsch, Geld zu sparen, der Hauptgrund fiir Dammmafnahmen ist;

« Klimaschutz kaum als Sanierungsgrund genannt wird, doch als ange-
nehmer Nebeneffekt begriift wird;
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KlimaCard | Kiihlschrank

ungenutztes Potenzial Besonders in Bezug auf,Wei3e Ware” ist die Orientierung in

ﬁ KkProdukt . Form der Energieeffizienzklassen beim Konsumenten angekom-
men und findet auch beim Kauf Aufmerksamkeit. Was einzelne

&) Feedback ..... Klassen bedeuten, und dass zwischen A und A++ noch merk-

& Design .... bare Unterschiede bestehen, ist jedoch oft unklar und rechtfer-
tigt daher in den Augen des Konsumenten nicht den preislichen

E Orientierung Unterschied. Ansatzpunkt ist daher besonders die Klarheit tiber

A Prasentation ..... Leistung in Form von Feedback, aber auch das sichtbare Ange-

= bot der Waren in der Verkaufssituation.

€= Preis

- Klarer Effizienzausweis

- Gerdte mit hoher Energieeffizienzklasse
stechen ins Auge

- viele Kunden die Energieeffizienzklassen nicht kennen. Energie-
effizienzklasse A wird bei Kiihlschranken von den Kédufern oft schon
als sehr sparsam angesehen.
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Dariiber hinaus zeigten die Gruppendiskussionen, dass das Wissen
tiber die Zusammensetzung des Stroms und iiber Okostromtarife in
der Bevdlkerung sehr gering ist.

Innovation der Zukunft
Die intelligente Fassade

Die intelligente Fassade verbindet Transparenz, elektrische Steuerung und optimale Warmedammung mit einem Son-
nenschutz und Energiegewinnung durch integrierte Photovoltaik. Durch Photovoltaik kann auch diffuses Licht optimal
genutzt werden. Der effektive Sonnenschutz kommt fast ohne Einbuf3en bei der Helligkeit im Rauminneren aus, und
lasst eine bessere Nutzung des Tageslichts als bei herkdmmlichen Sonnenschutzsystemen zu. Darliber hinaus ist auch
eine angemessene Belliftung durch besondere Fassadenelemente und eine dezentrale Liiftungsanlage gewahrleistet.
Der niedrige Primdrenergieverbrauch aufgrund der energieeffizienten Fassade und die Gewinnung von Energie durch
die integrierten Photovoltaikelemente tragen aktiv zum Klimaschutz bei.



lll. KLIMAFREUNDLICH LEBEN UND KOMMUNIZIEREN

Der private Konsum ist der Bereich, der am haufigsten von Routinen und Gewohnheiten der Kdufer bestimmt wird. Viele Dinge des taglichen
Lebens kauft man nebenbei, ohne eine bewusste Kaufentscheidung zu treffen und tiber die Konsequenzen fiir das Klima nachzudenken (RNE 2008).

Relevanz Kaufentscheidung

Die Ausgaben fiir Lebensmittel, Kleidung, Unterhaltungselektronik, Aus den Erhebungen geht hervor, dass Energieeffizienz als Kaufkriteri-
Kommunikation und Finanzprodukte stellen einen gro3en Anteil um bei allen Produkten stark zugenommen hat und Frauen sowie die
der privaten Konsumausgaben dar. Uber all diese Produkte hat jeder Generation 50+ iberdurchschnittlich haufig auf Klimaschutzaspekte

Einfluss auf die persénliche CO,-Bilanz. beim privaten Konsum, insbesondere bei Unterhaltungselektronik,

achten.

Das klimafreundliche
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Herausforderungen

Strategien

Herausforderungen und Strategien

Im Bereich ,Leben und Kommunizieren” wird Klimaschutz mit gering-
em Stromverbrauch und dadurch geringeren Nebenkosten assoziiert,
jedoch als Tradeoff zu Design, Lifestyle und Convenience wahrgenom-
men. Lesen Sie auf den folgenden Seiten, wie diese Herausforderung
mit Hilfe von Prasentation, Orientierung und der Gestaltung neuer
klimafreundlicher Produkte gelést werden kann.

Den meisten Konsumenten ist der Zusammenhang zwischen Kli-
maschutz und privatem Konsum kaum bewusst. Sie entscheiden sich
beim Kauf eigentlich immer fiir Convenience und sind nicht bereit,
durch Verzicht Einschrankungen in der personlichen Freiheit und im
Komfort hinzunehmen. Weiterhin gibt es keine Energieeffizienzklas-
sen fiir Unterhaltungselektronik, die den Kunden die Orientierung
beim Kauf energiesparender Geréte erleichtert.

"

Bei Produkten im Bereich ,Klimafreundlich leben und kommunizieren
ist es notwendig, eine Orientierung hin zu mehr Klimaschutz beim
Konsumenten zu erreichen. Gleichzeitig gilt es, konkurrenzfahige und
klimafreundliche Produkte besser zu prasentieren, sodass der Kaufer
eine hohere Transparenz bei der Produktwahl hat. Zusatzlich konnen
Verkduferschulungen und die Einfiihrung von Energieeffizienzklassen
einen raschen Beitrag zu klimafreundlichem Konsum leisten.

A

Klimaschutz

Geringer Stromverbrauch,
geringe Nebenkosten

klimafreundlicher
Konsum

Design, Lifestyle,
Convenience

»

privater Nutzen
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KlimaCard | Internet/Online-Dienste

ungenutztes Potenzial Wichtig zu wissen ist, dass der Dauerbetrieb von Computer, Mo-
ﬁ KkProdukt dem und Router zu einem erhdhten Stromverbrauch beitragt.
Der Beitrag zum Klimaschutz ist also stark verringert, wenn die
& Feedback ..... Gerédte auf Dauerbetrieb stehen oder CDs selbst gebrannt wer-
& Design den. So kénnte auch fiir diesen Bereich ein Ansatzpunkt sein,
das Klimabewusstsein (Orientierung) der Nutzer im Umgang

E Orientierung ..... mit Computern zu steigern.

A Prasentation
€= Preis

« Assoziation zwischen Online-Nutzung und
Klimaschutz schwach
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KlimaCard | Leitungswasser-Trinkwasseraufbereitung
ungenutztes Potenzial Wasser wird in der Regel taglich konsumiert und als Produkt
ﬁ KkProdukt ....r selten hinterfragt. Entsprechend ist auch der Zusammenhang
zwischen Flaschenwasser und CO,-Ausstol3 vielen Konsu-
&) Feedback . menten nicht geldufig. Ansatzpunkt ist hier, dieses Bewusstsein
& Design zu férdern und neue Moglichkeiten fiir die Aufbereitung von

. Leitungswasser in Form von leicht handhabbaren Produktinno-
£ orentenns [ IO

vationen zu schaffen.
ﬁ Prasentation

€= Preis .

+ Bewusstsein flir Zusammenhang zwischen
Flaschenwasser und CO, fehlt

« Wasserzubereiter sind noch keine echte
Alternative

Kommunikation, Medien und Internet —,,Convenience”
steht im Vordergrund

Bereits jetzt schiitzt mancher Einkdufer durch Internetnutzung un-
bewusst das Klima: Wer nicht extra ins Geschaft oder zur Bank fahrt,
spart Wege; wer Musik aus dem Internet ladt, spart die Produktion
und den Transport von CDs sowie den Gang ins Geschft.

Der Trend zur Internetnutzung zeichnet eine signifikante Anderung
von Routinen und Gewohnheiten der Verbraucher nach: 64,4% aller
Haushalte haben mittlerweile einen Internetanschluss. Die Halfte
aller Internetbesitzer fiihrt ihre Bankgeschafte fast vollstandig online
durch. Grund fiir das Onlinebanking ist jedoch weniger der Klima-
schutz, als vielmehr der individuelle Nutzen in Form von Zeit- und
Kostenersparnis sowie Unabhangigkeit von Offnungszeiten. Die M6g-
lichkeit zum Musikdownload wird von 76% der Befragten aus Kom-
fortgriinden genutzt. 63% geben an, dass der Umweltschutz fir sie
dabei keine oder nur eine untergeordnete Rolle spielt.

Leitungswasser — auch ein ungeliebter Klimaschiitzer?

Durch das Trinken von Leitungswasser anstelle von Flaschenwasser
kann man das Klima schonen. Man spart Wege und Transporte sowie
die Produktion von Flaschen und die Abfiillung des Wassers. All das
senkt den Energieverbrauch und somit die CO,-Emissionen. Hohe
Umweltauswirkungen von Flaschenwasser finden schon statt, bevor
die Flasche Uberhaupt in den Handel kommt (DUH 2008).

Obwohl es klimafreundlicher, bequemer und genauso gesund ist,
Leitungswasser zu trinken und bei Bedarf mit Kohlensdure zu verset-
zen, trinken etwa 75% der Befragten Wasser aus Flaschen. Nur etwa
jeder Vierte bevorzugt Leitungswasser, wovon 26,5% einen Trinkwas-
sersprudler nutzen, um nicht auf die Kohlensaure zu verzichten.

Welches Wasser wird in Deutschland getrunken?

Glas-Mehrweg: 23,8%  PET-Einweg: 6,6 %
PET-Mehrweg: 43,7%  Andere: 2,1%
Leitungswasser: 23,9% Quelle: Eigene Erhebung.
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Fernsehkauf: Stromverbrauch ist den Kunden zunehmend
wichtig, aber nur 7% der Befragten kennen ihn

Unterhaltungselektronik hat einen durchschnittlichen Anteil von etwa
30% am Stromverbrauch im privaten Haushalt (ifeu/UBA 2007). Fast
jeder Haushalt in Deutschland besitzt mindestens einen Fernseher,
bei dessen Kauf nicht Stromverbrauch, sondern nach wie vor Bildqua-
litdt, Preis und GroRe im Vordergrund stehen. Der Trend zu Zweit-
bzw. Drittgerdten hat sich, ahnlich wie die luxuridse Ausstattung der
Kuichen, in den letzten Jahren verstarkt und erh6ht den absoluten
Stromverbrauch, obwohl die Gerate immer energieeffizienter werden
(GfK 2008b).

Der Stromverbrauch ist in der Regel nicht kaufentscheidend, obwohl
er von allen Kriterien am meisten an Bedeutung gewonnen hat. Es
zeigt sich, dass die Altersgruppe der liber 50-Jdhrigen und die Gruppe
der Frauen ein tendenziell hoheres Bewusstsein fiir den Stromver-
brauch haben als die Jiingeren und Manner. Doch insgesamt wissen
nur ca. 7% der TV-Besitzer, ob ihr Gerédt viel oder wenig Strom ver-
braucht.

Teilgruppe Fernsehbesitzer

Bildqualitdt

Preis

Grélse

Aussehen/Design

Marke

>

Frage E7: Wenn Sie

einmal an den Kauf lhres
Fernsehers zurtickdenken,
worauf haben Sie beim Kauf
besonders geachtet?

Frage E8: Wenn Sie heute
einen neuen Fernseher
kaufen wollten, wie wichtig
waren lhnen folgende
Aspekte?

B wichtigkeit beim
damaligen Kauf
eines Fernsehers

. Wichtigkeit beim
heutigen Kauf
eines Fernsehers

33 Prozentpunkte
Bédeutungszuwachs

Stromverbrauch

0% 20%

KlimaCard | Fernsehgerdit

ungenutztes Potenzial

sroc AN |
D) Feedback ....
&% Design ..

 onenvewrs I
€= Preis ...

« Leicht erfassbare Auszeichnung von Effizienz

« Bessere Zugdnglichkeit von energiesparen-
den Gerédten

40% 60% 80% 100 %
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Im Bereich ,Braune Ware” achten Verbraucher zunehmend
auf den Stromverbrauch. Jedoch herrscht Unsicherheit Gber
die genaue Effizienz der Gerate. Die MaB3einheit kWh allein

ist von Konsumenten oft nicht einzuschatzen. Eine bessere
Orientierung durch entsprechende Beratung, ein Label analog
zu den Effizienzklassen ,WeiBBer Ware” oder eine Anzeige des
Verbrauchs am Gerat (Feedback) waren hier denkbare Ansatze.
Die sichtbare Platzierung klimafreundlicher Gerate und noch
groBere Effizienz durch neue Technologien kénnen in diesem
Bereich ebenfalls den klimafreundlichen Konsum erhéhen.
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Am Point of Sale:
Klimaschutz in Handel & Banken

Die Interviews am Point of Sale machten deutlich, dass

- die Verkaufssituation und die Kenntnisse der Verkaufer grof3en
Einfluss auf die Kaufentscheidung der Kunden haben;

« nur vereinzelt MalBnahmen ergriffen wurden, um den Absatz
energieeffizienter Gerate zu steigern;

« Kunden Klimaschutz bislang nur mit biologischer Anbauweise, ge-
rechter Produktion und gerechtem Handel in Verbindung bringen;

- bei Elektrogeraten finanzielle Einsparungen in Verbindung mit
Klimafreundlichkeit stehen.

In den testweise durchgefiihrten Beratungsgesprachen gaben Bank-
berater an, dass Nachhaltigkeitsfonds bei den Kunden kaum bekannt
seien. AuBBerdem brachten Bankberater diese fast ausschlieBlich mit
Branchenfonds, deren Vermdgen in Aktien einer bestimmten Branche
angelegt werden, und somit mit hohem Risiko in Verbindung. Das
Ergebnis: Den Kunden wird von Beratern fast durchgangig von der
Investition in Nachhaltigkeitsfonds abgeraten oder nur eine Beimi-
schung fur gro3e Portfolios empfohlen.

Design, Lifestyle und ,,Convenience” stehen Klimaschutz
vermeintlich entgegen

Beim Kauf von Produkten wie Kleidung oder Wasser nehmen Kunden
oftmals einen Tradeoff wahr, der nicht notwendigerweise besteht.

Fir die Kdufer von Jeans stehen in erster Linie das Design und die
Passform im Vordergrund der Kaufentscheidung. Kundenbefragungen
am Point of Sale ergaben, dass Biobaumwoll-Textilien diese beiden
Attribute oft abgesprochen werden. Dabei werden vermehrt auch von
Markenherstellern Biobaumwoll-Jeans ins Sortiment aufgenommen,
die den Erwartungen der Kunden standhalten wiirden.

Mineralwasser ist zwischenzeitlich zu einem Lifestyle-Getrank avan-
ciert. Dartiber hinaus ist eine vermeintlich schlechtere Qualitat des
Leitungswassers fiir viele Konsumenten ein Grund fiir dessen Ablehn-
ung - obwohl Leitungswasser das bestkontrollierte deutsche Lebens-
mittel ist.

Beim Kauf,Brauner Ware” ist der Kunde auf der Suche nach klima-
freundlichen Alternativen auf sich allein gestellt. Zwar wird beispiels-
weise der Stromverbrauch von Fernsehern mittlerweile vermehrt auf
den Gerdten angegeben, er spielt in der Beratung jedoch praktisch
keine Rolle. Die Glaubwiirdigkeit und Richtigkeit dieser Kennzeich-
nungen wurde gelegentlich angezweifelt.
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Innovation der Zukunft:
Der intelligente Stromzihler

Mit einem neuen intelligenten Stromzéhler kdnnen Verbraucher ihren Stromverbrauch online nachvollziehen. Er wird anstelle des alten, herkémm-
lichen Z&hlers eingebaut und zeigt somit dem Konsumenten auf, wie der Stromverbrauch beim Einschalten einzelner Gerédte ansteigt. Dieses
Feedback kann der Verbraucher nutzen, um Stromfresser zu identifizieren und vom Netz zu nehmen bzw. nur bei Bedarf einzuschalten. So kann
man nicht nur Geld sparen, sondern auch die individuelle CO,-Bilanz verbessern.
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5. GIBT ES KLIMA-MILIEUS?

Alter, Geschlecht und Einkommen der Konsumenten sind relevant hinsichtlich der Einstellung zum Klimaschutz, des Aktivierungspotenzials und

der Erfolg versprechenden Aktivierungshebel:

« Frauen konsumieren klimabewusster als Manner - in allen Lebensbereichen.

- Die Einstellung der Generation 50+ ist generell klimafreundlicher als die der jiingeren Generation. Doch Altere sind oft nicht mehr aktiv in die
Klimaschutzdebatte eingestiegen, sondern denken in den Umweltkategorien der 80er Jahre. Dies bedeutet, dass neue ,Klimaschutzlabels” bei

ihnen nicht so gut wirken, wie die Ankniipfung an bereits Bekanntes.

« Die Hohe des Einkommens bestimmt den klimafreundlichen Konsum mafBgeblich: Geringverdiener emittieren zwar grundsatzlich weniger CO,
als Besserverdiener — aufgrund ihres absolut niedrigeren Konsums und Pendelverhaltens —, aber sie haben auch weniger Méglichkeiten zu klima-
freundlichem Konsum als besser Verdienende, da klimafreundliche Produkte sich derzeit meist im Premiumsegment bewegen.

Mdnner vs. Frauen, Teilgruppe Autobesitzer

Preis

Benzinverbrauch

CO,-Ausstof3

Aussehen/Design

Marke

Leistung

Wiederverkaufswert
0% 20% 40% 60 % 80% 100 %

Frauen - klimabewusst in allen Lebensbereichen

Frauen konsumieren klimabewusster

Frauen konsumieren in fast allen dargestellten Bereichen preis- und
klimabewusster als Madnner. Sie fahren kleinere Autos und halten den
CO,-Ausstof3 sowie den Benzinverbrauch bei der Kaufentscheidung
fur wichtiger als Manner. Dariiber hinaus halten sie die Energieeffi-
zienz beim Kauf,Weil3er Ware” fiir wichtiger als Mdanner und achten
auch beim Kauf von Fernsehgeraten haufiger auf deren Stromver-
brauch.

. Neukauf
. Neukauf Mdnner

. Neukauf Frauen

Frage A8: Wenn Sie einmal an den Kauf lhres Autos zuriickdenken, welche Aspekte
waren fir Sie beim Kauf besonders wichtig?

Frage A9: Wenn Sie heute ein neues Auto kaufen wollten, wie wichtig wéren lhnen
die folgenden Aspekte?
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GréBBe/Fassungsvermdgen

Energieeffizienzklasse

Preis

Aussehen/Design

Marke

Mdinner vs. Frauen, Teilgruppe Kiihischrankbesitzer

0% 20% 40% 60 % 80%

Bildqualitdt

Preis

GrélBe

Aussehen/Design

Marke

Stromverbrauch
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Mdnner vs. Frauen, Teilgruppe Fernsehbesitzer

100 %

0% 20% 40% 60 % 80%

100 %

. Neukauf
. Neukauf Ménner
. Neukauf Frauen

Frage G6: Bitte denken Sie mal an den Kauf lhres Kiihl-
schranks zuriick. Wie wichtig waren Ihnen bei der Auswahl
die folgenden Kriterien?

Frage G7: Wenn Sie heute einen neuen Kiihlschrank kaufen
wollten, wie wichtig wéren lhnen die folgenden Aspekte?

. Neukauf
. Neukauf Mdnner
. Neukauf Frauen

Frage E7: Wenn Sie einmal an den Kauf lhres Fernsehers
zurlickdenken, worauf haben Sie beim Kauf besonders
geachtet?

Frage E8: Wenn Sie heute einen neuen Fernseher kaufen
wollten, wie wichtig wéren lhnen folgende Aspekte?
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Die Generation 50+ - klimafreundlich und markentreu

Die Analyse von klimafreundlichem Konsum nach Altersgruppen zeigt, dass Klimaschutz nicht unbedingt etwas mit,Awareness” und Aufklarung
zu tun hat: Die Generation 50+ achtet hdufiger auf Klimaschutz als die Generation der unter 50-Jéhrigen - und das, obwohl sie nicht mehr aktiv
in die Klimaschutzdebatte eingestiegen ist. Dies bedeutet, dass neue ,Klimaschutzlabels” bei ihnen nicht so gut wirken, wie die Ankniipfung an
bereits bekannte Kennzeichnung, zum Beispiel die Integration von Klimaschutzaspekten in den,Blauen Engel”.

Die Generation 50+ legt an die meisten Klimaschutzkriterien héhere Maf3stdbe an als die Altersgruppe der unter 50-Jahrigen. Diese Tendenz ist fiir
alle drei Bereiche erkennbar, wenn auch unterschiedlich stark: Der CO,-AusstoB liegt in der Generation 50+ zusammen mit dem Benzinverbrauch
bei den Kaufkriterien ganz vorne, wahrend in der jlingeren Gruppe haufiger der Preis als sehr wichtig fir die Kaufentscheidung angesehen wurde;
bei Autos achten sie mehr auf Benzinverbrauch und CO,-AusstoB als die Jlingeren; beim Kiihlschrankkauf ist ihnen die Energieeffizienzklasse und
beim Fernsehkauf ist ihnen der Stromverbrauch wichtiger als den Jingeren.

Interessant: Wahrend bei Jiingeren eine gewisse Markenmiidigkeit festgestellt werden konnte, sind Altere der Marke gegeniiber eher loyal einge-
stellt und legen bei der Kaufentscheidung mehr Wert darauf.

< 50-jdhrige vs. > 50-jdihrige, Teilgruppe Autobesitzer

Preis

Benzinverbrauch

“
S
£ CO,-AusstoBB
3
S
£
=
Aussehen/Design
. Neukauf
Marke
. Neukauf < 50
. Neukauf > 50
Leistung
Frage A8: Wenn Sie einmal an den Kauf Ihres Autos zuriickdenken, welche Aspekte
waren fiir Sie beim Kauf besonders wichtig?
Frage A9: Wenn Sie heute ein neues Auto kaufen wollten, wie wichtig wéren Ihnen
Wiederverkaufswert die folgenden Aspekte?
0% 20% 40% 60 % 80% 100 %
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GréBe/Fassungsvermdgen

Energieeffizienzklasse

Preis

Aussehen/Design

Marke

< 50-jdhrige vs. > 50-jdhrige, Teilgruppe Kiihlschrankbesitzer

0% 20% 40% 60 % 80% 100 %

Bildqualitdit

Preis

Grof3e

Aussehen/Design

Marke

Stromverbrauch

| 39

< 50-jdihrige vs. > 50-jcdihrige, Teilgruppe Fernsehbesitzer

0% 20% 40% 60% 80% 100 %

. Neukauf
. Neukauf < 50

. Neukauf > 50

Frage G6: Bitte denken Sie mal an den Kauf lhres Kiihl-
schranks zuriick. Wie wichtig waren lhnen bei der Auswahl
die folgenden Kriterien?

Frage G7: Wenn Sie heute einen neuen Kihlschrank kaufen
wollten, wie wichtig wéren lhnen die folgenden Aspekte?

. Neukauf
. Neukauf < 50
. Neukauf > 50

Frage E7: Wenn Sie einmal an den Kauf lhres Fernsehers
zuriickdenken, worauf haben Sie beim Kauf besonders
geachtet?

Frage E8: Wenn Sie heute einen neuen Fernseher kaufen
wollten, wie wichtig wéren lhnen folgende Aspekte?
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Geringverdiener haben weniger Chancen auf klimafreundlichen Konsum

Hoheres Einkommen fiihrt in der Regel zu einer héheren Inanspruchnahme von Ressourcen und Optionen - und somit meist auch zu hoheren
Pro-Kopf-Emissionen (und einem hdheren Beitrag zum Bruttosozialprodukt). Bei unserer Analyse steht jedoch nicht die Frage, ob konsumiert wird,
sondern wie klimafreundlich konsumiert wird, im Vordergrund. Und dabei zeigt sich: Geringverdiener haben weniger Moglichkeiten zu klima-
freundlichem Konsum als besser Verdienende.

Bei der Analyse der drei Bereiche féllt auf, dass Geringverdiener seltener als Besserverdiener energieeffiziente Produkte besitzen. Wahrend jeder
zweite Besserverdiener einen stromsparenden Kihlschrank mit mindestens Energieeffizienzklasse A besitzt, sind es bei den Geringverdienern
lediglich 25% der Befragten, die angeben, einen Kiihlschrank in dieser Kategorie (A und besser) zu besitzen.

Auch beim Heizen kommt der Einkommensunterschied zum Tragen. Geringverdiener kdnnen sich die Art der Heizung nur selten selbst aussuchen,
wenn sie auf giinstige Mietwohnungen angewiesen sind. Das Ergebnis: Geringverdiener heizen mit einem Anteil von fast 18% lberdurchschnitt-
lich oft mit ineffizienten Nachtspeicherdfen. Nur 1% der Besserverdiener heizen mit Nachtspeicherdfen. Da die mit teurem Strom betriebenen
Nachtspeicheréfen meist in wenig sanierten, aber glinstigen Mietwohnungen zu finden sind, missen gerade Geringverdiener beim Heizen tiefer
in die Tasche greifen als Besserverdiener.

P
42%
Gas/Gasetagenheizung
22%
Erdél
18%
Strom (Nachtspeicher)
|
11%
Fernwdrme
m-
11%
sonstiges 12% Finkommen <1.000 Euro Frage F6: Womit heizen Sie in hrer
¢ B :cinkommen > 4.000 Euro Immobilie?
v
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Okostrombezieher sind unter den Geringverdienern nur selten zu fin-
den. Lediglich 5,7% der Geringverdiener beziehen Okostrom, bei den
Besserverdienern setzt hingegen bereits ein Flinftel der Befragten auf
alternative Energien.

Frage F11: Beziehen Sie bei sich zu
Hause auch Okostrom?

Okostrom:

. Ja
. Nein

Einkommen < 1.000 Euro Einkommen > 4.000 Euro

Eine geringere Mobilitdt ist ebenfalls kennzeichnend fiir die befragten
Geringverdiener. Uber die Hilfte (57%) gibt an, unter 10.000 km pro
Jahr zu fahren. Nur ein Flinftel der Besserverdiener gibt demgegeni-
ber an, mit dieser geringen Kilometerleistung auszukommen. In einer
Gesellschaft, die immer mehr Mobilitat verlangt und in der hoher
Bildungsgrad und hohe Kilometerleistung miteinander korrelieren, ist
der vermeintliche Gewinn fiir den Klimaschutz ein Wermutstropfen.
Vielfahrer haben tiberdurchschnittlich oft einen hohen Bildungsab-
schluss und sind somit Gberproportional an der Wirtschaftskraft be-
teiligt. Gleichzeitig berticksichtigt die individuelle CO,-Bilanz nicht die
CO,-Emissionen pro gefahrenem Kilometer.
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Die Wohnsituation hangt in Deutschland stark vom Einkommen ab.
Geringverdiener wohnen in 61% der Félle zur Miete mit einer durch-
schnittlichen Wohnflache von 79 gm. Nur 15% der Besserverdiener
sind Mieter. Ihre Wohnungen sind mit 182 gm im Durchschnitt etwa
2,3 Mal so grof3 wie die der Geringverdiener.
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6. HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN

Madirkte fiir den Klimaschutz erfordern Pionierleistungen, aber bieten Chancen fiir alle

Unsere Untersuchungen haben ergeben, dass die Kunden fiir klimafreundlichen Konsum mehr Optionen und Orientierung benétigen — ohne
Druck und Mehrkosten. Denn klimafreundlicher Konsum scheint nur moglich, wenn die Reduktion von CO,-Emissionen, Energieeffizienz und
geringer Stromverbrauch nicht zu Lasten von Komfort, Flexibilitat, Leistung, Kosten, Lifestyle und Convenience gehen.

Was wir dabei beachten miissen: Die Zunahme der CO,-Konzentration in der Atmosphare verlauft schneller als vorgesehen. Dies bedeutet, dass
der Kunde nur begrenzt eine Wahlfreiheit haben wird, denn das Zeitfenster zur Verankerung klimafreundlichen Konsums ist klein. Wie klein? Das
weil leider niemand. Rajendra Pachauri, Vorsitzender des Intergovernmental Panel on Climate Chance (IPCC), spricht von acht Jahren (IPCC 2007).
Bis dahin sollte die Menschheit eine Strategie mit den entsprechenden vereinbarten MaBnahmen zur Stabilisierung des Klimawandels haben.
Wenn diese Zeit (und lassen wir es zehn Jahre sein) ohne Anderung der aktuellen Lage verstreicht, dann werden nur NotmaBnahmen mit Verzicht
und harte Regulierung die Alternative sein. Zehn Jahre sind eine extrem kurze Zeit. Wenn wir uns vor Augen fiihren, dass der Hybridantrieb vor
Uber zehn Jahren in die Entwicklung ging und dass das Auto mit einer Brennstoffzelle immer noch nicht marktreif ist, dann missen wir zugeben,
dass die Entwicklung komplizierter Produkte viel Zeit braucht.

Umso wichtiger ist es, dass wir das kleine Zeitfenster, das uns fiir souverdnes Handeln bleibt, mit vereinten Kraften nutzen. Wir haben die Méglich-
keit, mit einem sektoriibergreifenden Strategiemix sofort — deutlich schneller als bisher — die Manahmen umzusetzen, die heute helfen, CO,-
Reduktionen zu realisieren. Klimafreundlicher Konsum hat nur eine Chance, wenn alle ihre jeweilige Rolle richtig spielen. Unternehmen, Politik,
Zivilgesellschaft, Verbande und Gewerkschaften kdnnen durch die richtige Kombination von Pionierleistungen und koordiniertem Vorgehen die
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Kréfte des Marktes fiir den Klimaschutz entfesseln. Folgendes sind daher unsere Empfehlungen fir die Marktteilnehmer:

Unternehmen
Marketingstrategien @ndern - Anreize schaffen

Unternehmen und insbesondere der Handel haben die Mdglichkeit,
klimafreundliche Haushaltsgerate und Produkte an prominenter Stelle
im Geschaft oder auf ihrer Homepage zu préasentieren. So werden
Kunden auf sie aufmerksam und ziehen sie als echte Alternative zu
herkdmmlichen Geraten und Produkten bei ihrer Kaufentscheidung in
Betracht. Dabei ist wichtig: Unternehmen kénnen durch zielgruppen-
spezifisches Marketing in Bezug auf Geschlecht, Alter und Einkommen
mit einfachen Mitteln groRe Erfolge erzielen.

Energieverbrauch und Klimawirkung in Verkauferschulungen
hervorheben

Neben dem Produktdisplay haben auch Verkaufer groen Einfluss auf
die Kaufentscheidung der Kunden. Da sie, wie die Studie zeigt, aber
oft selbst nicht Giber den Energieverbrauch der Produkte und klima-
freundliche Alternativen Bescheid wissen, liegt hier viel Potenzial fiir

den Klimaschutz verborgen. Dieses Potenzial kann direkt kostengiin-
stig Uber Schulungen genutzt werden. Sowohl im Einzelhandel als
auch in Baumarkten und Banken kdnnen sich Unternehmen viel von
der erfolgreichen und gleichzeitig klimafreundlichen Verkaufsstrate-
gie von Fensterbauern oder Dachdeckern abgucken.

Herstellung und Betrieb durch Klimadesign effizienter gestalten

Der Informationsmangel setzt sich beim Energieverbrauch der Haus-
haltsgeréte fort. Ein Klimadesign, das es dem Nutzer erlaubt, seinen
derzeitigen CO,-Ausstol3 abzulesen und gleichzeitig visualisiert, ob
die emittierte Menge zu hoch ist, trdgt zum bewussteren Umgang mit
dem Stromverbrauch bei. Kunden kdnnen so ihre Emissionen liberwa-
chen und ihre Gewohnheiten leichter andern. Die Ausstattung speziell
von Haushaltsgro3gerdten mit solchen Anzeigen, fordert den be-
wussteren Einsatz von Energie. Weiterhin ist die Materialeffizienz von
grof3er Bedeutung: Sie spart nicht nur Herstellungskosten, sondern
tragt Uber einen verminderten Verarbeitungs- und Entsorgungsauf-
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wand auch zur Senkung des Energieverbrauchs bei. Durch die Ent-
wicklung neuer innovativer Geschaftsmodelle kann der Beitrag zum
Klimaschutz erhéht werden. Die klimafreundliche Aufriistung von
Elektrogeraten, beispielsweise Kiihlschranken, im Rahmen von Dienst-
leistungsangeboten kénnte ein solches Geschaftsmodell sein.

Politik
Ausdehnung des Systems der Energieeffizienzklassen

Die Zahl an Umwelt-Labels ist in den letzten Jahren stark angestiegen
und damit auch die Undurchsichtigkeit flir den Verbraucher. Wer be-
wusst einkaufen mochte, muss sich selbst zum Vollzeitkonsumenten
schulen. Um Kunden bei klimafreundlichem Konsum zu unterstiitzen,
empfiehlt die Studie daher nicht die Einflihrung eines neuen Klima-
labels, sondern die Erweiterung von bestehenden und funktionieren-
den Labels. Die Weiterentwicklung des Blauen Engels ist ein Schritt in
die richtige Richtung. Zusatzlich kann das hoch erfolgreiche System
der Energieeffizienzklassen seine Wirkung massiv erhéhen, indem es
branchen- und produktiibergreifend zur Klassifizierung der Energie-
effizienz eingesetzt wird, angefangen bei Baustoffen fiir die Sanierung
von Gebduden Uber Braune, Weile und Rote Ware bis hin zum Auto.
Wichtig fir die Klassifizierung ist die regelmafige Anpassung der Klas-
sengrenzen in Anlehnung an die ,Top Runner” der Branche.

Apollo-Programm ,Mobilitdt und Energie”

Mobilitdt und Energie gehéren untrennbar zusammen und werden
bisher vor dem Hintergrund ihrer Probleme betrachtet: Mobilitét
erhoht nicht nur den CO,-Ausstol3, sondern die bisher dafiir notwen-
dige Energie steht zusatzlich vor dem Problem der Endlichkeit fossiler
Brennstoffe. Doch das Auto ist als Fortbewegungsmittel nicht wegzu-
denken, da es individuelle Flexibilitdt und hohe Effektivitét bei einer
schnellen Uberwindung mittlerer Entfernungen bietet. In Zukunft
liegt eine groBe Chance darin, diese individuelle Mobilitat fir den
Klimaschutz zu revolutionieren und das Themenfeld ,Mobilitat und
Energie” als Quelle drastischer Emissionseinsparungen zu nutzen:
Beispielsweise sind mit einer Brennstoffzelle ausgestattete Fahrzeuge
selbststandige Energieerzeuger und tragen damit drastisch zur Ener-
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gieeinsparung bei. Diese Technologie geht weit tiber die Potenziale
bestehender Batteriefahrzeuge hinaus und kénnte die Losung fiir
eine klimafreundliche Mobilitat sein. Sie bedarf jedoch umfassender
und langjdhriger Forschungsférderung und Subventionierung durch
den Bund und die Lander. Wie ein solches Programm funktionieren
konnte, demonstriert als Vorreiter die amerikanische Initiative ,Apollo
Alliance”, die mit ihrem ,New Apollo Program” eine umfassende In-
vestitionsstrategie fiir die USA vorgelegt hat, um die amerikanische
Wirtschaft und Gesellschaft des 21. Jahrhunderts signifikant mit sau-
berer Energie und gleichzeitig reduzierten Energiekosten versorgen
zu kénnen.

Verbdinde und Gewerkschaften
Entwicklung branchenspezifischer Klimaschutzszenarien

Die Entwicklung von Szenarien fir die Transformation verschiedener
Branchen zu ,Zero-Emission-Industries” hilft, das Potenzial unter-
schiedlicher Akteure miteinander zu verkniipfen und zu realisieren.
Verbédnde kennen ihre Branchen am besten und sind in der Lage,
durch enge Kooperation mit ihren Mitgliedern Klimaschutzszenarien
zu entwickeln und durch deren Umsetzung einen Beitrag zur Transfor-
mation Deutschlands zu leisten.

Neues Kooperations-Programm ,Klimaschutz und Beruf” auflegen

,Klimaschutz und Beruf” ist ein Ubergreifendes Thema, das fiir Arbeit-
geber- und Arbeitnehmerverbénde gleichermallen von Wichtigkeit
ist. Das klimafreundliche Pendeln zur Arbeit als auch der klimafreund-
liche Arbeitsplatz sind Herausforderungen, die von den Sozialpart-
nern gemeinsam in Angriff genommen werden kénnen, dhnlich wie
es beim Thema ,Beruf und Familie” bereits demonstriert wird. Das Ziel
einer solchen Initiative ist es, Emissionseinsparungen rund um den
Arbeitsplatz und auf dem Weg zur Arbeit zu unterstiitzen. Insbeson-
dere im Themenbereich des klimafreundlichen Arbeitsplatzes sind die
Arbeitsschutzverbande wichtige Partner bei der Umsetzung.
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Kampagnen fiir,,gesunden, klimafreundlichen Konsum” anstof3en

Die weitere Starkung des Bewusstseins flr klimafreundliche Produkte
ist notwendig, um das Verbraucherverhalten dauerhaft zu andern.
Eine solche,Klimafitness” kann mit dem Aspekt der Gesundheit ver-
bunden werden. Wer beispielsweise Leitungswasser trinkt, schont das
Klima und stillt seinen Durst in gesunder Weise. Eine Kampagne zur
Klimafitness, in Kooperation mit Krankenkassen und Kantinen, wiirde
hierbei den Verbraucher direkt ansprechen.

Zivilgesellschaft

Neuartige Kooperationen mit Unternehmen und Politik eingehen

Zivilgesellschaftliche Organisationen kdnnen in Zusammenarbeit mit
Unternehmen dazu beitragen, die Kréfte des Marktes fiir ihre eigenen
Anliegen besser zu nutzen. Beispielsweise haben sich Bonusprogram-
me in der Vergangenheit als Kundenbindungsinstrumente fiir Unter-
nehmen etabliert. Diese kdnnen auch als positive Anreizsysteme fiir
den Klimaschutz genutzt werden: Wer klimafreundlich kauft, erhalt
zusatzliche Punkte. Um die Unabhdngigkeit eines solchen Systems zu
gewadbhrleisten und das Vertrauen der Konsumenten zu gewinnen, ist
die Kooperation zwischen Wirtschaft, Zivilgesellschaft und Verbrau-
cherverbanden notwendig.

Aufklarung und Sensibilisierung bestimmter Kaufergruppen

Weiterhin kdnnen die Erfahrungen und Ideen zivilgesellschaftlicher
Akteure im Bereich der Verbrauchersensibilisierung genutzt werden,
um ein bewussteres Kaufverhalten zu férdern. Die Studie hat gezeigt,

dass es Zielgruppen gibt, deren Einkaufsverhalten sich bislang wenig
am Kriterium Klimaschutz orientiert. Insbesondere bei Alteren ist im
Verhéltnis zu anderen Kaufergruppen das Wissen um den Klimawan-
del noch unterentwickelt, auch wenn sie schon heute ,unbewusst”
klimafreundlicher konsumieren. Spezielle Aufklarungskampagnen
kdnnen gerade bei dieser Kdufergruppe noch verborgene Potenziale
ausschopfen. Die besonderen Kompetenzen zivilgesellschaftlicher Ak-
teure vor allem die Nutzung von Social Media-Plattformen empfiehlt
sich, um Klimawissen” zu verbreiten und auch andere Gruppen zu
erreichen, die bisher ein noch schwach ausgepragtes Klimabewusst-
sein haben.

CO, als Wahrung etablieren

Klimaschutz hat nur eine echte Chance, wenn,CO," als Symbol bei
Menschen dhnlich vertraut ist wie ,@" oder ,€". Das bisher flr Verbrau-
cher noch sehr abstrakte Verhéltnis von CO,-Emission und Energie-
verbrauch bedarf einer Uberfiihrung in verstandlichere Begriffe. Ein
intuitiver Umgang mit CO, kann beispielsweise durch unabhangige
Institutionen unterstiitzt werden. Unter anderem empfiehlt es sich,
deutlich zu machen, wie viel CO,-Aussto8 durchschnittlich mit dem
Verbrauch einer kWh Strom verbunden ist, was eine kWh kostet und
wie viele kWh ein Durchschnittshaushalt taglich verbraucht. Nur
durch die andauernde Auseinandersetzung mit dem Begriff ist ein
selbstverstandlicher Umgang der Verbraucher mit der GroBRe CO,
erreichbar.
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METHODIK UND PROJEKTDESIGN

Der vorliegende Strategiebericht ist das Ergebnis des von der Initiative 2° initiierten Projekts ,Klimaschutz fiir Alle!”. Es bietet wichtige Einblicke in
die Einstellungen und in das Verhalten zum Klimaschutz auf Seiten der Verbraucher und liefert Anhaltspunkte dazu, wie klimafreundliche Konsum-
entscheidungen gezielt gefordert werden kénnen. Das Projekt wurde im Auftrag der Initiative 2° von :response in Zusammenarbeit mit der Gesell-
schaft fiir Konsumforschung (GfK) durchgefihrt.
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Fir das Projekt wurde ein umfassendes Forschungsdesign entwickelt.
In die Analyse wurde ein Netzwerk von Experten eingebunden, um
den Stand der Debatte in Wissenschaft, Praxis und Politik abzurufen.
Interviews wurden gefiihrt mit Klimaexperten wie Prof. Lord Anthony
Giddens, mit Experten des Potsdam-Instituts fiir Klimafolgenforschung
(PIK), des World Wide Fund For Nature (WWF), des UNEP/Wuppertal
Institute Collaborating Centre on Sustainable Consumption and
Production (CSCP), des Rats fiir Nachhaltige Entwicklung (RNE) sowie
des Bundesministeriums fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicher-
heit (BMU). Diese gaben ihre fachlichen Einschatzungen beztiglich der
Potenziale klimafreundlichen Konsums und des mdglichen Einflusses
der Verbraucher auf den Klimaschutz ab.

Marktforschungs- und Konsumspezialisten wie der Bundesverband
der Verbraucherzentrale, die Verbraucher Initiative e.V. und Karma
Konsum lieferten aktuelle Erkenntnisse zu klimafreundlichen Kon-
sumentengruppen. Und auch mit Produkt- und Marketingexperten
aus Mitgliedsunternehmen der Initiative 2° wurden praxisorientierte
Fragestellungen intensiv diskutiert.

Fur die Ermittlung und Analyse der Konsumenteneinschatzungen
zum klimafreundlichen Konsum wurde fiir die Erhebung empirischer
Daten ein Warenkorb entwickelt, der Produkte aus den Lebensberei-
chen Mobilitdt, privater Konsum, Bauen & Wohnen und Finanzen &
Vorsorge umfasst. In Kooperation mit der Gesellschaft fiir Konsumfor-
schung (GfK) wurden zu diesen Produkten des Warenkorbs quantita-
tive und qualitative Untersuchungen durchgefiihrt:

- Im Rahmen einer bevélkerungsreprasentativen Telefonbefragung
(CATI) wurden im Zeitraum vom 29. Oktober bis zum 10. November
2008 803 Personen zu konkreten Kauf- und Investitionsentscheidun-
gen befragt. Die Erfassung und Auswertung der Erhebungsdaten der
81 Fragen des standardisierten Fragebogens erfolgten im Rechen-
zentrum der GfK AG. Zur Auswertung wurden uni- und bivariate
statistische Methoden eingesetzt.

« Es wurden zwei leitfadengestiitzte Gruppendiskussionen (Gruppen-
gesprache) a acht Teilnehmern durchgefiihrt, eine Gruppe mit
Personen im Alter von 18 bis 45 Jahren und eine mit Personen tber
45 Jahren. Die Gruppen wurden nach Bildungsstand, Einkommen,
Kindern im Haushalt und Geschlecht so zusammengestellt, dass
ein kleines Abbild der Bevdlkerungsstruktur erzielt werden konnte.
Die Gruppendiskussionen setzten sich mit dem Verstandnis von
Klimaschutz und klimafreundlichen Verhaltensmdglichkeiten ausei-
nander. Die Gruppengesprache wurden auditiv aufgezeichnet und
inhaltsanalytisch ausgewertet.

- Zur qualitativen Vertiefung der Analyse von Kaufentscheidungen
wurden im Zeitraum vom 1. bis 25. Oktober 2008 80 leitfadenge-
stutzte, teil-standardisierte Kunden- und Verkauferinterviews am
Point of Sale (Autohaus, Elektroladen, Baumarkt, Versandhandels-
geschéft) sowie verdeckte Testgesprache bei Bankfilialen unter-
schiedlicher Bankhduser durchgefiihrt. In den Leitfadeninterviews
wurde furr konkrete Kaufentscheidungen die Bedeutung und das
Informationsverhalten der Konsumenten zur Klimafreundlichkeit
von Produkten thematisiert. Fiir die Analyse wurden Methoden der
quantitativen und qualitativen Inhaltsanalyse angewandt. Durch
diese Vorgehensweise konnten Muster in den Ausfiihrungen der
Konsumenten zu ihren Kaufentscheidungen auf aggregierter Ebene
gefunden werden.

Die zu Grunde liegende Methodik und die Analyse der Daten wurde
wahrend des gesamten Prozesses von wissenschaftlichen Review-
Partnern und einem Projektbeirat begleitet.

Die Ergebnisse dieses Prozesses bilden die Basis fiir die vorgestellten
Handlungsempfehlungen. Untersuchungsgegenstand waren nicht
Verhaltenseinschréankungen, Verhaltensregeln oder Konsumverzicht,
sondern die konkrete Konsumentscheidung fiir oder gegen eine
klimafreundliche Alternative zu einem konventionellen Produkt. Die
ermittelten Einflussfaktoren illustrieren die Chancen und Barrieren des
klimafreundlichen Konsums. Sie bieten so Informationen fiir gezielte
Aktionen von Politik, Wirtschaft und Zivilgesellschaft, um klimafreund-
liches Alltagshandeln in der deutschen Bevdlkerung zu verankern und
die Konsumenten als Partner fiir den Klimaschutz zu gewinnen.

46 |



DANKSAGUNG

Wir bedanken uns bei allen Beteiligten flir die konstruktive Zusammen-
arbeit wahrend der letzten Monate. Es standen uns unzdhlige Klima-
schutz-, Marketing- und Marktforschungsexperten als Diskussions-
partner konstruktiv zur Verfligung. Besonderer Dank gilt hierbei

Dr. Holger Brackemann, Prof. Lord Anthony Giddens, Regine Giinther,
Dr. Ulf Jackel, Matthias Kopp, Michael Kuhndet, Dr. Fritz Reusswig, Gerd
Scholl, Dr. Melanie Weber und Yvonne Zwick. Ohne das Engagement
folgender Experten aus den Mitgliedsunternehmen ware die Studie
nicht moglich gewesen: Dr. Ignacio Campino (Deutsche Telekom),
Wolfgang Dirschauer (Vattenfall), Andreas FuB3er (Berater fiir die EnBW),
Dr. Sandra Giannakoulis-Markus (Vattenfall), Thomas Lauritzen
(Schiico), Tae-Jin Lipp (Allianz), Dr. Johannes Merck (Otto), Christopher
Ramsay (Vattenfall), Thorsten Stradt (Otto), Tina Stridde (Aid by Trade
Foundation), Christian Teichmann (Allianz), Michael Trekowal (Schii-
co), Peter Westenberger (Deutsche Bahn) und Karsten Zimmermann
(Deutsche Telekom). Dr. Claudia Nicolai (Universitat der Kiinste) stand
uns bei allen Fragen rund um Methodik mit unermiidlichem Einsatz
zur Seite.

Allen Experten gebihrt Dank fir vielfaltige Ideen, Rat und Kritik; die
Verantwortung fir die Aussagen und den Text Gibernehmen jedoch
allein die Autoren der Studie.

| 47



GLOSSAR

Amortisationsdauer: Zeitraum, nach dem die Anschaffungskosten
eines Produkts durch den Nutzen, die Ersparnis oder den Gewinn
gedeckt sind.

Apollo-Programm: Metapher fiir ein industrielibergreifendes milliar-
denschweres Programm des Staates. Der Begriff geht zuriick auf das
Apollo-Programm der USA zur Erforschung des Weltraums.

Besserverdiener: Einkommensgruppe mit einem Nettohaushaltsein-
kommen tber € 4.000 monatlich.

Bolide: Abgeleitet vom griechischen Wort,bolis” — Geschoss. Neben
der Bezeichnung fiir einen Meteor in der Astronomie steht der Begriff
in der Automobilindustrie fiir Renn- und Sportwagen.

Branchenfonds: Aktienfonds, die Giberwiegend in Aktien einer be-
stimmten Branche investieren.

Braune Ware: Sammelbegriff fiir Produkte der Unterhaltungselektro-
nik. Friher bestanden insbesondere die Gehduse von Fernsehgerdten
und Radios aus Holz, woher sich dieser Begriff ableitet.

CO,-Abscheidung und -Speicherung (CCS): Besonderes Verfahren,
bei dem CO,, das beispielsweise in Kohlekraftwerken entsteht, nicht
emittiert wird, sondern abgeschieden und unter der Erde oder am
Meeresgrund gespeichert wird.

CO,-Bilanz: Die personliche CO,-Bilanz ermittelt die Emissionen nach
dem Verursacherprinzip. Quellen- oder Standortbilanzen beziehen
alle Emissionen ein, die im Inland entstehen, wahrend Verbrauchsbi-
lanzen auch den Im- und Export beriicksichtigen.

CO,-Zertifikate: Zertifizieren die individuellen oder industriellen
Emissionen und kénnen gehandelt werden. Der Handel erméglicht
den monetdren Ausgleich zwischen Emittent und Einsparer.

Convenience Food: Nahrungsmittel, die fir den Konsumenten bei
der Zubereitung moglichst wenig zusatzlichen Aufwand bedeuten.
Hierunter fallen unter anderem Fertiggerichte, aber auch Teilgerichte
wie Saucen und Dressings, Backmischungen oder Fruchtptirees
(Smoothies).

Default-Option: Englischer Begriff fiir ,Standardannahme”. Hier
verstanden als Strategie, klimafreundliche Produkte am Verkaufsort

prominenter zu vermarkten, damit der Konsument sie als ,Standard-
produkt” wahrnimmt.

Energieausweis: Bewertet Gebdude nach ihrer Energieeffizienz. Seit
1. Juli 2008 mUissen Vermieter und Verkaufer von Immobilien, die vor
1965 gebaut wurden, potentiellen Kéufern oder Mietern den Energie-
ausweis auf Verlangen vorzeigen. Ab Mitte 2009 ist der Energieaus-
weis fiir alle Gebaude vorgeschrieben.

Energieeffizienz: Elektrogerate gelten als energieeffizient, wenn sie
mit moglichst geringem Energieverbrauch ihre Funktion und damit
den Verbraucherwunsch erfillen.

Energieeffizienzklasse: Energieeffizienzklassen geben den Grad der
Energieeffizienz fur Elektrogro3gerdte an. Die Angabe erfolgt seit
1998 verpflichtend durch das EU-Label. Insbesondere bei,Wei3er
Ware" haben sich die Klassen als Orientierungsmerkmal etabliert.

Feedback: Englischer Begriff fiir ,Rlickmeldung”. Hier verstanden als
Strategie, dem Konsumenten verstandlich aufzuzeigen, wie viel Strom
bzw. Energie wahrend des Betriebs der Gerdte verbraucht werden und
wie hoch die damit verbunden CO,-Emissionen sind.

Geringverdiener: Befragte mit einem Nettohaushaltseinkommen
unter € 1.000 monatlich.

Individuelle Mobilitat: Bezeichnet die durch Personen verursachte
Mobilitat.

Intermodalverkehr: Transport- oder Reiseweg, der mit mindestens
zwei unterschiedlichen Verkehrsmitteln erfolgt. Die Vorziige der Ver-
kehrsmittel werden gekoppelt.

IPCC (Intergovernmental Panel on Climate Change): Der Zwi-
schenstaatliche Ausschuss fir Klimadnderungen wurde 1988 vom
Umweltprogramm der Vereinten Nationen (UNEP) und der Welt-Me-
teorologieorganisation (WMO) gegriindet. Er ist selbst nicht wissen-
schaftlich tatig, sondern tragt den Stand der Dinge aus verschiedenen
Forschungsdisziplinen zum Klimawandel im Rahmen der beriihmten
4PCC-Reports” zusammen.

kKonsum: Klimafreundlicher Konsum.

kProdukt: Klimafreundliches Produkt.
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Klima-Dashboard: Der englische Begriff Dashboard bezeichnet ein
Armaturenbrett oder eine Instrumententafel. Ein Klima-Dashboard soll
dem Autofahrer, dhnlich wie die Anzeige fiir den Benzinverbrauch, da-
riiber Aufschluss geben, wie viel CO, sein Wagen auf 100 km ausstof3t.

Klimadesign: Bezeichnet eine klimafreundliche Produktion unter
anderem unter Verwendung klimafreundlicher Materialien sowie die
klimafreundliche Anwendung und Nutzung eines Produkts. Transpa-
rentes Feedback von CO,-Emissionen kann aufBerdem Bestandteil des
Klimadesigns sein.

Label: Kennzeichnung eines Produkts, die Gber bestimmte Produktei-
genschaften Auskunft gibt.

LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability): Personengruppe,
die ihren Lebensstil an Gesundheits- und Nachhaltigkeitsgesichts-
punkten ausrichtet. Meist geht damit auch ein hoherer Anspruch an
die Qualitat von Konsumgiitern einher.

Mainstreaming: Prozess zur Nutzung einer Dienstleistung oder eines
Produkts durch gro3e Teile der Bevdlkerung.

Nachhaltigkeitsfonds: Aktienfonds, deren Vermdgen in Aktien inve-
stiert wird, die als nachhaltig angesehen werden. Mégliche Anlage-
strategien sind: Best-in-Class-Ansatz, Ausschlussprinzip oder Anlage in
einzelne Branchen.

NGO (Non-Governmental Organization): Nichtregierungsorgani-
sationen sind nichtstaatliche Organisationen, die ihren Betrieb nicht
auf Gewinn ausgerichtet haben. In Deutschland werden zumeist
Verbande und Vereine sowie Gewerkschaften, Verbraucherschutz-
organisationen und weitere Organisationen unter dem Begriff NGO
subsummiert.

Photovoltaik: Gewinnung von Strom durch die Umwandlung von
Licht, insbesondere Sonnenstrahlen.

Point of Sale: Bezeichnet im Handel den Verkaufsort, an dem der
Kunde seinen Einkauf tatigt. Im Online-Zeitalter wird auch das Inter-
net als alternativer Vertriebsweg vermehrt zum Point of Sale.

Politische Produkte: Produkte, die zu einem anderen als dem Ver-
kaufszweck angeboten werden, z.B. Vervollstandigung der Angebot-
spalette.
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Rote Ware: Rote Ware ist ein Terminus, der Heizungen sowie Radi-
atoren und andere Gerate zur Warmeregulierung bezeichnet. Die
Bezeichnung leitet sich nicht, wie bei Weiler und Brauner Ware von
der ehemaligen Farbgebung der Gerédte ab, sondern steht fir Warme.

Rebound-Effekt: Nicht-intendierter klimaschadlicher Nebeneffekt.

Toprunner-System: Verbrauch der heute effizientesten Gerdte wird
zum vorgeschriebenen Standard fiir die gesamte Branche. Dieser
muss dann nach einer bestimmten Ubergangsfrist erreicht werden.

Vielfahrer: Autofahrer, die eine Kilometerleistung von tGiber 15.000
gefahrene Kilometern pro Jahr erreichen.

WeiBe Ware: Der Begriff steht fiir elektrische Haushaltsgeréate. Diese
Gruppe lasst sich nochmals in zwei Kategorien unterteilen: Grof3ge-
rate wie Kiihlschranke und Waschmaschinen und Kleingeréte, etwa
Toaster, Fohn und Handmixer.

Zero-Emission-Industry: Das Ziel von Zero-Emission-Industries ist
es, den Entwicklungs-, Fertigungs- und Produktionsprozess ohne
klimaschédliche CO,-Emissionen zu gestalten.
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