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Nachhalfigkeit - ein Begriff mit Facetften

== Ursprung im 18. Jahrhundert in der deutschen Forstwirtschaft

== Nachhaltigkeit meint den “Erhalt eines Systems (...), sei es die
Produktionskapazitat des sozialen Systems oder des
lebenserhaltenden 6kologischen Systems.”

(Bernd Klauer: Was ist Nachhaltigkeit?, 1999)

=== Drei “Saulen”:. - Umweltschutz, Ressourcenschonung

- soziale Gerechtigkeit
- wirtschaftliche Stabilitat

© IfD-Allensbach
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Nachhaltigkeit: fur die meisten ein wenig
fasstoarer Beqriff

Es haben den Begriff Von denen, die von Nachhaltigkeit bereits
Nachhaltigkeit” - gehdrt haben, beschreiben den Begriff als -
— 67 % = 100 %

vorher noch Etwas léngerfristige, o5
nie gehort anhaltende Wirkung 2

Verantwortungsbewusstes 0 -

Handeln

Sparsamer Umgang mit 8

naturlichen Ressourcen

Umweltschutz 6 .

Festhalten an Prinzipien, konse- 6
quente Verfolgung von Zielen

Verantwortungsvolle Zukunfts- 6 .

schon planung
gehort An nachfolgende Genera- 4
tfionen denken

Keine/falsche Angaben 45 —

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 16 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiy, IfD-Umfrage 10008 © IfD-Allensbach
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Rund jeder Neunte ist ein LOHAS

Bevdlkerung insgesamt

LOHAS

12 % 1 1 1 1

*—eo—0—0—o

2008 2009 2010 2011 2012

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalysen, zuletzt AWA 2012 © IfD-Allensbach
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LOHAS: weiblich, dlter, guft situiert und gebildet

LOHAS sind in iberdurch-

hnittichem Anteil: Index
i Bevolkerung ab 14 Jahre
insgesamt = 100
Frauen 122
uber 50 Jahre alt 133
mit (Fach-)Hochschulreife 128
und schdatzen die eigene
128

wirtschaftliche Lage als
‘'sehr gut’” oder ‘gut’ ein

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, AWA 2012 © IfD-Allensbach
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Intferesse an Nafur- und Umweltschufz im
Langzeittrend: Kohorteneffekt (?)

1985
_O_
—o0— 2000
: : 2012
Besonders interessiert
an Natur- und Umweltschutz 125
115
111
Indexdarstellung:
jeweiliger
Bevolkerungs-
durchschnitt 99 ©
insgesamt = 100
88
83
79
74 78 =

14- bis 24-  25- bis 34-  35- bis 44-  45- bis 54-  55- bis 64-  65- bis 74-  75-Jahrige
Jahrige Jahrige Jahrige Jahrige Jahrige Jahrige  und Altere

Basis: Bundesrepublik Deutschland, westdeutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalysen, AWA 1985, 2000 und 2012 © IfD-Allensbach
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Der LOHAS-Konsumstil

== in hohem MaBe qualit&tsorientiert

== decutlich Uberdurchschnittlich innovationsoffen
== N|CHT technik- oder fortschrittsfeindlich

== (ioerdurchschnittlich markenorientiert

= Cdecutlich Uberdurchschnittliche Ausgabebereitschaft in einem breiten
Spektrum von Produktkategorien, besonders ausgepragt fur Gesundheit,
Erndhrung, aber auch fur Printprodukte, Versicherungen

== \\ertsch&tzung grindlicher Informmationen, Gberdurchschnittlich
printaffin

© IfD-Allensbach
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Relevanz genereller Nachhaltigkeits-
orientierungen fur Kaufentscheidungen

Bevolkerung Frauen ab 50
ab 14 Jahre mit hohem GWS
lch achte beim Einkauf darauf, was es im
Sonderangebot gibt 57
Ilch kaufe da, wo es besonders gunstig ist 30
Es gibt Produkte, da bin ich auf ganz
bestimmte Marken festgelegt ol
Ilch achte beim Kauf von Produkten darauf, 40

dass moglichst wenig Verpackungsmull anfaillt

Ich achte beim Einkaufen darauf, dass die Produkfe
aus fairem Handel (Fair Trade) stammen, also dass
die Erzeuger in den Landern der Dritten Welt einen
fairen Preis fUr inre Produkte erhalten

& 36

Leute, die beim Einkauf darauf achten, dass die
Produkte von Unternehmen stammen, die sozial
und okologisch verantwortungsbewusst handeln

O 34

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2012 © IfD-Allensbach
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Tendenziell wachsende Bedeutung von Fair Trade
fur Kaufentscheidungen, nicht dagegen von CSR

Es achten beim Einkauf darauf,
dass die Produkte -

von Unternehmen
stammen, die sozial
und okologisch
verantwortungs-
bewusst handeln

aus fairem Handel
(Fair Trade) stammen,
also dass die Erzeuger 13
in den L&dndern der
Dritten Welt einen
fairen Preis fur ihre

Ware erhalten 2008 2009 2010 2011 2012

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalysen, zuletzt AWA 2012 © IfD-Allensbach
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Unterschiedliche Relevanz von Nachhaltigkeits-
kriterien in verschiedenen Produktfeldern

Bevolkerung
ab 14 Jahre LOHAS

..

Bei Nahrungsmitteln lege ich Wert auf Produkte
aus dkologischem Anbau, auf Bio-Produkte

Wenn ich mir ein Auto kaufe, ist es mir
besonders wichtig, dass es mdglichst umwelt-
freundlich ist

lch achte beim Kauf von Kleidung darauf,
dass sie umwelt- und sozialvertraglich
hergestellt worden ist

lch achte bei meinen Urlaubsreisen darauf,
dass der Urlaub moglichst umweltvertraglich
ausfallt

23

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2012 © IfD-Allensbach
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Facetten von Nachhaltigkeitsorientierungen
belm LebensmlﬁelkOUf HaushaltsfUhrende Personen mit einem HH-Netto-

einkommen von 3.500 Euro und mehr

die bei Nahrungsmitteln
Wert legen auf Produkte aus

insgesamt Okologischem Anbau, auf
Bio-Produkte

lch bevorzuge beim Einkauf regionale ‘ 87
Produkte aus der Heimat
lch achte beim Einkaufen darauf, was 50
es im Sonderangebot gibt
Bei Nahrungsmitteln achte ich vor allem auf .
die Qualitdt und nicht so sehr auf den Preis 79
Ich probiere immer wieder gern etwas
Neues aus . 63

Beim Kauf von Nahrungsmitteln achte ich be-
sonders darauf, dass Produkte aus artgerechter
Tiernaltung stammen

] 72

Bei Nahrungsmitteln lege ich Wert auf Produkte
aus dkologischem Anbau, auf Bio-Produkte

lch achte beim Einkaufen darauf, dass die Pro-
dukte aus fairem Handel (Fair Trade) stammen

® 00
o 58

Leute, die beim Einkauf darauf achten, dass,

die Produkfe von Unternehmen stammen, die

%oz% ulnd Okologisch verantwortungsbewusst
andeln

@ 51

Basis: Bundesrepublik Deutschland, haushaltsfUhrende Personen mit einem Haushaltsnettoeinkommen von 3.500 Euro und mehr
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2012 © IfD-Allensbach
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Siegeszug der Bio-Produkfe:
von der Nische zum Massenmarkt

Es haben in den lefzten 14 Tagen biologisch

angebautes Obst, Gemuse oder Salat gekauft 30 30
18
15
13
10
5 %
1985 1990 19956 2000 2005 2010 2012

Basis: Bundesrepublik Deutschland, westdeutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalysen, zuletzt AWA 2012 © IfD-Allensbach
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Drei Ansatze zur Sicherung der Lebensmittelqualitat

- Ergebnisse einer Fakforenanalyse -

Der konventionelle Ansaitz:
Frische, Sorgfalt, Kontrolle

Der griine Ansafiz:
Bio, regional und artgerecht

® Die Qualitat der einzelnen Zutaten

® Wie schonend sie verarbeitet werden, wie
gut die Inhaltsstoffe erhalten bleiben

® Ob die Lebensmittel richtig transportiert
und gelagert werden

® Wie frisch die Lebensmittel sind, wie lange
sie schon gelagert wurden

® Ob bzw. was fur Zusatzstoffe enthalten sind,

® Dass es regelmdaBige Qualitatskontrollen gibt
Mindestens 5 der 6 Kriterien genannt: 55 %

z.B. Geschmacksverstarker, Konservierungsstoffe

® \Woher die Lebensmittel stammen, ob aus
der Region oder von weiter weg

® Ob es sich um ein Bio-Produkt handelt

® Dass sie nicht industriell produziert worden

sind, mit moglichst wenig Maschineneinsatz
® Ob sie nur naturliche Zutaten enthalten
® Dass tierische Produkte wie z.B. Fleisch, Eier
oder Milchprodukte von Tieren stammen,
die artgerecht gehalten werden

Mindestens 4 der 5 Kriterien genannt: 25 %

Der wissenschaftlich-technische Ansaiz

Beide Kriterien genannt: 9 %

® Dass die Produktion moglichst standardisiert ist, der Produktions-
ablauf, z.B. durch den Einsatz von Maschinen, immer gleich ist

® Dass die Produkte nach den neuesten wissenschaftlichen
Methoden konfrolliert werden

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung ab 16 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 10073

© IfD-Allensbach
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Grunde fur den Kauf von Bio-Produkten

Personen, die regelmdaBig
Bio-Produkte kaufen

Nicht gespritzt, weniger Chemie, dkologischer Anbau,
natUrlicher Dunger, weniger Dunger

Eigene Gesundheit, Produkte sind gesunder

Geschmack

Keine Massentierhaltung, artgerechte Tierhaltung

Umweltbewusstsein

Naturbelassen, authentisch

Qualitat

Frische

Kommen aus der Region

Keine Gentechnik

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Personen von 14 bis 84 Jahren, die regelmdaBig Bio-Produkte kaufen
Quelle: Nestlé-Studie 2011 © IfD-Allensbach
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Wer besonderen Wert auf "bio” legt, zeigt
pbesondere Konsumgewohnheiten

== Finkauf deutlich Uberdurchschnittlich h&ufig in Bio-L&den, Hofldden, Reform-
hdausern, auf Wochenmarkten und in kleinen, unabhdngigen Lebensmittel-
geschdaften

== Decutlich Uberdurchschnittliche Qualitétsorientierung

= Tcndenziell Uberdurchschnittliche Markenorientierung

© IfD-Allensbach
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Umweltgerechte Autokdufer - normale
Autofahrer?

PKW-Fahrer, denen es beim Autokauf besonders wichtig ist, dass das
Auto umweltfreundlich ist,

== sind Uberdurchschnittlich hdufig zwischen 50 und 69 Jahre alt und aus
oberen sozialen Schichten

= zcigen eine durchschnittliche Markenbindung, persdnliche Kilometer-
leistung, Motorleistung inres PKW und in durchschnittichem Anteil Spal

am Autofahren

== sind nicht tfechnikfeindlich, tendenziell sogar uberdurchschnittlich
technisch interessiert

= haben einen eher etwas dlteren PKW und planen tendenziell uber-
durchschnittlich einen Neukauf

© IfD-Allensbach
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PKW-Ausstattung ...

50- bis 69-jahrige PKW-Fahrer mit einem monatlichen
Haushaltsnettoeinkommen von 3.000 Euro und mehr

denen es besonders
wichtig ist, dass sie ein
moglichst umweltfreund-

insgesamt liches Auto kaufen
Mehr als 150 PS 13 - 12
Sechs oder mehr Zylinder 9 - 7
Hybridantrieb 1 b 1

Basis: Bundesrepublik Deutschland, 50- bis 69-jahrige PKW-Fahrer mit einem monatlichen Haushaltsnettoeinkommen von 3.000 Euro

und mehr
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2012 © IfD-Allensbach
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... und PKW-Wunschausstattung

50- bis 69-jahrige PKW-Fahrer mit einem monatlichen
Haushaltsnettoeinkommen von 3.000 Euro und mehr

denen es besonders
wichtig ist, dass sie ein

, moglichst umweltfreund-
insgesamt liches Auto kaufen

Mehr als 150 PS 18 16

Hybridantrieb 13 - (%) 17
Sechs oder mehr Zylinder 9 .

Basis: Bundesrepublik Deutschland, 50- bis 69-jahrige PKW-Fahrer mit einem monatlichen Haushaltsnettoeinkommen von 3.000 Euro
und mehr

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2012 © IfD-Allensbach
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Bio-Kaufer und umweltbewusste Autokdufer -
Nnur zu einem kleinen Teil identisch

Es legen bei Nahrungsmitteln Wert Personen, denen es beim Autokauf
auf Produkte aus okologischem Anbau, besonders wichtig ist, dass das Auto
Bio-Produkte (15,4 Mio.) umweltfreundlich ist (14,7 Mio.)

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2012 © IfD-Allensbach
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Ein Viertel der Bevolkerung ist bereit, fur umwelt-
freundliche Produkte mehr zu zahlen

Ménner
Schichten
Bevolkerung insgesamt
Einfache soziale
Schichten _

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2012 © IfD-Allensbach
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Nachhaltigkeitsorientierung und Ausgalbe-

bereitschaf

Dafir sind bereit,
“einiges auszugeben”:

Gute Erndhrung, gutes 117
Essen (HaushaltsfUhrende)

. kategorienspezifische Unferschiede

50- bis 69-Jahrige mit einem monatlichen Haushalts-
nettoeinkommen von 3.000 Euro und mehr -

fUr die Nachhaltigkeits-

die bereit sind, fur umwelt-  kriterien beim Produkt-
freundliche Produkte kauf in der jeweiligen
mehr zu zahlen Kategorie eine wichtige
olle spielen

117

Kleidung (Frauen) 107 99
Reisen (Urlaubsreise in

den letzten 12 Monaten) 104 97
Autos (PKW-Fahrer) 94 97

(Indexdarstellung: jeweilige
Bevdlkerungsteilgruppe = 100)

Basis: Bundesrepublik Deutschland, 50- bis 69-Jahrige mit einem monatlichen Haushaltsnettoeinkommen von 3.000 Euro und mehr
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2012 © IfD-Allensbach
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50- bis 69-Jahrige mit einem HH-Nettoeinkommen
BeVO rzu gTe ArTen von monatlich 2.000 Euro und mehr, die in den letzten

VON U rlgubsrei sen 12 Monaten eine Urlaubsreise unternommen haben -

die bei ihrer Urlaubsreise darauf
achten, dass der Urlaub moglichst

insgesamt umweltvertraglich ausfallt
Badeurlaub, Urlaub in der Sonne _ 51
Studien- oder Kulturreise 34 _ O 43
Wanderurlaub, Rucksackurlaub 2 [ O 44
Kreuzfahrten 26 _ 19
Skiurlaub, Wintferurlaub 20 _ ‘ 24
e s o 25
Campingurlaub 13 - 14
Sprachurlaub 6 -. 8
Cluburlaub 6 - 4

Basis: Bundesrepublik Deutschland, 50- bis 69-Jahrige mit einem Haushaltsnettoeinkommen von monatlich 2.000 Euro und mehr,
die in den letzten 12 Monaten eine Urlaubsreise unternommen haben
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, AWA 2012 © IfD-Allensbach
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Personen, die den Kauf von Reiseausrustung
planen, achten in uberdurchschnittlichem Anteil
auf die Umweltvertraglichkeit inres Urlaulos

16 16
13

Es achten bei o
ihrer Urlaubsreise 7 %
darauf, dass der
Urlaub méglichst
umweltvertraglich
ausfallt

Personen, die planen, in den kommenden
ein bis zwei Jahren zu kaufen -

Bevolkerung ab

14 Jahre " wertvolles  Reisemobi, Ausrtistung fir |
insgesamf Reisegepdck, Wohnmobil ~ Camping-,
Businessgepdack Outdooraktivitaten

Es sind bereit, fir umwelt-
freundliche Produkte 25 35 40 44
mehr zu zahlen

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2012 © IfD-Allensbach
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Nachhaltigkeitsorientierung beim Bekleidungskauf:
starkere Alters-, aber geringere Schichtabhdangigkeit

als im Ernahrungsbereich

B Personen, die beim Kauf von o Personen, die bei Nahrungs-
Kleidung darauf achten, dass mitteln Wert auf Produkte aus
sie umwelt- und sozialvertraglich Okologischem Anbau, auf

hergestellt worden ist Bio-Produkte legen

Indexdarstellung
Bevolkerung insgesamt = 100

14 bois 29 Jahre 2 0O | 61
30 bis 49 Jahre 88 b 103
50 Jahre und dlter 116
Héhere soziale Schichten QO 148
Mittelschicht 7O 95
Einfache soziale Schichten _ | 62

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, AWA 2012

© IfD-Allensbach
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Wer beim Kleidungskauf auf Umwelt- und
Sozialvertraglichkeit achtet, ist kein Modemuffel

Frauen ab 50 mit hohem gesellschaftlich-
wirtschaftlichem Status -

insgesamt die beim Kauf von Kleidung darauf
achten, dass sie umwelt- und sozial-
‘ vertraglich hergestellt worden ist

Mir ist es wichtig, gut gekleidet zu sein 73
Kleidung ist fur mich etwas, mit dem ich meinen _ o 79
Geschmack, meinen Stil ausdrdcke

Kleidung kaufen macht mir Spai _ 95

lch habe im Bereich Mode bestimmte Marken, _ ° 57
die mir besonders gefallen, die ich gern kaufe

lch achte beim Kauf von Kleidung darauf, dass sie o 100
umwelt- und sozialvertraglich hergestellt worden ist

Ich unterhalte mich gern mit anderen tber Mode 22880 24
Bei Sportbekleidung bevorzuge ich hochwertige

Marken wie Odlo oder Adidas -o 26
lch kaufe meine Kleidung oft bei Ketten wie H&M,

New Yorker und Zara - 19
Mich interessieren bei Mode die neuesten Trends - 20
Zeitschriften sind mit meine wichtigste Informations-

quelle uber Mode - o 26

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Frauen ab 50 Jahre mit hohem gesellschaftlich-wirtschaftlichem Status
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetradgeranalyse, AWA 2012 © IfD-Allensbach
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Umweltschutz durch Verzicht und Vermeidung

Um die Umwelt zu schutzen,

schrdnke ich mich ganz be- Ilch achte beim Kauf von . e
wusst ein, z.B.indem ich Produkten darauf, dass flr(;:r%rﬂfferep'g SLEQ Vr\;]e;;r
darauf achte, Wasser oder maoglichst wenig Ver-
. . zu zahlen
Strom zu sparen, oder packungsmull anfdallt

weniger Auto zu fahren

31 %

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrdgeranalyse, AWA 2012 © IfD-Allensbach
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/ahlungsbereite und Verzichtsbereite:
Einkommen und Bildung

Personen, die sich ein- o Personen, die bereitf sind,
schranken, um die fur umweltfreundliche
Umwelt zu schutzen Produkte mehr auszugeben

Indexdarstellung
Bevolkerung insgesamt = 100

Monatliches Haushaltsnettoeinkommen
Unter 2.000 Euro — 80

2,000 bis unfer 3000Euro  [O2INIIND)| 95

3.000 bis unter 3.500 Euro O 110
3.500 Euro und mehr T ( 134
Schulbildung

Ohne Hauptschulabschluss _ 74

Realschulabschluss 94

Fachhochschulreife,
Allgemeine Hochschulreife — ° 141

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, AWA 2012 © IfD-Allensbach
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Zahlungsbereite und Verzichtsbereite — nur
partielle Uberschneidung der Personengruppen

Personen, die sich ganz bewusst Personen, die bereit sind, fur
einschranken, um die Umwelt umweltfreundliche Produkte
zu schutzen (21,7 Mio.) mehr zu zahlen (17,6 Mio.)

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, AWA 2012 © IfD-Allensbach



