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Editorial

Weltweit bekommen Menschen immer haufiger
die Folgen des Klimawandels und der globalen
Erderwarmung zu spiren - in Form von Uber-

schwemmungen, Hitzewellen und Waldbranden.

Die daraus resultiert Sorge ums Klima (Eco-
Anxiety) veranlasst viele Verbraucher dazu,
selbst aktiv zu werden und ihre Konsummuster
und -verhaltensweise zu Uberdenken. Auch von
ihrem Arbeitgeber verlangen Mitarbeiter heut-
zutage ein Engagement fur Klimaschutz und
Nachhaltigkeit.

Ziel der vorliegenden Studie ist es heraus-
zufinden, wie viele Sorgen sich Konsumen-
ten um den Klimawandel machen, auf was
sie beim nachhaltigen Einkauf achten und
welche Kompromisse sie bereit sind, einzu-
gehen.




Key Findings
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Sorge ums Klima
Uber die Hélfte der Deutschen sind
wegen des Klimawandels beunruhigt.

Bereitschaft fiir Aufpreis

Jeder zweite Verbraucher wirde
neue Vorschriften zum Klimaschutz
unterstUtzen, auch wenn dadurch
Produkte und Dienstleistungen
teurer wurden.

Ey

Erhebung der Stimme

Jungere Generationen nehmen ofter
an Klimaprotesten teil, diskutieren
mit Amtstragern oder spenden an
Umweltorganisationen als dltere
Generationen.

2\
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Frage des Geldbeutels
Konsumenten mit hoheren Einkom-
men leisten sich haufiger nachhaltige
Produkte und Dienstleistungen als
Personen aus mittleren oder niedri-
gen Einkommensverhaltnissen.

~—

Schonung der Ressourcen Reduzierung des Fleischkonsums
Weniger Energie und Wasser ver- Jungen Konsumenten fallt es leichter
brauchen und den Hausmull recyceln  auf Fleisch zu verzichten als Perso-
oder kompostieren — das machen nen Uber 55 Jahren.

vor allem die alteren Generationen.

O
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Erwartungen an Arbeitgeber
Engagement fur Klimaschutz und
Nachhaltigkeit wird heutzutage von
Arbeitgebern erwartet. Bisher ist dies
jedoch noch kein Grund, den Arbeit-
geber zu wechseln.
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01 | Hintergrund und Methodik

Erhebungsmethode

Die Daten der vorliegenden Studie wurden im
Oktober 2021 im Rahmen des Deloitte Global
Consumer Pulse Survey erhoben. An der Online-
Befragung nehmen monatlich rund 23.000 Perso-
nen aus 23 Landern teil, darunter 1.000 Befragte
aus Deutschland. Seit dem Beginn der Corona-
Pandemie erfasst die Studienreihe kontinuierlich
die Stimmung und das Verhalten der Verbraucher
weltweit und gibt Aufschluss Uber ihre Konsum-
einstellungen und -praferenzen.

Teilnehmende Lander
- Australien (AU)

- Belgien (BE)

- Brasilien (BR)

- China (CN)

- Ddnemark (DK)

- Deutschland (DE)

- Frankreich (FR)

- GroBbritannien (UK)
- Indien (IN)

- Italien (IT)

- Irland (IR)

-Japan (JP)
- Kanada (CA)

- Mexiko (MX)

- Niederlande (NL)
* Norwegen (NO)

- Polen (PL)

- Schweden (SW)

- Schweiz (CH)

- Spanien (ES)

- Sudafrika (ZA)

- Stidkorea (KR)

- Vereinigten Staaten (US)
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01 | Hintergrund und Methodik

Demografie

Die Zusammensetzung der 1.000 Befragten ist
reprasentativ fur die deutsche Bevolkerung:

52 Prozent der Teilnehmer sind weiblich,

48 Prozent mannlich. Der Grol3teil der Befragten
lebt in Stadten (42%) oder in Vororten (31%),
wohingegen 27 Prozent auf dem Land leben. Die
junge Generation (18-34 Jahre) ist mit 24 Prozent
vertreten, die 35- bis 54-Jahrigen mit 33 Prozent.
Den groldten Anteil nehmen die Uber 55-Jahrigen
mit 43 Prozent ein. An der Online-Befragung
nahmen Personen mit niedrigem (32%), mittlerem

(43%) und hohem (25%) Haushaltseinkommen teil.

Hinweis: *Jahrliches Haushaltsbruttoeinkommen: niedrig (unter
27.911€), mittel (zwischen 27.911 und 53.680€), hoch (Uber 53.680%€).
Quelle: Deloitte Global Consumer Pulse Survey (Oktober 2021).

43%

52%

Altersgruppe

M 18-34
M 35-54
W s+

48%

B Mannlich
B Weiblich

27%

42%

M stadt
B Stadtrand/Vorort
W Land

32%

Haushalts-
brutto-

einkommen”

B Niedrig
Il Vittel
B Hoch

43%
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02 | Sorge um den Klimawandel

Fco-Anxiety Index

53%

der Deutschen waren in den letzten
Monaten aufgrund des Klimawandels
besorgt.

Quelle: Deloitte Global Consumer Pulse Survey (Oktober 2021).
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Eco-Anxiety Index

Die Sorge um den Klimawandel ist weltweit unter-
schiedlich stark ausgepragt. Deutschland liegt mit
58 Prozent im internationalen Mittelfeld. Spitzen-
reiter sind Indien und Mexiko, wo mehr als

80 Prozent der Befragten angeben, wegen des
Klimawandels beunruhigt zu sein. In Skandinavien
und den Niederlanden, wo Extremwetterereignisse
selten sind, fallen diese Sorgen am geringsten aus.

Hinweis: “Nur Personen, die diese Frage mit ,Ja" beantwortet haben.
Quelle: Deloitte Global Consumer Pulse Survey (Oktober 2021).

Abb. 1 - Haben Sie sich im letzten Monat wegen des Klimawandels
besorgt/beunruhigt gefuhlt?”
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02 | Sorge um den Klimawandel

Angst vor Wetterereignissen in Deutschland

Bislang blieb Deutschland weitestgehend von
Naturkatastrophen verschont, weshalb die Sorge
der deutschen Bevolkerung vor Wetterereignissen
recht gering war. Wahrend des Starkregens und
der damit verbundenen Flutkatastrophe im

30%

Abb. 2 - Was ist der Grund, weshalb Sie besorgter sind als einen Monat zuvor?
~Aufgrund von Wetterereignissen

" @

7

28%

N\
N\

‘ . . - % ////4
Juli 2021 stieg die Besorgnis jedoch stark an (von 25% / $
10% im Marz auf 28% im Juli). Zukdnftig werden 21%
die Risiken solcher Extremwetterereignisse weiter o5 19% 20%
zunehmen.
14%
15%
11%
10%
10%
Flutkatastrophe in
Deutschland
5%
Januar 21 Februar 21 Marz 21 April 21 Mai 21 Juni 21 Juli 21 August 21

Hinweis: * Diese Frage wurde nur an Personen gerichtet, die aktuell aufgrund
von Wetterereignissen besorgter sind als im Vormonat (n=139).
Quelle: Deloitte Global Consumer Pulse Survey (Januar bis August 2021).
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Ausreichende Malsnahmen zum
Klimaschutz

44%

der deutschen Bevolkerung sind skeptisch®, ob weltweit
ausreichende MalSnahmen getroffen werden, um die
gravierendsten Auswirkungen des Klimawandels zu
vermeiden.

Hinweis: * Summe der Antwortmaoglichkeiten ,eher skeptisch” und ,sehr skeptisch”
Quelle: Deloitte Global Consumer Pulse Survey (Oktober 2021).
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Aktivitaten zum Klimaschutz

ist der Klima- und Umweltschutz langst in der

offentlichen Diskussion angekommen. Aber nicht

nur auf politischer Ebene werden geeignete Mal3- | ? l H

nahmen besprochen, sondern auch im privaten O O |

Umfeld. So gaben 73 Prozent der deutschen O 7 3 0/ | \ 3 3 0/
M 0 = \ 0

Durch Umweltbewegungen wie Fridays for Future ~ Abb. 3 - Haben Sie innerhalb des letzten Jahres ... @

Befragten an, im vergangenen Jahr mit Freunden

und Familienangehorigen uber den Klimawandel ‘ o
und Nachhaltigkeit diskutiert zu haben. ... mit Freunden oder Familienangehorigen .. an eine Umweltorganisation

Uber Klimawandel, Nachhaltigkeit oder gespendet?

»
% 18%

... mit 6ffentlichen Amtstragern Uber ... an Klimaprotesten, Kundgebun-
Umweltfragen gesprochen? gen oder Demonstrationen
teilgenommen?

Umwelt diskutiert?

Hinweis: “Prozentwerte stellen die Summe der
Antwortmoglichkeiten ,innerhalb der letzten sechs Monate” und
Jinnerhalb des letzten Jahres” dar.

Quelle: Deloitte Global Consumer Pulse Survey (Oktober 2021). 13
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Klimaaktivitaten innerhalb des letzten Jahres nach Altersgruppen

Je Junger die Befragten sind, desto aktiver setzen Abb. 4 - Haben Sie innerhalb des letzten Jahres ...
sie sich fur den Klimaschutz ein: 48 Prozent der 18- 100%
bis 34-Jahrigen haben innerhalb des letzten Jahres

an Umweltorganisationen gespendet, 35 Prozent
80%

diskutierten mit Amtstragern uber Nachhaltigkeit 73% 7200 72%
und 37 Prozent haben an Klimaprotesten teilge-
nommen. 60%

40%

20%

0%

... mit Freunden oder Familien- ... an eine Umweltorganisation ... mit 6ffentlichen Amtstragern
angehdrigen Uber Klimawan- gespendet? Uber Umweltfragen
del, Nachhaltigkeit oder gesprochen?

Umwelt diskutiert?

[ | 18-34 Jahre [ | 35-54 Jahre [ | 55 Jahre und élter

Hinweis: * Prozentwerte stellen die Summe der Antwortmaglichkeiten
Jinnerhalb der letzten sechs Monate” und ,innerhalb des letzten Jahres” dar.
Quelle: Deloitte Global Consumer Pulse Survey (Oktober 2021).

... an Klimaprotesten, Kundge-

bungen oder Demonstra-
tionen teilgenommen?
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Bereitschaft fur neue Regularien zum Schutz des Klimas

Mehr als ein Drittel der Deutschen wurde
strengere Umweltvorschriften begruf3en. Dafur
nehmen Verbraucher sogar teurere Produkte und
Dienstleistungen in Kauf oder wurden ganzlich auf
sie verzichten. Unter Befragten mit einem hohen
Haushaltsbruttoeinkommen ist diese Bereitschaft
am starksten ausgepragt. Doch auch Personen mit
niedrigem Einkommen beflrworten strengere Vor-
schriften zum Klimaschutz.

Hinweis: *Jahrliches Haushaltsbruttoeinkommen: niedrig (unter
27.911€), mittel (zwischen 27.911 und 53.680€), hoch (Uber 53.680%€).
Quelle: Deloitte Global Consumer Pulse Survey (Oktober 2021).

Abb. 5 - Inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu? ,,Ich wiirde neue Vorschriften
zum Klimaschutz unterstitzen, auch wenn dadurch Waren und Dienstleistungen teurer
werden oder nicht mehr erhaltlich waren."”

Gesamt 28% 17%

Niedriges Haushalts-

(1) (1)
bruttoeinkommen 26% 15%

Mittleres Haushalts-

0, 0,
bruttoeinkommen 29% 17%

Hohes Haushalts-

0, 0
bruttoeinkommen £ L
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B stimme Gberhaupt nicht zu M stimme eher zu
M stimme eher nicht zu M stimme voll und ganz zu

Neutral
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03 | Nachhaltiger Konsum

Nachhaltige Verhaltensweisen

03%

der Deutschen haben ihr Konsumverhalten
angepasst, um den Auswirkungen des Klimawandels
entgegenzuwirken.

‘

g ———

Quelle: Deloitte Global Consumer Pulse Survey (Oktober 2021).
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Nachhaltige Verhaltensweisen

Zu den haufigsten nachhaltigen Routinen deut- Abb. 6 - Wie oft gehen Sie den folgenden Aktivitdten nach?
scher Verbraucher zahlen die Reduzierung und
das Recyceln von Haushaltsabfallen sowie das
Sparen von Energie. Dabei versorgen bereits
19 Prozent ihr Eigenheim ausschliel3lich mit
erneuerbarer Energie. Mehr als 40 Prozent der
Befragten vermeiden daruber hinaus nicht not-
wendige Fluge und ein Drittel achtet beim Einkau- Versorge mein Haus mit erneuerbarer Energie
fen auf lokal hergestellte Produkte.

Recycle oder kompostiere Hausmdll 10% [5% 7%

Reduziere Lebensmittelabfalle

Reduziere den Energieverbrauch in meinem Haus

Minimiere Wasserverbrauch

Ressourcenverbrauch

g Vermeide optionale oder Freizeitfluge
a
[=
g Nutze emissionsarmere Verkehrsmittel
Kaufe lokale Produkte
Versuche, nur das zu kaufen, was ich brauche
E
a Wahle nachhaltige Produkte
(=)
¥

Vermeide oder esse weniger Fleisch

Bestelle weniger Pakete zu mir nach Hause 14% 16%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B immer/wann immer moglich M Selten
W oft M Nie
M Vanchmal

Quelle: Deloitte Global Consumer Pulse Survey (Oktober 2021).
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Nachhaltige Verhaltensweisen nach Altersgruppen (1/2)

Je alter die Befragten, desto starker achten sie auf ~ Abb. 7 - Wie oft gehen Sie den folgenden Aktivitdten nach?”

die Minimierung ihres eigenen Ressourcenver-

= -
brauchs. So versuchen mehr als 60 Prozent der @ @
Uber 55-Jahrigen Energie zu sparen oder Haus-

haltsabfalle zu reduzieren. Im Vergleich dazu sind 8%
es nur 36 Prozent unter den 18- bis 34-Jahrigen.
Obwohl ihnen der Klimawandel Sorgen bereitet,
setzen sie nachhaltige Verhaltensweisen im Alltag
bislang nicht konsequent um.

72%

60%

40%

20%

0%

Haushaltsabfalle Haushaltsabfalle Energie sparen Wasserverbrauch
kompostieren/ reduzieren reduzieren
recyceln

M 18-34 jahre M 35-54jahre M55 Jahre und alter

Hinweis: *Prozentwerte stellen die Summe der Antwortmaoglichkeiten
Jmmer”und ,Wenn immer moglich” dar.
Quelle: Deloitte Global Consumer Pulse Survey (Oktober 2021). 19
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Nachhaltige Verhaltensweisen nach Altersgruppen (2/2)

Personen ab 55 Jahren kaufen haufiger regional Abb. 8 - Wie oft gehen Sie den folgenden Aktivitdten nach?*
ein und achten aulBerdem darauf, keine Uber-

flissigen Produkte zu kaufen. Worauf altere @ ' ‘
Konsumenten jedoch nicht verzichten mochten,

ist der Konsum von Fleisch. Hier schranken sich 80%

die jungeren Verbraucher deutlich starker ein:
22 Prozent essen Uberhaupt kein oder sehr
wenig Fleisch. Bei den Alteren ist es lediglich
die Halfte.

60%

42%

40%

27%

26%

20%

0%

Regionale Produkte Nur notwendige Fleischkonsum
kaufen Dinge kaufen reduzieren/
vermeiden

M 18-34 jahre M 35-54jahre M55 Jahre und alter

Hinweis: *Prozentwerte stellen die Summe der Antwortmaoglichkeiten
Jmmer”und ,Wenn immer moglich” dar.
Quelle: Deloitte Global Consumer Pulse Survey (Oktober 2021).
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Nachhaltigkeitsverstandnis

Nachhaltigkeit hat aus Sicht der Konsumenten Abb. 9 - Was ist fiir Sie ein ,,nachhaltiges” Produkt oder eine ,,nachhaltige” Dienstleistung?
viele Facetten. Rund zwei Drittel der Befragten (Mehrfachnennungen maglich)
betrachten Produkte als nachhaltig, die aus natur-

lichen oder recycelten Materialien bestehen und Herstellung mit recycelten Ressourcen
lokal produziert werden. Eine lange Gebrauchs-

dauer der Produkte sowie eine verantwortungs-

volle Herstellung sind weitere wichtige Nach- Herstellung mit naturlichen Materialien
haltigkeitsfaktoren fur Konsumenten. Sie spielen
jedoch eine etwas untergeordnete Rolle.

Lokale Produktion

Nachhaltiger/dkologischer Anbau

Herstellung mit minimiertem Verbrauch
an Energie/Ressourcen

Lange Haltbarkeit

Herstellung auf verantwortliche
soziale Weise

Nichts, es ist nur Marketing.

Andere

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Quelle: Deloitte Global Consumer Pulse Survey (Oktober 2021).
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Kauf nachhaltiger Produkte

59%

der Befragten haben in den letzten
vier Wochen nachhaltige Produkte gekauft,
um aktiv gegen den Klimawandel vorzugehen.

Quelle: Deloitte Global Consumer Pulse Survey (Oktober 2021).
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Kauf nachhaltiger Produkte und Dienstleistungen nach Einkommensklassen

Nachhaltigkeit ist nicht nur eine Frage der Ein-
stellung, sondern oftmals auch des Geldbeutels:
Personen, mit hohem Einkommen leisten sich
haufiger nachhaltige Produkte und Dienstleistun-
gen (70%) als Befragte der unteren Einkommens-
klassen (56%).

Hinweis: *Jahrliches Haushaltsbruttoeinkommen: niedrig (unter
27.911€), mittel (zwischen 27.911 und 53.680€), hoch (Uber 53.680%€).
Quelle: Deloitte Global Consumer Pulse Survey (Oktober 2021).

Abb. 10 - Haben Sie in den letzten vier Wochen ,,nachhaltige” Produkte oder
Dienstleistungen erworben?*

Niedriges Haushalts-
bruttoeinkommen

Mittleres Haushalts-
bruttoeinkommen

Hohes Haushalts-
bruttoeinkommen

0% 20% 40% 60% 80% 100%
[ JF

M Nein
M ich bin mir nicht sicher.

23
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Figenschaften von nachhaltigem Konsum

Fast ein Drittel der Konsumenten gibt an, fur eine
nachhaltige Alternative einen Aufpreis gezahlt

zu haben. Nachhaltigkeit muss aber nicht immer
teurer sein: 18 Prozent der Befragten kauften im
Vormonat ein gebrauchtes oder wiederaufberei-
tetes Produkt. Von dieser Alternative machten vor
allem Geringverdiener Gebrauch (23%), unter den
Vielverdienern sind es dagegen nur 16 Prozent.

Quelle: Deloitte Global Consumer Pulse Survey (Oktober 2021).

Abb. 11 - Wenn Sie an lhren letzten Kauf einer nachhaltig produzierten Ware oder
Dienstleistung denken, haben Sie ... (Mehrfachnennungen maglich)

... deutlich mehr fur die Alternative bezahlt?
... ein gebrauchtes Produkt gekauft?

... 1anger auf die Lieferung der Ware gewartet?

... ein Produkt/eine Dienstleistung von
geringerer Qualitat akzeptiert?

... sich bereit erklart, an einem spez.
Entsorgungsverfahren teilzunehmen?

Keine der oben genannten Moglichkeiten

0% 10% 20% 30% 40%

24
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Informationsbedurfnis bei nachhaltigen Produkten und Dienstleistungen

Mehr als ein Drittel der Befragten informiert sich
bereits vor dem Kauf daruber, wie nachhaltig ein
Produkt ist. Eine entsprechende Kennzeichnung
erleichtert den Konsumenten die Beurteilung. So
gab fast jeder Zweite an, ein nachhaltiges Produkt
aufgrund eines Nachhaltigkeitssiegels ausgewahlt
zu haben.

Hinweis: “Nur Personen, die in den letzten vier Wochen nachhaltige
Produkte/Dienstleistungen gekauft haben (n=594).
Quelle: Deloitte Global Consumer Pulse Survey (Oktober 2021).

Abb. 12 - Wenn Sie an lhren letzten Kauf eines/r nachhaltigen Produktes oder Dienstleis-
tung denken, inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?*

Ich habe vor dem Kauf Ich habe es aufgrund der
recherchiert, wie nachhaltig Kennzeichnung ausgewahlt.
dieses Produkt ist.

9% 10% 10%

29% 18%
36%
32%
29%
B Stimme tiberhaupt nicht zu B Stimme eher zu
M Stimme eher nicht zu M Stimme voll und ganz zu
Neutral

25
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Kompromissbereitschaft beim Kauf nachhaltiger Produkte

Bei der Qualitat eines Produktes sind die wenigs-
ten Verbraucher (11%) bereit, aus Nachhaltig-
keitsaspekten Kompromisse einzugehen oder
Abstriche zu machen. Fur eine gleichwertige,
nachhaltige Alternative wirde jedoch jeder funfte
Konsument einen Aufpreis bezahlen und jeder
vierte langere Lieferzeiten in Kauf nehmen.

Hinweis: “Nur Personen, die keine nachhaltigen Produkte/
Dienstleistungen in den letzten vier Wochen erworben haben oder
sich nicht sicher waren (n=406).

Quelle: Deloitte Global Consumer Pulse Survey (Oktober 2021).

... von geringerer Qualitat sind?

Abb. 13 - Im Vergleich zu weniger nachhaltigen Alternativen: Wie wahrscheinlich ist es, dass
Sie nachhaltige Produkte kaufen, die ...

... gebraucht oder recycelt

0, 0,
sind? e £

... 1angere Liefer-/Wartezeiten
22% 4%
haben?

... deutlich teurer sind? 15% 4%

... ein spezielles Entsorgungs-/

0, 0,
Wegwerfverfahren haben? 12% 3%

8% 3%

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

B Uberhaupt nicht wahrscheinlich
M Enher unwahrscheinlich
Neutral
B Eher wahrscheinlich
M senr wahrscheinlich

26
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Unternehmensengagement

Nachhaltige Malinahmen werden nicht nur von Abb. 14 - Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu oder nicht zu?*

Verbrauchern ergnffen, sondern ebenso von Mein Unternehmen hat Ich wirde einen Jobwechsel in

deutschen Unternehmen. Das bestatigt Uber ein Veranderungen vorgenommen, Betracht ziehen, um fir ein
um nachhaltiger zu handeln. verantwortungsvolles, nachhaltiges

Drittel der Arbeitnehmer. Fur rund 20 Prozent der
Angestellten ist ein verantwortungsvoller Arbeit-
geber so wichtig, dass sie sogar einen Jobwechsel
in Betracht ziehen wurden.

Unternehmen zu arbeiten.

8% 11% 7%

30%

35%

B Stimme tiberhaupt nicht zu B Stimme eher zu
M Stimme eher nicht zu M Stimme voll und ganz zu
Neutral

Hinweis: “Nur Personen, die erwerbstdtig sind (n=600).
Quelle: Deloitte Global Consumer Pulse Survey (Oktober 2021). 28
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Unternehmensengagement

43%

der Befragten sind der Meinung, dass ihr Arbeitgeber
sich bereits ausreichend fur den Klimaschutz
einsetzt.

Quelle: Deloitte Global Consumer Pulse Survey (Oktober 2021).
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Erwartungen an den Arbeitgeber

Rund ein Drittel der Arbeitnehmer erwartet von Abb. 15 - Welche der folgenden Aufgaben solite Ihr Arbeitgeber verstarkt wahrnehmen?
ihren Arbeitgebern ein grol3eres Engagement (Mehrfachnennungen maglich)*

beim Klimaschutz. Sie fordern eine starkere
Nutzung erneuerbarer Energien (48%) und die
Reduzierung des Energieverbrauchs (46%). Daru- Reduzierung des Energieverbrauchs
ber hinaus sollen Arbeitgeber Homeoffice ermog-

lichen (40%) und Geschaftsreisen minimieren
(340/0)_ Mitarbeiter von zu Hause aus arbeiten lassen

Nutzung erneuerbarer Energien

Minimierung von Abfall und Wassenverbrauch

Reduzierung der Geschaftsreisen

Verwendung von recycelten Materialien
Nutzung von Elektrofahrzeugen/Ladestationen
Plan zur Reduzierung der Kohlenstoffemissionen
Bau/Nutzung umweltfreundlicher Burordume

Klimafreundliches Lobbying-Verhalten

0% 10% 20% 30% 40%

Hinweis: “Nur Personen, die erwerbstatig sind und die nicht der Meinung
sind, dass ihre Arbeitgeber sich bereits ausreichend fur Nachhaltigkeit
einsetzen (N=163).

Quelle: Deloitte Global Consumer Pulse Survey (Oktober 2021).

50%
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Die Studienergebnisse haben gezeigt: Verbrau-
cher sind durchaus bereit, ihr Konsum- und
Einkaufsverhalten fur die Bekampfung des
Klimawandels anzupassen und einen Aufpreis
zu zahlen. Bei diesem Vorhaben konnen Handler
und Konsumguterhersteller Konsumenten unter-
stltzen.

Abb. 16 - Funf Handlungsfelder zur Férderung von nachhaltigen Konsummustern

Transparente Informationen Uber die Nachhaltigkeit von
Produkten/Dienstleistungen bereitstellen.

Option zur freiwilligen Kompensation von gekauften
Produkten anbieten.

Auswahlmaoglichkeit von CO,-neutralen
Versandoptionen anbieten.

Minimierung von Verpackungsmull sicherstellen.

Nachhaltige Geschaftsmodelle wie die Aufbereitung und
den Wiederverkauf gebrauchter Waren entwickeln.
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