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TEXTE Einstellungen und Engagement von Verbraucher*innen in der Nachhaltigkeitstransformation — Teilbericht

Kurzbeschreibung: Einstellungen und Engagement von Verbraucher*innen in der
Nachhaltigkeitstransformation

In ihrer Rolle als Verbraucher*innen stehen Menschen aktuell vor diversen Herausforderungen
im Hinblick auf ihren nachhaltigen Konsum. Das Ziel dieser Vertiefungsstudie zur
Umweltbewusstseinsstudie 2022 bestand darin zu untersuchen, wie sich Themen der
Kreislaufwirtschaft und Nachhaltigkeit in den Einstellungen und dem Engagement von
Verbraucher*innen widerspiegeln und wie sie konkrete Politikmafinahmen bewerten. Diese
Vertiefungsstudie basiert methodisch auf zwei reprasentativen Online-Befragungen, die im
Dezember 2022 und April/Mai 2023 durchgefiihrt wurden. Insgesamt zeigen die Ergebnisse der
zwei Befragungen, dass wesentliche Prinzipien der Kreislaufwirtschaft fiir viele Menschen in
Deutschland wichtig waren. Auch gaben die meisten der Befragten an, sich regelmafig tiber
Umweltaspekte zu informieren und iiber Mafdnahmen Bescheid zu wissen, die ihren
individuellen CO;-Fufsabdruck verringern (kdnnen). Jedoch spiegelten sich diese Einstellungen
und Kenntnisse nur teilweise in den Verhaltensweisen der Menschen wider. Wahrend die
Inanspruchnahme von Sharing-Angeboten in einigen Bereichen in den vergangenen Jahren
gestiegen ist, waren Praktiken wie das Reparieren von defekten Gegenstdnden und die Nutzung
von Mehrwegverpackungen riicklaufig oder wenig verbreitet. Bei der Bewertung
umweltpolitischer Instrumente zeigte sich eine grof3e Zustimmung zu Mafdnahmen, die einfache
Reparaturmoglichkeiten férdern, zu einer stirkeren Regulierung und Kontrolle von
produktbezogenen Umweltaussagen sowie zu einer Reform der Mehrwertsteuer auf Basis der
Umweltvertraglichkeit von Produkten. Basierend auf den Studienergebnissen wurden Impulse
fiir die Umweltpolitik abgeleitet. Hier wird unter anderem aufgezeigt, dass viele
Verbraucher*innen bereits heute einen aktiven Beitrag zur Nachhaltigkeitstransformationen
leisten wollen, aber dabei auf Hiirden wie der Verunsicherung bei produktbezogenen
Umweltaussagen, hohen Kosten und eingeschrankter Verfiigbarkeit von nachhaltigen
Alternativen stofden. Um diese Barrieren zu adressieren, wird angeregt, politische Mafdnahmen
entsprechend den Bediirfnissen der Verbraucher*innen zu gestalten und zudem einen sozialen
Ausgleich fiir einkommensschwachere Haushalte vorzusehen.

Abstract: Attitudes and engagement of consumers in the sustainability transformation

In their role as consumers, people currently face various challenges regarding their sustainable
consumption. The aim of this in-depth study that complements the Environmental Awareness
Study 2022 was to examine how circular economy and sustainability issues are reflected in the
attitudes and engagement of consumers and how they evaluate specific policy measures. This in-
depth study is methodologically based on two representative online surveys conducted in
December 2022 and April/May 2023. Overall, the results of the two surveys show that key
principles of the circular economy were important to many people in Germany. Most of the
respondents also stated that they regularly informed themselves about environmental aspects
and were aware of measures that (can) reduce their individual carbon footprint. However, these
attitudes and knowledge were only partially reflected in people's behaviour. While the use of
sharing services has increased in some areas in recent years, practices such as repairing broken
items and the usage of reusable packaging have declined or are less widespread. When
evaluating environmental policy instruments, there was strong support for measures that
promote easy repair options, stronger regulation and control of product-related environmental
claims and a reform of the VAT based on the environmental impact of products. Based on the
results of the study, impulses for environmental policy were derived. Among other things, it is
shown that many consumers already want to make an active contribution to the sustainability
transformation, but they face barriers such as uncertainty about product-related environmental
claims, high costs and limited availability of sustainable alternatives. In order to address these
barriers, it is suggested that political measures be designed according to the needs of consumers
and that a social compensation be provided for lower-income households.
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Zusammenfassung
Hintergrund und Ziel

In ihrer Rolle als Verbraucher*innen stehen Menschen in Deutschland aktuell vor diversen
Herausforderungen im Hinblick auf ihren nachhaltigen Konsum: sie begegnen taglich einer Fiille
an unterschiedlich verlasslichen produktbezogenen Umweltaussagen und kénnen bereits
etablierte und neuaufkommende Angebote zum Teilen, Mieten oder Reparieren von
Gegenstanden oder Mehrwegverpackungen nutzen, etwa um Verpackungsabfall zu vermeiden.
Gleichzeitig sind sie mit steigenden Verbraucherpreisen zum Beispiel fiir Lebensmittel und
Energie konfrontiert. Vor diesem Hintergrund bestand das Ziel der zwei diesem Bericht
zugrundeliegenden Befragungen, den umweltbezogenen Verbraucherschutz ndher zu
beleuchten. Hierbei sollte insbesondere untersucht werden, welche Einstellungen, welches
Wissen und welche Verhaltensweisen Verbraucher*innen bei den Themen Kreislaufwirtschaft
und Sharing-Angebote, Recht auf Reparatur, Garantie und Gewdahrleistung, verlassliche
Verbraucherinformation und Greenwashing, Nutzung von Mehrwegverpackungen und
Mehrwegangebotspflicht sowie beim Thema CO»-Fuf3abdruck zeigen. Die Befragungen sollten
auch beleuchten, wie grof3 die Bereitschaft fiir ein umweltfreundlicheres Verhalten in den
verschiedenen Bereichen ausgepragt ist. Zuletzt sollte die Akzeptanz umweltpolitischer
Instrumente und im Speziellen die Einstellungen gegeniiber einer Reform der Mehrwertsteuer
auf Basis der Umweltvertraglichkeit untersucht werden.

Aufbau des Berichts

Dieser Bericht ist folgendermaf3en aufgebaut: In Kapitel 1 werden der Hintergrund und die
Zielsetzung der Studie ausfiihrlich beschrieben. In Kapitel 2 wird das methodische Vorgehen der
zwei Online-Befragungen erlautert. Sodann werden in Kapitel 3 die Ergebnisse der zwei
reprisentativen Befragungen zu Einstellungen, Verhaltensweisen und Einschatzungen zu
verschiedenen Nachhaltigkeitsthemen dargestellt!. In Kapitel 4 werden mogliche
Schlussfolgerungen fiir eine verbraucherorientierte Umweltpolitik abgeleitet und diskutiert.

Methodik

Die Vertiefungsstudie wurde methodisch mittels zweier quantitativer Online-Befragungen im
Dezember 2022 und April/Mai 2023 durchgefiihrt. Die Fragebogenentwicklung basierte neben
einer Analyse bestehender Forschungsliteratur auch auf einer Medienanalyse, um aktuelle
Themen abzudecken. Die Erhebungen wurden im Rahmen des Panels forsa.omninet als Online-
Befragungen durchgefiihrt. Die reprasentativen Stichproben umfassen je Befragung 1.022
Personen ab 14 Jahren. Bei der Auswertung wurden deskriptive Analysen und
Korrelationsanalysen angewandt, um Zusammenhange zwischen demografischen Merkmalen
und Aspekten der Einstellung und des Engagements von Verbraucher*innen gegeniiber
verschiedenen umwelt- und verbraucherpolitischen Themen zu untersuchen.

! Teile der Ergebnisse dieses Berichts wurden bereits auf der Fachkonferenz zur Umweltbewusstseinsstudie am 25. Januar 2024
vorgestellt und anschlieRend in Form von Prisentationen veréffentlicht. Siehe: IOW (2024). Umweltbewusstseinsstudie 2022.
Uberblick iiber Ergebnisse der Hauptbefragung, der Zusatzbefragungen und des Zeitreihenbands.
https://www.ioew.de/fileadmin/user upload/BILDER und Downloaddateien/Veranstaltungen/2024/UBS-2022-
Fachveranstaltung Eingangspraesentation.pdf (22.05.2024) und I0W (2024). Zwischen Kreislaufwirtschaft und
Wegwerfgesellschaft. Aktuelle Entwicklungstendenzen im Verbraucherverhalten & Impulse fiir die Politik.
https://www.ioew.de/fileadmin/user upload/BILDER und Downloaddateien/Veranstaltungen/2024/UBS-2022-

Fachveranstaltung Session 3 Kreislaufwirtschaft.pdf (22.05.2024)
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Zentrale Ergebnisse

Ausgehend von den Ergebnissen der Hauptbefragung der Umweltbewusstseinsstudie 2022 lasst
sich festhalten, dass ein Grofdteil der befragten Verbraucher*innen bereit ist, den eigenen
Konsum umweltvertraglicher zu gestalten. Eine Mehrheit findet es dariiber hinaus wichtig,
Wertstoffe im Sinne einer Kreislaufwirtschaft vermehrt wiederzuverwerten, eine lange
Produktnutzung zu férdern und der Wegwerfmentalitit entgegenzuwirken. Wenngleich
Menschen in Deutschland diese Ziele mehrheitlich unterstiitzen, gelingt es ihnen in
verschiedenen Bereichen unterschiedlich gut, sie in der Praxis ihres alltaglichen Handelns
umzusetzen. Die wichtigsten Ergebnisse der zwei Online-Befragungen zum Stand des
Verbraucherengagements und den Einstellungen der Menschen in Deutschland in Bezug auf
umwelt- und verbraucherpolitische Themen werden im Folgenden entlang von sechs
Themenbereichen und den jeweiligen Fragestellungen der zwei Befragungen zusammengefasst.

1: Prioritiaten und Verhaltensweisen in der Kreislaufwirtschaft: Im ersten Teil der Studie
wurden Verhaltensweisen der Menschen in Deutschland untersucht, die eine langere
Produktnutzung, Wiederverwendung von Produkten und damit die Kreislaufwirtschaft
insgesamt fordern. Dabei wurden sowohl die Beachtung von bestimmten Kaufkriterien,
altbewdahrte Praktiken wie das Reparieren als auch neue Sharing-Angebote in den Blick
genommen und deren Nutzung sowie potentielle Hemmnisse fiir die Nutzung untersucht.

» Die Haufigkeit der fiir eine Kreislaufwirtschaft forderlichen Praktiken wurde in der
Bevdlkerung anhand einer Liste von Verhaltensweisen erhoben, von denen die Befragten
jeweils angeben sollten, wie haufig sie diese im letzten Jahr durchgefiihrt haben. Die
Ergebnisse zeigen, dass eine liberwiegende Mehrheit angab, oft bis immer auf Kriterien wie
Qualitat (88 Prozent) und Langlebigkeit (84 Prozent) beim Kauf geachtet zu haben. Jedoch
waren nutzungsverlangernde Mafinahmen wie das Reparieren von defekten Gegenstdnden
(46 Prozent) sowie der Gebrauchtverkauf oder -tausch (28 Prozent) oder der Gebrauchtkauf
(23 Prozent) von Giitern fiir weniger Menschen oft bis immer relevant. Im Zeitvergleich zeigt
sich aufderdem, dass im Jahr 2022 deutlich weniger Menschen angaben als noch im Jahr
2014, ihre defekten Gegenstdnde repariert zu haben bzw. repariert haben zu lassen (10
Prozentpunkte weniger).

» Personen, die in der Befragung angegeben haben, ihre defekten Gegenstinde nicht immer
repariert (lassen) zu haben, wurden anhand einer Liste nach wahrgenommenen
Hemmnissen fiir die Durchfiihrung von Reparaturen gefragt, wobei sie mehrere Griinde
nennen konnten. Die Ergebnisse zeigen, dass Kosten (36 Prozent) und die Verfligbarkeit von
Ersatzteilen (30 Prozent) hierfiir die mafégeblichen Barrieren darstellten. Auch die fehlende
wahrgenommene eigene Reparaturkompetenz spielte eine wichtige Rolle als Hemmnis (29
Prozent).

» Auch die Verbreitung des privaten Teilens von Gegenstanden sowie die Nutzung
kommerzieller Sharing-Angebote wurde in der Studie entlang einer Liste verschiedener,
derzeit existierender Angebote zum Teilen erhoben. Die Befragten wurden jeweils gefragt,
ob sie diese Angebote bereits genutzt haben. Hier zeigen die Ergebnisse, dass privates
Leihen und Verleihen von Gegenstianden sehr verbreitet war (78 Prozent), gefolgt von
kommerziellen Sharing-Angeboten von Unterkiinften (25 Prozent) und
Gebrauchsgegenstinden (21 Prozent). Wenig ausgepragt war die Nutzung von
Fahrradverleih-Angebote (14 Prozent), Carsharing (10 Prozent), Mietmodellen bei Kleidung
(2 Prozent) oder Coworking-Arbeitspldtzen (1 Prozent).
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» Sowohl Nutzer*innen als auch Nicht-Nutzer*innen von Sharing-Angeboten wurden nach
ihrer zukinftigen Nutzungsbereitschaft von Angeboten zum Teilen und Mieten gefragt. Die
Nutzer*innen zeigten iiber fast alle Angebote hinweg eine mittlere bis sehr grofe
Bereitschaft zur nochmaligen Nutzung (zwischen 54 und 94 Prozent). Die bisherigen Nicht-
Nutzer*innen zeigten eine geringere Nutzungsbereitschaft in der Zukunft. Hier stimmten je
nach Angebot nur zwischen 17 und 54 Prozent der Nicht-Nutzer*innen zu, diese Angebote in
Zukunft nutzen zu wollen.

» Hemmnisse gegeniiber der Nutzung von Sharing-Angeboten wurden auf einer Liste
abgefragt, wobei die Befragten mehrere Griinde nennen konnten. Hier zeigt sich, dass die
Haupthemmnisse, die Menschen von der Nutzung abhielten, der grofiere Aufwand und die
geringere Flexibilitat waren (48 Prozent). Auch die Sorge vor unseriésen Angeboten oder
Betrug war fiir einige relevant (38 Prozent).

2: Zustimmung zu Mafdnahmen zum Recht auf Reparatur sowie Wissen zu und
Inanspruchnahme des Gewdhrleistungsrechts: Im zweiten Teil der Studie (und noch im
Rahmen der ersten Online-Befragung im Dezember 2022) wurden Politikmafdnahmen, die im
Kontext des Rechts auf Reparatur diskutiert werden, ndher beleuchtet. Genauer wurde
untersucht, inwieweit Verbraucher*innen die Herstellerverpflichtung zum Recht auf Reparatur
befiirworten und wie wichtig ihnen konkrete Mafdnahmen zur Erweiterung von
Reparaturmoglichkeiten sowie die Verldngerung der Produktlebensdauer sind. Aufierdem
wurden die Themen Gewahrleistung und Garantie sowie die gesetzliche Neuerung bei der Dauer
der Beweislastumkehr untersucht.

» In der Befragung wurden die aktuell diskutierten Ziele und Vorschldge zu einem Recht auf
Reparatur vorgestellt. Die Befragten wurden um eine Einschatzung gebeten, inwieweit
Hersteller ihrer Meinung nach gesetzlich dazu verpflichtet werden sollten, die Reparatur von
Produkten zu erleichtern und unter welchen Bedingungen dies geschehen sollte. Die
liberwiegende Mehrheit befiirwortete die Herstellerverpflichtung zum Recht auf Reparatur.
Davon befiirworteten die meisten die Verpflichtung nur dann, wenn der Preis der Produkte
gleichbliebe (58 Prozent). Etwas weniger Befragte gaben an, fiir die Herstellerverpflichtung
zum Recht auf Reparatur auch Preissteigerungen in Kauf zu nehmen (36 Prozent).

» Es wurden auch konkrete Mafdnahmen, die im Kontext des Rechts auf Reparatur diskutiert
werden, vorgestellt und die Befragten gebeten, diese nach ihrer Wichtigkeit zu bewerten.
Insgesamt wurden alle Vorschlage als wichtig angesehen. Insbesondere die bessere
Verfligbarkeit von Ersatzteilen (96 Prozent), die Mdglichkeit, Teile der Produkte einfacher zu
entnehmen und zu ersetzen (95 Prozent) und die langere Bereitstellung von Software-
Updates fiir Gerate (92 Prozent) waren den Befragten sehr oder eher wichtig.

» Zum Gewadhrleistungsrecht wurde der Wissensstand der Befragten erhoben. Zunachst wurde
die Bekanntheit der Dauer der Beweislastumkehr mithilfe eines konkreten Szenarios erfragt.
Die Befragten wurden aufgefordert zu entscheiden, ob, ihrem Wissen nach, neun Monate
nach dem Kauf eines Kiihlschranks bei einem Defekt ein rechtlicher Anspruch auf
kostenlosen Ersatz bestiinde. Die Mehrheit der Befragten war iiber die Neuerung der
Beweislastumkehr zu diesem Zeitpunkt offenbar informiert und bejahte die Frage
korrekterweise (84 Prozent).

» Den Befragten wurden aufierdem konkrete Aussagen zu Gewahrleistung und Garantie
vorgelegt, die sie als richtig oder falsch identifizieren sollten. Die Ergebnisse zeigen, dass fast
alle Befragten wussten, dass Garantien freiwillige Leistungen der Verkaufer oder Hersteller
zusatzlich zur gesetzlichen Gewahrleistung sind (93 Prozent). Wissen zur Beweislastumkehr
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(75 Prozent) sowie zur gesetzlichen Gewéhrleistung, die regelt, dass ein neu gekauftes
Produkt frei von Mangeln sein muss (73 Prozent), war ebenfalls bei einem Grofdteil der
Befragten vorhanden.

» Das Auftreten von Gewdhrleistungsfillen wurde erfasst, indem die Befragten gebeten
wurden anzugeben, ob in den letzten fiinf Jahren ein Produkt ohne eigenes Verschulden
innerhalb von zwei Jahren nach dem Kauf kaputt gegangen ist oder defekt war. Die
Ergebnisse zeigen, dass knapp die Hélfte der Befragten (51 Prozent) in den letzten fiinf
Jahren einen oder mehrere Gewahrleistungsfalle erlebt haben. Bei etwas weniger als der
Halfte der Befragten (44 Prozent) traten solche Fille nicht auf.

» Der Umgang mit Gewdahrleistungsfillen wurde ebenfalls erfragt. Die iiberwiegende Mehrheit
der Befragten gab auf diese Frage an, nach dem Auftreten eines Gewahrleistungsfalls die
defekten Produkte immer (77 Prozent) oder in einem Teil der Falle (12 Prozent) reklamiert
zu haben.

» Die Befragten, die angaben, dass sie Produkte in der Vergangenheit beim Verkaufer
reklamiert haben, um von ihrem Gewahrleistungsrecht Gebrauch zu machen, wurden
anschliefdend auch nach dem Ausgang dieser Reklamation gefragt. Laut der Antworten auf
diese Frage war die Reklamation in den meisten Fallen erfolgreich, das Produkt wurde also -
laut Angaben der Befragten - vom Verkaufer kostenlos repariert oder umgetauscht (89
Prozent). 10 Prozent gaben an, dass die Reklamation verweigert wurde.

» Personen, die das Gewahrleistungsrecht nicht (immer) in Anspruch genommen haben,
wurden nach Hemmnissen fiir die Durchfiihrung der Reklamation gefragt. Nach eigenen
Angaben wurden die meisten Personen von dem mit der Reklamation verbundenen
Aufwand (50 Prozent) sowie glinstigen Preisen fiir einen Neukauf eines Produkts (44
Prozent) abgehalten.

3: Informationsverhalten und Verunsicherung iiber produktbezogene Umweltaussagen:
Damit Verbraucher*innen umweltvertragliche Produkte identifizieren konnen, sind verlassliche
Informationen eine wichtige Voraussetzung. Aus diesem Grund wurden im dritten Teil der
Studie (und somit in der zweiten Online-Befragung im April/Mai 2023) die
Informationsgewohnheiten, der Wissensstand von Verbraucher*innen zu produktbezogenen
Umweltaussagen sowie die Einstellungen zu einer starkeren Regulierung dieser
Umweltaussagen erfasst.

» Befragte wurden nach ihren Informationsgewohnheiten tiber umwelt- und
gesundheitsrelevante Eigenschaften von Produkten gefragt, indem sie aus einer Liste an
Informationsquellen angeben sollten, welche Informationsmdglichkeiten sie nutzen und wie
haufig. Hier zeigt sich, dass unabhingige Testergebnisse (73 Prozent), private Empfehlungen
(63 Prozent), Pflichtangaben der Hersteller auf den Produkten (57 Prozent) sowie Siegel (50
Prozent) von den Befragten am haufigsten genutzt wurden, um sich zu informieren.

» Inwieweit Verbraucher*innen umweltbezogene Aspekte als Kriterien tatsachlich beim Kauf
berticksichtigen, sollte am Beispiel von Elektrogeraten erfragt werden. Dabei sollten die
Befragten alle Aspekte angeben, die fiir sie beim Kauf wichtig sind. Die Ergebnisse zeigen,
dass fiir die tiberwiegende Mehrheit der Befragten Langlebigkeit (80 Prozent),
Funktionalitiat und hohe Qualitat (jeweils 73 Prozent) die wichtigsten Kriterien beim Kauf
von Elektrogeriaten waren. Die Reparierbarkeit, die Voraussetzung fiir eine lange Nutzung
des Gerits ist, wurde von knapp der Halfte der Befragten als eines der wichtigsten Kriterien
angegeben (51 Prozent). Explizit umweltfreundliche Kriterien wie Umwelt- und
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Klimavertraglichkeit waren anteilsmaf3ig fiir weitaus weniger der Befragten relevant
(zwischen 27 und 37 Prozent).

» Die grofie Bandbreite an verfligbaren produktbezogenen Umweltaussagen, die dazu noch
sehr unterschiedlich verlasslich sind, kann potentiell zu einer Verunsicherung von
Verbraucher*innen fithren. Um diese Hypothese zu untersuchen, wurden die Befragten nach
ihrer Zustimmung zu einer Liste an Aussagen zu verschiedenen Aspekten bei der Suche und
dem Kauf von Produkten gefragt. Die Ergebnisse zeigen, dass es der liberwiegenden
Mehrheit der Befragten schwer fiel zu liberpriifen, ob die produktbezogenen
Umweltaussagen verlasslich sind (82 Prozent). Aufierdem war der Grof3teil oft unsicher, ob
nur Teile eines Produktes (z. B. die Verpackung) oder das gesamte Produkt
umweltvertréglich sind oder wusste nicht, welche Produkte wirklich umweltvertraglich sind
(jeweils 79 Prozent).

» Der Kenntnisstand zu konkreten produktbezogenen Umweltaussagen bei
Verbraucher*innen wurde mittels verschiedener korrekter und inkorrekter Definitionen von
produktbezogenen Umweltaussagen erhoben. Die Befragten sollten angeben, welche der
Definitionen ihrem Verstindnis nach korrekt sind und welche nicht. Hier zeigt sich, dass das
Wissen liber die Bedeutung verschiedener produktbezogener Umweltaussagen bei den
Befragten bei einigen Begriffen gut ausgepragt (z. B. ,recyclebar” 87 Prozent korrekte
Antwort), bei anderen Aspekten aber liickenhaft war (z. B. ,regional” 26 Prozent korrekte
Antwort).

» Einige Mafdnahmen zur stirkeren Regulierung der umweltbezogenen Aussagen, die aktuell
diskutiert werden, sollten in dieser Befragung bewertet werden. Insgesamt zeigt sich, dass
es in der Bevolkerung zu vielen der vorgeschlagenen Mafdnahmen zur Regulierung von
produktbezogenen Umweltaussagen grofden Zuspruch gab. Befiirwortet wurden
insbesondere MaRnahmen zur stirkeren Uberpriifung von Umweltsiegeln und Kontrollen zu
produktbezogenen Umweltaussagen (jeweils 93 Prozent), Vergabestandards fiir die
Verwendung von produktbezogenen Umweltaussagen basierend auf wissenschaftlichen
Kriterien (89 Prozent) sowie die gesetzliche Definition von bestimmten Begriffen zur
besseren Vergleichbarkeit (92 Prozent).

4: Nutzung von Mehrwegverpackungen und Bewertung der Mehrwegangebotspflicht: Mit
dem Ziel, besonders Einwegverpackungen im To-Go-Bereich und damit Verpackungsabfille zu
reduzieren, wurde in Deutschland Anfang des Jahres 2023 eine Mehrwegangebotspflicht
eingefiihrt. Im vierten Teil der Studie (in der zweiten Online-Befragung im April/Mai 2023)
wurde erhoben, wie ausgepragt der Aufler-Haus-Verzehr bei Verbraucher*innen in Deutschland
ist, welche Verpackungsarten sie dafiir jeweils nutzen und welche Veranderungen die
Mehrwegangebotspflicht aus Sicht der Verbraucher*innen gebracht hat.

» Zur Untersuchung der Ausgangslage wurde erhoben, wie verbreitet der Aufier-Haus-Verzehr
von Essen und Getrdnken ist. Die Ergebnisse zeigen, dass eine Mehrheit sporadisch Essen
oder Getranke zum Mitnehmen bestellte (48 Prozent einmal pro Halbjahr bis einmal pro
Monat), nur eine Minderheit tat das oft (2 Prozent mehrmals pro Woche, 10 Prozent einmal
pro Woche). 17 Prozent taten dies nie.

» Die Nutzungshaufigkeit verschiedener Verpackungsarten zur Mitnahme von Essen oder
Getranken wurde anhand einer Liste an moglichen Verpackungsarten und der jeweiligen
Nutzungshaufigkeit erfragt. Die Ergebnisse verdeutlichen, dass zur Mitnahme von Essen und
Getranken iiberwiegend Einwegverpackungen haufig genutzt wurden (48 Prozent fiir Essen
und 38 Prozent fiir Getranke). Mit geliehenen Mehrwegverpackungen haben Befragte laut
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eigenen Angaben bisher vor allem bei der Mitnahme von Getranken Erfahrungen gemacht
(26 Prozent). Eigene Behaltnisse fiir Essen und Getranke sowie Mehrwegverpackungen fiir
Essen wurden nur von einer kleinen Minderheit haufig genutzt.

» Zudem wurde gefragt, inwiefern die Menschen die Einfiihrung der Mehrwegangebotspflicht
und daraufhin eine Verdnderung bei den verfiigbaren Verpackungen fiir den Aufier-Haus-
Verzehr bemerkt haben. Der Grofdteil der Befragten gab an, bereits von der neuen Regelung
der Mehrwegangebotspflicht gehort zu haben (76 Prozent), die Mehrheit hat jedoch in der
Folge noch kein vermehrtes Angebot an Mehrwegverpackungen bei Letztvertreibenden von
Essen oder Getranken wahrgenommen (75 Prozent).

» Auch die zukiinftige Nutzungsbereitschaft von Mehrwegverpackungen statt
Einwegverpackungen zur Mitnahme von Essen und Getranken wurde erfragt. Hier zeigen die
Ergebnisse, dass weniger als die Halfte bereit war, in Zukunft haufiger als bisher
Mehrwegverpackungen nutzen zu wollen (42 Prozent). Knapp die Halfte wollte dies genauso
haufig bzw. selten tun wie bisher (46 Prozent).

» Mogliche Hiirden fiir die vermehrte Nutzung von Mehrwegverpackungen wurden aus Sicht
der Verbraucher*innen ebenfalls abgefragt. Die grofite wahrgenommene Hiirde fiir die
vermehrte Nutzung von Mehrwegverpackungen war mit Abstand die Logistik, genauer: die
Riickgabe der Verpackung nach deren Nutzung (54 Prozent). Auch scheiterte die
Inanspruchnahme von Mehrwegverpackungen nach eigenen Aussagen der Befragten an
erlebten Aufwanden durch Mitnahme und Lagerung der Mehrwegverpackung nach dem
Verzehr des Inhalts (39 Prozent).

» Abschliefend wurden die Befragten gebeten, eine Bewertung der Mehrwegangebotspflicht
vorzunehmen. Die iiberwiegende Mehrheit stimmte zu, dass die Mehrwegangebotspflicht
hilfreich sei, um Verpackungsmiill einzusparen (80 Prozent) und hielt sie fiir eine sinnvolle
Mafinahme fiir den Umwelt- und Klimaschutz (76 Prozent). Gegeniiber einer Verscharfung
zeigten sich die Befragten uneinig. Wahrend knapp liber die Hélfte der Befragten eine
Verscharfung dahingehend befiirwortete, dass Letztvertreibende Essen und Getranken zum
Mitnehmen ausschliefilich in Mehrwegverpackungen anbieten diirften, sprachen sich 40
Prozent gegen diese Verscharfung aus.

5: Wissen zu individuellen Mafdinahmen zur CO;-Reduktion: Sogenannte Big Points des
nachhaltigen Konsums sind solche Handlungsweisen und Praktiken, die einen erheblichen und
direkten Einfluss auf die Reduzierung von Umweltauswirkungen und Treibhausgasemissionen,
also den personlichen CO;-FufRabdruck, haben. Dazu gehort etwa der Verzicht auf Flugreisen
oder der Umzug in kleinere Wohnungen. Vor diesem Hintergrund sollte im fiinften Teil der
Studie (ebenfalls in der zweiten Online-Befragung im April/Mai 2023) der Wissensstand der
Befragten zum Emissionsreduktionspotential einzelner individueller Klimaschutzmafinahmen
untersucht werden.

» Die Befragten wurden gebeten, aus einer Liste von insgesamt sieben Mafdnahmen die eine
Mafdnahme auszuwdhlen, von der sie denken, dass diese den COz-Austof3 einer
durchschnittlichen Person in Deutschland auf ein Jahr gerechnet am starksten verringern
kann. Die Mehrheit erkannte tendenziell korrekt, welche Mafdnahmen die wirkungsvollsten
sind, und so entschied sich mehr als die Halfte der Befragten fiir eine der besonders
wichtigen Mafdnahmen fiir die Reduktion des CO,-Fuf3abdrucks. Konkret entschied sich je
rund ein Fiinftel der Befragten fiir die Modernisierung der Heizung und Warmeddmmung
sowie den Verzicht auf eine Flugreise. Auch mit dem Verzicht auf Fleischgerichte lagen die
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16 Prozent, die diese Mafdnahme ausgewahlt haben, weitgehend richtig darin, dass dies ein
wichtiger Hebel ist.

6: Bewertung von Anpassungen bei der Mehrwertsteuer auf Basis der
Umweltvertriglichkeit: Bei der Festlegung der Mehrwertsteuer in Deutschland werden
Okologische und soziale Aspekte derzeit nicht ausreichend berticksichtigt und es existieren
einige Regelungen, die umweltschadlichen Konsum férdern. Vor diesem Hintergrund wird eine
Anpassung der Mehrwertsteuer auf Basis der Umweltvertraglichkeit von Produkten diskutiert.
Im sechsten Teil der Studie (im Rahmen der zweiten Online-Befragung im April/Mai 2023)
wurde die Akzeptanz verschiedener Vorschldge in diesem Kontext untersucht.

» Eswurde erfragt, inwieweit Befragte grundsatzlich einer Reform der Mehrwertsteuer auf
Basis der Umweltvertraglichkeit von Produkten zustimmen. Eine deutliche Mehrheit von 87
Prozent der Befragten befiirwortete die grundsatzliche Anpassung der Preisstruktur auf
Basis der Umweltvertraglichkeit von Giitern. Eine Mehrheit befiirwortete dartiber hinaus
Mehrwertsteuer-Senkungen bei umweltvertraglichen Produkten, eine Lenkungswirkung
durch Mehrwertsteuer-Steigerungen wurde hingegen ambivalent bewertet.

» Dariiber hinaus wurden detaillierte Vorschlége fiir verschiedene Produktgruppen abgefragt,
bei denen eine Reform der Mehrwertsteuer ansetzen konnte. Hier zeigt sich, dass die
ermafdigte Besteuerung von Mafdnahmen zur energetischen Sanierung sowie der
Heizungsoptimierung und des Heizkesselaustauschs die hdchste Zustimmung erfuhren. Auch
die ermafdigte Besteuerung von Reparaturdienstleistungen sowie die Befreiung des
offentlichen Verkehrs von der Mehrwertsteuer erfuhren hohe Zustimmung in der Befragung.
Die Befreiung pflanzlicher Lebensmittel von der Mehrwertsteuer erfuhr dagegen mit 68
Prozent zwar immer noch eine hohe, aber im Vergleich mit anderen Produktgruppen
geringere Zustimmung. Eine volle Mehrwertsteuererhebung auf tierische Produkte wurde
dagegen von einer Mehrheit von 61 Prozent der Befragten abgelehnt.

Impulse fiir eine verbraucherorientierte Umweltpolitik

Aus den Erkenntnissen der Studie wurden Implikationen fiir die Umweltpolitik abgeleitet. Die
Studienergebnisse zeigen, dass viele Verbraucher*innen aktiv zur
Nachhaltigkeitstransformation beitragen wollen, u.a. indem sie bereits heute Sharing-Angebote
nutzen und umweltbezogene Produktinformationen berticksichtigen. Trotzdem existieren
Hiirden fiir einen nachhaltigen Konsum, wie etwa die Schwierigkeit, die Verlasslichkeit von
Informationen einzuschitzen, hohe Kosten, mangelnde Verfiigbarkeit oder hoher Aufwand bei
der Nutzung nachhaltiger Konsumalternativen. Diese Hindernisse flihren dazu, dass
Verbraucher*innen ihre Marktmacht derzeit nicht effektiv einsetzen (konnen). Die Gestaltung
politischer Mafdnahmen sollte daher entlang der Verbraucherbedarfe erfolgen, um diese Hiirden
abzubauen. Bei der Umsetzung solcher Mafdnahmen ist ein sozialer Ausgleich besonders wichtig,
um einkommensschwachere Haushalte nicht zu benachteiligen.
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Summary
Background and goal

In their role as consumers, people in Germany are currently facing various challenges with
regard to their sustainable consumption: they encounter a range of differently reliable product-
related environmental claims every day and can use established and emerging offers for sharing,
renting or repairing items or reusable packaging, for example to avoid packaging waste. At the
same time, they are confronted with rising consumer prices, for example for food and energy.
Against this background, the aim of the two surveys on which this report is based was to shed
more light on environmental aspects of consumer protection. In particular, it should be
examined what attitudes, what knowledge and what behavior consumers have when it comes to
the topics of circular economy and sharing offers, right to repair, guarantee and warranty,
reliable consumer information and greenwashing, use of reusable packaging and obligation to
offer reusable products, as well as the issue of carbon footprint. The surveys should also shed
light on the level of willingness to adopt more environmentally friendly behavior in the various
areas. Finally, the acceptance of environmental policy instruments and in particular the attitudes
towards a reform of the VAT on the basis of environmental impact of products should be
examined.

Structure of the report

This report is structured as follows: Chapter 1 describes the background and objectives of the
study in detail. Chapter 2 explains the methodological approach of the two online surveys.
Chapter 3 then presents the results of two representative surveys on attitudes, behavior and
assessments of various sustainability topics.z In Chapter 4, possible conclusions for a consumer-
oriented environmental policy are derived and discussed.

Methodology

The in-depth study was methodically carried out by two quantitative online surveys in
December 2022 and April/May 2023. In addition to an analysis of existing research literature,
the questionnaire development was also based on a media analysis in order to cover current
topics. The surveys were carried out as online surveys as part of the forsa.omninet panel. The
representative samples include 1,022 people aged 14 and over per survey. The evaluation used
descriptive and correlational analyzes to examine relationships between demographic
characteristics and aspects of attitude and engagement of consumers toward various
environmental and consumer policy issues.

Key results

Based on the results of the main survey of the 2022 Environmental Awareness Study, it can be
said that the majority of consumers surveyed are willing to make their own consumption more

2 Parts of the results of this report were already presented at the conference on the environmental awareness study on January 25,
2024 and subsequently published in the form of presentations. See: [IOW (2024). Environmental Awareness Study 2022. Overview of
the results of the main survey, the additional surveys and the time series volume.
https://www.ioew.de/fileadmin/user_upload/BILDER_und_Downloaddateien/Veranstaltungen/2024/UBS-2022-
Fachveranstaltung_Eingangspraesentation.pdf (22.05.2024) and I0OW (2024). Between circular economy and throwaway society.
Current trends in consumer behavior & impulses for policy.
https://www.ioew.de/fileadmin/user_upload/BILDER_und_Downloaddateien/Veranstaltungen/2024/UBS-2022-
Fachveranstaltung_Session_3_Kreislaufwirtschaft.pdf (22.05.2024)
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environmentally friendly. A majority also thinks it is important to reuse recyclable materials
more in the spirit of a circular economy, to promote long-term product use and to counteract the
throwaway mentality. Although the majority of people in Germany support these goals, in
different areas they have varying degrees of success in implementing them in their everyday
activities. The most important results of the two online surveys on the status of consumer
engagement and the attitudes of people in Germany with regard to environmental and consumer
policy issues are summarized below according to six topic areas and the respective questions of
the two surveys.

1: Priorities and behaviors in the circular economy: The first part of the study examined the
behaviors of people in Germany that promote longer product use, reuse of products and thus the
circular economy as a whole. The consideration of certain purchasing criteria, tried and tested
practices such as repairs as well as new sharing offers were taken into account and their use as
well as potential barriers to use were examined.

» The frequency of practices conducive to a circular economy was surveyed in the population
using a list of behaviors, each of which asked respondents to indicate how often they
performed each in the last year. The results show that the vast majority stated that they
often or always paid attention to criteria such as quality (88 percent) and durability (84
percent) when purchasing. However, measures to extend the use of goods such as repairing
defective items (46 percent) and selling or exchanging used goods (28 percent) or buying
used goods (23 percent) were often or always relevant for fewer people. A comparison over
time also shows that significantly fewer people in 2022 than in 2014 stated that they had
repaired their defective items or had them repaired (10 percentage points less).

» People who stated in the survey that they did not always have their defective items repaired
(or had them repaired) were asked based on a list about perceived barriers to carrying out
repairs, and they were able to give several reasons. The results show that costs (36 percent)
and the availability of spare parts (30 percent) were the main barriers to this. The lack of
perceived repair skills also played an important role as an obstacle (29 percent).

» The study also surveyed the prevalence of private sharing of objects and the use of
commercial sharing offers based on a list of various currently existing sharing offers. The
respondents were asked whether they had already used these offers. Here, the results show
that private borrowing and lending of items was very common (78 percent), followed by
commercial sharing offers of accommodation (25 percent) and consumer goods (21
percent). The use of bicycle rental offers (14 percent), car sharing (10 percent), rental
models for clothing (2 percent) or coworking workplaces (1 percent) was less pronounced.

» Both users and non-users of sharing offers were asked about their future willingness to use
sharing and renting offers. Across almost all offers, users showed a medium to very high
willingness to use them again (between 54 and 94 percent). Previous non-users showed a
lower willingness to use it in the future. Depending on the offer, only between 17 and 54
percent of non-users agreed that they wanted to use these offers in the future.

» Barriers to the use of sharing offers were queried on a list, and the respondents were able to
name several reasons. This shows that the main obstacles that stopped people from using it
were the greater effort and less flexibility (48 percent). Concern about dubious offers or
fraud was also relevant for some (38 percent).

2: Approval of measures on the right to repair as well as knowledge of and use of the
warranty right: In the second part of the study (and as part of the first online survey in

22



TEXTE Einstellungen und Engagement von Verbraucher*innen in der Nachhaltigkeitstransformation — Teilbericht

December 2022), policy measures that are discussed in the context of the right to repair were
discussed in more detail illuminated. It was examined in more detail to what extent consumers
support the manufacturer's obligation to have the right to repair and how important concrete
measures to expand repair options and extend product life are to them. In addition, the issues of
warranty and guarantee as well as the legal innovation regarding the duration of the reversal of
the burden of proof were examined.

» The currently discussed goals and suggestions for a right to repair were presented in the
survey. Respondents were asked to assess the extent to which they believe manufacturers
should be required by law to facilitate the repair of products and under what conditions this
should occur. The vast majority supported the manufacturer's right to repair obligation.
Most of them only supported the obligation if the price of the products remained the same
(58 percent). Slightly fewer respondents stated that they would also accept price increases
in exchange for the manufacturer's commitment to the right to repair (36 percent).

» Specific measures that are being discussed in the context of the right to repair were also
presented and respondents were asked to rate them according to their importance. Overall,
all suggestions were considered important. In particular, the better availability of spare
parts (96 percent), the ability to remove and replace parts of the products more easily (95
percent) and the longer availability of software updates for devices (92 percent) were very
or somewhat important to those surveyed.

» The respondents' level of knowledge about warranty law was surveyed. First, the knowledge
of the duration of the reversal of the burden of proof was asked using a specific scenario.
Respondents were asked to decide whether, to their knowledge, they would be legally
entitled to a free replacement if a refrigerator broke nine months after purchasing it. The
majority of those surveyed were apparently informed about the new change in the reversal
of the burden of proof at this point in time and correctly answered the question in the
affirmative (84 percent).

» Respondents were also presented with specific statements about warranties and guarantees
that they were asked to identify as true or false. The results show that almost all
respondents knew that guarantees are voluntary services provided by sellers or
manufacturers in addition to the legal guarantee (93 percent). A majority of respondents
were also aware of the reversal of the burden of proof (75 percent) and the legal guarantee
that stipulates that a newly purchased product must be free of defects (73 percent).

» The occurrence of warranty cases was recorded by asking respondents to indicate whether
in the last five years a product broke or was defective within two years of purchase through
no fault of their own. The results show that almost half of those surveyed (51 percent) have
experienced one or more warranty cases in the last five years. Such cases did not occur in
slightly less than half of those surveyed (44 percent).

» How warranty cases were handled was also asked. In response to this question, the vast
majority of those surveyed said that they had always (77 percent) or in some cases (12
percent) complained about defective products after a warranty claim had occurred.

» Those surveyed who stated that they had complained about products to the seller in the past
in order to make use of their warranty rights were then also asked about the outcome of this
complaint. According to the answers to this question, the complaint was successful in most
cases, i.e. the product was repaired or exchanged free of charge by the seller (89 percent),
according to those surveyed. 10 percent said the claim was denied.

23



TEXTE Einstellungen und Engagement von Verbraucher*innen in der Nachhaltigkeitstransformation — Teilbericht

People who did not (always) make use of the warranty were asked about obstacles to
making a complaint. According to their own information, most people were deterred by the
effort involved in making a complaint (50 percent) and by the low prices for buying a new
product (44 percent).

3: Information behavior and uncertainty about product-related environmental claims:
Reliable information is an important prerequisite for consumers to be able to identify
environmentally friendly products. For this reason, in the third part of the study (and thus in the
second online survey in April/May 2023) information habits, the level of knowledge of
consumers about product-related environmental claims and attitudes towards greater
regulation of these environmental claims were recorded.

>

Respondents were asked about their information habits about environmental and health-
related properties of products by asking them to indicate from a list of information sources
which information options they use and how often. This shows that independent test results
(73 percent), private recommendations (63 percent), mandatory information from the
manufacturer on the products (57 percent) and seals (50 percent) were used most
frequently by those surveyed to obtain information.

The extent to which consumers actually take environmental aspects into account as
purchasing criteria was examined using the example of electrical appliances. The
respondents were asked to indicate all aspects that are important to them when making a
purchase. The results show that for the vast majority of those surveyed, longevity (80
percent), functionality and high quality (73 percent each) were the most important criteria
when purchasing electrical appliances. Repairability, which is a prerequisite for long-term
use of the device, was cited as one of the most important criteria by almost half of those
surveyed (51 percent). Explicitly environmentally friendly criteria such as environmental
and climate compatibility were relevant to far fewer of those surveyed (between 27 and 37
percent).

The wide range of product-related environmental claims available, which also vary in
reliability, can potentially lead to uncertainty among consumers. To examine this hypothesis,
respondents were asked about their agreement with a list of statements about various
aspects of searching for and purchasing products. The results show that the vast majority of
respondents found it difficult to check whether product-related environmental claims were
reliable (82 percent). In addition, the majority were often unsure whether only parts of a
product (e.g. the packaging) or the entire product were environmentally friendly or did not
know which products were really environmentally friendly (79 percent in each case).

The level of knowledge about specific product-related environmental claims among
consumers was assessed using various correct and incorrect definitions of product-related
environmental claims. Respondents should indicate which of the definitions they understand
are correct and which are not. This shows that the respondents' knowledge of the meaning
of various product-related environmental claims was well developed for some terms (e.g.
"recyclable" 87 percent correct answer), but incomplete for other aspects (e.g. "regional” 26
percent right answer).

Some measures to strengthen the regulation of environmental claims that are currently
being discussed should be evaluated in this survey. Overall, there was great public support
for many of the proposed measures to regulate product-related environmental claims. In
particular, measures to strengthen the review of environmental labels and controls on
product-related environmental claims (93 percent each), award standards for the use of
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product-related environmental claims based on scientific criteria (89 percent) and the legal
definition of certain terms for better comparability (92 percent) were supported.

4: Use of reusable packaging and assessment of the reusable offer obligation: With the aim
of particularly reducing single-use packaging in the to-go area and thus packaging waste, a
reusable offer obligation was introduced in Germany at the beginning of 2023. In the fourth part
of the study (in the second online survey in April/May 2023) it was determined how
pronounced out-of-home consumption is among consumers in Germany, what types of
packaging they use for this purpose and what changes the obligation to offer reusable products
from the point of view that brought consumers.

» To examine the status quo, it was surveyed how widespread the consumption of food and
drinks outside the home is. The results show that a majority ordered takeaway food or
drinks sporadically (48 percent once every six months to once a month), only a minority did
so often (2 percent several times a week, 10 percent once a week). 17 percent never did so.

» The frequency of use of different types of packaging for taking away food or drinks was
surveyed using a list of possible types of packaging and the respective frequency of use. The
results show that disposable packaging was often used to take away food and drinks (48
percent for food and 38 percent for drinks). According to their own statements, respondents
have had experience with borrowed reusable packaging primarily when taking drinks with
them (26 percent). Only a small minority used their own containers for food and drinks as
well as reusable packaging for food frequently.

» [t was also asked to what extent people noticed the introduction of the reusable offer
requirement and the subsequent change in the packaging available for out-of-home
consumption. The majority of those surveyed stated that they had already heard about the
new regulation of the obligation to offer reusable packaging (76 percent), but the majority
had not yet noticed an increased offer of reusable packaging from final distributors of food
or drinks (75 percent).

» The future willingness to use reusable packaging instead of disposable packaging for taking
away food and drinks was also asked. The results show that less than half were prepared to
use reusable packaging more frequently in the future than before (42 percent). Almost half
wanted to do this as often or rarely as before (46 percent).

» Possible hurdles to the increased use of reusable packaging were also asked from the
perspective of consumers. The biggest perceived hurdle to the increased use of reusable
packaging was by far logistics, or more precisely: returning the packaging after use (54
percent). According to the respondents' own statements, the use of reusable packaging also
failed due to the expenses experienced in taking and storing the reusable packaging after
consuming the contents (39 percent).

» Finally, the respondents were asked to assess the reusable offer requirement. The vast
majority agreed that the reusable offer requirement was helpful in saving packaging waste
(80 percent) and considered it a sensible measure for environmental and climate protection
(76 percent). Those surveyed were divided about tightening the regulations. While just over
half of those surveyed were in favor of a tightening that would allow final distributors to
only offer take-away food and drinks in reusable packaging, 40 percent spoke out against
this tightening.

5: Knowledge about individual measures to reduce the CO; footprint: So-called big points of
sustainable consumption are those actions and practices that have a significant and direct
influence on the reduction of environmental impacts and greenhouse gas emissions, i.e. the
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personal CO; footprint. This includes foregoing air travel or moving to smaller apartments.
Against this background, the fifth part of the study (also in the second online survey in
April/May 2023) was intended to examine the respondents’ level of knowledge about the
emissions reduction potential of individual climate protection measures.

» The respondents were asked to select from a list of seven measures the one measure that
they think can reduce the CO; emissions of an average person in Germany the most over a
year. The majority tended to correctly identify which measures were the most effective, and
so more than half of those surveyed chose one of the particularly important measures for
reducing their carbon footprint. Specifically, around a fifth of those surveyed decided to
modernize the heating and thermal insulation and to forego flying. Even with avoiding meat
dishes, the 16 percent who chose this measure were largely correct in that this was an
important lever.

6: Assessment of adjustments to VAT based on environmental impact: When setting VAT in
Germany, ecological and social aspects are currently not sufficiently taken into account and
there are some regulations that promote environmentally harmful consumption. Against this
background, an adjustment of the VAT based on the environmental impact of products is being
discussed. In the sixth part of the study (as part of the second online survey in April/May 2023)
the acceptance of various suggestions in this context was examined.

» The extent to which respondents generally agree with a reform of the VAT based on the
environmental compatibility of products was asked. A clear majority of 87 percent of those
surveyed supported the fundamental adjustment of the price structure based on the
environmental compatibility of goods. A majority also supported VAT reductions for
environmentally friendly products, but the steering effect of VAT increases was viewed
ambivalently.

» In addition, respondents were asked to assess detailed suggestions for various product
groups that could be targeted by a VAT reform. Results show that the reduced taxation of
measures for energy renovation as well as heating optimization and boiler replacement
received the highest level of approval. The reduced taxation of repair services and the
exemption of public transport from VAT also received high levels of support in the survey.
The exemption of plant-based foods from VAT, on the other hand, still received a high level
of approval at 68 percent, but was less popular compared to other product groups. However,
a full VAT levy on animal products was rejected by a majority of 61 percent of those
surveyed.

Impulses fiir a consumer-oriented environmental policy

Implications for environmental policy were derived from the findings of the study. The study
results show that many consumers want to actively contribute to the sustainability
transformation, among other things by already using sharing offers and taking product-related
environmental claims into account. Nevertheless, there are hurdles to sustainable consumption,
such as the difficulty of assessing the reliability of information, high costs, lack of availability or
high effort when using sustainable consumption alternatives. These obstacles mean that
consumers are currently unable to use their market power effectively. The design of policy
measures should therefore be based on consumer needs in order to reduce these hurdles. When
implementing such measures, social balance is particularly important in order not to
disadvantage lower-income households.
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1 Einleitung

1.1 Hintergrund

In ihrer Rolle als Verbraucher*innen stehen Menschen aktuell vor diversen Herausforderungen
im Hinblick auf ihren nachhaltigen Konsum: sie begegnen téglich einer iiberwaltigenden Fiille an
unterschiedlich verlasslichen produktbezogenen Umweltaussagen und Informationsquellen
online und offline gegeniiber, die ihnen helfen sollen, umweltvertragliche Produkte zu
identifizieren. Sie haben die Moglichkeit, eine Vielzahl an bereits etablierten oder
neuaufkommenden Angeboten zum Teilen, Mieten oder Reparieren von Gegenstianden zu
nutzen, um den Ressourcenverbrauch moéglichst zu optimieren und Abfall einzusparen. Viele
Menschen in Deutschland suchen nach einfacheren Moglichkeiten, um defekte Giiter zu
reparieren oder um Mehrwegverpackungen statt Einwegverpackungen fiir Essen und Getranke
zu verwenden. Gleichzeitig sind sie mit steigenden Verbraucherpreisen zum Beispiel fiir
Lebensmittel und Energie konfrontiert.

Wie spiegeln sich diese Herausforderungen in der Wahrnehmung, den Einstellungen und dem
Wissen der Menschen in Deutschland wider? Und welche Bedarfe haben Menschen an wirksame
Mafdnahmen, um diesen Herausforderungen in der Nachhaltigkeitstransformation zu begegnen?
Im Jahr 2022 hat die Studie zum Umweltbewusstsein in Deutschland die Einstellungen und
Erwartungen der Menschen in Deutschland mit bewéhrten Methoden erfasst: Alle zwei Jahre
werden im Rahmen dieser Studie umweltbezogenes Bewusstsein und Verhaltensweisen
erhoben. Die vorliegende Vertiefungsstudie ist Teil der Umweltbewusstseinsstudie, wurde
jedoch in zwei separaten Erhebungen in den Jahren 2022 und 2023 durchgefiihrt.

1.2 Ziel

Ziel der zwei Vertiefungsbefragungen war es, ergdnzend zu den Ergebnissen der reprasentativen
Hauptbefragung der Umweltbewusstseinsstudie 2022 speziell den umweltbezogenen
Verbraucherschutz ndher zu beleuchten. Hierbei sollte insbesondere untersucht werden, welche
Einstellungen, Wissen und Verhaltensweisen Verbraucher*innen bei den Themen
Kreislaufwirtschaft und Sharing-Angebote, Garantie und Gewahrleistung, verlassliche
Verbraucherinformation und Greenwashing, der Nutzung von Mehrwegverpackungen sowie
beim Thema CO-Fufdabdruck zeigen. Die Befragung sollte auch beleuchten, wie grof3 die
Bereitschaft fiir ein umweltfreundlicheres Verhalten in den verschiedenen Bereichen jeweils
ausgepragt ist. Zuletzt sollte die Akzeptanz umweltpolitischer Instrumente und im Speziellen die
Einstellungen gegeniiber einem Recht auf Reparatur, der stirkeren Regulierung von
produktbezogenen Umweltaussagen, der Mehrwegangebotspflicht sowie einer Reform der
Mehrwertsteuer untersucht werden.
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2 Methodik

Die zugrundeliegenden Daten der Vertiefungsstudie wurden im Rahmen des
Forschungsvorhabens ,Umweltbewusstsein in Deutschland 2022“3 mittels zweier quantitativer
Befragungen in den Jahren 2022 und 2023 erhoben. Teile der folgenden methodischen
Darstellungen weisen Uberschneidungen zu den bereits veréffentlichten Publikationen auf, die
im selben Forschungsvorhaben entstanden sind (BMUV & UBA, 20234; Grothmann et al., 20245).

Die quantitativen Erhebungen bestanden aus zwei Reprasentativbefragungen, an denen
deutschsprachige Personen ab 14 Jahren mit Internetzugang teilnahmen.

Im Folgenden wird die Methodik der beiden reprasentativen Zusatzbefragungen beschrieben.
Hierbei werden die Fragebogenentwicklung und Durchfiihrung, die Befragungsstichprobe und
die Stichprobenqualitadt dargestellt.

2.1 Fragebogendesign

Die Entwicklung des Befragungsdesigns erfolgte in mehreren Schritten. Basierend auf Literatur-
und Medienanalysen wurden Fragen neu entwickelt sowie bestehende Zeitreihenfragen fiir die
zwei Zusatzbefragungen der Umweltbewusstseinsstudie 2022 ausgewahlt. Die Literatur- und
Medienanalysen erfolgten, um die Fragen an aktuellen Themenschwerpunkten in
wissenschaftlichen und gesellschaftlichen Diskursen orientieren zu kénnen.

Die Auswahl der Fragen erfolgte nach den folgenden Auswahlkriterien:
» Anzahl der bisherigen Erhebungen, in denen die Frage bereits erhoben wurde
» Relevanz des Themas im aktuellen 6ffentlichen Diskurs zu Verbraucherpolitik
» Breite Abdeckung von unterschiedlichen umwelt- und verbraucherpolitischen Themen

Nach Formulierung einer “Longlist” von moglichen Fragen wurde in enger Abstimmung mit dem
UBA und dem BMUV eine Auswahl der Fragen getroffen, im Detail ausgearbeitet und diese in die
finalen Versionen der Fragebogen iibernommen. Die zwei finalen Fragebdgen finden sich im
Anhang (siehe Anhang A).

Die Fragebogen enthielten jeweils Fragen zu den folgenden Themenkomplexen.

Erste Befragung:
» Prioritdten und Verhaltensweisen in der Kreislaufwirtschaft
» Hemmnisse bei der Durchfithrung von Reparaturen
Nutzung von und Hemmnisse gegeniiber Sharing-Angeboten
Bewertung der Herstellerverpflichtung und Maffnahmen zum Recht auf Reparatur

Wissensstand zu Gewahrleistung, Beweislastumkehr und Garantie

vV v v Vv

Auftreten von Gewdahrleistungsfallen und Gebrauch des Gewahrleistungsrechts

3 Reprasentativumfrage zum Umweltbewusstsein und Umweltverhalten im Jahr 2022 einschliefilich sozialwissenschaftlicher
Analysen und Konzeptstudie zum Umweltbewusstsein am Arbeitsplatz“ (FKZ 3721 16 101 0)

4 BMUV & UBA (2023). Umweltbewusstsein in Deutschland 2022.
https://www.umweltbundesamt.de/publikationen/umweltbewusstsein-in-deutschland-2022 (22.05.2024)

3 Grothmann et al. (2024). Umweltbewusstseinsstudie 2022. Vertiefende Analysen der reprasentativen Hauptbefragung.
https://www.umweltbundesamt.de/publikationen/umweltbewusstseinsstudie-2022-vertiefende-analysen (22.05.2024)
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Zweite Befragung:
» Kaufkriterien bei Elektrogeraten
Informationsverhalten zu Umwelt- und Gesundheitsvertraglichkeit
Verunsicherung tiber produktbezogene Umweltaussagen
Wissen iiber produktbezogene Umweltaussagen
Bewertung von Mafdnahmen zur Regulierung von produktbezogenen Umweltaussagen
Haufigkeit des Aufder-Haus-Verzehrs
Derzeitige und zukiinftige Nutzungshaufigkeit verschiedener Verpackungsarten

Hemmnisse fiir die Nutzung von Mehrwegverpackungen

vV vV v v v v v .Y

Kenntnis und Bewertung der Mehrwegangebotspflicht

2.2 Durchfiihrung der Erhebungen

Die erste reprasentative Extra-Befragung wurde von forsa (Gesellschaft fiir Sozialforschung
und statistische Analysen mbH) als Online-Befragung im Rahmen des Panels forsa.omninet
durchgefiihrt. Die Teilnehmenden wurden per Zufallsauswahl zur Befragung ausgewahlt. Die
Grundgesamtheit bestand aus deutschsprachigen Personen ab 14 Jahren in Deutschland. Die
Stichprobengrofie betrug 1.022 Interviews. Der Durchfiihrungszeitraum war vom 07. bis 16.
Dezember 2022.

Die zweite repriasentative Extra-Befragung wurde ebenfalls von forsa als Online-Befragung
im Rahmen des Panels forsa.omninet durchgefiihrt. Die Teilnehmenden wurden auch hier per
Zufallsauswahl zur Befragung ausgewdahlt und die Grundgesamtheit bestand aus
deutschsprachigen Personen ab 14 Jahren in Deutschland. Die Stichprobengréfie betrug 1.022
Interviews. Der Durchfiihrungszeitraum war vom 28. April bis 08. Mai 2023.

2.3 Stichprobe

23.1 Rekrutierung

Die Befragten wurden aus den Mitgliedern des forsa.omninet-Haushaltspanels rekrutiert.
Diesem Panel gehoren ca. 100.000 Haushalte an, die représentativ fiir die deutschsprachige
(Online-)Wohnbevdlkerung sind. Die Rekrutierung der Mitglieder des forsa.omninet-Panels
erfolgt iiber bevolkerungsreprasentative Telefoninterviews mittels Dual-Frame-Verfahren
(Mobiltelefon und Festnetz) auf Basis von Zufallsstichproben, um die Reprasentativitat des
Panels sicherzustellen. Aufgrund des telefonischen Kontaktes bestehen keine Zweifel iiber die
Identitat der Teilnehmer*innen. Mehrfachanmeldungen, Fake-Profile, und automatische Bots
werden durch diesen Stichprobenansatz ebenfalls grundsatzlich verhindert. Auch Internet-
Wenignutzer*innen sind im Panel vertreten. Um eine Selbstselektion und damit eine Verzerrung
der Zusammensetzung des Panels auszuschlief3en, konnen sich Haushalte nicht fiir die
Teilnahme am forsa.omninet-Panel bewerben.
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2.3.2 Reprdsentativitdt der Stichprobe

Die Reprasentativitit der Befragung wurde vor allem iiber die zufallsgesteuerte Auswahl der
Befragten sichergestellt. Um die Reprasentativitat der Ergebnisse dariiber hinaus zu
gewdhrleisten, wurden beide Befragungen nach Region (Ost/West) in Kombination mit
Geschlecht und Alter sowie Bildung in Kombination mit Region (Ost/West) und Bundesland
gewichtet. Die statistische Fehlertoleranz betragt +/- 3 Prozentpunkte.

2.3.3 Ubersicht iiber die Stichproben

Die folgende Darstellung gibt einen Uberblick {iber die Anteile der Befragten nach
soziodemografischen Merkmalen in den zwei Befragungsstichproben (Personen ab 14 Jahren)
(siehe Tabelle 1 und Tabelle 2).

Das Alter der Befragten wurde metrisch abgefragt und lag zwischen 14 und 94 Jahren. Im
Nachhinein wurden die Personen in vier Altersgruppen eingeteilt: 14-29 Jahre, 30-49 Jahre, 50-
64 Jahre sowie 65 Jahre und alter. Die am wenigsten vertretene Altersgruppe in der Stichprobe
war die jiingste Gruppe (14 bis 29 Jahre mit 21,4 Prozent in der ersten Befragungsstichprobe
und 22,1 Prozent in der zweiten Befragungsstichprobe). Die anderen Altersgruppen waren je zu
knapp einem Viertel reprasentiert.

Das Bildungsniveau wurde anhand einer Frage nach dem hdchsten Schulabschluss der Befragten
gebildet. In beiden Stichproben waren die Gruppen mit ,niedrigem” (kein Abschluss, Volksschul-
/ Hauptschulabschluss) und ,mittlerem* Bildungsniveau (Mittlere Reife/ Realschulabschluss),
mit je knapp einem Drittel hdufiger vertreten als die Bildungsniveaus ,hoch” (Abitur/
Fachabitur) und ,sehr hoch” (Hochschulabschluss).

In der Befragung wurde das monatliche Netto-Haushaltseinkommen der Befragten in Kategorien
erhoben. Das Netto-Haushaltseinkommen wurde durch die Anzahl der Haushaltsmitglieder
geteilt, wobei Kinder niedriger gewichtet wurden als erwachsene Personen, um das sogenannte
Netto-Aquivalenzeinkommen zu bilden.¢ Bei der Darstellung der Ergebnisse im Text wird im
Folgenden ausschlieRlich die Variable Netto-Aquivalenzeinkommen zur Unterscheidung der
Einkommensgruppen herangezogen. Zur Bildung der Gruppen galten folgende Abstufungen:
niedriges Einkommen: bis 1249 €, mittleres Einkommen: 1250 bis 1749 €, hohes Einkommen:
1750 bis 2499 €, sehr hohes Einkommen: 2500 € und mehr.

6 Da die Angaben zum monatlichen Netto-Haushaltseinkommen im Fragebogen in Spannbreiten erfasst wurde (von ,500 bis unter
1000 €” bis ,,6000 € und mehr”) handelt es sich um gerundete Angaben zum Pro-Kopf-Einkommen.
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Tabelle 1 Ubersicht iiber die erste Stichprobe
Soziodemo | Untergruppen der Stich- Prozent- Stich- Prozent- Mikro- Prozent- Prozent-
-grafische soziodemografische | probe uale probe uale zensus, uale uale
Merkmale n Merkmale (unge- Anteile in (gewich- Anteile in absolute Anteile im | Differenz
wichtet), Stich- tet), Stich- Haufig- Mikro- (Mikro-
absolute probe absolute probe keiten, zensus® zensus zu
Haufig- (unge- Haufig- (gewichtet | angegebe ungewicht
keiten wichtet) keiten ) nin 1000 eter Stich-
probe) ©
Insgesamt Anzahl Befragter 1022 - 1022 - - -
Geschlecht Maénnlich 547 53,5% 501 49,0 % 34788 49,2% +4,30%
Weiblich 475 46,5% 521 51,0% 35988 50,8% -4,30%
Alter 14 bzw. 15-29 Jahre 149 14,6% 219 21,4 % 13104 18,5% -3,90%
30-49 Jahre 281 27,5% 271 26,5 % 21028 29,7% -2,20%
50-64 Jahre 276 27,0% 244 23,9% 19 036 26,9% +0,10%
65+ Jahre 316 30,9% 288 28,2 % 17 607 24,9% +6,00%
Bildung Niedrig®© 304 29,8% 302 29,6% 22277 31,5% -1,70%
Mittel @ 308 30,1% 307 30,1% 22277 31,5% -1,40%
Hoch © 126 12,3% 139 13,6%
Sehr hoch f 236 23,1% 212 20,7%
Hoch + Sehr hoch & 362 35,4% 351 34,3% 20524 29,0% +6,40%
Netto- unter 500 7 0,7% 7 0,7% 799 2,0% -1,30%
Haushalts-
einkomme
nin€
500 bis unter 1000 26 2,5% 30 3,0% 3157 7,7% -5,20%
1000 bis unter 1500 66 6,5% 70 6,9% 4921 12,0% -5,50%
1500 bis unter 2000 90 8,8% 96 9,4% 5640 13,8% -5,00%
2000 bis unter 3000 225 22,0% 226 22,1% 9526 23,2% -1,20%
3000 bis unter 4000 190 18,6% 179 17,5% 6517 15,9% +2,70%
4000 bis unter 5000 155 15,2% 153 15,0% 4189 10,2% +5,00%
5000 und mehr 159 15,5% 145 14,3% 5967 14,6% +0,90%
Anmerkungen:

2 Die Berechnungsgrundlage im Mikrozensus waren 70 776 000 Personen, dabei wurden jeweils die unter 15-Jahrigen aus
der Gesamtzahl exkludiert (ein Ausschluss der unter 14-Jahrigen war aufgrund mangelnder Datenverfigbarkeit nicht

moglich).

b positive Werte weisen auf eine Uberreprisentation der jeweiligen Gruppe in der Stichprobe hin, negative auf eine
Unterreprasentation.
¢ Niedrig: Schule beendet ohne Abschluss oder Volks-/Hauptschulabschluss oder Polytechnische Oberschule mit Abschluss

8./9. Klasse

d Mittel: Mittlere Reife/Realschulabschluss oder Polytechnische Oberschule mit Abschluss 10. Klasse (Wert: 2)
¢ Hoch: Abitur oder Fachabitur, Abschluss einer Fachoberschule (Hochschul- beziehungsweise Fachhochschulreife, jedoch
kein abgeschlossenes Studium)
fSehr hoch: Hochschulabschluss (Universitat, Hochschule, Fachhochschule)

8Hoch + Sehr hoch: aggregierte Daten von Bildungsniveau Hoch und Sehr hoch
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Tabelle 2 Ubersicht iiber die zweite Stichprobe
Soziodemo | Untergruppen der Stich- Prozent- Stich- Prozent- Mikro- Prozent- Prozent-
-grafische soziodemografische | probe uale probe uale zensus, uale uale
Merkmale n Merkmale (unge- Anteile in (gewich- Anteile in absolute Anteile im | Differenz
wichtet), Stich- tet), Stich- Haufig- Mikro- (Mikro-
absolute probe absolute probe keiten, zensus® zensus zu
Haufig- (unge- Haufig- (gewichtet | angegebe ungewicht
keiten wichtet) keiten ) nin 1000 eter Stich-
probe) ©
Insgesamt Anzahl Befragter 1022 - 1022 - -
Geschlecht Maénnlich 516 50,5% 501 49,0% 34788 49,2% 1,30
Weiblich 506 49,5% 521 51,0% 35988 50,8% -1,30
Alter © 14 bzw. 15-29 Jahre 262 25,6% 226 22,1% 13 104 18,5% 7,10
30-49 Jahre 264 25,8% 267 26,1% 21028 29,7% -3,90
50-64 Jahre 250 24,5% 276 27,0% 19 036 26,9% -2,40
65+ Jahre 246 24,1% 253 24,8% 17 607 24,9% -0,80
Bildung Niedrig 261 25,5% 348 29,5% 22277 31,5% -6,00
Mittel @ 308 30,1% 307 30,1% 20524 29,0% -1,40
Hoch © 126 12,3% 124 12,2% 12,30
Sehr hoch f 223 21,8% 226 22,1% 21,80
Hoch + Sehr hoch & 349 34,1% 350 34,3% 25403 35,9% 5,10
Netto- unter 500 12 1,2% 9 0,9% 799 2,0% -0,80
Haushalts-
einkomme
nin€
500 bis unter 1000 34 3,3% 41 4,0% 3157 7,7% -4,40
1000 bis unter 1500 45 4,4% 51 5,0% 4921 12,0% -7,60
1500 bis unter 2000 85 8,3% 99 9,6% 5640 13,8% -5,50
2000 bis unter 3000 219 21,4% 240 23,5% 9526 23,2% -1,80
3000 bis unter 4000 187 18,3% 183 17,9% 6517 15,9% 2,40
4000 bis unter 5000 133 13,0% 132 12,9% 4189 10,2% 2,80
5000 und mehr 171 16,7% 157 15,5% 5967 14,6% 2,10
Anmerkungen:

@ Die Berechnungsgrundlage im Mikrozensus waren 70 776 000 Personen, dabei wurden jeweils die unter 15-Jahrigen aus
der Gesamtzahl exkludiert (ein Ausschluss der unter 14-Jahrigen war aufgrund mangelnder Datenverfigbarkeit nicht

moglich).

b positive Werte weisen auf eine Uberreprisentation der jeweiligen Gruppe in der Stichprobe hin, negative auf eine
Unterreprasentation.
¢Niedrig: Schule beendet ohne Abschluss oder Volks-/Hauptschulabschluss oder Polytechnische Oberschule mit Abschluss

8./9. Klasse

4 Mittel: Mittlere Reife/Realschulabschluss oder Polytechnische Oberschule mit Abschluss 10. Klasse (Wert: 2)
© Hoch: Abitur oder Fachabitur, Abschluss einer Fachoberschule (Hochschul- beziehungsweise Fachhochschulreife, jedoch
kein abgeschlossenes Studium)
fSehr hoch: Hochschulabschluss (Universitat, Hochschule, Fachhochschule)

8Hoch + Sehr hoch: aggregierte Daten von Bildungsniveau Hoch und Sehr hoch
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2.4 Analyse der Daten

Der erste Schritt der Datenanalyse bestand darin, deskriptive Analysen zur Berechnung der
prozentualen Antworthaufigkeiten in der Gesamtstichprobe zu den verschiedenen Fragen der
zwei Extrabefragungen durchzufiihren und graphisch darzustellen. Weiterhin wurden auch
prozentuale Antworthéufigkeiten fiir unterschiedliche soziodemografische Gruppen (z. B.
Altersgruppen oder Einkommensgruppen) berechnet. Grofiere Unterschiede in den
Antworthaufigkeiten (meist Unterschiede grofier als 10 Prozentpunkte) zwischen
verschiedenen soziodemografischen Gruppen werden im Folgenden im Text sowie graphisch
ndher dargestellt. Sofern keine grofleren Unterschiede zwischen soziodemografischen Gruppen
vorliegen, werden diese im Text auch nicht berichtet oder dargestellt.

Um vertiefte Erkenntnisse zum Zusammenhang der soziodemographischen Merkmale sowie der
verschiedenen von den Befragten berichteten Einstellungen, Verhaltensweisen und
Bewertungen zu erlangen, wurden Korrelationsanalysen durchgefiihrt. Ziel dieser Analysen war
es zu ermitteln, wie stark der Zusammenhang zwischen verschiedenen Variablen ist. Ergebnisse
der zusatzlichen Analysen werden im Folgenden nur aufgefiihrt, wenn sie statistisch signifikant
waren und inhaltliche Relevanz haben.
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3 Ergebnisse

3.1 Neue Angebote und alte Herausforderungen in der Kreislaufwirtschaft:
Prioritaten und Hemmnisse fiir Verbraucher*innen

Die Umwelt- und Klimabelastung durch Produktion, Handel und Konsum von Giitern, aber auch
durch deren Recycling und Entsorgung sind erheblich. Um die schadlichen Auswirkungen zu
verringern und dadurch die Gesundheit der Menschen und des Planeten langfristig zu schiitzen,
setzen sowohl die EU als auch die Bundesregierung auf eine Umstellung der Wirtschaft hin zu
einer Kreislaufwirtschaft (BMUV, 2023a). Das Konzept der Kreislaufwirtschaft zielt darauf ab,
dass der Ressourceninput verringert und Abfélle vermieden werden (§ 3 KrWG), indem die
Produktion und Verwendung von Produkten darauf ausgerichtet werden, eine moglichst lange
Nutzung und anschlieféendes Wiederverwenden, Rezyklieren oder Kompostieren zu
ermoglichen. Auf Seiten der Verbraucher*innen kann dies durch den Kauf von gebrauchten,
robusten, langlebigen, reparierbaren, modularen und Upgrade-fdhigen Produkten mit einem
zeitlosen Design, sowie den sachgemafien Gebrauch, die Pflege und die Reparatur von defekten
Gegenstianden und die Weitergabe gebrauchter Produkte an weitere Nutzer*innen realisiert
werden.

Die Hauptbefragung der Umweltbewusstseinsstudie 2022 zeigte bereits, dass eine Mehrheit von
72 Prozent in der Bevolkerung es sehr wichtig fand, Rohstoffe im Sinne einer Kreislaufwirtschaft
wiederzuverwenden, eine lange Produktnutzung zu férdern und das Recht auf Reparatur zu
starken (BMUV & UBA, 2023; Grothmann et al., 2024)). Zudem stimmten 90 Prozent zu, dass die
unndtige Verschwendung von natiirlichen Ressourcen und die Wegwerfgesellschaft sie aufregen
wirden (ebd.). Die Vertiefungsstudie zum Verbraucherengagement sollte beleuchten, wie stark
die Mentalitat der Kreislaufwirtschaft bereits im Denken und Handeln der Menschen verankert
ist. Teile der im Folgenden dargestellten Ergebnisse wurden bereits auf der Fachkonferenz zur
Umweltbewusstseinsstudie am 25. Januar 2024 vorgestellt und anschliefiend in Form von
Prasentationen veroffentlicht.”

3.11 Qualitdt und Langlebigkeit waren wichtige Kaufkriterien, Praktiken wie
Reparieren oder Weitergeben jedoch weniger verbreitet

In der Studie wurde die Haufigkeit der fiir eine Kreislaufwirtschaft forderlichen Praktiken in der
Bevolkerung anhand einer Liste von Verhaltensweisen erhoben, von denen die Befragten jeweils
angeben sollten, wie hiufig sie diese im letzten Jahr durchgefiihrt haben.

Die Ergebnisse zeigen, dass die meisten Befragten angaben, auf Kriterien wie Qualitat und
Langlebigkeit beim Kauf von Produkten zu achten. Allen voran beriicksichtigten 88 Prozent der
Verbraucher*innen laut eigenen Angaben die Qualitdt von Produkten oft, sehr oft oder immer
beim Kauf, die Langlebigkeit beriicksichtigten 84 Prozent, die Reparierbarkeit von Giitern jedoch
nur 36 Prozent der Befragten. Weniger als die Hélfte der Befragten (46 Prozent) gab im Jahr
2022 an, defekte Giiter oft bis immer tatsachlich repariert oder repariert lassen zu haben. Von
den Personen, die liberhaupt reparierten, gab nur eine Minderheit von 8 Prozent an, dies immer
zu tun (siehe Abbildung 1).

7 10W (2024). Zwischen Kreislaufwirtschaft und Wegwerfgesellschaft. Aktuelle Entwicklungstendenzen im Verbraucherverhalten &

Impulse fiir die Politik. https://www.ioew.de/fileadmin/user upload/BILDER und Downloaddateien/Veranstaltungen/2024 /UBS-
2022-Fachveranstaltung Session 3 Kreislaufwirtschaft.pdf (22.05.2024) sowie IOW (2024). Umweltbewusstseinsstudie 2022.

Uberblick iiber Ergebnisse der Hauptbefragung, der Zusatzbefragungen und des Zeitreihenbands.
https://www.ioew.de/fileadmin/user upload/BILDER und Downloaddateien/Veranstaltungen/2024/UBS-2022-

Fachveranstaltung Eingangspraesentation.pdf (22.05.2024)
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