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1. Informationen zur Studie RTL Data h

tergrund

Die Themen Nachhaltigkeit und Klimaschutz
nehmen seit Greta Thunberg einen immer groRRer
werdenden gesellschaftlichen und politischen
Stellenwert ein. Neben der digitalen
Transformation wird nachhaltiges Handeln und
insbesondere der Klimawandel als die grofte
Herausforderung unserer Zeit angesehen.

Die nachfolgende bevolkerungsreprasentative
Studie gibt Aufschluss lber die Einstellung zum
Thema Nachhaltigkeit in der Gesellschaft. Die
Studie deckt auf, wie die Deutschen zum Thema
Nachhaltigkeit und nachhaltigem Leben stehen
und welche Verantwortung bei Medien,
Unternehmen und Politik gesehen wird.

Quelle: RTL DATA - forsa Einstellung zu Nachhaltigkeit (2021)



1. Informationen zur Studie RTL Data h

Methode und Studiensteckbrief

—ﬂ

Methode Online-Befragung im forsa.omninet-Panel

(im Auftrag der RTL DATA)

Deutschsprachige Personen ab 14 Jahre

Zielgruppe (bevolkerungsreprasentativ)

Stichprobenumfang BEEN00[s

Erhebungszeitraum VAR oJSRZSISTlol=laglo/s| A0 VA




1. Informationen zur Studie

Soziodemographische Zusammensetzung der
Stichprobe

Geschlecht Haushaltsnettoeinkommen
47%
32%
e [ -
]
m Frauen unter 1.500€ 1.500€ bisunter  3.000€ oder mehr
® Manner 3.000¢
Alter
20% 18%

14 -29 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-69 Jahre 70+ Jahre \‘\

Quelle: RTL DATA - forsa Einstellung zu Nachhaltigkeit (2021) | Basis: Total, n=1.006




RTL Data

Ergebnisse




2. Ergebnisse RTL Data h

Nachhaltigkeit wird unabhangig von Alter und Geschlecht als (sehr) wichtig
eingeschatzt

Personliche Relevanz Nachhaltigkeit, Gesamt und Top-2-Werte nach Alter und Geschlecht

280 & 82.

1419 J. I 32%
2029 J. I 39%
30-39J. I 30%
40-49 J. NN 30%
50-59 J. I 6%
60-69 J. NG 31%
70+J. I 519

81%

(sehr) wichtig

m sehr wichtig = wichtig teils / teils weniger wichtig

Quelle: RTL DATA - forsa Einstellung zu Nachhaltigkeit (2021) | Frage: ,Wie wichtig ist fuir Sie persénlich das Thema Nachhaltigkeit?” | Basis: Total, n=1.006, M&dnner: n=483,
Frauen: n=523, 14-19 Jahre: n=57, 20-29 Jahre: n=139, 30-39 Jahre: n=161, 40-49 Jahre: n=181, 50-59 Jahre: n=200, 60-69 Jahre: n=145, 70+ Jahre: n=186.



2. Ergebnisse RTL Data Aq

Die Befragten sind sich einig, dass Nachhaltigkeit an Bedeutung gewinnen wird
— Unternehmen, die nachhaltig agieren, sind fiir jede:n Zweite:n sympathischer

Einstellung zum Thema Nachhaltigkeit, Top-5

Das Thema Nachhaltigkeit = E—

. (A ]
wird in den nachsten Jahren Ich kann durch mein

weiter an Bedeutung tidgliches Verhalten dazu Nachhaltigkeit darf kein Unternehmen. die —————————
. . Luxus sein. ,
gewinnen. beitragen, Umweltprobleme transparent ihre Aktivitaiten  Ich achte darauf, ob sich
7 o/ anzugehen. im Bereich Nachhaltigkeit Unternehmen fr
(o) (0] kommunizieren, sind mir Nachhaltigkeit und
7 7 /0 7 6 o/ sympathisch(er) / vertraue  Klimaschutz einsetzen.
(0] ich mehr.

94%  35%

) ))))))0000 000055

Quelle: RTL DATA - forsa Einstellung zu Nachhaltigkeit (2021) | Frage: ,Hier sehen Sie einige Aussagen rund um das Thema Nachhaltigkeit. Welchen Aussagen stimmen Sie
(eher) zu?" (Mehrfachauswahl) | Basis: Total, n=1.006.




2. Ergebnisse RTL Data Aq

Die Befragten sind sich einig, dass jede:r Einzelne etwas zum Thema
Nachhaltigkeit beitragen kann — junge Menschen sehen in erster Linie die
Politik und Unternehmen in der Pflicht

Einstellung zum Thema Nachhaltigkeit — Wahrgenommene Verantwortung nach Alter
87%

77% 80% 81% 80% 76%

69% /1 %
60%
50%
35% 38% 39% 40% 38%
29% o 29% %
259 27% 28% 21% 23% 24%
I I I I I - I

Ich kann durch mein tagliches Verhalten dazu  Beim Thema Nachhaltigkeit und Umweltschutz sehe Beim Thema Nachhaltlgkelt und Umweltschutz sehe
beitragen, Umweltprobleme anzugehen. ich eher die Unternehmen / die Industrie in der ich eher die Regierung / die Politik in der Pflicht als
Pflicht als einzelne Konsumenten wie mich. einzelne Konsumenten wie mich.

B Gesamt m14-19 Jahre m20-29 Jahre m®m30-39 Jahre m40-49 Jahre m50-59 Jahre m60-69 Jahre m 70+ Jahre

Quelle: RTL DATA - forsa Einstellung zu Nachhaltigkeit (2021) | Frage: ,Hier sehen Sie einige Aussagen rund um das Thema Nachhaltigkeit. Welchen Aussagen stimmen Sie

zu?" (Mehrfachauswahl) | Basis: Total, n=1.006., 14-19 Jahre: n = 57, 20-29 Jahre: n=139, 30-39 Jahre: n=161, 40-49 Jahre: n=118, 50-59 Jahre: n=200, 60-69 Jahre: n=145,

70+ Jahre: n=186. 10



2. Ergebnisse RTL Data Av

Uber zwei Drittel der Befragten finden, dass in Deutschland

eher zu wenig zum Thema Nachhaltigkeit getan wird, bei den
Nachhaltigkeitsaffinen sogar iiber 80%

Umfang, in dem das Thema Nachhaltigkeit in Deutschland angegangen wird

Nachhaltig-

keitsaffine

eher zuviel = geraderichtig = eher zu wenig

Quelle: RTL DATA - forsa Einstellung zu Nachhaltigkeit (2021) | Frage: ,Wie
viel wird lhrer Meinung nach bei uns in Deutschland zum Thema
Nachhaltigkeit getan?” | Basis: Total, n=1.006, Nachhaltigkeitsaffine: n=815.



2. Ergebnisse RTL Data Aq

Der Umgang mit Abfall wird vor allem von Frauen fiir das relevantestes Thema
im Bereich Nachhaltigkeit in Deutschland gehalten

5 relevanteste Themen im Umgang mit Nachhaltigkeit in Deutschland

82% oA,  68% | 63%

Umgang mit Abfall ElpisElD ABEMETINITE / Abholzung der Walder /

Klimawandel Entwaldung
Bes. 278

74% 68%

Lebensmittelver-
schwendung

Zukinftige Energiequellen
und -versorgung

T ¥ '
Quelle: RTL DATA - forsa Einstellung zu Nachhaltigkeit (2021) | Frage: ,Hier sehen Sie einige Themen aus dem Bereich Nachhaltigkeit. Welche davon sind Ihrer Meinung rF =B
~ nach die wichtigs?n Themen im Bereich Nachhaltigkeit, denen wir in Deutschland gegenijberst'éhen?" (Mehrfachauswahl)’i Basis: Total, n=1.006. F B
“AN AR - e X
’ o

&k



2. Ergebnisse

Die hochste Verantwortung beim Thema Nachhaltigkeit sehen die
Befragten bei Firmen, zwei Drittel sehen sie auch bei den Medien

Verantwortung fir Nachhaltigkeit von Einrichtungen und Personen, Top-2-Werte

Unternehmen / Firmen _ 89%
Regierung / politische Organisationen und Parteien _ 86%
Stadte, Gemeinden und Kommunen _ 80%
jede/jeder Einzelne _ 75%
Umwelt- / Naturschutzorganisationen _ 74%
viedien | o-
. spziale und 'Nichtregierungs- bzw._ nicht profit—n _ 509
orientierte Organisationen (NGO), Vereine und Verbande
Quelle: RTL DATA - forsa Einstellung zu Nachhaltigkeit (2021) | Frage: ,Wie groB ist Ihrer Meinung nach die Verantwortung

der folgenden Einrichtungen und Personen, um das Thema Nachhaltigkeit und Umweltschutz voranzutreiben und
umzusetzen?” (5er-Skala von 1=,sehr groR* bis 5=,sehr gering“, Top-2=,sehr groR" / ,eher groll”) | Basis: Total, n=1.006.



2. Ergebnisse

Genug zum Thema Nachhaltigkeit und Umweltschutz
tragen aktuell nur Umwelt- und Naturschutzorganisationen
sowie Vereine bei — von Unternehmen wird mehr erwartet
Wahrgenommene Taten von Einrichtungen und Personen, Top-2-Werte

Umwelt- / Naturschutzorganisationen _ 82%
soziale und Nichtregierungs- bzw. nicht profitorientierte _ 579
Organisationen (NGO), Vereine und Verbande ?
viecien | 35
Stadte, Gemeinden und Kommunen - 20%
jede/jeder Einzelne - 13%

Unternehmen / Firmen - 11%

Regierung / politische Organisationen und Parteien - 10%
Quelle: RTL DATA - forsa Einstellung zu Nachhaltigkeit (2021) | Frage: ,Wie viel wird Ihrer Einschatzung nach von den

genannten Akteuren in Deutschland fiir das Thema Nachhaltigkeit und Umweltschutz getan?” (4er-Skala von 1=,tun genug”
bis 4=,tun zu wenig", Top-2= ,tun genug"” / ,tun eher genug") | Basis: Total, n=1.006.



2. Ergebnisse RTL Data Aq

Starkeres Engagement von Unternehmen erwartet man beim Angebot und der
Nutzung umweltschonender Verpackungen und Rohstoffe

Umweltschonende : | Regionalitat Fair aehandelt
Verpackung (z.B. Vermeidung langer und groduziert
(z. B. recycelbar, *:&i : Transport- / P

(z. B. faire Lohne,
Vermeldung von Plastlk) 3‘” | Versandwege) keine Kinderarbeit)

Keine Verwendung
von umweltbelastenden
Rohstoffen (z. B. Tierwohl
Palmal, Chemikalien, (artgerechte Haltung)
kinstliche
Duftstoffe)

eI l‘”‘~oé .: H %’F 4 e 4,\

X Nachhaltlgkelt und welche der fpf@enden Beg‘elche sollten SICh Unternehnwnstarke engagie usWahi)
o8 -haben‘dass l{niérn’e}fnq hQn n=854. » \ NP o -

e ,J_';;-. K



2. Ergebnisse

RTL Data Ay

Umweltschonende Verpackungen, Produkte aus der Region und eine
artgerechte Haltung haben fiir die Befragten die hochste Relevanz

Personlich relevante Aspekte zum Thema Nachhaltigkeit

Umweltschonende Verpackung (z. B. recycelbar, kein Plastik)
Regionalitat (z.B. Vermeidung langer Transport- / Versandwege)
Tierwohl (artgerechte Haltung)

Fair gehandelt und produziert (z. B. faire Lohne, keine Kinderarbeit)
Keine Verwendung von umweltbelastenden Rohstoffen

Bewusster Konsum

Nutzung / Verwendung von nachwachsenden Rohstoffen
Ressourcenschonende Produktion (z.B. Wasserverbrauch)
Saisonalitat

CO2-Vermeidung / niedriger CO2-Ausstol

Oko- bzw. Bio-Priifsiegel

Quelle: RTL DATA - forsa Einstellung zu Nachhaltigkeit (2021) | Frage: ,Welche der folgenden Aspekte von Nachhaltigkeit sind Ihnen personlich wichtig,
wenn es um Produkte, Services und Dienstleistungen geht?” (Mehrfachauswahl) | Basis: Total, n=1.006.

BT 50%
B T 6%
TR 7%
B T 7%
B TR 6%
B TR 66%
TR 5%
TR 53%
TR 5%
T 9%

T T 28%




2. Ergebnisse RTL Data Aq

Fiir altere Personen ist Regionalitat der relevanteste Aspekt, fiir junge
Menschen ist es hingegen die umweltschonende Verpackung

Personlich relevante Aspekte zum Thema Nachhaltigkeit nach Alter |

93%

8a% 86% "

80

78% .. %
73% 76% 7% 75%"
68%68?
56°%

729%72% 73%

71%73%73%

Umweltschonende Regionalitat (z.B. Tierwohl (artgerechte Fair gehandelt und Bewusster Konsum Keine Verwendung von
Verpackung Vermeidung langer Haltung) produziert (z. B. faire umweltbelastenden
Transport- / Versandwege) Lohne, keine Kinderarbeit) Rohstoffen
®m 14-19 Jahre m 20-29 Jahre m 30-39 Jahre m 40-49 Jahre m 50-59 Jahre m 60-69 Jahre 70+ Jahre

Quelle: RTL DATA - forsa Einstellung zu Nachhaltigkeit (2021) | Frage: ,Welche der folgenden Aspekte von Nachhaltigkeit sind Ihnen personlich wichtig, wenn es um
Produkte, Services und Dienstleistungen geht?” (Mehrfachauswahl) | Basis: Total, n=1.006, 14-19 Jahre: n = 57, 20-29 Jahre: n=139, 30-39 Jahre: n=161, 40-49 Jahre: n=118,
50-59 Jahre: n=200, 60-69 Jahre: n=145, 70+ Jahre: n=186. 17



2. Ergebnisse RTL Data Aq

Oko- bzw. Bio-Priifsiegel sind fiir die Befragten aller Altersgruppen weniger
relevant

Personlich relevante Aspekte zum Thema Nachhaltigkeit nach Alter |l

77% 74%

63% 63% 63% 64% 65% 0%
55% 55% 0% 6

43%
38%

56% 55%

42%

259, 28% 28%

25%

Nutzung / Verwendung von Ressourcenschonende Saisonalitat CO2-Vermeidung / niedriger Oko- bzw. Bio-Priifsiegel
nachwachsenden Rohstoffen Produktion (z.B. CO2-Ausstol’
Wasserverbrauch)
®m 14-19 Jahre m 20-29 Jahre m 30-39 Jahre m 40-49 Jahre m 50-59 Jahre m 60-69 Jahre 70+ Jahre

Quelle: RTL DATA - forsa Einstellung zu Nachhaltigkeit (2021) | Frage: ,Welche der folgenden Aspekte von Nachhaltigkeit sind Ihnen personlich wichtig, wenn es um
Produkte, Services und Dienstleistungen geht?” (Mehrfachauswahl) | Basis: Total, n=1.006, 14-19 Jahre: n = 57, 20-29 Jahre: n=139, 30-39 Jahre: n=161, 40-49 Jahre: n=118,
50-59 Jahre: n=200, 60-69 Jahre: n=145, 70+ Jahre: n=186. 18



2. Ergebnisse

Am haufigsten wurde sich in den letzten 12 Monaten uber
Plastik und den Umgang mit Abfall informiert

Recherchierte Themen bzgl. Nachhaltigkeit in den letzten 12 Monaten

Verpackung / Plastik / Mikroplastik

Umgang mit Abfall (z. B. Plastik-/Verpackungsabfalle)
Zukiinftige Energiequellen und -versorgung
Globale Erderwarmung / Klimawandel

Abholzung der Walder / Entwaldung

Tierwohl

Uberflutungen

Luftverschmutzung / Emissionen / CO2-Ausstol}
Foodwaste / Lebensmittelverschwendung
Erschopfung natirlicher Ressourcen
Wasserverschmutzung

Wasserknappheit / schlechte Trinkwasserqualitat
Schutz freilebender Tiere

'Fridays for future'

Zukiinftige Nahrungsquellen und -versorgung
Uberbevélkerung

Fast Fashion / Slow Fashion

Quelle: RTL DATA - forsa Einstellung zu Nachhaltigkeit (2021) | Frage: ,Uber welche der folgenden Themen haben Sie
sich in den letzten 12 Monaten informiert - egal in welchen Quellen?” (Mehrfachauswahl) | Basis: Total, n=1.006.

W T 7%
TR 5%
I 58 %
I 56 %
I 50%
LA
W TR A5%
W TR 15%
LA A
TR 40%
I 30%
I 28 %
T 07 %
I 5%

I 23%

I 20%

I 16%

RTL Data A\




2. Ergebnisse

RTL Data Ay

Das Fernsehen ist die erste Anlaufstelle, um sich liber Themen rund um

Nachhaltigkeit zu informieren

Genutzte Medien/Medienkanale fir Recherche

Dokumentationen im Fernsehen
Nachrichtensendungen und -magazine im Fernsehen
Sonstigen Sendungen im Fernsehen

Zeitungen (Tages- und Wochenzeitungen)
Nachrichtenportale im Internet

Zeitschriften / Magazine

Soziale Netzwerke (Facebook, Instagram, YouTube etc.)
Dokumentationen bei Streaminganbietern

Webseiten von sozialen Organisationen oder Vereinen
Podcasts

Webseiten von Unternehmen

Ich habe mich nicht informiert

Blogs

BT 7%
=TT 6%
E T 0%
T 6%
] A%
I 307%
I 307
I 207

I 207

B 13%

r 1 2%

B 5%

B 5%

Quelle: RTL DATA - forsa Einstellung zu Nachhaltigkeit (2021) | Frage: ,Welche der folgenden Medien haben Sie in der Vergangenheit genutzt, um sich tiber Themen rund um
Nachhaltigkeit und Umweltschutz zu informieren?” (Mehrfachauswahl) | Basis: Total, n=1.006. 20



2. Ergebnisse RTL Data Aq

Zwei Drittel aller Befragten sehen die Medien in der Pflicht, die Gesellschaft
uber Nachhaltigkeit und Umweltschutz zu informieren — die Halfte hat
mindestens ein Klimaformat im TV gesehen

" Top-5 Einstellung Klimaformaten im TV

: “, —j‘,
/’ =

(o) ';lii N
72% . 50% Y 25% SR
Ich finde es wichtig, _ ~ . NN
dass TV-Sender Ich habe mindestens Ich habe von diesen

Sendungen dieser eine dieser Sendungen Formaten schon | \ |
Art zeigen. schon einmal gesehen. einmal gehort.

p—

63% ¥ .
Medien haben die \ 39 /0

é Pflicht, die Gesellschaft zu ‘ Ich wiinsche mir mehr

8 Themen wie Nachhaltigkeit solcher Formate N ¢ A )
und Umweltschutz im Fernsehen. NN |
W g e \ ; at
W /% w7 | WY
sich mit dem Thema Nachhaltigkeit ‘ ‘
men Sie / treffen auf Sie zu?" A X
! . \\ \
v, \

zu informieren.

\

k .
zu Nachhaltigkert{(202
B. ARD: ,Wissen vor Acht -

AN \}‘
| Frag .‘,ﬁgi e TV-Sender zeigen mittlerweile spezielle Sendur
N \\ ler RTL: ,K.Qma Update). Welcher der folgenden Aus
A Al y\\\ \\ "\ ‘ /,;:
A BN Y
- AN

o ’
A | O



Fazit




3. Fazit RTL Data Ay

KEY FACTS

TV ist das zentrale Medium zur
Informationsbeschaffung

Nachhaltigkeit geht alle
etwas an

- | Jﬂmu YLE™S

Die Verantwortung tragen
Unternehmen und Politik




RTL Data Ay

Nachhaltigkeit geht alle etwas an

Vollig unabhangig von Alter, Geschlecht oder dem Haushaltsnettoeinkommen ist das Thema
Nachhaltigkeit mit seinen vielen Facetten nach wie vor sehr relevant. Es gibt kaum eine Person, fir
die Nachhaltigkeit nicht von Bedeutung ist. Nachhaltiges Handeln und insbesondere der
Klimawandel wird als die groRte Herausforderung unserer Zeit angesehen.

0 2 Die Verantwortung tragen Unternehmen und Politik

Die Befragten sind sich einig, dass in Deutschland eher zu wenig in Bezug auf Nachhaltigkeit und
Umweltschutz getan wird. Die Mehrheit ist dabei der Meinung, dass jeder Einzelne im Alltag einen Beitrag
leisten kann, um Umweltprobleme anzugehen. Die gro3te Verantwortung wird dennoch bei Unternehmen und
der Politik gesehen - junge Menschen sehen diese sogar starker in der Pflicht als sich selbst.

O 3 Junge Leute denken groBer und weiter voraus

Das Alter macht einen groRen Unterschied im Umgang mit Nachhaltigkeit. Junge
Menschen legen groBeren Wert auf nachhaltige Aktivitaten von Unternehmen und
interessieren sich sehr fiir umfassende Themen wie die globale Erwarmung und
unsere zukiinftige Versorgung. Altere Menschen interessieren sich fiir den Umgang
mit Abfall und sehen die Verantwortung bei den Konsumenten selbst.

O 4 TV ist das zentrale Medium zur Informationsbeschaffung

Das Fernsehen ist mit Abstand die erste Wahl, um sich Gber Nachhaltigkeit zu
informieren. Ganz gleich, ob Dokumentationen oder Nachrichten, alles wird genutzt.

o
Den Befragten ist es wichtig, dass diese Art von Inhalten im TV gezeigt werden und
Z I sie erwarten diese Inhalte von Medien. Vorhandene Klimaformate im TV wurden

bereits von der Halfte der Befragten mindestens einmal gesehen.

Quelle: RTL DATA - forsa Einstellung zu Nachhaltigkeit (2021) 24
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Meike Braden

Senior Research Consultant

RTL Data @ like to KNOW

0221/ 456 — 67412

meike.braden@liketoknow.de

Anna Hartung

Senior Head of Advertising Research

RTL Data

0221 / 456-67310
anna.hartung@rtl.de
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RTL Data Ay
Wichtige Hinweise
Die vorgestellten Ideenansatze sind nicht im Detail abgestimmt und verstehen sich

vorbehaltlich aller Zustimmungen der jeweiligen Sender, Titel bzw. Plattformbetreiber
der einzelnen Vermarkter.

Nutzungsrechte

Das in dieser Prasentation gezeigte Material und sein gesamter Inhalt sind gemal den geltenden
Urheberrechtsgesetzen geistiges Eigentum des Vermarkters Ad Alliance GmbH.

Jede teilweise oder vollstandige Nutzung, Nachahmung oder Weitergabe von geschiitzten Inhalten
bedarf der vorherigen schriftlichen Genehmigung des Rechteinhabers.

Der Vermarkter Ad Alliance GmbH behalt sich vor,
die Verletzung von Urheberrechten zivil- und strafrechtlich zu verfolgen.

© Ad Alliance GmbH | 2021
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Es gelten die Allgemeinen Geschaftsbedingungen der Ad Alliance GmbH,
abrufbar unter .

Fur den Vermarkter Media Impact GmbH & Co. KG handelt die Ad Alliance GmbH
als Dienstleister und im Namen und fiir Rechnung der Media Impact GmbH & Co. KG.
Es gelten die jeweiligen Allgemeinen Geschaftsbedingungen der Media Impact GmbH & Co. KG, abrufbar unter:
, €s sei denn es ist anders gekennzeichnet.


http://www.ad-alliance.de/agb
http://www.mediaimpact.de/de/agb

