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Online Befragung: Art und Umfang der Datenerhebung

Ad-hoc-Befragung von N=1.170 reprasentativ ausgewahlten Personen.
Alter: 18- bis 69-Jahrige (analog zu Verbrauchermonitoring).

Frageblock Werbung fur klimavertragliche Produkte: Personen, die auf
Klimaschutzwerbung achten (N=1.063, Filter: Antworten ,Ich achte nie
auf Werbung, in der mit Klimaschutz argumentiert wird“ Frage 1).

Gepruft wurde durchgehend der Einfluss der sozio-demografischen
Merkmalsauspragungen (Geschlecht, Alter, Nationalitat,
Familienstand, Kinder im Haushalt, Wohnortgrof3e, Bundesland,
Bildung, Einkommen, Berufstatigkeit) sowie punktuell der Einfluss der
allgemeinen Einschatzung von Klimaschutzwerbung (erster
Frageblock) auf die spezifische Einschatzung der Werbebeispiele
(zweiter Frageblock). Dargestellt werden die signifikanten
Zusammenhange.

Methodisch wurden eine Kontingenzanalyse sowie eine
Faktorenanalyse durchgefihrt.

© Prognos AG
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Zwei von drei Verbrauchern achten auf Klimaschutz-wW  erbeargumente

Frage: Welche der folgenden Aussagen trifft auf Sie zu?
Ich achte ... auf Werbung, in der mit Klimaschutz argum entiert wird.

Auf Klimaschutzwerbung achten:
1 Menschen mit hoherem Einkommen haufiger
als jene mit niedrigem Einkommen (>1.500€
- 9% /Monat: 72-73%) <1.500€/Monat: 61-63%).

Ich achte ... auf Werbung, in
der mit Klimaschutz
argumentiert wird

nie

selten 22% haufig |manch- | selten
mal
Ich finde es
3 gut, wenn
manchmal 46% Unternehmen
mit der Klima-
- > = 69% vertraglichkeit

ihrer Produkte | 719 157% | 35%

Sy EX achten
manchmal (,stimme voll

- T und ganz zu*“
) ) ) Oder hanlg und ,stimme
0%  10%  20%  30%  40%  50% 4.f Klima- eher 2u")

schutzwerbung
N=1.170 (alle Befragten) © Prognos AG



prognos

Klimaschutz-Werbung beeinflusst haufig die Kaufents cheidung

Frage: Beeinflusst Werbung, in der mit der Bedeutung des P roduktes
fur den Klimaschutz argumentiert wird, Ihre Kaufent ~ scheidung?

In ihrer Kaufentscheidung beeinflusst
werden:

Hoher Gebildete haufiger (Abitur: 51%
gegenuber Hauptschulabschluss: 32%;
Universitatsabschluss: 59% gegenuber
Berufsausbildung: 39%).

Jene, die haufig auf Klimaschutzwerbung
achten mehr als doppelt so oft wie jene, die nur
manchmal auf Klimaschutzwerbung achten
(84% gegenlber 39%).

= 43% werden durch
Klimaschutzwerbung in
ihrer Kaufentscheidung
beeinflusst

N= 1.063, keine Angabe von 2 Befragten © Prognos AG
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63 Prozent der Befragten fallt es schwer den Wahrhe  itsgehalt der
Werbung abzuschéatzen

Aussage: Es fallt mir schwer einzuschétzen, inwiefern Werbung mit Argumenten fur
den Klimaschutz der Wahrheit entspricht. _ _ _
Schwer einzuschatzen ist der Wahrheits-

gehalt von Klimaschutzwerbung fir:
Keine demografischen Einfllsse.

stimme gar nicht zu i 1%

stimme eher nicht zu -8%

stimme eher zu

37%

= 63% fallt Einschatzung des Wahrheits-
26% gehalts von Klimaschutzwerbung schwer

stimme voll und ganz zu

0% 10% 20% 30% 40% 50%

N=1.063, keine Angabe von 1 Befragten © Prognos AG



Wer Klimaschutzwerbung schwer einzuschéatzen findet,
auf sie und halt sie haufiger flr vorgeschoben zwec

prognos

achtet seltener
ks Preiserh6hung

Es fallt mir schwer einzuschatzen, inwiefern Werbung mit Argumenten fir den Klimaschutz der

Wahrheit entspricht.

~Stimme voll und ganz zu” ,Stimme eher zu* ,Stimme eher nic ht zu“
Ich achte haufig auf Werbung, in
der mit Klimaschutz argumentiert
wird

19% 27% 36%
Viele Anbieter geben nur vor, ihre
Produkte seien besser fir das
Klima als andere, damit sie
’ 0 0 0)

hohere Preise berechnen 86 /0 69 A) 51 /0
kénnen. (,stimme voll und ganz
zu“ und ,stimme eher zu“)

© Prognos AG



Wer Klimaschutzwerbung schwer einzuschéatzen findet,
dennoch von ihr in seinen Kaufentscheidungen beeinf

lusst

prognos

wird aber

Es fallt mir schwer einzuschatzen, inwiefern Werbung mit Argumenten fir den Klimaschutz der

Wahrheit entspricht.

~Stimme voll und ganz zu*

,SHimme eher zu*

,Stirn

hme eher nic

ht zu“

Beeinflusst Werbung, in der mit
der Bedeutung des Produktes fur
den Klimaschutz argumentiert
wird, Ihre Kaufentscheidung?

(-ja")

30%

46%

68%

Werbung, in welcher mit der
Klimavertraglichkeit von
Produkten argumentiert wird, hilft
mir bei meinen
Kaufentscheidungen. (,stimme
voll und ganz zu“ und ,stimme
eher zu")

27%

40%

51%

© Prognos AG
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Zwei Drittel der Verbraucher zweifeln an der Redlic  hkeit von
Klimaschutzwerbung

Aussage: Viele Anbieter geben nur vor, ihre Produkt
fur das Klima als andere, damit sie héhere Preise b

stimme gar nicht zu

stimme eher nicht zu

teils/teils

stimme eher zu

stimme voll und ganz zu

0%

4%

23%

e seien besser
erechnen kdénnen.

32%

~
41%

-

0% 5% 10% 15% 20%

N= 1.063, keine Angabe von 1 Befragten

25%

35%

45%

Dass Anbieter Klimafreundlichkeit nur
vorgeben, um hohere Preise berech-
nen zu kdénnen, glauben:

Altere deutlich haufiger als Jiingere (60-
bis 69-Jahrige: 75%, 18- bis 59-Jahrige:
59-65%).

70% der Manner gegenuber 58% der
Frauen, wahrend Frauen bei dieser Frage
haufiger unschlissig sind als Manner
(,teils/teils”: 37% der Frauen, 26% der
Manner).

= 64% glauben, dass Anbieter
Klimafreundlichkeit nur vorgeben,

um hohere Preise zu berechnen

© Prognos AG n
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Dennoch begrifl3en 55 Prozent der Befragten
Klimaschutzwerbung

Aussage: Ich finde es gut, wenn Unternehmen mit der Klimavertraglichkeit

ihrer Produkte werben. _ _
Klimaschutzwerbung finden gut:

Keine demografischen Einfllsse.

Von denen, die Klimaschutzwerbung
gut finden (,stimme voll zu®), fallt es
dennoch 61% schwer einzuschéatzen,
stimme eher nicht zu . 4% inwiefe_rn Werbung mit Argumenten far
den Klimaschutz der Wahrheit
entspricht (,stimme voll und ganz zu“
40% und ,stimme eher zu").

stimme gar nicht zu i 1%

teils/teils

stimme eher zu 41%

J

= 55% finden Klima-
- schutzwerbung gut

stimme voll und ganz zu 14%

|

0% 10% 20% 30% 40% 50%

N= 1.063, keine Angabe von 4 Befragten © Prognos AG n
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Einem Dirittel hilft Klimaschutzwerbung bei
der Kaufentscheidung

Aussage: Werbung, in welcher mit der Klimavertragli chkeit von Produkten
argumentiert wird, hilft mir bei meinen Kaufentsche idungen.

Bei Kaufentscheidungen hilft

Klimaschutz-Werbung:
stimme gar nicht zu h 5% Menschen mit Kindern im Haushalt

haufiger als jenen ohne Kinder im Haushalt
(42% gegenltber 31%).
17% 65% von denen, deren Kaufentscheidung
durch Klimaschutzwerbung beeinflusst
wird.

stimme eher nicht zu

teils/teils 43%

stimme eher zu 27%

> = 35% hilft Klimaschutzwerbung
bei inren Kaufentscheidungen

stimme voll und ganz zu 8%

~/

0% 10% 20% 30% 40% 50%

N= 1.063, keine Angabe von 6 Befragten © Prognos AG



Mercedes-Benz

Wir machen Hamburg sauberer.

Mercedes-Benz Econic Modelle fiir die Abfallentsorgung -
und die BlueEFFICIENCY Technologie in der E-Klasse.

Sie gelten als die Experten fiir kommunale Abfall-
entsorgung: die Mercedes-Benz Nutzfahrzeuge der
Baureihe Econic. Mit perfektionierten Ausstattungen
helfen sie Hamburgs Miillwerkern, unsere Stadt noch
schneller und effizienter sauber zu halten. Auch die
Fahrzeuge selbst tun etwas fiir unsere Umwelt:

Ihre innovativen Motoren sind extrem verbrauchs-,
gerdusch- und emissionsarm,

Wer heute in Fahrzeugen der aktuellen E-Klasse
unterwegs ist, leistet ebenso einen Beitrag fiir ein
sauberes Hamburg. Gerade die Modelle mit der neuen
Generation der 4=Zylinder-Motoren sind dank der
BlueEFFICIENCY Technologie bis zu 20% sparsamer
als die Vorgangermodelle — und das bei eindrucksvoll
reduzierten Emissionswerten.

Mehr Infos unter www.mercedes-hamburg.de

Mercedes-Benz Niederlassung Hamburg der Daimler AG; Center Wandsbek: Friedrich-Ebert-Damm 115,

Center Gity Siid: Heidenkampsweg 96, Center Niendorf: KollaustraBe 171, Center Bahrenfeld: Bornkampsweg 146,

Center Hohe Schaar: Hohe-Schaar-amp 5, Tel.: (040) 69 41-0; www.mercedes-hamburg.de

Quelle: Werbebeispiel zur Verfiigung gestellt vom vzbv

prognos

© Prognos AG
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Jeder Zweite vertraut dieser Mercedes-Benz Werbung

Frage: Wie viel Vertrauen haben Sie in die dargestellte
Werbeaussage zur Verringerung der Emissionen?

sehrviel

viel

wenig

sehrwenig

garkeines

volles h 3%

I

B

0% 10% 20% 30% 40%

N= 1.063, keine Angabe von 1 Befragten

Viel bis volles Vertrauen in diese
Werbung haben:

Keine demografischen Einfliisse.

= 51% haben viel bis volles Ver-
trauen in diese Mercedes-Benz
Werbung

© Prognos AG



prognos

Nachvollziehbarkeit: Fast 60 Prozent sehen sich bei Mercedes nicht in
der Lage
Frage: Wie leicht oder schwer féallt es Ihnen einzuschatzen , ob das abgebildete Produkt einen

Beitrag fur den Klimaschutz leistet?
Schwer bis unmadglich fallt eine
Einschatzung dieser Werbung:

Keine demografischen Einflisse.

sehr leicht 5%

B

leicht 37%

senrschwer [N 1% > =59% halten Einschatzung fiir
] schwer bis unmadglich
nicht moglich _ 13% /
0% 10% 20% 30% 40% 50%
N= 1.063, keine Angabe von 4 Befragten © Prognos AG
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C0,-neutral herg_&ste'llt und iransportiert!
Stoppt den Klimawandel!

Infos, Gewinnspiel und Rezepte unter www.superwurst.info Okoland

w3 Ghologadeer Londwirtshott

Quelle: Werbebeispiel zur Verfiigung gestellt vom vzbv © Prognos AG



Superwurst ist super unglaubwiirdig

Frage: Wie viel Vertrauen haben Sie in die dargestellte
Werbeaussage zum Klimaschutz?

-_—

volles 1%

sehrviel - 4%

viel 14%

prognos

Wenig bis kein Vertrauen in diese
Werbung haben:

Menschen mit geringerer Schulbildung
(91% mit Hauptschulabschluss, 86% mit
Realschulabschluss, 80% mit Fachabitur,
76% mit Abitur).

Altere haufiger als Jungere (60- bis 69-
Jahrige: 93%, 40- bis 49-Jahrige: 84%,
18- bis 29-Jahrige: 66%).

= 82% haben
wenig bis kein
Vertrauen

sehrwenig __ 20%
0:%) 1(;% 2(;% 3(.)% 4(;%

N= 1.063, keine Angabe von 1 Befragten

50%

© Prognos AG



Nachvollziehbarkeit: Fast 80 Prozent sehen sich bel

In der Lage

Frage: Wie leicht oder schwer fallt es Ihnen einzuschétzen
abgebildete Produkt einen Beitrag fiir den Klimaschu

sehr leicht

5%

B

prognos

Superwurst nicht

, 0b das

tz leistet?

Fur schwer bis unmoglich einzuschéatzen
halten diese Werbung:

Altere haufiger als Jingere (60- bis 69-
Jahrige: 84%, 40- bis 49-Jahrige: 78%, 18-
bis 29-Jahrige: 68%)).

> = 78% halten diese Werbung fir

schwer bis unmadglich einzuschatzen

leicht 18%
schwer 33%
sehrschwer 21%
-/
0% 10% 20% 30% 40%

N= 1.063, keine Angabe von 4 Befragten

50%

© Prognos AG
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Moot 9‘199;"‘“’ Gulighis 19/
Katja Grunwal

Quelle: Werbebeispiel zur Verfiigung gestellt vom vzbv © Prognos AG
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Nur 17 Prozent vertrauen dieser Werbeaussage

Frage: Wie viel Vertrauen haben Sie in die dargestellte

Werbeaussage zum Klimaschutz? - _ o
Wenig bis kein Vertrauen in diese

Werbung haben:
Altere haufiger als Jungere (60- bis
volles | 0% 69-Jahrige: 89%, 40- bis 49-Jahrige:
T 84%, 18- bis 29-Jahrige: 76%).
sehrviel . 3%

viel 14%
sehr wenig _ 20% > = 84% haben Wenig bis kein
] Vertrauen in diese Werbung
0% 10% 20% 30% 40% 50%

N= 1.063, keine Angabe von 3 Befragten © Prognos AG
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Nachvollziehbarkeit: Ein Urteil halten drei Viertel der Befragten fur
schwer bis unmdglich

Frage: Wie leicht oder schwer fallt es Ihnen einzusc  héatzen, ob das

abgebildete Produkt einen Beitrag zum Klimaschutz lei stet?
Fur schwer bis unmdglich einzu-
schatzen halten diese Werbung:

Keine demografischen Einfllsse.

sehrleicht 4%

n

leicht 21%

\
I _ o - = 76% halten diese Werbung ftr
| schwer bis unmaoglich einzuschatzen
nicht moglich 23%
~/
0:’/0 5:)/0 1(;% 15.% 2(.)% 25:% 3(.)% 3;% 4(;% 4;% 5(.)%

N= 1.063, keine Angabe von 3 Befragten © Prognos AG
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Quelle: Werbebeispiel zur Verfiigung gestellt vom vzbv © Prognos AG



Jeder Dritte vertraut der Klimaschutz-Werbeaussage von Pirelli

Frage: Wie viel Vertrauen haben Sie in die dargestellte

Werbeaussage zum Klimaschutz?

volles 1%

sehr viel 4%

viel

wenig

sehrwenig 12%

keines 6%

31%

Wenig bis kein Vertrauen in diese
Werbung haben:

Altere haufiger als Jungere (60- bis
69-Jahrige: 74%, 40- bis 49-Jahrige:
67%, 18- bis 29-Jahrige: 58%)).

45% ™

> = 63% haben wenig bis kein
Vertrauen

0% 10% 20%

N= 1.063, keine Angabe von 1 Befragten

30%

40%

50%

© Prognos AG



Nachvollziehbarkeit: 69 Prozent der Befragten traue  n sich keine

Einschatzung zu

Frage: Wie leicht oder schwer fallt es lhnen einzus

abgebildete Produkt einen Beitrag zum Klimaschutz lei

chatzen, ob das
stet?

Fur schwer bis unmaoglich halten eine
Einschatzung dieser Werbung:

Keine demografischen Einflisse.

= 69% halten eine Einschatzung dieser
Werbung flr schwer bis unmdglich

sehrleicht 2%
leicht 30%
schwer 38%
sehr schwer 14%
nicht moéglich 17%
0% 1(;% 2(.)% 3(;% 4(;%

N= 1.063, keine Angabe von 1 Befragten

50%

© Prognos AG



Quelle: Werbebeispiel zur Verfigung gestellt vom vzbv © Prognos AG



57 Prozent der Befragten trauen der Energiespar-Aus  sage nicht

Frage: Wie viel Vertrauen haben Sie in die dargestellte

Werbeaussage zum Energieverbrauch?

Viel bis volles Vertrauen in diese Werbe-
aussage zum Energieverbrauch haben:

~ Jede zweite Frau (50%), jedoch nur gut jeder
dritte Mann (37%).

> = 43% haben viel bis volles Vertrauen
in diese Werbeaussage zum
5% _) Energieverbrauch

volles 1%
sehrviel 7%
viel
wenig 35%
sehrwenig 13%
keines 9%
0% 1(;% 2(;% 3(;% 4(.)% 5(;%

N=1.063, keine Angabe von 2 Befragten

© Prognos AG



Nachvollziehbarkeit: Jeder Zweite traut sich eine E  inschatzung dieser

Werbung zu

Frage: Wie leicht oder schwer fallt es lhnen einzus

abgebildete Produkt sparsam im Energieverbrauch ist

sehrleicht

leicht

schwer

sehr schwer

nicht moglich

7%

13%

11%

27%\

7

chatzen, ob das

?
Schwer bis nicht mdglich erscheint
eine Einschatzung:

Keine demografischen Einflisse.

42%

= 51% erscheint eine Einschatzung
schwer bis nicht moglich

0%

N=1.063

10% 20%

30%

40% 50%

© Prognos AG



Die Halfte der Befragten schatzt Energieverbrauch a  Is niedrig ein

Bewertung: Der Energieverbrauch des Kihlschranks ist

meiner Einschatzung nach ... _ i
Den Energieverbrauch schatzen

als niedrig oder sehr niedrig ein:
Frauen haufiger als Manner (Frauen:

57%, Manner: 43%)
sehrhoch 1%
hoch 7%
durchschnittlich 42%
niedrig 41% . .
= 50% schatzen den Energie-
verbrauch als niedrig oder
sefriede - sehr niedrig ein
0% 5:%: 1(.)% 15.% 2(.)% 25.% 3(.)% 35.% 4(.)% 45l% 5(.)%

N= 942 (ausgeschlossen, wenn bei vorheriger Frage Antwort ,nicht moglich®), keine Angabe von 16 Befragten © Prognos AG



Ranking — Welchen Werbeaussagen wird vertraut?

Antworten: ,sehr viel“ und ,viel* Vertrauen

19%

17%

36%

51%

43%

© Prognos AG



Ranking — Wie gut kbnnen Verbraucher die Werbeaussag en einschatzen?

Antworten: ,sehr leicht” und ,leicht* einschatzbar

49%

42%

32%

© Prognos AG



Mercedes-Benz und Okoland- sehr unterschiedliche Ein ~ schatzung

Der Grad des Vertrauens korrespondiert mit der Schw ierigkeit den Beitrag zum
Klimaschutz einschatzen zu kénnen, wie die konkreten B eispiele zeigen

60% 1 51%

50% - 42%

40% o

30% * 19% 23%

20% +
10% 1
0%

sehrviellviel sehrleicht/leicht sehrviellviel sehrleicht/leicht
Vertrauen einzuschatzen Vertrauen einzuschatzen

Mercedes -Benz Okoland

Von den 26% der Befragten insgesamt, die den Wahrheitsgehalt von Klimaschutzwerbung
allgemein fur schwer einschatzbar halten, vertrauen dennoch 42% der Mercedes-Benz-
Werbung, der Okoland-Werbung hingegen nur 15%.

Auch bei Verbrauchern, die den Wahrheitsgehalt von Klimaschutzwerbung allgemein fir leicht
einschatzbar halten, ist das Vertrauen hier sehr unterschiedlich ausgepréagt: 64% von ihnen

vertrauen der Mercedes-Benz-, 26% der Okoland-Werbung.

Quelle: Werbebeispiele zur Verfigung gestellt vom vzbv © Prognos AG



Mercedes-Benz und Okoland- deutliche Vertrauensunter schiede auch bei
denen, die Klimaschutzwerbung allgemein fiir vorgesc hoben halten

Von denen, die Klimaschutzwerbung flir vorgeschoben halten (Zustimmung ,voll und
ganz"):

vertrauen 41% der Mercedes-Benz-Werbung , 18% von ihnen haben ,gar kein* oder
,sehr wenig“ Vertrauen in die Mercedes-Benz Werbung.

vertrauen 14% der Okoland -Werbung , 57% von ihnen haben ,gar kein“ oder ,sehr
wenig“ Vertrauen.

Von denen, die Klimaschutzwerbung ,eher nicht* als vorgeschoben empfinden:

haben 12% ,gar kein* oder ,sehr wenig“ Vertrauen in die Mercedes-Benz-Werbung,
wahrend dies bei der Okoland-Werbung 42% &auRern.

© Prognos AG



Jene, die Klimaschutzwerbung eher nicht gut finden, trauen zu 34
Prozent der Mercedes-Benz- und zu 4 Prozent der Okol  and-Werbung

Von denjenigen, die Klimaschutz-Werbung von Unternehmen im Allgemeinen gut finden
(Zustimmung ,voll und ganz®):

fassen 7% ,gar kein“ oder ,sehr wenig* Vertrauen in die Mercedes-Benz-Werbung , bei
der Okoland-Werbung sind dies 35%.

Jene, die Klimaschutz-Werbung allgemein ,eher nicht* gut finden
trauen zu 34% der Mercedes-Benz-Werbung und zu 4% der Okoland-Werbung.

aufRern zu 28% ,gar kein“ oder ,sehr wenig“ Vertrauen in die Mercedes-Benz-Werbung.
auBern zu 60% ,gar kein“ oder ,sehr wenig* Vertrauen in die Okoland-Werbung.

© Prognos AG



Zusammenfassung: Grundhaltung

1 Knapp zwei Drittel der Befragten geben an, den Wahrheitsgehalt von Werbung nicht einschatzen zu
kénnen. An der Redlichkeit der Werbung zweifeln ebenfalls knapp zwei Drittel. Eben so viele achten
Starke Skepsis allerdings auf Werbung mit Klimaschutzargumenten. Rund 45% geben an, von Werbung mit
. Klimaschutzargumenten beeinflusst zu werden, weitere rund 30% sind sich hier nicht sicher. Ein
gegenuber _ Drittel der Befragten zieht immerhin Argumente fur den Klimaschutz in ihre Kaufentscheidung ein.
W_erbung mit Daraus lasst sich schlussfolgern, dass fur die Verbraucher Werbung mit Klimaschutzargumenten
Klimaschutz durchaus eine Rolle spielt, das Vertrauen (Wahrheitsgehalt, positive Motive) jedoch stark getriibt ist.

2 Trotz der Skepsis begrif3en Uber die Halfte der Verbraucher, wenn Klimaschutzargumente
Bestandteil der Werbung sind.

Es kann davon ausgegangen werden, dass hier allerdings eine Werbung erwartet wird, der vertraut
werden kann.

Klimaschutz soll
eine Rolle
spielen

© Prognos AG



Zusammenfassung: Werbebeispiele

3

Unterschiedliche

Wirkung von
Werbung mit
Klimaschutz

4

Individuelle
Einstellung
katalysiert
Vertrauen und
Klimabeitrag

5

Klimaschutz
wirkt nicht
alleine

Die an konkreten Produkten abgefragte Einschéatzung zeigt ein heterogenes Bild. Das betrifft
sowohl das Vertrauen in die klimabezogene Werbeaussage (Spanne von 51% bis 17% sehr viel und
viel Vertrauen) als auch die Einschéatzung zur Hohe des Klimabeitrages des Produktes (Spanne von
49% bis 23% sehr leicht und leicht einschatzbar).

Eine homogene Grundhaltung ist produktbezogen nicht auszumachen.

Diejenigen, die von allen Befragten angeben, die Werbeaussage leicht einschatzen zu kénnen,
vertrauen noch starker dem Werbebeispiel, dem insgesamt am starksten vertraut wird. Gleiches gilt
fur diejenigen der Verbraucher, denen es schwer fallt den Wahrheitsgehalt einschétzen zu kénnen.
Ein &hnliches Bild zeigt sich bei denjenigen, die Klimaschutzwerbung ohnehin fiir vorgeschoben
halten oder die Klimaschutzwerbung begruf3en. Die individuelle Grundhaltung bestimmt also
durchaus den Grad der Auspragung bei den Antworten zu den einzelnen Werbebeispielen. Habe
ich Vertrauen, vertraue ich auch mehr als die Gesamtheit es tut, einer Werbung, die als
vertrauenswirdig angesehen wird und umgekehrt.

Die unterschiedliche Bewertung der einzelnen Beispiele lasst sich nicht mit dem Klimaschutzinhalt
der Werbung erklaren. Andere Parameter wie folgend beispielhaft aufgefihrt spielen eine Rolle: .

Wie wichtig ist das Vertrauen zur Dachmarke fir das Vertrauen in die Redlichkeit der
klimabedingten Werbeaussage?

Wie wichtig ist die Kenntnis tber die Klimafreundlichkeit der Produktgruppe fir das Vertrauen in die
Werbung?

Wie stark helfen standardisierte Informationen den Verbrauchern bei der Einordnung der
Klimafreundlichkeit?
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Zusammenfassung: Faktorenanalyse

Die Zustimmung zu einer Aussage geht haufig mit der Zustimmung zu anderen Aussagen einher. Daher
lassen sich mittels Faktorenanalyse Aussagen verdichten, indem diejenigen dargestellt werden, die
statistisch in ihrer Beantwortung stark verbunden sind.

Misstrauen Das Misstrauen gegentber dem Wabhrheitsgehalt der Werbung hangt
unterstreicht auch mit der Vermutung zusammen, dass die Anbieter

unlautere Klimafreundlichkeit nur vorgeben, um héhere Preise berechnen zu
Absichten konnen und umgekehrt.

Information

Teilnehmer der Befragung, die es gut finden, wenn Unternehmen mit

SEBIE der Klimavertraglichkeit ihrer Produkte werben, hilft diese Werbung
Kaufent- . :
) auch bei ihren Kaufentscheidungen. und umgekehrt.
scheidung
Sensitivitat fur

Teilnehmer der Befragung, die auf Werbung mit
Klimaschutzargumenten achten, beeinflusst diese Werbung auch
starker bei ihrer Kaufentscheidung und umgekehrt.

Werbung beein-
flusst Kaufent-
scheidung
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Wir geben Orientierung.

Die Schweizer Prognos AG beréat seit 1959 europaweit  Entscheidungstrager
aus Wirtschaft und Politik in Zukunftsfragen

Helma E. Dirks
Tel. +49 30 52 00 59 232
helma.dirks@prognos.com

Dr. Georg Klose
Tel. +49 30 52 00 59 219

georg.klose@prognos.com

Prognos AG, Berlin
Goethestral3e 85

10623 Berlin

Tel. +49 30 52 00 59 - 200
Fax +49 30 52 00 59 - 201
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