Lucerne University of [
Applied Sciences and Arts

HOCHSCHULE
LUZERN

Wirtschaft

v

' during and after Corona Time

werden?

i




Reprdsentative Befragungen von Konsumenten/-innen in
der gesamten Schweiz

Bericht zu den Ergebnissen der ersten und
zweiten Messung

Dominik Georgi (Co-Projektleitung)

Marcel Zbinden (Co-Projektleitung)

Michael Boenigk

Larissa Dahinden

Susanne Briindler

Erhebungszeitraum erste Messung:
9. bis 16. April 2020 (Wahrend Lockdown)

Erhebungszeitraum zweite Messung:
19. bis 26. Juni 2020 (Nach Lockdown)

Mit Unterstiitzung der Stiftung Mercator Schweiz, des LINK
Instituts sowie der Abteilung Marketing & Kommunikation
der Hochschule Luzern und des Instituts fir Kommunikation
und Marketing der Hochschule Luzern — Wirtschaft

STIFTUNG
MERCATOR
SCHWEIZ

INSTITUT



Inhaltsverzeichnis

IKM-Studie zum Konsumenten-
verhalten

1. Wesentliche Ergebnisse im Uberblick 4
2. Einleitung 6
3. Einblicke in das Einkaufsverhalten der Bevélkerung 7
4, Einblicke in das Sozial-, Umwelt-, Gesundheits- und

Freizeitverhalten der Bevélkerung 9
5. Einblicke in das Verhalten der Bevolkerung in den Bereichen

Arbeit und Finanzen 19
6. Einblicke in konkrete nachhaltige Aktivitdten der Bevolkerung 23

7. Wie weiter?

34




4 IKM-Studie zum Konsumentenverhalten

1. Wesentliche Ergebnisse
im Uberblick

Die vorliegende Studie présentiert die Ergebnisse der — «New Normal»: Nachhaltige Verénderung des Kon-
zweiten Messung zu «SUSBECT: Sustainable Beha- sumentenverhaltens durch Corona,

viour during and after Corona Time». Sie vergleicht — «Green New Deal»: Corona fungiert als Katalysator,
das nachhaltige Konsumentenverhalten zu vier Zeit- — «My home is my castle»: Zurilickbesinnung auf das
punkten: Vor Corona, wdhrend des Lockdowns, nach eigene Haus, die eigene Region, das eigene Land,
dem Lockdown und in der Zukunft. Hierzu wurden 1004 — «Back to the future»: Fokus auf die zukiinftige
Personen in der gesamten Schweiz befragt. Die folgen- Lebenswelt statt einer Auseinandersetzung mit den
den Kernergebnisse konnen hervorgehoben werden: direkten Virusfolgen und

— «With a little help...»: Nachhaltige Verhaltens-
weisen brauchen vielfach einen «Anstupser».

«New Normal»: Nachhaltige
Verdnderung des Konsumenten-
verhaltens durch Corona

Ein «Back to normal» wurde nach Ende des Lockdowns vielfach erwartet. Es wurde teil-
weise sogar mit einem Jojo-Effekt gerechnet. Aber die Realitdt ist differenzierter.

Die grosse Mehrheit der Schweizerinnen und Schweizer glaubt, dass Corona unser
Zusammenleben langfristig beeinflusst.

Man trifft wieder Freundinnen und Freunde, hdlt aber nach wie vor mehr Abstand

als friher.

Die Bereitschaft zur Nutzung der SwissCovid App nimmt weiter zu. Dies ist in Anbetracht
dessen, dass die Schweizer Bevdlkerung beziiglich Datenschutz sehr sensitiv ist, durchaus
erstaunlich.

Homeoffice hat deutlich abgenommen, bleibt allerdings auf einem hohen Niveau.
Videokonferenzen werden auch weiterhin wesentlich hdufiger als vor der Corona-Krise
durchgefihrt.

Ferien werden wieder geplant, aber so héufig in der Schweiz, wie seit vielen Jahren nicht.
Deutlich mehr Menschen als wahrend des Hohepunkts der Corona-Krise planen in

den ndchsten zwolf Monaten eine Reise. Profitieren werden von der wieder ansteigenden
Reiselust der Bevolkerung in erster Linie Schweizer Destinationen und in geringerem
Umfang das europdische Ausland. Fernreisen bleiben auch mittelfristig die Ausnahme.
Beim Einkaufsverhalten I@sst sich ein kontinuierlicher Trend in Richtung Kauf regionaler
Produkte feststellen.

Grundsdatzlich lasst sich auch fiir das nachhaltige Konsumentenverhalten ein «New
Normal» feststellen. Dies dokumentiert auch der in dieser Studie présentierte Corona-
Nachhaltigkeitsindex, der im Vergleich zu vor der Corona-Krise um mehrere Punkte
angestiegen ist.

«Green New Deal»: Corona als
Katalysator

Gerade bei einigen Nachhaltigkeitstrends, die sich seit Idngerer Zeit entwickeln, hat es
durch die Corona-Krise einen Schub gegeben.

Dies gilt beispielsweise fir den Kauf regionaler Produkte, aber auch fiir Konzepte des
«New Work», speziell in den Bereichen Videokonferenzen und Homeoffice.

Die Schweizerinnen und Schweizer planen, in ihrer Freizeit mehr als bisher das Fahrrad
und den 6ffentlichen Verkehr zu nutzen sowie zu Fuss zu gehen. Alle Zuwachsraten
liegen wesentlich Gber denjenigen der privaten Autonutzung, die allerdings hinter dem
Zufussgehen immer noch an zweiter Stelle liegt.

«My home is my castle»: Zuriick-
besinnung auf das eigene Haus,
die eigene Region, das eigenes Land

Durch die Corona-Krise haben sich viele ans Zuhausebleiben gewdhnt. Nicht nur beim
Homeoffice hat sich durch Corona eine deutliche Entwicklung ergeben.

Auch nimmt der Anteil jener Personen, die sich verstdrkt der eigenen Familie widmen
mochten, weiter zu.

Viele Personen wollen Unternehmen aus der Region unterstiitzen.

Beim Reisen ist ein ganz starker Schwerpunkt auf Ferien in der Schweiz sichtbar.

Auch wenn diese Entwicklungen im Sinne einer Anti-Globalisierungstendenz teilweise
auch negative Aspekte mit sich bringen, so sind die Nachhaltigkeitseffekte positiv.




Wesentliche Ergebnisse im Uberblick

«Back to the future»: Fokus auf die
zuklnftige Lebenswelt statt einer
Auseinandersetzung mit den direkten
Virusfolgen

Die Sorge um die Ausbildung der Kinder hat — wahrscheinlich ausgeldst durch den
fehlenden Schulbesuch — zugenommen, wéhrend die Sorge um Alte, Kranke und das
Pflegepersonal deutlich abgenommen hat.

Die gréssten Sorgen machen sich die Menschen inzwischen klar um die eigene Familie.
Erstaunlicherweise machen sich trotz der Wirtschaftskrise jedoch nur wenige Sorgen
um ihre eigene Arbeitsstelle.

«With a little help...»: Nachhaltige
Verhaltensweisen brauchen vielfach
einen «Anstupser»

Bei vielen nachhaltigen Verhaltensweisen liegt das tatsdchliche Verhalten noch hinter der
Verhaltensabsicht zuriick. Fiir diverse nachhaltige Verhaltensweisen wurde sichtbar,

dass die Bevolkerung Schwierigkeiten bei ihrer Umsetzung hat. Beispielsweise nimmt
jeder Dritte Probleme bei der Millvermeidung und beim Fleischverzicht wahr.

Dies gilt im Ubrigen auch bei der SwissCovid App. Die Zustimmung zur Nutzung einer
solchen App ist deutlich héher als die aktuelle Anzahl heruntergeladener, aktiver Apps.
Ansatzpunkte fur die weitere Unterstlitzung nachhaltigen Verhaltens kdnnen z. B. in
sogenannten «Nudges» gefunden werden, mit denen Konsumenten/-innen in Richtung
einer Verhaltensanderung «geschubst» werden, so wie wiahrend des Lockdowns.
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2. Einleitung

Wahrend der Corona-Krise hat sich das Verhalten der
Schweizer Bevolkerung in verschiedenen Bereichen
umfassend verdndert. Hervorgerufen durch die beste-
henden Einschrénkungen waren sprunghafte Verhal-
tensdnderungen zu beobachten, wie z.B. der weit-
gehende Ersatz von Geschdftsreisen durch Video-
konferenzen oder der verstdrkte Einkauf regionaler
Produkte auf dem lokalen Markt. Wenn es gelingt,
dass einzelne dieser Verhaltensweisen beibehalten
werden, kann die Corona-Krise ein Katalysator fiir den
notwendigen Wandel hin zu einem langfristig nach-
haltigeren Verhalten sein. Gerade im aktuellen Zeit-
fenster bietet sich dazu eine grosse Chance. Es
besteht aber auch die Gefahr eines Jo-Jo-Effekts in
der Form einer Riickkehr zu angestammten Verhal-
tensweisen wie vor der Corona-Krise.

Eine erste Erhebung hatte das Ziel, die Auswirkungen
der Corona-Krise auf das Verhalten der Bevélkerung
unter besonderer Beriicksichtigung des Aspekts der
Nachhaltigkeit zu erfassen. Die reprdsentative Erhe-
bung wurde im Zeitraum vom 9. bis 16. April 2020
wahrend des Lockdowns bei 1003 Personen in der ge-
samten Schweiz durchgefiihrt. Bei einer ersten Folge-
messung wurde ein Zwischenstand erhoben und analy-
siert, ob und wenn ja, inwieweit sich das Verhalten der
Bevolkerung in der ersten Phase nach dem Lockdown
unter besonderer Beriicksichtigung des Aspekts der
Nachhaltigkeit verdndert hat. Diese reprdsentative
Befragung wurde im Zeitraum vom 19. bis 26. Juni 2020
mit insgesamt 1004 Probandinnen und Probanden in
der Gesamtschweiz durchgefiihrt.

In der aktuellen zweiten Messung wurde der Aspekt
der Nachhaltigkeit des Verhaltens der Bevolkerung
vertieft. Es wurde im Detail analysiert, in welchen Be-
reichen ein nachhaltigeres Verhalten der Bevolkerung
zu beobachten bzw. fiir die Zukunft geplant ist. Neu
aufgenommen in die Untersuchung wurde in diesem
Zusammenhang die Frage nach eventuell bestehen-

den «Attitude-Behaviour-Gaps». Die Basis bildet die
Hypothese, dass bei vielen Menschen grundsatzlich
eine Bereitschaft zu einem nachhaltigeren Verhalten
existiert, gleichzeitig jedoch Barrieren bestehen, die-
sen Wandel zu realisieren.

Der vorliegende Studienbericht gibt Einblicke in das
aktuelle Verhalten der Schweizer Bevdlkerung nach
dem Lockdown in den folgenden sieben Bereichen:

— Einkaufsverhalten

— Sozial- und Umweltverhalten

— Gesundheitsverhalten

— Privates und berufliches Mobilitdtsverhalten

— Reiseverhalten

— Arbeits- und Finanzverhalten

— Nachhaltigkeit des Konsumentenverhaltens

Der Fokus liegt auf einer Analyse der Verdnderungen
des Verhaltens der Bevolkerung zwischen der Phase
des Lockdowns und der aktuellen Nach-Lockdown-

Phase, in welcher laufend Lockerungen der Mass-

nahmen stattfinden. Einzelne Analysen beleuchten

dariiber hinaus auch die Unterschiede des Verhaltens
zu den folgenden vier Zeitpunkten:

1. Verhalten vor der Corona-Krise (riickwirkende Erhe-
bung des Verhaltens vor der Corona-Krise in der ers-
ten Messung wahrend der Corona-Krise)

2.Verhalten wdhrend des Lockdowns

3.Verhalten nach dem Lockdown

4.Verhalten in der Zukunft (Erhebung des geplanten
Verhaltens in der zweiten Messung)

Die Untersuchung wurde mit Unterstiitzung der Stif-
tung Mercator Schweiz, des Marktforschungsinstituts
LINK, der Abteilung Marketing & Kommunikation
der Hochschule Luzern sowie des Instituts fiir Kom-
munikation und Marketing der Hochschule Luzern -
Wirtschaft durchgefihrt.
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3. Einblicke in das Einkaufsverhalten
der Bevolkerung

Durch die Massnahmen rund um den Corona-Lock-
down wurde das Einkaufsverhalten der Bevdlkerung
umfassend beeinflusst. Fiir eine gewisse Zeit waren
Geschdfte grosstenteils geschlossen, und aufgrund
der Unsicherheiten beziiglich der Ansteckungsgefahr
war bei grossen Teilen der Bevolkerung das Interesse
an Einkaufserlebnissen mit vielen Kontakten mit
anderen Konsumenten/-innen stark eingeschrankt.
Gleichzeitig haben die Diskussionen um das Corona-
Virus das Bewusstsein um die hohe Bedeutung einer
gesunden Erndhrung erhoht. In der Nullmessung
wdhrend des Lockdowns wurde entsprechend ein ver-
stdrkter Fokus auf den Kauf regionaler Produkte sicht-
bar — ganz im Sinne der Nachhaltigkeit. Dieser Trend
hat sich nun nach dem Lockdown sogar noch verstarkt
(vgl. Abbildung 1a).

Beim Einkaufsverhalten ist ein klarer Trend zum ver-
stdrkten Kauf von regionalen und schweizerischen
Produkten zu beobachten. Auf diese Kriterien wird

beim Kauf in einem wachsenden Umfang geachtet.
Interessant ist, dass die Werte auch fir die Zeit nach
der Corona-Krise gemdss dem aktuell geplanten Ein-
kaufsverhalten kaum abnehmen und sich auf einem
wesentlich héheren Niveau als vor der Corona-Krise
einpendeln werden. So erhoht sich der Haufigkeits-
index (von 0 bis 100; vgl. Abbildung 1b) fiir das Ein-
kaufskriterium «Aus der Schweiz» um 9 Punkte und fiir
das Kriterium «Regionale Herkunft» um 7 Punkte. Hier
wird eine nachhaltig gestiegene Wertschdtzung von
lokalen und regionalen Anbieterinnen und Anbietern
deutlich.

Auffdllig ist ferner, dass aktuell gegenlber der Zeit
wdhrend des Lockdowns wieder stérker auf Aktionen
und glinstige Preise geachtet wird. Aktuell achten bei-
spielsweise 55% der Befragten haufig auf Aktionen,
wdhrend dies wahrend des Lockdowns lediglich 38%
taten. Die Abbildungen 1a und 1b zeigen die Ergeb-
nisse zum Einkaufsverhalten im Uberblick.

Lockdown vs. danach:
Relevante Kriterien beim Einkauf

Wie haufig achten Sie aktuell beim Kauf von Gitern des taglichen Bedarfs auf folgende Kriterien?
Vergleich wéahrend Lockdown (n =594) und nach Lockdown (n=1004)

Wadahrend Lockdown

0% 20% 40% 60% 80%

Aus der Schwerz - TR
Regionale Herkunft 31% 10% A%
In Aktion 44%
Ginstiger Pris
Okologisch nachhaltig 37% 16%
Aus fairem Handel 37% 18%

EHdufig ®mAbundzu ®Selten Nie
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Abbildung 1a: Auswahlkriterien beim Kauf von Gitern des taglichen Bedarfs in der Corona-Krise
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Zeitreihe: Vor/wédhrend/nach dem Lockdown und in der Zukunft:

Relevante Kriterien beim Einkauf
Wie haufig treffen die folgenden Aussagen aktuell auf Sie persénlich zu?

Hdufigkeitsindex: Mittelwert aus Antworten nie (= 0), selten (=33), ab und zu (= 67), hdufig (=100)

100
90 ;2- . &7
80 77 81 s T T ° 8
74 77 —2 74 eccm——8 72
70 b8 2 T
60 o 66
50
40
30
20
10
0
Vor Lockdown®; Wdahrend Lockdown; Nach Lockdown; Geplantes Verhalten;
n=594 n=594 n=1004 n=1004

*Haufigkeit erhoben bei der Befragung wahrend des Lockdowns

b

bt

Aus der Schweiz
Regionale Herkunft
In Aktion

Glinstiger Preis
Okologisch nachhaltig

Fairer Handel

Abbildung 1b: Auswahlkriterien beim Kauf von Giitern des tdglichen Bedarfs vor widhrend und nach der Corona-Krise
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Einblicke in das Sozial-, Umwelt-,

Gesundheits- und Freizeit-
verhalten der Bevolkerung

Sozial- und Umweltverhalten

Bei den untersuchten Verhaltensweisen in den Berei-
chen Umwelt und Soziales ldsst sich eine Fortsetzung
des Nachhaltigkeitstrends feststellen (vgl. Abbildung
2a und Abbildung 2b). 59% der Befragten gaben an,
haufig bewusst auf die Umwelt zu achten. Der Lock-
down hat einen Anstoss gegeben, sich mehr der eige-
nen Familie zu widmen. Dieser Trend wurde nach dem
Lockdown noch verstarkt. 74% der Befragten geben
an, sich haufig der Familie zu widmen. Gerade im
Lockdown haben sich Menschen daran gewohnt, auch
digital sozial zu interagieren — auch dieses gelernte

Verhalten wird fortgesetzt. Der Haufigkeitsindex (von
0 bis 100; vgl. Abbildung 2b) zeigt mit 75 Punkten ein
sehr hohes Niveau fiir die Kommunikation mit Familie
sowie mit Freundinnen und Freunden Gber Kommuni-
kationstechnologien. Uber die Ausbildung junger
Menschen sowie soziale und gesellschaftliche The-
men machen sich nach dem Lockdown wieder mehr
Menschen Gedanken — diese Verhaltensweisen waren
im Lockdown eher schwach ausgeprdgt. Selbsterkla-
rend ist, dass aktuell wieder von 90% der Befragten
haufig bzw. ab und zu Freundinnen und Freunde so-
wie Bekannte getroffen werden, im Gegensatz zu
15% wahrend des Lockdowns.

Lockdown vs. danach: Sozial- und Umweltverhalten
Wie haufig treffen die folgenden Aussagen aktuell auf Sie persénlich zu?
Vergleich wahrend Lockdown (n =594) und nach Lockdown (n=1004)

Wadhrend Lockdown

0 50%

xX

Nach Lockdown

100% 0% 50% 100%

... achte bewusst auf die Umwelt

:
:

... nutze Technologien, um in Kontakt
mit Familie und Freunden/-innen zu bleiben

... treffe mich mit Verwandten,
Freunden/-innen und Kollegen/-innen

... mache mir Sorgen um die
Ausbildung von Kindern

... engagiere mich fir soziale/
gesellschaftliche Themen

... bin einsam

29%

B Hdufig ® Abundzu ™ Selten Nie

21%  A%NEA

35% ¥4 1%
34% 10% NI
27% 21% 24%
44% 30% 1M1 %
16 % 36% 43%

Abbildung 2a: Sozial- und Umweltverhalten der Bevdlkerung in der Corona-Krise
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Zeitreihe: Vor/wédhrend/nach dem Lockdown und in der Zukunft
Sozial- und Umweltverhalten
Wie haufig treffen die folgenden Aussagen aktuell auf Sie persénlich zu?

Hdufigkeitsindex: Mittelwert aus Antworten nie (=0), selten (=33), ab und zu (=67), hdufig (=100)

100
——

80
——

60
40 ——
—l—

20
——

0

Vor Lockdown™; Wahrend Lockdown; Nach Lockdown;  Geplantes Verhalten;
n=594 n=594 n=1004 n=1004

*Haufigkeit erhoben bei der Befragung wahrend des Lockdowns

... widme mich meiner Familie

... achte bewusst auf die Umwelt

... treffe mich mit Verwandten,
Freunden/-innen und Kollegen/-innen

... nutze Technologien, um in
Kontakt mit Familie und
Freunden/-innen zu bleiben

... engagiere mich fiir soziale/
gesellschaftliche Themen

... bin einsam

... mache mir Sorgen um die
Ausbildung von Kindern

Abbildung 2b: Sozial- und Umweltverhalten der Bevélkerung vor, wahrend und nach der Corona-Krise
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Sorge um Mitmenschen

Im Zusammenhang mit dem Sozialverhalten sind wir
auch der Frage nachgegangen, um welche Mitmen-
schen sich die Bevolkerung die gréssten Sorgen macht.
Wdhrend des Lockdowns gab es verschiedene Grup-
pen, die im Fokus standen: Kranke, Altere, Angestellte
in Spitdlern, aber auch Angestellte im &ffentlichen
Verkehr. Die Sorge um diese Gruppen ist wesentlich
zuriickgegangen — vermutlich parallel mit dem Rick-
gang der offentlichen Diskussion Gber deren Gefdhr-

dung. Gleichzeitig haben die Werte auch bei Gruppen
abgenommen, um die man sich typischerweise sorgt,
wie etwa bei Arbeitslosen und Fliichtlingen. Eine
leichte Zunahme ist bei der eigenen Familie und bei
jungen Menschen zu verzeichnen. Dies ist vermutlich
auf die in den Schulen bestehenden Liicken bei der
Ausbildung junger Menschen im Rahmen eines
Distance-Learnings zuriickzufiihren, die in den ver-
gangenen Monaten klar sichtbar wurden. Abbildung
3 zeigt die Ergebnisse im Uberblick.

Sorgenbarometer

Wie hdaufig machen Sie sich um die folgenden Mitmenschen Sorgen?
Vergleich wahrend Lockdown (n = 594) und nach Lockdown (n=1004)

... meine Familie

... Arbeitnehmer/innen, die kein Home-Office machen
... meine Freunde/-innen und Bekannte

... dltere Menschen

... Angestellte in Spitdlern

... kranke Menschen

... Angestellte in Altersheimen

... Selbststandigerwerbende

... Angestellte im 6ffentlichen Verkehr

... Angestellte in Geschdften der Grundversorgung
... junge Menschen

... Lehrpersonen

... Flichtlinge

... Obdachlose

... Arbeitslose

... die Kontakte in meinen sozialen Netzwerken

Wadhrend Lockdown

Nach Lockdown

0% 50 % 100% 0% 50% 100 %
7% 13% VW /1% 1 15% VA
17% 21% 37% 38%
| e sox [ 22% (] % 7% I
/7% _______12% I3 L. 3% L oe% P4
. 38% | 17% VM 14%
. 50% 1 17% ¥ /5% [ 32% (3

__36% ______33% BN
L u1% | 23% L3 15%
. 45% | 26%  RNW4 20%
L 45% | 19% K} 17%
23% 19%
25% 8 % 30%
20% o7 30% | 27%
15% 22%
15% 19%
20 % 8 % 27% 31%
mHaufig ®Abundzu H Selten Nie

Abbildung 3: Sorge um Mitmenschen seitens der Bevolkerung



12 IKM-Studie zum Konsumentenverhalten

Gesundheitsverhalten

Die Corona-Krise hat dazu gefiihrt, dass die Bevélke-
rung stdrker auf ihre Gesundheit achtet. Die Zahl der
Menschen, die Zeit in der Natur verbringen und be-
wusst auf ihre Gesundheit achten, ist gegenlber der
Zeit vor der Corona-Krise angestiegen, und die Men-
schen planen, dieses Verhalten auch nach der Corona
Krise beizubehalten (vgl. Abb. 4b). Aktuell sind die Zah-
len sogar héher als wéhrend des Lockdowns. So ver-
bringen beispielsweise 58% der Befragten haufig Zeit
in der Natur gegeniiber 43% wahrend der Corona-
Krise, und 57% achten bewusst auf ihre Gesundheit,
gegeniiber 53% wahrend der Corona-Krise (vgl. Abbil-

dung 4a.). Zuriickgegangen ist verstdndlicherweise die
typische Lockdown-Verhaltensweise des «Abstandhal-
tens», allerdings nach wie vor auf hohem Niveau (vgl.
Abbildung 4a). Der Verlauf in der gesamten Zeitreihe
ist hier sehr deutlich: Der Haufigkeitsindex lag vor dem
Lockdown bei 30, wdahrend des Lowdowns bei 70,
aktuell bei 50, und fiir das geplante Verhalten in der
Zukunft liegt er wieder bei 30 (vgl. Abbildung 4b). 11%
geben an, haufig eine Maske zu tragen, 26% ab und
zu. Diese Werte dirften sich ab dem 6. Juli deutlich
erhdhen. Im Vergleich zur Zeit wéhrend des Lockdowns
hat die Anzahl derjenigen, die nie eine Maske tragen,
aber bereits jetzt deutlich abgenommen, von 62% auf
25%.

Lockdown vs. danach: Gesundheitsverhalten

Wie haufig treffen die folgenden Aussagen aktuell auf Sie persénlich zu?
Vergleich wédhrend Lockdown (n = 594) und nach Lockdown (n = 1004)

Wadhrend Lockdown

Nach Lockdown

0% 50 % 100 % 0% 50% 100%
... koche oder backe 33% 11% ¥4 1 27% 11% Ekd
...verbringe Zeit in der Natur 39% 14% 43 2 36% (¥4 0%
... achte bewusst auf meing % oz 1% 3 36% 7% I
Gesundheit
... halte im Alltag bewusst I B 33% 15% 44
Abstand zu anderen
... trage eine Gesichtsmaske o P o 5 26% 38% 259

oder Schutzhandschuhe

mHgufig ®Abundzu  ®Selten

Nie

Abbildung 4a: Gesundheitsverhalten der Bevolkerung in der Corona-Krise
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Zeitreihe: Vor/wdhrend/nach dem Lockdown und in der Zukunft
Gesundheitsverhalten
Wie haufig treffen die folgenden Aussagen aktuell auf Sie persénlich zu?

Hdufigkeitsindex: Mittelwert aus Antworten nie (= 0), selten (= 33), ab und zu (= 67), hdufig (= 100)

100
% 81 ===z ======2Zs e &
80 = o1
o —73/74
68 g
60 63
50 50
40 al ~‘~~\s
30 30 T 30
20 21
16
10
0
Vor Lockdown*; Wdahrend Lockdown; Nach Lockdown; Geplantes Verhalten;
n=594 n=594 n=1004 n=1004

*Haufigkeit erhoben bei der Befragung wahrend des Lockdowns

——

——

——

...verbringe Zeit in der Natur

... achte bewusst auf meine
Gesundheit

... halte im Alltag bewusst
Abstand zu anderen

... koche oder backe

... trage eine Gesichtsmaske
oder Schutzhandschuhe

Abbildung 4b: Gesundheitsverhalten der Bevélkerung vor, wéhrend und nach der Corona-Krise
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Privates Mobilitdtsverhalten

Die Ergebnisse zum privaten Mobilitdtsverhalten zei-
gen, dass die Bevolkerung aktuell wieder verstarkt das
Auto sowie den 6ffentlichen Verkehr nutzt. Wahrend
des Lockdowns haben beispielsweise lediglich 11%
der Bevolkerung hdufig oder ab und zu den 6ffentli-
chen Verkehr benutzt. Aktuell sind es wieder 49% (vgl.
Abbildung 5a). Mit Blick auf die Nachhaltigkeit positiv
ist, dass wesentlich mehr Menschen als vor dem Lock-
down aktuell in der Freizeit das Fahrrad nutzen. Wah-

rend vor dem Lockdown der Haufigkeitsindex bei 39
lag, liegt er aktuell bei 49 und hinsichtlich des geplan-
ten Verhaltens bei 55 (Zuwachs 16 Punkte). Noch
hoher ist der Zuwachs beim 6ffentlichen Verkehr mit
einem Zuwachs von 22 Punkten, wdhrend beim Auto
der Zuwachs lediglich bei 8 Punkten liegt. Dass die
geplante Freizeitmobilitat generell hoher als vor dem
Lockdown ist, ist dahingehend zu interpretieren, dass
in der Bevodlkerung, wahrscheinlich verursacht durch
den Lockdown, ein Nachholbedarf dahingehend
besteht, in der Freizeit etwas zu unternehmen.

Lockdown vs. danach: Privates Mobilitédtsverhalten
Wie haufig treffen die folgenden Aussagen aktuell auf Sie persénlich zu?
Vergleich wahrend Lockdown (n = 594) und nach Lockdown (n=1004)

Wadhrend Lockdown

0% 50%

... bin in meiner Freizeit zu Fuss
unterwegs

... nutze in meiner Freizeit das Auto 36% 28%

... nutze in meiner Freizeit das

Fahrrad 19%

... nutze in meiner Freizeit den

offentlichen Verkehr e

o
xR

21%

mHaufig ®Abundzu

31%

M Selten

Nach Lockdown

100% 0% 50% 100%

38% C 0%

CMN2 %

18% 10%

22%
20%

33%

Nie

Abbildung 5a: Privates Mobilitatsverhalten der Bevolkerung in der Corona-Krise
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Zeitreihe: Vor/wdhrend/nach dem Lockdown und in der Zukunft

Privates Mobilitéatsverhalten

Wie haufig treffen die folgenden Aussagen aktuell auf Sie persénlich zu?

Hdéufigkeitsindex: Mittelwert aus Antworten nie (= 0), selten (= 33), ab und zu (= 67), hdufig (= 100)

100
90 ... bin in meiner Freizeit zu
Fuss unterwegs
83
80 82 81
70 0 e o 64 === .. nutze in meiner Freizeit das
65 Auto
60 -\/ ————2 gg
56 e =
50 48 )
40 39 =8—= .. nutze in meiner Freizeit den
5 39 offentlichen Verkehr
30
20 6 ... nutze in meiner Freizeit das
10 Fahrrad
0
Vor Lockdown®; Wdahrend Lockdown; Nach Lockdown;  Geplantes Verhalten;
n=594 n=594 n=1004 n=1004

*Haufigkeit erhoben bei der Befragung wahrend des Lockdowns

Abbildung 5b: Privates Mobilitatsverhalten der Bevolkerung vor, wahrend und nach der Corona-Krise
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Reiseverhalten

Die Analyse des Reiseverhaltens der Schweizerinnen
und Schweizer zeigt, dass die Corona-Krise auch dieses
umfassend beeinflusst. Ein Vergleich der Zahlen wéh-
rend des Lockdowns mit der aktuellen Situation zeigt,
dass wieder mehr Menschen eine Reise planen. Wah-
rend im Lockdown 54% keine Ferien geplant bzw. ihre
Reise storniert hatten, sind es jetzt noch 31%. Profi-
tieren werden von der wieder ansteigenden Reiselust
der Bevolkerung in den ndchsten zwdlf Monaten in

erster Linie Schweizer Destinationen und in geringe-
rem Umfang das europdische Ausland. 59% der Be-
fragten planen aktuell in den ndchsten zwolf Mona-
ten eine Reise in der Schweiz (plus 45%-Punkte), 42%
ins europdische Ausland (plus 9%-Punkte). Hinsicht-
lich der Planung von Fernreisen sind die Schweizerin-
nen und Schweizer aktuell weiterhin noch sehr vor-
sichtig. Lediglich 10% der Befragten planen aktuell in
den ndchsten zwolf Monaten eine Fernreise (plus
3%-Punkte). Abbildung 6 zeigt die Ergebnisse im
Uberblick.

Reisepldne der Schweizer Bevilkerung

Widhrend Lockdown: In welcher Region bzw. in welchen Regionen werden Sie dieses Jahr Ihre Ferien verbringen,

sofern die Reiserestriktionen wieder aufgehoben werden?

Nach Lockdown: In welcher Region bzw. in welchen Regionen haben Sie Ferien geplant in den ndchsten zwolf

Monaten?

Vergleich wahrend Lockdown (n = 1003) und nach Lockdown (n = 1004); Mehrfachantworten méglich

80%
70%
60 %
50%
40%
30%
20%
10%
0%

59%

42%

In der Schweiz In Europa

B Wadhrend Lockdown B Nach Lockdown

54%

31%

7% 10%

Ausserhalb Europas Keine Ferien geplant/
Reise storniert/

noch unschlissig

Abbildung 6: Reisepldne der Bevdlkerung in den ndchsten zwdlf Monaten
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Nutzung der Tracking-App

Ein weiterer Analysebereich umfasst die Bereitschaft
der Bevolkerung zur Nutzung der Tracking-App. Das
Feld dieser Erhebung wurde genau zum Zeitpunkt der
Lancierung der SwissCovid App beendet. Die App
dient zum Proximity-Tracing und zur Warnung der Be-
nutzerinnen und Benutzer vor einer moglichen Anste-
ckung nach einer Begegnung mit einer mit COVID-19
infizierten Person. Zwar ist die Schweizer Bevolkerung
wie schon wdhrend des Lockdowns beziiglich der Nut-
zung einer solchen App gespalten. Jedoch hat sich
deren Akzeptanz im Vergleich zum April 2020 erhéht.
Bei gut einem Drittel der Bevdlkerung kann man da-
von ausgehen, dass sie uneingeschrénkt dazu bereit
wdiren, eine solche App zu nutzen. Ein weiteres Drittel

der Bevolkerung ist einer Nutzung gegeniiber eher
positiv eingestellt. Wenn man diese Nutzungsabsicht
mit den heruntergeladenen, zurzeit aktiven Apps in
Bezug stellt (Quelle: Bundesamt fiir Statistik BfS,
Stand 1.7.2020), wird aktuell noch ein hoher Attitude-
Behavior-Gap deutlich. D. h. dass das Verhalten der
Leute sich nicht mit ihrer Einstellung deckt. Denn ge-
mass netimperative.com (Quelle: https://de.statista.
com/statistik/daten/studie/489845/umfrage/prog-
nose-zur-anzahl-der-smartphonenutzer-in-der-
schweiz/) gibt es in der Schweiz aktuell etwa 6,6 Milli-
onen Smartphone-Besitzer/innen, von denen bisher
970’000 die App heruntergeladen und aktiviert ha-
ben. Diese 970’000 Downloads klingen zwar nach viel,
entsprechen somit aber nur 15% aller Smartphones.
Abbildung 7 zeigt die Ergebnisse im Detail.

Bereitschaft zur Nutzung einer Tracking-App

Wdhrend Lockdown: Waren Sie bereit, eine Tracking-App zu nutzen, die Ihr Bewegungsverhalten anonymisiert

registriert?

Nach Lockdown/Vor Einfiihrung App: Ich wdre bereit, dem Bund im Zusammenhang mit den Massnahmen zur
Bekdmpfung des Corona-Virus liber eine App meine Bewegungsdaten anonym zur Verfligung zu stellen.
Vergleich wahrend Lockdown (n = 1003) und nach Lockdown/direkt vor App-Einfiihrung (n = 1004)

100% W 1=Trifft Gberhaupt 100%
90 % nicht zu 90%

9 o CH-Smartphones
80% =2 80% ohne aktive App
70% 70% (Schatzung)*
60% o 60% 5'630'000 = Aktive
50% 50% (ca. 85%) SwissCovid App**
40% =4 40%

30% i 30%

20% 20%

10% B 6 =Trifft voll und 10% 970’000
0% ganz zu 0% (ca. 15%)

Wdhrend Lockdown Vor Einfiihrung

SwissCovid App

* Gemass Bundesamt fir Statistik BfS, Stand 1.7.2020
** Schatzung Netimperative: 2020 6.6 Mio. Smartphone-Nutzer in CH

Abbildung 7: Bereitschaft zur Nutzung der Tracking-App
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Einfluss der Corona-Krise auf das
Zusammenleben

Wie stark beeinflussen die Ereignisse rund um COVID-19
das Zusammenleben der Bevolkerung? Bei dieser Frage
sind grosse Unterschiede zwischen der Nullmessung
wdhrend des Lockdowns und dieser Folgemessung aus-
zumachen. Wahrend im April noch fast zwei Drittel die-
ser Aussage «voll und ganz» zustimmten, ist es jetzt nur

noch gut einer von drei. Dennoch stimmen auch jetzt
immer noch fast 90% der Aussage «eher» bis «voll und
ganz» zu, dass das Zusammenleben durch die aktuellen
Ereignisse beeinflusst wird. Bei den Erwartungen fiir die
Zukunft geht dieser Wert zwar zurtick, bleibt aber auf
hohen 75%. Dies zeigt, dass die Schweizer Bevolkerung
grossmehrheitlich davon ausgeht, dass COVID-19 unser
Zusammenleben auch langerfristig beeinflussen wird.
Abbildung 8 zeigt die Ergebnisse im Uberblick.

Einfluss COVID-19 auf das Zusammenleben der Bevolkerung
Die aktuellen Ereignisse rund um COVID-19 beeinflussen das Zusammenleben der Schweizer Bevélkerung im

Alltag.

Und wie weit werden sie das zukiinftige Zusammenleben der Schweizer Bevolkerung im Alltag beeinflussen?
Vergleich wéhrend Lockdown (n = 1003), nach Lockdown (n = 1004) und Erwartung Zukunft (n=1004)

100%
90%
80%
70%
60 %
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Wahrend Lockdown

Nach Lockdown

13%

1=Trifft Gberhaupt nicht zu

m2

m4
m5

m 6=Trifft voll und ganz zu

Erwartung Zukunft

Abbildung 8: Einfluss der Corona-Krise auf das aktuelle Zusammenleben
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Einblicke in das Verhalten der Bevélkerung in den Bereichen Arbeit und Finanzen

Einblicke in das Verhalten der

Bevolkerung in den Bereichen
Arbeit und Finanzen

Auch beim Arbeitsleben und dem Finanzverhalten
zeigen sich Effekte durch die Corona-Krise, allerdings
fallen diese mehrheitlich etwas weniger stark aus als
in anderen Bereichen. Die Werte sind relativ stabil
liber die erhobenen Zeitpunkte. Auffallend ist aber
z. B. dass wahrend des Lockdowns nur 50% angaben,
dass sie haufig produktiv bei der Arbeit sind, wihrend
es jetzt bereits wieder 61% sind. Zudem sind auch po-
sitive Auswirkungen der Corona-Krise festzustellen:
So geben etwas mehr Menschen als noch wdahrend
oder vor dem Lockdown an, dass sie haufig ihre Arbeit
oder ihre Ausbildung schatzen (69% vs. 63%). Und ein
grosserer Anteil der Befragten (46%) achtet hdufig

auf seine Work-Life-Balance als noch wdahrend des
Lockdowns (39%) oder davor. Beim Vergleich der
Haufigkeitsindizes Uber vier Datenzeitpunkte werden
diese Tendenzen bestdtigt.

Aufgrund der grossen, wirtschaftlichen Implikationen
durch die Corona-Krise eher erstaunlich ist der tiefe
Wert jener Personen, die sich um die Sicherheit ihres
Arbeitsplatzes Sorgen machen. Nur gerade 28% ge-
ben an, sich hdufig oder ab und zu um ihre Arbeits-
stelle zu sorgen. Dies ist zwar mehr als noch vor dem
Lockdown, aber bereits wieder etwas weniger als
wdhrend des Lockdowns (32%).

Lockdown vs. danach:
Arbeit und Finanzen (1/2)

Wie haufig treffen die folgenden Aussagen aktuell auf Sie zu?
Vergleich wédhrend Lockdown (n = 594) und nach Lockdown (n = 1004)

Wadhrend Lockdown

Nach Lockdown

0% 50% 100% 0% 50% 100 %
... schatze meine Arbeit/meine o 7% I 25% 5% Es
Ausbildung
... arbeite produktiv 33% 10% &4 26% (¥47 %
... achte auf meine Work-Life-Balance 38% 17% (3 33% LEX 9%
... versuche jeden Monat, Qeld auf die o9 Ton 7 42% 1% T3
Seite zu legen
... mache mir Sorgen um meine Finanzen 28% 34% 25% 24% 37% 25%
he mi ie Sicherhei
mache mir Sorgen um dlelslc erl e!t 5% 50% Y% e B0 A
meiner Arbeit
... spende Geld an wohltdtige Institutionen 33% 33% 24% 33% 37% 2%
... mache mir Sorgen, dass ich bei der o »
Arbeit/beim Studium erkranke 27% S &7 A5% H5% %
mHaufig ®Abundzu M Selten Nie

Abbildung 9a: Arbeits- und Finanzverhalten der Bevélkerung in der Corona-Krise
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Zeitreihe: Vor/wdhrend/nach dem Lockdown und in der Zukunft

Arbeit und Finanzen (1/2)

Wie haufig treffen die folgenden Aussagen aktuell auf Sie persénlich zu?

Hdufigkeitsindex: Mittelwert aus Antworten nie (= 0), selten (= 33), ab und zu (= 67), hédufig (= 100)

100 ...schatze meine Arbeit/
meine Ausbildung
85 87
== __arbeite produktiv
80 == 75 80 -
(75; 70 o lem======2 # == _..achte auf meine Work-Life-Balance
60 7 66 68 ...versuche jeden Monat, Geld
auf die Seite zu legen
4t W3 3 A em—=0 4 —— ,“sp_en(jie Geld an wohltdtige
40 ./g “ s Institutionen
35 35 — ;g ==e= ...mache mir Sorgen um
meine Finanzen
25
20 == ... mache mir Sorgen, dass ich
bei der Arbeit/beim Studium
erkranke
0
Vor Lockdown™; Wdhrend Lockdown; Nach Lockdown;  Geplantes Verhalten;
n=594 n=594 n=1004 n=1004

*Haufigkeit erhoben bei der Befragung wéhrend des Lockdowns

Abbildung 9b: Arbeits- und Finanzverhalten der Bevélkerung vor, wahrend und nach der Corona-Krise
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Im Bereich der Mobilitat im Arbeitsleben zeigt sich,
dass langsam wieder Normalitat einkehrt. Das Home-
office hat im Vergleich zur Lockdown-Phase wieder
deutlich abgenommen. Nur noch 25% geben an, hdu-
fig von zu Hause aus zu arbeiten oder zu studieren,
wdhrend dies vor zwei Monaten noch fast jede zweite
Person tat. Im Gegenzug dazu hat die Benutzung der
Autos und des offentlichen Verkehrs im Vergleich zu
vor zwei Monaten wieder deutlich zugenommen. Dies
ist u.a. daran zu erkennen, dass im April noch 70%

sagten, dass sie den offentlichen Verkehr aktuell nie
benutzen. Stand Mitte Juni ist dieser Wert auf 51%
gesunken. Die langfristig grosste Verdnderung zu vor
Corona scheint in diesem Bereich die Nutzung von Vi-
deokonferenzen zu sein, die deutlich zugenommen
hat. Nicht nur, dass dieser Wert bei den Haufigkeitsin-
dizes deutlich hoéher liegt als vor der Corona-Krise
(40 vs. 32), gemdss den gedusserten Erwartungen ist
davon auszugehen, dass Videokonferenzen auch in
Zukunft noch in dhnlichem Masse eingesetzt werden.

Lockdown vs. danach:

Arbeit und Finanzen (2/2): Berufliches Mobilitdtsverhalten
Wie haufig treffen die folgenden Aussagen aktuell auf Sie zu?
Vergleich wahrend Lockdown (n = 594) und nach Lockdown (n=1004)

Wadhrend Lockdown
0% 50%

8% [13%

... nutze Auto fiir den Weg zum
Arbeits-/Ausbildungsort

... arbeite/studiere von Zuhause aus

... nutze OV fiir den Weg zum Arbeits-
/Ausbildungsort
... nutze Videokonferenzen bei der Arbeit 22% 12%

... nutze Fahrrad fir den Weg zum Arbeits-
/Ausbildungsort

14% [11%
5% 11% 70%

7% 8% 7%

Nach Lockdown
100% 0% 50% 100 %
45% 10% | 14% 35%
29% 25% 18% 31%

% 51%

39% 24% 17% 41%

~
x® S
=
s

% 11% 66 %

... arbeite/studiere in Co-Working-Spaces 7% [10% 77% 76%
... mache geschdftliche Flugreisen 2% 84%
B Hdufig ®WAbundzu  mSelten Nie

Abbildung 10a: Berufliches Mobilitatsverhalten der Bevdlkerung in der Corona-Krise
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Zeitreihe: Vor/wéhrend/nach dem Lockdown und in der Zukunft

Arbeit und Finanzen (2/2): Berufliches Mobilitatsverhalten
Wie haufig treffen die folgenden Aussagen aktuell auf Sie persénlich zu?
Hdufigkeitsindex: Mittelwert aus Antworten nie (= 0), selten (= 33), ab und zu (= 67), hédufig (= 100)
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n=1004

*Héufigkeit erhoben bei der Befragung wihrend des Lockdowns

Nach Lockdown;
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Geplantes Verhalten;

n=1004
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t

... nutze Auto fiir den Weg zum
Arbeits-/Ausbildungsort

... arbeite/studiere von Zuhause aus
... nutze OV fiir den Weg zum
Arbeits-/Ausbildungsort

... nutze Videokonferenzen bei
der Arbeit

... nutze Fahrrad fur den Weg
zum Arbeits-/Ausbildungsort
... arbeite/studiere in
Co-Working-Spaces

...mache geschaftliche
Flugreisen

Abbildung 10b: Berufliches Mobilitatsverhalten der Bevolkerung vor, wihrend und nach der Corona-Krise
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6. Einblicke in konkrete nachhaltige
Aktivitaten der Bevolkerung

In den bisherigen Kapiteln wurde das Konsumenten-
verhalten in seiner gesamten Breite betrachtet. Aus
einer handlungsorientierten Sicht besteht «nachhalti-
ges Verhalten» aus vielen kleinen nachhaltigen Aktivi-
tdten (z. B. weniger Miill produzieren). Und gerade fir
eine Entwicklung hin zu einem nachhaltigeren Ver-
halten ist es wichtig und motivierend fir die/den
Einzelne/n, mit kleinen Schritten starten zu kdnnen.
Daher werden in diesem Kapitel ganz konkrete nach-
haltige Aktivitdten und damit die Verdnderungsbe-
reitschaft der Konsumenten/-innen hin zu einem kon-
kreten nachhaltigen Verhalten beleuchtet. Folgende
Analyseschritte wurden dabei durchgefiihrt:

— Umsetzung von konkreten nachhaltigen Aktivitd-
ten: Die Probandinnen und Probanden wurden ge-
fragt, inwiefern sie dreissig konkrete Aktivitaten...

bereits «vor Corona» umgesetzt haben,

seit dem Lockdown umsetzen,

in Zukunft umzusetzen planen,

nicht vorhaben, ihr Verhalten bei dieser Aktivitat

zu verdndern,
— diese Aktivitdt sie nicht betrifft, z. B. weil sie kein
Auto fahren, sowie

— Bildung eines Corona-Nachhaltigkeitsindex (NHI),
der die dreissig Aktivitdten aggregiert und ein Grad-
messer des nachhaltigen Verhaltens zu verschiede-
nen Zeitpunkten ist.

— Wahrgenommene Schwierigkeiten bei der Umset-
zung dieser Aktivitaten: Haufig liegen sogenannte
Attitude-Behaviour-Gaps vor. Diese sollen hier
quantifiziert werden.

— Griinde fir die Umsetzungsschwierigkeiten: Diese
Grinde stellen den Ausgangspunkt fiir eine Redu-
zierung der Attitude-Behaviour-Gaps und entspre-
chend der Umsetzungsschwierigkeiten dar.

Umsetzung von konkreten nachhaltigen
Aktivitdten

Ausgehend von in der Literatur existierenden Verhal-
tenssets wurden dreissig konkrete Aktivitdten nach-
haltigen Verhaltens identifiziert und dieser Analyse
zugrunde gelegt. Die Probandinnen und Probanden
wurden gefragt, welche Aktivitdten sie bereits umset-

zen bzw. umzusetzen beabsichtigen. Abbildung 11a
und Abbildung 11b zeigen das Ranking der dreissig
Aktivitdten gemdss dem Gesamtwert aus «Umset-
zung bereits vor Corona», «Umsetzung wahrend des
Lockdowns» und «geplante Umsetzung» (die fehlen-
den Prozente entfallen auf die hier nicht aufgefiihrte
Antwortkategorie «nicht geplant»).

Der starkste Umsetzungsgrad zeigt sich fur «hdufiger
eine eigene Tasche in den Supermarkt mitnehmen»
mit insgesamt Uber 60% Zustimmung, davon 54%
bereits vor der Corona-Krise. Weitere weit verbreitete
Aktivitdten sind «regionale Produkte kaufen», «saiso-
nale Produkte kaufen», «selber kochen» und «Unter-
nehmen in der Region unterstiitzen». Am wenigsten
stark umgesetzt werden «weniger tierische Produkte
essen», «weniger Kaffeekapseln verwenden», «weni-
ger Auto fahren» und «weniger geschdaftlich fliegen».

Zudem zeigen sich auffdllige Unterschiede zwischen
den Aktivitdten dahingehend, ob sie bereits vor dem
Lockdown (Balken in Magenta) oder stdrker seit dem
Lockdown (Balken in Weinrot) umgesetzt wurden.
«Haufiger eine eigene Tasche zum Supermarkt mit-
nehmen» wurde etwa bereits vor Corona hdufig um-
gesetzt, «mehr Videokonferenzen» und «mehr von
zuhause aus arbeiten» vor allem seit dem Lockdown.
Auch das «selber Kochen» und das «Unterstiitzen von
Unternehmen in der Region» haben in der Krise leicht
zugenommen. Diese weinroten Balken zeigen in ihrer
Summe die Zunahme an nachhaltigen Aktivitaten
dank der Corona-Krise.

Schliesslich werden auch die zusdtzlichen Nachhaltig-
keitspotenziale ersichtlich, wenn die Werte beziiglich
des geplanten Verhaltens betrachtet werden (blaue
Balken). So wiirden 16% gerne «weniger Mill produ-
zieren», wéhrend nur 4% «mehr Leitungswasser trin-
ken» mdchten, es heute aber nicht tun.
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Aktuelle und zukiinftige Neigung zu nachhaltigem Verhalten: Top 1 bis 15

Viele Menschen nehmen sich vor, sich nachhaltiger zu verhalten. Bei welchen der folgenden Aktivitaten

— haben Sie ihr Verhalten bereits vor der Corona-Krise in Richtung mehr Nachhaltigkeit veréndert,

— haben Sie ihr Verhalten wédhrend des Lockdowns durch die Corona-Krise in Richtung mehr Nachhaltigkeit
verandert,

— wiirden Sie Ihr Verhalten gerne in Zukunft in Richtung mehr Nachhaltigkeit veréndern.

n=1004; erhoben in der 2. Juni-Hdlfte 2020, d. h. nach den wesentlichen Lockerungen am 15.06.2020

0

X

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

Hdufiger eine eigene Tasche zum Supermarkt mitnehmen

&N |
ol

Mehr regionale Produkte kaufen 9

Mehr saisonale Produkte kaufen % 8%

>

Mehr selber kochen
Mehr Unternehmen in der Region unterstiitzen
Weniger Mll produzieren

Weniger Lebensmittel wegwerfen/Food Waste

Mehr Leitungswasser trinken

Weniger Energie verbrauchen 2% 1
Mehr Produkte reparieren statt sie wegzuwerfen 1% 8%

Mehr Videokonferenzen bei der Arbeit/beim Studium
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Allgemein weniger konsumieren
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H Vor Corona verdandert B Wadhrend Corona verdndert B In Zukunft verédndern

Abbildung 11a: Nachhaltiges Verhalten der Bevélkerung vor, wéhrend und nach der Corona-Krise (Top 1 bis 15)
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Aktuelle und zukiinftige Neigung zu nachhaltigem Verhalten: Top 16 bis 30

Viele Menschen nehmen sich vor, sich nachhaltiger zu verhalten. Bei welchen der folgenden Aktivitaten

— haben Sie ihr Verhalten bereits vor der Corona-Krise in Richtung mehr Nachhaltigkeit veréndert,

— haben Sie ihr Verhalten wdhrend des Lockdowns durch die Corona-Krise in Richtung mehr Nachhaltigkeit
verdndert,

— wirden Sie Ihr Verhalten gerne in Zukunft in Richtung mehr Nachhaltigkeit verdndern.

n=1004; erhoben in der 2. Juni-Hdlfte 2020, d. h. nach den wesentlichen Lockerungen am 15.06.2020
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Mehr auf den digitalen Fussabdruck achten 2% 15%
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m Vor Corona verdndert B Wdhrend Corona verdndert B In Zukunft verandern

Abbildung 11b: Nachhaltiges Verhalten der Bevélkerung vor, wahrend und nach der Corona-Krise (Top 16 bis 30)
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Corona-Nachhaltigkeitsindex

Durch eine Aggregation der dreissig Aktivitdten wurde
ein Corona-Nachhaltigkeitsindex (NHI) gebildet. Hierzu
wurden die Mittelwerte tiber die Haufigkeiten samtli-

cher Aktivitaten ermittelt. Vor der Corona-Krise ldsst
sich demnach ein NHI von 26 feststellen, aktuell liegt
dieser bei 31 und inklusiv der geplanten Verhaltensén-
derungen betrdgt dieser 39, was dem Nachhaltigkeits-
potenzial entspricht (vgl. Abbildung 12).

Corona-Nachhaltigkeitsindex

Viele Menschen nehmen sich vor, sich nachhaltiger zu verhalten. Bei welchen der folgenden Aktivitaten
— haben Sie ihr Verhalten bereits vor der Corona-Krise in Richtung mehr Nachhaltigkeit verdndert,
— haben Sie ihr Verhalten wahrend des Lockdowns durch die Corona-Krise in Richtung mehr Nachhaltigkeit

verdndert,

— wirden Sie Ihr Verhalten gerne in Zukunft in Richtung mehr Nachhaltigkeit verdndern.
n=1004; Durchschnitt der Verhaltensdnderung bzw. geplanten Verhaltensidnderung zu dreissig konkreten Nach-

haltigkeitsaktivitdten (s. entsprechende Abbildungen)

50%
39
40 %
31 KN

5 5 30%
20%

10%

0%

Vor Corona Vor und wahrend Corona Vor und wahrend Corona,

plus geplante Verhaltensdnderung

Abbildung 12: Corona-Nachhaltigkeitsindex
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Schwierigkeiten bei der Umsetzung
nachhaltiger Aktivitéten

Bei einigen Aktivitaten empfinden Konsumenten/
-innen Schwierigkeiten bei deren Realisierung. Eine
Kenntnis dieser Schwierigkeiten kénnte dabei helfen,
Konsumenten/-innen zu unterstiitzen, sich nachhalti-
ger zu verhalten. Fir die dreissig Aktivitaten wurden
die Probandinnen und Probanden gefragt, inwiefern
sie Schwierigkeiten bei ihrer Realisierung empfinden.
Abbildung 13 stellt fir jede Aktivitct den Anteil derer,
die ihr Verhalten bereits gedndert haben, dem Anteil
jener gegeniiber, die Umsetzungsschwierigkeiten bei
diesem Verhalten wahrnehmen. Die Ergebnisse kon-

nen beispielsweise wie folgt gelesen werden:

— Regionale Produkte werden bereits von vielen Per-
sonen gekauft, und hier werden wenig Schwierig-
keiten empfunden.

— Millvermeidung wird von einem mittelhohen Anteil
bereits umgesetzt, es werden aber grosse Schwie-
rigkeiten gesehen.

— Private Flugreisen werden auch heute schon héufig
vermieden, und es werden keine allzu grossen
Schwierigkeiten empfunden.

— Fleischverzicht wird noch nicht so haufig umge-
setzt, und es werden starke Schwierigkeiten wahr-
genommen.

Aktuelle und zukiinftige Neigung zu nachhaltigem Verhalten

Viele Menschen nehmen sich vor, sich nachhaltiger zu verhalten. Bei welchen der folgenden Aktivitaten haben Sie
ihr Verhalten bereits vor oder wédhrend der Corona-Krise in Richtung mehr Nachhaltigkeit verandert?

Bei welchen dieser Aktivitaten fanden/finden Sie es personlich schwierig, Ihr Verhalten in Richtung mehr Nach-

haltigkeit zu vercéindern?

n=1004; erhoben in der 2. Juni-Hdlfte 2020, d. h. nach den wesentlichen Lockerungen am 15.06.2020

Exemplarische Hervorhebungen
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d lees Food Waste -
schw|er|g ° Mehr \ Energieverbrauch —
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ist, dieses 15% Mehr Weniger Produkte Digitaler Fussabdruck —
Verhalten . Home-  Fast- Weniger Repariren satt weguerfen +
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Videokonferenzen +
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mehr Nachhaltigkeit verandert haben

Abbildung 13: Grad der Schwierigkeit eines nachhaltigen Verhaltens in verschiedenen Lebensbereichen
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Griinde fiir Schwierigkeiten bei der
Umsetzung nachhaltiger Aktivitéten

Hdaufig wird beobachtet, dass Konsumenten/-innen
Schwierigkeiten bei der Umsetzung nachhaltiger Akti-
vitaten haben. Es bestehen sogenannte Attitude-Be-
haviour-Gaps. Dem Verhalten gegeniiber existiert

eine positive Einstellung, es gelingt aber nicht, das
Verhalten zu realisieren. Die vorliegende Studie geht
den Ursachen fiir diese Gaps und entsprechend den
Umsetzungsproblemen beziiglich der jeweiligen Akti-
vitaten auf den Grund. Im Folgenden werden die dies-
beziiglichen Ergebnisse zu finf konkreten Aktivitdten
aufgefihrt.
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«Weniger Mill produzieren» ist eine Aktivitdt, die
von 35% bereits vor Corona umgesetzt wurde. Wah-
rend dem Lockdown kamen nur 2% hinzu. Mit 16% ist
es die Aktivitat, die den hochsten Wert beim geplan-
ten Verhalten aufweist. Uber alle Befragten hinweg
geben 32% an, dass sie Schwierigkeiten beim Umset-
zen des Verhaltens haben. Diese wurden zudem nach
den Griinden fiir diese Schwierigkeiten befragt: Die
Top-3-Griinde sind «Gewohnheit», «Bequemlichkeit»
und «zu umstdndlich».

In den offenen Antworten wurde deutlich, dass es vie-
len Personen an Méglichkeiten fehlt, unverpackte Le-
bensmittel zu kaufen. So seien viele Produkte in «un-
notig viel Plastik» verpackt. Hier besteht auf Konsu-
mentenseite ein grosses Bedirfnis an optimierten
oder weniger Verpackungen.

Attitude-Behavior-Gap:

Was hdlt Konsumenten/-innen ab vom «weniger Miill produzieren»?

So stehen die Befragten zur Verhaltenskategorie:

0% 10% 20% 30% 40%

«Weniger Miill produzieren»

50% 9
d 36% 43 %
40% o
30%
20% 16%
10% 2% .
0%
Vor Corona ~ Wdahrend  In Zukunft Nicht
verandert  Lockdown verdndern  verdndern
verdndert

Aus Gewohnheit

Man ist zu bequem

Es ist umstandlich

Man vergisst es

Nicht alle im Haushalt
machen mit

g Es ist zu teuer

Eine hohere E:sﬁl)ileiZden
Haufigkeit wird inde
Griinden

verhindert durch
einen

Attitude-Behavior-Gap

So viele Befragte finden es schwierig,
dieses nachhaltige Verhalten umzusetzen:

Es benétigt zu viel Zeit

Es ist nicht klar,
wie es funktioniert

Fehlendes Wissen

Es ist nicht akzeptiert im
personlichen/beruflichen Umfeld

Es ist mir zu wenig wichtig

Andere Griinde

n=170

27%

23%

22%

16%

13%

13%

10%

10%

8%

4%

35%

Abbildung 14: Hindernisse beim «weniger Mill produzieren»
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«Weniger/kein Fleisch essen» wird bisher von insge-
samt 24% umgesetzt. 9% wirden es gerne in Zukunft
umsetzen. Insgesamt 30% sehen Schwierigkeiten.
Die Griinde hierflr werden gesehen in «Gewohnheit»,

zu konnen.

«zu wenig wichtig» und «Bequemlichkeit». Personen,
die weitere Griinde angegeben haben, erwdhnten,
dass sie Fleisch zu gerne essen, um darauf verzichten

Attitude-Behavior-Gap:

Was hdlt Konsumenten/-innen ab vom «weniger/kein Fleisch essen»?

So stehen die Befragten zur Verhaltenskategorie:

«Weniger/kein Fleisch essen»

70% 60 %

60%

50%

40%

0% 21%

20% o

0%
Vor Corona  Wahrend  In Zukunft Nicht
verdndert  Lockdown  verdndern  verdndern

verdndert

Eine hohere

Haufigkeit wird
verhindert durch
einen

Das liegt
an folgenden
Griinden

Attitude-Behavior-Gap

So viele Befragte finden es schwierig,

dieses nachhaltige Verhalten umzusetzen:
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Man ist zu bequem
Man vergisst es
Nicht alle im Haushalt
machen mit
Es ist umstdndlich
Fehlendes Wissen
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Es ist nicht klar,
wie es funktioniert
Es benatigt zu viel Zeit
Es ist nicht akzeptiert im

personlichen/beruflichen Umfeld

Andere Griinde
n=101
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Abbildung 15: Hindernisse beim «weniger/kein Fleisch essen»
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«Weniger Energie verbrauchen» wird von insgesamt
35% bereits realisiert, 11% wirden dies in Zukunft
gerne stdrker umsetzen. 23% sehen Schwierigkeiten,
Energie einzusparen. Die Hauptgriinde sind «Bequem-

lichkeit», «Gewohnheit» und «man vergisst es». Als wei-

terer Grund wurde angegeben, dass man den Lebens-
standard halten will und man durch die momentane
Situation mehr zu Hause ist und deswegen einen hohe-
ren Energieverbrauch hat.

Attitude-Behavior-Gap:
Was halt Konsumenten/-innen ab vom «weniger Energie verbrauchen»?
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50%
40%
30%
20%
10%

0%

Vor Corona
verdindert

So stehen die Befragten zur Verhaltenskategorie:
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So viele Befragte finden es schwierig,
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n
>
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Aus Gewohnheit
Man vergisst es
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n=128
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Abbildung 16: Hindernisse beim «weniger Energie verbrauchen»
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«Von zuhause aus arbeiten» wird von insgesamt
32% umgesetzt, bei insgesamt 27 % erst seit Corona.
Weitere 8% wiirden gerne ebenfalls zuhause arbei-
ten. Mit insgesamt 12% ist der Anteil derjenigen, die
Probleme bei der Umsetzung sehen, eher gering. Ihre
Griinde sind «mangelnde Akzeptanz», «zu umstdnd-
lich» und «aus Gewohnheit». Sowohl die hohe Anzahl
Antworten bei der mangelnden Akzeptanz als auch

die Antworten auf die Frage nach anderen Griinden
lassen darauf schliessen, dass die Schwierigkeiten bei
der Umsetzung an den jeweiligen Berufen liegen.
Viele Berufe wie Service, Betreuung oder Arbeiten in
der Produktion lassen sich nur vor Ort ausiiben, und in
einigen Betrieben wird trotz der Mdoglichkeit von
Homeoffice von Arbeitgebern/-innen an der Prasenz-
pflicht festgehalten.

Attitude-Behavior-Gap:

Was hdlt Konsumenten/-innen ab vom mehr «von zuhause aus zu arbeiten»?

So stehen die Befragten zur Verhaltenskategorie:

««von zuhause aus zu arbeiten»

35% 31%
30% 27 %
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15% o
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So viele Befragte finden es schwierig,
dieses nachhaltige Verhalten umzusetzen:
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Andere Griinde 45%
n=99

Abbildung 17: Hindernisse beim «von zuhause aus arbeiten»
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«Unternehmen in der Region unterstiitzen» wird
von 41% bereits realisiert, beachtliche 11% sind wah-
rend dem Lockdown hinzugekommen. 13% wirden
ihr Verhalten gern in diese Richtung dndern. Insge-
samt 9% finden dieses nachhaltige Verhalten schwie-

rig. Wesentliche Griinde fiir die Schwierigkeiten sind
«zu teuer», «fehlendes Wissen», «aus Gewohnheit».
Als weiterer Grund wurde angegeben, dass regionale
Anbieterinnen und Anbieter oft nicht das nétige Sor-
timent haben.

Attitude-Behavior-Gap:

Was hdlt Konsumenten ab vom mehr «Unternehmen in der Region unterstiitzen»?

So stehen die Befragten zur Verhaltenskategorie:
«Unternehmen in der Region
unterstiitzen»

50% 39%
40% 30%
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10% .
0%

Vor Corona  Wahrend  In Zukunft Nicht
verandert  Lockdown  verdndern  verdndern
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So viele Befragte finden es schwierig,
dieses nachhaltige Verhalten umzusetzen:

I Man ist zu bequem 23%
>
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Es ist nicht klar, wie es
funktioniert 16%

Es ist mir zu wenig wichtig 5%

Nicht alle im Haushalt
machen mit 4%

Es ist nicht akzeptiert im
persénlichen/beruflichen Umfeld 2%

Andere Griinde 16%

Abbildung 18: Hindernisse beim «Unternehmen in der Region unterstiitzen»

Diese Analysebeispiele zeigen, dass es in vielen Berei-
chen noch Nachhaltigkeitspotenziale gibt, die ge-
weckt werden konnten. Die Griinde fur Schwierigkei-
ten bei der Umsetzung des jeweiligen Verhaltens zei-
gen auf, wie das jeweilige Verhalten gegebenenfalls
gefordert werden kann. Haufig wird «aus Gewohnheit»
als einer der Hauptgriinde genannt. Dieser Grund ladt

dazu ein, mit «<Nudging» die Konsumenten/-innen zum
nachhaltigen Verhalten zu bewegen. «Zu umstdnd-
lich» kdnnte angegangen werden, indem einfachere
Serviceangebote entwickelt werden. «Fehlendes Wis-
sen» konnte durch Kommunikationsmassnahmen be-
hoben werden.



34 IKM-Studie zum Konsumentenverhalten

7. Wie weiter?

Obwohl sich bereits in dieser Folgemessung Trends
abzeichnen, bleiben einige Fragen offen. Ob etwa das
geplante Verhalten von der Bevélkerung, noch mehr
regional einzukaufen, tatsdchlich umgesetzt werden
kann, wird sich erst im Laufe der ndachsten Lockerun-
gen zeigen. Es ist gut moglich, dass sich beispiels-
weise Homeoffice-Losungen langfristig etablieren.
Viele Unternehmen wollten schon vor einiger Zeit die
Digitalisierung vorantreiben, im Rahmen der vorge-
schriebenen Schutzmassnahmen waren sie nun ge-
zwungen, diese Ver@nderungen in kirzester Zeit um-
zusetzen. Ob es sich hier um Notlésungen handelt, die
mit der Zeit wieder abgebaut werden, oder ob sich
daraus neue Lésungen entwickeln, bleibt abzuwarten.

Wie sich das Verhalten der Schweizer Bevélkerung in
den verschiedenen analysierten Bereichen weiterent-
wickelt und ob die Corona-Krise zur Etablierung eines
hoheren Nachhaltigkeitsniveaus beitragt, soll in vier
weiteren Untersuchungen im Oktober 2020, April
2021, Oktober 2021 sowie April 2022 im Rahmen eines
geplanten Forschungsprojekts weiter untersucht wer-
den. Die Ergebnisse sollen dann u.a. durch den Corona-
Nachhaltigkeitsindex sichtbar gemacht werden.
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