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Nachhaltigkeit in den Doppelstadten Ulm und
Neu-Ulm - eine Bestandsaufnahme

Nachhaltigkeit ist die Herausforderung des 21. Jahrhunderts und beschaftigt Wirtschaft, Wissenschaft, Politik und
Gesellschaft gleichermalien. Auch in Ulm und Neu-Ulm sind Initiativen, engagierte Blrgerinnen und Birger sowie
lokale Unternehmen und die Politik seit Jahrzehnten im Bereich Nachhaltigkeit und Klimaschutz aktiv. Doch
welchen Stellenwert und welche Relevanz hat Nachhaltigkeit in der Ulmer und Neu-Ulmer Bevolkerung? Was
unternehmen die Einwohner:innen selbst, um nachhaltig zu leben und wie sehen sie die lokale

Unternehmerschaft und Politik?

Der CSR Innovation Circle beleuchtet diese Fragen und stellte den Einwohner:innen der Doppelstadte in der
vorliegenden Studie Fragen rund um das Thema Nachhaltigkeit. Mittels einer quantitativen Erhebung wurden
Menschen ab dem zehnten Lebensjahr zu ihren Meinungen, Einstellungen und Verhaltensweisen befragt. Die
Ergebnisse fuhren neue Erkenntnisse zutage, bestatigen in vielen Bereichen aber auch Ergebnisse aus anderen

Studien und Untersuchungen.
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Die Befragung fand in Ulm und Neu-Ulm statt. Teilenehmende aufderhalb der
Stadte wurden ausgefiltert und konnten nicht an der Befragung teilnehmen

Erhebungsart:
Quantitative Online-Befragung unter
Verwendung von LimeSurvey

Stichprobenziehung:
sich selbstziehende Zufallsstichprobe

Erhebungszeitraum: sechs Wochen Personen haben die Befragungen wurden

15. April 2021 - 15. Juli 2021 Umfrage aufgerufen abgebrochen, vollstandig
Erhebungsorte: ausgefiltert oder ausgewertet werden
Ulm, Neu-Ulm unzureichend

Statistische Analyse-Software: abgeschlossen

SPSS (Version 24)

Forschungsfrage: Welche Einstellungen haben Neu-Ulmer:innen und Ulmer:innen zum Thema
Nachhaltigkeit?
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Die Erhebung gliedert sich in funf Frageblocke, von denen der Erste zur Filterung der
Befragten dient und der Letzte zur Erhebung soziodemographischer Merkmale

Zielgruppe:
2 Fragen zur Filterung der

Teilnehmenden nach Alter und
Wohnort

Soziodemographie: Nachhaltigkeitsbefragung in NH im eigenen Leben:

3 Fragen zur Erhebung von Ulm und Neu-Ulm unter 9 Fragen zur Relevanz von
soziodemographischen Merkmalen Birger:innen der Stidte Nachhaltigkeit im eigenen Leben

(Uber)regionale Nachhaltigkeit: Nachhaltigkeitskommunikation:
2 Fragen zur regionalen und 3 Fragen zur Nachhaltigkeits-
Uberregionalen Nachhaltigkeit kommunikation und deren Relevanz

1. Studienhintergrund 2.
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1/5 der Teilnahmewilligen mussten aufgrund ihres Wohnortes aufierhalb von Neu-Ulm
oder Ulm von der Befragung ausgeschlossen werden, eine Person durfte aufgrund
ihres jungen Alters von unter zehn Jahren nicht an der Befragung teilnehmen

ausgefiltert — 0,30%

V

ausgefiltert .
20,30%

W 54,40%

25,30%

99,70%
m Ulm Neu-Ulm = AuRerhalb von Ulm/Neu-Ulm = 9 Jahre alt oder jiinger = 10 jahre alt oder &lter
Ich wohne in: Einfachauswahl, n=419, Angaben in Prozent. Ich bin: Einfachauswahl, n=419, Angaben in Prozent.
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Das umweltbewusste Handeln, das Sparen von Ressourcen und Wieder-
verwertbarkeit assoziieren Befragte mit dem Wort ,,Nachhaltigkeit®.
Nur wenige haben keine genaue Vorstellung von dem Begriff

Umweltbewusst Handeln - 83,48 %
Sparen von Ressourcen - 79,56 %
Wiederverwertbarkeit - 78,98 %
Nachwachsende Rohstoffe - 69,97 %
Energie sparen - 65,17 %
Dauerhaftigkeit - 64,86 %

Folgen des Handelns bedenken - 61,86 %

Nachste Generation - 61,86 %

Sonstiges I 7,51 %

Keine genaue Vorstellung ' 0,6 %

1. Wenn Sie den Begriff ,Nachhaltigkeit” horen, was kommt lhnen dazu alles in den Sinn, was verbinden Sie damit?
Bitte wahle Sie die zutreffenden Antworten aus, Mehrfachauswahl, n=333, m=1.911, Angaben in Prozent.

ﬁlfachnennungen: \

3-Saulen der Nachhaltigkeit,
Artendiversitat, bewusste
Erndhrung, regionales Einkaufen,
ethisch korrektes wirtschaften,
globale Gerechtigkeit, griine
Energie, keine Ausbeutung, Kreis-
laufwirtschaft, Langfristigkeit,
Lebensmittelverschwendung redu-
zieren, Minimalismus, Mdll
vermeiden, reparieren statt weg-
werfen, soziale Gerechtigkeit,
Sozialvertraglichkeit, Transparenz,
bewusster Konsum, sozial

vertragliche Politik,
Zukunftsorientierung. /
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Inhaltsstoffe und verwendete Materialien spielen eine grof3e Rolle beim Kauf
von Produkten. Die Marke ist dabei am wenigsten von Interesse

verwendete Materialien / Inhaltsstoffe
Langlebigkeit

Preis

Vermeidung von Plastik

Nachhaltige Verpackungen

Transparenz der Produktionsbedingungen

Marke

Ich achte auf nichts

2. Worauf achten Sie besonders beim Kauf eines Produktes?

0%

B 7is6%
N 69,69 %
T 60,94 %
T 59,06 %
W 4531%
B 36.25%

] 22,19%

Bitte wahle Sie die zutreffenden Antworten aus, Mehrfachauswahl, n=320, m=1.168, Angaben in Prozent.

Vor allem der Lebensmittelbereich
ist in den vergangenen Jahren mehr
und mehr in den Fokus der
Verbraucher:innen gerilickt. Angaben
zu Inhaltsstoffen, vegetarische

und vegane Ernahrung,
Transparenz sowie regionale
Produktion von Lebensmitteln
spielen eine zunehmende Rolle fir
Verbraucher:innen

(HS Albstadt-Sigmaringen, 2021).
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Im Vergleich mit den reprasentativen Studienergebnissen des
Marktforschungsinstitutes Civeyvon 2020 wird deutlich, dass die Teilnehmenden
wesentlich starker auf Inhaltsstoffe und verwendete Materialien achten

verwendete Materialien / Inhaltsstoffe T e
W 46 %
o W 69,69 %
Langlebigkeit 55 %
Preis oo
Bl 57 %
W 59,06 %
Vermeidung von Plastik W 29%
Bl 45,31 %
Nachhaltige Verpackungen 1 18%
W 36,25 %
Transparenz der Produktionsbedingungen 117 %
W 22,19%
Marke N 24%
0% I studienergebnisse HNU, 2021
Ich achte auf nichts 1 11 % Studienergebnisse Civey

(i.A.v. EY), 2020
2. Worauf achten Sie besonders beim Kauf eines Produktes?
Bitte wahle Sie die zutreffenden Antworten aus, Mehrfachauswahl, n=320, m=1.168, Angaben in Prozent.
Vergleichsstudie Civey, Mehrfachauswahl, n=2.500, Angaben in Prozent.

Im gesamtdeutschen Vergleich mit
den Studienergebnissen der Studie
,Nachhaltiger Konsum“ von EY
(durchgeflihrt von Civey) aus

dem Mai 2020 (S.3) wird deutlich,
dass bei den Befragten in Ulm/
Neu-Ulm der Preis eine weniger
dominante Rolle spielt. Auch
nachhaltige Verpackungen oder
Transparenz der Produktions-
Bedingungen werden in der
reprasentativen Studie weit
weniger haufig genannt.
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Uber 80 Prozent der befragten Ulmer:innen und Neu-Ulmer:innen achten bei
Einkdufen auf Nachhaltigkeit, dies vor allem beim Lebensmitteleinkauf

4%

Lebensmittel _ 93,61 %
Kleidung - 65,04 %
Verkehr/Mobilitat - 62,03 %
Energie/Strom(anbieter) - 58,65 %
i

Kosmetik/Drogerie 58,27 %

Reisen - 38,35 %

Elektronik 1 26,69%

1 451%

Sonstiges

mJa = Nein = keine Antwort

3. Achten Sie bei Einkdufen auch auf Nachhaltigkeitsaspekte (wie z.B. eine nachhaltige 3.1 In welchen Bereichen achten Sie auf Nachhaltigkeit?
Produktion, natiirliche Inhaltsstoffe 0.A.)? Einfachauswahl, n=233, Angaben in Prozent. Mehrfachauswahl, n=266, m=1.038, Angaben in Prozent. 10
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Nur wenige sind nicht bereit, fiir nachhaltig produzierte Produkte mehr zu bezahlen.
Die Mehrheit gibt an, zwischen 11 und 30 Prozent mehr fiir nachhaltige Produkte
auszugeben, einige sind sogar bereit, das Doppelte zu zahlen

OProzent | 2,88% Qualitat hat seinen Preis. Ein Bewusstsein dafur ist bei den
meisten Menschen ausgepragt und die Mehrheit der

1-10 Prozent I 12,82 %
Befragten ist bereit, fiir nachhaltig und umweltschonend
11-20 Prozent W 25.85% produzierte Giiter auch einen héheren Preis zu zahlen.
21-30 Prozent W 2 In Bezug auf Lebensmittel — der Bereich, bei dem die Befragten
31.40 Prozent ] 5.97% am haufigsten auf Nachhaltigkeit achten — muss nachhaltig
nicht zwangslaufig gleich Bio sein. Vielmehr geht es bei
41-30 Prozent 1 897% nachhaltig und umweltschonend hergestellten Produkten um

51-60 Prozent | 3,84% Themen wie Lieferketten, Transparenz, faire Bezahlung fir
Produzenten und das Gefiihl des ,Wissen, wo es her kommt*.
Auch Studienergebnisse der Hochschule Albstadt-Sigmaringen
bestatigen, dass vor allem das Vertrauen der Konsumenten in
81-90 Prozent | 0379 Bio-Labels aufgrund der Unubersichtlichkeit und All-
gegenwartigkeit der Labels stark nachgelassen hat (Hochschule
Albstadt-Sigmaringen, 2021).

4. Um wieviel Prozent dirfte ein nachhaltig und umweltschonend hergestelltes Produkt maximal teurer sein als ein konventionell erzeugtes Produkt, damit Sie es fir einen Kauf in Erwédgung ziehen wiirden?
Einfachauswahl, n=312, Angaben in Prozent. 1

61-70 Prozent | 1,92 %

71-80 Prozent ‘ 0’32 %

91-100 Prozent I 6,09 %

1. 2. NH im eigenen Leben




N
Innosin

Ulm und Neu-Ulmer Birger:innen sind gewillt fiir nachhaltige Produkte mehr
auszugeben - sogar weit mehr als der Bundesdurchschnitt

OProzent |2r284 Auch der direkte Vergleich mit Studienergebnissen der /UBH in
110 Prozent 1232 Zusammenarbeit mit Cint (2020, S. 5) zeigen, dass in der
il 22,6 - Region eine hohe Bereitschaft vorliegt, flir umweltschonend
11-20 P t . ’ . .
rozen . 237 und nachhaltig produzierte Produkte mehr Geld auszugeben.
21-30 Prozent - 25 Hierbei liegen die Extremwerte (11-20 Prozent) um rund finf
31.40 Prozent 2897 Prozent Uber den Werten des /UBH, bei 21-30 Prozent liegen
|.8é297 sie in Ulm und Neu-Ulm sogar mehr als zehn Prozentpunkte
2 41-50 Prozent . 53 % daruber.
(0] 0
% 51-60 Prozent II3'483 0//0
i | 192% I studienergebnisse HNU, 2021
S 61-70 Prozent 1 4,7% Studienergebnisse IUBH, 2020
(e 0
Q 71-80 Prozent 10,32%
a0 1 2,7%
v 81-90 Prozent 1 0,32% 4. Um wieviel Prozent durfte ein nachhaltig und umweltschonend hergestelltes Produkt maximal teurer
E 1 1,5% sein als ein konventionell erzeugtes Produkt, damit Sie es fiir einen Kauf in Erwagung ziehen wiirden?
. | 6,09 % Einfachauswahl, n=312, Angaben in Prozent.
% 91-100 Prozent | 299% Vergleichsstudie IUBH, Einfachauswahl, n=2.002, Angaben in Prozent.
N 12
—
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Im eigenen Haushalt versuchen mehr als 90 Prozent der Befragten

Verschwendung zu minimieren und das Wegwerfen von bspw. Lebensmitteln
zu vermeiden. Andere Personen zu mehr Nachhaltigkeit zu bewegen versuchen
ca. 1/3 der Befragten

Auch die bewusste Auseinandersetzung mit Konsum und Konsumgutern spielt flir Gber 85 Prozent eine Rolle.
Die Bereitschaft fur qualitativ hochwertiger Guter mehr finanzielle Mittel aufzuwenden ist zudem bei mehr
als 55 Prozent der Befragten gegeben.

Verschwendung vermeiden und weniger wegwerfen - 90,29 %
Bewusster einkaufen und konsumieren - 85,76 %
Weniger kaufen und konsumieren - 66,02 %
Mehr Geld fir mehr Qualitat ausgeben - 56,31 %
Mehr selbst herstellen, Gebrauchtes kaufen oder ausleihen - 54,04 %
Andere anregen, ebenfalls nachhaltiger zu leben . 32,36 %

Ich unternehme nichts davon/
das Thema Nachhaltigkeit wird liberbewertet

1,29 %

5. Was unternehmen Sie persénlich, um Nachhaltigkeit zu férdern und selber nachhaltiger zu leben?
Bitte wahle Sie die zutreffenden Antworten aus, Mehrfachauswahl, n=309, m=1.193, Angaben in Prozent.

13
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Im Vergleich mit der Erhebung von 7NS /nfratest(2018) zeigt sich, dass
Ulmer:innen und Neu-Ulmer:innen mehr Wert darauf legen Verschwendung zu
vermeiden, bewusst zu konsumieren oder ihren Konsum sogar einschranken

. . 1 90,29 %
Verschwendung vermeiden und weniger wegwerfen >
O 64,1%
. . N 85,76 %
Bewusster einkaufen und konsumieren °

N 68,2%

. . T 66,02 %

Weniger kaufen und konsumieren °

) | 25,7 %
N 56,31%
Mehr Geld fir mehr lita n
ehr Geld fur mehr Qualitat ausgebe W 262%
. B 54,04 %
Mehr selbst herstellen, Gebrauchtes kaufen oder ausleihen
M 27,7%
. 32,36 %
Andere anregen, ebenfalls nachhaltiger zu leben 1 °
W 273%
. 1,29 %
Ich unternehme nichts davon/ | - 2°cy
das Thema Nachhaltigkeit wird Gberbewertet e
I studienergebnisse HNU, 2021
5. Was unternehmen Sie persénlich, um Nachhaltigkeit zu férdern und selber nachhaltiger zu leben? Studienergebnisse TNS Infratest,
Bitte wahle Sie die zutreffenden Antworten aus, Mehrfachauswahl, n=309, m=1.193, Angaben in Prozent. veroffentlicht auf Statista, S. 12 14

Vergleichsstudie TNS Infratest, Mehrfachauswahl, n=1.015, Angaben in Prozent.
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Die Halfte kennen Angebote zur CO,-Kompensation (bspw. bei Fliigen oder
dem Paketversand). Genutzt haben es bereits etwas mehr als 40 Prozent

CO,-Kompensationen sind vor allem durch die
50,32 Einfihrung eines CO,-Preises pro Tonne fir
fossile Brennstoffe zum 01. Januar 2021
nochmals deutlich starker in den Vordergrund
geruckt. Mit 25 Euro liegt der Preis pro Tonne
deutlich unter dem, was bspw. Fridays for
Future mit Bezug auf Berechnungen des
Umweltbundesamtes fordern (180 € pro
Tonne). Zur Erreichung des 1,5 Grad Zieles sind
6,49 laut Berechnungen des Potsdamer Instituts flir

- Klimafolgenforschung sogar Preise von 130-350
Euro pro Tonne notwendig (Edenhofer et al.,

43,18

Ja, habe ich schon mal genutzt  Nein, aber ich habe schon mal Nein, und ich habe auch noch nie
davon gehort davon gehort 2018)

6. Nutzen Sie Angebote, bei denen gegen Bezahlung Ihre CO,-Emissionen ausgeglichen werden, z.B. durch das Pflanzen von Badumen oder die Férderung von Klimaschutzprojekten?
Einfachauswahl, n=308, Angaben in Prozent.

1. 2. NH im eigenen Leben
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C0,-Kompensationen werden immer haufiger angeboten - dies kann eine Erklarung
fur die starken Unterschiede in der Bewertung im Studienvergleich sein

Im Vergleich zur Untersuchung von Statista
50,32 zum Thema Nachhaltigkeit aus dem Jahr 2019
zeigt sich, das die Befragten in Ulm und Neu-
Ulm wesentlich haufiger angeben, bereits CO,-
Emissionen kompensiert zu haben. Dies kann
auch daran liegen, dass zwischen 2019 und
2021 CO,-Kompensationen wesentlich
haufiger im 6ffentlichen Diskurs aufgetaucht
sind oder bspw. als Zusatz-optionen beim
Paketversand oder bei Reisen mit Bahn und
Flugzeug angezeigt werden.

43,18

6,49

Ja, habe ich schon mal genutzt  Nein, aber ich habe schon mal Nein, und ich habe auch noch nie Studienergebnisse HNU, 2021

davon gehort davon gehort A\ Studienergebnisse Statista, 2019,
Reiter Konsum

6. Nutzen Sie Angebote, bei denen gegen Bezahlung Ihre CO,-Emissionen ausgeglichen werden, z.B. durch das Pflanzen von Badumen oder die Férderung von Klimaschutzprojekten?
Einfachauswahl, n=308, Angaben in Prozent.
Vergleichsstudie Statista, Einfachauswahl, n=1.212, Angaben in Prozent.
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Bei der Suche nach einer Arbeitsstelle spielen vor allem flexible Arbeitszeitmodelle und die
Vereinbarkeit von Familie und Beruf eine sehr grof3e Rolle. Materielle Benefits (Geschaftshandy
u.A.) sowie das Image eines Unternehmens sind von geringer Relevanz

Flexible Arbeitszeitmodelle 7,8 0§7
11,6 14

Weiterbildungsangebote e s 105 1,8

Vereinbarkeit von Familie und Beruf [ 222 116 a2
Soziale Leistungen 28 544 19,7 Bl

Soziales oder okologisches Engagement | S O — 20,8 3,

Gehalt

Legende

[l 1 = Gberhaupt nicht wichtig

c Aufstiegsmaoglichkeiten [ INEEZISI NS0 7 —. 27,9 ] M 2= nicht wichtig
8 3 = weder wichtig noch unwichtig
e 449 -
3 Angebote zur Gesundhaltung 28,2 BEy B 4= wichtig
= Regionalitst OIS 29,6 BEODEMNNEN W 5= sehrwichtig
C . .y e
Q Internationalitat 75 194 45,9 19 82
.20
o Benefits, wie Firmenauto, -handy, -laptop SRS 7N 28,9 337 153
':E Image/Bekanntheit des Unternehmens | ISIZRNNNI7Z0N 41,2 252 [129 0
= 9. Stellen Sie sich vor, Sie wiirden sich fir eine neue Arbeitsstelle bewerben. Wie wichtig waren Ihnen folgende Aspekte bei der Arbeitgeberwahl?
(\j (1 = Gberhaupt nicht wichtig, 2 = nicht wichtig, 3 = weder wichtig noch unwichtig, 4 = wichtig, 5 = sehr wichtig).
Ser-Likert-Skala, ausgewiesen nach starkster Auspragung 1 = sehr wichtig, n=294, Angaben in Prozent. 17
—
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Ulmer:innen und Neu-Ulmer:innen erwarten von Arbeitgebern eine klare Position
bezuglich des Klimaschutzes. Ein Engagement des Unternehmens in diesem Bereich
kann die Attraktivitat gegenuiber anderen Unternehmen erhohen

Auch vergleichende Studien zeigen: Das Thema Klimaschutz und Umwelt wird vor allem fiir junge Generationen ein
immer entscheidender Aspekt bei der Arbeitgeberwahl. Dabei geben 70 Prozent an, dass sie glauben, dass ihr
Arbeitgeber aktuell nichts fir den Klimaschutz unternimmt. 58 Prozent sagen, dass sie sich bei einem klimaneutralem
Arbeitgeber motivierter fihlen wiirden zu arbeiten. Bemerkenswert ist der Unterschied zwischen den Generationen.
93 Prozent der befragten Generation Z (26 Jahre und jlinger) fordern von ihrem Arbeitgeber mehr fir den
Umweltschutz zu tun, wahrend lediglich 25 Prozent der Babyboomer (55-73 Jahre) hierfir einstehen (Office Depot
Deutschland, 2020).

Stellen Sie sich vor, Sie schauen sich nach Legende
elner_n nler:‘uen Ac\;bel-lltgleber :m. Wie w!cll':tlg 12,9% B4 % B nicht wichti egal
ist lhnen die Haltung des potentiellen W wichtig B sehr wichtig

Arbeitgebers zum Thema Klimaschutz

10. Stellen Sie sich vor, Sie schauen sich nach einem neuen Arbeitgeber um. Wie wichtig ist Ihnen die Haltung des potentiellen Arbeitgebers zum Thema Klimaschutz?
Einfachauswahl, n=294, Angaben in Prozent.

18
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Das Thema Klimaschutz spielt bei der Arbeitgeberwahl eine grofie Rolle.
Jedoch ist die Wichtigkeit im Querschnitt der Gesellschaft weit weniger stark
ausgepragt, als bei den Befragten in Ulm und Neu-Ulm

Der Personaldienstleister Kénigsteiner untersuchte 2020 unter 3.000 Arbeitnehmern, welchen Stellenwert die Themen
Umwelt und Klima haben. Mehr als 60 Prozent der Befragten geben dabei an, dass fir sie das Thema (sehr) wichtig ist.
Der Wert liegt zwar deutlich unter den Zahlen aus Ulm/Neu-Ulm (84,7 Prozent), zeigt aber, dass das 6kologische
Verhalten von Unternehmen durchaus eine Rolle bei der Wahl des Arbeitgebers spielen kann.

Legende
Stellen Sie sich vor, Sie schauen sich nach _ 9% I4 y B nicht wichtig egal
einem neuen Arbeitgeber um. Wie wichtig o M wichtig B sehr wichtig
ist lhnen die Haltung des potentiellen \\ \§ D N
Arbeitgebers zum Thema Klimaschutz k \ ' A\ Studienergebnisse HNU, 2021

A\ Kénigsteiner, 2020, S. 15

10. Stellen Sie sich vor, Sie schauen sich nach einem neuen Arbeitgeber um. Wie wichtig ist Ihnen die Haltung des potentiellen Arbeitgebers zum Thema Klimaschutz?
Einfachauswahl, n=294, Angaben in Prozent.
Vergleichsstudie Koénigsteiner GmbH, Einfachauswahl, n=3.000, Angaben in Prozent.

19
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Die Webseite eines Unternehmens dient den Befragten als primare Anlaufstelle der
Informationssuche. Gezielte Informationen zum Thema Nachhaltigkeit erwarten sie
zudem im Nachhaltigkeitsbericht eines Unternehmens

Webseite des Unternehmens B :c.42 Moderne Medien wie Soziale Netzwerke
Nachhaltigkeitsbericht des Unternehmens - 60,26 (Instagram, Facebook oder TWitter)
Imagebroschiren des Unternehmens l 29,8% em.e geringe RO”e Und. bieten nl:ll" eine
geringe Informationstiefe. Klassische und
Bilanz/Quartalsberichte/Jahresberichte I 27,15% . . . .
sendergesteuerte Medien dominieren die
Newsletter des Unternehmens l 1887% Informationsbeschaffung zum Thema
Instagramaccount des Unternehmens 117,22% Nachhaltigkeit bei Unternehmen.
Blog des Unternehmens I 13,58 %
Andere Social-Media-Kanéle I 11,59 % sl s | L0
o Zeitungen 1,32%
Unternehmen per Mail kontaktieren I 10,26 % g ‘
o Telefonisch 0,62 %
Facebookaccount des Unternehmens I 9,27 % ) ‘
GWO-Bilanz 9
Sonstiges I 7,95 % ‘ 0,62%
Weitere | 3739%
Twitteraccount des Unternehmens | 4,64% Einzelnennungen ’

11. Stellen Sie sich vor, Sie wollen sich Giber das Nachhaltigkeitsengagement eines Unternehmens informieren. Wo wiirden Sie das tun?
Mehrfachauswahl, n=302, m=1.000, Angaben in Prozent. 21
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Von lokalen Unternehmen wird besonders ein bewusster und schonender Umgang mit
Ressourcen erwartet sowie verstarkte Regionalitat. Ein Nachhaltigkeitsbericht ist nur fiir
einen eher geringen Teil der Befragten (36,75 Prozent) wichtig
Klassische, regelmaRige Nachhaltigkeitsreportings werden von den Befragten nur zu etwas mehr als 1/3
erwartet. Viel wichtiger ist den Befragten das aktiven Handeln und die Kommunikation dariber, was konkret

umgesetzt wird. Eine dauerhafte Kommunikation Gber Projekte, Mallnahmen und Umsetzungen ist hierbei
wichtiger als ein Gesamtreport aller MalBhahmen und Aktivitaten.

Nachhaltigkeit in der Produktion/Ressourceneffizienz - 77,78 %
Kurze Transportwege/Regionalitat - 74,65 %
Unterstilitzung von 6kologischen Projekten vor Ort - 69,79 %
Uberregionale Verantwortung des Unternehmens (sozial, 6kologisch, 8konomisch) - 62,85 %
Unterstlitzung von sozialen Projekten vor Ort - 61,11 %
RegelmaRiger Nachhaltigkeitsreport des Unternehmens . 36,75 %
Sonstiges 4,51 %

12. Uber welche Themen wiirden Sie von Unternehmen der Region in Bezug auf das Thema Nachhaltigkeit informiert werden wollen?
Bitte wahle Sie die zutreffenden Antworten aus, Mehrfachauswahl, n=288, m=1.121, Angaben in Prozent. 99
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Etwas weniger als die Halfte der Befragten hat bereits einen Nachhaltigkeitsbericht
gelesen. Aufgrund der eher geringen Relevanz eines Berichtes fiir die Biirger:innen
(siehe vorangestellte Folie) uberrascht dieses Ergebnis kaum

Nachhaltigkeitsberichte haben noch immer das Laster, dass sie zwar auf
der einen Seite Tatigkeiten und das Engagement eines Unternehmens in
Bezug auf Nachhaltigkeit biindeln, diese Blindelung jedoch auch dazu
fihrt eine Informationsflut zu erzeugen, welche fiir Endverbraucher
abschreckend wirken kann.

46%
Einen umfanglichen Nachhaltigkeitsbericht zu lesen erfordert viel Zeit
und verursacht Aufwand. Die gezielte Weitergabe von Informationen
hingegen ist einfacher und zielgerichtet. So wundert es nicht, das
Endverbraucher eher gezielte Suchanfragen tGber ein Nachhaltigkeits-
engagement starten, als einen Gesamtbericht zu lesen, der ggf. nur
partiell relevant fir sie und ihr Anliegen ist (Lenzen, 2017).

54%

m Ja m Nein

13. Haben Sie schon mal einen Nachhaltigkeitsbericht gelesen?
Einfachauswahl, n=288, Angaben in Prozent.
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Das Engagement von Unternehmen im Bereich Nachhaltigkeit wird als wichtig
erachtet. Der iiberwiegende Teil der befragten Neu-Ulmer:innen und Ulmer:innen
erwartet dies auch von der lokalen Unternehmerschaft

03 03 Birger:innen der Doppelstadte
Fiir wie wichtig halten Sie es, dass _? ., erwarten von den lokalen
- . - ? Z - . .
Unternehmen nachhaltig aktiv sind? Unternehmen, dass sie sich
Wie wichtig ist lhnen als Biirger:in der Stadt nachhaltig engagieren (mehr
6,2 n=307
I | " ais 00 prozent erachten das i

Ulm/Neu-Ulm nachhaltiges Handeln von
Unternehmen aus der Region?

20 03 (sehr) wichtig. In Neu-Ulm und
Legende Ulm gibt es bereits eine
Il Sehr wichtig .
B wichtig Vielzahl an Unternehmen,
Weder wichtig noch unwichtig welche sich engagieren oder
M Nicht wichtig deren Geschaftsidee auf Nach-

Bl Uberhaupt nicht wichtig

haltigkeit basiert (bspw.
Fischerins Kleid, Gutes von

7. Bitte beantworten Sie die folgende Fragen auf einer Skala von 1 (iberhaupt nicht wichtig) bis 5 (sehr wichtig). Hie r, Unve rpac ktladen Ora

(1 = Gberhaupt nicht wichtig, 2 = nicht wichtig, 3 = weder wichtig noch unwichtig, 4 = wichtig, 5 = sehr wichtig), ¢ .
Ser-Likert-Skala, Angaben in Prozent. d oro, Secondhand'l_aden).
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Auf die Frage, ob lokale, nachhaltige Unternehmen bekannt sind, ist der Weltladen
Ulm mit 50 Einzelnennungen mit Abstand am haufigsten genannt worden. Darauf
folgte der lokale Vertrieb von Gutes von Hier und die Stadtwerke Ulm

Wochenmarkt

S g é‘ U ‘%
& ¢ £.5 SiegleHausDerDinge g% %;"“‘ %3
qg’ L3 Mm&ta’gghmlmlheklllm .,,@W* ; %ﬁg

é‘

mmﬂm‘hﬂemn

WeltladenUl

Auffallig bei der offenen Abfrage ist,
dass viele mittelstandische oder Grol3-
unternehmen aus der Region eher
selten oder Uberhaupt nicht genannt
werden, obwohl diese sich nachhaltig
engagieren. Am haufigsten werden in
dieser GroRenordnung die Stadtwerke
Ulm (33 Nennungen), Seeberger (24
Nennungen) oder Uzin Utz (12
Nennungen) genannt.

Vor allem individuelle Einzelhandler und
lokale Kleinunternehmen sowie der
Wochenmarkt werden besonders haufig
erwahnt.

8. Kénnen Sie uns Unternehmen aus der Region Ulm/Neu-Ulm nennen, die Sie als nachhaltig wahrnehmen? Sie konnen maximal 10 Unternehmen nennen.

Freie Texteingabe, m=689, n=307.
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Die Ulmer:innen und Neu-Ulmer:innen sehnen sich nach einer zentralen Anlaufstelle in
Bezug auf Nachhaltigkeit. Die Potentiale bzgl. Kommunikation und Veranstaltungen im
diesem Bereich sind hoch und sollten von den Stadten genutzt werden

Ich wiirde mir wiinschen, dass es eine zentrale
Anlaufstelle in Ulm und Neu-Ulm gibt, welche
Akteure aus dem Bereich Nachhaltigkeit unter

einem Dach vereint

16,55 6, n=284

R

Ich fande es interessant, einen Newsletter Gber
nachhaltige Veranstaltungen und Events in der
Region zu erhalten

19,01 n=284

Legende

Ich nehme Werbung fiir nachhaltige [l stimme voll und ganz zu
Veranstaltungen und Events in Ulm und Neu-Ulm

(per Social-Media, Webseiten) online wahr

24,47

n=282
B stimme zu

weder noch

Ich nehme Werbung fiir nachhaltige [l stimme nicht zu
Veranstaltungen und Events in Ulm und Neu-Ulm

(per Poster, Plakaten, Flyer) in den Stadten wahr

28,72 n=282

[l stimme Uberhaupt nicht zu

Die Stadte Ulm und Neu-Ulm machen im
Vergleich zu anderen Stadten bereits sehr viel im
Bereich Nachhaltigkeit und Klimaschutz

44,48 n=281

1]
lll

Das Thema Nachhaltigkeit ist in UIm und Neu-
Ulm durch beispielsweise Veranstaltungen gut 1
sichtbar

42,76 n=283

|

15. Bitte geben Sie Ihre persdnliche Meinung zu folgenden Aussagen zu den Stadten Ulm und Neu-Ulm wieder.
Ihre Bewertung kénnen Sie von ,, Stimme voll und ganz zu” bis , Stimme Uberhaupt nicht zu” abstufen, Ser-Likert-Skala, sortiert nach Top-2-Boxes, Angaben in Prozent.
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Lediglich Umweltverbanden wird attestiert bereits iiberwiegend genug fiir den Umwelt-
und Klimaschutz zu leisten. Mit mehr als 75 Prozent wird allen anderen Akteuren
attestiert (eher) nicht genug dafiir zu leisten

03 Vor allem von Seiten der
Industrie und Wirtschaft Industrie und Wirtschaft
wiinschen sich die

Bundes- und Landesregierung | 510 Befragten mehr

Engagement in Fragen

Umwelt und Klimaschutz,
Blrgerinnen und Blrger jedoch auch von den
Stadten Ulm und Neu-Ulm
ot poiic | st

Legende

Stadte und Gemeinden

Ml genug

B eher genug

Il cher nicht genug
umueterbende RS

14. Wird von den folgenden Akteuren in Deutschland genug fir den Umwelt- und Klimaschutz getan? (1 = nicht genug, 2 = eher nicht genug, 3 = eher genug, 4 = genug),
sortiert nach negativen Top-2-Boxes, n=286, Angaben in Prozent.

Il nicht genug
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Im Vergleich mit Ergebnissen des Umweltbundesamtes zeigt sich, dass die Befragten der
Doppelstadte deutlich kritischer bewerten. Lediglich Umweltverbande handeln in ihren
Augen bereits weitgehend im Sinne des Umwelt- und Klimaschutzes

1 ©©>®
WWWW
% MMW
"
WWWW

Lokale Politik I :gge:::g

[l cher nicht genug

14. Wird von den folgenden Akteuren in Deutschland genug fiir den Umwelt- und Klimaschutz getan? (1 = nicht genug, 2 = eher nicht genug, 3 = eher genug, 4 = genug),
sortiert nach negativen Top-2-Boxes, n=286, Angaben in Prozent. 29
Vergleichsstudie Tabellenband zum Umweltbewusstsein in Deutschland 2020, n=2.115, Angaben in Prozent

Vergleiche mit der lokalen
\° Politik sind in der UBA
Studie von 2020 nicht
moglich, da dieses Item
nicht abgefragt wurde.

Industrie und Wirtschaft

Bundes- und Landesregierung

Blirgerinnen und Blrger

Stadte und Gemeinden W nicht genug

kann ich nicht sagen

Umweltverbande

\\ UBA (infas), 2020, S. 29-37







N
nnosio

Der iiberwiegende Teil der Befragten ist zwischen 20 und 39 Jahren sowie zwischen 50
und 59 Jahren alt. Junge und eher dltere Menschen, sowie Menschen zwischen 40 und

49 Jahren wurden mit der Befragung weniger stark erreicht

25,96

23,51

17,89

12,98

10,18
6,32

3,16

10 bis 19 20 bis 29 30 bis 39 40 bis 49 50 bis 59 60 bis 69 70 und alter

16. Bitte geben Sie an, welcher Altersgruppe Sie zugehorig sind. Einfachauswahl ab 10 Jahren, Alterskohorten, n=285, Angaben in Prozent.

Durch die primare Bewerbung der
Umfrage Uber Facebook und
stadtische sowie hochschul-
spezifische Webseiten, wurden
sehr junge Menschen und altere
Menschen nicht optimal erreicht.
Auch eine Nachsteuerung durch
Wurfsendungen (2.000 Flyer mit
QR-Codes per Zufallsauswahl)
fihrte nicht zu den gewtlinschten
Altersverteilungen. Eine gezielte
Nachsteuerung nach Alters-
kohorte fand nicht statt.
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60 Prozent der Teilnehmenden geben an weiblich zu sein. Damit liegt der Anteil im
Vergleich zum realen Verhaltnis innerhalb der Doppelstadte um 8,3 Prozent hoher
(51,7 Prozent Einwohnerinnen nach Zensus 2011)

1%2%

Auch die Geschlechterverteilung stimmt aufgrund der
nicht reprasentativen Stichprobe nicht mit dem realen
Verhaltnis der Geschlechter in den Stadten Ulm und
37% Neu-Ulm Uberein. Eine gezielte Nachsteuerung fand
auch in Bezug auf das Merkmal Geschlecht nicht statt.

mannlich = weiblich = divers = keine Angabe

17. Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an.
Einfachauswahl, n=285, Angaben in Prozent.
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In allen Alterskohorten ist der Anteil der weiblichen Teilnehmenden hoher als der
mannlichen Teilnehmenden. Zwischen 20 und 29 sowie zwischen 50 und 59 ist diese

Auspragung besonders deutlich

15,79
13,68
11,5
7,72
5,61
4,21

1,4 1,4 07
0,35 : 0,35

"l o 0 0 O mm 0

10 bis 19 20 bis 29 30 bis 39 40 bis 49

12,28

5,26

o 0,35

50 bis 59

mannlich ® weiblich ®divers ™ keine Angabe

16. Bitte geben Sie an, welcher Altersgruppe Sie zugehorig sind. Einfachauswahl ab 10 Jahren, Alterskohorten, n=285, Angaben in Prozent.

7,568'07
3,163,16
0 0,35 I 0 0
[ |
60 bis 69 70 und alter
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Der iiberwiegende Teil der Befragten hat einen hoheren Bildungshintergrund. Dies
deutet darauf hin, dass die Umfrage vor allem bildungsnahe Menschen zur Teilnahme
bewegt hat

Doktor, PhD Hauptschule

526 1,76 Realschulabschluss/POS/
Mittlerer Schulabschluss

2035 —— Fachhochschulreife/Abitur

Abgeschlossenes Studium
(Bachelor, Master, Diplom)

60,7

18. Welchen hdchsten Ausbildungsgrad haben Sie erworben? Falls Sie Schilerin sind, welchen Schulabschluss streben Sie an?
Einfachauswahl, n=285, Angaben in Prozent. 34
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Reprasentativitat wurde fiir die Merkmale Alter und Geschlecht in den Stadten Ulm
und Neu-Ulm nicht erreicht. Insbesondere junge und altere Alterskohorten konnten
mit der Umfrage nur schwer erreicht werden

Die Umfrage wurde primar Uber die stadtischen Social-Media-Kanale sowie die Kanale der Hochschule Neu-Ulm und
von InnoSUD gepostet. Eine Zusammenarbeit mit einer Promotionagentur war aufgrund des Finanzrahmens nicht
moglich. Leider konnten die Zielgruppen nicht reprasentativ fir die Doppelstadte abgebildet werden. Lediglich in
einem Fall gelang eine genaue Abbildung, drei Anteile Ubersteigen zudem den Anforderungswert. Auf eine
Gewichtung wurde aufgrund der teilweise starken Differenz zwischen Soll- und Ist-Wert verzichtet, um zusatzliche
Verzerrungen zu minimieren und Einzelmeinungen nicht zu Uberbewerten.

--------- » — 36 35 38
33 33 33 L 30 32 35 31
29
26 26
22 2 22 N
16
12 15 13
9 9
1 g \
10 bis 19 20 bis 29 30 bis 39 40 bis 49 50 bis 59 60 bis 69 70 und ilter

mannlich reprasentativ SOLL | Mannlich IST ::: weiblich reprasentativ SOLL [ weiblich IST

16. Bitte geben Sie an, welcher Altersgruppe Sie zugehorig sind. Einfachauswahl ab 10 Jahren, Alterskohorten, n=285, Angaben in Prozent. 35
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