
Autor: Oliver Schmitz

Division Manager, GfK Living

Bereich Panel Services der GfK AG

MARKTPLATZ

18 ElektroMarkt 6/7·2008

Tatsächlich würden bereits
heute rund 48% sogar mehr Geld
für klimafreundliche Produkte
ausgeben. Bei der kaufkräftigen
Zielgruppe „Best Ager/Genera-
tion Silber“ sind es sogar 56%,
die grundsätzlich auch höhere
Preise für klimafreundliche Pro-
dukte akzeptieren würden.

Dass es sich bei all dem nicht
nur um reine Lippenbekenntnis-
se der Verbraucher handelt, lässt
sich bei einer konkreten Analy-
se das Einkaufsverhaltens schnell
erkennen. So wurde in den letz-
ten Jahren bspw. nachweislich
ein deutlich höherer Anteil an
Elektrogroßgeräten mit höherer
Energieeffizienzklasse (A+, A++

Klar, dass das Bewusstsein
der Verbraucher stark 
mit dem medialen Inter-

esse korreliert. Doch auch tro-
ckene Sommer, regenreiche 
Winter und folgenschwere
Unwetter führen uns die Pro-
blematik immer häufiger vor
Augen. Zudem wird unsere 
Wahrnehmung durch eine Viel-
zahl gesetzlicher Maßnahmen
wie bspw. Umweltzonen für 
PKW mehr und mehr geschärft.
Während im Jahr 2005 nur drei
Prozent auf die Frage „welche
Aufgaben in der Bundesrepublik
Deutschland am dringendsten
gelöst werden müssten“ den
Umweltschutz anführten, sind es
im Jahr 2007 bereits 16% ge-
wesen.

Sensibilisiert durch die Medien
und Wetterereignisse sind 40%
der Bürger der Meinung, dass die
Klimaveränderung realistisch dar-
gestellt wird. Ein Drittel sind sogar
der Ansicht, dass diese bereits
fataler ist, als wissenschaftlich
aufgezeigt. 
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Diese Entwicklung zeigt auch,
dass der Ruf des Verbrauchers
nach umweltfreundlicher Her-
stellung von Produkten quer
durch alle Branchen hinweg wie-
der lauter wird. Ein Trend, der an
der Elektrobranche sicherlich nicht
vorbei geht. Um Energie einzu-

sparen und damit den CO2-Aus-
stoß zu reduzieren, wollen in
Zukunft zwei Drittel der Bun-
desbürger Elektrogeräte nicht
mehr im Stand-by-Betrieb lau-
fen lassen.

Immerhin 34% der Deutschen
gaben an, Leuchtmittel künftig
durch Energiesparlampen zu
ersetzen. 22% der deutschen
Verbraucher wollen wegen kür-
zerer Transportwege verstärkt
regionale Produkte kaufen. Sie-
ben Prozent planen bessere
Wärmedämmungen, um Heiz-
kosten zu sparen. Weitere sechs
Prozent wollen ihre Heizungsan-
lage erneuern, um Energiekos-
ten zu reduzieren.

etc.) gekauft. Zudem haben Her-
kunft der Produkte sowie der
Faktor „Made in Germany“ über
viele Warengruppen hinweg
(Elektrogeräte, Möbel, Haus- und
Heimtextilien, etc.) beim Ver-
braucher an Stellenwert ge-
wonnen. Zunehmend kritischer
reagieren deutsche Konsumen-
ten – vermutlich auch vor die-
sem Hintergrund – auf Produk-
te, die die Aufschrift „Made in
China“ tragen. Wenn die Um-
weltorientierung und der Nach-
haltigkeitsgedanke auch wirklich
nachhaltig sind, wird das sicher-
lich nicht ohne Konsequenzen
auf die Nachfrage von Elektro-
geräten bleiben.

Der Klimawandel und die damit einhergehende Erwärmung der Erdatmosphäre werden 
nicht nur zur jährlichen UN-Klimakonferenz intensiv diskutiert. Das Thema Nachhaltigkeit 
ziert zahlreiche Titelseiten namhafter Magazine in Deutschland.

GROSSGERÄTE MIT ENERGIEEFFIZIENZKLASSE A WERDEN
TATSÄCHLICH BEWUSST VON HAUSHALTEN GEKAUFT, DIE 
HÖHERE ANSPRÜCHE AN DIE UMWELTFREUNDLICHKEIT HABEN.
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