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Zusammenfassung 
 
Die Veränderung von Konsum- und Produktionsweisen i st eine zentrale Herausforderung auf dem 
Weg zu einer nachhaltigen Entwicklung. In diesem Zusammenhang wird die Integration von Kon-
sument/innen in die Produktentwicklung als Weg der Reflektion von Konsumgewohnheiten und der 
Erkenntnis neuer Handlungsoptionen thematisiert. Gleichzeitig kann so die Entwicklung innovativer 
nachhaltiger und nutzer/innenfreundlicher Produkte gefördert werden. Mit INNOCOPE (Inno vating 
through Consumer Integrated Product Development) wurde ein Verfahren zur partizipativen Ent-
wicklung klimafreundlicher Produkte ausgearbeitet, bei dem Konsument/innen in direkte Kommuni-
kation mit Unternehmen treten. INNOCOPE wurde erstmals anhand der Entwicklung eines Elektro-
fahrrades (�Pedelec�) erprobt. Hierbei wurde deutli ch, dass INNOCOPE zu grundlegenden wech-
selseitigen Lernprozessen führt. Auf Seiten des Unt ernehmens wurden Fahrradnutzer/innen erst-
mals als erkennbare Konsument/innen mit konkreten Anforderungen sichtbar, die wertvolle Beiträ-
ge für die marktgerechte Entwicklung von Produkten leisten können. Die Konsument/innen ent-
deckten neue Handlungsmöglichkeiten zum Klimaschutz  und machten die Erfahrung, dass sie das 
kreative Potenzial zur Formulierung von Produktideen besitzen. Damit wurde demonstriert, dass 
Konsument/innen und Unternehmen sich im direkten, moderierten Austausch auf Produkte und 
Konzepte verständigen können, die den Anforderungen  und Bedürfnissen beider Parteien Rech-
nung tragen. 
 
 
 

Abstract 
 
Changing consumption and production patterns is a crucial challenge on the path to sustainability. 
The involvement of consumers in innovation processes is assumed to contribute to sustainable 
consumption because it supports reflections on consumption behaviour and potential changes. Ad-
ditionally, consumer integration may support the development of innovative, sustainable and user-
friendly products. The INNOCOPE method (Innovating through Consumer Integrated Product De-
velopment) aims at the participatory development of climate-friendly products and the initiation of 
mutual learning processes through direct interaction processes between consumers and company 
members. INNOCOPE has been tested in the co-operative development of a pedelec and sparked 
off significant mutual learning processes. Participating company members acknowledged bicycle 
users as consumers with concrete demands and ideas that can contribute to user-friendly and 
marketable products. Consumers realised new climate-friendly behaviour options and discovered 
their creative potential to develop product ideas. The application of INNOCOPE proved that 
through direct interaction processes consumers and company members may develop joint product 
concepts that consider expectations of both groups. 
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Vorbemerkung 
 
Die in diesem Band dargestellten Ergebnisse sind Bestandteil des Projektes �Gesellschaftliches 
Lernen und Nachhaltigkeit (GELENA)�. GELENA ist eine wissenschaftliche Nachwuchsgruppe im 
BMBF-Förderschwerpunkt Sozial-ökologische Forschung . In ihr arbeiten Wissenschaftler/innen der 
Carl von Ossietzky Universität Oldenburg und des In stituts für ökologische Wirtschaftsforschung 
(IÖW) interdisziplinär zusammen.  

Im GELENA-Projekt werden Lernprozesse in der Gesellschaft sowie in Organisations- und Pro-
duktentwicklung am Beispiel Klimaschutz untersucht. Gegenstand der Untersuchung sind drei kli-
marelevante Bedürfnisfelder: Information & Kommunik ation, Mobilität und Bauen & Wohnen. Im 
Projekt wurden die Unterschiede in der Diskussion und Umsetzung von Nachhaltigkeit in diesen 
Bedürfnisfeldern herausgearbeitet (Beschorner et al . 2005), positive Beispiele von organisationa-
lem Lernen in Richtung Nachhaltigkeit in Unternehmen betrachtet (Siebenhüner et al. 2006) und 
ein Verfahren zur Integration von Konsument/innen in unternehmerische Innovationsprozesse ent-
wickelt, erprobt und wissenschaftlich begleitet. INNOCOPE (Innovating through Consumer Integra-
ted Product Development) ist ein workshopbasiertes Verfahren, in dem Konsument/innen und Un-
ternehmensvertreter wiederholt zusammentreffen, um gemeinsam Ideen und Konzepte für neue 
oder verbesserte Produkte zu entwickeln. Der vorliegende Band stellt die Ergebnisse der Begleit-
forschung zur Erprobung des INNOCOPE-Verfahrens dar.1 

Wir danken dem gesamten GELENA-Team, dies sind Bernd Siebenhüner, Marlen Arnold, Volker 
Barth und Torsten Behrens, für die konstruktive und  erfolgreiche Zusammenarbeit bei der Entwick-
lung und Erprobung des INNOCOPE-Ansatzes sowie Gerd Scholl für hilfreiche Kommentare zum 
Manuskript. 

Im Folgenden werden in Kapitel 1 die Motivation für  Nutzer/inneneinbindung in die Produktentwick-
lung, das INNOCOPE-Verfahren mit seinen Besonderheiten und das Erprobungsbeispiel sowie die 
Methodik der Untersuchung von Lernprozessen dargelegt. Zentraler Bestandteil der Untersuchung 
waren Interviews mit den teilnehmenden Konsument/innen und Unternehmensvertretern. Die Er-
gebnisse dieser Befragungen werden in Kapitel 2 (Konsument/innen) und 3 (Unternehmen) darge-
stellt. In Kapitel 4 werden die Lernerfolge der Konsument/innen und Unternehmensvertreter mitein-
ander verglichen und Erklärungen für die erreichten  bzw. nicht erreichten Lernziele gegeben. Der 
Band endet mit Schlussfolgerungen (Kapitel 5) hinsichtlich des Erfolges von INNOCOPE. 

 

 

1 Einleitung 
 
Die Veränderung von Konsumweisen ist eine zentrale Herausforderung auf dem Weg zu einer 
nachhaltigen Entwicklung. Nachhaltige Konsumweisen werden durch hemmende Rahmenbedin-
gungen, aber auch durch Wissensdefizite eingeschrän kt, die sich auf Seiten der Konsument/innen 
in einer fehlenden Kenntnis von Zusammenhängen und individuellen Handlungsmöglichkeiten zei-
gen. 

                                                                                                                                                                  

1  Weitere Ergebnisse des INNOCOPE-Projektes finden sich in Hoffmann et al. 2007b 
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In Anlehnung an die Definition nachhaltiger Entwicklung wird Konsum als nachhaltig bezeichnet, 
wenn er �zur Bedürfnisbefriedigung der heute lebend en Menschen beiträgt, ohne die Bedürfnisbe-
friedigungsmöglichkeiten zukünftiger Generationen z u beeinträchtigen� (Hansen & Schrader 2001: 
21f.).2 In einem reflexiv-dynamischen Verständnis ist nach haltiger Konsum zudem gekennzeichnet 
durch die Fähigkeit der Konsument/innen zur Reflexi on eigener Bedürfnisse und eigenem Han-
delns im Hinblick auf soziale, ökologische und ökon omische Folgen der Bedürfnisbefriedigung. Die 
Förderung nachhaltigen Konsums muss daher über Info rmationsbereitstellung und Verhaltensan-
reize hinausgehen und die Reflexionsfähigkeit förde rn sowie Handlungs- und Gestaltungsmöglich-
keiten eröffnen (Empowerment). Dies erfordert bei d er Strategieentwicklung einen lernorientierten 
Ansatz sowie die Zusammenarbeit mit Stakeholdern (Jackson & Michaelis 2003). 

Die Einbeziehung von Konsument/innen in die Produktentwicklung kann dazu beitragen, dass sie 
ihre Konsumgewohnheiten reflektieren, sich bewusst mit Bedürfnissen, Produkten, Nutzungsfor-
men und Umweltfolgen auseinandersetzen und neue Handlungsoptionen erkennen. Eine aktive 
Gestaltungsmacht in technischen Entwicklungsprozessen kann zu einem Empowerment der Kon-
sument/innen beitragen (Weller 1999), das zu neuem Wissen und Handlungskompetenz sowie all-
gemein zu verbesserten Fähigkeiten bei der Vertretu ng eigener Interessen in gesellschaftlichen 
Prozessen führt (Rohracher 1999). 

Gerade im Zusammenhang mit nachhaltigen Produktinnovationen wird eine aktive Rolle von Nut-
zer/innen befürwortet, da sie häufig mit Verhaltens veränderungen verbunden sind und daher eben-
so an Nutzer/innen- wie an Marktanforderungen angepasst sein sollten (Väyrynen et al. 2002b; 
Heiskanen et al. 2005). Wird Alltags- und Nutzungswissen  mit dem Fachwissen der Produktent-
wicklung kombiniert kann Nutzer/inneneinbindung zu wechselseitigem Lernen, technischen Innova-
tionen und nachhaltigen Veränderungen in Konsum- un d Produktionsmustern beitragen. 

 

 

1.1 Bestehende Methoden der Beteiligung von 
Nutzer/innen an der Produktentwicklung 
 
Im Blick auf die Entwicklung eines partizipativen, Nachhaltigkeitsaspekte integrierenden Produkt-
entwicklungsverfahrens im Rahmen des GELENA-Projekts wurden Methoden von und Erfahrungen 
mit bestehenden Beteiligungsverfahren aufgearbeitet. Sechs Partizipationskonzepte erwiesen sich 
als besonders instruktiv für die partizipative Prod uktentwicklung im Nachhaltigkeitsbereich: 

 

� Produktklinik und Fokusgruppen (Nowak 1983; Burma nn 1987; Schuh 1991; Heß 1997; 
Greenbaum 1998); 

� Lead User Methode (Hippel 1986; Urban & Hippel 19 88; Herstatt 1991; Herstatt & Hippel 1992; 
Lüthje 2000; Herstatt et al. 2003); 

� Script Approach (Jelsma 1999; Jelsma 2001; Kroode  & Zee 2001); 

                                                                                                                                                                  

2  ˜hnliche Definitionen finden sich bei Scherhorn 1996, Reisch & Scherhorn 1998, UBA 2002, Brand et al. 2002, Brand 
et al. 2003, Belz & Bilharz 2005. 
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� Stakeholder Dialoge (Hansen et al. 1997b; 1997a; Rettberg 1999; Müller-Christ & Höfer 2000; 
Oxley Green & Hunton-Clarke 2003; Klein & Steinert 2004); 

� Consumer Constructive Technology Assessment (cCTA ) (Fonk & Hamstra 1996; Quist et al. 
1999; Quist et al. 2001; Rohracher & Ornetzeder 2002; van Est et al. 2002; Heiskanen et al. 
2005); 

� Societal Embedding of Innovations (Väyrynen et al . 2002a; 2002b; Kivisaari et al. 2004). 

 
Die untersuchten Methoden zielen auf die Einbindung verschiedener Nutzer/innengruppen. Wäh-
rend Produktkliniken, Fokusgruppen und Script Approach Konsument/innen einbeziehen, wurde 
die Lead User Methode für den Einsatz mit industrie llen Kunden entwickelt. Erste Ansätze im Kon-
sumgüterbereich (z.B. Gesellschaftsspiele, Sportger äte) greifen zumeist ebenfalls auf professionel-
le Nutzer/innen zurück (Lüthje 2000). Stakeholderdi aloge, die gestalterische konsu-
ment/innenorientierte Technologiebewertung (Consumer Constructive Technology Assessment, 
cCTA) und der Ansatz der gesellschaftlichen Einbindung von Innovationen (Societal Embedding of 
Innovations) arbeiten hingegen mit Stakeholdergruppen und Nicht-Regierungsorganisationen (wie 
z.B. Verbraucher/innenorganisationen, Umweltverbänd e). In diesen Ansätzen werden teilweise 
Konsument/inneninterviews ergänzend zu den Workshop s eingesetzt. 

Die Fallstudien zeigen, dass direkte Kommunikation zwischen Unternehmen (insb. der Entwick-
lungsabteilung) und Konsument/innen selten ist. Nur die Lead User Methode setzt auf direkten 
Kontakt zwischen Entwickler/innen und (meist industriellen) Kund/innen. Bei cCTA und Societal 
Embedding of Innovations findet eine direkte Kommunikation statt, es sind aber häufig mehrere 
Unternehmen eingebunden und Nutzer/innen werden lediglich durch Verbrau-
cher/innenorganisationen repräsentiert. Auch Stakeh olderdialoge setzen zum Teil auf direkte 
Kommunikation mit Stakeholdern, dabei bleibt jedoch die Entwicklungsabteilung zumeist ausge-
schlossen. 

Die meisten Methoden bestehen aus einem einzigen Workshop, wenn auch mit unterschiedlicher 
Dauer. Fokusgruppen dauern zwischen anderthalb und drei Stunden, Lead User Workshops zwi-
schen einem und drei Tagen. Societal Embedding of Innovations, cCTA und Stakeholderdialoge 
bestehen oft aus Workshopserien, an denen aber nicht unbedingt die gleichen Teilnehmer/innen 
mitwirken. Längerfristige Lernerfolge bei den exter nen Teilnehmer/innen werden so kaum beför-
dert. 

Die Lead User Methode ist die einzige, die Nutzer/innen als Träger/innen von Know-how betrachtet 
und ihnen die Kompetenz zuschreibt, Ideen für neue Produkte und Veränderungen an Produkten 
zu generieren, gleichwohl zielt dieses Verfahren primär auf Expert/innen-Nutzer/innen ab. Für die 
übrigen spielt das Wissen von Konsument/innen eine untergeordnete Rolle. Einige betrachten Nut-
zer/innen als Träger/innen von Erfahrungen, d.h. di e konkreten Nutzungserfahrungen aus dem 
Umgang mit einem Produkt werden berücksichtigt (Scr ipt Approach, cCTA, Societal Embedding). 
Stark verbreitet ist die Rolle von Nutzer/innen als Repräsentant/innen verschiedener Werte (Pro-
duktklinik, Stakeholderdialoge, cCTA und Societal Embedding), Bedürfnisse und Probleme. 3 Die 
Lead User Methode räumt Nutzer/innen die aktivste R olle ein. In Stakeholderdialogen, cCTA und 
Societal Embedding nehmen die teilnehmenden Stakeholder ebenfalls eine aktive Rolle in Diskus-
sionen ein und können die Diskussionsinhalte beeinf lussen. 

                                                                                                                                                                  

3  Zur Darstellung verschiedener Nutzer/innenrollen in der Produktentwicklung vgl. Reichart 2002. 
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Fokusgruppen, Produktkliniken und die Lead User Methode zielen nicht originär auf Nachhaltigkeit. 
Konzepte zur Einbindung von Nachhaltigkeitsaspekten in die Lead User Methode existieren (Fich-
ter & Paech 2003; Springer et al. 2004), wurden aber noch nicht erprobt. Die anderen genannten 
Methoden sind für Nachhaltigkeitsaspekte geeignet o der sogar speziell dafür entwickelt. Da ihnen 
aber häufig der direkte Unternehmensbezug fehlt, ma ngelt es an Akteuren, die die entwickelten 
Ideen tatsächlich umsetzen.  

Die meisten dieser Methoden eignen sich für den Ein satz in verschiedenen Phasen des Produkt-
entwicklungsprozesses wie z.B. Ideenentwicklung, -auswahl und -konkretisierung sowie Vorberei-
tung der Markteinführung und Entwicklung von Market ingkonzeptionen. Die Lead User Methode 
zielt auf die Entwicklung von Produktideen; cCTA und Societal Embedding zielen auf gesell-
schaftsverträgliche Technologie- und Produktentwick lung und beinhalten ebenfalls Ideenentwick-
lungsprozesse. Die übrigen Methoden erscheinen weni ger geeignet, um Konsument/innen in die 
Ideenentwicklung einzubeziehen. Einige zielen auf die Weiterentwicklung bestehender Produkte 
(Script Approach, Stakeholder Dialoge, Societal Embedding). 

 

 

1.2 Unternehmens- und Konsument/innenlernen:  
Das INNOCOPE-Verfahren 
 
Vor diesem Hintergrund wurde im Rahmen des GELENA-Projektes mit INNOCOPE (Innovating 
through Consumer Integrated Product Development) ein Workshop-basiertes Verfahren der parti-
zipativen Produktentwicklung entwickelt und erprobt, bei dem Konsument/innen in direkte Kommu-
nikation mit Unternehmensvertreter/innen treten. Bei INNOCOPE geht es nicht allein um die Ent-
wicklung vermarktungsfähiger, auf die Konsument/inn en-Anforderungen ausgerichteter Produkte, 
sondern auch um die Berücksichtigung von Klimaschut zaspekten bei der Produktgestaltung und -
nutzung. 

INNOCOPE kann auf verschiedenen Wegen nachhaltige Konsum- und Produktionsweisen unter-
stützen. Es ist geeignet 

 
� zur klimafreundlicheren Gestaltung von Produkten 

� zur nutzer/innenfreundlicheren Gestaltung klimafr eundlicher Produkte 

� zum Anstoßen von Reflexionsprozessen über Produkt e und Konsumhandeln. 

 

zu 1) Die Einbindung von Konsument/innen in den Produktentwicklungsprozess ermöglicht die Er-
schließung von ökologischen Optimierungspotenzialen  in der Nutzungsphase. Die konkrete Nut-
zung von Produkten und die Einbettung in Alltagsroutinen bleibt Unternehmen üblicherweise ver-
borgen. Hier können sie durch die Zusammenarbeit mi t Konsument/innen neue Einblicke erhalten, 
die auch ökologische Verbesserungen ermöglichen. Zu dem wird die Berücksichtigung ökologischer 
Aspekte durch den Einsatz vereinfachter Ökobilanz-T ools gefördert. 

Zu 2) Klimafreundliche oder nachhaltige Produkte sind häufig Nischenprodukte. Sie erfordern teil-
weise Veränderungen in Nutzungsweisen und haben dah er Schwierigkeiten, sich gegen weniger 
nachhaltige Alternativen durchzusetzen. Hier kann INNOCOPE darin unterstützen, die Hemmnisse 
aus Nutzer/innensicht herauszuarbeiten und gemeinsam mit Nutzer/innen Strategien zur besseren 
Einbettung in Alltagsroutinen und Konsumhandlungen zu erarbeiten. 
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Zu 3) Die Auseinandersetzung mit Produkten und Produktnutzung in der Gruppe der Konsu-
ment/innen aber auch im Wechselspiel mit Unternehmensvertreter/innen fördert die Reflexion über 
das eigene Verhalten und kann Veränderungen auslöse n. Dies kann ebenfalls durch Ökobilanz-
Tools unterstützt werden. 

Zugespitzt zeichnen folgende Spezifika INNOCOPE gegenüber bestehenden Methoden der parti-
zipativen Produktentwicklung aus: 

Tab. 1.1: Besonderheiten von INNOCOPE 

INNOCOPE Bestehende Verfahren 

Wiederholte Interaktion und iterative Beglei-

tung der Produktentwicklung 

Einmaliger Einsatz der Methoden 

Aktive Einbeziehung der Nutzer/innen (Passives) Reagieren der Nutzer/innen, Stake-

holder-Orientierung 

Einbeziehung der Nutzer/innen in Ideenent-

wicklung und Bewertungsprozesse � Nut-

zer/innen als Träger/innen von Wissen 

Wissen von Konsument/innen spielt unterge-

ordnete Rolle, im Vordergrund stehen Erfah-

rungen, Werte, Bedürfnisse 

Direkte Interaktion und kreativer Austausch 

zwischen Unternehmen und Konsument/innen 

Vermittelte Kommunikation (Marktforschung, 

Stakeholder) 

Gleichberechtigte Integration verschiedener 

Wissenstypen (Alltags- und Fachwissen) 

Keine Integration verschiedener Wissenstypen 

Initiierung wechselseitiger Lernprozesse Kein Feedback an Konsument/innen, wechsel-

seitiges Lernen von Stakeholdern 

Empowerment der Nutzer/innen Kein Empowerment angestrebt 

Entwicklung nutzer/innen- und klimafreundli-

cher Produkte 

Fokus auf Markterfolg, nachhaltigkeitsorientier-

te Methoden ohne Umsetzungsakteure 

 
INNOCOPE besteht aus mindestens drei aufeinander aufbauenden Workshops, an denen mög-
lichst jeweils dieselbe Gruppe an Konsument/innen und Unternehmensvertreter/innen teilnimmt (s. 
Abb. 1.1). Je nach Zielsetzung können dabei spezifi sch ausgewählte wie auch sozial und demo-
graphisch weit gestreute Gruppen von 15 bis 20 Konsument/innen beteiligt werden. Von Unter-
nehmensseite sollten möglichst Vertreter/innen unte rschiedlicher Funktionsbereiche teilnehmen 
(z.B. Geschäftsführung, FuE, Marketing, Vertrieb). Die Nutzer/innen werden im Laufe der Work-
shopreihe in verschiedene Phasen der Produktentwicklung einbezogen, so dass sie den Prozess 
schrittweise begleiten. 

Die Zielsetzung, die Auswahl der beteiligten Konsument/innen, die konkrete Umsetzung und De-
tailplanung des Verfahrens sollte in enger Abstimmung mit dem Unternehmen erfolgen. In den 
Workshops empfiehlt sich ein breiter Mix verschiedener Assoziationstechniken, Analogie- und Be-
wertungsmethoden (Knieß 1995; Knieß 2006), um mögli che Verständigungsschwierigkeiten zwi-
schen Unternehmensvertreter/innen und Nutzer/innen zu überbrücken. Geeignet sind sowohl Prä-
sentationen und Kurzvorträge als auch Plenumsdiskus sionen und Kleingruppenarbeit. Neben der 
Vielfalt an möglichen Kreativitätstechniken zur Ide enfindung, -fokussierung und -bewertung ist es 
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sinnvoll, Alltagssituationen (z.B. durch provokante Fragen oder Rollenspiele) zu simulieren, die 

dem jeweiligen Nutzungsbereich entsprechen. 

Die Berücksichtigung von Klima- oder anderen Nachha ltigkeitsaspekten erfordert einen Input sei-
tens der Verfahrensorganisation. Sinnvoll sind eine Sensibilisierung für das Thema durch Präsen-
tationen oder spezifische Aufgabenstellungen für di e Gruppenarbeit sowie der Einsatz von einfa-
chen Ökobilanztools oder -ergebnissen. 

Beim ersten Workshop erfolgt eine Vorstellung des Verfahrens und der beteiligten Personen so-
wie erste Diskussionen zu den Bedürfnissen der Kons ument/innen im betreffenden Bedürfnisfeld 
bzw. den Anforderungen an das spezifische Produkt. Gerade am Anfang des Verfahrens sind Kre-
ativitätsmethoden gefragt, die alle Teilnehmenden e inbeziehen und eventuelle Hemmnisse aufbre-
chen. Geeignet sind etwa Kartenabfragen, Clustering und Punktbewertungen. Kleingruppenarbeit 
fördert den intensiven Austausch und die Aktivierun g der Teilnehmenden. Es sollte aber auch die 
Möglichkeit geben, die erarbeiteten Ergebnisse im P lenum zu diskutieren. Beim ersten Zusammen-

INNOCOPE-Verfahren

Workshop 1
Einführung in das Thema 

und Verfahren

Produktideengenerierung

Workshop 2
Prüfen, Bewerten und 
Weiterentwicklung der 

Produktkonzepte

Workshop 3
Bewertung der Prototypen 
und Ideensammlung zur 
Vermarktung und zum 

Vertrieb

Zwischenphase
Prüfen der Produktideen 
auf Umsetzbarkeit und 

Konkretisierung durch das 
Unternehmen

Zwischenphase
Ausarbeiten und 
Verfeinern des 

Produktkonzepts durch 
das Unternehmen, ggf. 

Prototypen

Zusammenarbeit 
Unternehmen �

Nutzer/innen

Aktivitäten 
Unternehmen

 

Abb. 1.1: Idealtypischer Ablauf des INNOCOPE-Verfahrens 
Quelle: eigene Darstellung 
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treffen empfiehlt es sich, diese Diskussionen relativ offen zu halten, um ihnen nicht zu früh eine 
vorbestimmte Richtung zu geben und sie eventuell einzuengen. 

In der ersten Zwischenphase konzipiert das beteiligte Unternehmen Produkte oder Produktvari-
anten, die den Bedürfnissen und Anforderungen der K onsument/innen möglichst weit entgegen 
kommen. Falls bereits erste konkrete Ideen zur Produktentwicklung oder -verbesserung generiert 
worden sind, prüft das Unternehmen, inwiefern diese  aufgreifbar sind. 

Beim zweiten Workshop werden die bestehenden Produkte von den Konsument/innen im Hinblick 
auf ihre geäußerten Anforderungen bewertet. Die Dis kussionen um bestehende Defizite und die 
Entwicklung neuer Gestaltungs- und Verbesserungsideen orientieren sich stark am jeweiligen Pro-
dukt und ist damit deutlich konkreter als beim ersten Workshop. Hier eignen sich Methoden, die die 
Integration von Ideen und systemübergreifendes Denk en fördern, wie zum Beispiel Methoden der 
systematischen Ideensuche (z.B. Umkehrmethode, 6-Hut-Denken, Zufallsanregung) oder Assozia-
tionsmethoden (z.B. Storytelling, Mentale Provokation). Eine Herausforderung besteht schließlich 
darin, die generierten Ideen zu gewichten und zu einem  Gesamtkonzept zu bündeln. In die Bewer-
tung sollten Nachhaltigkeitsaspekte, zum Beispiel in Form von ökobilanziellen Abschätzungen ein-
fließen. 

In der zweiten Zwischenphase prüft das Unternehmen die entwickelten Ideen wiede rum auf ihre 
Umsetzbarkeit und erarbeitet nun ein konkretes Modell oder Prototypen, die den Konsument/innen 
beim nächsten Workshop plastisch gut vermittelbar s ind. Je nach Verfahrensverlauf und Komplexi-
tät der betrachteten Produkte können sich vor dem l etzten Workshop zusätzliche Treffen und Zwi-
schenphasen empfehlen, um die Produktentwicklung durch weitergehende, konkretere Bewertun-
gen und Ideengenerierungen voranzutreiben. 

Im dritten bzw. letzten Workshop der Verfahrensreihe erfolgt die abschließende Bewe rtung der 
entwickelten bzw. verbesserten Produkte durch die Konsument/innen. Zu einer strukturierten Be-
wertung verhelfen Checklisten, Relevanz- oder Entscheidungsbäume, morphologische Analysen 
oder eine Punktbewertung. Auf dem Abschlussworkshop können zudem Ideen für weiter führende 
Maßnahmen (z.B. Follow-Up-Prozess im Unternehmen, M arketingkonzepte) gesammelt werden. 

 

 

1.3 Erste Anwendung von INNOCOPE:  
Die Pedelec-Entwicklung 
 
Die erste Anwendung von INNOCOPE fand im Zeitraum von März bis September 2005 statt. Mit 
dem Ziel der kooperativen Entwicklung eines �Pedelec� (Pedal electric cycle) unter Berücksichti-
gung von Klimaschutzaspekten wurden drei aufeinander aufbauende Workshops durchgeführt. 
Pedelecs sind Fahrräder mit elektrischer Tretunters tützung, bei denen Motorkraft und Tretantrieb 
kombiniert werden. Als Unternehmen war die Berliner Fahrradfirma Hawk Bikes E+M GmbH 
(www.hawkbikes.com) beteiligt. Konsument/innenseitig waren 20 Berliner/innen eingebunden, die 
eine Aufwandsentschädigung in Höhe von 300 Euro für  die Teilnahme an den Workshops und den 
begleitenden Interviews erhielten. 

Pedelecs sind bislang Nischenprodukte, stellen jedoch im Vergleich zu Fahrrädern eine deutliche 
Ausweitung des Nutzungsradius und der erreichbaren Geschwindigkeiten dar und bieten so, ins-
besondere in urbanen Räumen, eine klimafreundliche Alternative zu Autos, Motorrädern und Mo-
torrollern. Dies zeigte auch das im Workshop eingesetzte Ökobilanz-Tool EcoClass zur Darstellung 
der Umweltauswirkungen unterschiedlicher Verkehrsträger. Pedelecs schneiden sowohl in Bezug 



 
18     |  E. HOFFMANN & W. KONRAD 

auf Treibhauswirkung als auch Sommersmog und Versauerung besser ab als andere Verkehrsmit-
tel. Die Workshops sollten hier zur nutzergerechteren Gestaltung von Pedelecs führen, um die Er-
schließung einer größeren Zielgruppe zu ermöglichen . Gleichzeitig sollten durch die Behandlung 
des Klimathemas und den Einsatz eines Ökobilanz-Too ls klimabezogene Verbesserungen erzielt 
werden. 

Pedelecs wurden zudem ausgewählt, da für die Entwic klung das Nutzungswissen von Konsu-
ment/innen relevant ist, um diese noch wenig verbreiteten Produkte an konkrete Nut-
zer/innenbedürfnisse anzupassen. Mit Pedelecs liege n bislang zwar wenig konkrete Nutzungser-
fahrungen vor, Nutzer/innen können jedoch auf ihren  Erfahrungen mit verwandten Produkten wie 
Fahrrädern und Motorrollern oder Mofas aufbauen. Er fahrungen mit (verwandten) Produkten sind 
in der Nutzer/inneneinbindung hilfreich, da Konsument/innen Produktkonzepte dann leichter ver-
stehen und auf Basis ihrer Vorerfahrungen in eine problemorientierte Diskussion einsteigen können 
(Schoormans et al. 1995; Engelbrektsson 2000; Reinicke 2004). Pedelecs sind nicht zu komplexe 
Produkte, sodass Nutzer/innen auch Produktdetails erfassen können, was ebenfalls als förderlich 
für Nutzer/inneneinbindung eingeschätzt wird (Douth waite et al. 2000; Ornetzeder & Rohracher 
2003; 2004). Pedelecs und Fahrräder sind teilweise Hobbyprodukte und können daher als High In-
volvement Produkte bezeichnet werden, was Raabe (1993; 1996) als förderlichen Faktor für Nut-
zer/inneneinbindung beschreibt. Pedelecs befinden sich in einer frühen Phase des Produktlebens-
zyklus, was Ornetzeder und Rohracher (2003; Ornetzeder et al. 2003; Ornetzeder & Rohracher 
2004) für besonders geeignet für Nutzer/inneneinbin dung halten, da Produkte hier häufig wenig 
ausgereift sind und daher von Nutzer/innenerfahrungen profitieren können. Die ökologischen Ent-
lastungspotenziale durch Pedelecs hängen zudem in s tarkem Maße von der konkreten Nutzung 
ab, sodass hier Ansatzpunkte für ökologische Verbes serungen durch Nutzer/inneneinbindung ver-
mutet wurden. 

Nach einer allgemeinen Einführung (INNOCOPE, Untern ehmen, Produkt) wurde eine Einführung 
zum Thema Klimaschutz und Klimarelevanz von Mobilität gegeben, um die Konsument/innen und 
Unternehmensvertreter für diese Thematik zu sensibi lisieren. Ausgehend von einem Erfahrungs-
austausch zum Thema Fahrradfahren und der Vorstellung bereits existierender Pedelecs (inkl. 
Probefahrten) wurde im Zuge eines interaktiven mehrstufigen Prozesses ein Pedelec-Prototyp er-
arbeitet, der den Konsument/innenanforderungen an ein sportliches und modernes Design sowie 
einen attraktiven Preis integriert. Im Rahmen der Workshops kam dabei ein vereinfachtes Ökobi-
lanz-Tool (EcoClass) zum Einsatz, das die Konsument/innen eigenständig bedienen konnten und 
mit dem verschiedene Verkehrsmittel hinsichtlich ihres Treibhauspotenzials, Beitrag zum Sommer-
smog und Versauerungspotenzials verglichen werden konnten (vgl. Barth 2007). Zum Abschluss 
des INNOCOPE-Prozesses wurde der Pedelec-Prototyp den Konsument/innen zur abschließenden 
Beurteilung und zur Entwicklung von Marketingideen vorgestellt. Unter dem Markennamen Swizz-
bee 25L ist das Pedelec seit Herbst 2006 auf dem Markt.4 

 

 

                                                                                                                                                                  

4  Für eine ausführlichere Darstellung der Erprobun g von INNOCOPE vgl. Arnold et al. 2007.  
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1.4 Wissenschaftliche Begleitforschung der  
Pedelec-Entwicklung 
 

1.4.1 Wechselseitiges Lernen 
 
Die Auseinandersetzung mit Lernen und Lernprozessen erfolgt in verschiedenen wissenschaftli-
chen Disziplinen. Definitionen von �Lernen� finden sich beispielsweise in der Pädagogik oder der 
Lernpsychologie. Hierbei kann zwischen einer prozess- und einer ergebnisorientierten Betrachtung 
unterschieden werden. Wird Lernen als Prozess verstanden, steht der Erwerb von Kenntnissen 
und Fähigkeiten im Vordergrund. Dieser Prozess kann  sowohl aktiv und bewusst, aber auch bei-
läufig und unbeabsichtigt erfolgen (vgl. Lenzen & M ollenhauer 1983; Lefrancois 1994). Ein Lerner-
folg zeigt sich dagegen meist in einer (zielgerichteten) Veränderung. Lernerfolge können Verände-
rungen des Wissens, Verhaltens, Denkens und Fühlens  sein, aber auch eine erste Sensibilisierung 
oder Bewusstseinsbildung (ebd., Zimbardo 1992). Neben der bloßen Zunahme von Wissen sind für 
einen Lernerfolg auch zielgerichtete Veränderungen von Einstellungen und Verhaltensweisen wich-
tig. Wir verstehen nachhaltigkeitsorientiertes Lernen als �(�) die Veränderung von Verhaltensmus-
tern, die auf eine veränderte Wissensbasis sowie au f veränderte Werte und Einstellungen zurück-
zuführen ist und auf dem Konzept der Nachhaltigkeit  als Zielrahmen basiert.� (Hoffmann et al. 
2007a: 12)5 

Die empirische Untersuchung von Lernprozessen und -erfolgen ist ein komplexes Unterfangen. Ein 
kognitiver Lernprozess ist nicht beobachtbar. Er kann lediglich ausgehend von ermittelbaren Lern-
erfolgen � also Veränderungen von Wissen, Einstellu ngen oder Verhalten � erschlossen werden. 
Dabei ist es beispielsweise möglich, bestimmte Lern erfolge, wie erlerntes und reproduzierbares 
Wissen, in Form eines Vorher-Nachher-Vergleichs abzufragen. Für die Untersuchung von INNO-
COPE wurden daher inhaltliche Lernziele in den Dimensionen Wissen, Einstellungen und Verhal-
ten spezifiziert (s. Abschnitt 1.1) und untersucht.  

Das INNOCOPE-Verfahren zielt auf wechselseitiges Lernen zwischen Unternehmensvertre-
ter/innen und Konsument/innen. Lernen erfolgt in einer heterogen zusammengesetzten Gruppe 
wechselseitig, indem unterschiedliche Wissensstände  (z.B. zu den betrachteten Produkten) wie 
auch verschiedene Wissenstypen (Expertenwissen, technisches Know-How, Produkt- und Markt-
wissen vs. Alltagswissen und -erfahrungen, Wissen ü ber alltägliche Bedürfnisse und Anforderun-
gen) integriert werden und sich gegenseitig ergänze n und bereichern. Es bezieht sich daher auf 
Konzepte, die Integrationsprozesse und Wechselwirkungen verschiedener Wissenstypen einbezie-
hen, wie organisationales Lernen oder Boundary Spanning (vgl. Hoffmann 2007). 

Eine grundlegende Einschränkung der Untersuchung vo n Lernen ist, dass kausale Zusammen-
hänge zwischen eingesetzten Methoden, Verfahren und  Lernerfolg nicht eindeutig nachgewiesen 
werden können. Lernprozesse und -erfolge lassen sic h nur in einem bestimmten Bezugskontext 
messen und nicht losgelöst empirisch erfassen. Die Einflussfaktoren für den Erfolg eines wechsel-
seitigen Lernprozesses reichen von den einzelnen Teilnehmenden auf individueller Ebene (persön-
liche Eigenschaften, Einstellungen, vorhandenes Fach- und Alltagswissen etc.) sowie organisatio-
nalen Voraussetzungen (Offenheit, Einbettung in organisationale Prozesse etc.) über eine Reihe 
von Gruppenaspekten (geteilte Ziele, das Zusammenspiel verschiedener Wissenstypen, Umgang 

                                                                                                                                                                  

5  Vgl. auch Siebenhüner 2004, Siebenhüner 2005, Lu ks & Siebenhüner 2007 
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im Gruppenprozess, Diskussionsprozesse, Hierarchien und Machtverhältnisse etc.) bis zur Organi-
sation und methodischen Ausgestaltung des Verfahrens (Auswahl der Teilnehmenden, Auswahl 
und Kombination von Moderationsmethoden und Kreativitätstechniken etc.) (vgl. Bodenmann 
2005). 

Für die Begleitforschung von INNOCOPE wurde auf bes timmte Einflussfaktoren wechselseitiger 
Lernprozesse fokussiert, die in Interaktionsparameter (z.B. direkte und gleichberechtigte Kommu-
nikation, Gruppenarbeit), Prozessparameter (Durchlaufen unterschiedlicher Phasen des organisa-
tionalen Lernens wie Wissensaufnahme, -interpretation, -verteilung etc.) und Dispositionsparame-
ter des beteiligten Unternehmens (z.B. Offenheit, Unterstützung durch die Geschäftsleitung) einge-
teilt wurden. Diese Parameter liefern Erklärungsans ätze für die beobachteten Lernerfolge bei den 
Konsument/innen und Unternehmensvertretern, auf die insbesondere in Abschnitt 4.2 näher einge-
gangen wird. 

 

1.4.2 Lernziele 
 
Das übergeordnete Ziel des INNOCOPE-Verfahrens ist es, wechselseitige Lernprozesse zwischen 
den Teilnehmenden auszulösen, die zur Entwicklung e ines klimafreundlichen, kundenorientierten 
Produktes und gleichzeitig zu einem Empowerment der Konsument/innen führen. Dieses Oberziel 
lässt sich gemäß des dargestellten Lernverständniss es in unterschiedliche Dimensionen sowie in 
mehrere inhaltliche Themenfelder untergliedern und somit für die Konsument/innen- wie die Unter-
nehmensseite konkretisieren. 

Im Rahmen der Begleitforschung wurden die angestrebten Lernziele daher den folgenden drei Di-
mensionen zugeordnet (vgl. Tab. 1.2): 

 

� Wissenszuwachs, 

� Veränderung von Einstellungen, 

� (potenzielle) Verhaltensveränderung. 

� In jeder dieser Dimensionen lassen sich die Lernz iele des INNOCOPE-Verfahrens inhaltlich in 
jeweils drei verschiedene Themenfelder eingliedern: 

� Nutzer/innen und Nutzereinbindung, 

� Produktentwicklung und �nutzung,  

� Klimawandel und Klimaschutz. 

 
Untersucht werden die im Verfahren angestrebten wechselseitigen Lernprozesse jeweils sowohl 
beim beteiligten Unternehmen als auch bei den Konsument/innen, die am INNOCOPE-Verfahren 
teilnehmen. So geht es bei den Nutzer/innen vor allem um alltägliche Entscheidungen und indivi-
duelles Konsumverhalten während auf Unternehmenssei te organisationale Lernprozesse in Rich-
tung Produktentwicklung und -veränderung im Vorderg rund stehen. 

In Bezug auf den Zuwachs an Wissen geht es zum Beispiel um klimabezogenes Faktenwissen, 
Wissen zu Produktentwicklungsprozessen oder zu individuellen Handlungsoptionen. Im Hinblick 
auf verursachte Einstellungsveränderungen stehen da s Rollenverständnis bei der Produktentwick-
lung, Verantwortungsbewusstsein für eigenes Handeln  sowie Einschätzungen zur Relevanz des 
Klimawandels im Mittelpunkt des Interesses. Die Erwartungen an durch das Verfahren beeinflusste 
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Verhaltensänderungen beziehen sich vor allem auf di e Veränderungen von Produkten, Produktion 
und Produktstrategien sowie Informations- und Konsumverhalten und klimarelevantes Alltagsver-
halten. Tab. 1.2 gibt einen Überblick über die Them en und Dimensionen der Lernziele auf Konsu-
ment/innen- und Unternehmensseite. 

Für die Überprüfung der Erreichung der einzelnen Le rnziele wurden Indikatoren entwickelt, die auf 
Basis der Ergebnisse von qualitativen, leitfadengestützten Interviews mit allen INNOCOPE-
Teilnehmenden sowie strukturierten Beobachtungen der INNOCOPE-Workshops analysiert wur-
den. Lassen sich in den einzelnen Themen (Nutzer/inneneinbindung, Produkte, Klima) zwischen 
den Interviews vor und nach der INNOCOPE-Workshopserie Veränderungen feststellen, sprechen 
wir von einem Lernerfolg. 
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Tab. 1.2: Untersuchte Lernziele 
Quelle: eigene Darstellung 
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1.4.3 Interviews 
 
Sowohl die Konsument/innen als auch die Unternehmensvertreter wurden jeweils dreimal face-to-
face interviewt. Das erste Interview fand vor der Workshopserie, das zweite unmittelbar im An-
schluss an die Workshopserie und das dritte bei den Konsument/innen mit drei Monaten und den 
Unternehmensvertretern mit zehn Monaten Abstand statt. Durch den Vergleich der Interviews vor 
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und nach der Workshopserie sollten Lernerfolge ermittelt werden; das dritte Interview diente zudem 
der Ermittlung von Hinweisen zur Dauerhaftigkeit von Veränderungen. 

Die Interviews wurden durch Leitfäden strukturiert,  die für Unternehmen und Konsument/innen je-
weils spezifisch ausfallen, im groben Aufbau jedoch übereinstimmen (s. Anhang). Die Leitfäden 
enthielten eine Mischung aus geschlossenen und offenen Fragen. Sie wurden zwischen den ein-
zelnen Befragungen weiter entwickelt, wobei ein Großteil der Fragen wiederholt wurde, um Verän-
derungen im Antwortverhalten zu erfassen. Die Interviewleitfäden umfassten jeweils die folgenden 
Themenbereiche: 

 

� Konsument/innenbedürfnisse und Produktentwicklung  (z.B. Auswahlkriterien für Produkte, Rol-
le von Konsument/innen und ihren Anforderungen bei der Produktentwicklung); 

� Klimaschutz und Klimawandel (z.B. Wissensbestände , individuelle bzw. unternehmerische Ein-
flüsse und Handlungsmöglichkeiten); 

� Erwartungen an und Erfahrungen mit INNOCOPE. 

 
Die Interviews wurden transkribiert, in ACCESS erfasst, zunächst entlang der Struktur des Leitfa-
dens ausgewertet und anschließend zu Kategorien ent sprechend der Lernziele aggregiert. 

 

1.4.4 Beobachtungen 
 
Aus der Theorie des organisationalen Lernens lässt sich ableiten, dass der Güte des Kommunika-
tionsprozesses eine zentrale Bedeutung als Einflussfaktor auf den Lernerfolg zukommt (Shrivasta-
va 1983; Daft & Huber 1987; Nonaka 1994).In den drei INNOCOPE-Workshops wurde deshalb die 
Interaktion zwischen den Teilnehmenden mit Hilfe von Beobachtungsbögen erhoben. Durch Beo-
bachtungen lassen sich Ereignisse in Echtzeit und unter ihren realen Bedingungen aufnehmen (Yin 
1994). Strukturierte Beobachtungen basierend auf vorbestimmten Kategorien erleichtern dabei die 
Erfassung, Vergleichbarkeit und Analyse des Beobachteten (Punch 1998). Der eingesetzte Beo-
bachtungsbogen (s. Anhang) umfasste unter anderem folgende Aspekte: 

 

� Verteilung der Redeanteile, 

� Rolle von Klimaschutz in der Diskussion, 

� eingebrachtes implizites Wissen, 

� Konflikte, 

� Verständigungsprozesse, 

� Diskriminierung und Hierarchien, 

� auffällige Begriffe. 

 
Die Beobachtungen wurden durch drei bis vier Beobachter/innen durchgeführt, um die Daten bes-
ser abzusichern und die Reliabilität zu erhöhen. Je  Workshopsession füllte jede/r Beobachter/in ei-
nen Beobachtungsbogen aus. Für die Diskussionen in der Gesamtgruppe lagen damit jeweils drei 
bis vier Bögen vor, für Kleingruppendiskussionen ei n bis zwei. Insgesamt wurden für die drei 
Workshops circa 60 Bögen ausgefüllt. 
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Die Beobachtungen wurden mit Hilfe der Software MaxQDA inhaltsanalytisch ausgewertet. Hierzu 
wurden Kategorien auf Basis des Beobachtungsbogens abgeleitet. 

 

 

2 Auswertung der Befragungen der 
Konsument/innen 
 
 

2.1 Sozio-demografische Charakterisierung der 
Konsument/innen 
 

2.1.1 Sample-Struktur zu Beginn von INNOCO 
 

Geschlecht, Kinder 

Von den 20 am ersten INNOCOPE-Workshop teilnehmenden Personen6 wohnen 19 in Berlin und 
eine in der nahe Berlin gelegenen Stadt Königs Wust erhausen. Der Frauenanteil unter den Teil-
nehmenden beträgt 45 Prozent, der Männeranteil 55 P rozent. Die gleiche Prozentverteilung findet 
sich auch hinsichtlich der Frage, ob Kinder im Haushalt leben � dies ist bei 55 Prozent der Fall, bei 
45 Prozent nicht. Dabei leben in sieben Haushalten Kinder unter 14 Jahren und in vier Haushalten 
Kinder über 14 Jahren. 

Auf der gesamtgesellschaftlichen Ebene ist im Gegensatz zum Sample der Frauen- größer als der 
Männeranteil (51,1 % zu 48,9 % Ende 2003; vgl. www. destatis.de/basis/d/bevoe /bevoetab4.php) 
und im Jahr 2000 lebten nur in etwa 33 Prozent der Haushalte Kinder (vgl. www.sozialpolitik-
aktuell.de/docs/7/tab/tabVII3.pdf).7 

Altersstruktur 

Hinsichtlich der Altersstruktur ist ein Schwerpunkt von Menschen zwischen 40 und 49 Jahren fest-
zustellen � mit 40 Prozent befinden sich die meiste n Konsument/innen in dieser Altersgruppe. Die 
zweitgrößte Altersgruppe ist mit 20 Prozent die Gru ppe der 30- bis 39-jährigen. Die 25- bis 29-
jährigen und die 60- bis 70-jährigen sind mit jewei ls 15 Prozent vertreten, während die Altersklasse 
von 50 bis 59 mit zehn Prozent den geringsten Anteil ausmacht. Menschen unter 25 Jahren und äl-
ter als 70 Jahren wurden nicht für die INNOCOPE-Wor kshop-Serie rekrutiert. 

Im Vergleich mit dem Bundesdurchschnitt (Bezugsjahr 2002, vgl. www.destatis.de 
/download/jahrbuch/bevjb04.pdf, S. 23) zeigen sich teilweise erhebliche Unterschiede, zum Bei-

                                                                                                                                                                  

6 Im Zuge des INNOCOPE-Verfahrens verringerte sich die Zahl der Teilnehmer/innen an den Workshops von anfäng-
lich 20 auf zuletzt 15 Personen. Zu den daraus sich ergebenden Veränderungen in der soziodemografische n Charak-
teristik des Teilnehmer/innenkreises vgl. unten. 

7 Bei der Rekrutierung der Teilnehmer/innen wurde Repräsentativität weder erreicht noch angestrebt. Vo r diesem Hin-
tergrund dienen die hier und im Folgenden vorgenommenen Vergleiche zwischen der Sozialstruktur des Samples und 
Deutschlands ausschließlich der illustrativen sozio demografischen Einordnung der befragten Konsument/innen. Auch 
die folgenden Ausführungen zu Interviewergebnissen erheben nicht den Anspruch auf Repräsentativität. 
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spiel hinsichtlich der 40- bis 49-jährigen (+ 14,7 % im Sample) und der 50- bis 59-jährigen (- 9,6 % 
im Sample) (für einen Vergleich aller Altersgruppen  s. Tab. 2.1)  

Tab. 2.1: Alterstruktur 

Altersklasse Absolut Prozent Deutschland %
8
 

25 � 29 3 15,0 9,3 

30 � 39 4 20,0 24,5 

40 � 49 8 40,0 25,3 

50 � 59 2 10,0 19,6 

60 � 70 3 15,0 21,3 

Gesamt 20 100,0 100,0 

 

Bildungsabschluss 

Das Ausbildungsniveau der Teilnehmer/innen ist weit überdurchschnittlich hoch, denn etwas mehr 
als zwei Drittel (70,0 %) von ihnen haben Abitur oder ein Studium absolviert. Unter den restlichen 
Personen befindet sich nur eine, die eine Lehre als höchsten Abschluss angibt, die anderen fünf 
haben weiterführende Schulen besucht. Menschen, die  nur einen Hauptschulabschluss vorweisen 
können, sind überhaupt nicht vertreten. 

Tab. 2.2: Bildungsabschlüsse 

Bildungsabschluss Absolut Prozent 

Hauptschule mit abgeschl. Lehre 1 5,0 

Weiterführende Schule ohne Abitur 5 25,0 

Abitur 7 35,0 

Studium 7 35,0 

Gesamt 20 100,0 

 

Die Situation in Deutschland stellt sich dagegen 2002 wie folgt dar: Hauptschule ohne Abschluss � 
12,5 Prozent; Hauptschule mit Abschluss � 27,9 Proz ent; Realschule � 23,8 Prozent; Abitur � 8,6 
Prozent, Studium � 16,9 Prozent (Differenz zu 100,0  %: Sonstige; vgl. www.sozialpolitik-
aktuell.de/docs/3/tab/tabIII11.pdf). 

Berufstätigkeit 

Mehr als die Hälfte (55,0 %) der Konsument/innen is t nicht berufstätig, ist also arbeitslos, Rent-
ner/in, Student/in oder Hausfrau/-mann. Von den neun (45,0 %) berufstätigen Personen gehen 
zwei einer Teilzeitbeschäftigung als Angestellte na ch, während sieben (35,0 %) voll berufstätig 
sind, darunter vier als Selbstständige und drei als  Angestellte oder Beamte. 

Liegt das Sample hinsichtlich des Verhältnisses von  Nichterwerbs- zu Erwerbstätigen fast exakt im 
Bundesdurchschnitt (56,8 % zu 43,2 %),9 sind bei der Berufsstellung deutliche Abweichungen hier-

                                                                                                                                                                  

8 Die Grundgesamtheit, auf die sich die Prozentangaben in der Spalte beziehen, ist die Bevölkerung in Deutschland 
zwischen 25 und 70 Jahren. 
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von festzustellen: so sind keine Arbeiter/innen vertreten (bundesweite Quote: 31,3 %) und der An-
teil der Selbständigen ist überdurchschnittlich gro ß (Bundesquote: 10,8 %; Samplequote: 44,4 %). 
Dagegen entspricht der Anteil der Angestellten und Beamt/innen im Sample (55,6 %) etwa dem 
Bundesdurchschnitt (56,8 %). 

Tab. 2.3: Berufliche Tätigkeit 

Berufliche Tätigkeit Absolut Prozent 

Voll berufstätig 7 35,0 

Nicht berufstätig, arbeitslos 5 25,0 

Student/in 3 15,0 

Teil-Berufstätig 2 10,0 

Rentner/in 2 10,0 

Hausfrau/-mann 1 5,0 

Gesamt 20 100,0 

 

Einkommensverteilung 

Hinsichtlich der Einkommensverteilung teilt sich die Gruppe in zwei gleich starke Hälften, das heißt 
50 Prozent der Teilnehmer/innen verfügen über ein H aushaltsnettoeinkommen von weniger als 
2.000 Euro im Monat, die anderen 50 Prozent können auf mehr als 2.000 Euro pro Monat zurück-
greifen. 

Dagegen ist die Einkommensverteilung in Deutschland von einem Übergewicht von Haushalten mit 
einem monatlichen Nettoeinkommen von unter 2.000 Euro geprägt: im April 2002 zählten 52,9 
Prozent der Haushalte in den alten und 67,6 Prozent der Haushalte in den neuen Bundesländern 
zu dieser Gruppe, mit mehr als 2.000 Euro wirtschaften konnten 41,8 Prozent beziehungsweise 
30,2 Prozent (die Differenz zu 100,0 % ergibt sich jeweils aus fehlenden Antworten; vgl. 
www.destatis.de/download/d/datenreport/1_04gesch.pdf, S. 123). 

 

2.1.2 Soziodemografische Veränderungen im Verlauf von INN OCOPE 
 
Aufgrund der Verkleinerung des Teilnehmer/innenfeldes von 20 auf 15 Personen im Verlauf der 
Workshop-Serie ergeben sich leichte Verschiebungen in der soziodemografischen Struktur des 
Samples. Folgende Veränderungen sind hervorzuheben:  

Das Verhältnis von Frauen und Männern kehrt sich um  � hatten Frauen zunächst einen Anteil von 
45 Prozent und Männer von 55 Prozent, kommen erster e nun auf 53,3 Prozent (8 Personen), letz-
tere auf 46,7 Prozent (7 Personen); damit nähert si ch die Geschlechterverteilung im Sample derje-
nigen auf der gesamtgesellschaftlichen Ebene an (vgl. oben). 

Hinsichtlich der Altersstruktur ist bemerkenswert, dass sich die Altersklasse der 60- bis 70-jährigen 
um zwei Personen auf eine beziehungsweise von 15 Prozent auf 6,7 Prozent verringert. 

Bei der Variable Bildungsabschluss ist die Kategorie �Hauptschule mit abgeschlossener Lehre� 
nicht mehr vertreten (von einer Person auf Null) und die Kategorie �Studium� wird um drei Perso-
nen kleiner und zählt nur noch vier Personen (von 3 5,0 % auf 26,7 %). 

                                                                                                                                                                  
9  Vgl. www.destatis.de/basis/d/erwerb/erwerbtab1.php für diese und die folgenden, auf das Frühjahr 200 4 und Deutsch-

land bezogenen Zahlen zur Berufstätigkeit. 
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Bezüglich der beruflichen Tätigkeit ist zu registri eren, dass statt ehemals fünf nur noch zwei Perso-
nen in die Kategorie �Nicht berufstätig, arbeitslos � fallen (von 25,0 % auf 13,3 %) und das die Kate-
gorie �Hausfrau/-mann� nicht mehr vertreten ist (vo n einer Person auf Null), so dass das Sample 
nunmehr mehr Berufstätige (60,0 %) als Nicht-Berufs tätige (40,0 %) umfasst und damit in dieser 
Hinsicht vom Bundesdurchschnitt abweicht (vgl. oben). 

 

2.2 Konsument/innenbedürfnisse 
 
2.2.1 Informationsquellen und Bewertungskriterien 

 
Informationsquellen 

Die ersten Fragen in diesem Bereich beziehen sich darauf, welche Informationsquellen genutzt 
werden, wenn allgemein eine größere Anschaffung get ätigt wird beziehungsweise ein Fahrrad ge-
kauft werden soll (vgl. Fragen 1 und 2).10 Die erste Befragung macht deutlich, dass bei größeren 
Anschaffungen eine breite Vielfalt von Informationsmöglichkeiten genutzt wird; so gibt es drei Quel-
len (Internet 80,0 %, Austausch mit Verwandten, Bekannten etc. 65,0 %, Fachzeitschriften 55,0 %), 
die jeweils von mehr als der Hälfte der Befragten a ngegeben, und weitere drei Quellen (Werbung 
in Fernsehen und Presse 45,0 %, Geschäft 40,0 %, Te stzeitschriften 40,0 %), die von knapp weni-
ger als 50 Prozent genannt werden (vgl. Tab. 2.4) für diese und die folgenden Zahlen). 

Ein gänzlich verschiedenes Bild ergibt der Blick au f die Nutzung von Informationsquellen beim 
Fahrradkauf. Hier existiert eine klare Trennung zwischen einer am meisten genannten Quelle (Ge-
schäft 75,0 %) und den weiteren Möglichkeiten, Info rmationen für eine Kaufentscheidung zu sam-
meln, die alle mehr oder weniger weit unterhalb von 50 Prozent liegen. Mit 35,0 Prozent respektive 
30,0 Prozent spielen hier das Internet und der Austausch mit Verwandten etc. noch die größte Rol-
le. Fach- und Testzeitschriften ebenso wie Werbung in Fernsehen und Presse, die bei größeren 
Anschaffungen relativ oft genannt werden, kommen beim Fahrradkauf nur für wenige oder für nie-
mand (Werbung) der Befragten als Informationsquelle in Betracht. 

Die Auswertung der zweiten Interviewrunde zu diesen Fragen ergibt alles in allem ein gleiches 
Muster mit Abweichungen im Detail. Hinsichtlich grö ßerer Anschaffungen werden weiterhin viele 
verschiedene Quellen mit ähnlicher Gewichtung wie b ei der ersten Befragung genutzt. Auffällig ist 
einerseits der deutliche Bedeutungsverlust (absolut und relativ) der Werbung in Fernsehen und 
Presse (von 9 auf 3 Personen bzw. von 45,0 auf 20,0 %), andererseits ein moderater, insbesonde-
re relativer Bedeutungszuwachs von Geschäften (von 40,0 % auf 60,0 %) und Katalogen (von 20,0 
% auf 40,0 %). Zudem kehrt sich bei gleich bleibendem Gesamtgewicht der beiden Quellen von 
jeweils etwas mehr als 25 Prozent an allen Nennungen das Verhältnis von Fach- und Testzeit-
schriften zugunsten letzterer um. Verantwortlich fü r diese Veränderungen sind die genauere Diffe-
renzierung zwischen Information und Anreiz (die hauptsächlich mit Blick auf die Werbung vorge-
nommen wird, z.B.: �Werbung ist weniger Information als Interesse wecken� [Interview 17_2])11 und 

                                                                                                                                                                  

10 Hier und im Folgenden beziehen sich die Angaben zu den Fragenummern auf die Nummerierung der Fragen in den 
Fragebögen (s. Anhang). 

11 Die Nummerierung der Interviews orientiert sich an der alphabetischen Reihenfolge der Teilnehmer/innen, die Zahl 
nach dem Unterstrich bezieht sich auf den Interviewzeitpunkt (also 1 = vor dem ersten Workshop, 2 = erstes Interview 
nach dem letzten Workshop; 3 = zweites Interview nach dem letzten Workshop). 
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konkrete praktische Erfahrungen im Zuge von Anschaffungen seit dem letzten Gespräch. Ein ge-
ändertes Antwortverhalten zeigen neun Befragte (60, 0 %), von den sechs Personen (40,0 %) mit 
gleich bleibenden Angaben hat keine vor, bei zukünf tigen Kaufvorbereitungen andere als die ge-
nannten Informationsquellen heranzuziehen. Beim Fahrradkauf bleiben Geschäfte die mit Abstand 
am häufigsten genutzte Quelle, und zwar weiterhin m it einem Vorsprung von 40 Prozent vor dem 
Internet (bei steigendem relativen Gewicht beider Quellen). Bemerkenswerte relative und absolute 
Zuwächse verzeichnen Fach- und Testzeitschriften, w obei letztere nunmehr von sieben (zuvor: 3) 
Personen respektive 46,7 (zuvor: 15,0) Prozent angegeben werden und damit beim Fahrradkauf 
eine mit dem Internet vergleichbare Relevanz erlangt haben. Als zentrale Anlässe hierfür werden in 
der Zwischenzeit getätigte Fahrradkäufe sowie die I NNOCOPE-Erfahrungen genannt, �wodurch 
man andere Kriterien bekommen hat. Vor den Workshops war ein Fahrrad ein Fahrrad, jetzt ist 
man ein bisschen kritischer und interessierter an Einzelheiten, so dass auch andere Informations-
quellen benutzt werden� (Interview 6_2). Ein geände rtes Antwortverhalten zeigen neun Befragte 
(60,0 %), von den sechs Personen (40,0 %) mit gleich bleibenden Angaben sehen zwei auch künf-
tig keinen Anlass für ˜nderungen, während vier in Z ukunft auch auf andere Informationsquellen zu-
rückgreifen wollen. Hier wird insbesondere auf die mögliche Nutzung von Fach- und Testzeitschrif-
ten als Ergänzung zu den Auskünften in Geschäften v erwiesen, also etwa um �darin nachzulesen, 
wenn ich mit den Auskünften des Verkäufers nicht zu frieden wäre� (Interview 2_2). 

Tab. 2.4: Informationsquellen bei größeren Anschaff ungen und bei Fahrradkauf 
(Befragungen 1 und 2; Mehrfachnennungen) 

Befragung 1 Befragung 2 

Größere 
Anschaffung 

(n = 20) 

Fahrradkauf 
(n = 20) 

Größere 
Anschaffung 

(n = 15) 

Fahrradkauf 
(n = 15) 

Informationsquelle 

Absolut Prozent Absolut Prozent Absolut Prozent Absolut Prozent 

Werbung in Fernse-
hen/Presse 

9 45,0 - - 3 20,0 2 13,3 

Geschäft 8 40,0 15 75,0 9 60,0 14 93,3 

Kataloge 4 20,0 2 10,0 6 40,0 3 20,0 

Internet 16 80,0 7 35,0 12 80,0 8 53,3 

Fachzeitschriften 11 55,0 3 15,0 5 33,3 5 33,3 

Testzeitschriften 8 40,0 3 15,0 10 66,7 7 46,7 

Austausch mit Verwandten 
etc. 

13 65,0 6 30,0 9 60,0 6 40,0 

Sonstige 3 15,0 1 5,0 1 6,7 - - 

Gesamt 72 - 37 - 55 - 45 - 

 

Die dritte Befragung bestätigt die bei der zweiten Befragung hinsichtli ch größerer Anschaffungen 
festgestellte Tendenz zur Bevorzugung informationshaltiger, für individuelle Auskünfte geeignete 
unabhängige Quellen gegenüber eher auf die Erzeugun g von Kaufimpulsen ausgerichteten Medien 
(vgl. Tab. 2.5).  

Dennoch geben auch hier wieder zwei Drittel der Konsument/innen eine in Teilen andere Antwort 
als zuvor, was auf ein situatives Element bei der (potenziellen) Nutzung von Informationsquellen 
verweist. Von den fünf Personen (33,3 %) mit gleich  bleibenden Antworten sehen vier keinen ˜n-
derungsbedarf, eine kann sich vorstellen, Test- und Fachzeitschriften zugunsten eines noch stärke-
ren Gebrauchs des Internet in Zukunft nicht mehr zu nutzen, weil die �Informationen im Internet 
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immer besser werden, während die Test- und Fachzeit schriften zu wenig aktuell sind� (Interview 
13_3). 

Was den Fahrradkauf anbelangt wird die herausragende Bedeutung von Geschäften als Informati-
onsquelle ebenso wie die wichtige Rolle des Internets bestätigt (vgl. Tab. 2.5). Ins Auge fällt die 
wieder leicht rückläufige Nennung von Fach- und Tes tzeitschriften, obwohl bei der zweiten Befra-
gung einige Personen mit bislang unverändertem Info rmationsverhalten die Absicht bekundet hat-
ten, in Zukunft diese Quellen nutzen zu wollen. Das nun gerade das Gegenteil zum Ausdruck 
kommt, könnte mit im Alltag verblassenden Erinnerun gen an INNOCOPE zusammenhängen, nach 
dessen Abschluss Fahrräder von vielen als komplexe Produkte erkannt wurden, deren Kauf inten-
sive Recherchen voraussetzt. Elf Personen (73,3 %) weisen (jenseits der stabilen Kategorie �Ge-
schäft� ein geändertes Antwortmuster auf, von den v ier Personen (26,7 %) mit gleich bleibenden 
Angaben wollen drei nichts ändern, während eine dar an denkt, in Zukunft für einen Fahrradkauf 
kein Geschäft mehr aufzusuchen, sondern auf das Int ernet zurückzugreifen.  

Tab. 2.5: Informationsquellen bei größeren Anschaff ungen und bei Fahrradkauf 
(Befragung 3; Mehrfachnennungen) 

Befragung 3 

Größere 
Anschaffung 

(n = 15) 

Fahrradkauf 
(n = 15) 

Informationsquelle 

Absolut Prozent Absolut Prozent 

Werbung in Fernsehen/Presse 4 26,7 3 20,0 

Geschäft 9 60,0 14 93,3 

Kataloge 3 20,0 3 20,0 

Internet 11 73,3 8 53,3 

Fachzeitschriften 6 40,0 3 20,0 

Testzeitschriften 7 46,7 6 40,0 

Austausch mit Verwandten etc. 10 66,7 7 46,7 

Sonstige - - - - 

Gesamt 50 - 44 - 

 

Wichtigste Informationsquelle 

Das Ergebnis der Frage nach der Nutzung von Informationsquellen spiegelt sich im Resultat der 
Frage nach der je wichtigsten dieser Quellen (vgl. Fragen 1 und 2). Im Zuge der ersten Interviews 
sind bei größeren Anschaffungen das Internet und de r Austausch mit Verwandten etc. sowohl die 
am häufigsten und zweithäufigsten genannten Informa tionsquellen als auch die am meisten (45,0 
%) und zweitmeisten (25,0 %) von den Befragten als wichtigste gekennzeichneten Informations-
quellen (vgl. hier und im Folgenden Tab. 2.6). Auch beim Fahrradkauf rangiert die am häufigsten 
genannte Informationsquelle (Geschäfte) mit weitem Abstand auch auf Platz 1 (50,0 %) in der Rei-
henfolge der wichtigsten Informationsquellen. Weder bei größeren Anschaffungen noch beim Fahr-
radkauf werden Kataloge und Werbung als wichtigste Informationsquelle genutzt, beim Fahrrad-
kauf gilt dies zudem für Testzeitschriften. 

Das Antwortmuster der zweiten Befragung bezüglich der wichtigsten Informationsquelle deckt  
sich vollständig mit den Befunden aus den ersten In terviews. Hier wie dort spielen bei größeren 
Anschaffungen das Internet, bei Fahrrädern die Gesc häfte die mit Abstand größte Rolle. Wenn 
überhaupt, fällt als berichtenswerte Veränderung le diglich der Rückgang der Nennungen zum 
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Punkt �Austausch mit Verwandten etc.� bei größeren Anschaffungen ins Auge (von 5 auf 2 Perso-
nen bzw. von 25,0 % auf 13,3 %). 

Für die wichtigsten Informationsquellen bei größere n Anschaffungen und bei Fahrrädern wurde in 
der ersten Befragung eine Reihe von Begründungen genannt. Als Argumente  für das Internet, der 
für die meisten Befragten wichtigsten Informationsq uelle bei größeren Anschaffungen, werden der 
einfache Zugang zu diesem Medium genannt und das man �mit einer relativ kurzen Zeitinvestition 
einen sehr großen, neutralen Überblick über die pre isgünstigsten und mitunter auch qualitativ bes-
ten Sachen bekommt� (Interview 4_1). Ein weiterer Vorteil des Internet wird darin gesehen, dass 
man sich verschiedene Meinungen anderer Nutzer zu dem Produkt und deren Problemen damit 
anschauen kann, �weil der Anbieter ja nicht verrät,  was das Produkt nicht kann� (Interview 12_1). 
Schließlich wird die Meinung vertreten, dass im Int ernet günstigere Preise zu erzielen sind, weil die 
dort vertretenen Anbieter eine bessere Kostenstruktur als herkömmliche Unternehmen haben. 

 

Tab. 2.6: Wichtigste Informationsquelle bei größere n Anschaffungen und bei Fahrradkauf 

Befragung 1 Befragung 2 

Größere 
Anschaffung 

Fahrradkauf Größere 
Anschaffung 

Fahrradkauf 

Informationsquelle 

Absolut Prozent Absolut Prozent Absolut Prozent Absolut Prozent 

Werbung in Fernse-
hen/Presse 

- - - - - - - - 

Geschäft 3 15,0 10 50,0 3 20,0 10 66,6 

Kataloge - - - - 1 6,7 - - 

Internet 9 45,0 1 5,0 7 46,6 3 20,0 

Fachzeitschriften 1 5,0 3 15,0 1 6,7 1 6,7 

Testzeitschriften 1 5,0 - - - - - - 

Austausch mit Verwandten 
etc. 

5 25,0 1 5,0 2 13,3 - - 

Keine Angabe 1 5,0 5 25,0 1 6,7 1 6,7 

Gesamt 20 100,0 20 100,0 15 100,0 15 100,0 

 

Hinsichtlich des Austauschs mit Verwandten etc. bei größeren Anschaffungen wird hervorgehoben, 
dass man von ihnen beraten werden kann, wenn sie ein ähnliches Produkt haben, und dass man 
dieses auch selbst praktisch ausprobieren kann. Gegenläufig wird von einer Person die Erfahrung 
geschildert, dass Verwandte etc. meistens nicht kompetent genug sind, um eine tatsächliche Emp-
fehlung geben zu können. 

Die für die überwiegende Anzahl der Befragten wicht igste Informationsquelle beim Fahrradkauf 
sind Geschäfte. Hierfür sprechen insbesondere die f olgenden beiden Argumente: 

 

� die Möglichkeit, verschiedene Fahrräder ausprobie ren zu können: �Ein Fahrrad ist etwas, was 
ich an mich ranlassen muss, da muss ich Vertrauen haben und das muss ich probieren, das 
muss passen, ich will fühlen und Probe sitzen und a uch mal fahren� (Interview 6_1); 

� die hohe Beratungskompetenz von Fahrradgeschäften , die unter anderem daher rührt, dass 
�die Berater, die da arbeiten, selbst Fahrradfreaks sind und nichts verkaufen würden, was sie 
nicht selbst fahren würden (Interview 13_1). 
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Es fällt auf, dass von einigen Befragten die Vortei le von Geschäften beim Fahrradkauf mit diesbe-
züglich identifizierten Nachteilen des Internet kon trastiert werden. So sei die Beratung im Internet 
nicht so ausführlich wie im Geschäft und �beim Fahr rad muss Vertrauen dabei sein, deswegen 
schaue ich nicht nach im Internet� (Interview 6_1). Als Möglichkeit, die Stärken beider Informati-
onsquellen zu verbinden, wird vorgeschlagen, im Internet vorab zu recherchieren, sich dann beim 
Händler beraten zu lassen, um schließlich das Fahrr ad per Internet zu kaufen. 

Weder hinsichtlich der Argumente für die wichtigste  Informationsquelle bei größeren Anschaffun-
gen noch derjenigen bei Fahrrädern kamen im Zuge de r zweiten Befragung neue Aspekte ins 
Spiel. 

An welchen Kriterien sich die Befragten bei der Produktbeurteilung im Rahmen größerer Anschaf-
fungen und beim Fahrradkauf orientieren (vgl. Fragen 1 und 3), fasst die folgende Tabelle zusam-
men:12 

Mit Blick auf die erste Befragung zeigt die Tabelle, dass bei größeren Anschaffungen  und beim 
Fahrradkauf Aspekten der Technik und Funktionalität , des Preises und der Qualität die höchste 
Beachtung geschenkt wird, wobei qualitätsbezogene I nformationen beim Fahrradkauf fast ebenso 
stark wie die anderen beiden Kategorien ins Gewicht fallen, während der Qualitätsaspekt bei grö-
ßeren Anschaffungen hinter diese etwas zurückfällt.  Über den allgemeinen Hinweis auf die Rele-
vanz technischer Details und Daten hinaus werden bezüglich der Produktfunktionalität die spezifi-
schen Aspekte der Bedienungsfreudlichkeit und der Bedürfnisgerechtigkeit der Gerätefeatures her-
vorgehoben, also �dass es das kann, wofür ich es br auche, und nicht so viele andere Funktionen 
hat, die ich nie brauche� (Interview 1_1). Preisinformationen werden häufig in Zusammenhang mit 
der Leistungsfähigkeit des Produktes gebracht und b etont, dass es letztlich nicht auf den Preis al-
leine, sondern auf ein angemessenes Preis-Leistungs-Verhältnis ankommt. So wird von einigen 
Befragten deutlich gemacht, dass man gute Qualität (häufig assoziiert mit langer Lebensdauer, bei 
Fahrrädern auch mit Ersatzteil- und Funktionssicher heit) zu einem vernünftigen Preis möchte, denn 
�wer billig kauft, kauft zweimal� (Interview 19_1) oder unter Berufung auf eine Weisheit der Groß-
mutter: �Wir sind zu arm, um billig einzukaufen� (I nterview 8_1). 

 

                                                                                                                                                                  

12 Die folgenden Zahlen sind nur eingeschränkt verg leichbar, da sie im Falle des Fahrradkaufs auf einer geschlossenen 
Frage basieren, im Falle größerer Anschaffungen dag egen auf der Auswertung einer offenen Frage. 
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Tab. 2.7: Bewertungskriterien bei größeren Anschaff ungen und beim Fahrradkauf 
(Befragungen 1 und 2; Mehrfachnennungen) 

Befragung 1 Befragung 2 

Größere 
Anschaffung 

(n = 20) 

Fahrradkauf 
(n = 20) 

Größere 
Anschaffung 

(n = 15) 

Fahrradkauf 
(n = 15) 

Kriterien 

Absolut Prozent Absolut Prozent Absolut Prozent Absolut Prozent 

Technik/Funktionalität 14 70,0 17 85,0 13 86,7 12 80,0 

˜sthetik/Design 2 10,0 9 45,0 7 46,7 9 60,0 

Preis 12 60,0 16 80,0 11 73,3 11 73,3 

Qualität 8 40,0 16 80,0 7 46,7 13 86,7 

Umweltschutz 8 40,0 3 15,0 7 46,7 2 13,3 

Sonstige 3 15,0 4 20,0 - - 2 13,3 

Gesamt 47 - 65 - 45 - 46 - 

 

Gleichauf mit Qualität liegen bei größeren Anschaff ungen Informationen über das Thema Umwelt-
schutz, wobei hier insbesondere auf den Wasser- und Stromverbrauch (z.B. vermittels Energieeffi-
zienzklassen) der Geräte geachtet wird; auch die Be rücksichtigung der Strahlungswerte von Moni-
toren wurde in diesem Zusammenhang erwähnt. Die ger inge Relevanz von Umweltschutzinforma-
tionen beim Fahrradkauf wird übereinstimmend damit begründet, dass das Fahrrad �alleine ja 
schon Umweltschutz ist� (Interview 19_1). 

˜sthetik und Design spielen sowohl bei größeren Ans chaffungen als auch beim Fahrradkauf eher 
eine untergeordnete Rolle, sie �machen das I-Tüpfel chen, unter zwei sonst gleichen Fahrrädern 
würde ich mich für das besser aussehende entscheide n� (Interview 4_1). Dabei zeigen sich beim 
Fahrradkauf in der Bewertung der Dimension ˜sthetik  und Design allerdings Unterschiede zwi-
schen Häufig- und Selten-/Nichtfahrer/innen (vgl. T ab. 2.11), insofern erstere diesem Aspekt eine 
weitaus geringere Bedeutung beimessen als letztere (alle anderen Aspekte weisen keine auffälli-
gen Abweichungen zwischen Häufig- und Selten-/Nicht fahrer/innen auf). 

Unter der Rubrik �Sonstige� wird bei größeren Ansch affungen der Aspekt genannt, Informationen 
über die Hersteller von No Name-Produkten (z.B. Ald i-PC) zu erhalten, bei Fahrrädern die Punkte 
Bequemlichkeit, Zusatzausstattung (z.B. Satteltaschen, Korb), Gewicht und Markenbewusstsein 
(wegen schlechter Erfahrungen mit Baumarkt-No Name-Fahrrad). 

Über andere als die oben aufgeführten fast ausnahms los direkt produktbezogenen Aspekte infor-
mieren sich die Befragten praktisch nicht, so dass zum Beispiel Themen wie Wiederverwend- und 
Recyclierbarkeit oder die Herstellungs- und Arbeitsbedingungen so gut wie keine Rolle spielen. Je-
denfalls finden sich hierzu keine ˜ußerungen bis au f erstens die auf größere Anschaffungen ge-
münzte Aussage: �Wenn so etwas drinsteht, nehme ich  das zwar als Information auf und werte das 
auch, aber ich suche nicht direkt danach� (Interview 3_1). Und zweitens schneiden immerhin fünf 
Befragte den Aspekt der ökologischen und sozialen ( chinesische Arbeitsbedingungen) Relevanz 
der Herstellung und der Materialien von Fahrrädern an, sehen sich aber außerstande, die hierzu 
notwendigen Informationen zu bekommen und zu bewerten. 

Die zweite Befragung erbrachte bezüglich größerer Anschaffungen die gle iche Rangfolge der Kri-
terien wie die erste Interviewrunde, wobei ˜sthetik / Design absolut und relativ an Bedeutung ge-
winnt. Auch die zu den einzelnen Kriterien geäußert en Erläuterungen unterscheiden sich nicht 
substanziell zwischen den beiden Befragungen. Dies gilt auch für auf ˜sthetik/ Design bezogene 
Argumente, so dass für die häufigere Nennung dieses  Kriteriums keine besonderen inhaltlichen 
Gründe identifiziert werden können. 
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Beim Fahrradkauf sind leichte Rejustierungen zwischen Technik/ Funktionalität, Preis und Qualität 
zu beobachten, so dass letztere jetzt an erster Stelle steht, was aber an der grundsätzlichen 
Gleichbewertung der drei Kriterien nichts ändert. A ußerdem ist wie bei größeren Anschaffungen 
(jedoch nicht in dem hier festgestellten Maße und n ur relativ) eine höhere Bedeutung von ˜sthetik/ 
Design zu verzeichnen; in einem Fall wird dies durch eine Erhöhung der Sensibilität für diesen As-
pekt durch die INNOCOPE-Erfahrung begründet. Zwisch en den ˜ußerungen zu den einzelnen Kri-
terien gibt es keine nennenswerten Unterschiede zwischen Befragung eins und zwei. Ein geänder-
tes Antwortverhalten zeigen vier Befragte (26,7 %), von den elf Personen (73,3 %) mit gleich blei-
benden Angaben hat keine vor, bei zukünftigen Fahrr adanschaffungen andere als die genannten 
Kriterien heranzuziehen. 

Nach über das unmittelbare Produkt hinausweisenden Aspekten wurde im zweiten Interview expli-
ziter als im ersten Gespräch gefragt. Dennoch unter scheidet sich das Ergebnis zwischen den bei-
den Befragungsrunden nur in geringem Maße, insofern  von vier Personen das Thema Entsorgung 
(hauptsächlich im Sinne der Rücknahme von Altgeräte n durch Handel oder Hersteller) und von 
zwei Personen der Herstellungsprozess (wird in Deutschland produziert?) als entscheidungsrele-
vantes Kriterium genannt wird. Die große Mehrheit v on zehn Befragten zeigt weiterhin kein Interes-
se daran, nicht direkt produktbezogene Kriterien bei der Kaufentscheidung zu berücksichtigen. Da-
bei kommt einerseits ein defensives Argumentationsmuster zum Tragen, dass entweder auf die ei-
gene Unkenntnis in diesem Bereich verweist oder sich auf die Sinnlosigkeit der Orientierung an 
produktübergreifenden Aspekten beruft, weil man dam it keinen Einfluss ausüben könne. Anderer-
seits wird die auf das Produkt selbst fokussierte Kaufentscheidung offensiv vertreten: �Ich will ja die 
Sachen nicht produzieren. Ich will sie nur konsumieren und benutzen. Da ist mir das drum herum 
nicht so wichtig� (Interview 12_2). 

 

Tab. 2.8: Bewertungskriterien bei größeren Anschaff ungen und beim Fahrradkauf  
(Befragung 3; Mehrfachnennungen) 

Befragung 3 

Größere 
Anschaffung 

(n = 15) 

Fahrradkauf 
(n = 15) 

Kriterien 

Absolut Prozent Absolut Prozent 

Technik/Funktionalität 13 86,7 13 86,7 

˜sthetik/Design 5 33,3 8 53,3 

Preis 12 80,0 13 86,7 

Qualität 7 46,7 13 86,7 

Umweltschutz 6 40,0 5 33,3 

Sonstige 2 13,3 1 6,7 

Gesamt 44 - 53 - 

 

Die dritte Befragung erbrachte bei größeren Anschaffung weder hinsichtl ich der quantitativen Re-
sultate (vgl. Tab. 2.8) noch der Begründungen für d ie Kriterienwahl und die Berücksichtigung pro-
duktübergreifender Aspekte neue Erkenntnisse. Gross o modo der gleiche Befund gilt für die Frage 
danach, auf Grundlage welcher Kriterien ein Fahrrad gekauft werden würde. Auffällig ist einzig die 
stärkere Nennung von Umweltschutz (von 13,3 % auf 3 3,3 %; vgl. Tab. 2.8), wofür jedoch weniger 
mit spezifischen Einsichten, sondern Allgemeinplätz en argumentiert wird, zum Beispiel �Umwelt-
schutz hat absolute Priorität, weil irgendwann habe n wir keinen Boden mehr, keine Luft, kein Was-
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ser� (Interview 19_3). Trotz der bei der vorigen Befragung von elf Personen (73,3 %) mit gleich 
bleibendem Antwortmuster geäußerten Absicht, in Zuk unft nicht mit anderen Kriterien an einen 
Fahrradkauf heranzugehen, haben bei der dritten Befragung zehn Personen (66,7 %) andere Ant-
worten als beim zweiten Mal gegeben, was auf Kontingenzen bei der Kriteriennennung deutet. Die 
fünf Personen (33,3 %) ohne Abweichungen in ihren A ngaben haben nicht vor, zukünftig andere 
Kriterien in Erwägung zu ziehen. 

Bewertungskriterien beim Pedelec-Kauf 

Die Bewertungskriterien, die beim Kauf eines Pedelec (Frage 3a)13 im Mittelpunkt stehen würden, 
entsprechen sehr stark denen beim Fahrradkauf und ä hneln folglich etwas weniger den Kriterien 
bei größeren Anschaffungen (vgl. Tab. 2.7, Tab. 2.8 , Tab. 2.9). An erster Stelle beim Pedelec bei 
der zweiten Befragung steht die Qualität (93,3 %), danach folgen Technik / Funktionalität (86,7 %) 
und Preis (73,3 %). Bei diesen Zahlen fallen die besonders hohen Werte für Qualität und Technik/ 
Funktionalität auf, wobei ersterer der höchste über haupt von einem Kriterium erreichte Wert ist. 
Gegenüber dem Fahrrad gewinnt der Umweltschutzaspek t leicht an Gewicht, er bleibt aber immer 
noch hinter der Bedeutung ökologischer Kriterien be i größeren Anschaffungen zurück. 

Im Zuge der Diskussion der Kriterien Technik/ Funktionalität, Preis und Qualität werden die glei-
chen Argumente aufgeführt wie mit Blick auf größere  Anschaffungen und Fahrradkauf. Spezifische 
Begründungsmuster finden sich hingegen hinsichtlich  ˜sthetik/ Design und Umweltschutz. Neben 
der Anforderung einer geschmackvollen Gestaltung wird vom Pedelec-Design insbesondere erwar-
tet, dass es die Spezifika des Produktes verbergen soll: �Es ist wichtig, dass nicht sofort ins Auge 
fällt, dass das ein motorisiertes Fahrrad ist� (Int erview 13_2), und zwar damit aufgrund der Dieb-
stahlgefahr nicht sofort erkennbar ist, das es sich um ein teures Fahrzeug handelt, und weil �Pede-
lecs so ein bisschen der Charakter des Unsportlichen anhaftet, und das kann man durch das De-
sign schön kaschieren� (Interview 18_2). Diejenigen , für die Umweltschutzerwägungen beim Kauf 
von Pedelecs eine Rolle spielen würden, weisen entw eder auf deren umweltfreundliche Antriebsart 
hin oder sehen die Notwendigkeit, sich mit den ökol ogischen Problemen des Elektroantriebs aus-
einanderzusetzen (z.B. Entsorgung des Akkus). Auch die Nicht-Berücksichtigung von Umweltas-
pekten wird � anders als im Falle des Fahrradkaufs � ausführlich begründet. Argumentiert wird in 
diesem Zusammenhang mit der Unkenntnis über den Umw eltverbrauch verschiedener Pedelec-
Modelle (gibt es Pedelecs, die umweltschonender sind als andere?), der Überzeugung, dass Pede-
lecs wegen ihres Stromverbrauchs nicht umweltfreundlich sind, und damit das nicht klar gewesen 
sei, mit welchem Zweiradtyp (Fahrrad oder Motorroller?) Pedelecs verglichen werden sollten. As-
pekten, die über das unmittelbare Produkt hinauswei sen, wurde keine Beachtung geschenkt. 

 

                                                                                                                                                                  

13 Pedelecs wurden erst ab der zweiten Interviewrunde in die Befragung einbezogen. 
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Tab. 2.9: Bewertungskriterien beim Pedelec-Kauf 
(Mehrfachnennungen) 

Befragung 2 Befragung 3 Kriterien 

Absolut Prozent Absolut Prozent 

Technik/Funktionalität 13 86,7 14 93,3 

˜sthetik/Design 8 53,3 13 86,7 

Preis 11 73,3 12 80,0 

Qualität 14 93,3 14 93,3 

Umweltschutz 4 26,7 5 33,3 

Sonstige 1 6,7 - - 

Gesamt 51 - 58 - 

 

Die dritte Befragung bekräftigt die hohe Bedeutung von Qualität, Techni k/ Funktionalität und Preis 
und lässt ˜sthetik/ Design um 33,4 Prozent auf 86,7  Prozent anwachsen. Dieser Zuwachs kommt 
vor allem deshalb zustande, weil noch stärker als i n der zweiten Befragung befürchtet wird, sich 
beim Kauf eines Pedelec ein Imageproblem einzuhandeln, weil man ein hässliches Fahrzeug er-
wirbt, dass zudem als �Oma-Fahrrad� (Interview 17_3 ) angesehen wird. �Ein Pedelec muss sich 
immer noch gegen den Ruf verteidigen, ein plumpes, klobiges Teil zu sein� (Interview 6_3), und 
deshalb kommt es darauf an, �dass der Akku nicht wie ein Fremdkörper aussieht, dass man eine 
Lösung findet, die nicht so auffällt und man keinen  Klotz auf dem Gepäckträger hat� (Interview 
9_3). Neun Personen (60,0 %) geben eine andere Antwort, bei sechs Personen (40,0 %) gibt es 
keine Veränderung. 

 

Wichtigste Bewertungskriterien beim Fahrrad- und Pedelec-Kauf 

Als letzter Punkt im Rahmen der Fragen nach Informationsquellen und Bewertungskriterien wurde 
die Frage gestellt, welcher Aspekt beim Fahrrad- und Pedelec-Kauf der Wichtigste ist (vgl. Frage 3 
und 3a). Dabei entscheiden sich in der ersten Befragung mit Blick auf Fahrräder sechs Personen 
(30,0 %) für Qualität, vier (20,0 %) für Technik/ F unktionalität und je eine für den Preis bezie-
hungsweise sonstige Aspekte (Gewicht) (vgl. Tab. 2.10). ˜sthetik/ Design und Umweltschutz wer-
den von niemandem zu den wichtigsten Aspekten gezäh lt. Verglichen mit den Ergebnissen der ers-
ten Befragung zu den am meisten herangezogenen Bewertungskriterien beim Fahrradkauf (vgl. 
Tab. 2.7) fällt auf, dass Qualität und Technik/ Fun ktionalität auch beim Ranking der wichtigsten 
Bewertungskriterien die Spitzenpositionen einnehmen, während die oben hochgradig relevanten 
Preisaspekte hier sehr deutlich hinter Qualitäts- u nd Funktionalitätserwägungen zurückstehen. 14 

Die Ergebnisse der zweiten Befragung zu dem wichtigsten Bewertungskriterium beim Fahrrad-
kauf bestätigen im Wesentlichen die Resultate der e rsten Interviewrunde, zeigen aber eine häufi-
gere Nennung von Preis. Diese Tendenz setzt sich in der dritten Befragung fort, so dass nunmehr 
der Preis neben Qualität und Technik/ Funktionalitä t gleichgewichtig zum Kreis der wichtigsten 

                                                                                                                                                                  

14 Dieser Befund wird erhärtet, wenn man auch die i n der Tabelle als �keine Angabe� bewerteten Aussage n berücksich-
tigt, die sich auf keine wichtigste Informationsart festlegen wollten oder konnten. Drei Personen geben die Kombinati-
on Qualität und Technik/ Funktionalität an, zwei Pe rsonen das Verhältnis von Preis und Qualität und fü r zwei Perso-
nen sind Qualität, Preis und Technik/ Funktionalitä t gleichwertig. In diesem Fall ergibt sich folgende Reihenfolge: Qua-
lität: 14 Nennungen, Technik/ Funktionalität: 9 Nen nungen, Preis: 5 Nennungen. 
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Bewertungskriterien beim Fahrradkauf zählt und eine  Annäherung zu dem Resultat hinsichtlich der 
am häufigsten genannten Kriterien stattgefunden hat  (vgl. Tab. 2.8). 

Tab. 2.10: Wichtigste Bewertungskriterien beim Fahrrad- und Pedelec-Kauf 

Fahrrad 
Befragung 1 

Fahrrad 
Befragung 2 

Fahrrad 
Befragung 3 

Pedelec 
Befragung 2 

Pedelec 
Befragung 3 

Kriterien 

Abso-
lut 

Prozent Absolut Prozent Abso-
lut 

Prozent Abso-
lut 

Prozent Abso-
lut 

Prozent 

Qualität 6 30,0 6 40,0 4 26,7 5 33,3 4 26,7 

Technik/ 
Funktionalität 

4 20,0 5 33,3 6 40,0 4 26,7 4 26,7 

Preis 1 5,0 3 20,0 5 33,3 3 20,0 6 40,0 

˜sthe-
tik/Design 

- - - - - - 3 20,0 1 6,6 

Umweltschutz - - - - - - - - - - 

Sonstige 1 5,0 1 6,7 - - - - - - 

Keine Angabe 8 40,0 - - - - - - - - 

Gesamt 20 100,0 15 100,0 15 100,0 15 100,0 15 100,0 

 

Auch beim Pedelec ist festzustellen, dass der Faktor Preis öfter als wichtigstes Bewertungskriteri-
um genannt wird. Nimmt er in der zweiten Befragung hinter Qualität und Technik/ Funktionalität 
zusammen mit ˜sthetik/ Design noch den dritten Rang  ein, wird ihm in der dritten Befragung die 
größte Bedeutung zugesprochen. Letztlich rückt dami t in den Vordergrund, dass es sich bei Pede-
lecs um hochpreisige Produkte handelt, wodurch die Kriterien Qualität, Technik/ Funktionalität und 
vor allem ˜sthetik/ Design an Bedeutung verlieren. �Die Qualität ist super und ich verstehe ja, dass 
man bestimmte Qualität nicht zu einem Billigpreis m achen kann, aber ein Pedelec ist sehr teuer 
(Interview 4_3). 

 

2.2.2 Mobilitätsverhalten 
 
Nutzungsfrequenz von Verkehrsmitteln 

Im Hinblick auf ihr Mobilitätsverhalten wurden die Konsument/innen nach Nutzungshäufigkeit und -
zweck verschiedener Verkehrsmittel gefragt (vgl. Frage 4). Bezogen auf die Nutzungshäufigkeit 
(vgl. Tab. 2.11) im Zeitraum täglich/wöchentlich (� häufig�) erweist sich im Kontext der ersten Inter-
viewrunde �zu Fuß gehen� als das am meisten genutzte �Verkeh rsmittel� (100,0 %), gefolgt vom 
Fahrrad (70,0 %), dem ÖPNV und dem PKW (je 60,0 %).  Die Rangliste der selten (monatlich/ alle 
paar Monate/ seltener) genutzten Verkehrsmittel füh rt das Flugzeug (100,0 %) an, dahinter liegt mit 
75 Prozent die Bahn. Bis auf �zu Fuß gehen� und das  Flugzeug gibt es für jedes Verkehrsmittel 
Personen, die dieses nie benutzen; am stärksten tri fft dies für Motorrad/-roller zu, mit denen 80 
Prozent nie fahren. 



 
LERNEN UND NUTZER/INNENINTEGRATION  |     37 

Tab. 2.11: Nutzungsfrequenz verschiedener Verkehrsmittel 
(n = 20; Mehrfachnennungen) 

Häufig 
(täglich, 

wöchentlich) 

Selten 
(monatlich, 

alle paar Monate, 
seltener) 

Nie Gesamt Verkehrsmittel 

Absolut Prozent Absolut Prozent Absolut Prozent Absolut Prozent 

PKW 12 60,0 6 30,0 2 10,0 20 100,0 

BVG 12 60,0 7 35,0 1 5,0 20 100,0 

Zu Fuß 20 100,0 - - - - 20 100,0 

Motorrad/Roller 1 5,0 3 15,0 16 80,0 20 100,0 

Zug 1 5,0 15 75,0 4 20,0 20 100,0 

Flugzeug - - 20 100,0 - - 20 100,0 

Fahrrad 14 70,0 3 15,0 3 15,0 20 100,0 

 

Tab. 2.12: Ntzungsfrequenz verschiedener Verkehrsmittel 
(n = 15; Mehrfachnennungen) 

Häufig 
(täglich, 

wöchentlich) 

Selten 
(monatlich, 

alle paar Monate, 
seltener) 

Nie Gesamt Verkehrsmittel 

Absolut Prozent Absolut Prozent Absolut Prozent Absolut Prozent 

PKW 10 66,7 3 20,0 2 13,3 15 100,0 

BVG 10 66,7 5 33,3 - - 15 100,0 

Zu Fuß 14 93,3 1 6,7 - - 15 100,0 

Motorrad/Roller 2 13,3 2 13,3 11 73,4 15 100,0 

Zug 1 6,7 12 80,0 2 13,3 15 100,0 

Flugzeug - - 15 100,0 - - 15 100,0 

Fahrrad 10 66,7 2 13,3 3 20,0 15 100,0 

 
Bei der zweiten Befragung berichten neun Teilnehmer/innen (60,0 %) von ˜nder ungen in der 
Nutzungsfrequenz verschiedener Verkehrsmittel, bei sechs Personen (40,0 %) sind keine Verände-
rungen aufgetreten und es werden auch keine geplant. Im Gesamtbild schlagen sich die stattge-
fundenen Veränderungen lediglich in marginalen Vers chiebungen nieder, zum Beispiel geht eine 
Person zwischenzeitlich nur noch selten zu Fuß, so dass statt ehemals 100 Prozent nunmehr 93,3 
Prozent häufig zu Fuß gehen, und das Fahrrad rutsch t vom alleinigen zweiten Platz der Rangliste 
der täglich und wöchentlich genutzten Verkehrsmitte l auf eine gemeinsame Position mit PKW und 
BVG (vgl. Tab. 2.12). Außerdem gibt es innerhalb de r Kategorien �häufig� und �selten� einige Ver-
änderungen, die aber ebenfalls nur geringe Auswirku ngen haben. In der Regel handelt es sich bei 
den Veränderungen nicht um geplante Neuausrichtunge n des Mobilitätsverhaltens, sondern um 
Anpassungen an neue Lebensumstände (z.B. öfter BVG fahren weil beruflich mehr unterwegs, 
weniger Urlaubsflüge aufgrund verringertem Einkomme n, keine Fahrradnutzung mehr da Fahrrad 
gestohlen) oder saisonale Bedingungen (z.B. BVG von wöchentlich auf täglich weil wegen kalter 
Jahreszeit weniger auf Motorroller unterwegs). In zwei Fällen sind die Anschaffung eines Fahrra-
des beziehungsweise eines Autos (verbunden mit dem Verkauf eines Motorrades) Auslöser für 
veränderte Nutzungshäufigkeiten. 
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Nutzungszwecke von Verkehrsmitteln 

Wozu benutzen die Befragten die verschiedenen Verkehrsmittel? Die auf diese nur bei der ersten 
Interviewrunde gestellte Frage erhaltenen Antworten lassen sich wie folgt zusammenfassen: 

Zu Fuß gehen: Dieses �Verkehrsmittel� wird in der R egel entweder dazu genutzt, Orte (z.B. Ge-
schäfte, BVG-Haltestelle) im �näheren Dunstkreis zu  erreichen, wo man kein Fortbewegungsmittel 
braucht� (Interview 6_1), oder zum Spazieren gehen und mit dem Hund rausgehen. Nur sehr weni-
ge Personen legen zu Fuß auch weite Strecken zurück , um Einkäufe zu erledigen oder Bekannte 
zu besuchen. 

Fahrrad: Das Fahrrad wird einerseits genutzt zur Freizeitbeschäftigung (Fahrradtouren am Wo-
chenende oder im Urlaub, Sport treiben), andererseits für kürzere Strecken in der näheren Umge-
bung (um z.B. kleine Einkäufe zu erledigen und Beka nnte zu besuchen). Sehr selten wird es für 
den Weg zur Arbeit eingesetzt. Häufig wird betont, dass man im Winter kein Fahrrad fährt. 

BVG: Das Angebot der BVG wird in Anspruch genommen für private und berufliche (z.B. Arbeits-
weg, Kundenbesuche) Strecken, die zu weit sind, um zu Fuß zu gehen oder mit dem Fahrrad zu 
fahren, oder für Anlässe, wo das Auto nicht in Frag e kommt, weil es keine Parkplätze gibt oder Al-
kohol konsumiert wird. 

PKW: Das Auto wird benutzt um zur Arbeit zu kommen und im Privatbereich für längere Strecken 
bei Einkäufen oder Besuchen, Großeinkäufe (Getränke , Wochenbedarf etc.), Freizeitaktivitäten 
und Urlaubsreisen. �Das Auto nutze ich für alles: u m zur Arbeit zu fahren, zum Einkaufen, für den 
Kindergarten, für Wochenendausflüge� (Interview1_1) , es ist ein Mittel �um bequem mobil zu sein� 
(Interview 2_1). 

Flugzeug: Der Hauptzweck, ein Flugzeug zu benutzen, ist die Urlaubs(fern)reise. Einzelne Perso-
nen fliegen zu im Ausland lebenden Freunden, über d as Wochenende nach Paris und als Hobby 
mit einem Motorsegler. 

Zug: Mit der Bahn wird zu Besuchen in weit entfernte (deutsche) Städte (z.B. Düsseldorf, Mün-
chen) und in den Urlaub gefahren, in einem Fall wird der Arbeitsweg mit dem Regionalzug zurück-
gelegt. 

Motorrad/-roller: Als Nutzungszweck für Motorrad un d -roller werden angegeben Sonntagsausflug, 
der Weg zur BVG-Haltestelle, Fahrzeug für alles und  für Strecken in Berlin. 

 

Vor- und Nachteile des Fahrrads 

Des Weiteren wurden die Teilnehmer/innen nach den Vor- und Nachteilen des Fahrrads befragt 
(vgl. Frage 5). Bezüglich der Vorteile des Fahrrads  ergeben sich nur geringfügige Abweichungen 
zwischen den einzelnen Befragungen (vgl.Tab. 2.13). Insofern ergibt sich ein eindeutiges Ergebnis, 
wonach die Flexibilität des Fahrrades (es ist in de r Stadt bzw. auf kurzen Strecken zum Teil schnel-
ler als das Auto oder die BVG, u. a. weil das Fahrrad sofort einsatzbereit ist, man Schleichwege 
fahren kann, nicht im Stau steht, keine Parkplatzprobleme hat oder an Haltestellen nicht warten 
muss), sein die Fitness und Gesundheit fördernder C harakter, seine Umweltfreundlichkeit und (mit 
Abstrichen) die mit ihm verbundenen geringen Kosten (z.B. keine Ausgaben für Benzin und Steu-
ern) die wesentlichen Vorteile sind. Die restlichen Argumente sind dagegen nur von marginalem In-
teresse. 

Bezogen auf die Größe des Samples, das bei der erst en Befragung fünf Personen mehr als bei 
den beiden anschließenden Interviewrunden umfasste,  fällt die Gesamtzahl der Vorteilsnennungen 
bei der ersten Befragung relativ am geringsten aus (gegenüber der zweiten Befragung auch abso-
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lut) (vgl. Tab. 2.13; wie Tab. 2.14 zeigt [s. u.], gilt das gleiche auch für die Gesamtzahlen der Nach -
teilsnennungen). Die intensive Beschäftigung mit Fa hrrädern im Zuge der INNOCOPE-Workshops 
könnte hierfür ausschlaggebend sein. 

Tab. 2.13: Vorteile des Fahrrads 
(Mehrfachnennungen) 

Befragung 1 
(n = 20) 

Befragung 2 
(n = 15) 

Befragung 3 
(n = 15) 

Vorteil 

Absolut Prozent Absolut Prozent Absolut Prozent 

Flexibilität 12 60,0 14 93,3 12 80,0 

Sportlich, gesund 10 50,0 10 66,7 10 66,7 

Umweltfreundlich 9 45,0 6 40,0 9 60,0 

Kostengünstig 5 25,0 5 33,3 5 33,3 

Mitführbar (z.B. BVG, Bahn) 3 15,0 3 20,0 1 6,7 

Wartungsarm, reparaturfreundlich - - 2 13,3 - - 

Für gemeinsame Aktivitäten nutzbar - - 2 13,3 1 - 

Keine Gefahr für Andere - - - - 1 - 

Gesamt 39 - 42 - 39 - 

 

Hinsichtlich der Nachteile des Fahrrads sind größer e Abweichungen zwischen den einzelnen Be-
fragungen zu erkennen (vgl. Tab. 2.14) Trotzdem bildet sich ein Grundmuster heraus, nach dem 
sich die Wetteranfälligkeit des Fahrradfahrens (ins b. bei Wind, Kälte, Regen und Schnee) und das 
Problem beziehungsweise die Unmöglichkeit der Bewäl tigung langer Strecken und (mit Abstri-
chen) die eingeschränkten Transportmöglichkeiten al s zentrale Nachteile herauskristallisieren. 
Demgegenüber spielen alle weiteren gegen das Fahrra d sprechenden Argumente nur eine nach-
rangige Rolle. 

Tab. 2.14: Nachteile des Fahrrads 
(Mehrfachnennungen) 

Befragung 1 
(n = 20) 

Befragung 2 
(n = 15) 

Befragung 3 
(n = 15) 

Nachteil 

Absolut Prozent Absolut Prozent Absolut Prozent 

Wetter 12 60,0 11 73,3 12 80,0 

Lange Strecken 5 25,0 8 53,3 6 40,0 

Transport 4 20,0 6 40,0 4 26,7 

Verschwitzt, unordentlich ankommen 1 5,0 5 33,3 2 13,3 

Diebstahlgefahr (anketten nötig) 1 5,0 4 26,7 2 13,3 

Gefährlich* 6 30,0 1 6,7 1 6,7 

Pannenanfällig 2 10,0 - - - - 

Orthopädisch ungünstige Sitzposition 1 5,0 - - - - 

Gesamt 32 - 35 - 27 - 

* Das Fahren in Berlin/ der Stadt ist unangenehm, stressig, unfallgefährdet (besonders bei Dunkel-
heit) und gesundheitsschädlich, weil die Fahrradweg e in einem schlechten Zustand sind (�vorsätz-
liche Körperverletzung ist so ein Fahrradweg in vie len Fällen� [Interview 3_1]), man ˜rger mit Auto-
fahrern und Fußgängern bekommt und Abgase einatmet.  
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Bei Differenzierung der Argumente für und gegen das  Fahrradfahren (Basis: erste Befragung) 
nach Intensität der Fahrradnutzung (vgl. Tab. 2.11)  fällt auf, dass Häufigfahrer/innen überproporti-
onal mehr vorteilhafte und nachteilige Aspekte nennen als Selten-/Nichtfahrerinnen.15 Dieser Um-
stand weist darauf hin, dass Häufigfahrer/innen geg enüber der anderen Gruppe einen großen Vor-
sprung an Erfahrungswissen haben und von daher sowohl die Vorteile als auch die Nachteile der 
Fahrradnutzung besser einschätzen können. 

 

Vor- und Nachteile des Pedelecs 

Zunächst ist hier anzumerken, dass die Antworten zu  diesem nur im zweiten und dritten Fragebo-
gen angesprochenen Thema (vgl. Frage 5a) zwar hin und wieder darauf verweisen, das einige Vor- 
und Nachteile des Fahrrades auch für Pedelecs gelte n (z.B. Wetterabhängigkeit, Transportproble-
matik, Unfallgefahr), insgesamt aber wird dies als gegeben vorausgesetzt und die Befragten kon-
zentrieren sich auf die Punkte, in denen das Pedelec sich vom Fahrrad unterscheidet. Vor diesem 
Hintergrund werden in der zweiten und dritten Befragung, die sich in ihren Ergebnissen nur en 
detail unterscheiden, folgende Vor- und Nachteile gesehen (für die Anzahl der Nennungen vgl.  

 

Vorteile des Pedelec: 

� es ist schneller als ein Fahrrad und man kann dam it auch längere Strecken in kurzer Zeit fah-
ren: �Ich würde meinen Radius noch weiter vergrößer n. Lange Touren könnte ich also wirklich 
zu Hause beginnen und müsste nicht mit anderen Verk ehrsmitteln irgendwohin fahren, um von 
dort aus zu starten� (Interview 20_2); 

� es ermöglicht ein entspanntes, Kraft sparendes Fa hren, mit dem man ordentlich ankommt: 
�Wenn ich damit einen Berg hochfahre, komme ich nicht durchgeschwitzt irgendwo an und ich 
bin nicht fix und fertig, nur weil ich ein Brötchen  kaufen war� (Interview 7_2); 

� man kann es auch dann noch benutzen, wenn man für  das Fahrradfahren nicht mehr fit genug 
ist; 

� es hat eine höhere Transportkapazität als ein Fah rrad. 

� Nachteile des Pedelec: 

� es ist teuer in der Anschaffung und kann Folgekos ten verursachen (z.B. defekte Akkus austau-
schen); 

� es hat ein hohes Gewicht; 

� der Akku muss immer wieder aufgeladen werden mit der Gefahr, dass man es vergisst und 
dann mit einem leeren Akku ein schweres Gerät ohne Unterstützung treten muss; 

� es ist mit einer verschärften Diebstahlgefahr ver bunden, denn Pedelecs sind als hochwertige 
Fahrzeuge attraktiv für Diebe und außerdem besteht das Problem eines erhöhten Verlustscha-
dens im Falle eines Diebstahls, weshalb man ein Pedelec nicht wie ein Fahrrad abstellen kann, 
sondern für mehr Sicherheit sorgen muss; 

                                                                                                                                                                  

15 Von den sechs Selten-/Nichtfahrer/innen gibt es acht Vorteils- und sieben Nachteilsnennungen, von den 14 Vielfah-
rer/innen 31 und 25, also proportional betrachtet plus 66 Prozent beziehungsweise plus 53 Prozent (Basis: erste Be-
fragung). 
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� es ist ökologisch nicht ganz unproblematisch: �Di e Batterien des Pedelec müssen ja auch ir-
gendwie hergestellt und aufgeladen und der Strom muss auch produziert werden. Nicht das ich 
mir vorgaukele �Ich habe jetzt keinen Liter Sprit verbraucht, sondern nur meinen Akku aufgela-
den�� (Interview 17_2). 

 
Beim Vergleich der Gesamtzahlen der Vor- und Nachteilnennungen bei Fahrrad und Pedelec wird 
deutlich, dass die Konsument/innen beim Fahrrad mehr Vor- als Nachteile zum Ausdruck bringen, 
während es im Falle des Pedelecs gerade umgekehrt i st. 

 

2.2.3 Einfluss von Konsument/innen auf die Produktentwicklung und 
Erfahrungen mit Unternehmenskontakten 

 

Einfluss von Konsument/innen auf die Produktentwicklung 

Mit Blick auf den Stellenwert von Ideen von Konsument/innen für die Produktentwicklung (vgl. Fra-
ge 6; s. Tab. 2.15) ist die Mehrheit der Befragten (55,0 %) im Rahmen der ersten Befragung da-
von überzeugt, dass �Ideen von Konsument/innen eine n geringen Stellenwert haben, aber hin und 
wieder nützlich sein können�. Zur Begründung für di ese Situationsbeschreibung wird angeführt, 
dass 

 

� es Experten gibt � die Produktentwickler � die da s können; 

� Entwickler und Ingenieure aus Standesdünkel, Erfi nderegoismus, weil sie sich für die Schlaue-
ren halten und ihre eigenen Ideen durchsetzen wollen, nicht auf Konsument/innen achten; 

� viele gute Ideen in Schubladen verschwinden, dami t die Industrie nicht alles umstellen muss; 

� die Unternehmen keinen direkten Kontakt suchen, w eil die Ideen über Werbefirmen vermittelt 
werden, so dass Konsument/innen von oben gesagt bekommen, was sie brauchen; 

� Konsument/innen zum Spielball der Industrie gewor den sind, die vorgibt, was trendy und 
schick ist; 

� �wir in einer Kultur leben, die Menschen mit Idee n, Menschen, die ihre Bedürfnisse artikulieren, 
im Prinzip bestraft, weil wir eine einseitige Ausrichtung auf technische Entwicklung haben� (In-
terview 20_1). 

� Der Aussage �Ideen von Konsument/innen haben eine n hohen Stellenwert und können zu 
besseren Produkten führen� stimmen 40,0 Prozent zu.  Sie gelangen zu dieser Meinung häufig 
aufgrund des Umstandes, dass Unternehmen in erheblichem Maße Marktforschungsaktivitäten 
durchführen, weil 

� Unternehmen nur noch dann bestehen können, wenn s ie immer mehr auf die Kunden einge-
hen und Verbesserungsvorschläge dazu beitragen, das  Produkte gekauft werden; 

� �die Unternehmen, die am nächsten am Kunden sind,  die meisten Produkte absetzen und die 
meiste Kohle machen, und um Geld geht es immer� (Interview 12_1). 

 

Dass �Ideen von Konsument/innen keine Bedeutung haben und Konsument/innen reine Käu-
fer/innen sind� ist nur für eine Person eine zutref fende Aussage. Als Indiz für diese Einschätzung 
wird angeführt, dass viele Produkte angeboten werde n, die am Bedarf vorbeigehen. 
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Im Ergebnis der zweiten Befragung rückt das auf eine hohe Bedeutung von Konsu-
ment/innenideen gemünzte Statement an die erste Ste lle, während die Behauptung einer geringen 
Bedeutung nunmehr den zweiten Platz einnimmt (vgl. Tab. 2.15). Dies liegt aber nicht daran, dass 
der Einschätzung �hohe Bedeutung� eine größere Anza hl Befragter zugestimmt hätten (an der Zahl 
von 8 Personen hat sich nichts geändert, was jedoch  eine Steigerung von 40,0 % auf 53,3 % be-
deutet), sondern dass die Aussage �geringe Bedeutung� an Zustimmung verloren hat (von 11 auf 6 
Personen bzw. 55,0 % auf 40,0 %). Die INNOCOPE-Erfahrung wird dabei nur einmal für die Wahl 
der Antwortmöglichkeit �hohe Bedeutung� verantwortl ich gemacht, und zwar von einer Person, die 
zuvor von einer geringen Bedeutung von Konsument/innnenideen ausgegangen war. Dagegen 
spielen die vorangegangen Workshops für die Einschä tzung �geringe Bedeutung� eine große Rolle 
insofern diese Meinung gerade durch die Teilnahme an INNOCOPE bestätigt wird, das als �absolu-
te Ausnahme� (Interview 18_2) empfunden wird. Ansonsten unterscheiden sich die Begründungen 
für die gewählten Antwortvorgaben nicht von denen d er ersten Befragung. Insgesamt fünf Perso-
nen (33,3 %) geben eine andere Antwort als in der ersten Interviewrunde, davon wählen drei eine 
höhere (einmal von keine auf geringe und zweimal vo n geringe auf hohe Bedeutung) und zwei eine 
niedrigere Option (je einmal von hohe auf geringe bzw. von geringe auf keine Bedeutung). 

Tab. 2.15: Stellenwert der Ideen von Konsument/innen bei der Produktentwicklung 

Befragung 1 Befragung 2 Befragung 3 Bedeutung 

Absolut Prozent Absolut Prozent Absolut Prozent 

Keine Bedeutung 1 5,0 1 6,7 1 6,7 

Geringe Bedeutung 11 55,0 6 40,0 9 60,0 

Hohe Bedeutung 8 40,0 8 53,3 5 33,3 

Gesamt 20 100,0 15 100,0 15 100,0 

 

In der dritten Befragung bewegt sich das Meinungsbild wieder auf das Muster aus der ersten Be-
fragung zu, so dass das eine geringe Bedeutung ausdrückende Statement die Einschätzung �hohe 
Bedeutung� wieder von Platz 1 verdrängt. Ausschlagg ebend dafür sind die drei Personen (20,0 %) 
mit einer geänderten Antwort, die jeweils zuvor von  einer hohen Bedeutung ausgegangen waren. 
Hintergrund hierfür sind Probleme mit technischen G eräten und das daraus abgeleitete Urteil, 
�dass Unternehmen sich auf den Kunden nicht wirklich einstellen. Vorher hatte ich einen besseren 
Eindruck, im Moment ist es eher negativ� (Interview 13_3). Mit einem Anteil von 80,0 Prozent der 
Befragten (12 Personen), deren Statement-Wahl im Vergleich zur vorangegangen Befragung die 
gleiche bleibt, weist das Antwortverhalten der Konsument/innen insgesamt eine hohe Stabilität auf. 
Dies korrespondiert damit, dass sich an den bereits im Zuge der ersten und zweiten Befragung ge-
äußerten Begründungen für das jeweils gewählte Stat ement � abgesehen von den 20,0 Prozent, 
die sich neu entschieden haben � nichts ändert; auc h INNOCOPE wird also nach wir vor als Aus-
nahme betrachtet. 

Ergänzend zur Beurteilung des tatsächlichen Einflus ses von Konsument/innen auf die Produktent-
wicklung wurde im dritten Interview danach gefragt, worin der wichtigste Beitrag der Nachfrage-
seite für die Gestaltung neuer Produkte besteht (vg l. Frage 6a). Dieser wird in allen Antworten im 
Einbringen der tagtäglichen Nutzungserfahrungen und  den daraus abgeleiteten Wünschen gese-
hen, was zu anwendungsfreundlicheren Produkten mit besseren Marktchancen und zur Verhinde-
rung unnützer Dinge führe: �Der Produzent hat ja ni cht wie der Konsument einen alltäglichen Um-
gang mit dem Produkt. Und da können Verbesserungsvo rschläge auftreten, die übernommen wer-
den sollten vom Produzenten, um das Produkt besser zu machen für den Verbraucher� (Interview 
11_3); �Man hat ja auch so seine Erfahrung. Wenn man jetzt so zehn, zwölf Jahre Hausfrau und 
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Mutter ist, hat man ganz andere Erfahrungen als einer, der 20 Jahre alt ist und das erste Mal ein 
Produkt entwickelt und für den Haushalt gar nicht s o viele Ideen und Einfälle hat. Man muss es 
immer von mehreren Seiten betrachten, wenn man ein neues Produkt entwickelt� (Interview 4_3). 

Für höherwertige Produkte im Allgemeinen und solche  mit komplexen Bedienanforderungen und 
Funktionsvielfalt sowie relevantem Designanteil im Speziellen halten die Befragten eine Entwick-
lungsbeteiligung von Nutzer/innen für besonders not wendig (vgl. Frage 6b). Als Beispiele genannt 
werden IT-, Elektronik- und Kommunikationsprodukte (Handys, Computer, Software, Fernseher, 
DVD-Recorder, Digitalkamera), Haushaltsgeräte, Möbe l und Autos. Dagegen wird bei alltäglichen 
Dingen wie Kugelschreiber oder Papier eine partizipative Vorgehensweise nicht für notwendig ge-
halten. Geteilter Meinung ist man bei dem Thema Lebensmittel � während für drei Personen die 
Beteiligung von Konsument/innen hier sinnvoll ist, lehnen drei andere sie in diesem Fall ab. Der 
Pro-Fraktion geht es um gesundere Nahrung (�Das man kontrollieren kann, dass nicht alle mögli-
chen Stoffe ins Essen gemixt werden� [Interview 9_3)], die Nein-Fraktion kann keine Verbrau-
cher/innen induzierten Verbesserungsmöglichkeiten e rkennen: �Man kann die Milch nicht noch mil-
chiger machen oder die Kartoffel noch kartoffeliger� (Interview 4_3). Vorgängig zur Differenzierung 
in höherwertige und kleinteilige Produkte kommen si eben Personen (46,7 %) zu der Aussage, dass 
im Grunde Konsument/innen bei allen Produktentwicklungsprozessen eine Rolle spielen sollten, 
eine weitere Person (6,7 %) ist dieser Meinung ohne auf bestimmte Produkte einzugehen. 

Neben der allgemeinen Frage nach Produkten, bei deren Entwicklung Konsument/innen (nicht) in-
volviert werden sollten, wurden die Befragten darum gebeten, dasjenige Produkt zu nennen, das 
sie zum Gegenstand eines von ihnen selbst organisierten Prozesses der partizipativen Produktges-
taltung machen würden (vgl. Frage 6c). Die hierauf gegebenen Antworten korrespondieren mit de-
nen auf die zuvor gestellte Frage. Sechsmal genannt wurden Haushaltsgeräte und Möbel (z.B. 
Einbauküche, Espressomaschine, Kindermöbel), fünfma l Handys (Funktionen optimieren, nut-
zungsfreundlich gestalten, für ältere Leute anpasse n), viermal Autos und einmal Babynahrung. Ei-
ne Person sah sich zu keiner Antwort in der Lage. 
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Unternehmenskontakte 

Deutlich mehr als die Hälfte der Befragten (65,0 %)  � so das Ergebnis der ersten Gespräche  � hat 
bereits in verschiedener Form den Kontakt zu Unternehmen gesucht (vgl. Frage 7; s. Tab. 2.16) 
und in vielen Fällen positive Erfahrungen gemacht. Das trifft besonders für die Teilnahme an Markt-
forschungsaktivitäten zu (5 Personen), die als nütz licher Beitrag zur Entwicklung besserer und 
konsument/innenfreundlicherer Produkte und persönli ch reizvoll erlebt wird: �Die sind auf alle unse-
re Bemerkungen eingegangen und was da auch immer total gefragt ist, ist Phantasie. Und das 
macht mir wirklich Spaß� (Interview 4_1); �Da habe ich ja alles Positive in einem: ein bisschen Geld 
und gleichzeitig vielleicht eine neue Produktserie. Das hilft mir als Konsument dann auch wieder� 
(Interview 12_1). Auch in den beiden Fällen, in den en mit Ideen an ein Unternehmen herangetreten 
wurde, wird von aufgeschlossenen Reaktionen berichtet. 

Gemischte Erfahrungen gibt es mit der Einreichung von Beschwerden per Telefon, E-Mail oder 
Brief (10 Personen); sie reichen von der umgehenden Ersetzung eines mangelhaften Produktes 
und der �konkreten Klärung� (Interview 3_1) von Bes chwerden über schlechten Service bei der 
Bahn oder der BVG über freundliche, aber folgenlose  Antwortbriefe bis hin zu keinen Reaktionen 
oder der Behandlung als Querulant oder Nichtkenner des Produkts. 

Eher schlechte Erfahrungen wurden mit Anregungen beim Kauf gemacht (4 Personen), weil die 
Verkäufer/innen abwehrend mit dem Argument �Das bri ngt sowieso nichts, wenn wir das weiterge-
ben� reagierten. 

Tab. 2.16: Kontaktaufnahme zu Unternehmen 
(n = 13; Mehrfachnennungen) 

Art der Kontaktaufnahme Absolut Prozent 

Beschwerde eingereicht 10 76,9 

Marktforschung/Kundenworkshops 5 38,5 

Beim Kauf Anregungen gegeben 4 30,8 

Ideen eingeschickt 2 15,4 

 

Grosso modo drei Gründe werden dafür genannt, dass noch kein Kontakt zu Unternehmen im 
oben beschriebenen Sinn aufgenommen worden ist (7 Personen): a) weil es sowieso keinen 
Zweck hat; b) weil es noch keinen Grund dafür gab b eziehungsweise man noch keine mitteilens-
werten Ideen hatte; c) weil man die Lösung für ein Problem letztlich selbst gefunden hatte. 

Im Zeitraum von der ersten zur zweiten Befragung haben neun Personen (60,0 %) entweder auf-
grund fehlender konkreter Anlässe keine weiteren Fi rmenkontakte aufgenommen oder immer noch 
nicht den Kontakt zu Unternehmen gesucht. Bei letzteren kommt zu den nach wie vor geltenden 
Argumenten aus der ersten Befragung der Punkt hinzu, dass man Unternehmen nicht unentgeltlich 
zu Ideen verhelfen will: �Nachher ist meine Idee wirklich etwas wert und dann verdienen die sich 
eine goldene Nase und ich habe nichts davon� (Interview 11_2); oder: �Verbesserungsvorschläge 
kriege ich nicht bezahlt. Das ist nicht meine Aufgabe� (Interview 7_2). Von sechs Personen (40 %) 
wurden acht neue Fälle von Kontaktaufnahmen bericht et: Wegen defekter Neugeräte reichten zwei 
Personen Beschwerden ein (in beiden Fällen war dies  das erste Mal), fünf Befragte nahmen an 
Marktforschung teil (davon zwei das erste Mal) und eine Person hatte eine Anregung beim Kauf. 
Von neun Personen (60,0 %), die ein gleich bleibendes Antwortmuster zeigen, können zwei � aus-
gehend von bislang ausgebliebenen Aktivitäten in di ese Richtung � sich vorstellen, in Zukunft Kon-
takte zu Unternehmen aufzunehmen (Ideen einreichen bzw. Anregungen beim Kauf geben). 
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In der zweiten Interviewrunde wurde außerdem danach  gefragt, ob über die genannten Möglichkei-
ten hinaus weitere Ideen bei den Konsument/innen existieren, mit Unternehmen in Kontakt zu 
kommen (vgl. Frage 7a). Elf Personen (73,3 %) verneinen die Frage, vier (26,7 %) bejahen sie et-
wa mit Hinweisen auf internet-basierte Kommunikationsmöglichkeiten (�Wenn Unternehmen auf ih-
rer Website eine Kategorie machen �Verbessern Sie mit uns unser Produkt�� [Interview 11_2]) oder 
kostenlose Hotlines. Eine konkrete Bereitschaft, gegebenenfalls solche Kommunikationskanäle zu 
nutzen, wird von niemandem geäußert. 

 

 

2.3 Klimaschutz und Klimawandel 
 

2.3.1 Allgemeine Aspekte 
 
In der ersten Befragung gehen alle davon aus, dass es einen Klimawandel gibt, wobei 70 Prozent 
davon sicher überzeugt sind und 30 Prozent die vors ichtigere Antwort �eher ja� wählen. Ebenfalls 
sind alle 20 Befragten der Meinung, dass für den Kl imawandel auch der Mensch verantwortlich ist: 
80 Prozent antworten �ja, sicher�, 20 Prozent �eher  ja� (vgl. Fragen 8 und 9). 

Im Gegensatz zur ersten gibt es in der zweiten Befragung keine 100-prozentige Zustimmung zur 
Existenz des Klimawandels, vielmehr sind jetzt 73,3 Prozent sicher und 20 Prozent eher davon 
überzeugt. Für eine Person findet eher kein Klimawa ndel statt, weil es sich aufgrund des INNO-
COPE-Vortrags �für mich so darstellt, als wäre es e in Glaubenskrieg, ob sich das alles erwärmt 
oder die Welt sich doch vielleicht abkühlt� (Interv iew 12_2). Dezidiert auf diese Präsentation und 
die dadurch hervorgerufene Unsicherheit beruft sich auch eine von zwei Personen, die ihre Mei-
nung von �ja, sicher� zu �eher ja� änderten: �Allge mein war ich vorher nur schwarz-weiß und bin 
jetzt, da man mehr zwischen den Zeilen ließt, ein b isschen zurückhaltender� (Interview 1_2). Da-
gegen kommt es bei denen, die ihre Einschätzung nic ht geändert haben (10 Personen, 66,7 %) 
oder sie von �eher ja� zu �ja, sicher� korrigierten  (2 Personen), nur einmal zu einem indifferenten 
Bezug auf den Vortrag: �Ich weiß jetzt nicht, ob de r Workshop daran schuld war, dass ich mir jetzt 
sicher bin, oder dass man wegen der ganzen Hurrikans in letzter Zeit mehr darüber gelesen hat� 
(Interview 18_2.). Wie bei der ersten Befragung gehen alle, die den Klimawandel mehr oder weni-
ger sicher für eine Tatsache halten, ebenfalls davo n aus, dass auch der Mensch für diesen Pro-
zess verantwortlich ist. Von diesem Zusammenhang sind zwölf (85,7 %) sicher und zwei (14,3 %) 
eher überzeugt. Elf Personen (78,6 %) bleiben bei i hrer Meinung, drei (21,4 %) geben eine andere 
Antwort, wobei sich zwei sicherer und eine etwas unsicherer zeigen. 

Anknüpfend an die beiden geschlossenen Fragen zur E xistenz des Klimawandels und der mensch-
lichen Verantwortung dafür wurden zwei offene Frage n zum Wissen über Ursachen und Folgen 
des Klimawandels und zu möglichen Klimaschutzmaßnah men gestellt. Insofern zwischen den Ant-
worten der ersten und zweiten Befragungsrunde keine nennenswerten Differenzen festgestellt 
werden konnten, werden die Ergebnisse im Folgenden gemeinsam dargestellt. 

 

Wissen über Ursachen und Folgen des Klimawandels 

Die Antworten zu den Ursachen und Folgen des Klimawandels (vgl. Frage 10) lassen sich untertei-
len in a) unspezifische Aussagen, b) spezifische Aussagen und c) irrtümliche Zuschreibungen und 
Zusammenhänge.  
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Als Ursachen des Klimawandels werden hier allgemein Umweltverschmutzung und Industrialisie-
rung genannt, was seine Folgen angeht wird auf die Phänomene Temperatur-, Wetter- und Klima-
zonenveränderungen, anders ausgeprägte und durchein ander gekommene Jahreszeiten und zu-
nehmende Naturkatastrophen abgehoben. 

In den Antworten finden sich eine ganze Reihe spezifischer Kenntnisse zu den Ursachen und Fol-
gen des Klimawandels: der Ausstoß von Treibhausgase n (CO2, Methan), die Abholzung der Re-
genwälder, die Massentierhaltung (Methan) und der w achsende Flugverkehr auf der Seite der Ur-
sachen, Überschwemmungen durch den steigenden Meere sspiegel, abschmelzende Pole, Stürme, 
Versteppung/ Desertifikation und knapper werdende Wasserressourcen, Gletscherschmelze, glo-
bale Erwärmung, extreme heiße und kalte Temperature n in eigentlich gemäßigten Breiten, die 
mögliche Umlenkung des Golfstroms und weniger Chanc en für die Armen in der Dritten Welt auf 
der Seite der Folgen. 

Die Behauptung �Durch Treibhausgase erwärmt sich di e Erdatmosphäre und dadurch gibt es die-
ses berühmte Ozonloch� (Interview 3_1) ist einer de r am häufigsten vorkommenden Irrtümer, wei-
tere sind die Verbindung von Tsunamis, Magnetfeldän derungen, Erdbeben, Lichtverschmutzung, 
Flussbegradigungen, verschlammten Meeren, Artensterben und der Gentechnik mit dem Klima-
wandel. Diese Sammlung zeigt, dass das Thema Klimawandel oftmals mit anderen Umweltthemen, 
natürlichen Ereignissen oder technischen Entwicklun gen vermischt wird.16 

 

Wissen zum Klimaschutz 

Die Antworten zum Klimaschutz (vgl. Frage 11) lassen sich differenzieren in a) Vorschläge für spe-
zifische Maßnahmen, b) politisch-internationale Asp ekte und c) irrtümliche Zuschreibungen und 
Zusammenhänge. 

Die Beiträge zum Thema Klimaschutz reichen von Ford erungen, den Ausstoß von Treibhausgasen 
durch die Reduzierung des Autoverkehrs zu senken, regenerative Energie einzusetzen, Energie zu 
sparen, die Energieeffizienz zu erhöhen und Filtert echnologien zu implementieren, über den Hin-
weis, Waldrodungen zu stoppen und Wälder aufzuforst en bis hin zu Forderungen, bewusster zu 
konsumieren (z.B. verpackungsarme Produkte kaufen), politisch aktiv zu werden (z.B. Förderpro-
gramme für Solardächer auflegen, klimafeindliche Pr odukte zu verteuern) und Aufklärungsmaß-
nahmen durchzuführen. 

Die Bekämpfung des Klimawandels wird vielfach als P roblem gesehen, das vor allem globale Ant-
worten verlangt und zu dessen Lösung die Industries taaten einen wesentlichen Beitrag liefern 
müssen, das aber auch von den Entwicklungsländern ( insb. China) angegangen werden muss. Im 
Zusammenhang der globalen Dimension des Klimaschutzes wird auch auf das Kyoto-Protokoll 
verwiesen, dem unbedingt die USA als einer der wichtigsten Klimaschädiger beitreten sollten. 

An �irrtümlichen� Klimaschutzmaßnahmen werden die V ermeidung von Öltankerunglücken, Wasser 
sparen, der Rückzug aus der Atomenergie, bessere PK W-Katalysatoren, die Abschaffung von Die-
selantrieben, Partikelfilter und Müll trennen ins S piel gebracht. 

 

                                                                                                                                                                  

16 Diese Vermischung zieht sich praktisch durch den ganzen Fragenkomplex zu Klimawandel und Klimaschutz. 
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Bedeutung des Klimawandels 

Als letzte allgemeine Frage im Themenbereich Klimawandel und -schutz wurden die Befragten um 
ihre Einschätzung von deren Bedeutung anhand von vi er Statements gebeten (vgl. Frage 12). Da-
bei fanden die Aussagen �Das ist ein wissenschaftlich unbewiesenes Katastrophenszenario ohne 
realen Hintergrund� und �Das ist eine alles in alle m unbedeutende Veränderung, die man nicht wei-
ter beachten muss� weder in der ersten noch der zweiten Interviewrunde Zustimmung. Anders die 
beiden weiteren Statements: sechs Personen (30 %) fanden bei der ersten Befragung �Das ist ei-
ne bedeutsame Veränderung, gegen die man etwas unte rnehmen sollte� und 14 Konsument/innen 
(70 %) sahen darin �eines der zentralen globalen Probleme, für dessen Lösung möglichst viele Mit-
tel bereitgestellt werden sollten�. Das Ergebnis der zweiten Befragung ist praktisch deckungs-
gleich: für das vorsichtigere Statement stimmen vie r Personen (26,7 %), für das weitreichendere elf 
beziehungsweise 73,3 Prozent. Nur eine Person traf eine neue Wahl (von �bedeutsame Verände-
rung� zu �zentrales globales Problem�), alle andere n blieben bei ihrem zuerst geäußerten Urteil. So 
stabil wie das Antwortverhalten bei der geschlossenen Frage über die beiden Befragungen hinweg, 
so gleich lautend fallen auch die Begründungen für das jeweils gewählte Statement aus, die des-
wegen im folgenden gemeinsam präsentiert werden. 

Die Entscheidung für die Einschätzung �bedeutsame V eränderung� wird damit begründet, dass 
�Umweltschutzmaßnahmen zwar notwendig sind, ich gla ube aber nicht, dass in zehn Jahren die 
Welt untergeht� (Interview 1_1), dass über die Mitt el gerade in der heutigen Zeit nicht frei verfügt 
werden kann, dass es auch noch andere Probleme gibt, um die man sich kümmern muss (Überbe-
völkerung, Hunger, Arbeitslosigkeit, ungerechte Res sourcenverteilung, religiöse Intoleranz, Nah-
ostkonflikt) oder dass �die zentralen globalen Probleme sind, die kurzfristiger zu schlimmen Katast-
rophen führen, der Klimawandel ist aber eine länger fristigere Sache und davor passiert dann eher 
der Atomgau� (Interview 15_1). 

Zur Auswahl der Gewichtung �zentrales globales Problem� werden Argumente vorgebracht wie: 
weil �es wirklich ein Sache ist, die den ganzen Planeten betrifft und man eigentlich nicht weiß, was 
dabei rauskommt; also wenn ich mir vorstelle, dass sich Inder und Chinesen motorisieren, glaube 
ich, das man da in jedem Fall etwas machen muss� (Interview 3_1); weil �wir die Welt für unsere 
Kinder und für deren Kinder erhalten müssen� (Inter view 6_1); �wenn man das einmal versaut hat, 
dann wird man das hinterher nie wieder in den Griff kriegen� (Interview 8_1); �wenn wir nichts da-
gegen unternehmen, dann kann es passieren, dass die Katastrophen, die bisher eingetreten sind, 
noch Peanuts gegenüber den Sachen sind, die dann in  Zukunft entstehen werden, und dann wer-
den die Reparaturen dieser Umweltkatastrophen teurer sein als die Mittel, die man heute einsetzt� 
(Interview 16_1). Zudem wird gefordert, nicht nur finanzielle Mittel zu mobilisieren, sondern auch 
Bewusstseins- und Verhaltensänderungen zu initiiere n. 

 

2.3.2 Informationsverhalten und -quellen zum Thema Klimawandel und 
Klimaschutz 
 
Im Rahmen der ersten Interviews informieren sich alle 20 Befragten über die Themen  Klimawan-
del und Klimaschutz (vgl. Frage 17), allerdings tun dies nur 25 Prozent �gezielt und regelmäßig�, 
während die große Mehrheit von 75 Prozent sich ledi glich zufällig damit beschäftigt. Ein recht ähn-
liches Bild ergibt die zweite Interviewrunde: 33,3 Prozent (5 Personen) informieren sich �gezielt 
und regelmäßig�, 66,7 Prozent (10 Personen) zufälli g. Der leichte Trend zugunsten eines gezielten 
und regelmäßigen Informationsverhaltens zeigt sich auch darin, dass sich unter dieser Gruppe 
auch drei Personen befinden, die sich zuvor nur zufällig informierten, wobei in einem Fall für diese 
Veränderung der INNOCOPE-Klimavortrag angeführt wir d: �Seit dem ersten Workshop informiere 
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ich mich gezielter und kümmere mich um Sachen, um d ie ich mich lange nicht gekümmert habe� 
(Interview 9_2). Bei zwölf Konsument/innen (80,0 %)  hat sich am Informationsverhalten in Sachen 
Klimawandel und -schutz nichts geändert, davon kann  eine Person sich vorstellen, sich zukünftig 
intensiver mit dem Thema zu beschäftigen. Die dritte Interviewrunde bringt die weitere Zunahme 
eines �gezielten und regelmäßigen� Informationsverh altens, das nunmehr mit einem Anteil von 
46,7 Prozent (7 Personen) nur noch knapp hinter der Zufallsrezeption liegt (53,3 %, 8 Personen). 
Außerdem beschäftigen sich zwei von 11 Personen (73 ,3 %), die die gleichen Antworten wie zuvor 
gegeben haben, damit, sich künftig statt zufällig r egelmäßig und gezielt zu informieren (die restli-
chen 9 Personen wollen es so lassen wie es ist). Diesen Schritt seit der letzten Befragung bereits 
getan haben drei Konsument/innen, während eine Pers on den umgekehrten Weg eingeschlagen 
hat. 

An erster Stelle der benutzten Informationsquellen in der ersten Befragung (vgl. Frage 17) stehen 
die Massenmedien Presse und Fernsehen, die bis auf eine Ausnahme von allen Teilnehmer/innen 
herangezogen werden (vgl. Tab. 2.17). Speziell im Vergleich zum Internet, das nur sieben Befragte 
(35 %) nutzen, wird deren Vorteil in dem aufbereiteten Informationsangebot gesehen: �Ein gut ge-
machter Bericht mit entsprechenden Filmbeiträgen ko mmt bei mir eher an als wenn ich im Internet 
alles alleine heraussammeln muss� (Interview 4_1). Jeweils weniger als die Hälfte der Konsu-
ment/innen informieren sich in Gesprächen mit Verwa ndten oder Bekannten, im Internet oder in 
einschlägigen Quellen (z.B. Umweltpublikationen wie  das Greenpeace-Magazin oder Kundenzeit-
schriften aus Bioläden und Reformhäusern). 

Die zweite und dritte Befragung haben die gleiche Rangfolge der Informationsquellen wie die In-
terviews der ersten Runde zur Folge (vgl. Tab. 2.17). Allerdings verbirgt sich dahinter eine Reihe 
von individuellen Veränderungen der Mediennutzung, was als Zeichen für einen an wechselnden 
Gelegenheiten und Vorlieben orientierten Zugriff auf verschiedene Informationsquellen interpretiert 
werden kann, worüber sich die Konsument/innen aller dings nicht im Klaren zu sein scheinen. So 
zeigen beim zweiten Interview acht Personen (53,3 %) ein abweichendes Antwortverhalten, in der 
dritten Runde neun Befragte (60,0 %), und dennoch gehen diejenigen ohne Abweichungen (46,7 % 
resp. 40,0 %) jeweils komplett davon aus, dass sie an den für Informationen zu Klimawandel und -
schutz herangezogenen Quellen nichts ändern werden.  

Tab. 2.17: Informationsquellen zu Klimawandel/-schutz 
(Mehrfachnennungen) 

Befragung 1 
(n = 20) 

Befragung 2 
(n = 15) 

Befragung 3 
(n = 15) 

Informationsquellen 

Absolut Prozent Absolut Prozent Absolut Prozent 

Presse und Fernsehen 19 95,0 13 86,7 14 93,3 

Gespräche mit Verwandten etc. 9 45,0 8 53,3 9 60,0 

Internet 7 35,0 7 46,7 6 40,0 

Fachzeitschriften etc. 6 30,0 6 40,0 6 40,0 

 

2.3.3 Individueller Einfluss auf Klimawandel und Klimaschutz 
 

Mobilität 

Die erste Frage in diesem Themenfeld befasste sich mit der Einschätzung der Bedeutung der ei-
genen Mobilität für den Klimawandel (vgl. Frage 13) . In der ersten Befragung sprachen 75 Pro-
zent ihrem Verkehrsverhalten einen Einfluss auf den Klimawandel zu, 25 Prozent verneinten dies, 
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mit 73,3 Prozent Zustimmung und 26,7 Prozent Ablehnung brachte die zweite Runde fast exakt 
das gleiche Resultat. Auch die zur Begründung der E inschätzung herangezogenen Argumente un-
terschieden sich nicht erheblich, so dass sie im Folgenden zusammen dargestellt werden. 

Personen, die der eigenen Mobilität eine Klimarelev anz zubilligen, verweisen typischerweise auf 
die negativen Effekte des Autofahrens und der Flugzeugnutzung für (Fern)Reisen und/oder beto-
nen den Umstand, dass es auch hier �wie bei allen Effekten die Summe von vielen kleinen Dingen 
ist, und wenn ich eines von diesen kleinen Dingen bin, dann ist das zwar nur ein kleiner Beitrag, 
aber es ist schon ein � wenn auch ganz winziger � B eitrag� (Interview 4_1) � oder mit anderen 
Worten: �Wenn ich mich anders verhalten würde, würd e mehr Energie produziert werden müssen 
oder ich würde, wenn ich Auto fahren würde, CO 2 in die Luft blasen� (Interview 18_2).  

Diejenigen, die ihr eigenes Mobilitätsverhalten nic ht mit dem Klimawandel in Verbindung bringen, 
argumentieren allesamt aus der Perspektive des Klimaschutzes, zu dem keinen Beitrag liefern zu 
können zwei Argumentationslinien verfolgt werden: 

 

� die Übertragung der Verantwortung auf �die Andere n�, die sich ändern müssen, weil man als 
Einzelner ohne Einfluss ist, beziehungsweise der Hinweis auf das schlechte Vorbild �der Ande-
ren�: �Wenn nur ich jetzt kein Auto mehr fahre, dan n bringt das ja nichts. Eigentlich sollte man 
immer so viel machen, wie man selber kann, und ich tue eben das was geht. Andererseits 
kenne ich in meinem Umfeld kaum Leute, die wenig Auto fahren, und dann sehe ich nicht ein, 
warum ich das machen sollte. Man verzichtet dann ja auch auf etwas� (Interview 1_1); 

� die Behauptung der Ineffektivität des eigenen ric htigen Verhaltens: man hat keinen Einfluss, 
denn �ich bin so ein kleines Sandkörnchen alleine� (Interview 6_1), man nutzt aber trotzdem 
der Umwelt zuliebe eher das Fahrrad als das Auto. 

 
Ergänzend zur Frage nach dem persönlichen Einfluss auf den Klimawandel im Bereich Mobilität 
wurde nach den individuellen Handlungsmöglichkeiten  zum Klimaschutz in diesem Gebiet gefragt 
(vgl. Frage 16; aufgrund fehlender Unterscheidungen werden die Antworten der ersten und zwei-
ten Befragung im Folgenden zusammen dargestellt). Wenn dafür Ans atzpunkte gesehen werden, 
beziehen sie sich durchweg auf die Verminderung der Autonutzung, zum Beispiel durch Umstieg 
auf den ÖPNV, den Verzicht auf den PKW für kurze We ge, die Abschaffung eines eigenen Wa-
gens oder die Bildung von Fahrgemeinschaften. Darüb er hinaus gibt es auch Stimmen, die nur be-
grenzte oder keine Handlungsmöglichkeiten sehen, we il man kein Auto besitzt und insofern bereits 
sein Möglichstes tut oder weil keine Alternativen e xistierten (z.B. könne man nur mit dem Flugzeug 
nach Mallorca kommen, zum Einkaufen sei das Auto unverzichtbar). Auch die oben aufgeführten 
zwei Argumentationslinien können in diesem Zusammen hang gelesen werden. 

 

Weitere Bereiche des Alltagslebens 

Mit 90,0 Prozent Ja- und zehn Prozent Nein-Antworten bei der ersten, 100,0 Prozent Ja-Stimmen 
bei der zweiten und dritten Befragung erhält die Frage zur Kenntnis weiterer Bereiche de s per-
sönlichen Alltagslebens mit Bedeutung für den Klima wandel (vgl. Frage 14) einen noch höheren 
Zustimmungsgrad als die analoge Frage im Mobilitäts bereich. Charakteristisch für die erste Befra-
gung ist dabei, dass von vielen keine Beispiele aus dem eigenen Alltag gegeben, sondern allge-
meine Forderungen zum Klimaschutz erhoben werden, wie zum Beispiel erneuerbare Energie för-
dern, Industrieländer müssen Energie sparen und Dre i-Liter-Häuser bauen. Relativ selten werden 
konkrete individuelle Lebensbereiche genannt, von denen der Klimawandel beeinflusst wird, und 
zwar im Einzelnen die Heizung, die Benutzung von strombetriebenen Geräten, der Konsum allge-
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mein, da jedes gekaufte Produkt hergestellt worden ist, das Lüftungsverhalten und die Kindererzie-
hung. Bei der zweiten und dritten Befragung dagegen spielt die Ebene der allgemeinen Forde-
rungen keinerlei Rolle mehr, während fast durchgäng ig auf spezifische Handlungsfelder rekurriert 
wird. Die aufgeführte Liste wird dabei erweitert du rch die Bereiche Beleuchtung, Freizeit, Ernäh-
rung und Textilwäsche. 

Auch hier wurde nach den eigenen Handlungsmöglichke iten zum Klimaschutz gefragt (vgl. Frage 
15),17 und diese werden in der ersten Befragung vor allem darin gesehen, Strom beziehungswei-
se Energie zu sparen, etwa durch den Ersatz alter Strom fressender Geräte durch neue energieef-
fiziente, das Abschalten der Stand-by-Funktion oder das bewusste Lüften der Wohnräume (z.B. 
unnötiges Auskühlen vermeiden). Des Weiteren werden  genannt: keine Alufolie kaufen, die Kinder 
zum Fahrrad fahren anhalten und nicht überall mit d em Auto hinfahren, die richtigen Parteien wäh-
len. Darüber hinaus werden häufig Maßnahmen erwähnt , die fälschlicherweise für Klima schützend 
gehalten werden: Müll vermeiden, trennen, nicht ein fach irgendwohin werfen; Batterien umweltge-
recht entsorgen; Wasser sparen; keine Genprodukte kaufen. 

Wenn keine Handlungsmöglichkeiten gesehen werden, b asiert die Argumentation im Wesentlichen 
auf den gleichen Argumenten wie bei den mobilitätsb ezogenen Fragen. Es gibt also Hinweise auf 
die Verantwortung �der Anderen�, ausgeschöpfte Spie lräume (�Ich habe wenig Möglichkeiten, denn 
ich habe eine Zentralheizung und außerdem heize ich  verhältnismäßig wenig und kann gar nicht 
mehr weiter runter� [Interview 3_1]) oder ökonomisc h rationalisierte Verzichtsängste: �Der Strom-
verbrauch an sich ist ja nicht richtig steuerbar. Dann dürfte ich nicht mehr Fernsehen gucken und 
den Computer anmachen. Und den Strom muss man ja auch benutzen, damit er schön billig bleibt� 
(Interview 12_1). 

Vor dem Hintergrund einer großen ˜hnlichkeit der An tworten zu diesem Thema über alle Interview-
runden hinweg zeichnet sich das Ergebnis der zweiten und dritten Interviews durch zwei Beson-
derheiten aus. Einerseits wird das Thema Strom- und Energiesparen um eine Reihe von Aspekten 
erweitert (Energiesparlampen nutzen, Waschmaschinen nicht halb leer laufen lassen und den 
Kochwaschgang nicht aktivieren, auf niedrigere Raumtemperaturen umstellen, Heizanlage und 
Fassadendämmung modernisieren) und es werden zusätz liche Handlungsfelder genannt (erneuer-
bare Energie beziehen, regional-ökologische Lebensm ittel kaufen), andererseits fehlen bis auf 
ganz wenige Ausnahmen Hinweise auf die mangelnde Vorbildfunktion �der Anderen� und es wer-
den keine Verzichtsängste artikuliert. 

 

2.3.4 Klima schützende und Klima schädigende Veränderunge n des 
Alltagsverhaltens 
 
Neben den Fragen zur Einschätzung des individuellen  Einflusses auf Klimawandel und Klima-
schutz wurden auch vier Fragen nach realisierten und geplanten Klima schützenden und Klima 
schädigenden Verhaltensänderungen gestellt (vgl. Fr agen 19 - 22). 

 

                                                                                                                                                                  

17 Eine Reihe der folgenden Punkte wird auch schon bei der vorhergehenden Frage nach der Bedeutung von Bereichen 
des Alltagslebens für den Klimawandel genannt. Das deutet darauf hin, dass speziell bei dieser Frage die Befragten 
große Mühe hatten, zwischen Klimawandel und Klimasc hutz zu unterscheiden. 
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Umgesetzte und zukünftige Klima schützende Veränder ungen 

Bei der ersten Befragung geben 55 Prozent an, in den letzten drei Jahren ihr Alltagsverhalten in 
Klima schützender Weise verändert zu haben, 45 Proz ent haben dies nicht getan (vgl. für diese 
und die folgenden Zahlen Tab. 2.18). Die genannten Veränderungen beziehen sich hauptsächlich 
auf die Bereiche Mobilität und Energie. Danach wurd e einerseits weniger Auto gefahren zugunsten 
der Nutzung klimafreundlicherer Verkehrsmittel (zu Fuß gehen, Fahrrad, BVG), das Auto verkauft, 
ein verbrauchsärmeres Auto gekauft und für innerdeu tsche Strecken vom Flugzeug auf die Bahn 
umgestiegen. Andererseits wurden Energiesparmaßnahm en umgesetzt (z.B. Energiesparlampen, 
Stand-by-Funktion ausschalten, energieeffizienteren Kühlschrank gekauft) und zu Strom aus er-
neuerbaren Energien gewechselt. Weitere Punkte neben diesen Mobilitäts- und Energieaspekten 
sind die Verringerung des Chemikalieneinsatzes im Garten und der vermehrte Kauf von Bioproduk-
ten. Klima- und Umweltschutzaspekte werden zwar auch, aber nicht allein als Gründe für die Ver-
haltensänderungen genannt. Vielmehr sind sie in der  Regel impliziter oder expliziter Nebeneffekt 
von Entscheidungen, etwas für die Gesundheit zu tun  (z.B. zu Fuß gehen, Fahrrad fahren) und 
Kosten zum Beispiel durch weniger Energieverbrauch oder den Verzicht auf ein eigenes Auto zu 
sparen. Auch wird auf das steigende Verantwortungsbewusstsein durch eigene Kinder als Grund 
für eine Hinwendung zu einer klima- und umweltfreun dlichen Lebensführung verwiesen. 

Auf die Frage nach zukünftigen Veränderungen hin zu  einem Klima schützenden Alltagsverhalten 
kommen 70 Prozent zum Schluss, dass die nächsten zw ei Jahre keine ˜nderungen zu erwarten 
sind, während sich 30 Prozent Veränderungen vorgeno mmen haben, und zwar das Auto abschaf-
fen, weniger mit dem Auto fahren, ein Auto mit Biodieselmotor kaufen, das Motorrad verkaufen, ei-
nen energieeffizienten Kühlschrank anschaffen und m ehr Bioprodukte kaufen. Dass in naher Zu-
kunft keine Veränderungen anstehen, wird zumeist da mit begründet, das �ich eigentlich schon ver-
hältnismäßig optimal in der Richtung lebe� (Intervi ew 3_1) oder weil �ich schon das tue, was ich im 
Rahmen meiner Möglichkeiten tun kann� (Interview 7_ 1). 

In dem siebenmonatigen Zeitraum von der ersten zur zweiten Befragung haben 33,3 Prozent der 
Konsument/innen Klima schützende Veränderungen umge setzt, 66,7 Prozent nicht. Dabei bewe-
gen sich die Befragten im gleichen Maßnahmenspektru m wie oben (Anschaffung von Energiespar-
lampen und energieeffizienteren Geräten [Kühlschran k, Waschmaschine], Abschaffung von Auto 
und Fernsehen, weniger Auto fahren). Damit entsprechen sowohl das statistische Aktivitätsniveau 
als auch die konkreten Maßnahmen in hohem Maße dem in der ersten Befragung für die Zukunft 
angekündigten. Was die nächsten zwei Jahre nach dem  zweiten Interview angehen, werden von 
46,7 Prozent (7 Personen) Klima schützende Veränder ungen wie die Heizung modernisieren, die 
BVG durch das Fahrrad ersetzen oder energieeffizientere Waschmaschine und Kühlschrank kau-
fen ins Auge gefasst, während 53,3 Prozent (8 Perso nen) nichts dergleichen vorhaben. Allerdings 
weisen drei Personen in diesem Zusammenhang auf geplante Umweltschutzmaßnahmen (Einbau 
eines Russpartikelfilters, Wasser sparen) hin und verstärken zusammen mit der vermehrt geäußer-
ten Absicht zu Klima schützenden Aktivitäten den Ei ndruck einer gegenüber der ersten Befragung 
erhöhten Handlungsbereitschaft. Dieser Eindruck wir d durch die dritte Befragung bestätigt, die ein 
ähnliches Ergebnis hat wie zuvor: sechs Personen (4 0,0 %) kündigen Klima schützende Aktivitäten 
an, neun Personen (60,0 %) verneinen dies. Der Vergleich der zweiten mit der dritten Befragung 
offenbart aber auch ein hohes Maß an Unsicherheit, das diesen persönlichen Zukunftsplänen an-
haftet, denn sieben Konsument/innen (46,7 %) äußern  sich bei der letzten Runde anders als zuvor. 

 

Umgesetzte und zukünftige Klima schädigende Verände rungen 

Drei Personen konzedieren im Zuge der ersten Befragung, dass sich in den letzten drei Jahren ihr 
Alltagsverhalten in Klima schädigender Weise veränd ert hat, für 85 Prozent trifft dies nicht zu (für 
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diese und die folgenden Zahlen vgl. Tab. 2.20). Die Veränderungen bestehen darin, dass häufiger 
das Flugzeug genutzt wird und ein Computer mit höhe rem Energieverbrauch angeschafft wurde. 
25 Prozent planen in den nächsten zwei Jahren Verän derungen, die sich Klima schädigend aus-
wirken werden, 75 Prozent haben dies nicht vor. Die beabsichtigten Veränderungen bestehen dar-
in, ein Auto oder einen Computer zu kaufen und aus finanziellen Gründen weniger auf Ökoproduk-
te zurückzugreifen. 

Tab. 2.18: Klima schützende Veränderungen des Allta gsverhaltens 

Befragung 1 Befragung 2 Befragung 3 

Früher Zukünftig Letzte 7 Monate Zukünftig Zukünftig 

Ja/Nein 

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % 

Ja 11 55,0 6 30,0 5 33,3 7 46,7 6 40,0 

Nein 9 45,0 14 70,0 10 66,7 8 53,3 9 60,0 

Gesamt 20 100,0 20 100,0 15 100,0 15 100,0 15 100,0 

 

Bei der zweiten Befragung zeigte sich, dass in der Zwischenzeit tatsächlich von zwei Konsu-
ment/innen (13,3 Prozent) einmal ein Computer und einmal ein Gefrierschrank angeschafft wur-
den, 13 Personen (86,7 %) können von keinen Klima s chädigenden Handlungen berichten. Für 
den Zeitraum von zwei Jahren nach dem zweiten Interview planen drei Befragte (20,0 %) Flugrei-
sen, zwölf Personen (80,0 %) erwarten keine Verände rungen ihres Alltagsverhaltens, die sich Kli-
ma schädigend auswirken würden. 

Tab. 2.19: Klima schädigende Veränderungen des Allt agsverhaltens 

Befragung 1 Befragung 2 

Früher Zukünftig Letzte 7 Monate Zukünftig 

Ja/Nein 

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % 

Ja 3 15,0 5 25,0 2 13,3 3 20,0 

Nein 17 85,0 15 75,0 13 86,7 12 80,0 

Gesamt 20 100,0 20 100,0 15 100,0 15 100,0 

 

2.3.5 Verantwortung für den Klimaschutz 
 
Die gesellschaftlichen Bereiche, die aus Sicht der Befragten im Rahmen der ersten Gespräche  
am stärksten für den Klimaschutz verantwortlich sin d (vgl. Frage 18), sind die Politik und Unter-
nehmen, die für 90 Prozent beziehungsweise 75 Proze nt voll und ganz in der Verantwortung ste-
hen (vgl. Tab. 2.20). Mit deutlich weniger �voll und ganz�-Zuschreibungen und entsprechend häufi-
geren Nennungen schwächerer Wertungen (insb. �weitg ehend�, vereinzelt auch �weniger� und �gar 
nicht�) liegen mit einigem Abstand die Wissenschaft, Bürger/innen und Umweltverbände etwa glei-
chauf im Verantwortungsranking dahinter. Einzig die Umweltverbände werden von zwei Befragten 
von jeglicher Verantwortung für den Klimaschutz ent lastet, andererseits vereinen sie nach Politik 
und Wirtschaft die dritt meisten �voll und ganz�-Vo ten auf sich. Vergibt man für die einzelnen Wer-
tungskategorien Punkte (von 1 = gar nicht bis 4 = voll und ganz), multipliziert diese jeweils mit der 
Anzahl der Nennungen und addiert diese Werte auf zu einer Gesamtsumme je Bereich, ergibt sich 
ein Bild, das diese Ausführungen bestätigt (s. Tab.  2.20). 
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Im Großen und Ganzen zu den gleichen, in den Detail s zu unterschiedlichen Ergebnissen kommt 
die Auswertung der Frage nach der Verantwortung gesellschaftlicher Bereiche für den Klimaschutz 
im Rahmen der zweiten Befragung. So bleibt es dabei, dass die Konsument/innen der Politik und 
den Unternehmen die größte Verantwortung für den Kl imaschutz zuschreiben und dass danach mit 
höheren Anteilen von �weitgehend�- und �weniger�-We rtungen Wissenschaft, Bürger/innen und 
Umweltverbände rangieren (vgl. Tab. 2.21). Hinter d iesem Befund verbirgt sich eine Abschwä-
chung der zur Verantwortungsbewertung herangezogenen Kategorien in Form von abnehmenden 
Nennungen von �voll und ganz� zugunsten von �weitge hend� (Politik, Wissenschaft) beziehungs-
weise �weniger� (Wissenschaft, Bürger/innen). Dies hat insbesondere zur Folge, dass die Konzent-
ration auf �voll und ganz� bei Unternehmen und Poli tik bei der ersten Befragung von einem weniger 
stark polarisierten Meinungsbild abgelöst wird, in dem auch vorsichtigere Einstellungen Platz ha-
ben. Andererseits fällt auf, dass keinem gesellscha ftlichen Bereich mehr zugebilligt wird, für den 
Klimaschutz �gar nicht� verantwortlich zu sein (in der ersten Befragung sahen 10 % die Umweltver-
bände in dieser Position).  

Tab. 2.20: Verantwortung gesellschaftlicher Bereiche für den Klimaschutz 
(Befragung 1) 

Gar nicht Weniger Weitgehend Voll und ganz Gesamt Bereich 

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % 

Punk-
te 

Politik - - - - 2 10,0 18 90,0 20 100,0 78 

Unternehmen - - - - 5 25,0 15 75,0 20 100,0 75 

Wissenschaft - - 1 5,0 10 50,0 9 45,0 20 100,0 68 

Bürger/innen - - 3 15,0 8 40,0 9 45,0 20 100,0 66 

Umweltverbän-
de 

2 10,0 2 10,0 5 25,0 11 55,0 20 100,0 65 

 

Tab. 2.21: Verantwortung gesellschaftlicher Bereiche für den Klimaschutz 
(Befragung 2) 

Gar nicht Weniger Weitgehend Voll und ganz Gesamt Bereich 

Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % 

Punkte 

Politik - - - - 5 33,3 10 66,7 15 100,0 55 

Unternehmen - - 1 6,6 4 26,7 10 66,7 15 100,0 54 

Wissenschaft - - 3 20,0 8 53,3 4 26,7 15 100,0 46 

Bürger/innen - - 4 26,7 6 40,0 5 33,3 15 100,0 46 

Umweltverbän-
de 

- - 5 33,3 4 26,7 6 40,0 15 100,0 46 

 

Diese Abweichungen im Meinungsbild zur Verantwortung gesellschaftlicher Bereiche für den Kli-
maschutz beruhen hauptsächlich auf einer differenzi erteren Bewertung von Handlungsmöglichkei-
ten, in deren Zuge aus verschiedenen Perspektiven Begrenzungen der Entscheidungsfreiheit the-
matisiert werden. Die Argumente reichen dabei von der Anerkennung des Umstandes einer Vielfalt 
der Ziele der Bereiche (z.B. �Die Wissenschaft hat viele andere Aufgaben als nur den Klimaschutz� 
[Interview 18_2]) über den Punkt ungleich verteilte r Machtressourcen (z.B. �Die Möglichkeiten sind 
für manche Gruppen eingeschränkter als für andere, nicht alle haben die gleichen Entscheidungs-
befugnisse� [Interview 20_2]) bis hin zur Betonung wechselseitiger Abhängigkeiten insbesondere 
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von Wirtschaft und Politik. Neun Befragte (60,0 %) kommen zu einer teilweise anderen Antwort, 
sechs (40,0 %) bleiben bei ihrer in der ersten Runde geäußerten Bewertung. 

Infolge der dritten Befragung ist ein leichter Trend zur stärkeren Wahl des �vol l und ganz�-Votums 
festzustellen (vgl. Tab. 2.22). Bezüglich Wissensch aft und Bürger/innen führt das nur zu geringen 
Steigerungen der Punktzahlen und hinsichtlich der Umweltverbände ergibt sich sogar ein sinkender 
Punktestand durch eine �gar nicht�-Antwort. Konsequ enzen reicher ist der Trend mit Blick auf die 
Unternehmen, bei denen mit 14 Personen (93,3 %, = + 26,6 %) bis auf eine Ausnahme alle Befrag-
ten für �voll und ganz� plädieren. Interessanterwei se ist damit keine Entdifferenzierung der Argu-
mentation verbunden, im Gegenteil wird vielmehr verstärkt der Versuch unternommen, zu begrün-
den, warum die Wirtschaft der gesellschaftliche Bereich ist, der am meisten Verantwortung für den 
Klimaschutz hat. �Die Unternehmen haben den größten  Einfluss darauf, wie sie etwas herstellen 
und wie viel Emissionen in die Luft geblasen werden. Aber sie versuchen immer wieder mit der 
Drohkeule der Arbeitsplätze, am gesellschaftlichen Konsens vorbei zu schleichen� (Interview 
18_3). Durch den Verantwortungszuwachs der Unternehmen wird die Politik, der in beiden Befra-
gungen zuvor noch die größte Verpflichtung auferleg t wurde, von den Konsument/innen nicht ent-
lastet, ihr wird nun aber stärker als zuvor eine in direkte Rolle zugesprochen als �einzige Kraft, die 
die Unternehmen zwingen kann, ihre Verantwortung wahr zu nehmen� (Interview 9_3). Wie schon 
bei der zweiten Befragung kommt auch hier die überw iegende Mehrheit (13 Personen, 86,7 %) zu 
teilweise anderen Urteilen als zuvor. 

Tab. 2.22: Verantwortung gesellschaftlicher Bereiche für den Klimaschutz 
(Befragung 3) 

Gar nicht Weniger Weitgehend Voll und ganz Gesamt Bereich 

Abs. % Abs
. 

% Abs. % Abs. % Abs. % 

Punk-
te 

Politik - - - - 6 40,0 9 60,0 15 100,0 54 

Unternehmen - - - - 1 6,7 14 93,3 15 100,0 59 

Wissenschaft - - 1 6,7 9 60,0 5 33,3 15 100,0 49 

Bürger/innen - - 5 33,3 3 20,0 7 46,7 15 100,0 47 

Umweltver-
bände 

1 6,7 5 33,3 2 13,3 7 46,7 15 100,0 45 

 

Über die Zuschreibung von Verantwortungsgraden hina us sollten die Befragten ihre gewählte Ein-
schätzung erläutern und sich dazu äußern, inwieweit  ihrer Ansicht nach die verschiedenen gesell-
schaftlichen Bereiche der ihnen zugedachten Verantwortung gerecht werden (vgl. Frage 18). Die 
Aussagen hierzu werden im Folgenden gemeinsam dargestellt, da sich mit Ausnahme der bereits 
erläuterten Veränderungen keine berichtenswerten Un terschiede zwischen den beiden Befragun-
gen zeigen. 

Politik: Die Verantwortung der Politik wird überwiegend ab geleitet aus ihrer legislativen Funktion, 
Gesetze zu verabschieden, nach denen sich die anderen Bereiche zu richten haben. Bis auf weni-
ge Ausnahmen, die einerseits konzedieren, dass die Politik angesichts der Größe der Herausforde-
rung das Möglichste versucht (auch wenn dies nicht immer gelingen mag), und die andererseits die 
abgewählte rot-grüne Regierung für die Förderung de r erneuerbaren Energie lobt, beklagt die 
Mehrheit ein Versagen der Politik. Als Gründe hierf ür werden genannt dass der Gesetzgebungs-
prozess sehr lange dauert und mit Klima- und Umweltschutzmaßnahmen zu spät angefangen wur-
de, das keine längerfristigen Strategien verfolgt w erden, das an den falschen Themen (z.B. Atom-
kraft, Dosenpfand) gearbeitet wird, das die Politik schon für weit einfachere Themen keine Lösung 
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findet, weil sie nur ein Haufen Gerede und viel zu sehr mit sich selbst beschäftigt ist, so dass selbs t 
das �was Trittin macht vielfach vorgeschoben ist und der Machterhaltung und den eigenen Interes-
sen dient� (Interview 17_1), und das die Politik sich zu wenig traut, der Lobby der Umweltver-
schmutzer entgegenzutreten, weil sie von den Unternehmen dirigiert wird und viel zu eng mit der 
Wirtschaft verwoben ist. 

Unternehmen: Die Verantwortung der Unternehmen beruht in den Augen einiger Befragten einer-
seits darauf, dass sie als Produzenten Umwelt- und Klimaschäden verursachen und wird anderer-
seits durch ihre Gewinnorientierung begründet, aufg rund der quasi als Gegenleistung die Bereit-
schaft zur Verantwortungsübernahme verlangt wird, d a gut mit Geld ausgestattete Unternehmen 
die Einzigen seien, die etwas tun könnten. Weisen V ertreter/innen dieser Punkte den Unternehmen 
�voll und ganz� eine Verantwortung für den Klimasch utz zu, argumentieren Personen, die darin nur 
eine �weitgehende� Verpflichtung sehen, differenzie rter. Zwar wird erwartet, dass Unternehmen 
umweltfreundliche Produkte herstellen, aber nur im Rahmen ihrer finanziellen und marktlichen 
Möglichkeiten; außerdem wird die Schaffung ökonomis cher Anreize für Klimaschutzmaßnahmen 
gefordert, denn man könne nicht verlangen das Unter nehmen �aus gutem Glauben heraus ständig 
etwas tolles für die Umwelt tun� (Interview 4_1). B ei der Frage, ob die Unternehmen ihrer Verant-
wortung gerecht werden, können drei Antwortmuster u nterschieden werden: ein Teil bejaht dies, 
weist aber auf die aus strukturellen Markt- und Kostenzwängen resultierenden Begrenzungen oder 
den ursächlichen Antrieb durch Gesetze hin. Ein wei terer Teil differenziert nach Größenklassen 
und sieht entweder Großunternehmen als Klimasünder und kleine Firmen als klimafreundlich oder 
vice versa. Und schließlich behauptet eine dritte F raktion, dass Unternehmen ihrer Verantwortung 
in keiner Weise nachkommen, weil der Profit im Vordergrund stehe, was man zum Beispiel an Pro-
duktionsverlagerungen ins Ausland sehen könne, wo d ie Firmen sich um den Umweltschutz nicht 
mehr zu kümmern bräuchten. 

Wissenschaft: Die Wissenschaft trägt für die Befragten Verantwo rtung aufgrund ihrer Möglichkeit, 
durch Forschung Wissen zu schaffen und Alternativen zur Verfügung zu stellen, denn �die Politik 
kann den Unternehmen zum Beispiel nicht sagen, ihr baut Filter ein, wenn noch gar keine Filter 
existieren, und dazu braucht es dann die Wissenschaft, die solche Filter erst einmal entwickeln 
muss� (Interview 11_1). Viele Befragte denken, dass die Wissenschaft ihrer Verantwortung gerecht 
wird, da sie zum Beispiel immer wirkungsvollere Umwelt- und erneuerbare Energietechnologien er-
zeugt oder schlicht ihrer Rolle nachkommt, zu forschen und �den Finger auf die Wunde zu legen� 
(Interview 4_1). Andere glauben, dass die Wissenschaft unverschuldet ihrer Verantwortung nicht 
gerecht wird: �Den Wissenschaftlern sind die Hände gebunden, das sind im Endeffekt nur Dienst-
leister, die können gar nicht so recht, selbst wenn  sie wollten. Sie haben kein Geld und keine Mög-
lichkeiten und sie sind am Gängelband der Wirtschaf t� (Interview 6_1). Und schließlich gibt es Be-
hauptungen, die Wissenschaft werde ihrer Verantwortung aus hausgemachten Gründen nicht ge-
recht. Dazu zählen ein zu fachspezifisches Denken, die Neigung zu effekthascherischem Katastro-
phengeschrei und Interessensgutachten und eine Forschungsprogrammatik, die letztlich zu weite-
ren Umweltverschmutzungen führt, weil sie hauptsäch lich auf die Entwicklung neuer Produkte fo-
kussiert. 

Bürger/innen : Hinsichtlich der Frage inwieweit die Bürger/innen  ihrer Verantwortung für den Klima-
schutz gerecht werden, gehen die Meinungen auseinander: Einerseits wird eine positive Entwick-
lung gesehen insofern sich immer mehr Menschen und besonders Familien mit Kindern für den 
Klima- und Umweltschutz interessierten und Bioläden  steigende Umsätze zu verzeichnen hätten. 
Andererseits wird den Bürger/innen klimaschädliches  Verhalten (�Die jagen mit dem Auto wahnsin-
nig drauf los, dass hinten der reine Sprit rausfliegt aus dem Auspuff� [Interview 8_1]) sowie reine 
Rhetorik und Ersatzhandlungen vorgehalten: Bürger/i nnen würden viel reden aber nichts tun, weil 
sie die Kosten scheuen, zu bequem sind und ihnen alles egal ist, und sich zur Beruhigung des 




