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In Kurze

ZU DIESER STUDIE

Vom Klimawandel iiber die Corona-Pandemie bis zu den Folgen
des russisch-ukrainischen Kriegs - eine Reihe von Krisen stell-
ten und stellen auch die Schweiz vor neue Herausforderungen.
Welche Erwartungen hat die Bevolkerung an die Unternehmen
in der Schweiz, wenn es um die Bewiltigung dieser Herausforde-
rungen geht? Um Antworten auf diese Frage zu bekommen, hat
der Migros-Genossenschafts-Bund das Forschungsinstitut Soto-
mo beauftragt, eine reprisentative Bevolkerungsbefragung zur
Unternehmensverantwortung in der Schweiz durchzufiihren.
Sotomo hat dazu im Dezember 2022 in einer reprisentativen Be-
fragung 2797 Personen ab 18 Jahren in der deutsch-, franzdosisch-
und italienischsprachigen Schweiz befragt.

Die Studie untersucht, wie die Bevolkerung zum Engagement
der Unternehmen fiir die Allgemeinheit und fiir die Schweiz
steht. Wo erwarten Schweizerinnen und Schweizer mehr von
den Unternehmen? Wie steht es um das Vertrauen in die Unter-
nehmen, wenn sich diese fiir Nachhaltigkeit einsetzen? Wird
dieses Engagement als echt und wirkungsvoll anerkannt oder
eher als gutklingende PR-Kampagne und «Green-Washing»?
Eine wichtige Fragestellung betrifft das Verhéiltnis zwischen
freiwilligem Engagement der Unternehmen und dem Eingreifen
des Staats. Braucht es so etwas wie eine Unternehmensverant-
wortungsinitiative fiir das Handeln von Unternehmen innerhalb
der Schweiz?
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WICHTIGSTE ERGEBNISSE IN KURZE

Neben 6kologischem wird auch soziales Engagement erwartet

Die grosste gesellschaftliche Herausforderung sieht die Schwei-
zer Bevolkerung im Umweltbereich. Geht es um nachhaltiges
Handeln von Unternehmen, steht das soziale Engagement aus
Sicht der Bevolkerung jedoch mindestens so sehr im Zentrum
(—ADbb. 4). Insgesamt erwartet die Schweizer Bevolkerung von
Unternehmen gleichermassen ein Engagement im wirtschaftli-
chen, sozialen und 6kologischen Bereich. Die Befragten folgen
damit implizit dem UN-Nachhaltigkeitskonzept, welches das
Gleichgewicht dieser drei Sphiren anstrebt.

Im Zentrum stehen die Mitarbeitenden

Geht es um konkrete Forderungen an Unternehmen, steht das
soziale Engagement fiir die Schweiz im Vordergrund. 67 Pro-
zent der Befragten erwarten, dass Unternehmen vermehrt in der
Schweiz produzieren. Je 64 Prozent sind der Ansicht, dass sich
die Unternehmen mehr fiir édltere Arbeitnehmende und stir-
ker fiir Auszubildende engagieren sollen. Erst an vierter Stelle
folgt ein 6kologisches Anliegen: Die Hilfte findet, Schweizer
Unternehmen miissten vermehrt auf erneuerbare Ressourcen
setzen. Fast ebenso viele fordern jedoch auch mehr Engagement
fir die Gleichstellung sowie hohere Mindestlohne (—Abb. 8).
Wird offen danach gefragt, welche Unternehmen heute bereits
besonders viel fiir die Schweiz tun, werden am héufigsten die
SBB und die Migros genannt (—Abb. 16).

Engagement auch wenn es finanziell nichts einbringt

Uber drei Viertel der Befragten sind der Meinung, dass ein
Unternehmen sich auch dann sozial engagieren soll, wenn es
keinen finanziellen Gewinn einbringt. Das Engagement von
Unternehmen fiir die Schweiz soll aus Sicht der Befragten
tiber dem Gewinnstreben stehen. Allerdings sehen die meisten
Befragten kein Spannungsfeld: Nur 29 Prozent gehen iiber-
haupt davon aus, dass soziales Engagement das wirtschaftliche
Wachstum bremst. Fiir die Schweizer Bevilkerung steht eine
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florierende Wirtschaft nicht in Konflikt mit sozial engagierten
Unternehmen (—Abb. 7).

Das Informationsbediirfnis ist gross, das Vertrauen gering

Die Schweizer Bevolkerung will, dass sich Unternehmen fiir
eine sozial und 6kologisch nachhaltige Schweiz engagieren und
sie will dariiber informiert werden. Das Informationsbediirf-
nis schligt hier die typisch schweizerische Forderung nach
Bescheidenheit und Zuriickhaltung (—Abb. 12). Obwohl die
Bevolkerung {iber nachhaltiges Engagement informiert werden
will, ziehen viele die Nachhaltigkeitsversprechen in Zweifel.
Nur gerade mal 12 Prozent der Befragten vertraut solchen Ver-
sprechen (—Abb. 25). 58 Prozent der zweifelnden Befragten
gehen davon aus, dass die Unternehmen nur das Positive beto-
nen und das Negative verschweigen wiirden (—Abb. 26). Die
Skepsis spricht auch daraus, dass 72 Prozent der Ansicht sind,
dass Unternehmen mit nachhaltigem Engagement Werbung
machen, nur um sich in ein gutes Licht zu stellen (—Abb. 27).

Nachhaltigkeitsversprechen ziehen dennoch

Dieser Kritik zum Trotz ist die Mehrheit (54 %) der Schwei-
zerinnen und Schweizer der Ansicht, dass Werbung dazu
beitragen kann, dass wir als Gesellschaft nachhaltiger leben
(—Abb. 28). Und es kaufen, trotz verbreiteter Skepsis, fast
drei Viertel (73 %) der Befragten Produkte, die Nachhaltigkeit
versprechen (—Abb. 29). Dies zeigt, wie ambivalent die Be-
vOlkerung in dieser Frage ist. Sie misstraut Unternehmen, die
Nachhaltigkeit versprechen und reagiert dennoch positiv genau
auf diese Versprechen.

Mehr Transparenz fiir einen klimafreundlicheren Lebensstil

Ein moéglicher Grund fiir diese Ambivalenz ist, dass viele Schwei-
zerinnen und Schweizer ihren eigenen Lebensstil als zu wenig
klimafreundlich einschitzen und dass sie sich hierfiir Unterstiit-
zung von den Unternehmen erhoffen. Mehr als die Hilfte der
Schweizer Bevolkerung wiirde gerne klimafreundlicher leben
(—Abb. 30). Am hiufigsten als Hindernis fiir einen klimafreund-
lichen Lebensstil nennen die Befragten fehlende Transparenz
der Hersteller und Anbieter beziiglich Klimafreundlichkeit
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von Produkten, aber auch das Fehlen von klimafreundlichen
Alternativen. Beides steht noch vor den zu hohen Kosten dafiir
(—ADbb. 32). Es ist deshalb naheliegend, dass sich die Bevolke-
rung an Informationen der Unternehmen orientiert.

Politische Regulierung oder Eigenverantwortung?

Wie die Forderungen nach mehr Unternehmensengagement
und mehr Nachhaltigkeit durchgesetzt werden sollen, ist um-
stritten. Im sozialen Bereich setzt die Bevoilkerung auf die
Eigeninitiative der Unternehmen. Beim Klimaschutz spricht
sich hingegen eine Mehrheit der Befragten fiir eine politische
Regulierung durch Gesetze und Verordnungen fiir Unterneh-
men aus (—Abb. 19). Insgesamt wiirden zum jetzigen Zeitpunkt
62 Prozent der Befragten eine Unternehmensverantwortungs-
initiative fiir die Schweiz unterstiitzen. Den Befragten wurde
diese Initiative analog zur Konzernverantwortungsinitiative
(KOVI) von 2020 beschrieben - einfach mit Fokus auf die
Tétigkeiten in der Schweiz statt im Ausland (—Abb. 20).

Fragile Wohlstandsgesellschaft sehnt sich nach Solidaritét

Krisenzeiten verdndern die Bevolkerung nicht nur in ihren
Erwartungen an Unternehmen, sondern auch grundsitzlich
in ihren Werten. Vielen wurde bewusst, wie verletzlich un-
sere Wohlstandsgesellschaft ist, aber auch, wie gut es uns in
der Schweiz geht (—Abb. 34). 92 Prozent finden, es brauche
in diesen unsicheren Zeiten mehr Gemeinschaft und Solida-
ritit. Wichtig ist jedoch, dass sich drei Viertel zugleich fiir
eine Stirkung des «Ichs» durch mehr Eigenverantwortung
und Individualitit aussprechen. Das Gemeinschaftliche und
das Individuelle werden also nicht als Gegensatz verstanden
(—Abb. 38). Bisher gehort der Zusammenhalt aus Sicht der Be-
fragten aber noch zu den Defiziten der Schweizer Gesellschaft
(—Abb. 37).



Forderungen an
Unternehmen

Bei der Frage, wie die aktuellen Herausforderungen zu
bewiltigen sind, geht es meist darum, was politische
Massnahmen bewirken kénnen oder was einzelne
Biirgerinnen und Biirger tun kénnen. Unternehmen
stehen in diesem Zusammenhang wenn dann in der
Kritik. Welchen Beitrag sie aktiv zu einer
funktionierenden Gesellschaft beitragen konnen, wird
meist ausgeklammert. Doch welches Engagement
erwartet die Schweizer Bevolkerung von den
Unternehmen in der Schweiz? Wo und wie sollen sich
diese stirker fiirs Gemeinwohl einsetzen? Welche
Unternehmen leisten aus Sicht der Befragten bereits
heute viel fiir die Schweiz? Wie viel Verantwortung
tragen Unternehmen im Vergleich zur Politik und zu
Individuen? Und sollen Unternehmen sich freiwillig
engagieren oder soll die Politik sich einschalten?

2.1. ENGAGEMENT IN ALLEN DREI BEREICHEN

Zunichst stellt sich die Frage, wer in diesen herausfordernden
Zeiten tiberhaupt mehr fiir das Wohl der Bevoélkerung tun soll-
te. Eine grosse Mehrheit sieht vor allem jede und jeder Einzelne
in der Verantwortung (Abb. 1). Die hohe Erwartungshaltung ans
Individuum zeigt, dass die Schweizer Bevolkerung die Verant-
wortung nicht einfach an Politik und Wirtschaft abwiélzen will,
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sondern auch sich selbst in der Pflicht sieht. Sie erwartet aber
auch vom Staat und vom Wirtschaftssektor ein stirkeres Enga-
gement: Von der 6ffentlichen Hand wiinschen sich 53 Prozent
der Befragten mehr Engagement, von Unternehmen 43 Prozent.

Wer in Krisenzeiten mehr tun soll (Abb. 1)

«Wer soll vor dem Hintergrund der genannten Herausforderungen mehr fiir die Aligemeinheit leisten?»

Es sind also alle gefordert, damit wir als Gesellschaft die durch
die Krisen entstandenen Herausforderungen gemeinsam bewil-
tigen konnen. Eher weniger im Zugzwang sind kleinere Gemein-
schaften wie Familien und Nachbarschaften sowie gemeinniitzi-
ge Stiftungen, Vereine und Organisationen.

Von welchen Akteuren man ein grosseres Engagement erwartet,
héingt teilweise stark von der eigenen politischen Einstellung ab.
Bei der Erwartungshaltung gegeniiber der Wirtschaft lisst sich
ein deutliches Links-Rechts-Gefille beobachten: Je linker die
Befragten eingestellt sind, desto mehr Engagement erwarten sie
von Unternehmen. Grundsitzlich zeigt sich: Je linker die poli-
tische Orientierung, desto grosser ist generell die Erwartung,
dass mehr getan werden soll. Am meisten Engagement vom
Individuum fordern Befragte, die sich der GLP nahe fiihlen. Sie
verlangen deutlich weniger Einsatz vom Staat als die Griinen,
die SP aber auch Die Mitte. Interessant ist, dass linke Parteien
(SP und Griine) von Einzelpersonen ungefihr gleich viel Enga-
gement erwarten wie vom Staat. Die Erwartungen an Familien
und Nachbarschaftsgemeinden sind {iber alle Parteien hinweg
tief.
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Wer in Krisenzeiten mehr tun soll - nach politischer Orientierung (Abb. 2)

«Wer soll vor dem Hintergrund der genannten Herausforderungen mehr fiir die Aligemeinheit leisten?»
«Welcher Partei stehen Sie am ndchsten?»
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Die Schweizer Bevolkerung findet, dass in Krisenzeiten neben
dem Staat und dem Volk auch Unternehmen mehr tun soll-
ten. Doch wie viel Engagement erwarten die Schweizerinnen
und Schweizer von Unternehmen im Vergleich zu anderen
Akteuren? Beim Beispiel Umwelt zeigt sich, dass die Befragten
die Verantwortung zur Bekidmpfung des Klimawandels zu fast
gleichen Teilen bei den Konsument:innen, den Unternehmen
und der Politik sehen (Abb. 3). Gemeinniitzigen Organisationen,
also jenen, die sich explizit dem Gemeinwohl verschrieben ha-
ben, wird dagegen weniger Verantwortung aufgebiirdet (10 %).
Die dreigeteilte Verantwortung zwischen der Politik, den Un-
ternehmen und der Bevolkerung zeigt, dass die Bevolkerung
die Unternehmen als relevante Akteure einschitzt, die ebenso
bedeutsam sind wie die Politik.
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Aufteilung der Verantwortung bei der Bekdmpfung des Klimawandels (Abb. 3)

«Wenn es um den Klimawandel geht. Wer soll wie viel Verantwortung zur Bekdmpfung des Klimawandels ibernehmen?»

Gemeinnltzige Organisationen

Unternehmen / Wirtschaft

Konsument:iinnen ——

\

Politik

Unternehmen, Politik und
Konsument:innen werden
gleichermassen in der
Verantwortung gesehen.

Die Herausforderungen der Gegenwart betreffen hauptsich-
lich die Umwelt, die Wirtschaft oder den sozialen Bereich.
Wenn es darum geht, welche der drei grossen Sphéren (Um-
welt, Wirtschaft und Soziales) die grosste Herausforderung
darstellt, steht die Umwelt fiir die Schweizer Bevolkerung an
erster Stelle. Zumindest gilt ihr die grosste Sorge. 49 Prozent
der Befragten geben an, dass ihnen die Umwelt in der Schweiz
grosse oder eher grosse Sorgen bereitet. 38 Prozent machen
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sich Sorgen um das Soziale und 34 Prozent um die Wirtschaft.
Trotz Energiekrise und Inflation als Folge des russischen Kriegs
in der Ukraine ist die Furcht vor sozialen und wirtschaftlichen
Problemen kleiner als vor einer Beeintrichtigung der Umwelt.
Dennoch steht aus Sicht der Bevolkerung das Engagement von
Unternehmen im Umweltbereich nicht an erster Stelle, sondern
es ist das Engagement im sozialen Bereich, das mit 61 Prozent
am meisten Befragte als wichtig erachten.

Von Unternehmen wird
ebenso viel Engagement im
sozialen Bereich gefordert
wie fiir die Umwelt.

Sorgen und Erwartungen an das Unternehmensengagement nach Bereichen (Abb. 4)

«Wie sehr bereiten lhnen die folgenden Bereiche Sorgen, wenn Sie an die Schweiz denken?»
«Wie stark sollen Schweizer Unternehmen sich in diesen Bereichen engagieren?»

Soziales @
AN
Umwelt (49)
Wirtschaft @/
0% 20% 40% 60%

Unternehmen sollten sich stark engagieren

. Bereitet grosse Sorgen

Wie Abbildung 4 zeigt, sind die Unterschiede beziiglich des
Unternehmensengagements zwischen den drei untersuchten
Sphiren minimal. Die Bevilkerung wiinscht sich gleicherma-
ssen ein Engagement der Unternehmen fiir Soziales, Umwelt
und Wirtschaft. Sie folgt damit gewissermassen dem UN-
Nachhaltigkeitskonzept, welches Gkologische Verantwortung,
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soziale Gerechtigkeit und wirtschaftliche Leistungsfihigkeit
gleichermassen beriicksichtigt.!.

Klare Unterschiede in der Erwartungshaltung an Unternehmen
bestehen je nach politischer Orientierung der Befragten. Abbil-
dung 5 zeigt, dass sich insbesondere die Erwartungen im Um-
weltbereich sehr stark zwischen links und rechts unterscheiden.
So erwarten zwar 90 Prozent jener, die den Griinen nahestehen,
dass sich Unternehmen im Umweltbereich engagieren, jedoch
nur 30 Prozent der SVP-Basis. Auch im sozialen Bereich unter-
scheiden sich die Anspriiche zwischen links und rechts. Hier
finden jedoch immerhin auch 38 Prozent der Personen, die der
SVP nahestehen, dass ein entsprechendes Engagement wichtig
ist. Geht es um das Engagement fiir die Wirtschaft, sind die
Vorzeichen umgekehrt. Die Unterschiede zwischen links und
rechts sind hier jedoch etwas weniger ausgeprigt.

Gewiinschtes Engagement von Unternehmen in drei Bereichen - nach Parteipréaferenz (Abb. 5)

«Wie stark sollen Schweizer Unternehmen sich in diesen Bereichen engagieren?»
«Welcher Partei stehen Sie am nachsten?»

Wirtschaft Soziales Umwelt
100%

75% - \ N~ \
50% 4 N -

Die Befragten sehen die Unternehmen also auch im sozialen Be-
reich besonders in der Verantwortung. Bei der Einschitzung des
Ausmasses des aktuell geleisteten sozialen Engagements der Un-
ternehmen sind die Meinungen geteilt. 53 Prozent sind der An-
sicht, dass die Unternehmen in der Schweiz heute noch zu we-

lschweizerischer Bundesrat, Strategie Nachhaltige Entwicklung 2030, Bern, 23. Juni
2021


https://www.are.admin.ch/are/de/home/nachhaltige-entwicklung/strategie/sne.html
https://www.are.admin.ch/are/de/home/nachhaltige-entwicklung/strategie/sne.html
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nig soziales Engagement leisten, 39 Prozent widersprechen dem.
Das heisst, dass die Bevolkerung zwar tendenziell mehr Engage-
ment erwartet, zugleich wird das bestehende Engagement von
vielen wahrgenommen und respektiert.

Unzufriedenheit mit Unternehmensengagement im sozialen Bereich (Abb. 6)

«Finden Sie, die Unternehmen in der Schweiz zeigen zu wenig soziales Engagement?»

Finden Sie, die Unternehmen in der Schweiz
zeigen zu wenig soziales Engagement?

%

. Ja Eher ja Weiss nicht Eher nein Nein

Die Schweizer Bevolkerung mochte sozial engagierte Unter-
nehmen. Zugleich erachtet sie die wirtschaftliche Tragfihigkeit
eines Unternehmens als bedeutsam. Diese beiden Ziele ste-
hen potenziell in Konflikt zueinander. Nicht jedoch aus Sicht
der meisten Befragten. Nur 29 Prozent der Befragten sind der
Ansicht, dass soziales Engagement das Wirtschaftswachstum
eines Unternehmens bremst. Demgegeniiber sind 71 Prozent
der Ansicht, dass soziales Engagement nicht auf Kosten der
wirtschaftlichen Entwicklung eines Unternehmens geht. Die
grosse Mehrheit sieht hier kein Spannungsfeld. Noch mehr
Befragte (78 %) sind der Ansicht, dass sich Unternehmen so-
zial engagieren sollen, auch wenn dies keine wirtschaftlichen
Vorteile bringt.
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Soziales Engagement und finanzieller Gewinn (Abb. 7)

«Sollen private Unternehmen soziales Engagement leisten, auch wenn ihnen dies keinen finanziellen Gewinn einbringt?»
«Was denken Sie: bremst es das wirtschaftliche Wachstum eines Unternehmens, wenn es sich nicht nur auf die Gewinn-
maximierung konzentriert, sondern sich auch sozial engagiert?»

Soziales Engagement Soziales Engagement
bremst Wirtschaftswachstum auch wenn es keinen Gewinn bringt
Total Total
7 22 33
Nach Alter Nach Alter
18-35 13 27 18-35 28
36-55 36-55
>55 8 50 >55 37 45
Nach politischer Positionierung Nach politischer Positionierung
Links — [ 1 43 Links 51 39
Mitte 17 47 Mitte
Rechts 29 17 Rechts 25 13
0% 25% 50% 75% 100% 0% 25% 50% 75% 100%

. Ja . Eher ja . Eher nein . Nein

Soziales Engagement wird
erwartet, auch wenn es
wirtschaftlich nichts
einbringt.
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2.2. WO SICH UNTERNEHMEN KONKRET
ENGAGIEREN SOLLEN

Handelt ein Unternehmen im Sinne des Gemeinwohls, verfolgt
es nicht nur eigene Interessen, sondern setzt sich fiir die Bediirf-
nisse der Gesellschaft als Ganzes ein. Abbildung 8 zeigt, in wel-
chen konkreten Bereichen sich Unternehmen aus Sicht der Be-
fragten noch stirker fiir das Gemeinwohl einsetzen sollen. Wie
im letzten Abschnitt gezeigt, macht sich die Bevolkerung mehr
Sorgen um die Umwelt als um Soziales oder Wirtschaftliches.
Geht es um konkrete Massnahmen, dann ragt jedoch die soziale
bzw. die sozio6konomische Dimension heraus. Themen mit Um-
weltbezug werden zwar nicht nachrangig genannt, haben aber
auch nicht Prioritét. Trotz Arbeitskriftemangels sind 67 Prozent
der Ansicht, dass die Unternehmen vermehrt in der Schweiz pro-
duzieren sollen. 64 Prozent wollen mehr Chancen fiir dltere Ar-
beitskrifte sowie mehr Ausbildungsplitze fiir Junge. Es ist das
Engagement fiir die Schweiz als Produktionsstandort und als Ar-
beitsmarkt, welches aus Sicht der Befragten der wichtigste Bei-
trag der Unternehmen fiir das Gemeinwohl darstellt. Andere Be-
reiche des sozialen und 6konomischen Engagements sind fiir die
Befragten etwas weniger dringlich. Knapp die Hélfte der Befrag-
ten will mehr Engagement fiir die Gleichstellung sowie héhere
Mindestlohne. Wihrend fiir zwei Drittel die Produktion im In-
land wichtig ist, erachtet nur ein Drittel die regionale Veranke-
rung als Bereich, in dem die Unternehmen gefordert sind. Auch
bei der Arbeitsmarktintegration zeigen sich bedeutsame Unter-
schiede: Wihrend fiir fast zwei Drittel die Integration von jiinge-
ren und dlteren Arbeitskriften ein wichtiges Anliegen ist, steht
die Arbeitsmarktintegration von Fliichtlingen, Behinderten usw.
(34 %) weniger stark im Vordergrund. Das erwartete soziale En-
gagement betrifft in erster Linie den Umgang mit den eigenen
Arbeitskriften. Nur ein Drittel erwartet von den Unternehmen
die Unterstiitzung sozialer Projekte. So steht fiir die Hilfte das
Setzen auf erneuerbare Ressourcen im Zentrum, weniger als die
Hilfte fordert Innovationen fiir den Klimaschutz (43 %) und den
Naturschutz (42 %).
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Wie Unternehmen sich engagieren sollen (Abb. 8)

«In welchen der folgenden Bereichen sollen sich Unternehmen in der Schweiz heute lhrer Ansicht nach stérker fiir das
Gemeinwohl engagieren?»

In der Schweiz produzieren (67%)
Chancen fir altere Mitarbeitende (64%)
Ausbildungsplatze anbieten (64%)

Auf erneuerbare Ressourcen setzen (50%)
Gleichstellung der Geschlechter (46%)
Mindestibhne anheben (46%)

Innovationen flr den Klimaschutz (43%)
Naturschutz & Biodiversitat (42%)
Kinderbetreuung anbieten (37%)

Regionale Verankerung (35%)

Arbeitsmarktintegration (Fllichtlinge, Behinderte) (34%)

Soziale Projekte unterstitzen (33%)

Mehr Unternehmenssteuern zahlen (17%)

Trotz Arbeitskraftemangel
finden 67 Prozent, dass
Unternehmen vermehrt in
der Schweiz produzieren
sollen.

Abbildung 9 zeigt, dass die Forderung nach einem hoheren
Unternehmensengagement in wirtschaftlich-sozialen Berei-
chen tiber alle politischen Lager hinweg relativ ausgeglichen
ist, wiahrend sich beim Umwelt- und Klimaschutz ein deutli-
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ches Links-Rechts-Gefille zeigt. Befragte aus dem politisch
linken Lager fordern deutlich hiufiger mehr Engagement im
Umweltbereich als das rechte Lager.

Wie Unternehmen sich engagieren sollen - nach Parteipraferenz (Abb. 9)

«In welchen der folgenden Bereichen sollen sich Unternehmen in der Schweiz heute lhrer Ansicht nach stérker fiir das
Gemeinwohl engagieren?»

«Welcher Partei stehen Sie am nachsten?»

Ausbildungsplatze

In der Schweiz

Chancen fur altere

anbieten produzieren Mitarbeitende
100%
77
71 71 68
66 66 63 66 66 g4 63 67
75% 59 57 57 }3 54 61 62
50%
25%
0%
Naturschutz & Innovationen fir Auf erneuerbare
Biodiversitat den Klimaschutz Ressourcen setzen
100%
0 82 78 77
67 68 69
75% 64
54 53
48 44
40
50% 35 34
22 27 2

25%

Wie Abbildung 10 zeigt, haben iltere Befragte in mehreren Be-
reichen hohere Erwartungen als jiingere. Sie fordern nicht nur
hiufiger mehr Chancen fiir dltere Mitarbeitende, sondern auch
mehr Ausbildungsplitze, welche in der Regel jiingeren Personen
zugutekommen. Auch bei der inldndischen Produktion und bei
den erneuerbaren Ressourcen sind die Erwartungen bei dlteren
Personen etwas hoher als bei jiingeren.
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Wie Unternehmen sich engagieren sollen - nach Alter (Abb. 10)

«In welchen der folgenden Bereichen sollen sich Unternehmen in der Schweiz heute lhrer Ansicht nach stérker fiir das

Gemeinwohl engagieren?»
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Neben konkretem Engagement gibt es auch die Moglichkeit fiir
Unternehmen, sich durch einen finanziellen Beitrag — beispiels-
weise fiir ein Projekt oder eine Stiftung - fiir das Gemeinwohl zu
engagieren. 42 Prozent finden dies grundsétzlich bzw. in jedem
Fall sinnvoll. 40 Prozent finden dies nur sinnvoll, wenn es nicht
nur aus Imagegriinden geschieht (Abb. 11). Ein knappes Fiinftel
findet einen finanziellen Beitrag fiirs Gemeinwohl gehore nicht
zu den Aufgaben von Unternehmen.

18
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Sinn von finanziellen Beitragen fiir das Gemeinwohl (Abb. 11)

«Finden Sie es sinnvoll, wenn sich ein Unternehmen mit einem finanziellen Beitrag fiir das Gemeinwohl engagiert?»

Finden Sie es sinnvoll, wenn sich ein Unternehmen mit
einem finanziellen Beitrag fir das Gemeinwohl engagiert?

82%

. Ja, finde ich in jedem Fall sinnvoll
Ja, wenn es nicht nur firs Image ist

Nein, ist nicht die Aufgabe eines Unternehmens

Unabhiéngig von der Art des Engagements mochten knapp drei
Viertel der Befragten dariiber informiert werden, wenn ein Un-
ternehmen sich fiir das Gemeinwohl engagiert (Abb. 12). Nur ein
gutes Viertel findet, dass ein solches Engagement stillschwei-
gend vollbracht werden sollte. Die typisch schweizerische
Forderung nach Bescheidenheit gerit also in den Hintergrund,
im Vordergrund steht ein grosses Informationsbediirfnis der
Bevolkerung.
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Informationsbediirfnis - nach Alter (Abb. 12)

«Wenn ein Unternehmen sich fiir das Gemeinwohl engagiert: Méchten Sie davon erfahren?»

Gesamt

Nach Alter
18- [ N
36-55

0% 25% 50% 75% 100%

. Ja
. Nein

Die Leute wollen wissen,
wenn ein Unternehmen sich
fiir sie einsetzt.

Gefragt wurden die Teilnehmenden auch, welche Organisatio-
nen und Unternehmen denn heute bereits besonders viel fiir
die Schweiz tun. Geht es um gemeinniitzige Organisationen,
wird von den Befragten am héufigsten das Rote Kreuz genannt
(Abb. 13). Ebenfalls hiufig wird die CARITAS als besonders
engagiert angegeben. Insgesamt zeigt sich auch hier wieder,
dass das Sorgenkind Klima eher in den Hintergrund gerit. Mit
Pro Natura, dem WWF und der Schweizer Berghilfe werden nur
drei Organisationen genannt, die sich ganz oder teilweise dem
Umweltaspekt widmen, wihrend die anderen Organisationen
sich primér dem humanitiren Gedanken verschrieben haben.

20
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Welche Organisationen am meisten fiir die Schweiz tun (Abb. 13)

«Welche Non-Profit-Organisation (Stiftung, Verein, Organisation ohne wirtschaftliche Ziele) macht besonders viel fiir die
Schweiz?» (je haufiger eine Organisation genannt wurde, desto grésser und dunkler wird sie dargestellt)

Rotes Kreuz

Auffallend ist, dass jiingere Befragte unter 36 insgesamt deutlich
weniger Non-Profit-Organisationen nennen (Abb. 14).

Welche Organisationen am meisten fiir die Schweiz tun - nach Alter (Abb. 14)

«Welche Non-Profit-Organisation (Stiftung, Verein, Organisation ohne wirtschaftliche Ziele) macht besonders viel fiir die
Schweiz?» (je haufiger eine Organisation genannt wurde, desto grésser und dunkler wird sie dargestellt)

18-35 36-55 >55

Das Rote Kreuz wird zudem deutlich hiufiger von Befragten
genannt, die sich dem rechten politischen Lager nahe fiihlen
(Abb. 15). Die CARITAS hingegen wird am héufigsten von linken
Wihlerinnen und Wihlern genannt, am seltensten von jenen
aus der politischen Mitte.
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Welche Organisationen am meisten fiir die Schweiz tun - nach politischer Orientierung (Abb. 15)

«Welche Non-Profit-Organisation (Stiftung, Verein, Organisation ohne wirtschaftliche Ziele) macht besonders viel fiir die
Schweiz?», «Welcher Partei stehen Sie am nachsten?» (je haufiger eine Organisation genannt wurde, desto grésser und
dunkler wird sie dargestellt)

Links Mitte Rechts

Geht es um profitorientierte Unternehmen, werden am hiufig-
sten die SBB und die Migros genannt, gefolgt von Stadler Rail
und Coop (Abb. 16). Als am engagiertesten werden demnach Un-
ternehmen wahrgenommen, die den 6ffentlichen Verkehr in der
Schweiz erméglichen und die Schweizerinnen und Schweizer
tdglich mit Lebensmitteln und weiteren Giitern und Angeboten
versorgen. SBB, Migros und Coop gehoren denn auch zu den
grossten Arbeitgeberinnen in der Schweiz? und bedienen durch
das Schaffen von Arbeitsplitzen sogleich den Anspruch der
sozialen als auch der wirtschaftlichen Nachhaltigkeit. Dass
Stadler Rail in der 6ffentlichen Wahrnehmung so stark priasent
ist, tiberrascht eher. Ebenfalls, dass Coop deutlich weniger
genannt wird als die Konkurrentin Migros.

2Die grossten Schweizer Arbeitgeber 2016


https://www.handelszeitung.ch/unternehmen/biga-die-20-groessten-schweizer-arbeitgeber-1184207
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Welche Unternehmen am meisten fiir die Schweiz tun (Abb. 16)

«Welches Unternehmen macht besonders viel fiir die Schweiz?» (je haufiger eine Organisation genannt wurde, desto gr6-
sser und dunkler wird sie dargestellt)

Auch bei der Frage nach profitorientierten Unternehmen wer-
den von jungen Befragten deutlich weniger Firmen genannt als
von jenen iiber 35 (Abb. 17). Coop schafft es bei jungen Befrag-
ten gar nicht in die Liste der meistgenannten Unternehmen und
bei Befragten tiber 55 wird der Detailhéindler deutlich seltener
genannt als in der mittleren Altersgruppe.

Welche Unternehmen am meisten fiir die Schweiz tun - nach Alter (Abb. 17)

«Welches Unternehmen macht besonders viel fuir die Schweiz?» (je haufiger eine Organisation genannt wurde, desto gré-
sser und dunkler wird sie dargestellt)

18-35 36-55 > 55

Und auch Befragte, die sich auf dem politischen Spektrum zwi-
schen Links und der Mitte befinden, nennen deutlich weniger
Unternehmen als jene, die politisch rechts eingestellt sind. Kon-
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servative Befragte nehmen also bereits heute deutlich mehr En-
gagement im Wirtschaftssektor wahr.

Welche Unternehmen am meisten fiir die Schweiz tun - nach politischer Orientierung (Abb. 18)

«Welches Unternehmen macht besonders viel fiir die Schweiz?», «Welcher Partei stehen Sie am nachsten?» (je haufiger
eine Organisation genannt wurde, desto grosser und dunkler wird sie dargestellt)

Links Mitte Rechts

2.3. POLITISCHE REGULATION ERWUNSCHT

In den letzten Jahrzehnten wurden Eigenverantwortung und
Liberalisierung grossgeschrieben. Durch sie waren denn auch
das wirtschaftliche Wachstum und der heute selbstverstind-
liche materielle Wohlstand {iberhaupt moglich. Die jiingsten
Krisen fithrten uns allerdings vor Augen, dass zur Schadens-
minderung teilweise staatliche Intervention nétig ist. Gerade
im Fall der Massnahmen im Zuge der Covid-19-Pandemie spal-
tete dieses Eingreifen aber die Gemiiter massiv. Die Frage,
wie viel politische Regulation erwiinscht und bendétigt wird,
stellt sich nun auch beim voranschreitenden Klimawandel
und bei sozialen Fragen. Soll hier auf die Eigenverantwortung
der Unternehmen gesetzt werden oder braucht es politische
Gesetze und Verordnungen, damit sie sich fiirs Klima und fiir
soziale Gerechtigkeit engagieren? Miissen die Befragten sich
entscheiden, dann tendieren sie beim sozialen Engagement eher
zur Eigenverantwortung der Unternehmen, beim Klimaschutz
aber eher zur politischen Regulierung (Abb. 19). Die grosse
Sorge um den fortschreitenden Klimawandel schlégt sich zwar
nicht deutlich in den Erwartungen an Unternehmen nieder
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(—Abb. 4, —Abb. 8), jedoch aber in einem Ruf nach engeren
politischen Rahmenbedingungen fiir Unternehmen.

Regulierung vs. Eigenverantwortung - im 6kologischen und sozialen Bereich (Abb. 19)

«Wenn Sie sich im Zweifel fiir eine der folgenden Aussagen entscheiden miissten, welcher wiirden Sie eher zustimmen?»

18-35

36-55

>55

Links

Mitte

Rechts

Klima schiitzen Soziales Engagement leisten
Total Total
43 57 54 46
Nach Alter Nach Alter
33 67 18-35 42 58
47 36-55 55
45 >55 60
Nach politischer Positionierung Nach politischer Positionierung
18 82 Links 30 70
Mitte
67 33 Rechts
0% 25% 50% 75% 100% 0% 25% 50% 75%

. Eigeninitiative von Unternehmen
. Gesetze und Verordnungen

100%

Politisch links orientierte und auch jiingere Befragte sehen
grundsitzlich eher die Notwendigkeit von politischer Inter-
vention. Je weiter rechts auf dem politischen Spektrum man
steht und je dlter man ist, desto eher ist man hingegen fiir
Eigenverantwortung bzw. -initiative. Dass jlingere Befragte
eher auf politische Regulation setzen, hat vermutlich mit der
personlichen Betroffenheit zu tun. Es handelt sich um jene
Generationen, die am meisten vom Klimawandel mitbekommen
werden und deren Altersvorsorge bislang nicht gesichert ist.
Bei politisch rechts Orientierten deckt sich die Préferenz fiir
Deregulierung und Eigenverantwortung deutlich mit den Par-
teiprogrammen. Entsprechend interessant ist, dass sich auch bei
rechts orientierten Befragten (FDP- und SVP-Anhinger:innen)
im Fall des Klimaschutzes ein Drittel fiir politische Regulierung
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entscheiden wiirde. Dies zeigt, dass es sich nicht mehr bloss um
ein linkes Thema handelt, sondern um eine zunehmend aktuelle
Bedrohung fiir die Gesellschaft.

Zustimmung Unternehmensverantwortung Schweiz - nach Soziodemografie (Abb. 20)

«2020 haben wir Uber die Konzernverantwortungsinitiative (KOVI) abgestimmt, welche mehr Unternehmensverantwortung
ausserhalb der Schweiz forderte. Braucht es eine Initiative flir mehr Unternehmensverantwortung innerhalb der Schweiz?»

Gesamt

Nach Geschlecht
Weiolch
Manniich

Nach Alter
18.35 :
3655
- 55

0% 25% 50% 75% 100%

.Ja

Eher ja

Eher nein

B nein

Mit der Konzernverantwortungsinitiative gab es in der Vergan-
genheit bereits einen gescheiterten Versuch, Unternehmen stér-
ker in die Verantwortung zu ziehen.? Bei der Konzernverantwor-
tungsinitiative ging es um die Einhaltung von Menschenrechten
und Umweltstandards von Schweizer Firmen im Ausland. Fragt
man Schweizerinnen und Schweizer heute danach, ob es eine
solche Initiative fiir mehr Unternehmensverantwortung inner-
halb der Schweiz braucht, so spricht sich eine deutliche Mehr-
heit (62 %) dafiir aus (Abb. 20). Anklang finde eine solche Initia-
tive vor allem bei Frauen und bei jiingeren Befragten.

3 Die Volksinitiative «Fiir verantwortungsvolle Unternehmen - zum Schutz von Mensch
und Umwelt» wurde am 29. November 2020 zwar vom Volk angenommen, scheiterte aber
am Stindemehr
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Zustimmung Unternehmensverantwortung Schweiz - nach Partei (Abb. 21)

«2020 haben wir Gber die Konzernverantwortungsinitiative (KOVI) abgestimmt, welche mehr Unternehmensverantwortung
ausserhalb der Schweiz forderte. Braucht es eine Initiative flir mehr Unternehmensverantwortung innerhalb der Schweiz?»
«Welcher Partei stehen Sie am nédchsten?»

Nach Partei
=

Ja
Eher ja

Eher nein

. Nein

Dass die Beliebtheit dieser Idee bei politisch links eingestellten
Befragten besonders hoch ist und bei jenen im rechten Lager
deutlich tiefer, erstaunt nicht. Interessant ist viel eher, dass auch
bei SVP-Sympathisant:innen 42 Prozent fiir eine solche Initiati-
ve wiren (Abb. 21).



Nachhaltiger
Konsum

Die Schweizer Bevolkerung will, dass sich
Unternehmen fiir eine sozial und 6kologisch
nachhaltige Schweiz engagieren und sie will dariiber
informiert werden. Bereits heute gibt es viele
Unternehmen, die sich fiir Nachhaltigkeit engagieren
und damit werben. Wie kommt dies bei den Befragten
an? Vertrauen sie diesen Versprechen? Und wie halten
sie es selbst mit dem nachhaltigen Konsumieren?

3.1. GERINGES VERTRAUEN IN
NACHHALTIGKEITSVERSPRECHEN

Die Nachhaltigkeit ist heutzutage nicht nur in aller Munde, sie
begegnet einem auch auf Schritt und Tritt in Werbung und Medi-
en. Die meisten Befragten (37 %) finden, dass dies heute mittler-
weile einfach dazu gehort (Abb. 22). Ahnlich verbreitet ist aber
auch die Ansicht, dass es sich dabei nur um Schonfiarberei han-
delt.

28
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Haltung zum Nachhaltigkeitsengagement von Unternehmen (Abb. 22)

«Viele Unternehmen zeigen heute, dass sie sich fiir Nachhaltigkeit engagieren. Wie finden Sie das?»

Am wenigsten verbreitet ist diese misstrauische Haltung bei
jenen, die der Mitte oder der FDP nahestehen. Linke Befragte
sind deutlich hiufiger der Meinung als rechte, dass das allseits
prisente Nachhaltigkeitsengagement wichtig sei. Umgekehrt
sind rechte Befragte deutlich hiufiger des Themas {iberdriis-
sig und geben eher an, dass sie es langsam nicht mehr héren
konnen (Abb. 23). Befragte, die der GLP nahestehen, sind am
ehesten der Ansicht, dass ein solches Engagement heute einfach
dazugehort — noch mehr als die Anhénger:innen der Griinen
Partei (Abb. 23). Am seltensten dieser Meinung sind wenig
iiberraschend jene, die der SVP nahestehen. Doch auch hier
finden noch 30 Prozent, dass ein nachhaltiges Engagement von

Unternehmen heute einfach dazugehort.

Haltung zum Nachhaltigkeitsengagement von Unternehmen - nach Parteipraferenz (Abb. 23)

«Viele Unternehmen zeigen heute, dass sie sich fiir Nachhaltigkeit engagieren. Wie finden Sie das?»
«Welcher Partei stehen Sie am nachsten?»
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Es sind gerade dltere Befragte, die noch mehr als jiingere finden,
dass es heutzutage einfach normal ist, dass Unternehmen zeigen,
dass und wie sie sich fiir Nachhaltigkeit engagieren. Jiingere Be-
fragte hingegen geben leicht 6fter an, dass sie es langsam nicht
mehr horen kénnen (Abb. 24). Wichtig finden das Engagement
aber sowohl die jliingsten wie auch die dltesten Befragten.

Haltung zum Nachhaltigkeitsengagement von Unternehmen - nach Alter (Abb. 24)

«Viele Unternehmen zeigen heute, dass sie sich fiir Nachhaltigkeit engagieren. Wie finden Sie das?»
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Das Vertrauen in Nachhaltigkeitsversprechen von Unternehmen
ist allerdings sehr tief: Nur 12 Prozent haben Vertrauen in sol-
che Versprechen (Abb. 25). 44 Prozent stehen den Nachhaltig-
keitsversprechen mit gemischten Gefithlen gegeniiber, weitere
44 Prozent haben kaum oder nur wenig Vertrauen.

30
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Vertrauen in Nachhaltigkeitsversprechen (Abb. 25)

«Wie gross ist lhr Vertrauen in Nachhaltigkeitsversprechen von Unternehmen?»

Wie gross ist lhr Vertrauen in
Nachhaltigkeitsversprechen von Unternehmen?

LN

. 1 - sehr gering 2 3 4 . 5 - sehr gross

Das Vertrauen in
Nachhaltigkeitsversprechen
ist sehr gering.

58 Prozent der zweifelnden Befragten* vermuten, dass die
Unternehmen bei ihren Nachhaltigkeitsversprechen nur das Po-
sitive betonen und dabei das Negative verschweigen (Abb. 26).
Die Konsumentinnen und Konsumenten gehen also davon aus,
dass die Unternehmen nicht geniigend transparent sind. Zudem
fehlt es den Befragten auch an Klarheit: Die Hilfte der Befrag-
ten (51 %) findet, es sei unklar, was die Versprechen iiberhaupt
niitzen und 39 Prozent sagen ausserdem, dass ihnen teilweise
nicht klar ist, was genau versprochen wird. Die Vermutung,
dass das Versprechen am Ende dann gar nicht eingel6st wird,
wird am seltensten genannt (28 %). Uber die Hiilfte der Befrag-

4Befragte, die nicht angegeben haben, dass sie ein eher oder sehr grosses Vertrauen in
die Nachhaltigkeitsversprechen von Unternehmen haben
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ten geht aber davon aus, dass mehr Geld in die Vermarktung
fliesst als ins Handeln - dass hinter dem Nachhaltigkeitsengage-
ment also eher eine Vermarktungslogik steckt als ein ehrliches
Engagement.

Zweifel an Nachhaltigkeitsversprechen (Abb. 26)

«Wo liegen lhre Zweifel, wenn es um Nachhaltigkeitsversprechen von Unternehmen geht?»

Das Positive wird betont, das Negative verschwiegen (58%)
Es fliesst mehr Geld in die Vermarktung als ins Handeln (52%)

Effektiver Nutzen bleibt unklar (51%)

Es ist unklar, was genau versprochen wird (39%)
Das Versprechen wird am Ende nicht eingeldst (28%)

Es fehlt den Befragten an
Transparenz bei den
Nachhaltigkeitsversprechen
der Unternehmen.

Diese Skepsis zeigt sich auch, wenn nach den vermuteten Mo-
tiven der Unternehmen hinter den Versprechungen gefragt
wird. Ein sehr grosser Teil der Befragten (72 %) vermutet, dass
Unternehmen, die mit nachhaltigem Engagement werben, sich
bloss in ein gutes Licht stellen mochten (Abb. 27). Die Half-
te der Befragten geht ausserdem davon aus, dass finanzielle
Interessen dahinterstecken, dass sie also mit Nachhaltigkeit
werben, um den Verkauf bzw. den Umsatz zu steigern (52 %).
Nur wenige glauben daran, dass die Unternehmen effektiv nach-
haltiges Verhalten fordern méchten (28 %) oder Nachhaltigkeit
im kollektiven Gedichtnis verankern moéchten (18 %). Dass
Unternehmen sich also tatsdchlich fiirs Gemeinwohl einsetzen,
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das erscheint nur wenigen Konsumentinnen und Konsumenten
als wahrscheinlich.

Vermutete Motive hinter Nachhaltigkeitsengagement (Abb. 27)

«Was wollen Unternehmen erreichen, die mit nachhaltigem Engagement Werbung machen?»

3.2. ZWIESPALT BEIM NACHHALTIGEN KONSUM

Erstaunlicherweise glaubt aber dennoch mehr als die Hilfte der
Befragten (54%), dass Werbung dazu beitragen kann, dass wir als
Gesellschaft nachhaltiger leben (Abb. 28). Es zeigt sich also ein
deutlicher Widerspruch: Auf der einen Seite glauben Befragte
nicht daran, dass hinter Werbung fiir Nachhaltigkeit ein echtes
Engagement steckt (—Abb. 27). Auf der anderen Seite denken
dennoch viele, dass eben diese Werbung zu einer nachhaltige-
ren Gesellschaft beitragen kann. Vor allem Frauen und jiingere
Befragte teilen diese Ansicht.
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Wirkung von nachhaltiger Werbung (Abb. 28)

«Kann Werbung dazu beitragen, dass wir als Gesellschaft nachhaltiger leben?»
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Nachhaltige Produkte finden
dennoch Anklang bei den
Befragten.

Ein weiterer Widerspruch zeigt sich im eigenen Verhalten der
Befragten. Obwohl das Misstrauen in Nachhaltigkeitsverspre-
chen gross ist, geben insgesamt fast drei Viertel der Befragten
(73 %) an, selbst Produkte zu kaufen, die Nachhaltigkeit verspre-
chen. Frauen sind etwas affiner fiir nachhaltige Produkte als
Minner. Jiingere Befragte geben hingegen etwas weniger hiufig
als dltere an, nachhaltige Produkte zu kaufen. Gemeinhin wird
gerne angenommen, dass jiingere Menschen klimabewusster
sind als dltere. In bisherigen Studien zeigte sich wiederholt, dass
den Jungen Klimafreundlichkeit zwar wichtiger ist, dass sie ihr

34
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eigenes Verhalten aber als weniger klimafreundlich einschitzen
als #ltere Befragte. Unklar blieb, ob bei Jiingeren der Graben
zwischen Klimabewusstsein und Klimahandeln grosser ist und
sie sich tatsichlich weniger klimafreundlich verhalten als iltere
Generationen oder ob éltere Personen einfach weniger hohe
Anspriiche an ein klimafreundliches Verhalten stellen. Abbil-
dung 29 zeigt nun, dass jiingere Personen eher etwas seltener
Produkte kaufen, die als nachhaltig gekennzeichnet sind.

Nutzung nachhaltiger Angebote (Abb. 29)

«Kaufen Sie Produkte, die Nachhaltigkeit versprechen?»
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3.3. SEHNSUCHT KLIMAFREUNDLICHES LEBEN

Wie Kapitel 2.1 gezeigt hat, erwarten die Befragten von sich
selbst genauso viel Engagement bei der Bekdmpfung des Kli-
mawandels wie von Unternehmen und vom Staat (—Abb. 3).
Mehr als der Hilfte der Schweizerinnen und Schweizer fillt
es aber schwer, klimafreundlich zu leben, obwohl ihnen dies
eigentlich wichtig wire (Abb. 30). 30 Prozent sagen von sich,
dass sie bereits sehr klimafreundlich leben und sehen daher kei-
nen Verbesserungsbedarf. Nur 17 Prozent der Befragten haben
keine Lust, das eigene Leben von klimafreundlichen Ambitio-
nen bestimmen zu lassen. Bloss eine Minderheit verweigert
sich also grundsitzlich dem Gedanken, selbst etwas gegen den
Klimawandel zu tun.

Wunsch nach klimafreundlichem Leben - nach politischer Orientierung (Abb. 30)

«Wirden Sie gerne klimafreundlicher leben?»

Gesamt

53

Nach politischer Positionierung

0% 25% 50% 75% 100%

. Ich wiirde gerne klimafreundlicher leben, aber es féllt mir manchmal schwer
Ich lebe bereits sehr klimafreundlich

Ich habe keine Lust, mein Leben davon bestimmen zu lassen

Besonders gross ist dieser Anteil bei politisch rechts orientier-
ten Befragten. Hier geben 29 Prozent an, kein Interesse an klima-
freundlichem Handeln zu haben. Gleichzeitig muss auch gesagt
werden, dass sogar in diesem politischen Lager 39 Prozent ange-
ben, dass sie gerne klimafreundlicher leben wiirden. Auch hier
zeigt sich, dass ein gewisses Klimabewusstsein auch bei rechten
Wihlerinnen und Wihlern eine gewisse Relevanz erreicht hat.



37 Unternehmen in der Verantwortung

Bei links eingestellten Befragten ist nicht etwa der Anteil, der be-
reits sehr klimafreundlich lebt, grosser als bei rechts eingestell-
ten. Vielmehr ist hier der Anteil grisser, der eigentlich gerne kli-
mafreundlicher leben wiirde, dem dies aber manchmal schwer-
fallt. Auf der einen Seite ist es gut moglich, dass linke Wihlerin-
nen und Wihler sich deutlich hohere Ziele setzen, wenn es um
klimafreundliches Handeln geht und nur deswegen seltener an-
geben, bereits klimafreundlich zu leben. Auf der anderen Seite
gibt es auch die Moglichkeit, dass im linken Lager ein grosser
Graben zwischen Klimabewusstsein und -handeln besteht.

Wunsch nach klimafreundlichem Leben - nach Soziodemographie (Abb. 31)
«Wiirden Sie gerne klimafreundlicher leben?»

Nach Geschlecht
Weibih
Manniich

Nach Alter

Nach Bildung

Oblig. Schule, Berufslehre

Matura, Honere Berufsbid
Universiét, Fachhoshsshle
0% 25% 50% 75% 100%

. Ich wiirde gerne klimafreundlicher leben, aber es féllt mir manchmal schwer
Ich lebe bereits sehr klimafreundlich

. Ich habe keine Lust, mein Leben davon bestimmen zu lassen

Nicht nur die politische Rechte, auch Ménner und junge Befrag-
te haben hiufiger als andere schlichtweg keine Lust, ihr Leben
auf Klimafreundlichkeit auszurichten (Abb. 31). Auch hier zeigt
sich wieder, dass junge Leute entgegen der 6ffentlichen Wahr-
nehmung nicht besonders klimafreundlich leben. Altere Befrag-
te iber 55 hingegen geben mit 40 Prozent insgesamt am hiufig-
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sten an, bereits sehr klimafreundlich zu leben und dussern am
seltensten den Wunsch, eigentlich klimafreundlicher leben zu
wollen. Bei Befragten mit einem akademischen Abschluss ist die-
se Sehnsucht am grossten.

Hindernisse fiir ein klimafreundliches Leben (Abb. 32)
«Was erschwert es lhnen im Alltag manchmal, klimafreundlicher zu leben?»

Die Hindernisse fiir ein klimafreundliches Leben sehen die
klimabewussten Befragten® vor allem auf der Seite der Anbieter
(Abb. 32). Bemingelt werden vor allem die fehlende Trans-
parenz sowie ein Mangel an klimafreundlichen Alternativen.
36 Prozent geben zudem an, dass ihr Budget zu klein ist, um
klimafreundlich zu leben. Das ist gerade in der reichen Schweiz
ein hoher Anteil. Auf der einen Seite bedarf es hier entspre-
chend an erschwinglichen klimafreundlicheren Alternativen.
Andererseits ist moglicherweise aber auch mehr Aufklirung
tiber klimafreundliches Handeln nétig - obwohl nur 18 Prozent
angeben, dass es ihnen an Informationen fehlt. Weniger heizen
und kiirzer duschen belasten das Budget beispielsweise nicht,
sondern entlasten es gerade in Zeiten der Energiekrise deutlich.
Obwohl also nur 29 Prozent angeben, dass ihre Intentionen
daran scheitern, dass sie sich manchmal etwas génnen mochten,
ist zu vermuten, dass man gerade in der Schweiz nicht auf einen
gewissen Lebensstandard verzichten mochte. Uberforderung,

5Die Frage nach den Hindernissen wurde jenen nicht gestellt, die kein Interesse an kli-
mafreundlichem Handeln haben
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Zeitmangel und die Aussage, dass andere es auch nicht tun, ste-
hen eher im Hintergrund. In den Augen der Befragten liegt es
also an den Unternehmen, fiir mehr (bezahlbare) klimafreundli-
che Angebote und fiir mehr Transparenz zu sorgen.

Hindernisse fiir ein klimafreundliches Leben - nach Alter (Abb. 33)

«Was erschwert es lhnen im Alltag manchmal, klimafreundlicher zu leben?»
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nicht klimafreundlich

Fiir jingere Befragte ist klimafreundliches Handeln deutlich
Ofter eine Frage des Budgets. Bei den 18- bis 35-Jihrigen gibt
die Hilfte der klimabewussten Befragten an, dass ihr Geld dafiir
nicht ausreicht. Mit zunehmendem Alter geriit dieses Argument
mehr und mehr in den Hintergrund. Bei Befragten iiber 65 sind
es nur noch 22 Prozent, bei denen klimafreundliches Handeln
eine Geldfrage ist. Jiingere geben auch etwas hiufiger an, dass es
ihnen an Informationen fehlt, um klimafreundlich zu handeln,
dass sie sich nicht einschrinken moéchten oder dass sie keine
Zeit dafiir hétten.
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Der Effekt von
Krisenzeiten

Die von Krisen geprigte Gegenwart verdndert die
Bevolkerung nicht nur in ihren Erwartungen an
Unternehmen, sondern auch ganz grundsitzlich in
ihren Werten und Bediirfnissen. In diesem
abschliessenden Kapitel wird aufgezeigt, inwiefern die
Forderungen an Unternehmen ein Spiegel des
allgemeinen gesellschaftlichen Wandels sind.

4.1. FRAGILITAT DER
WOHLSTANDSGESELLSCHAFT

Die Covid-19-Pandemie hat im Gegensatz zu fritheren Pande-
mien auch Wohlstandsgesellschaften wie die Schweiz nicht
verschont. Kaum war die Pandemie einigermassen iiberstanden,
ist das fiir lange Zeit Undenkbare eingetroffen: Es herrscht
wieder Krieg auf europidischem Boden und die Fragilitit der
geopolitischen Sicherheit ist sichtbar geworden. Es folgten
Inflation und Energiekrise, welche ehemalige Selbstverstind-
lichkeiten in Frage stellten, auch wenn die Lage in der Schweiz
weniger angespannt ist als in den Nachbarlindern. Hinzu
kommt der voranschreitende Klimawandel, der nicht nur die
Zukunft tiberschattet, sondern bereits heute spiirbar ist.

40
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Erkenntnisse in Krisenzeiten (Abb. 34)

«Angefangen bei der Covid-19-Pandemie liber den Krieg in der Ukraine bis zu Energieknappheit und Inflation - in den
letzten zwei Jahren ist viel passiert. Was haben Sie aus diesen Krisen und Erfahrungen fiir sich mitgenommen?»

Wie verletzlich unsere Wohlstandsgesellschatft ist (60%)

Wie gut es uns eigentlich geht (59%)

Wie wichtig gute politische Entscheidungen sind (45%)
Wie wichtig eine starke Gemeinschaft ist (43%)

Wie wenig man der politischen Fihrung trauen kann (26%)

Wie wenig ich auf andere zéhlen kann (17%)

Dass es uns in der Schweiz so
ogut geht ist nicht mehr
selbstverstiandlich.

Durch die multiplen Krisen wurde vielen bewusst, wie gut es
uns eigentlich geht — aber auch, wie verletzlich unsere Wohl-
standsgesellschaft ist (Abb. 34). Es geht uns in der Schweiz
also verhiltnismissig nach wie vor gut, der materielle Wohl-
stand ist nun aber etwas weniger selbstverstindlich. Diese neue
Wertschitzung fiir den hiesigen Wohlstand kénnte mitunter
ein Grund dafiir sein, dass die Befragten von Unternehmen vor
allem ein grosseres Engagement fiir die Schweiz als Produk-
tionsstandort und Arbeitsmarkt fordern. Einigen wurde auch
bewusst, wie wichtig gute politische Entscheidungen, aber auch
eine starke Gemeinschaft sind. Zu Misstrauen gegeniiber der
politischen Fiihrung oder Mitmenschen haben die Krisen nur
bei einer Minderheit gefiihrt.
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4.2. GROSSES BEDURFNIS NACH
ZUSAMMENHALT

Die unsicheren Krisenzeiten l6sen bei Schweizerinnen und
Schweizern vor allem eine Sehnsucht nach gegenseitiger Unter-
stiitzung aus (Abb. 35). Wihrend sich 48 Prozent der Befragten
mehr davon wiinschen, ist es gleichzeitig fiir 36 Prozent wichtig,
in diesen Zeiten gut fiir sich selbst zu sorgen. Ein Widerspruch?
Nicht zwingend, denn gegenseitige Unterstiitzung und Selbst-
flirsorge schliessen sich nicht unbedingt aus: Wer gut fiir sich
selbst sorgt, ist auch eher fihig andere zu unterstiitzen. Dennoch
zeigt sich hier, dass die Befragten zwar ein Bediirfnis nach mehr
Gemeinschaftlichkeit haben, gleichzeitig aber nicht auf die
eigene Unabhingigkeit verzichten moéchten. Deutlicher zeigt
sich der Trend in Richtung Zusammenhalt, wenn es um den
sozialen Austausch geht. Ein Drittel sehnt sich nach Austausch
mit anderen und nur 15 Prozent moéchten in Krisenzeiten fiir
sich sein. Die Covid-19-Pandemie hat uns wohl allen deutlich
vor Augen gefiihrt, wie sehr wir auf Austausch mit anderen
angewiesen sind.

Bedirfnisse in Krisenzeiten (Abb. 35)

«Wonach sehnen Sie sich in diesen Zeiten?», sortiert nach Gegensatzpaaren
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Beim gewiinschten Entwicklungstempo zeigt sich erneut ein
Widerspruch. Dass man in unsicheren Zeiten lieber bei Altbe-
wihrtem bleibt und auf Bestéindigkeit setzt, ist eine natiirliche
und durchaus menschliche Reaktion. Gleichzeitig zeigt sich bei-
spielsweise beim Klimawandel immer deutlicher, dass das Alte
sich eben nicht bewihrt. Entsprechend ist die Sehnsucht nach
neuen Zukunftsvisionen dhnlich gross wie jene nach Bestéindig-
keit. Etwas weniger eng ist das Rennen zwischen dem Bediirfnis
nach Sinnhaftigkeit und jenem nach Vergniigen. 30 Prozent der
Befragten sehnen sich nach mehr Sinn in ihrem Leben, nur 20
Prozent nach mehr Spass. Ein Viertel der Bevolkerung wiinscht
sich ausserdem eine stirkere politische Fiihrung, ein Fiinftel
hingegen mehr Widerstand aus der Bevolkerung.

Bedirfnisse in Krisenzeiten - nach Alter (Abb. 36)

«Wonach sehnen Sie sich in diesen Zeiten?»
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Gegenseitige Unterstiitzung Bestandigkeit Zukunftsvisionen

Eine stérkere politische

Austausch mit anderen Sinnhaftigkeit Widerstand der Bevélkerung

Flhrung
22 21
16 16
Spass Fir mich sein Nichts Besonderes

Nach einer stirkeren politischen Fiihrung sehnen sich vor allem
Befragte tiber 65 (Abb. 36). Jungen Befragten ist dafiir deutlich
wichtiger, dass sie gut zu sich selbst schauen kénnen. Dies kann
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gleichermassen eine Auswirkung der Individualisierungsten-
denzen der letzten Jahrzehnte sein als auch eine Reaktion auf
die Leistungsgesellschaft. Jiingere Menschen vermissen ausser-
dem in Krisenzeiten stirker den Spass, mit zunehmendem Alter
spielt dieser eine immer kleinere Rolle. Auf der einen Seite ist
Spass ein verstindliches und legitimes Bediirfnis der Jugend,
welches wihrend der Covid-19-Pandemie stark eingeschrinkt
war. Es ist daher nachvollziehbar, wenn junge Menschen hier
ein Nachhohlbediirfnis verspiiren. Auf der anderen Seite sind
jiingere Generationen in verhiltnisméssig sicheren Jahrzehnten
grossgeworden, sodass Spass und Vergniigen fiir sie eher eine
Selbstverstindlichkeit sind.

Vielen fehlt in der Schweiz
der Zusammenhalt.

Woran es uns in der Schweiz fehlt (Abb. 37)

«Und wo sehen Sie Defizite in der Schweiz?»

Das Bediirfnis nach einem stirkeren Miteinander zeigt sich
nicht nur in den Sehnsiichten des Volkes, sondern auch darin,
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wo die Befragten aktuell die grossten Defizite der Schweizer Ge-
sellschaft sehen. Aus Sicht der Befragten mangelt es hierzulande
vor allem an Zusammenhalt (Abb. 37). Die Gleichberechtigung
und das Gesundheitssystem werden erst an zweiter und dritter
Stelle genannt, obwohl sie in den vergangenen Jahren deutlich
mehr mediale Aufmerksamkeit erhielten. Dies zeigt umso mehr,
wie sehr sich die Schweiz nach mehr Gemeinschaftlichkeit
sehnt.

4.3. ICH-KULTUR UND WIR-KULTUR

Die Sehnsucht nach einem stirkeren Miteinander dussert sich
auch im Bediirfnis nach einer stirkeren «Wir-Kultur». 92 Pro-
zent der Befragten sprechen sich fiir eine Stirkung des «Wir», al-
so von Werten wie Gemeinschaft und Solidaritét, aus. Gleichzei-
tig sind auch drei Viertel der Befragten der Meinung, dass wir als
Gesellschaft einen stiarkeren Fokus auf das «Ich», also auf Eigen-
verantwortung und Individualitit bendtigen. Uberhand hat das
«Wir», dennoch ist das «Ich» nach wie vor sehr wichtig. Das Ge-
meinschaftliche und das Individuelle werden also nicht als Ge-
gensatz verstanden. Die Frage fiir die Zukunft ist, wie der Fokus
aufs Individuum mit dem neuen Bediirfnis nach Verbundenheit
vereinbart werden kann.
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Bedurfnis nach einer starkeren Ich-Kultur vs. einer starkeren Wir-Kultur (Abb. 38)

«Brauchen wir in diesen Krisenzeiten eine Starkung des «Ich» (Eigenverantwortung, Individualitat)?»
«Brauchen wir in diesen Krisenzeiten eine Starkung des «Wir» (Gemeinschaft, Solidaritat)?»

Stérkung des «Ich» Stérkung des «Wir»

\ & 1

75% 92%

. Ja Eher ja Eher nein . Nein

Obwohl sich im vorigen Kapitel eher &dltere Befragte fiir mehr
Austausch und Unterstiitzung aussprachen (—Abb. 36), wiin-
schen sich Altere eher eine Stirkung der Ich-Kultur als jiingere
Befragte (Abb. 39). Diese finden zwar Eigenverantwortung und
Individualitit etwas weniger zentral als Altere, haben aber kein
grosseres Bediirfnis nach einer stirkeren Wir-Kultur.

46



47

Unternehmen in der Verantwortung

Starkung Ich-Kultur vs. Wir-Kultur - nach Alter (Abb. 39)

«Brauchen wir in diesen Krisenzeiten eine Starkung des «Ich» (Eigenverantwortung, Individualitat)?»
«Brauchen wir in diesen Krisenzeiten eine Starkung des «Wir» (Gemeinschaft, Solidaritat)?»

100%

75%

50%

25%

Starkung des «Ich» Starkung des «Wir»

- Ja . Eher ja . Eher nein . Nein

Deutliche Unterschiede zeigen sich, wenn man die Bediirfnis-
se nach mehr Wir-Kultur und mehr Ich-Kultur nach der politi-
schen Orientierung der Befragten betrachtet (Abb. 40). Das po-
litisch rechte Lager spricht sich mit 87 Prozent sehr viel deut-
licher fiir eine Stirkung der Ich-Kultur aus als das linke Lager
(62%). Umgekehrt wollen die Linken eher eine Stirkung der Wir-
Kultur als die Rechten. Allerdings sprechen sich auch bei Befrag-
ten aus dem rechten Lager noch immer 86 Prozent fiir eine Stér-
kung des Wir aus.



Unternehmen in der Verantwortung 48

Starkung Ich-Kultur vs. Starkung Wir-Kultur - nach politischer Orientierung (Abb. 40)

«Brauchen wir in diesen Krisenzeiten eine Starkung des «Ich» (Eigenverantwortung, Individualitat)?»
«Brauchen wir in diesen Krisenzeiten eine Starkung des «Wir» (Gemeinschaft, Solidaritat)?»

Starkung des «Ich» Starkung des «Wir»
Total Total

40 35 56

Nach politischer Positionierung Nach politischer Positionierung
Links 24 38 23 15 Links 72

Mitte 31 37 24 8 Mitte

Rechts 56 31 9 4 Rechts 44 10 4

0% 25% 50% 75% 100% 0% 25% 50% 75% 100%

Ja
Eher ja
Eher nein

Nein
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Datenerhebung
und Methode

DATENERHEBUNG UND STICHPROBE

Die Daten wurden zwischen dem 12. und dem 21. Dezember
2022 erhoben. Die Grundgesamtheit der Befragung bildet
die sprachlich integrierte Wohnbevélkerung der deutsch-,
franzosisch- und italienischsprachigen Schweiz ab 18 Jahren.
Die Befragung erfolgte online. Die Teilnehmenden wurden iiber
das Online-Panel von Sotomo sowie von Bilendi rekrutiert. Nach
Bereinigung und Kontrolle der Daten konnten die Angaben von
2797 Personen fiir die Auswertung verwendet werden.

REPRASENTATIVE GEWICHTUNG

Um reprisentative Ergebnisse zu erhalten, wurde die kombinier-
te Stichprobe mittels IPF-Verfahren («Iterative Proportional Fit-
ting», auch «Raking» oder «Raking Ratio» genannt) statistisch
gewichtet. Zu den Gewichtungskriterien gehoren Geschlecht,
Alter und Bildung und politische Orientierung. Die Randver-
teilungen dieser Merkmale wurden fiir die Sprachregionen
der Schweiz jeweils separat beriicksichtigt. Dieses Vorgehen
gewihrleistet eine hohe soziodemografische Reprisentativitit
der Stichprobe. Fiir die vorliegende Gesamtstichprobe betrigt
das 95-Prozent-Konfidenzintervall (fiir 50 Prozent Anteil)
+/-1.9 Prozentpunkte.
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