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Liebe Leserinnen und Leser,

die erste groBe Utopia-Verbraucherstudie
haben wir 2017 veréffentlicht. Mehr als
zwei Millionen Menschen nutzten zu dieser
Zeit Utopia monatlich. Heute sind es iiber
sieben Millionen, Monat fiir Monat. Dieses
dynamische Wachstum ist nicht nur mit der
Attraktivitdt oder Bekanntheit der Website
zu erklidren, sondern auch mit dem Bedeu-
tungszuwachs des Themas Nachhaltigkeit.
Es ist endgiiltig kein , Nischenthema“ mehr,
sondern gehort zur offentlichen Top-Agenda.
Nachhaltigkeit spielt zudem eine feste Rolle
in den Markt- und Kommunikationsstrategi-
en von Unternehmen und Marken. Und auch
fiir die Verbraucher ist nachhaltiger Konsum
weit mehr als Bio, regional oder Fairtrade.
Sie sehen zunehmend die personliche Rele-
vanz globaler Entwicklungen (zum Beispiel
beim Klimawandel) und fragen sich, was sie

selbst tun konnen.

In diesem Kontext eines stetig wachsenden
Interesses an Nachhaltigkeitsthemen haben
wir die Utopia-Nutzer im Herbst 2019 erneut
gebeten, uns ihre Sicht zu Konsum- und Le-
bensstilfragen mitzuteilen. Mehr als 14.400
Menschen haben an der Online-Befragung
teilgenommen — und damit mehr als doppelt
so viele wie bei unserer ersten Studie. Eine
iiberwiltigende Resonanz, fiir die wir uns bei
allen Teilnehmern sehr herzlich bedanken.

Das umfangreiche Datenmaterial haben wir

VORWORT

ausgewertet und prisentieren im Rahmen
dieser Broschiire einen ersten Ausschnitt
mit den Ergebnissen. Weiterfithrende
Detailauswertungen zu allen Themenkom-
plexen dieser Studie bietet unser Berichts-
band mit mehr als 80 Tabellen.

In der groBen Teilnehmerzahl dieser Studie
liegt nicht nur die Quelle fiir die Aussage-
kraft unserer Erkenntnisse. Wir sehen darin
auch eine Verpflichtung, den Erwartungen,
Wiinschen und Forderungen bewusster
Konsumenten noch mehr Gehor zu ver-
schaffen. Nachhaltigkeitsbewusste Kauf-
entscheidungen werden mehr und mehr zu
einer Frage der Haltung. Der Blick auf die
Zusammenhinge zwischen Konsum, Gesell-
schaft, Klimawandel und Umwelt verdndert
sich. Diese Entwicklung kann die 6ffentliche
Debatte entscheidend beeinflussen und den
Weg zu einer nachhaltigeren Entwicklung
fordern. Die Utopia-Studie will deshalb
auch einen Beitrag zu dieser gesellschaft-
lichen Bewegung leisten, damit bewusster
Konsum und nachhaltiger Lebensstil in der

Mitte der Gesellschaft verankert werden.

Viel Freude beim Lesen wiinscht

Thre Dr. Meike Gebhard
Geschiftsfithrerin Utopia GmbH




WORUM ES
IN DIESER
STUDIE GEHT

Diese Utopia-Studie will Erkenntnisse vermitteln zur Vielfalt der Einstellungen, Erwartungen
und Verhaltensweisen nachhaltigkeitsbewusster Konsumenten: zu ihrem Kauf- und Alltags-
verhalten, zu Konsumeinstellungen, aktuellen gesellschaftlichen Themen oder auch zu ihren
Erwartungen an Handel und Hersteller. Die Konsumbereiche Erndhrung, Kérperpflege und
Kosmetik, Bekleidung sowie Reisen und Urlaub stehen dabei im Fokus. Dariiber hinaus be-

schiftigt sich diese Studie auch mit den Themen Onlineshopping und Internetverhalten.

Wissenswertes iiber die Teilnehmer an der Befragung

Aus anderen Studien* ist bekannt, dass nachhaltigkeitsbewusste Konsumenten in einigen
soziodemografischen Aspekten vom Bevolkerungsdurchschnitt abweichen:

« Der Anteil der Frauen ist hoher,

» ebenso der Anteil der Personen mit Abitur oder Hochschulabschluss

« und das durchschnittliche Einkommen.

Die Teilnehmer an unserer Studie entsprechen in wesentlichen Kriterien diesen Charakte-
ristika. Der Frauenanteil ist auch bei den Nutzern von Utopia hoch, beim Haushaltsnetto-

einkommen sind vor allem die mittleren Einkommensgruppen stark vertreten.

Geschlecht

div./keine Angabe I 1%

Monatliches Haushaltsnettoeinkommen

unter€1.000 [ 8%

e1.000-€2.000 [N 18%
€2.000-€3000 [ NG 22%
keine Angabe _ 12%

In dieser Veroffentlichung haben wir bei Personenbezeichnungen die ménnliche Form gewéhlt, damit der Text leichter
lesbar ist. Wir weisen aber ausdriicklich darauf hin, dass die Verwendung der ménnlichen Form geschlechtsunabhéngig
verstanden werden soll.

* Hervorzuheben sind vor allem die Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalyse (AWA) des Instituts fiir Demos-
kopie (IfD) Allensbach, Studien der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) und die ,best for planning“-Analysen
der Gesellschaft fiir integrierte Kommunikationsforschung (GIK).
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Die Altersgruppe zwischen 18 und 34 Jahren ist bei unserer Studie stark vertreten. Aber:
Utopia ist keine ,Studierenden-Website“. Zwar sind 19 Prozent der Befragten Auszubildende,
Schiiler oder Studierende, aber 66 Prozent sind erwerbstitig. Und 40 Prozent der Teilneh-
mer an der Studie verfiigen iiber ein Haushaltsnettoeinkommen von mehr als 3.000 Euro
pro Monat.

Auffillig ist der sehr hohe Bildungsgrad: 81 Prozent der Befragten haben Abitur oder einen
Hochschulabschluss — das ist auch eine Bestitigung fiir den in anderen Studien bereits ermit-
telten Zusammenhang zwischen Bildungsgrad, sozialem Status und Nachhaltigkeitsorientie-

rung (siehe dazu auch Allensbacher Markt- und Werbetrigeranalyse 2019).

Warum wir nicht von LOHAS sprechen

Das Akronym LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) stammt aus den USA und wird
von der GfK und anderen Instituten seit 2007 als Bezeichnung fiir die Konsumentengruppe
verwendet, die auf Nachhaltigkeit und Gesundheit achtet. Wir nutzen diesen Begriff nicht,
weil es sich unserer Einschitzung nach nicht um einen einheitlichen , Lebensstil“ handelt.
Wir sehen vielmehr Menschen in ganz unterschiedlichen Lebenssituationen, die bei ihren
individuellen Kaufentscheidungen oder im Alltagsverhalten auf Nachhaltigkeit, Umwelt,
Ethik, Soziales oder Gesundheit achten. Einige mehr, andere weniger. Sie alle haben eins
gemeinsam: Sie kaufen und handeln mehr oder weniger ,bewusst“. Das heifit: Unter mehreren
moglichen Kauf- oder Verhaltensoptionen wigen sie ab und entscheiden sich haufiger als

andere Verbraucher fiir die nachhaltigere Alternative.

Die Quellen fiir unsere Studie

» Herzstiick dieser Studie ist eine Online-Befragung, die wir im Herbst 2019 unter den Utopia-
Nutzern durchgefiihrt haben. Den ausfiihrlichen Fragebogen haben 14.490 Menschen
ausgefiillt. Im Folgenden werden die Ergebnisse einer fiir die Utopia-Nutzer repréasentativen
Stichprobe aus 8.822 Fragebogen dargestellt. Damit sichern wir auch die Aussagekraft
unserer Erkenntnisse fiir die Gesamtgruppe nachhaltigkeitsbewusster Konsumenten. Alle
Befunde wurden im Hinblick auf Geschlecht, Alter, Einkommen, Familienstand, Berufsta-
tigkeit oder auch die GroBe des Wohnorts analysiert.

« 2.024 Utopia-Nutzer haben von November 2019 bis Januar 2020 an der Aktion ,Schritte
nach Utopia“ teilgenommen, bei der sie Auskunft gegeben haben iiber ihren ,nachhaltigen®
Alltag und ihren Lebensstil.

» Die ,Frage der Woche” nutzen wir auf Utopia immer mal wieder, um die Meinungen der
Nutzer zu einem aktuellen Thema abzufragen. Das ist keine reprasentative Stichprobe,
aber in der Tendenz absolut aussagekriftig.

» Wir beobachten Themeninteressen, Nutzungsverhalten und Diskussionen auf unserer
Website und kénnen auch daraus ableiten, was nachhaltigkeitsbewusste Konsumenten
bewegt. Bei mehr als sieben Millionen Nutzern monatlich haben auch diese Erkenntnisse

eine hohe Relevanz.

NACHHALTIGER KONSUM
UND MAINSTREAM

Seit Jahren wachst der Anteil der Konsumenten, die auf Nachhaltigkeit, Umwelt oder Soziales achten. 2007 hat die
GfK (Gesellschaft fiir Konsumforschung) diese Gruppe zum ersten Mal erfasst. Der Anteil an der Gesamtbevol-
kerung ist seitdem laut GfK von 22 Prozent in 2007 auf 31,4 Prozent in 2018 (GfK-Konsumklimaindex) gewachsen.
Auch das IfD Allensbach geht davon aus, dass fiir 33,8 Prozent der Verbraucher ab 14 Jahren Nachhaltigkeits-
aspekte beim Einkauf eine groBe Rolle spielen. Laut GfK und IfD Allensbach umfasst diese Gruppe demnach etwa
25 Millionen Menschen. Die positive Entwicklung zeigt sich auch bei den Wachstumsraten im Markt: ob bei Bio-

oder Fairtrade-Produkten, bei Waren mit regionaler Herkunft, im boomenden Veggie-Markt oder beim Okostrom.




DIE WICHTIGSTEN
ERKENNTNISSE
IM UBERBLICK

Bewusste Konsumenten sind keine homogene Gruppe. Sie teilen sich auf in vier verschiedene
Typen, die alle mit Anteilen von 22 bis 28 Prozent unter den Teilnehmern an der Befragung
vertreten sind:

 die ambitionierten Konsequenten mit einem sehr hohen Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit,
« die offenen Experimentierfreudigen, die nachhaltigkeitsorientiert und internetaffin sind,

« die zuriickhaltenden Bedéchtigen, fiir die Konsum nicht so positiv und Nachhaltigkeit

eher selbstverstandlich ist und

die flexiblen Gelegentlichen, die bei nachhaltigen Angeboten besonders auf einfache

Verfiigbarkeit und giinstige Preise reagieren.

Seit der ersten Utopia-Studie 2017 hat die Bedeutung von Nachhaltigkeit in fast allen
Konsumbereichen zugenommen. Lebensmittel sind immer noch der Bereich, in dem die
meisten bewussten Konsumenten ganz besonders auf Nachhaltigkeit achten. Aber auch bei
Korperpflege und Kosmetik, Haushaltsartikeln, Energie, Mobilitat im Alltag sowie Kleidung
und Mode spielen Umwelt, Ethik und Soziales eine immer groBere Rolle bei Kaufentscheidun-

gen. Am deutlichsten zugelegt seit 2017 haben ,Reisen und Urlaub“ sowie ,,Mobilitit im Alltag”.

Bewusste Konsumenten machen sich immer mehr Gedanken iiber Nachhaltigkeit und Le-
bensstil. Es entsteht eine ,,neue Nachdenklichkeit” und eine verinderte Haltung.
Drei von vier Befragten sind der Meinung, dass es in Zukunft vor allem darum gehen wird,
weniger zu konsumieren. Besonders die Konsequenten — Speerspitze des bewussten Konsums
— werden in ihrer Haltung immer eindeutiger und fordernder. Die Unzufriedenheit mit dem

yJimmer mehr” und ,weiter so“ nimmt zu.

Dass Nachhaltigkeit die Markte noch mehr verandern wird, zeigt sich vor allem an den 18-
bis 34-Jihrigen. Die jungen Konsumenten sehen sich selbst als die Haupt-Treiber
fiir die Zukunft des nachhaltigen Konsums. Die von ihnen selbst geduBerte Bereit-
schaft, fiir nachhaltige Produkte mehr ausgeben zu wollen, ist so hoch wie in keiner anderen
Altersgruppe. Sie werden dafiir sorgen, dass aktuelle Trends auch den Mainstream beeinflus-
sen werden: So isst zum Beispiel mehr als die Hélfte der 18- bis 24-Jidhrigen Teilneh-
mer an der Befragung kein Fleisch. Und bei Lebensmitteln ist ihre Abneigung gegen

Plastik und Verpackungen mindestens so groB wie ihre Priaferenz fiir Regio und Bio.

Das personliche Konsumverhalten ist fiir bewusste Konsumenten ein wesentlicher
Hebel fiir mehr Klimaschutz: weniger Fleisch essen, weniger konsumieren und wenn
konsumieren, dann nachhaltige Produkte. Das sind ihrer Meinung nach die wichtigsten Dinge,

die jeder Einzelne fiir den Klimaschutz tun kann.

Ein detaillierter Blick auf die Konsumbereiche zeigt Gemeinsamkeiten und Unterschiede
in den Anreizen zum Kauf nachhaltiger Produkte: Bei Erndhrung, Kleidung und Mode sowie
Korperpflege und Kosmetik ist es vor allem die Verfiigbarkeit. Die Befragten mochten mehr
nachhaltige Angebote dort, wo sie sonst auch einkaufen. Eine bessere Orientierung, zum Bei-
spiel durch Siegel, wird ebenfalls als wichtig angesehen, um sich fiir diese Produkte entschei-
den zu konnen. Ein giinstiger Preis dagegen nicht so. Nur bei Reisen und Urlaub gibt es ein
anderes Bild. Die Unwissenheit iiber ,,nachhaltige Reisen” ist noch so grof3, dass nicht die Verfiig-
barkeit als Haupt-Anreiz gesehen wird, sondern die bessere Orientierung. Mehr Informationen

oder Siegel werden besonders gewlinscht.

Onlineshopping ist fiir viele bewusste Konsumenten eine Selbstverstindlichkeit.
63 Prozent der Befragten kaufen einmal oder mehrmals im Monat online ein, liegen damit aber
noch unter dem Bevolkerungsdurchschnitt. Bewusste Konsumenten sehen neben den bekann-
ten Convenience- und Preisvorteilen des Onlineshoppings auch das bessere Angebot an nach-
haltigen Produkten als einen wichtigen Grund. Das Internet ist vor allem fiir die jungen Alters-
gruppen weit mehr als eine Informations- und Beschaffungsquelle. Sie suchen auch Inspiratio-

nen fiir einen nachhaltigen Lebensstil.

Zehn Trends kennzeichnen die Zukunft des nachhaltigen Konsums. Zu den wichtigsten
Entwicklungen gehort, dass Nachhaltigkeit auch in Konsumfragen immer mehr zu einer Frage
der Haltung wird. Die Konsequenten werden immer konsequenter, und Suffizienz wird zum
Trend-Thema. Die jungen Konsumenten pragen heute schon den Mainstream von morgen.
Dabei ist die Abkehr vom Fleischkonsum unumkehrbar und Verpackungen (Plastik) werden

noch mehr Bedeutung fiir die Kaufentscheidungen bekommen.



DIE
TYPOLOGIE

Bewusste Konsumenten weisen viele Gemeinsamkeiten auf, sind aber keine einheitliche
Gruppe. Das war eine wesentliche Erkenntnis unserer Studie 2017. Aufgrund ihrer Unter-
schiede konnten wir vier Typen identifizieren, die in der aktuellen Untersuchung bestitigt

wurden:

« Die Konsequenten

« Die Experimentierfreudigen
» Die Bedichtigen

+ Die Gelegentlichen

Diese Typologie hat sich iiber Utopia hinaus als hilfreich erwiesen, um die groBe Bandbreite

an Motiven, Einstellungen und Verhaltensweisen bei bewussten Konsumenten zu erfassen.

%

27% 28%

o Die Experimentierfreudigen
Die Konsequenten

23%

Die Bedachtigen

22%

Die Gelegentlichen
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Die Wmﬂm

Keine andere Konsumentengruppe achtet so
durchgangig auf Nachhaltigkeit wie die Kon-
sequenten. Sie sind bereit, fiir mehr Nach-
haltigkeit auch mehr Aufwand oder hohere
Preise in Kauf zu nehmen. Mit ihren Kauf-
entscheidungen wollen sie bewirken, dass
sich die Herstellungsbedingungen dndern,
und es gibt Produkte, die sie aus Nachhaltig-
keitsgriinden grundsatzlich nicht kaufen.
Die Konsequenten sind in allen Altersgruppen

vertreten.

Das Nachhaltigkeits-Selbstbewusstsein der
Konsequenten ist grof}, und sie machen ihrem
Namen alle Ehre: Fast alle sind davon iiber-
zeugt, dass sie ,konsequent nachhaltig” ein-
kaufen. Sie wissen viel iiber Nachhaltigkeit,
informieren sich, und jeder Dritte beteiligt
sich aktiv an der Meinungsbildung im Inter-

net — so viele wie in keiner anderen Gruppe.

Nachhaltigkeit hat fiir sie in mehrerg -

und Produktbereichen sehr grofe B

In fiinf Bereichen geben jeweils iibar 80 Pro-
zent der Konsequenten an, dass Naghhaltig-
keit fiir sie ,sehr wichtig® sei. Das istweit anehr

als bei den anderen Kensumententypen.

Die Konsequenten sind zwar keine Konsum-
muffel, sehen Konsum aber durchaus kritisch.
Bei ihren Kaufentscheidungen erientieren sie
sich noch weniger alscandere daran; ob es sich
um bekannte Marken handelt-oder wie giinstig
der Preis ist. Sie achten dafiir umso mehr auf
Nachhaltigkeit und sind bereit; Abstriche bei
den Produkteigenschaften in Kauf zu nehmen,

wenn sie denn nachhaltiger sind.

Das charakterisiert die Konsequenten:

o 71%
rauenanteil |

Konsequente
69%
alle Studienteilnehmer

. (o)
mit Hochschulabschluss |

Konsequente

49%
alle Studienteilnehmer

mehrmals pro Woche auf Utopia

44% — e———
o

Konsequente

38%
alle Studienteilnehmer

achten ganz besonders auf ,beste Qualitat“
(1) /_
M (0] Konsequente

25%
alle Studienteilnehmer
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Das charakterisiert die Experimentierfreudigen:

| 76%
Frauenanteil |

Experimentierfreudige

69 %
alle Studienteilnehmer

__ 69%
junger als 34 Jahre |

Experimentierfreudige

50%
alle Studienteilnehmer

in Studium, Ausbildung oder Schule

2 9 % Experimentierfreudige

19%
alle Studienteilnehmer

gehen gern einkaufen

66 % Experimentierfreudige

45%

alle Studienteilnehmer
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Die Experimentierfreudigen sind nachhaltig-

keitsorientiert und internetaffin. Der Frauen-
anteil ist sehr hoch, und junge Altersgruppen
sind ebenfalls starker vertreten. Wie keine
andere Konsumentengruppe lassen sie sich
gern online inspirieren, um nachhaltiger

leben und einkaufen zu konnen.

Sie sind ein Konsumententyp, bei dem die
positive Einstellung zum Einkaufen tiber-
wiegt. Was sie besonders auszeichnet, ist
ihre Offenheit fiir Neues und ihre Bereit-
schaft, auch mal spontan etwas zu kaufen.
Bei den Produkten bekannter Marken iiber-

wiegt zwar auch bei ihnen die kritische Hal-

tung, allerdings ist jeder Vierte explizit positiv
eingestellt zum bevorzugten Kauf von Marken-
produkten.

Fiir Experimentierfreudige ist Nachhaltigkeit
wichtig. Sie wollen durch ihre Kaufentschei-
dungen etwas verandern, sind sich aber oft
unsicher, worauf sie dabei achten sollen.
Nicht immer kaufen sie konsequent nachhal-
tig ein, die Selbstgewissheit der Konsequen-
ten fehlt ihnen. Aber auch sie sind bereit, fiir
nachhaltige Produkte einen Mehraufwand
auf sich zu nehmen und einen hoheren Preis

zu bezahlen.
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Das charakterisiert die Bedachtigen:

o 34%
Méanneranteil |

Bedachtige

30%
alle Studienteilnehmer

50%
45 Jahre und élter |

Bedachtige

29%
alle Studienteilnehmer

70 0/0 erwerbstatig

Bedachtige
66 %

Die Bedachtigen weisen einen hoheren Anteil Die Bedachtigen haben eine Nachhaltigkeits- alle Studienteiinehmer
Alterer auf und sind generell eher zuriick- orientierung, die nicht so ausgepragt ist wie
haltend, was Konsum betrifft. Drei von vier bei den Konsequenten, die aber durchaus sehr
Bedachtigen kaufen nicht gern ein, fiir viele klar vorhanden ist. Jeder zweite Bedachtige ist
ist es sogar nur eine notwendige Pflicht. Auf  ,voll und ganz“ dazu bereit,-mehr fiir nachhal-
Schnédppchenjagd sind sie nicht, und sie tige Produkte zu zahlen. Haushalte mit Kindern
weisen die geringste Neigung aller Typen zu 33 0/ /_
Spontankaufen auf. Nicht nur in dem Punkt  Die Mehrheit dieser Konsumentengruppe o Bedachtige
ahneln sie den Konsequenten. weiB, worauf sie beim nachhaltigen Einkauf 28%

' achten muss. Darin sind sie durchaus mit alle Studienteiinehmer
Ihr Interesse an neuen Produkten ist so den Konsequenten vergleichbar. Dazu passt
gering wie in keiner anderen Gruppe. Die auch, dass drei von vier Bedachtigen ihre
Mehrheit der Bedachtigen kauft lieber we- Nachhaltigkeits-Grundsatze haben und be-
nige, dafiir aber langlebige Produkte. Dinge, = stimmte Produkte aus diesen Griinden nicht
die ih;‘en Alltag schoner machen, gehoren kaufen. Za;‘f‘{‘{eﬁa\:ﬁn’
nicht unbedingt dazu. In ldndlichen Regio- Be"cismm

nen sind sie leicht tiberreprasentiert, und
mittlere Einkommensgruppen iiberwiegen

bei ihnen.
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Das charakterisiert die Gelegentlichen:

o 36%

Gelegentliche

30%
alle Studienteilnehmer

mit Haupt- oder Realschulabschluss

Gelegentliche 20 %

17 %
alle Studienteilnehmer

mehrmals pro Woche auf Utopia

S
29 % Gelegentliche

38%
alle Studienteilnehmer

kaufen mehrmals pro Monat online ein

33%
alle Studienteilnehmer
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\ Die Gelegentlichen unter den vier Ki

sumententypen amwenigsten nachhaltig-

keitsorientiert. Alle Aliersgruppen sind ver-
treten, ein Drittelistjunger als 29 Jahrealt.
Wenn sie nachhaltige Produkte kadfen,
reagieren sie besonders positiv auf deren
einfache Verfiigbarkeit. Trotz eines durch-
schnittlich hohen Einkommens achtensie
unter allen bewussten Konsumenten am
meisten aufs Geld. Ihr Interesse daran, stets
Lbeste Qualitat” einzukaufen, ist entsprechend
schwicher ausgepragt. Sie legen weniger Wert
darauf, sich vor dem Einkaufen bestmaglich
zu informieren und bestatigen, dass Spontan-

kaufe durchaus vorkommen.

Am stiarksten unterscheiden sich die Gelegent-
lichen von den anderen Konsumententypen
in der Bereitschaft, fiir mehr Nachhaltigkeit

auch mehr Aufwand oder hohere Preise zu

akzeptierén. Das wollen nu
nicht/einmalijeder Zehnte wi
scheidungen bewusst Einfluss
die Herstellungsbedingunge dul
Trotzdem bekennt sich auch in'dieser Grupp
iiber ein Drittel dazu, bestimmte'Produkte
aus grundsitzlichen Nachhaltigkeitsgriinden
nicht zu kaufen. Die Gelegentlichen sind
durchaus selbstkritisch-und realistisch: Drei
von vier Befragten sagen, dass ihnen Nach-
haltigkeit zwar wichtig sei, sie aber nicht

immer darauf achten wiirden.

Die Gelegentlichen entsprechen zwar in vielen
Aspekten dem Durchschnitt der Verbraucher,
aber auch sie sind bewusste Konsumenten

— wenn auch nicht so ambitioniert wie die
Konsequenten, nicht so offen wie die Experi-
mentierfreudigen oder so selbstverstandlich

wie die Bedachtigen.




DIE TYPEN IM VERGLEICH

Die Verteilung der vier Konsumententypen kénnen wir anschaulich durch zwei Diagramme
darstellen. In der ersten Grafik zeigen wir den Grad ihrer Nachhaltigkeitsorientierung in
Bezug zu ihrem Alter. Die Schwerpunkte werden zwar sofort deutlich, aber man sieht auch:
Experimentierfreudige sind nicht nur ,die jungen Konsumenten“ und Bedachtige nicht nur
»die dlteren Konsumenten®. Die zweite Grafik verdeutlicht, ob sie kritisch oder aufgeschlossen
eingestellt sind gegeniiber Konsum.

Nachhaltigkeitsorientierung und Alter
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Die Relevanz von Nachhaltigkeit hat sich im Vergleich zur ersten Utopia-Studie in fast allen

Konsumbereichen erhéht. Am deutlichsten zugelegt (wenn auch auf niedrigem Niveau) ha-

E E ben seit 2017 ,,Reisen und Urlaub“ sowie ,Mobilitit im Alltag“. Letzterer Bereich zeigt auch,
Ko N s U M E N T E N wie die personliche Lebenssituation die Relevanz von Nachhaltigkeit beeinflusst: Wahrend
Mobilitit fiir 56 Prozent aller GroBstiddter ein sehr wichtiges Nachhaltigkeitsthema ist, sind

WI c H T I G I ST es bei der landlichen Bevolkerung nur 31 Prozent.

Nicht verandert hat sich ,,der blinde Fleck” der bewussten Konsumenten. Es gibt weiterhin
Produktbereiche, fiir die mehr Nachhaltigkeit im Sinne einer gesellschaftlichen Verianderung
sehr wichtig wire (z. B. Banken und Versicherungen), die bei den bewussten Konsumenten
aber (noch) keine Prioritiat haben.

Bei den allgemeinen Einstellungen zum Konsum weisen bewusste Konsumenten einige Beson-

derheit f. Sie acht Beispiel sehr auf die Langlebigkeit Produkten: 94 P t
erherten aut. Sie achlen zum Beispiel sehr aut cie Langiebighelt von Frodukten: 94 frozen Wie wichtig ist es fiir dich in den folgenden Bereichen, dass Produkte oder

Dienstleistungen, die du nutzt, umweltfreundlicher sind oder fair hergestellt
Sie entscheiden sich also im besten Sinne ,bewusst” fiir ein Produkt und kaufen es nicht ein- werden?*

der Befragten stimmen der Aussage zu, lieber wenige, dafiir aber langlebige Dinge zu kaufen.

fach nur deshalb, weil es ,griiner” ist. Fast ebenso hoch ist der Anteil derjenigen, die ,stets
nach bester Qualitit suchen®. Qualitit ist fiir bewusste Konsumenten deutlich wichtiger als Lebensmittel e 1%

ein gilinstiger Preis. Die Mehrheit achtet nicht so sehr auf giinstige Angebote, wobei zwei 3%

Altersgruppen etwas abweichen: die ,Jiingeren zwischen 18 und 24 Jahren und die , Alteren* Korperpflege und Kosmetik | RN 69%

0,
ab 60, vor allem aber Rentner und Pensionire. 6%
Haushaltsartikel I 59%
55%
H *
Einstellungen zum Konsum Energi I 55
0,
T 94% oo
Ich kaufe lieber wenige, aber dafir langlebige Dinge Mobilitat im Alltag _ 44%
0,
e 90% o
Ich achte stets auf beste Qualitat Kleidung _ 42%
0,
I 9% o
Ich lege Wert darauf, bestmdglich informiert zu sein Elektro-Haushaltsgerate _ 29%
I 62% o
Ich probiere gern neue Produkte aus Reisen und Urlaub _ 27%
0,
I 55 o
Einkaufen ist flr mich notwendige Pflicht Mébel, Wohnen _ 21%
0,
I 45% e
Ich suche vor allem nach glnstigen Angeboten Banken/Versicherungen _ 20%
18%
*Zustimmung ,voll und ganz® und ,eher* Elektronik _ 18%
Auszug aus dem Berichtsband
16 %
Elektro-Kleingerate _ 17%
Wo Nachhaltigkeit immer wichtiger wird
*Prozentzahlen beziehen sich auf die ,sehr wichtig“-Angaben. . 2019 2017 Mehr
. . .. . . . c 17 Daten,
Nachhaltigkeit hat fiir bewusste Konsumenten je nach Konsumbereich eine unterschiedlich Za;“;&;n im
. . . . oy e schtsban!
groBe Bedeutung. Bei Lebensmitteln sagen besonders viele Befragte, dass Nachhaltigkeit fiir Berichte

sie sehr wichtig sei. Korperpflege und Kosmetik, Haushaltsartikel und Energie haben dhnlich
hohe Werte, gefolgt von Mobilitat im Alltag sowie Kleidung und Mode.
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HALTUNG
UND HANDLUNG

2017, bei unserer ersten Utopia-Studie, konnten wir aufzeigen, dass bewussten Konsumenten
ethischer Konsum sehr wichtig war, dass sie aber in ihrer Einstellung zum Konsum nicht so
kritisch waren wie wir vermutet hatten — oder wie ihnen oft unterstellt wird. Seither haben
Klimawandel und Nachhaltigkeit weiter an gesellschaftlicher Relevanz gewonnen und be-
stimmen die 6ffentliche Agenda. Auch immer mehr Konsumenten beschéftigen sich damit,
wie ihr personlicher Beitrag aussehen soll. Unsere aktuelle Utopia-Studie liefert Hinweise

darauf, welche Konsequenzen das hat.

sKauf dir eine bessere Welt!“: So einfach, wie dieser alte Slogan aus den Anfangsjahren von
Utopia klingt, war nachhaltiger Konsum nie. Und heute erst recht nicht mehr. Der Megatrend
Nachhaltigkeit manifestiert sich zunehmend in den Einstellungen der bewussten Konsumenten.
Sie sind iiberwiegend nicht konsumfeindlich, aber sie fragen immer mehr nach dem rechten
MaB (,,Brauche ich das wirklich?*“) und achten beim Einkauf auf Qualitat und Langlebigkeit.
Es entsteht eine ,neue Nachdenklichkeit“, wenn es um Nachhaltigkeit, Lebensstil und Kauf-
verhalten geht. Fiir bewusste Konsumenten wird nachhaltiger Konsum immer mehr zu einer

Frage der Haltung, die iiber Kaufentscheidungen hinausgeht:

« Drei von vier Befragten sind davon iiberzeugt, dass es in Zukunft vor allem darum gehen wird,
weniger zu konsumieren.

« Die ,,Lust am Konsum“ hat abgenommen, nur bei den Experimentierfreudigen ist sie auf dem
Niveau von 2017 geblieben.

« Das Ausprobieren neuer Produkte hat an Attraktivitit verloren.

« Eine dhnliche Entwicklung gibt es bei den Spontankaufen: Weniger Befragte als 2017 geben an,
dass sie spontan zugreifen, wenn ihnen ein Produkt gefallt.

« Immer mehr Konsumenten sagen, dass sie bestimmte Produkte aus Nachhaltigkeitsgriinden
grundsitzlich nicht kaufen.

« Die Konsequenten als Speerspitze des bewussten Konsums werden in ihrer Haltung immer
eindeutiger (und fordernder). Wir beobachten gerade bei dieser Gruppe, die wie keine andere
auch bereit ist, sich aktiv an der Meinungsbildung im Internet zu beteiligen, eine Verfestigung
ihrer Positionen.

« Themen rund um Suffizienz (,,Dinge, auf die man verzichten kann®) gehéren 2019 zu den meist
gelesenen Berichten auf Utopia. Auf dem ersten Platz: Beitrige, in denen es nicht ums Kaufen,

sondern ums Selbermachen geht. Oder um Rezepte.
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Ich gehe gern einkaufen.*

I 45 %

Gesamt

51%
< t I 379
onsequente
a 44%
I 66
Experimentierfreudige °
67 %
Bedach I 25 0
edachtige
9 35%
Gel tlich _ 49%
elegentliche
9 56%
*Zustimmung ,voll und ganz* und ,eher* . 2019 2017

Ich probiere gern neue Produkte aus.*

Gesamt . 2%

73%

*Zustimmung ,voll und ganz“ und ,eher”

Es gibt Produkte, die ich aus politischen, ethischen oder 6kologischen
Griunden grundsatzlich nicht kaufe.*

Gesamt e — 3%

68% Mehr
Zahlen, D?ten’

Fakten im
*Zustimmung ,voll und ganz* Berichtsban

—
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JUNGE
KONSUNMENTEN

UND WIE SIE NACHHALTIGEN KONSUM SEHEN

In der ersten Utopia-Studie haben wir aufgezeigt, wie die Millennials (Jahrgidnge 1980 bis

2000) den nachhaltigen Konsum priagen werden. Dieses Mal haben wir uns zwei Altersgrup-

pen nidher angeschaut. Zum einen die 18- bis 24-Jihrigen, deren Lebenssituation noch zu durchaus in der Lage, dieser Bereitschaft auch Taten folgen zu lassen. Zumal sie fest davon
einem groBen Teil von Schule, Ausbildung oder Studium gekennzeichnet ist (76 Prozent in iiberzeugt sind, mit ihren Kaufentscheidungen Einfluss nehmen zu wollen auf die Herstellungs-
dieser Altersgruppe gehoren dazu). Und zum anderen die 25- bis 34-Jahrigen: Unter ihnen bedingungen der Produkte.

sind 74 Prozent der Befragten bereits vollzeit- oder teilzeitbeschéftigt und verfiigen iiber we-

lich mehr finanzielle Méglichkeiten. : :
sentiich mehr finanziefle Mogfchkelten Veggie-Trend: gekommen, um zu bleiben

7Zwischen Selbstbewusstsein und Selbstiiberschi tlel’lg In einer'n Konsumbereich zeigt sich ?eute s"ch(')n, wz?s morgen Mainstream sein konnte: Die
Mehrheit der von uns befragten 18- bis 24-Jihrigen sind Vegetarier oder Veganer. 53 Prozent

Die Gruppe der jungen Konsumenten sieht sich als Haupt-Treiber fiir die Zukunft des nachhal- essen nach eigenen Angaben kein Fleisch. Bei den 25- bis 34-Jdhrigen liegt der Anteil mit 40
tigen Konsums und ist der Meinung, dass es vor allem sie selbst sind, die zukiinftig nachhaltig Prozent knapp iiber dem Gesamtdurchschnitt der Befragten.

konsumieren werden. Besonders hohes Selbstvertrauen in ihre eigene Zukunftsbedeutung Ubrigens: Befragt danach, was ihnen denn bei Lebensmitteln besonders wichtig sei, nennen
haben die 18- bis 24-Jihrigen. Liegt es am Selbstbewusstsein einer Generation, die wahr- die 18- bis 24-Jahrigen ,vegan“ etwas haufiger als ,vegetarisch”.

nimmt, dass sie endlich gehort wird und die gesellschaftliche Entwicklung beeinflussen kann?

Und die ihre Anliegen (nicht nur bei Fridays for Future) offensiver vertritt als in all den Jah- Veganer/Vegetarier _360/\ 53 %
(o]

I 32 7%

38%

ren zuvor? , The Power of Youth” titelte das Time Magazine, als es Greta Thunberg zur Person
des Jahres 2019 erklérte. Oder ist es ein Zeichen von Selbstiiberschétzung, die aufer Acht Flexitarier*

lasst, wie machtig andere Faktoren fiir die Zukunft des nachhaltigen Konsums sind (z. B. poli-

I 15%

tische Rahmenbedingungen oder 6konomische Aspekte)? Fleischesser** 26%
o

. . . Bl 18-24-vahrige Gesamt
Konsum? Ja — nein — vielleicht ...

* Fleischverzehr einmal pro Woche, mehrmals im Monat, einmal im Monat, seltener

Eine groBe Mehrheit der 18- bis 34-Jahrigen ist davon iiberzeugt, ,,dass es in Zukunft vor allem ™ Fleischverzehr taglich oder mehrmals in der Woche

darum gehen wird, weniger zu konsumieren®. Der Zustimmungswert zu dieser Aussage liegt

mit 70 Prozent in dieser Altersgruppe aber unter dem Gesamtdurchschnitt der bewussten Kon- Pl astik—Bashing g eht weiter

sumenten und ist auch niedriger als bei den Geburtsjahrgingen zwischen 1955 und 1969:

Unter den Alteren teilen 83 Prozent diese Ansicht. Ein weiterer Bereich zeigt ebenfalls den Einfluss junger nachhaltigkeitsbewusster Kaufergrup-

pen: (Plastik-)Verpackungen bei Lebensmitteln. Genauer: die Vermeidung von Verpackungen.

Die 18- bis 24-Jihrigen sind die einzige Altersgruppe, bei der eine Mehrheit der Aussage zu- Das Thema ,unverpackte Lebensmittel“ wurde bereits vor Jahren intensiv auf Utopia disku-
stimmt, dass sie gern einkaufen geht und dass es fiir sie mehr ist als eine notwendige Pflicht. tiert, galt damals aber noch als ,Oko“-Nischenthema. Mittlerweile ist es im Einzelhandel und
Die Gesamtgruppe der 18- bis 34-Jihrigen zeigt allerdings keine eindeutig positive oder nega- im Mainstream angekommen. Unsere Studie zeigt, wie relevant das Thema weiterhin ist und
tive Tendenz in ihrer Grundeinstellung zum Konsum. Die von ihnen geduBerte Bereitschaft, dass es im Ranking der Erwartungen an Lebensmittel ganz vorne liegt. Bei den 18- bis 24-Jahri-
fiir nachhaltige Produkte mehr auszugeben, ist bei den 25- bis 34-Jahrigen so hoch wie in kei- gen bekommt kein Aspekt bei den Anspriichen an Lebensmittel so viel Zustimmung wie eine
ner anderen Altersgruppe. Da die Hilfte von ihnen bereits iiber ein durchschnittliches Haus- nachhaltige Verpackung. Da Regionalitdt und Bio fiir sie ebenfalls sehr wichtig sind, wiren
haltsnettoeinkommen zwischen 2.000 Euro und 4.000 Euro monatlich verfiigt, wéren sie also demnach ,unverpackte regionale Bio-Produkte“ optimal nachhaltig fiir junge Konsumenten.
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Bewusste Konsumenten sehen in ihrem personlichen Konsumverhalten einen wesentlichen
Hebel fiir mehr Klimaschutz: weniger Fleisch essen, weniger konsumieren und wenn konsu-
mieren, dann nachhaltige Produkte. Das sind ihrer Meinung nach die wichtigsten Dinge, die
jeder Einzelne fiir den Klimaschutz tun kann. Kommt nach Flugscham nun die Shopping-
scham?

Vor allem fiir die jiingeren Konsumenten hat der Fleischkonsum eine besondere Bedeutung
fiir den Klimaschutz. 67 Prozent der 18- bis 24-Jdhrigen sagen, dass ,weniger Fleisch essen®
das wichtigste sei, um personlich etwas gegen den Klimawandel zu tun. Sie stimmen auch hau-
figer als andere Altersgruppen den Aussagen zu, die politisches Engagement einfordern (z. B.
sich politisch betatigen oder eine Partei wihlen, die sich fiir Klimaschutz einsetzt). Generell

werden politische Aspekte aber nicht so haufig genannt wie individuelles Konsumverhalten.

Was sind deiner Meinung nach die wichtigsten Dinge, die jede und jeder
Einzelne tun kann, um das Klima zu schiitzen?
(max. 3 Angaben)

Weniger Fleisch essen I —— 67 %

57%

Weniger konsumieren - 57 % — 60 %

e 48 %

Nachhaltige Produkte kaufen

54 %
. . N 32%
Flugreisen reduzieren
30%
Partei wahlen, die sich fiir I 23
Klimaschutz einsetzt 20%
I 120
Sich politisch betatigen 12%
7%
Auszug aus dem Berichtsband . 18-24-Jahrige Gesamt

,Neutral® fiirs Klima oder gut fiirs Image?

Der aktuelle Hype um ,Klimaneutralitat® bei Unternehmen und Produkten wird von bewuss-
ten Konsumenten eher kritisch gesehen. Zwar haben 69 Prozent der Teilnehmer an einer
Kurz-Umfrage auf Utopia (,Frage der Woche®) im Dezember 2019 schon mal klimaneutrale
Produkte gekauft. Aber jeder zweite Befragte gibt an, diesen Bezeichnungen nicht zu vertrauen.
Ein Drittel macht eine positive Einschatzung davon abhéngig, welches Unternehmen oder

welche Marke sich damit schmiickt.

Die Zuriickhaltung gegeniiber dem Etikett ,klimaneutral” zeigt sich auch bei unserer repra-
sentativen Utopia-Studie: Nur jedem Fiinften ist wichtig, ob die Verpackung eines Lebens-
mittels klimaneutral ist. Selbst die 18- bis 24-Jihrigen, fiir die sowohl der Klimaschutz wie
auch Verpackungen eine besonders grofe Bedeutung haben, unterscheiden sich dabei nur
wenig vom Gesamtdurchschnitt. Es besteht also durchaus die Moglichkeit, dass die Angebote
an klimaneutralen Produkten ihre Wirkung verfehlen und es zu einem Bedeutungsverlust fiir

MaBnahmen zur CO2-Kompensation kommen wird.
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Energie

I 67% beziehen Okostrom (54% in 2017),*
KONSU M EN I EN I M 15% wollen wechseln.*

ALL I AG LE B E N Finanzen
15% —— haben ein Konto bei einer sozial-6kologischen Bank (10% in 2017),*
]
28% wollen wechseln,*
(1) konnen sich keinen Bankwechsel vorstellen.
49 % : .

Ernahrung und Lebensmittel

36 % ernahren sich vegan oder vegetarisch.
. Reisen und Urlaub
38 A) sind Flexitarier und essen weniger als einmal pro Woche Fleisch.
38% sind mindestens einmal in den letzten zwd6Ilf Monaten geflogen,
26% sind haufige Fleischesser.
(4} 58 OA) nicht in diesem Zeitraum.
53 /0 der 18- bis 24-Jahrigen sind Veganer oder Vegetarier.
46 % aller Befragten haben in den vergangenen
zwoOlf Monaten drei und mehr Kurzurlaube gemacht und
. .o o . .
Kosmetik und Korperpflege 53% der Millennials.
(1) aufen einmal im Monat oder haufiger Naturkosmetik,
51 0/ kauf i lim M der haufi N k ik
71 % nutzen sie taglich oder fast taglich.* . .
Wo kaufen sie denn nachhaltige Produkte?
" . w . .
20% — kaufen einmal oder haufiger im Monat konventionelle Pflegeprodukte. 63% kaufen nachhaltige Lebensmittel im Supermarkt,
61 OA) im Bio-Supermarkt,
Kleldung 359, im Drogeriemarkt,
7% kaufen einmal oder mehrmals im Monat nachhaltige Kleidung, 259, beim Discounter.
24% einmal im Quartal.
o 85 OA) kaufen Naturkosmetik im Drogeriemarkt,
39% tragen immer oder oft nachhaltige Mode,*
49% im Bio-Supermarkt.
28% manchmal,*
) -
31% Sl GeEr M. 48 % kaufen nachhaltige Kleidung in speziellen Online-Shops,
46% _ der 18- bis 24-Jahrigen kaufen einmal im Quartal oder haufiger Secondhandkleidung. 20% in Online-Shops, die konventionelle und nachhaltige Kleidung anbieten und
36% bei Secondhandplattformen.

Quellen: Utopia-Studie 2019. Mit * gekennzeichnete Zahlen: Auswertung ,Schritte nach Utopia“
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KONSUM-
BEREICHE

UNTER DER LUPE

ERNAHRUNG

Anspriiche

Ob Lebensmittel regional oder saisonal sind, hat fiir bewusste Konsumenten eine grofe Be-
deutung. Fiir 54 Prozent der Befragten gehort diese Eigenschaft zu den wichtigsten Kriterien.
Auf den weiteren Top-Platzen folgen umweltschonende Verpackung und Bio-Qualitit. Die
Relevanz von Regionalitit bestitigt auch ein Ergebnis unserer Studie 2017. Damals hatten
wir die Befragten wihlen lassen, was ihnen bei Lebensmitteln wichtiger sei: ,konventionell

und regional® oder ,Bio und egal woher”. Regionale Herkunft lag klar vorne.

Je dlter die Befragten, umso deutlicher wird das Bekenntnis zu Regionalitdat und auch zu
Natiirlichkeit. Und je jiinger, desto relevanter ist die Art der Verpackung. Nur bei den Gele-
gentlichen folgt ,,Geschmack und Genuss“ nach Regionalitit auf dem zweiten Platz — vor

Verpackungen.

Wir haben genauer nachgefragt, welche Anspriiche es an ,,verarbeitete Lebensmittel“ gibt.
Die meisten denken dabei an Tiefkiihl-Pizza oder Convenience-Gerichte. In dieser Kategorie
fiihrt Bio das Ranking der Anspriiche an, gefolgt von vegetarisch/vegan, natiirlichen Zutaten
und umweltschonender Verpackung. Auch hier weichen die Gelegentlichen am starksten vom
Gesamtdurchschnitt ab: Die meisten von ihnen legen Wert auf Natiirlichkeit, dann folgt ein

glinstiger Preis, ferner vegetarisch/vegan, angemessene PortionsgréBen und Bio-Qualitit.

Die jungen Konsumenten bestitigen auch in dieser Warengruppe die zunehmende Relevanz
von fleischloser Erndhrung: Dass die Produkte vegetarisch oder vegan sein sollen, wird bei
den 18- bis 24-Jahrigen am haufigsten genannt, gefolgt von nachhaltiger Verpackung und
Bio-Qualitat.
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Was ist dir beim Essen besonders wichtig?
(max. 3 Angaben)

regionale und saisonale Produkte [ MM 54%
unverpackt oder o
umweltschonend verpackt _ a47%
Bio-Lebensmittel I 43%
frei von bedenklichen o

e i ten I 319
N 257
I 249

Qualitat I 237

vegetarisch I 207

vegan I 17

glnstiger Preis - 7%

fair erzeugt und gehandelt

Geschmack und Genuss

Auszug aus dem Berichtsband

Anreize

Wer den Absatz nachhaltiger Lebensmittel fordern mochte, sollte mehr dieser Waren dort an-
bieten, wo die Konsumenten ohnehin einkaufen. 72 Prozent aller Befragten gaben an, dass
sie hdufiger zu diesen Produkten greifen wiirden, wenn sie verfiigharer wiaren. Was passiert,
wenn dies ermoglicht wird, sieht man an den Kauforten: 35 Prozent der bewussten Konsumen-
ten geben an, dass Drogeriemarkte zu ihren haufigsten Kauforten fiir nachhaltige Lebensmittel
gehoren. Das hat sicher auch mit deren erweitertem Produktangebot zu tun. Discounter wer-
den erst an filinfter Stelle als hdufig aufgesuchter Kaufort genannt. Eine aktuelle GfK-Markt-
studie bestitigt diesen Trend, da Superméarkte und Drogerien fiir 2019 ein starkeres Umsatz-
wachstum aufweisen als Discounter. Neben der Verfiigbarkeit an den bevorzugten Kauforten
werden eine verbesserte Orientierung (z. B. durch Siegel) oder ein giinstiger Preis von den

Befragten als weitere bedeutende Kaufanreize gesehen.

Wo kaufst du am haufigsten Lebensmittel, die nachhaltig hergestellt
oder gehandelt werden?
(max. 3 Angaben)

Supermarkt R — ©3%
Bioladen/Bio-Supermarkt _ 61%
Wochenmarkt _ 36%

Drogeriemarkt _ 35%

Discounter I 250

direkt beim Bauern I 230

Auszug aus dem Berichtsband
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SOJA UND ERBSEN
STATT SCHWEIN UND HUHN

Beim Veggie-Trend spielen pflanzenbasierte Fleischersatzprodukte eine positive Rolle: Fiir die Mehrheit der be-

wussten Konsumenten sind sie eine gute Alternative zu Fleisch. Besonders aufgeschlossen sind auch hier die

18- bis 24-Jahrigen: Drei von vier finden Veggie-Alternativen zu Fleisch gut. Am wenigsten offen dafiir sind die
Konsequenten und die Bedachtigen. In diesen Gruppen gibt es auch den groBten Anteil derjenigen, die sagen,
keine pflanzlichen Alternativen zu benétigen, ,,die wie Fleisch aussehen oder schmecken®. Trotz allem: Die Mehr-
heit aller Befragten, selbst bei den Gelegentlichen, ist der Meinung, dass sich Fleisch durch pflanzliche Alterna-
tiven ersetzen lasst. Dass dadurch Tierleid verhindert wird, liberzeugt dabei mehr Befragte als der Beitrag dieser
Produkte zum Klima- und Umweltschutz. Selbst 71 Prozent der Fleischesser (essen taglich oder mehrmals in der
Woche Fleisch) sind davon liberzeugt, dass pflanzenbasierte Alternativprodukte viel Tierleid verhindern kénnen.
Nachholbedarf sehen die Teilnehmer an unserer Studie bei der-Natiirlichkeit: 72 Prozent sind der Meinung, dass
die Produkte zu viele nicht-natiirliche Inhaltsstoffe enthalten. Dieser Wert ist in allen drei Gruppen - Fleischesser,

Flexitarier und Vegetarier bzw. Veganer — @hnlich hoch.

Wiinsche

Die hohe Relevanz des Verpackungsthemas zeigt sich auch daran, welche Verbesserungs-
wiinsche Lebensmittelherstellern mit auf den Weg gegeben werden, damit sie nachhaltiger
werden. Auf Platz eins: ,Unverpackt“-Angebote, gefolgt von Tierwohl sowie Umwelt- und
Klimaschutz. Tierwohl ist fiir die bewussten Konsumenten umso wichtiger, je ilter sie sind.
Auch bei den Befragten, die tiglich oder mehrmals in der Woche Fleisch essen, fiihrt mehr
Tierschutz das Ranking der Wiinsche an die Hersteller vor ,unverpackt” an. Spitzenreiter
bei den freien Angaben unter ,Sonstiges® ist der Wunsch nach ehrlichen Informationen und

Transparenz.

NO PLASTICS!

»,Moglichst wenig!“ So lasst sich die Haupt-Anforderung bewusster Konsumenten an Verpackungen zusammen-
fassen. Die Relevanz des Themas betrifft nicht nur Lebensmittel. Zwar werden die ,,Unverpackt“-Forderungen fiir
Obst, Gemiise und andere Lebensmittel besonders deutlich formuliert. Aber Verpackungsthemen gehéren auch
in anderen Konsumbereichen zu den am haufigsten genannten Verbesserungswiinschen, so zum Beispiel bei

Korperpflege und Kosmetik.

Bei verarbeiteten Lebensmitteln haben wir nach Details gefragt und wollten wissen, was die Haupt-Erwartungen

an Verpackungen sind. ,,Moglichst wenig Verpackungsmaterial“ und ,,wenig Plastik* wurde dabei mit Abstand

am haufigsten genannt. Dass die Verpackungen gut zu recyceln oder Mehrweg-geeignet sein sollen, ist schon

wesentlich weniger bewussten Konsumenten wichtig. Klarer Trend auch hier: Je jiinger die Befragten, umso

deutlicher ihr Wunsch nach weniger Plastik und weniger Verpackungsmaterial.
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KLEIDUNG UND MODE

Anspriiche

Nachhaltigkeitsanforderungen gehoren zu den Top-3-Anspriichen an Bekleidung. Natiirlich
mochten auch bewusste Konsumenten sich vor allem darin wohlfiihlen, dann aber folgt bereits,

dass sie fair und 6kologisch hergestellt sein soll.

Was ist dir bei Kleidung besonders wichtig?
(max. 3 Angaben)

—— 67%
fair hergestellt und gehandelt _ 47%
I 41%

hochwertig _ 33%

bequem I 30%

darin gut aussehen _ 26%

funktional _ 24%

soll nicht viel kosten - 9%

modisch B 72

Auszug aus dem Berichtsband

sich darin wohlfiihlen

Okologisch hergestellt

Anreize

Die Verfiigbarkeit ist weiterhin der Haupt-Schliissel, um den Kauf nachhaltiger Kleidung zu
fordern. Jeder Zweite sagt, dass er mehr nachhaltige Kleidung kaufen wiirde, wenn sie dort
im Angebot wire, wo man ohnehin einkauft. Der Wunsch nach einer besseren Orientierung
durch Siegel hat seit 2017 ebenso als gewlinschter Kaufanreiz zugenommen wie das Bediirfnis
nach mehr Informationen. Die Preissensibilitit ist dagegen weiter gesunken, nur bei den
Gelegentlichen ist sie unverdandert hoch: Die Hilfte dieser Gruppe sieht in giinstigen Preisen

einen wichtigen Anreiz zum Kauf nachhaltiger Kleidung.

Wiinsche

Die Intransparenz der Lieferkette wird immer wieder als groes Problem der Branche ange-
prangert. Das sehen die von uns befragten bewussten Konsumenten auch so: Glaubwiirdig-
keit und Transparenz der Hersteller sind die am hiufigsten genannten Verbesserungswiinsche.
Die Beachtung von Umwelt- und Sozialstandards, besserer Stil (wird vor allem von den
Experimentierfreudigen gewiinscht), mehr Recyclingangebote und die Langlebigkeit der
Produkte folgen auf den niachsten Plitzen. Die offene Antwortméglichkeit wurde von vielen

genutzt, um sich explizit gegen ,Fast Fashion“ auszusprechen.
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KORPERPFLEGE UND KOSMETIK

Anspriiche

Natiirlichkeit bestimmt die Anforderungen an Koérperpflege und Kosmetik: Die Produkte sollen
sirei von bedenklichen Inhaltsstoffen” sein und ,natiirliche Inhaltsstoffe“ enthalten. Ein
hoher Anteil der Konsumenten erwartet zudem eine tierversuchsfreie Entwicklung. Dass die
Produkte vegan sein sollen, fordern insgesamt 23 Prozent der Befragten, aber 38 Prozent der
18- bis 24-Jihrigen. Diese Altersgruppe setzt auch als einzige eine umweltschonende Ver-

packung auf Platz eins ihrer Anspriiche.

Anreize

Den grofiten Anreiz, um noch hiufiger Naturkosmetik zu kaufen, sehen die meisten bewussten
Konsumenten in der Verfiigbarkeit dort, wo sie ohnehin einkaufen, dicht gefolgt von einer
verbesserten Orientierung durch Siegel. Ein giinstiger Preis belegt zwar mit 29 Prozent der
Nennungen den dritten Platz, wird aber seltener genannt als 2017. Damals hatte fast jeder

zweite Befragte darin einen Kaufanreiz gesehen.

Wiinsche

Und was konnen Naturkosmetikhersteller besser machen? Drei Themen fiihren die Wunsch-
liste an — mit groBem Abstand zu anderen Punkten: eine umweltschonende Verpackung,
nachhaltige Herstellung (tierversuchsfrei, 6kologisch etc.) und die Verwendung regionaler
Rohstoffe. Bei den offenen Angaben weisen viele Konsumenten darauf hin, dass es auch darum
gehen sollte, weniger Kosmetikprodukte zu kaufen oder dass man sie auch selbst herstellen

kann.

DIE SIEBEN TOP-PRODUKTLISTEN
2019 AUF UTOPIA*

Wir haben ausgewertet, welche Bestenlisten das groBte Interesse der Utopia-Nutzer hatten. Die Zusammenfas-

sung einzelner Produkte zu Kategorien ergibt folgendes Ranking:

1. Korperpflege und Kosmetik (z. B. Shampoo, Deo, Sonnencreme)
2. Produkte ohne Palmél (z. B. Schokoaufstrich, Margarine, Seife)
3. Mode und Schuhe

4. Wasch- und Reinigungsmittel

5. Elektroautos

6. Griine Online-Shops

7. Faire Smartphones

* Das Ranking basiert auf Zugriffszahlen auf Utopia-Bestenlisten 2019.

REISEN UND URLAUB

Bei keinem anderen Konsumbereich ist die Relevanz des Themas Nachhaltigkeit so sehr ge-
wachsen wie bei Reisen und Urlaub. Auch wenn es noch nicht so viele Konsumenten sind,
fiir die Umwelt und Soziales bei Reisen ,,sehr wichtig® ist (27 Prozent der Befragten), so sind
es doch neun Prozentpunkte mehr als 2017. Nur: Das Wissen iiber ,nachhaltige Reisen” ist
noch ganz am Anfang. Nirgendwo sonst gab es einen so hohen Anteil an ,weif3 nicht“-Ant-
worten. Die offenen Angaben bei ,,Sonstiges® zeigen ebenfalls diese Unsicherheit. Es gibt
wenig Klarheit, welche Nachhaltigkeitsanforderungen fiir Reisen und Urlaub gelten sollen

und ob es geeignete Angebote gibt.

Anspriiche

Die Natur erleben zu konnen, ist fiir jeden zweiten Befragten das Wichtigste bei einem Urlaub.
Weitere Anspriiche sind ,,Abstand vom Alltag gewinnen®, ,Neues erleben“ und , Entspan-
nung®. Die Anspriiche an den Urlaub sind auch bei bewussten Konsumenten stark von der
personlichen Situation abhingig: Stressiger Job, Familie und Kinder — all das beeinflusst,
wie ein Urlaub idealerweise sein sollte. Mehr als Nachhaltigkeitsaspekte. Das Schlagwort
shachhaltige Reisen“ wird nur von 19 Prozent als Erwartung an einen Urlaub benannt, am héiu-

figsten formulieren das noch die Konsequenten (35 Prozent).

Anreize

In diesem Konsumbereich ist es nicht die Verfiigbarkeit, die vermisst wird, sondern Orientie-
rung. Nach Meinung der Befragten konnten Siegel, mehr Informationen und ein besseres An-
gebot das Bewusstsein fiir nachhaltige Reisen voranbringen. Auch ein giinstiger Preis spielt

hier eine groBere Rolle als in anderen Bereichen.

Wiinsche

Bei den Verbesserungswiinschen an Reiseanbieter in puncto Nachhaltigkeit gibt es zwei ein-
deutige Favoriten: Einsatz fiir natiirliche Lebensgrundlagen in den Ziellindern und die Ach-

tung von Umwelt- und Sozialstandards.
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INTERNET,
ONLINESHOPPING
UND NACH-
HALTIGKEIT

63 Prozent aller Befragten kaufen einmal oder mehrmals im Monat online ein. Die Experimen-
tierfreudigen und die Gelegentlichen sind die hdufigsten Onlineshopper: Etwa zehn Prozent
kommen auf ein oder mehrere Online-Kaufe pro Woche. Bewusste Konsumenten kaufen
aber insgesamt seltener online ein als der Bevolkerungsdurchschnitt. Laut Statista shoppen
89 Prozent der 14- bis 64-Jidhrigen mindestens einmal monatlich online, 29 Prozent sogar
einmal oder mehrmals in der Woche. Ubrigens: Je hoher das Einkommen der bewussten

Konsumenten, umso ausgepragter das Onlineshopping.

In Ruhe nach nachhaltigen Produkten suchen

Bei den Befragten, die mindestens einmal im Quartal online einkaufen, haben wir uns nach
den wichtigsten Griinden fiirs Onlineshopping erkundigt. Beim Top-Grund gibt es keine
nennenswerten Unterschiede zwischen Altersgruppen und Konsumententypen: Die meisten
schatzen besonders, dass sie sich in Ruhe informieren und auswahlen konnen. Auf den néachs-

ten Platzen folgen die guten Vergleichsmoglichkeiten und die Zeitersparnis.

Auffillig ist, wie oft nachhaltige Produkte als Motiv fiir Onlineshopping genannt werden:

30 Prozent der Befragten schitzen deren groBes Angebot und 25 Prozent das einfache Auf-
finden dieser Produkte. Vor allem den Konsequenten ist das sehr wichtig. Die Gelegentlichen
schitzen dagegen vor allem ,Convenience“ als Vorteil (Ruhe, Zeitersparnis, Bequemlichkeit)
und dass sie beim Onlineshopping den besten Preis fiir ein Produkt finden konnen. Damit
entsprechen sie weitgehend den Motiven der Gesamtbevilkerung. Verbraucher begriinden
laut Statista ihr Onlineshopping vor allem mit den giinstigen Preisen, einer gro8en Produkt-
auswahl und mit Bequemlichkeit (inklusive der Moglichkeit, sich Ware nach Hause schicken

zu lassen).
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In welchen Bereichen Onlineshopping fiihrend ist

Es gibt bei den bewussten Konsumenten vier Konsumbereiche, in denen Onlineshopping
gegeniiber dem stationdren Handel tiberwiegt: Tickets/Events, Reisen/Urlaub, Filme/Musik
und Elektronik. Bei Biichern ist das Verhaltnis anndhernd ausgeglichen. Mode scheint auf
dem besten Weg dorthin zu sein (noch iiberwiegt der Einkauf in Ladengeschiften). In den
anderen Konsumbereichen hat der stationiire Handel ein Ubergewicht.

Bei Bekleidung zeigt sich, dass nachhaltige Produkte im Internet einfacher und mit einem
groBeren Angebot zu finden sind als in Ladengeschiften. So kaufen 31 Prozent der Konse-
quenten (sonst nicht die Spitzenreiter beim Onlineshopping) Kleidung iiberwiegend online

ein, der Anteil ist sogar hoher als bei den Experimentierfreudigen.

Welche Produkte kaufst du eher online und welche eher in Ladengeschiéften?
Filter: Online-Kauf mindestens einmal im Vierteljahr

Tickets/Events
Reisen/Urlaub
Filme/Musik
Elektronik . a6%| ______21%/ __________28%|
Biicher
Bekleidung 2%l 3% 39%]
Kérperpflege 5%l 2% __________________________________ 83%]
Lebensmittel sl 2% 77%

Auszug aus dem Berichtsband
. nur/uberwiegend online . zu gleichen Teilen . nur/uberwiegend stationar

. kaufe diese Produkte nicht weif nicht/keine Angabe

Je jiinger, desto neugieriger auf Nachhaltigkeit

Das Internet ist mehr als eine Informations- oder Beschaffungsquelle. Es inspiriert einen
groBen Teil der bewussten Konsumenten auch zu einem nachhaltigen Lebensstil. Das gilt be-
sonders fiir die Gruppe der Experimentierfreudigen und fiir die Jiingeren. Gut die Halfte der
18- bis 34-Jahrigen erfihrt deshalb von neuen Produkten vor allem online. Nicht ganz so viele
recherchieren aktiv nach Informationen zu Produkten und Unternehmen (das machen eher
die Konsequenten). Drei von vier Befragten nutzen Websites, Blogs und Newsletter, die sich
mit bewusstem Konsum beschéftigen. Wie oft sie das tun und welche Bedeutung das fiir sie
hat, ist abhéangig von ihrer Grundeinstellung zu Nachhaltigkeit: Je ausgepragter die Nachhal-
tigkeitsorientierung, umso wichtiger sind den Befragten diese Online-Medien. Bei den Konse-
quenten ist der Anteil an Personen, die sich im Internet aktiv selbst einbringen durch Kom-
mentare, Blogbeitrage oder Bewertungen am hochsten. Wer voll und ganz von der Relevanz

von Nachhaltigkeit iiberzeugt ist, teilt dies auch eher mit anderen.
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ZEHN TOP-TRENDS:
SO SEHEN WIR
DIE ZUKUNFT DES
NACHHALTIGEN
KONSUMS

Die Erkenntnisse aus den Utopia-Studien und die Einblicke in Interessen, Themen und Dis-

kussionen auf Utopia lassen klare Trends und Entwicklungen deutlich werden.

1. Nachhaltigkeit wird zu einer Frage der Haltung.

Nachhaltigkeit ist fiir viele bewusste Konsumenten mehr als ein entsprechendes Kaufverhalten.
Sie formulieren ihre Ideale, Uberzeugungen und Forderungen deutlicher und schauen immer

kritischer auf Unternehmen, fiir die Haltung (auch ,,Purpose” genannt) nur ein Trend ist.

2. Die Konsequenten werden immer konsequenter.

Als Speerspitze des nachhaltigen Konsums sind sie eine kleine Gruppe, aber ihr Einfluss ist
grof. Sie sorgen mit dafiir, dass zunachst unbedeutend wirkende Themen zu Mainstream-
Themen werden. Und sie inspirieren auch weniger ambitionierte Konsumenten, ihre Einstel-

lungen zu iiberdenken.

3. Suffizienz wird zum Trendthema.

Die Unzufriedenheit mit dem Paradigma des ,immer mehr* nimmt zu und damit auch die
Uberzeugung, dass die beste Klima- und Umweltbilanz jene Produkte haben, die gar nicht
erst hergestellt und verkauft werden. ,,Weniger® wird das neue ,mehr”. Und Konsumverhalten

erhalt ein neues MaB.

4. Die Jungen pragen den nachhaltigen Konsum der Zukunft.

Auch wenn sich die 18- bis 24-Jdhrigen noch zwischen Selbstbewusstsein und Selbstiiberschat-
zung bewegen, wird diese Altersgruppe bereits in naher Zukunft eine neue Konsumkultur

stark beeinflussen. Fiir sie ist vieles bereits so selbstverstandlich (z. B. Praferenz fiir Bio, kein
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oder weniger Fleisch, Secondhand, anderes Mobilitatsverhalten, digitale Vernetzung), dass
dies auch auf lange Sicht Auswirkungen haben wird auf Wirtschaft und Gesellschaft. Und das

wissen sie auch.

5. Nachhaltigkeit wird die Markte noch mehr verandern.

In fast allen Produktbereichen ist die Relevanz von Nachhaltigkeit seit der ersten Utopia-
Studie groBer geworden, auch in Nischen-Kategorien. Unternehmen, die diese Entwicklung
nicht vorausschauend und glaubwiirdig beriicksichtigen, werden in Zukunft zu den Verlierern

gehoren.

6. Die Abkehr vom Fleisch ist unumkehrbar.

Mehr als die Halfte der 18- bis 24-jahrigen Utopia-Nutzer ernahrt sich vegan oder vegeta-
risch. Es ist nicht zu erwarten, dass die meisten von ihnen spéater zu Karnivoren werden.
Zumal die Entwicklung beim Tierwohl, einer der Hauptgriinde fiir den Verzicht auf Fleisch,

kaum Anlass zur Umkehr bietet.

7. Verpackungen bleiben ein Kernthema.

Die Macht der Bilder (z. B. Plastik in den Meeren) und das Alltagserleben beim taglichen

Einkauf machen Verpackungen und Plastik weiterhin zu einem hoch emotionalisierten Top-
Thema. Dass es bei Handel und Herstellern immer mehr Prioritat bekommt, ist gerechtfer-
tigt. Denn wer die Verbraucherwiinsche nach umweltschonenden Verpackungen nicht ernst

nimmt, wird mit dem Inhalt der Verpackungen nicht mehr punkten kénnen.

8. Der Klimawandel wird personlich genommen.

Das individuelle Verhalten wird als wichtiger Hebel fiir Verdnderungen gesehen und bewer-
tet (Flugscham, Shoppingscham). Dass damit auch eine personliche Teilhabe am globalen
Kampf gegen den Klimawandel moglich ist, wertet das eigene Tun auf und schafft einen

sinngebenden Zusammenhang.

9. Bewusste Konsumenten werden die Politik in die Pflicht
nehmen.

Trotz aller Individualitit, die den bewussten Konsum auszeichnet, setzen Verbraucher starker
auf den Gesetzgeber, damit die Rahmenbedingungen fiir mehr nachhaltigen Konsum verbes-

sert werden.

10. Das Internet wird mehr und mehr zur Inspirationsquelle
fir Nachhaltigkeit.

Es ist ein Trugschluss zu glauben, dass die aktive Suche nach Informationen das Verbraucher-
verhalten beim nachhaltigen Konsum bestimmt. Selbst bewusste Konsumenten lassen sich

im Internet lieber inspirieren als dass sie selbst nach Informationen recherchieren.
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