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VORWORT

LIEBE LESERINNEN
UND LESER,

zum vierten Mal seit 2017 veroffentlichen wir eine Utopia-
Studie zum nachhaltigen Konsum. Und wie bereits 2020
und 2022 ist auch diese Studie in Krisenzeiten entstanden.

Die Corona-Pandemie hat sich trotz immenser personlicher und wirtschaft-
licher Unsicherheiten wie ein Katalysator auf den nachhaltigen Konsum aus-
gewirkt. Die vielfaltigen aktuellen Krisen haben den gegenteiligen Effekt: Nach-
haltigkeit und nachhaltiger Konsum geraten unter Druck. Das Problembewusst-
sein fur den Klimawandel nimmt ab (,Klimamuddigkeit), wirtschaftliche Sorgen
werden gréBer und die Preissensibilitat wachst wegen der Inflation. Zu unseren
Kernfragen fUr die Utopia-Studie 2024 gehdérten deshalb auch: Wie ,krisenfest"
ist nachhaltiger Konsum? Lassen sich nachhaltigkeitsaffine Konsument:innen
von 6konomischen Herausforderungen beeinflussen? Werden aktuelle gesell-
schaftliche Entwicklungen auch in den Einstellungen zu den Themen Nach-
haltigkeit, Klimawandel und Umwelt sichtbar?

Herzstlck dieser Studie ist wieder die bewéahrte Utopia-Typologie des nach-
haltigen Konsums, die wir fortgeschrieben und weiterentwickelt haben. Die
Basis bildet wie bereits 2022 eine repréasentative Bevdlkerungsumfrage. Den
Fragebogen haben wir detaillierter gestaltet, sodass wir diesmal die Charak-
terisierung der Typen verfeinern konnten. Die wichtigsten Erkenntnisse haben
wir in dieser Broschire zu einem Stimmungsbild des nachhaltigen Konsums zu-
sammengefasst. Im Anschluss an diese Ver6ffentlichung wird es noch weitere
themenspezifische Publikationen geben (zum Beispiel zu ,Green Claims®).

Auch fur die aktuelle Studie haben wir die Nutzer:innen von Utopia nach ihren
Einstellungen zu Nachhaltigkeit, Konsum und Lebensstil befragt. Uber 8.700
Menschen haben sich dafir die Zeit genommen und einen sehr umfangreichen
Online-Fragebogen ausgeflllt. Eine Uberwéltigende Resonanz, fur die wir uns
bei allen Teilnehmer:innen ganz herzlich bedanken.

Nachhaltigkeit ist in der Mitte der Gesellschaft fest verankert, aber der Gegen-
wind nimmt zu. Nach Uber 16 Jahren, in denen wir mit Utopia Uber Nachhaltig-
keitsthemen informieren und flr mehr Nachhaltigkeit mobilisieren, bleibt unser
Auftrag unverandert wichtig. Gemeinsam mit vielen anderen gesellschaftlichen
Akteur:innen werden wir auch in Zukunft unseren Beitrag dazu leisten, damit
das Thema Nachhaltigkeit einen wichtigen Platz auf der gesellschaftlichen
Agenda behalt.

Eine anregende Lektlre winscht Ihre

1 G

Dr. Meike Gebhard
Geschaftsfuhrerin UTOPIA GmbH
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DIE METHODIK

Das Thema Nachhaltigkeit ist [Angst im Mainstream angekommen
und gewinnt in allen Gesellschafts- und Marktbereichen weiter
an Bedeutung. Daher stand es fur uns auBBer Frage, neben den
Utopia-Nutzer:innen auch einen repréasentativen Querschnitt der
Bevolkerung zu befragen.

6 - UTOPIA-STUDIE 2024

Im Zeitraum vom 06.09. bis 23.09.2023 fand die Online-
Befragung eines Panels mit 1.045 Teilnehmer:innen
statt, das reprasentativ fiir die Bevédlkerung in
Deutschland ab 18 Jahren ist. Damit wollten wir erneut
herausfinden, wie die Gesamtbevodlkerung Uber Nach-
haltigkeit, Umwelt- und Klimaschutz sowie nachhaltigen
Konsum denkt und wie groB die Anteile der von uns
identifizierten Nachhaltigkeitstypen in der Bevdélkerung
sind.

Zusatzlich haben wir vom 01.08. bis 04.09.2023 unsere
Umfrage unter Utopia-Nutzer:innen durchgefihrt, die
wir Uber die Website Utopia.de, Social-Media-Kanale

(vor allem Instagram, Facebook und LinkedIn) sowie
unsere Newsletter beworben haben.

Wir haben 8.724 vollstandig ausgefiillte Frageb6gen
ausgewertet und daftr Alter, Geschlecht, Haushalts-
nettoeinkommen, Haushalts- und Wohnsituation sowie
Berufstatigkeit und WohnortgréBe bertcksichtigt. Damit
dient die Utopia-Umfrage vor allem dazu, Insights zu
generieren, die wir fUr die detailliertere Charakterisie-
rung der Typen sowie fur Aussagen zu Nachhaltig-
keitseinstellungen und Kaufverhalten in ausgewahlten
Konsumbereichen (Lebensmittel, Kleidung und Kérper-
pflege/Kosmetik) nutzen kénnen.
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THESEN UND ERKENNTNISSE
IM UBERBLICK

SECHS UNTERSCHIEDLICHE NACHHALTIGKEITSTYPEN.

Die Utopia-Studie 2024 bestétigt die auf dem Utopia-Analysemodell basierende Typologie des
nachhaltigen Konsums. Es wurden sechs Typen identifiziert: die Konsequenten, die Green Shopper,
die Bed&chtigen, die Gelegentlichen, die Gleichgultigen und die Ablehnenden.

Drei der sechs Nachhaltigkeitstypen (Konsequente, Green Shopper, Bedachtige) sind besonders
nachhaltigkeitsaffin. Sie machen 44 Prozent der Bevélkerung aus, ein Plus von drei Prozentpunkten
seit 2022.

NACHHALTIGER KONSUM GEHORT ZUM ALLTAG.

@ FAST JEDE:R ZWEITE UBER 18 IST NACHHALTIGKEITSAFFIN.

Er hat sich im Mainstream etabliert und ist vielféltiger, aber auch widersprtchlicher geworden.
So gibt es bei den Nachhaltigkeitstypen nicht nur Unterschiede, sondern auch Uberraschende
Gemeinsamkeiten. Gleiches gilt auch fur die Altersgruppen.

8 - UTOPIA-STUDIE 2024

NACHHALTIGKEIT IST UNTER DRUCK.

Trotz der Verankerung nachhaltigen Konsums in der Mitte der Gesellschaft kdmpft dieser seit
2022 mit wirtschaftlichen Zwé&ngen und der Wahrnehmung multipler Krisen. Der Anteil der
Personen, die ihr Konsumverhalten als ,konsequent nachhaltig” beschreiben, geht zuruck.

DAS PREISBEWUSSTSEIN IST DEUTLICH GESTIEGEN.

Die Wirtschaftskrise seit Anfang 2022 hat Konsument:innen preissensibler gemacht, doch nach-
haltigkeitsorientierte Verbraucher:innen bleiben auch unter finanziell schwierigen Bedingungen
bei nachhaltigen Produkten. Sie vergleichen aber mehr und suchen sie sorgfaltiger aus.

JUNG UND ALT NACHHALTIG VEREINT.

Zwei biografisch unterschiedliche Altersgruppen, die 18- bis 24-Jahrigen und die Uber 65-Jahrigen,
gehdren zu den Protagonisten des nachhaltigen Konsums und weisen in vielen Aspekten ahnliche
Einstellungen und Kaufverhalten auf. Aber bei der Einsch&tzung der Klimaschutzpolitik gehen ihre
Meinungen auseinander.

DAS THEMA KLIMAWANDEL NIMMT AN BEDEUTUNG AB.

000000 OCGOSOS
Das Interesse und die Besorgnis Uber den Klimawandel werden etwas geringer, ,Klimamudigkeit*
nimmt zu. 43 Prozent der Bevolkerung empfinden die Berichterstattung Uber den Klimawandel
,Oft als Ubertriebene Panikmache*.

NACHHALTIGKEIT ALS SPIEGELBILD FUR DIE SPALTUNG DER GESELLSCHAFT.

Die Gegensatze in den Einstellungen zu Nachhaltigkeit, Klimaschutz und Umwelt sind sehr aus-
gepragt. Die Gesellschaft ist auch bei diesen Themen polarisiert.

»JA UND NEIN“ ZU GESETZLICHEN REGELUNGEN.

Menschen mit hoher Nachhaltigkeitsaffinitat erwarten von der Politik und dem Staat klare Rege-
lungen far mehr Klimaschutz und Nachhaltigkeit, auch wenn dies ihre Entscheidungsfreiheit ein-
schrankt. Weniger affine Personen lehnen staatliche Eingriffe eher ab.

SCHLECHTES ZEUGNIS FUR DIE KLIMAPOLITIK.

Die aktuelle Klimapolitik und vor allem deren Kommunikation wird kritisiert. 42 Prozent der Bevol-
kerung halten die MaBnahmen fur zu weitgehend, 33 Prozent fir angemessen und 15 Prozent flr
unzureichend. Die Unterschiede sind je nach Nachhaltigkeitsaffinitat sehr grof3.

UNTERNEHMENSVERTRAUEN KRISELT.

Unternehmen befinden sich in einer Vertrauenskrise bezlglich Nachhaltigkeit und Klimaschutz.
Von ihnen wird mehr erwartet: 85 Prozent der Utopia-Nutzer:innen sind der Meinung, dass Unter-
nehmen nicht genug tun, und mehr als die Hélfte der Utopia-Befragten geht davon aus, dass
Firmen nur auf externen Druck nachhaltig handeln.

KRITISCHER BLICK AUF ,,GREEN CLAIMS*.

o000 00OCGOGS

Konsument:innen zeigen sich gegeniber umweltbezogenen Werbeaussagen zwiegespalten: Sie
sind zwar kritisch eingestellt, trotzdem nehmen sie diese wahr und achten darauf. Je nachhaltig-
keitsorientierter die Burger:innen sind, um so mehr Aufmerksamkeit und Wertschatzung haben sie
fur diese Art von Produktaussagen. Gleichzeitig sind die Nachhaltigkeitsaffinen aber auch skep-
tischer gegentber den Umwelt- und Nachhaltigkeitsbehauptungen von Unternehmen als andere.

OONONONONONONBONO
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Herzstlck der vorliegenden Studie ist wieder unsere Nachhaltigkeits-Typologie,
die wir seit dem Erscheinen der Utopia-Studie 2022 weiterentwickelt haben.

Wir konzentrieren uns diesmal noch starker auf die Ergebnisse der Reprasentativ-
befragung, um die Aussagekraft fir die Gesamtbevdlkerung verbessern zu
kdnnen. Da nachhaltiger Konsum immer mehr die Mitte der Gesellschaft durch-
dringt, gewinnen unsere Erkenntnisse damit noch mehr an Bedeutung. Um die
Nachhaltigkeitstypen differenziert bestimmen zu kénnen, berlcksichtigt unser
Analysemodell auch in dieser Studie wieder vier Parameter, die die Einstellungen
und Erwartungen von Konsument:innen beschreiben.

10 - UTOPIA-STUDIE 2024
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1. KONSUMORIENTIERUNG

Unter Konsum versteht man den Kauf oder die Inanspruch-
nahme von Gutern und Dienstleistungen durch private
Haushalte. Je ungebrochener die Lust am Konsum, desto
ausgeprégter die Konsumorientierung. Um diese messen
zu kénnen, haben wir in unserer Befragung vor allem
Antworten auf folgende Aussagen bertcksichtigt:

2. INFORMATIONSBEDURFNIS

Informationen sind die Basis fur Kaufentscheidungen —

vor allem, wenn es sich um nachhaltige Produkte und
Dienstleistungen handelt. Konsument:innen erkundigen
sich nach Produkteigenschaften, Herstellungsbedingungen,
Umweltauswirkungen oder den Unternehmen. Das erfordert
Interesse am Thema Nachhaltigkeit beziehungsweise die
Bereitschaft, sich dazu inspirieren zu lassen. Der Wert fur
das Informationsbediirfnis zeigt deshalb nicht nur, wie
wichtig den Verbraucher:innen generell Informationen sind,
sondern vor allem, wie offen sie fur Nachhaltigkeitsthemen
sind. Die wichtigsten Aussagen dieses Parameters sind:

3. PROBLEMBEWUSSTSEIN

Unser Lebensstil sowie die Art und Weise, wie Guter
und Dienstleistungen produziert und genutzt werden,
hat Auswirkungen auf die Umwelt, das Klima und andere
Menschen. Trotz dieser bekannten Zusammenhange
gibt es Unterschiede, wie relevant diese Themen fur die
Befragten sind. Das Problembewusstsein fur Umwelt-
und Klimaschutz sowie Nachhaltigkeit ist in der Bevol-
kerung unterschiedlich groB. Ermittelt haben wir das
unter anderem durch folgende Aussagen:

4. NACHHALTIKEITSORIENTIERUNG

Nachhaltigkeitsaffine Konsument:innen zeichnen sich
dadurch aus, dass Nachhaltigkeit nicht nur ihre Einstel-
lungen pragt, sondern auch ihr Handeln — sowohl beim
Konsum als auch im Alltagsverhalten. Und ob sie bereit
sind, fur mehr Nachhaltigkeit auch mehr zu tun. Das heiBt
zum Beispiel, héhere Preise oder einen Mehraufwand zu
akzeptieren. Diese Statements geben Aufschluss daruber,
wie ausgepragt die Nachhaltigkeitsorientierung ist:

»Ich gehe gerne einkaufen.”

wIch suche vor allem nach glinstigen
Angeboten.

“

»Ich probiere gerne neue Produkte aus.

»Ich recherchiere aktiv im Internet, um
mich tber Produkte und/oder Unternehmen
zu informieren.

sIch lege Wert darauf, bestméglich informiert
zu sein, bevor ich etwas kaufe.”

sIch lasse mich gerne inspirieren, wie ich
nachhaltiger leben kann.*“

N

»Ilch mache mir Sorgen um die Zukunft
des Planeten.”

2Umwelt- und Klimaschutz sind Themen,
die mich sehr beschéftigen.”

,Der Klimawandel bedroht auch die
Lebensgrundlagen hier in Deutschland.”

N

sIch kaufe konsequent nachhaltig ein.”

»ES gibt Produkte, die ich aus politischen,
ethischen oder ékologischen Griinden
grundsétzlich nicht kaufe.*”

»Ich bin bereit, Mehraufwand auf mich

zu nehmen, um nachhaltige Produkte

zu kaufen.”

,Mit meinem Konsum will ich aktiv Einfluss

Herstellungsbedingungen.

nehmen auf soziale und 6kologische

UTOPIA-STUDIE 2024 - 11



TYPOLOGIE ANTEILE DER TYPEN IN DER BEVOLKERUNG UND BEI UTOPIA

KONSEQUENTE

DIE NACHHALTIGKEITS- 5
TYP E N :;EEN SHOPPER

23
BEDACHTIGE
Wir konnten mit unseren Analysen sechs Nachhaltigkeitstypen identi- 17
fizieren, die den Typen entsprechen, die wir bereits in der Utopia-Studie 21
2022 vorgestellt haben. Auf Basis der Représentativbefragung haben wir GELEGENTLICHE
sie noch eingehender evaluiert und zusatzliche Details herausgearbeitet. 19
Die Scharfung der Profile der Nachhaltigkeitstypen spiegelt sich auch 12
in der Namensgebung wider. So gab es vor zwei Jahren noch den GLEICHGULTIGE
Typ der ,Sorglosen®, da die damaligen Untersuchungen diesen Begriff 19
nahelegten. Das sehen wir jetzt anders und haben diesen Typ in 12
,Gleichgultige umbenannt. Die wichtigsten Charakteristika sind aber ABLEHNENDE
gleich geblieben, sodass wir den quantitativen Anteil dieser Gruppe 18
in der Gesamtbevolkerung vergleichen kénnen. R J—

Angaben in Prozent.

Fur die Gesamtbevdlkerung: n = 1.045. Reprasentativstichprobe fiir Bevélkerung
in Deutschland ab 18 Jahren.

Fur Utopia: n = 8.724. Nutzer:innen von Utopia.

ANTEIL DER GESAMTBEVOLKERUNG
ANTEIL DER UTOPIA-NUTZER:INNEN

Die Typen werden in den folgenden Kapiteln jeweils nach einer einheit-
lichen Struktur dargestellt. Hauptquelle fur die Typenbeschreibung und
die Ermittlung ihrer Anteile in der Gesamtbevdlkerung sind die Ergebnisse
der Repréasentativumfrage. Erganzend werden einige weitere Aspekte
zur Typologisierung aus der Befragung der Utopia-Nutzer:innen abge-
leitet. Diese sind deskriptiv und dienen der Vertiefung der Informationen,
sind aber nicht repréasentativ.

12 - UTOPIA-STUDIE 2024

DIE DIE

KONSEQUENTEN GELEGENTLICHEN GESCHLECHTERVERTEILUNG DER NACHHALTIGKEITSTYPEN
KONSEQUENTE
58

DIE DIE

GREEN SHOPPER GLEICHGULTIGEN Z:EE" bl
BEDACHTIGE

DIE DIE 57

BEDACHTIGEN ABLEHNENDEN

GELEGENTLICHE
56

GLEICHGULTIGE
50

ABLEHNENDE
28

FRAUEN

Angaben in Prozent.
n = 1.045. Repréasentativstichprobe fir Bevélkerung in Deutschland ab 18 Jahren.
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TYPOLOGIE

|—.@_.EI;=.—,

® KLEINSTE GRUPPE
DER 6 TYPEN

® STARKES PROBLEM-
BEWUSSTSEIN

® WOLLEN MIT KONSUM
ETWAS BEWIRKEN

® BEREITSCHAFT ZU
MEHRAUFWAND

® HOHES
BILDUNGSNIVEAU

DIE KONSEQUENTEN

Die Konsequenten reden nicht nur, sie handeln — als Vorreiter fur mehr Nach-
haltigkeit. Mit inrer unerschutterlichen Nachhaltigkeitsorientierung, einem
ausgepragten Problembewusstsein und einer Bereitschaft zu persénlichen
Einschrankungen fur das Gemeinwohl heben sie sich deutlich von anderen
Nachhaltigkeitstypen ab. Sie sind so gesellschaftspolitisch motiviert wie kein
anderer Typ, haben ein starkes Informationsbedurfnis und suchen aktiv nach
nachhaltigen Produkten. In einer Welt, in der sie den Klimawandel als immer
dréangendere Bedrohung wahrnehmen, représentieren die Konsequenten eine
Bevolkerungsgruppe, die bereit ist, ihren Lebensstil nachhaltig auszurichten.

14 - UTOPIA-STUDIE 2024

Die Konsequenten stellen mit 11 Prozent der Bevolke-
rung die kleinste Gruppe der 6 Konsumtypen dar. lhr
Durchschnittsalter liegt bei 54,5 Jahren. Damit sind sie
alter, als man zunachst vermuten wirde. BildungsmaBig
sind sie Uberdurchschnittlich qualifiziert — 43 Prozent
verflgen Uber Abitur oder Fachhochschul- bzw. Hoch-
schulabschluss. Das sind 9 Prozentpunkte mehr als im
Durchschnitt der Reprasentativbefragung.

Ihr auBerordentlich ausgepragtes Problembewusstsein
fur Nachhaltigkeit spiegelt sich in der nahezu einhelligen
Sorge um die Zukunft des Planeten wider: 97 Prozent
sind ,voll und ganz* oder ,eher” besorgt.

Ihre Nachhaltigkeitsorientierung ist gepragt von dem
Wunsch, Einfluss auf die 6kologischen und sozialen
Herstellungsbedingungen von Produkten zu nehmen,
mit beeindruckenden 100 Prozent Zustimmung zu dieser
Aussage. Dies unterstreicht ihr Verst&dndnis von nach-
haltigem Konsum als gesellschaftspolitischem Anliegen.

Die Konsumorientierung der Konsequenten ist nicht
die niedrigste aller Typen, aber sie achten darauf, nur
das zu kaufen, was sie wirklich brauchen. Gleichzeitig
zeigen sie aber eine Uberraschend groBe Offenheit fur
neue Produkte.

Ihr Informationsbediirfnis ist Uberdurchschnittlich
hoch, was auch mit ein Grund fur ihre Selbstsicherheit

DIE KONSEQUENTEN

ist, wenn es um Fragen und Entscheidungen zum nach-
haltigen Konsum geht. Sie recherchieren intensiv im
Internet zu Unternehmen und Produkten und nutzen
Nachhaltigkeitsinformationen als Inspirationsquelle.

In ihrer Einschatzung der Klimapolitik unterscheiden
sich die Konsequenten deutlich von der Gesamtbe-
vélkerung. Sie sind der einzige Nachhaltigkeitstyp,
bei dem es einen signifikanten Anteil von Befragten
gibt, denen die derzeitigen KlimaschutzmaBnahmen
nicht weit genug gehen. Sie setzen stark auf Gesetze
und staatliche Regelungen fur einen wirksamen Klima-
schutz. Dabei sind sie bereit, persénliche Einschrén-
kungen in Kauf zu nehmen, und befurworten hdhere
Preise fur CO,-Emissionen, um klimaschéadliche Pro-
dukte zu verteuern.

FAZIT o
Die Konsequenten sind ein leuchtendes Beispiel
fir ein starkes Engagement fur Nachhaltigkeit, Um-
welt und Klimaschutz. Sie zeichnen sich durch eine
bemerkenswerte Kombination aus Bewusstsein,
Bildung und der Bereitschaft aus, persénliche Ein-
buBen fiir den Klimaschutz in Kauf zu nehmen. lhr
aktives Handeln und ihre Forderung nach stérkeren
klimapolitischen MaBnahmen unterscheiden sie von
anderen Nachhaltigkeitstypen und machen sie zu
wichtigen Akteuren in der Debatte um nachhaltigen
Konsum und Klimaschutz.

WAS WIR SONST NOCH UBER KONSEQUENTE WISSEN*

+ gréBte Gruppe auf der Utopia-Plattform

+ in GroBstadten haufiger vertreten als
auf dem Land

+ verflgen uber ein mittleres bis héheres
Einkommen

+ 48 Prozent ernéhren sich vegetarisch oder vegan

+ Uberwiegend optimistischer Blick in die Zukunft

+ ,nachhaltiger Lebensstil“ wird haufiger
genannt als Gesundheit, wenn es darum geht,
was ,im Leben wichtig ist*

 informieren sich mehrheitlich aktiv, auch ohne
konkreten Anlass, uber Nachhaltigkeitsthemen

+ kritischer Blick auf Unternehmensverantwortung

* Wir haben den Nutzer:innen von Utopia noch mehr Fragen gestellt als den Befragten in der Représentativ-Umfrage. Daraus kénnen wir weitere Erkennt-
nisse Uber die Nachhaltigkeitstypen ableiten, auch wenn sie nicht reprasentativ fir die Gesamtbevélkerung sind.

UTOPIA-STUDIE 2024 - 15



TYPOLOGIE

|—.@_.EI;=.—,

® KONSUMORIENTIERT
UND NACHHALTIG
ZUGLEICH

® AUSGEPRAGTES
PREISBEWUSSTSEIN

® AKTIVE INFORMA-
TIONSSUCHER

® BESCHAFTIGEN SICH
MIT UMWELT- UND
KLIMASCHUTZ

® KRITISCHE
BETRACHTUNG
DER KLIMAPOLITIK

DIE GREEN SHOPPER

Die Green Shopper sind eine facettenreiche Gruppe innerhalb der nachhaltigkeits-
affinen Konsument:innen, die sich durch ein starkes Engagement fir umwelt-
bewusstes Einkaufen auszeichnet. 16 Prozent der Bevdlkerung gehbdren zu
diesem Typ, der besonders in den Altersgruppen zwischen 18 und 44 Jahren
stark représentiert ist. |hr Durchschnittsalter von 43,6 Jahren macht sie zum
jungsten Nachhaltigkeitstyp und sie verfigen Uber eine Uberdurchschnittlich

hohe Bildung.

16 - UTOPIA-STUDIE 2024

Im Bereich Problembewusstsein zeigen sie ein ahn-
lich groBes Verstandnis fur Nachhaltigkeitsheraus-
forderungen wie die Konsequenten. Sie sind zutiefst
besorgt Uber Umwelt- und Klimaschutzthemen und fuh-
len sich persénlich vom Klimawandel bedroht, obwohl
sie teilweise den Medienberichten und Diskussionen
um den Klimawandel kritisch gegenUberstehen. 52 Pro-
zent glauben, dass es sich dabei oft um ,Ubertriebene
Panikmache* handelt.

In Bezug auf die Nachhaltigkeitsorientierung &hneln
die Green Shopper den Konsequenten und wollen mit
ihrem Konsumverhalten vor allem die Herstellungs-
bedingungen der Produkte verbessern. 88 Prozent ver-
folgen das Ziel, durch nachhaltigen Konsum etwas zu
bewirken, und 81 Prozent kaufen bestimmte Produkte
aus Nachhaltigkeitsgrinden nicht. lhre Bereitschatfft,
fir nachhaltige Produkte mehr zu zahlen, zeigt ihr
Commitment fur Nachhaltigkeit. Aber: 67 Prozent der
Green Shopper geben an, ,oft unsicher zu sein, worauf
sie beim nachhaltigen Konsum achten sollen®. Sie sind
zusammen mit den Gelegentlichen der unsicherste
Nachhaltigkeitstyp.

Die Konsumorientierung der Green Shopper ist be-
sonders ausgepragt: 94 Prozent gehen gerne einkau-
fen und 96 Prozent mdgen es, neue Produkte auszu-
probieren. Es wirkt etwas widersprichlich, wie sehr
sie den Konsum médgen und wie wichtig ihnen gleich-
zeitig Nachhaltigkeit ist. Markant ist ebenfalls ihr Preis-
bewusstsein: 93 Prozent suchen ,vor allem nach gins-
tigen Angeboten®, darunter stimmen 63 Prozent dem

DIE GREEN SHOPPER

,voll und ganz® zu, was sie auch in diesem Aspekt an
die Spitze der Nachhaltigkeitstypen stellt.

Ein herausragendes Informationsbediirfnis kenn-
zeichnet die Green Shopper ebenfalls. 97 Prozent von
ihnen recherchieren aktiv im Internet und legen Wert
darauf, bestmoglich informiert zu sein. Dieses Infor-
mationsbedurfnis Ubertrifft das aller anderen Gruppen,
auBer das der Konsequenten. Trotzdem sind Green
Shopper viel unsicherer als Konsequente.

Bei der Einschatzung der Klimapolitik sind die Green
Shopper der Meinung, dass wirksamer Klimaschutz
vorrangig durch Gesetze und staatliche Regelungen er-
reicht werden kann: 71 Prozent vertreten diese Ansicht.
Ihre Bewertung der aktuellen KlimaschutzmaBnahmen
ist geteilt, doch ein GroBteil halt sie fir angemessen. Im
Vergleich zu anderen nachhaltigkeitsaffinen Gruppen
legen Green Shopper jedoch mehr Wert auf ihre per-
sonliche Entscheidungsfreiheit: 76 Prozent lehnen beim
Klimaschutz politische Vorschriften mit Einschrankung
der personlichen Entscheidungsfreiheit ab.

FAZIT o
Die Green Shopper zeigen eine starke Nachhaltig-
keitsorientierung und ein ausgepragtes Engagement
fiir umweltbewussten Konsum. Gleichzeitig sind sie
aber auch sehr konsumorientiert, was zumindest
nicht ganz widerspruchsfrei ist. Auch duBern sie die
Bereitschaft, fiir nachhaltige Produkte mehr bezah-
len zu wollen, sind aber zugleich auch sehr preis-
sensibel.

WAS WIR SONST NOCH UBER GREEN SHOPPER WISSEN*

+ leben groBteils in GroBstadten und haben
ein durchschnittliches Einkommen

« bevorzugen haufiger den Kauf schéner Dinge
als andere Typen (auBer Gleichgiltige und
Ablehnende)

+ preisbewusst in den von uns untersuchten
Bereichen Lebensmittel, Kleidung, Kérperpflege/
Kosmetik

+ Gesundheit hat oberste Prioritét, nachhaltiger
Lebensstil folgt auf Platz zwei

- achten seit 2022 mehr auf Ausgaben fiir Guter

des taglichen Bedarfs, &hnlich den Gelegent-
lichen, Gleichgiiltigen und Ablehnenden

« informieren sich Uber Unternehmen/Produkte,
wenn ihnen etwas auffallt (30 Prozent sogar
ohne konkreten Anlass)

« teilen Wissen bevorzugt im persénlichen
Gesprach, wiinschen sich mehr Online-Infos
von Unternehmen

+ 90 Prozent sind der Meinung, dass eine weltweite
Durchsetzung des Klimaschutzes auch die
Zustimmung bei uns erhéhen wirde

* Wir haben den Nutzer:innen von Utopia noch mehr Fragen gestellt als den Befragten in der Représentativ-Umfrage. Daraus kénnen wir weitere Erkennt-
nisse Uber die Nachhaltigkeitstypen ableiten, auch wenn sie nicht reprasentativ fir die Gesamtbevélkerung sind.
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TYPOLOGIE
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® HOHES PROBLEM-
BEWUSSTSEIN FUR
NACHHALTIGKEIT

® WENIG INTERESSE
AN KONSUM

® GERINGES
INFORMATIONS-
UND INSPIRATIONS-
BEDURFNIS

® HOHE ENTSCHEI-
DUNGSSICHERHEIT

® OFFENHEIT FUR
MEHRAUFWAND

DIE BEDACHTIGEN

Die Bedachtigen zeichnen sich durch eine tiefe Besorgnis bezuglich Klima-
wandel und Nachhaltigkeit aus und sind bereit, fur nachhaltige Produkte
mehr zu bezahlen. Allerdings haben sie weniger Interesse an Konsum und
auch an der Informationsrecherche als andere Gruppen. Sie reprasentieren
17 Prozent der Bevoélkerung mit einem Durchschnittsalter von 54,2 Jahren,
was sie zur zweitéltesten Konsument:innengruppe macht. Neuem gegentber
sind sie nicht so aufgeschlossen wie andere. Bedachtige sind gefestigt in
ihren Positionen, wenn es um Klimawandel geht und vertrauen mehrheitlich
der Berichterstattung Uber dieses Thema. lhre Einstellung, welchen Einfluss
sie mit ihrem Konsumverhalten austben wollen, ist gemaBigter als bei
Konsequenten oder Green Shoppern.
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Das Problembewusstsein der Bedachtigen fur Nach-
haltigkeitsfragen ist hoch, vergleichbar mit den Konse-
quenten und den Green Shoppern. 82 Prozent sorgen
sich um die Zukunft des Planeten und 89 Prozent
sehen den Klimawandel als Bedrohung auch unserer
Lebensgrundlagen. Im Vergleich zu den besonders
nachhaltigkeitsaffinen Konsequenten und Green Shop-
pern haben weniger Bedachtige (64 Prozent) Angst vor
persoénlichen Auswirkungen des Klimawandels, wen-
den sich aber entschieden gegen die Klimaskepsis
(81 Prozent).

Ihre Nachhaltigkeitsorientierung ist weniger Impact-
orientiert. Zwar méchten 67 Prozent ihnren Konsum nut-
zen, um Herstellungsbedingungen zu beeinflussen,
jedoch mit weniger Entschlossenheit im Vergleich zu
den Konsequenten und Green Shoppern. lhre Bereit-
schaft zu nachhaltigem Konsum ist vorhanden, aber
sie sind selbstkritischer und realistischer in ihrer Selbst-
einschatzung.

Die Konsumorientierung der Bedachtigen liegt deut-
lich unter dem Durchschnitt: Lediglich 3 Prozent stim-
men ,voll und ganz“ der Aussage zu, gerne einzukaufen.
Die Mehrheit in dieser Gruppe hat kein Interesse daran,
neue Produkte auszuprobieren. Auch die meisten Be-
d&chtigen achten zwar auf glnstige Angebote, sie sind
ihnen aber langst nicht so wichtig wie anderen Grup-
pen. Sie praktizieren nachhaltigen Konsum zwar aus

DIE BEDACHTIGEN

Uberzeugung, verbinden damit aber nicht so viel Am-
bition wie die Konsequenten und die Green Shopper.

Ihr Informationsbediirfnis unterscheidet sich signifi-
kant von anderen nachhaltigkeitsaffinen Gruppen, mit
geringerem Interesse an aktiver Recherche im Internet
und daran, bestmdglich informiert sein zu wollen. Sie
zeigen auch ein geringeres Bedurfnis nach Inspiration
fUr ein nachhaltigeres Leben.

In der Einschétzung der Klimapolitik sind die Bedach-
tigen weniger entschieden, mit einem hdheren Anteil an
,Weil nicht“-Antworten als andere Gruppen, obwohl
sie ein starkes Vertrauen in politische und gesetzliche
MaBnahmen fur wirksamen Klimaschutz haben.

FAZIT o
Die Bedachtigen zeigen ein starkes Bewusstsein fur
Nachhaltigkeit und Klimaschutz, sind jedoch weni-
ger informationsorientiert als andere Gruppen. Sie
weisen eine hohe Entscheidungssicherheit auf und
sind offen fiir Mehraufwendungen fiir nachhaltige
Produkte. Ihre Bereitschaft, nachhaltig zu konsu-
mieren, ist groB, wobei sie ein geringeres Interesse
am Einkaufen und an der Erprobung neuer Produkte
zeigen. In der Bewertung der Klimapolitik zeigen sie
sich manchmal eher unentschlossen, trotz starken
Vertrauens in politische MaBnahmen fiir den Klima-
schutz.

WAS WIR SONST NOCH UBER BEDACHTIGE WISSEN*

+ nach den Konsequenten der Typ mit dem
héchsten Anteil von Befragten, fur die ein
shachhaltiger Lebensstil“ besonders wichtig
im Leben ist (66 Prozent)

- kaum Anderung im Kaufverhalten bei nach-
haltigen Produkten seit 2022

+ gleichmaBig tUber Einkommensgruppen verteilt

+ Mehrheit tatigt kaum Spontankaufe

+ Shopping wird nicht als Erlebnis betrachtet,
sondern als notwendige Pflicht

- Bereitschaft zu Abstrichen bei Produkteigen-
schaften flr mehr Nachhaltigkeit vorhanden,
aber geringer als bei Konsequenten und
Green Shoppern

+ hohe Zufriedenheit mit finanzieller Situation

+ 88 Prozent kritisch gegeniiber dem Nachhaltig-
keitsengagement von Unternehmen

* Wir haben den Nutzer:innen von Utopia noch mehr Fragen gestellt als den Befragten in der Représentativ-Umfrage. Daraus kénnen wir weitere Erkennt-
nisse Uber die Nachhaltigkeitstypen ableiten, auch wenn sie nicht reprasentativ fir die Gesamtbevélkerung sind.
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GRUPPE

NACHHALTIGKEITS-
BEWUSSTSEIN

® PRAGMATISCHER
KONSUMANSATZ

® UNSICHERHEIT IM
NACHHALTIGEN
KONSUMVERHALTEN

® ZURUCKHALTEND
IM INFORMATIONS-
BEDURFNIS

DIE GELEGENTLICHEN

Die Gelegentlichen sind im Schnitt 46,4 Jahre alt, junger als der Alters-
durchschnitt bei Konsequenten oder Bedachtigen, und besonders stark
vertreten in den Altersgruppen zwischen 18 und 34 Jahren. Sie stellen
zusammen mit den Gleichgultigen die groBte Gruppe in der Bevolkerung:
Beide haben einen Anteil von je 19 Prozent. Ihre Nachhaltigkeitsorientierung
ist wechselhaft und opportunistisch. Wenn nachhaltiger Konsum nicht
einfach ist, sondern muhevoller oder kostspieliger wird, verlieren sie eher
das Interesse am Kauf nachhaltiger Produkte. Gelegentliche sind sehr
unsicher bei inren Kaufentscheidungen und entsprechen in vielen Aspekten,
so auch beim Bildungsniveau, dem gesamtgesellschaftlichen Durchschnitt.
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® KRISENANFALLIGSTE

® DURCHSCHNITTLICHES

Beim Problembewusstsein zeigen die Gelegentlichen
zwar ein groBes Interesse an Umwelt- und Klimaschutz-
themen, neigen jedoch dazu, nicht so klar Stellung zu
beziehen. Nachhaltigkeitsstatements bekommen von
ihnen haufig eine ,Eher”-Zustimmung oder -Ablehnung,
was auf eine gewisse Zurtickhaltung hinweist. 49 Prozent
der Gelegentlichen haben ,Angst vor den Auswirkungen
des Klimawandels auf sie personlich®, deutlich weniger
als bei den nachhaltigkeitsaffinen Typen.

Die relative Unsicherheit setzt sich in ihrer Nachhaltig-
keitsorientierung fort. Obwohl Nachhaltigkeit fur sie
wichtig ist, zeigen sie kein besonders hohes MaB an
Entschlossenheit und Ambition. Besonders deutlich
wird das daran, mit dem Kauf nachhaltiger Produkte
aktiv Einfluss nehmen zu wollen auf die Produktions-
bedingungen: Das ist fur nur 2 Prozent der Gelegent-
lichen ein ,Voll und ganz“-Herzensanliegen.

Die Konsumorientierung der Gelegentlichen ist ge-
pragt davon, gerne einzukaufen (85 Prozent) — mit einem
Uberdurchschnittlichen Preisbewusstsein, das nur noch
von den Green Shoppern Ubertroffen wird. Sie sind offen
fur neue Produkte und ihr Konsumansatz ist eher prag-
matisch: Nachhaltige Aspekte werden beim Kaufverhal-
ten dann berdcksichtigt, wenn es sich anbietet.

Das Informationsbediirfnis dieses Nachhaltigkeits-
typs ist zurtckhaltend. Das betrifft sowohl den Wunsch,

DIE GELEGENTLICHEN

bestmoglich informiert zu sein, als auch das Beddurfnis,
aktiv selbst zu recherchieren. Das grundsatzliche Inte-
resse an Nachhaltigkeitsthemen ist vorhanden, aber es
besteht eine gewisse Distanz: Begeistert sind sie nicht.

In der Einschatzung der Klimapolitik zeigen die Ge-
legentlichen keine groBe Zustimmung far verstarkte
staatliche Eingriffe. Eine deutliche Mehrheit (70 Pro-
zent) gibt der personlichen Entscheidungsfreiheit den
Vorzug vor staatlichen RegulierungsmaBnahmen. Darin
ahneln sie nicht nur den Gleichgultigen und Ablehnen-
den, sondern auch den Green Shoppern, allerdings
ohne deren ausgepragtes Nachhaltigkeitsengagement.

FAZIT o
Die Gelegentlichen sind ein Typ, der nicht so nach-
haltigkeitsaffin ist wie die Konsequenten, die Green
Shopper oder die Bedachtigen. Sie sind aber deutlich
aufgeschlossener fiir die Themen als Gleichgiiltige
oder Ablehnende. Man kénnte ihre Position zwi-
schen diesen beiden Nachhaltigkeitspolen deshalb
auch als ,,Sandwich“-Position beschreiben. Nachhal-
tigkeit steht bei ihnen nicht im Vordergrund, sie sind
aber offen dafiir. Mit einer differenzierten Ansprache,
die ihnen einfache und iliberzeugende Angebote ver-
mittelt, kbnnen sie fir ein starkeres Engagement in
Nachhaltigkeitsfragen mobilisiert werden. Man sollte
aber beriicksichtigen, dass es sich bei ihnen um einen
eher ,,volatilen“ Nachhaltigkeitstyp handelit.

WAS WIR SONST NOCH UBER GELEGENTLICHE WISSEN*

- in GroBstadten und Stadten lber
100.000 Einwohner:innen starker vertreten

« Einkommen entspricht dem Durchschnitt,
mit leichter Uberreprasentanz bei 2.000 bis
3.000 Euro Haushaltsnettoeinkommen im Monat

« achten am wenigsten von allen Typen auf
Loeste Qualitat”

+ preissensibel

+ ,guter Geschmack® zahlt fur sie bei Lebens-
mitteln mehr als Nachhaltigkeitsaspekte

+ Gesundheit ist ihnen im Leben besonders
wichtig, nachhaltiger Lebensstil nimmt keine
besondere Rolle ein

+ mit 37 Prozent ist der Anteil derjenigen, die
seit 2022 mehr auf ihre Ausgaben fiir nach-
haltige Produkte achten, so hoch wie bei keinem
anderen Typ

* Wir haben den Nutzer:innen von Utopia noch mehr Fragen gestellt als den Befragten in der Représentativ-Umfrage. Daraus kénnen wir weitere Erkennt-
nisse Uber die Nachhaltigkeitstypen ableiten, auch wenn sie nicht reprasentativ fir die Gesamtbevélkerung sind.
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® BESCHAFTIGEN SICH
WENIG MIT
NACHHALTIGKEIT

® GERINGES ENGAGEMENT
FUR NACHHALTIGEN
KONSUM

® ACHTEN AUF GUNSTIGE
ANGEBOTE

® KAUM INTERESSE AN
INSPIRATIONEN FUR EIN
NACHHALTIGERES LEBEN

® KRITISCH GEGENUBER
STAATLICHEN KLIMA-
SCHUTZMASSNAHMEN

DIE GLEICHGULTIGEN

Die Gleichgultigen reprasentieren einen signifikanten Anteil der Bevélkerung

in Deutschland (19 Prozent) und stehen fur einen Typ, der Nachhaltigkeit

und Klimaschutz zwar wahrnimmt, jedoch kein tieferes Engagement oder
Veranderungsbereitschaft im persoénlichen Konsumverhalten zeigt. Sie setzen
sich kaum ,fur“ mehr Nachhaltigkeit ein, sind aber auch nicht explizit
,dagegen®. Starker vertreten sind sie in den mittleren Altersgruppen zwischen
25 und 54 Jahren, wahrend ihr Anteil bei den Alteren und Jingeren geringer ist.
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Problembewusstsein kann man den Gleichgultigen
nicht absprechen: Sie anerkennen die Existenz und
die Problematik des Klimawandels, allerdings, ohne die
Dringlichkeit oder perstnliche Betroffenheit zu empfin-
den wie nachhaltigkeitsaffine Typen. Die Mehrheit der
Gleichgultigen zeigt sich wenig beeindruckt von den
potenziellen Auswirkungen des Klimawandels auf ihr
persoénliches Leben. Fur 57 Prozent sind Berichte und
Diskussionen Uber den Klimawandel ,oft Ubertriebene
Panikmache®.

Von anderen Nachhaltigkeitstypen wie den Konsequenten,
Green Shoppern, Bedéachtigen, aber auch den Gele-
gentlichen unterscheiden sich die Gleichgultigen vor
allem in ihrer Nachhaltigkeitsorientierung. Wahrend
Nachhaltigkeit fur andere Typen zumindest teilweise
eine Rolle bei Kaufentscheidungen spielt, zeigen die
Gleichgultigen kaum Interesse daran, ihren Konsum
dahingehend anzupassen. Ganze 62 Prozent geben
an, sich noch nicht damit beschéftigt zu haben, wie sie
nachhaltiger einkaufen kdénnten. Die Bereitschaft, mehr
fUr nachhaltige Produkte zu zahlen, ist sehr gering.

Die Konsumorientierung der Gleichgultigen ent-
spricht dem Durchschnitt: 79 Prozent kaufen gerne
ein, 77 Prozent mbgen es, neue Produkte auszuprobie-
ren. Sie suchen besonders nach glnstigen Angeboten
(89 Prozent), worin sie den Gelegentlichen sehr &hn-
lich sind, aber weit entfernt von den besonders preis-
sensiblen Green Shoppern.

DIE GLEICHGULTIGEN

84 Prozent der Gleichgultigen legen Wert darauf, gut
informiert zu sein. Ihr Informationsbediirfnis bezieht
sich allerdings vorrangig auf Produkte und Unterneh-
men und weniger auf spezifische Nachhaltigkeits-
themen oder Inspirationen fur ein nachhaltigeres Leben.
Dafur interessieren sich nur 3 Prozent ,voll und ganz*,
aber immerhin 43 Prozent ,eher”. Im Vergleich zu an-
deren Typen zeigen sie zwar eine hdhere Bereitschaft
zur Informationssuche, jedoch mit weniger Interesse an
Nachhaltigkeit.

Die Einschéatzung der Klimapolitik ist von einer deut-
lichen Ablehnung gegenuber staatlichen Klimaschutz-
maBnahmen gepragt: 54 Prozent halten die aktuellen
MaBnahmen fur zu weitgehend. Die beeindruckende
Mehrheit von 80 Prozent der Gleichgultigen pladiert
gegen gesetzliche Eingriffe, die die persénliche Ent-
scheidungsfreiheit beschranken kénnten. Diese kritische
Haltung wird nur noch von den Ablehnenden Ubertroffen.

FAZIT O
Die Gleichgiiltigen sehen zwar die Relevanz von
Klimawandel und Nachhaltigkeit, zeigen aber eine
geringe Bereitschaft, ihr eigenes Konsumverhalten
oder ihre personliche Lebensweise daran anzu-
passen. Sie stehen fiir einen Typ, der Nachhaltigkeit
nicht grundsétzlich ablehnt, sich aber auch nicht
aktiv dafiir einsetzt. Es handelt sich bei ihnen um
Verbraucher:innen ohne besondere Nachhaltigkeits-
affinitdt und mit durchschnittlich groBem Interesse
an Konsum.

WAS WIR SONST NOCH UBER GLEICHGULTIGE WISSEN*

+ in der niedrigen Einkommensgruppe
(1.000 bis 2.000 Euro Haushaltsnettoeinkommen
im Monat) etwas stérker vertreten

- leben Uberdurchschnittlich oft in Wohnorten
unter 5.000 Einwohner:innen

+ schatzen den Kauf schéner Dinge und werden
darin nur von den Ablehnenden ubertroffen

+ Gesundheit ist ihnen mit Abstand am wichtigsten
im Leben

- die Mehrheit ist alles in allem zufrieden mit ihrer

finanziellen Situation seit 2022, wobei der Anteil
von 35 Prozent, denen es nach eigenen Angaben
schlechter geht, nur noch von den Ablehnenden
leicht Ubertroffen wird (36 Prozent)

« 56 Prozent achten seit 2022 mehr auf tagliche
Ausgaben und suchen insbesondere nach
gunstigen Alternativen

- sind die einzige Gruppe, in der es eine Mehrheit
dafir gibt, dass andere Akteure starker in der
Verantwortung fir mehr Nachhaltigkeit stehen
als Unternehmen

* Wir haben den Nutzer:innen von Utopia noch mehr Fragen gestellt als den Befragten in der Représentativ-Umfrage. Daraus kénnen wir weitere Erkennt-
nisse Uber die Nachhaltigkeitstypen ableiten, auch wenn sie nicht reprasentativ fir die Gesamtbevélkerung sind.
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® MANNERDOMINIERTE
GRUPPE

® UBERDURCHSCHNITTLICH
VERTRETEN IN
DER ALTERSGRUPPE
55 BIS 64 JAHRE

® KAUM PROBLEMBEWUSST-
SEIN FUR KLIMA- UND
UMWELTFRAGEN

® ABLEHNEND GEGENUBER
NACHHALTIGEM KONSUM

® GEGEN STAATLICHE
KLIMASCHUTZ-
MASSNAHMEN

DIE ABLEHNENDEN

Der Typ der Ablehnenden zeigt ein markantes Desinteresse an nachhaltigem
Konsum und KlimaschutzmaBnahmen, gepaart mit einer skeptischen Haltung
gegenuber der Einflussnahme des Staates in diesem Bereich. Ihr Konsumverhalten
und ihre Werte unterscheiden sich deutlich von anderen Typen. Mit 72 Prozent
Mé&nneranteil und einem Durchschnittsalter von 49,5 Jahren bilden die
Ablehnenden eine Gruppe, in der die 55- bis 64-J&hrigen im Vergleich zum
Bevolkerungsdurchschnitt ebenso Uberreprasentiert sind wie Personen mit
Hauptschulabschluss.
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Ihr Problembewusstsein flr Klimafragen ist sehr ge-
ring: Nur 17 Prozent sorgen sich um die Zukunft des
Planeten, noch weniger (9 Prozent) haben Angst vor
den Auswirkungen auf ihr persénliches Leben. Fur
drei von vier Ablehnenden sind Berichte Uber Themen
wie Umwelt- und Klimaschutz oft ,Ubertriebene Panik-
mache”.

Der Gedanke, dass nachhaltiger Konsum Auswirkungen
auf Umwelt oder Soziales haben kann, ist den Ableh-
nenden fremd. lhre Nachhaltigkeitsorientierung ist
sehr gering und sie sind nicht bereit, fur nachhaltigere
Produkte mehr zu bezahlen oder sich um nachhaltigen
Konsum zu bemuhen.

Ihre Konsumorientierung ist weniger ausgepréagt als
bei anderen Gruppen, mit etwas geringerem Interesse
am Einkaufen oder am Ausprobieren neuer Produkte.
Sie achten auf preisgunstige Angebote, sind aber weni-
ger preissensibel als die Green Shopper. Die Mehrheit
der Ablehnenden gibt an, bewusst nur das einzukau-
fen, was notwendig ist.

Das Informationsbediirfnis der Ablennenden konzent-
riert sich vorwiegend auf allgemeine Informationen Uber

DIE ABLEHNENDEN

Unternehmen und Produkte, wahrend sie kein Interesse
an Nachhaltigkeitsthemen zeigen.

Ihre Einschédtzung der Klimapolitik ist durch eine
starke Ablehnung gegenuber staatlichen MaBnahmen,
wie zum Beispiel einer Besteuerung von CO,-Emissio-
nen, gepragt. 64 Prozent der Ablehnenden sind ,voll
und ganz“ der Ansicht, dass die Politik ihnen keine
Vorschriften machen sollte, die ihre persénlichen Ent-
scheidungen beeintrachtigen.

FAZIT o
Die Ablehnenden verfiigen iiber eine feste Uberzeu-
gung bei Nachhaltigkeitsthemen und sind dement-
sprechend entscheidungssicher in ihrem Konsum-
verhalten. lhre Einstellungen unterscheiden sich
deutlich von anderen Typen: Sie sind die einzige
Gruppe, die sich iiberwiegend explizit gegen Nach-
haltigkeitsbestrebungen wendet. Sie sind nicht an
Nachhaltigkeitsinformationen interessiert, auch nicht,
wenn sie auf Produkten angegeben werden. lhre
Praferenz fiir individuelle Entscheidungsfreiheit und
eine groBe Skepsis, wenn nicht gar klare Ablehnung
gegeniiber staatlicher Regulierung zeichnen ihre
politische Haltung aus.

WAS WIR SONST NOCH UBER ABLEHNENDE WISSEN*

- leben eher landlich

« bei Haushalten mit einem monatlichen Netto-
einkommen zwischen 3.000 bis 4.000 Euro
Uberdurchschnittlich vertreten

- finanzielle Absicherung ist nach Gesundheit
und Familie besonders wichtig fur ihr Leben

- jede:r dritte Ablehnende schaut pessimistisch
in die personliche Zukunft, mehr als bei anderen
Typen

 nicht so unternehmenskritisch wie andere

+ misstrauen ,Green Claims® und achten auch
nicht so sehr auf unabhangige Siegel wie andere

* Wir haben den Nutzer:innen von Utopia noch mehr Fragen gestellt als den Befragten in der Représentativ-Umfrage. Daraus kénnen wir weitere Erkennt-
nisse Uber die Nachhaltigkeitstypen ableiten, auch wenn sie nicht reprasentativ fir die Gesamtbevélkerung sind.
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ENTWICKLUNGEN:
WIE SICH DIE TYPEN
VERANDERT HABEN

Der Kern der nachhaltigkeitsaffinen Konsument:innen (Konsequente, Green
Shopper, Bedachtige) bleibt in seinem Anteil an der Gesamtbevdlkerung
stabil. 44 Prozent der Bevolkerung ab 18 Jahren und damit drei Prozent-
punkte mehr als bei der Utopia-Studie 2022 sind besonders offen flr nach-
haltige Angebote. Ein sehr gutes Zeichen dafur, wie stabil nachhaltiger
Konsum im Denken und Handeln der Bevdlkerung verankert ist.

Die groBe Gruppe der Gelegentlichen ist um drei Prozentpunkte kleiner
als vor zwei Jahren, dafur nimmt der Anteil der Gleichgultigen (ehemals
,Sorglose”) etwas zu. Erklarbar ist das auch mit dem inflationsbedingten
wirtschaftlichen Druck, der gerade Gelegentliche eher daran hindert,
nachhaltig einzukaufen, wenn es gunstigere konventionelle Alternativen
gibt. Nachhaltigkeit ist fur sie weniger prasent, weshalb einige inzwischen
vermutlich eher zur Gruppe der Gleichgultigen gehoren.

Der Anteil der Konsument:innen, die strikt ablehnend gegenutber Nach-
haltigkeit sind, ist etwas weniger: Es gibt 18 Prozent Ablehnende statt
20 Prozent 2022. Nachhaltigkeit ist inzwischen in der Offentlichkeit fest
verankert. Ignorieren und aktiv ,dagegen sein® fallt immer schwerer.
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ALTER

ALTERSGRUPPEN:
WER SIND DIE TREIBER
DES NACHHALTIGEN

KONSUMS?

Eine der zentralen Thesen der Utopia-Studie 2022 war: ,,Junge Konsument:innen
sind Change Agents fur nachhaltigen Konsum.” Wir haben nachgewiesen, wie
sehr die 18- bis 34-Jahrigen den nachhaltigen Konsum vorantreiben. Dabei

hatte uns neben den sehr engagierten 18- bis 24-Jahrigen auch die Gruppe der
25- bis 34-J&hrigen interessiert, da sie Uber mehr Kaufkraft verfigen und deshalb
noch mehr Akzente im Mainstream-Markt setzen kénnen. Fir unsere Thesen
hatten wir uns vor allem auf die Teilnehmer:innen an der Utopia-Befragung
konzentriert. Diesmal wollen wir sie auf der Basis der Ergebnisse aus der
Reprasentativbefragung Uberprufen. Sind die jungen Konsument:innen wirk-

lich die Treiber des nachhaltigen Konsums?

DIE WICHTIGSTEN ERKENNTNISSE ZUSAMMENGEFASST

® Uberraschende Erkenntnis bei den Jiingeren,
den von uns erkannten , Treibern des nachhaltigen
Konsums*: Der Nachhaltigkeitstyp der Konsequenten
ist dort nicht Uberdurchschnittlich stark vertreten. Statt-
dessen haben bei den 18- bis 24-Jahrigen die Green
Shopper und die Gelegentlichen die gréBten Anteile.
Trotz dieser leichten Einschrankungen: 47 Prozent die-
ser Altersgruppe sind besonders nachhaltigkeitsaffin
und liegen damit 3 Prozentpunkte Uber dem Bevolke-
rungsdurchschnitt. Auffallig ist die hohe Unsicherheit
der Jungeren beim nachhaltigen Konsum: 59 Prozent
der 18- bis 24-Jahrigen geben an, dass sie nicht immer
wissen, worauf sie achten sollen, damit ihre Eink&ufe
wirklich nachhaltig sind. Im Bevdlkerungsdurchschnitt
liegt dieser Wert bei 46 Prozent.

® Die Altersgruppe, in der Konsequente liberdurch-
schnittlich haufig vorkommen, sind die tiber 65-Jah-
rigen. Wenn man die Anteile der besonders nachhal-
tigkeitsaffinen Gruppen (Konsequente, Green Shopper
und Bedachtige) in dieser Altersgruppe addiert, kommt
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man insgesamt auf 52 Prozent, also mehr als bei den
18- bis 24-Jahrigen. Die Gleichgultigen und Ablehnenden
erreichen zusammen nur 30 Prozent, das ist der nied-
rigste Anteil aller Altersgruppen.

® Die Nachhaltigkeitsaffinitét der 25- bis 34-Jéhrigen
ist nicht so groB wie vermutet. Zwar sind auch bei
ihnen die Green Shopper etwas starker vertreten als im
Durchschnitt. Aber auf der anderen Seite kommen die
Gleichgultigen und die Ablehnenden in dieser Alters-
gruppe zusammen auf 45 Prozent — so viel wie in keiner
anderen Altersgruppe.

® Jung und Alt stechen auch beim Problembewusst-
sein heraus: Die 18- bis 24-J&hrigen machen sich
wegen des Klimawandels am meisten Sorgen und
62 Prozent dieser Altersgruppe verspuren sogar Angst
(,climate anxiety”). Beim Statement ,Berichte Gber den
Klimawandel sind oft Ubertriebene Panikmache* halten
61 Prozent der Altersgruppe 65+ dagegen, mit deutlichem
Abstand der groBte Widerspruch aller Altersgruppen.

©
w
-8
[- B w
2 o
=
e T
7 2
i :
o m
o ]

18- bis 24-Jéahrige 7 25 15 26 14 13
25- bis 34-Jéhrige 7 19 8 21 25 20
35- bis 44-Jahrige 8 23 13 17 22 17
45- bis 54-Jéahrige 9 14 17 16 25 18
55- bis 64-Jahrige 14 12 20 16 14 24
ab 65 Jahre 16 10 26 18 15 15

Alle Angaben in Prozent. n = 1.045. Représentativstichprobe fiir Bevélkerung in Deutschland ab 18 Jahren.

® 58 Prozent der 18- bis 24-Jahrigen kaufen be-
stimmte Produkte aus Nachhaltigkeitsgriinden
grundsétzlich nicht (Durchschnitt: 55 Prozent). Uber-
raschend: Bei den Uber 65-Jahrigen ist die Zustimmung
mit 63 Prozent noch héher. Mit besonders niedrigen
Werten fallen vor allem die Befragten zwischen 35 und
54 Jahren auf.

® Frauen sind haufiger nachhaltigkeitsaffin als
Manner. Auch die bisherigen Utopia-Studien bestatigen
diese seit Langem bekannte Erkenntnis. Wir haben
diesmal aber noch etwas genauer hingeschaut und
die Geschlechterverteilung pro Nachhaltigkeitstyp dif-
ferenziert nach Altersgruppen analysiert. Kurz zusam-
mengefasst: Je élter die Befragten sind, um so deut-
licher sind die Frauen bei den nachhaltigkeitsaffinen
Typen in der Mehrheit. In den juingeren Altersgruppen
sind die Unterschiede zwischen den Geschlechtern
gering und Mehrheiten wechseln auch mal zwischen
Frauen und Mannern. Bei den Gleichgultigen und den
Ablehnenden gibt es umso mehr Manner, je alter die

Befragten sind. Besonders deutlich ist die Manner-
dominanz bei den Ablehnenden: In jeder Altersgruppe
ist bei diesem Typ der Anteil der Manner gréBer als der
der Frauen. Je élter, um so groéBer wird der Abstand.

FAZIT o
Ja, die Jiingeren sind die Treiber des nachhaltigen
Konsums, aber die 18- bis 24-Jahrigen sind es mehr
als die 25- bis 34-Jahrigen. Und sie haben Verbiinde-
te: Die Konsument:innen tliber 65 Jahre dhneln dem
Anspruch der Jiingeren, wenn es um nachhaltigen
Konsum geht oder um das Problembewusstsein fiir
Umwelt- und Klimaschutz. Sobald Politik und staat-
liche Klimaschutz-Vorgaben im Fokus stehen,
scheiden sich jedoch die Geister. In diesen Berei-
chen sind die Alteren wesentlich kritischer gegen-
Uber Klimaschutz-Gesetzen und -Regelungen.
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MARKETING

GREEN CLAIMS:
ZWISCHEN ORIENTIERUNG
UND IRREFUHRUNG

In der Marketingkommunikation von Unternehmen spielen ,Green Claims®,
umweltbezogene Werbeaussagen, eine immer gréBere Rolle. Laut der EU*
halten aber mehr als die Halfte dieser Werbebotschaften nicht das, was sie
versprechen. Dass dies zu groBer Verunsicherung bei den Konsument:innen
fuhren kann, bestatigt auch diese Utopia-Studie.
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67 Prozent der Bevélkerung macht es misstrauisch,
dass gerade so viele Unternehmen mit Klimaschutz-
und Umwelt-Themen werben. Und trotzdem entschei-
den sich 55 Prozent eher fiir Produkte mit Umwelt-
aussagen als fiir vergleichbare Produkte ohne solche
Botschaften, wenn sie die Wahl haben (32 Prozent
tun das nicht). Ein Widerspruch?

Es lohnt sich, genauer hinzuschauen. Bei der Frage,
wie hilfreich ,Green Claims” flr Kaufentscheidungen
sind, zeigt sich die Bevolkerung in Deutschland ge-
spalten: 51 Prozent sagen, dass die Aussagen ihnen
bei Kaufentscheidungen helfen, 42 Prozent sehen darin
keine Unterstitzung. Uberdurchschnittlich hoch ist die
Einschatzung, dass ,Green Claims*” hilfreich sind, bei
den besonders nachhaltigkeitsorientierten Konsequen-
ten (27 Prozent ,Voll und ganz“-Zustimmung, 57 Pro-
zent ,eher”) und bei den Green Shoppern (29 Prozent
,voll und ganz*, 48 Prozent ,eher").

Die Befragung von Utopia-Nutzer:innen, bei denen
bekanntermaBen die Nachhaltigkeitsaffinen in der
Mehrheit sind, bestétigt diesen Trend der Représen-
tativumfrage: Je nachhaltigkeitsorientierter die Konsu-
ment:innen sind, um so kritischer sind sie gegenuber
,Green Claims" eingestellt. Sie wertschéatzen diese aber
trotzdem als Unterstutzung fur Kaufentscheidungen.

Diese Ambivalenz ist fir Unternehmen Chance und
Risiko zugleich: Die Verbraucher:innen nehmen ,Green
Claims" wahr und je mehr sie auf Nachhaltigkeit achten,
um so haufiger richten sie sich beim Einkaufen auch
nach diesen Hinweisen. Aber, und das ist die groBe
Herausforderung fur Unternehmen: Je wichtiger ihnen
Nachhaltigkeit ist, um so kritischer schauen sie hin, ob
das, was auf dem Produkt versprochen wird, auch ge-
halten wird. Dabei spielt es auch eine Rolle, ob sie dem
Unternehmen oder der Marke vertrauen: 82 Prozent der
Utopia-Befragten sehen da einen Zusammenhang, der
umso deutlicher ausfallt, je nachhaltigkeitsaffiner sie sind.

Vertrauenskrise der Unternehmen

Nicht nur fur die Einschatzung von ,Green Claims* ist
es relevant, wie Konsument:iinnen Unternehmen und
Marken wahrnehmen. Glaubwurdigkeit und Reputa-
tion sind mitentscheidend daflir, dass Unternehmen im
~Wettbewerb der Nachhaltigkeitsbotschaften® nicht nur

gehort werden, sondern dass ihnen auch vertraut wird.
Dabei gibt es noch viel zu tun: Die Mehrheit der Be-
fragten aus der Utopia-Stichprobe ist der Ansicht, dass
Unternehmen sich vor allem auf Druck von auBen fur
Nachhaltigkeit engagieren, nur 40 Prozent gehen da-
von aus, dass sie aus eigener Uberzeugung handeln.
Und 85 Prozent meinen, dass Unternehmen ihrer Ver-
antwortung fur Nachhaltigkeit und Klimaschutz nicht
gerecht werden, darunter 23 Prozent mit der besonders
kritischen ,Uberhaupt nicht“-Bewertung. Besonders
ausgeprégt ist diese sehr negative Einschatzung bei
jungeren Befragten.

Renaissance der Siegel

Im Vergleich zu umweltbezogenen Werbeaussagen
von Herstellern und Handel genieBen Nachhaltigkeits-
Siegel deutlich groBeres Vertrauen. 85 Prozent der
Utopia-Nutzer:iinnen achten mehr auf ,anerkannte
Siegel” als auf Unternehmensaussagen. Je nachhal-
tigkeitsaffiner die Befragten sind, um so mehr tun sie
das. Die Aufmerksamkeit fir unabhéngige Siegel hangt
auch damit zusammen, dass 82 Prozent der Befragten
angeben, gar nicht beurteilen zu kénnen, ob die Unter-
nehmens-Aussagen wirklich zutreffen. Unabhangige
Siegel helfen dabei sehr.

69 Prozent der Befragten aus der Utopia-Umfrage ver-
lieren angesichts der Fulle produktbezogener Nach-
haltigkeitsbotschaften bereits den Uberblick. Wie aus-
gepragt die Konfusion ausfallt, hangt auch von ihrer
Nachhaltigkeitsorientierung (und insbesondere auch
vom Informationslevel) ab.

FAZIT o)
Je héher die Nachhaltigkeitsorientierung, um so hilf-
reicher werden ,,Green Claims“ wahrgenommen, bei
einem gleichzeitig zunehmend kritischen Blick dar-
auf. Wenn ein Unternehmen das Vertrauen in die Mar-
ke starkt, erhéht es die Chancen, dass auch seinen
Umweltaussagen vertraut wird. Es lohnt sich: Denn
wenn Verbraucher:innen die Wahl haben zwischen
Produkten mit oder ohne ,,Green Claims*“, entscheiden
sie sich eher fiir solche mit Umweltaussagen. Es sei
denn, sie entdecken auf dem Produkt ein anerkann-
tes (und ihnen vertrautes) Siegel, dem vertrauen sie
noch mehr.

* Nach einer Untersuchung der EU-Kommission erweisen sich viele ,Green Claims” als nicht hinreichend substantiiert und kénnen Verbraucher:innen in die
Irre fihren. Deshalb steuert die EU mit zwei dedizierten Richtlinien nach: der ,,Green-Claims-Richtlinie“ und der ,Richtlinie zur Starkung der Verbraucher fir
den 6ékologischen Wandel“. Ihr Ziel ist es, einheitliche Standards fiir die Vergleichbarkeit und die Uberpriifbarkeit ,griiner Werbeaussagen® zu schaffen und

damit Greenwashing zu stoppen.
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WIRTSCHAFT

WIRTSCHAFTLICHE
SITUATION UND
NACHHALTIGKEIT

Nachhaltiger Konsum bleibt in der Mitte der Gesellschaft verankert, muss sich
aber starker gegen wirtschaftliche Zwange behaupten. Flr viele Konsument:innen
ist der finanzielle Spielraum in den letzten Jahren kleiner geworden: Sie wégen
ihre Kaufentscheidungen ab und die Preissensibilitat nimmt zu.

Bei unserer Reprasentativbefragung 2021 waren noch 58 Prozent bereit zu einem

Mehraufwand fur nachhaltige Produkte. Unsere aktuelle Umfrage im Sommer 2023
ergab einen Wert von 47 Prozent, also ein Ruckgang um 11 Prozentpunkte.

32 - UTOPIA-STUDIE 2024

Auch in der Selbsteinschatzung der Konsument:innen, wie ,konsequent
nachhaltig” sie einkaufen, zeigt sich diese Veranderung:

»lch kaufe konsequent nachhaltig ein.“

42

O BEVOLKERUNG 2021

Angaben in Prozent: ,stimme voll und ganz zu“ und ,stimme eher zu“.
2021: n = 998. Repréasentativstichprobe fiir Bevélkerung in Deutschland ab 18 Jahren.
2023: n = 1.045. Représentativstichprobe fiir Bevélkerung in Deutschland ab 18 Jahren.

Je mehr Konsumfreude und Nachhaltigkeitsorientierung Hand in Hand ge-
hen, um so ausgepréagter ist das Preisbewusstsein. Deutlich wird das vor
allem bei den Green Shoppern. Zwar sind 75 Prozent der Green Shopper
bereit, mehr auszugeben fur nachhaltige Produkte, gleichzeitig sind sie
aber auch die Gruppe, die am starksten auf den Preis achtet.

»lch suche vor allem nach giinstigen Angeboten.”

42
63

O BEVOLKERUNG
GREEN SHOPPER

Angaben in Prozent: ,stimme voll und ganz zu®.
n = 1.045. Reprasentativstichprobe fiir Bevolkerung in Deutschland ab 18 Jahren.

Auch bei den Nutzer:innen von Utopia, bei denen nachhaltigkeitsaffine
Verbraucher:innen Uberdurchschnittlich stark vertreten sind, wird deutlich,
dass der Preis als Kaufkriterium immer mehr an Bedeutung gewinnt. In den
drei von uns naher untersuchten Konsumbereichen Lebensmittel, Beklei-
dung und Korperpflege/Kosmetik wird das gut sichtbar: Der Anteil der Be-
fragten, fUr die der Preis ein bedeutender Kaufanreiz ist, hat in jedem der
drei Konsumbereiche in den letzten 4 Jahren um etwa 10 Prozentpunkte
zugenommen.

Die gute Nachricht fur Hersteller und Handel nachhaltiger Produkte: Bei
,Gutern des taglichen Bedarfs* achten die Utopia-Befragten mehr auf ihre
Ausgaben als bei spezifisch nachhaltigen Produkten. 64 Prozent geben an,
seit 2022 nichts an ihrem Kaufverhalten bei nachhaltigen Produkten ge-
andert zu haben. Fur 28 Prozent trifft das sehr wohl zu, also trotz allem ein
spurbar hoher Anteil.

FAZIT ©
Auch nachhaltigkeitsaffine Konsument:innen achten mehr auf den
Preis als frither und suchen nach giinstigen Angeboten. Letztendlich
entscheidet aber die Nachhaltigkeitsaffinitdt dariiber, ob man sich
nachhaltige Produkte leisten kann oder will. So liegt zum Beispiel in
niedrigen Einkommensgruppen oder bei Alleinerziehenden in schwie-
rigen finanziellen Verhéltnissen der Anteil von Konsument:innen, die
»konsequent nachhaltig einkaufen“, nicht unter dem Durchschnitt.
Trotzdem: Die finanziellen Verhéltnisse bilden mehr denn je den
Rahmen fiir nachhaltigen Konsum. Der Preis gewinnt als Kaufkriterium
immer mehr an Bedeutung.
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GESELLSCHAFT

DIE
GESPALTENE

GESELLSCHAFT

Unterschiedliche Einstellungen und (politische) Positionen sind charakteristischer
Bestandteil demokratischer Gesellschaften, auch bei den Themen Nachhaltigkeit,
Klimawandel und Umwelt. Dass wir sechs differenzierte Nachhaltigkeitstypen
identifizieren konnten, steht ja auch fur diese Bandbreite an Einstellungen in der
Gesellschaft. Uberraschend — und auch ein wenig erschreckend — ist jedoch, wie
eklatant die Diskrepanzen bei Themen sind, bei denen man mehr Schnittmengen

in der Gesamtbevolkerung erwarten wirde.

Beispiel: Wer der evidenzbasierten Klimaforschung
folgt, kann kaum nachvollziehen, dass 43 Prozent der
Bevolkerung Berichte Uber den Klimawandel ,oft fur
Ubertriebene Panikmache® halten, bei den Ablehnen-
den sind es sogar drei von vier Befragten.

Ein anderes Beispiel: die Einschatzung der Folgen
des Klimawandels. 97 Prozent der Konsequenten
blicken wegen des Klimawandels sorgenvoll auf die
Zukunft des Planeten, bei den Ablehnenden sind es nur
17 Prozent. Immerhin sind es im Gesamtdurchschnitt
der Bevdlkerung 67 Prozent, die der Klimawandel mehr
oder weniger mit Sorge erfullt.

GroBe Unterschiede gibt es auch bei der Einschatzung
der Rolle von Staat und Politik beim Klimaschutz. Jun-
gere Befragte sind deutlich mehr flr Regulierung als
altere. In den Ost-Bundeslandern sind wesentlich mehr
Menschen gegen Reglementierung, in West-Bundes-
landern sind sie tendenziell eher dafir. Und je hoher
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die Bildung, desto mehr wird vom Staat erwartet. Noch
gréBer sind die Gegensatze bei den Nachhaltigkeits-
typen: Je groBer die Nachhaltigkeitsorientierung, desto
deutlicher wird beim Klimaschutz der Ruf nach Vor-
gaben des Gesetzgebers.

FAZIT o)
Die Unterschiede in den Einstellungen und Einschét-
zungen der Befragten sind je nach Nachhaltigkeits-
affinitat so gravierend, dass zwischen diesen extre-
men Positionen Dialog oder Austausch nur schwer
vorstellbar erscheinen. Weitere Gegensatzpaare wie
Jung und Alt, Stadt und Land, West-Bundeslénder
und Ost-Bundeslénder sowie deutliche Unterschiede
in den Einstellungen je nach Bildungsgrad oder Ein-
kommen verstidrken den Eindruck, dass die Spal-
tung in der Gesellschaft zunimmt — auch bei Nach-
haltigkeit und Klimawandel. Unterschiede werden
groBer und Verstidndnis fiireinander zu erlangen,
wird immer schwerer.

SORGEN UND ANGST WEGEN DES KLIMAWANDELS KONSEQUENTE —

GLEICHGULTIGE —_—
»lch mache mir Sorgen um die Zukunft des Planeten.”

68
15

Alle Angaben in Prozent.
Lstimme voll und ganz zu“. n = 1.045. Représentativstichprobe flr die Bevdlkerung in Deutschland ab 18 Jahren.

»ich habe Angst vor dem Klimawandel und dessen Auswirkungen auf mein Leben.*

85
37

Alle Angaben in Prozent.
,stimme voll und ganz zu“ und ,stimme eher zu“. n = 1.045. Reprasentativstichprobe fiir die Bevolkerung in Deutschland ab 18 Jahren.

GENERELLE EINSCHATZUNG DER KLIMASCHUTZMASSNAHMEN

O BEVOLKERUNG =~ —80
KONSEQUENTE —_

»Die MaBnahmen gehen nicht weit genug.”

15
41

»Die MaBnahmen gehen zu weit.“

42
14

»Die MaBnahmen gehen zu weit.“ 18- BIS 24-JAHRIGE —

23

Alle Angaben in Prozent.

+Es gibt verschiedene Gesetzesinitiativen, um COZ-Emissionen der privaten Haushalte zu senken

(z.B. Ausstieg Verbrenner-Autos, Gebaudeenergiegesetz). Wie beurteilen Sie diese KlimaschutzmaBnahmen?“
n = 1.045. Reprasentativstichprobe fur die Bevolkerung in Deutschland ab 18 Jahren.

EINSCHATZUNG DER INSTRUMENTE DER KLIMASCHUTZPOLITIK

0 BEVOLKERUNG =~ —n0
KONSEQUENTE —_
GLEICHGULTIGE =~ ———

»Vor allem durch Gesetze und staatliche Regelungen kann wirksamer
Klimaschutz erreicht werden.“

15
32

6 —

Alle Angaben in Prozent.
,Uns interessiert Ihre Einschatzung zu MaBnahmen und Instrumenten der Klimaschutzpolitik. Wie sehr stimmen Sie folgenden Aussagen zu?“
Lstimme voll und ganz zu“. n = 1.045. Représentativstichprobe flr die Bevélkerung in Deutschland ab 18 Jahren.
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AUSBLICK

DIE ZUKUNFT

DES NACHHALTIGEN

KONSUMS

,Alles bleibt anders” lautet der Titel dieser Studie.

Was denn jetzt? Bleibt alles, wie es ist? So wie in den
vergangenen Jahren, als nachhaltiger Konsum stets auf
dem Vormarsch war? Oder hat er sich bereits verandert
angesichts multipler Krisen und wirtschaftlicher
Unsicherheiten und wird es vermutlich noch mehr?

Gleich geblieben trotz der Krisen ist die stabile Ver-
ankerung des nachhaltigen Konsums in der Mitte
der Gesellschaft. Er ist fir immer mehr Menschen zur
Selbstverstandlichkeit geworden — und steht doch un-
ter Druck. Der ,harte Kern* der nachhaltigkeitsaffinen
Konsument:innen (Konsequente, Green Shopper, Be-
da&chtige) ist sogar minimal gréBer geworden, obwohl
gerade die Green Shopper preissensibler sind denn je.
Gelegentliche und Gleichguiltige, fur die Nachhaltigkeit
eher im Hintergrund steht — mal mehr, mal weniger —,
bleiben in der Summe gleich, auch wenn vermutlich
einige Gelegentliche inzwischen zu Gleichgultigen
geworden sind. Und die Gruppe, die Nachhaltigkeit
fur ,Quatsch” halt, ist kleiner als bei der Studie 2022.

Neu und damit anders ist ein gestiegenes Preisbe-
wusstsein in weiten Teilen der Bevoélkerung, das dem
nachhaltigen Konsum immer mehr zusetzt. Weniger
affine Konsument:innen, die in der Vergangenheit vor
allem dann zu nachhaltigen Angeboten gegriffen haben,
wenn sie niedrigschwellig waren — also an gewohnten
Kauforten und zu gunstigen Preisen verflgbar —, ,kippen
weg“. Das Preisbewusstsein steigt vor allem bei diesen
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Konsument:innen, die Nachhaltigkeitsorientierung im
Konsum nimmt ab.

Neu und damit anders ist auch ein gesellschaftliches
Phanomen, das den nachhaltigen Konsum beeinflussen
kénnte: die zunehmende Klimamiidigkeit. Wer hatte
noch vor wenigen Jahren gedacht, dass angesichts
immer haufiger auftretender Wetterextreme und Natur-
katastrophen die Sorgen vor den Folgen des Klimawan-
dels nicht zu-, sondern abnehmen? Oder dass fur 43
Prozent der Bevolkerung Berichte Uber den Klimawan-
del oft ,Ubertriebene Panikmache” sind? Der Wider-
stand der ,Alles soll so bleiben, wie es ist*-Befurworter
in Wirtschaft, Politik und Gesellschaft gegen Klima-
schutzmaBnahmen wird immer heftiger — befeuert von
einigen Parteien und Medien. Der 6ffentliche Diskurs
Uber Klimapolitik und Nachhaltigkeit hat sich in einer
Weise verandert, dass offen ist, ob dies in Zukunft auch
den nachhaltigen Konsum beeinflussen kénnte.

Die gesellschaftliche Spaltung ist ein weiterer Un-
sicherheitsfaktor fir nachhaltigen Konsum: Nachhal-
tigkeit und Klimawandel gehéren zu den Themen, die

die Polarisierung in der Bevolkerung sehr deutlich ma-
chen. Die in sozialen Medien und von Teilen der Politik
geschurte ,Erregungsspirale” rund um Klimaschutz und
die Feindbilder, die dazu aufgebaut wurden, lassen be-
furchten, dass dies auch Auswirkungen auf die Akzep-
tanz eines nachhaltigen Lebensstils haben koénnte.

Was folgt daraus fur die Zukunft des nachhaltigen Kon-
sums? Die gute Nachricht: Nachhaltigkeit ist stabil
genug in der Gesellschaft verankert, um sich auch
in wirtschaftlich schwierigen Zeiten zu behaupten.
44 Prozent der Konsument:innen ab 18 Jahren gelten
als nachhaltigkeitsorientiert. Eine solide Basis, die sich
in den kommenden Jahren weiter verbreitern kénnte.
Denn mit den jungeren Generationen wéachst eine neue
Kéauferschicht heran, fur die ein nachhaltiger Lebens-
stil 1angst eine Selbstverstandlichkeit ist — auch wenn
sie bei sich selbst die eine oder andere Widersprlch-
lichkeit tolerieren.

Die Herausforderung fur Unternehmen und Politik wird
darin bestehen, den weniger nachhaltigkeitsaffinen,
Nachhaltigkeit aber nicht ablehnenden Konsument:-

innen Angebote zu machen, um zu verhindern, dass
sie sich weiter abwenden. Bei ihnen scheitert die Ent-
scheidung fur Nachhaltigkeit nicht am Wollen, sondern
vor allem am (gefthlten) ,Es sich nicht mehr leisten
Koénnen“. Der Preis fur Nachhaltigkeit rtckt immer
starker in den Fokus der Diskussion — bei Gutern des
taglichen Bedarfs ebenso wie bei der klimafreund-
lichen Heizung im eigenen Keller. Gunstigere Preise
fur nachhaltige Alternativen und eine sozialvertragliche
Umsetzung von KlimaschutzmaBnahmen sind bis auf
Weiteres die wichtigsten Hebel fur einen in der Mitte
der Gesellschaft verankerten nachhaltigen Konsum.

Und was die gesellschaftlichen Entwicklungen betrifft,
in die nachhaltiger Konsum eingebettet ist:

Wir sind alle gefordert, Stellung zu beziehen — fiir
die Relevanz von Nachhaltigkeit und Klimaschutz,
gegen Stimmungsmache und Liigen. Utopia als
Deutschlands gréBte Nachhaltigkeitsplattform kann
dazu ebenso einen Beitrag leisten wie jede:r Einzel-
ne im privaten und beruflichen Umfeld.
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SCHLUSSWORT

DANKE!

Eine umfangreiche Studie wie die Utopia-Studie ist
stets das Werk vieler Képfe und Hande. Zum
Abschluss mdchte ich deshalb all den Menschen
danken, ohne die Utopia und diese Studie nicht
moglich waren — fur ihren Willen und ihre Entschlos-
senheit, den nachhaltigen Konsum voranzubringen
und die Konsument:innen jeden Tag besser zu
verstehen.

Danke an alle Mitarbeiter:innen von Utopia, flr die Utopia auch
in schwierigen Zeiten immer mehr als nur ein Job, sondern gesell-
schaftliches Anliegen ist. Gemeinsam mit vielen anderen wollen wir flr
Nachhaltigkeit mobilisieren.

Die zehn Millionen monatlichen Nutzer:innen von Utopia.de geben
unserem taglichen Tun seinen Sinn. Ihnen gilt deshalb unser beson-
derer Dank — und fur sie lohnen sich all die Anstrengungen. Danke
auch an 600.000 Follower auf Facebook und Instagram, die uns
lesen, liken und weiterempfehlen. Und die uns mit ihrem Feedback
helfen, Utopia immer besser zu machen. Die groBe Zahl unserer Leser
und Follower ist fur uns Motivation und Verpflichtung zugleich, da-
fr zu arbeiten, dass das Thema Nachhaltigkeit auch in schwierigen
Zeiten auf der gesellschaftlichen Agenda bleibt.

Ein groBer Dank geht auch dieses Jahr an die Sozialwissenschaftlerin
Dr. Brigitte Holzhauer, die seit nunmehr vier Studien mit uns zu-
sammenarbeitet und uns eine verlassliche wissenschaftliche Stutze
ist. Danke an meine Utopia-Kollegin Nora Berg fur die Organisation
der Befragungen und die fundierte Aufbereitung der Daten sowie an
Sibylle Reuter fur ihre Mitwirkung am Text dieser Broschire. Danke
an Susanne Kayser fUr die groBartige Gestaltung. Danke an unseren
Partner Quantilope fur die professionelle Marktforschungssoftware
und die Unterstltzung bei der Datenauswertung sowie an Bilendi fur
die Zusammenstellung und Befragung des repréasentativen Online-
Panels.

Mein ganz besonderer Dank gilt auch in diesem Jahr dem Autor und
geistigen Vater dieser Studie, Martin Kleene, der Utopia mitgegrin-
det und seit der ersten Stunde vor mehr als 17 Jahren in verschie-
denen Funktionen begleitet hat. Und der — wie schon bei den drei
vorausgegangenen Studien — bei Strategie, Analyse und Text feder-
fuhrend war.

Dr. Meike Gebhard
Geschaftsfihrerin UTOPIA GmbH
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