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LIEBE LESERINNEN UND LESER,

zum dritten Mal nach 2017 und 2020 ver-
offentlichen wir in diesem Jahr eine grof3e
Utopia-Konsumstudie. Die Studie 2022
besteht aus Bewdhrtem — und aus einer
wichtigen Neuerung.

Was ist geblieben? Wie bei den Vorganger-
Studien haben wir auch fiir die Studie 2022
die Nutzer:innen von Utopia nach ihren Ein-
stellungen, Erwartungen und Wiinschen zu
Nachhaltigkeit, Konsum und Lebensstil
befragt. 10.000 Menschen haben sich dafiir
Zeit genommen und einen sehr umfang-
reichen Online-Fragebogen ausgefiillt. Eine
iiberwiltigende Resonanz, fiir die wir uns bei
allen Teilnehmer:innen herzlich bedanken.
Erganzt wird diese Befragung durch unsere
Analysen der Themen- und Produktinteressen
der Utopia-Nutzer:innen der vergangenen
zweil Jahre. Auch die Aktion ,,Schritte nach
Utopia“ gehort wieder zu unserem Metho-
den-Baukasten: 5.000 Menschen haben uns
Einblicke gegeben in ihr Alltags- und Kon-
sumverhalten.

Neu ist dieses Mal, dass wir unsere bewahr-
te ,,deep dive” Utopia-Befragung um eine
reprasentative Bevolkerungsumfrage ergéanzt
haben. Teilnehmer:innen eines Online-Panels
haben ebenfalls einen Fragebogen ausgefiillt,
zum Teil mit identischen Fragen wie in der

Utopia-Befragung.

Fiir diese methodische Neuerung gibt es
einen entscheidenden Grund: Nachhaltigkeit
ist inzwischen ein fast schon selbstverstand-
liches ,Mainstream“-Thema. Wir wollten
deshalb genauer wissen, ob und wie sehr
Nachhaltigkeit das Bewusstsein und die Ein-
stellungen der ,Mainstream“-Konsument:in-
nen pragt. Und wir wollten herausfinden,
welche Konsumtypen es in der Gesamtbevol-
kerung gibt, wenn es um nachhaltigen
Konsum geht, und wie sie verteilt sind.

Die einzigartige Kombination aus reprasenta-
tiver Bevolkerungsumfrage und detaillierter
Utopia-Befragung hat uns vielschichtige
Analysen erméglicht, deren Essenz wir in

dieser Broschiire zusammengefasst haben.

Nachhaltigkeit ist in der Mitte der Gesell-
schaft fest verankert und wird es bleiben.

Das ist eine der Haupt-Erkenntnisse unse-

rer Studie. Und nach tber 14 Jahren, die es
Utopia mittlerweile gibt, motiviert uns diese
Feststellung sehr, weiterhin unseren enga-
gierten Beitrag dazu zu leisten, dass ,die Mitte
der Gesellschaft® nicht nur nachhaltig denkt,
sondern auch dementsprechend handelt und

einkauft.

Eine anregende Lektiire wiinscht

Thre Dr. Meike Gebhard
GESCHAFTSFUHRERIN UTOPIA GMBH



WAS BEI DIESER
UTOPIA-STUDIE
ANDERS IST
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BESTEHT AUS VIER MODULEN:

Bei den Utopia-Studien 2017 und 2020 haben wir uns darauf konzentriert,
die Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen nachhaltigkeits-
bewusster Konsument:innen tiefgehend analysieren zu konnen. Dafiir
haben wir Utopia-Nutzer:innen mit einem Online-Fragebogen zu nach-
haltigem Konsum befragt: 2017 haben mehr als 6.000 Menschen an der
Umfrage teilgenommen, 2020 waren es iiber 10.000. Diesen Ansatz haben
wir auch fiir die Utopia-Studie 2022 gewahlt — mit einem dhnlich groBen
Erfolg: 9.967 Teilnehmer:innen haben unseren umfangreichen Online-

Fragebogen ausgefiillt.

Wir sind diesmal aber noch einen Schritt weiter gegangen. Die Bedeu-
tung, die das Thema Nachhaltigkeit inzwischen in allen Gesellschafts- und
Marktbereichen hat, veranlasste uns, zusatzlich zur Befragung der Utopia-
Nutzer:innen noch eine Umfrage durchzufiihren, deren Stichprobe fiir die
Bevolkerung in Deutschland repréasentativ ist. Damit wollten wir herausfin-
den, wie die Biirger:innen iiber nachhaltigen Konsum denken und wie grof3

der Anteil der von uns identifizierten Konsumtypen in der Bevolkerung ist.

1.

Vom 15. November bis zum 19. Dezember
2021 haben wir unsere Utopia-Umfrage
durchgefiihrt, die wir iiber die Website
utopia.de, unsere Social-Media Kanéle
(Facebook, Instagram, YouTube) sowie
unsere Newsletter beworben haben. Aus
9.967 komplett ausgefiillten Fragebogen
konnten wir eine fiir die Utopia-Nutzer:innen
reprasentative Stichprobe auswerten und
haben dabei auch Alter, Geschlecht, Einkom-
men, Haushaltssituation, Berufstitigkeit

und WohnortgroBe beriicksichtigt.

2.

Mit einem Ausschnitt identischer Fragen aus
der Utopia-Umfrage haben wir im Zeitraum
vom 4. bis 10. November 2021 die Online-Be-
fragung eines Panels mit 998 Teilnehmer:in-
nen durchgefiihrt. Diese Stichprobe ist repra-
sentativ fiir die Bevolkerung in Deutschland

ab 18 Jahren.

Rund 5.000 Nutzer:innen von Utopia haben
dariiber hinaus in einer separaten Online-Be-
fragung Auskunft gegeben {iber ihr nachhalti-
ges Alltagsverhalten und ihren Lebensstil. Die
Aktion ,,Schritte nach Utopia“ fand vom 27.
Januar bis 15. Februar 2022 statt. IThre Ergeb-

nisse stellen wir in dieser Broschiire vor.

Die Themen- und Produktinteressen der Uto-
pia-Nutzer:innen auf utopia.de und in unse-
ren Social-Media-Kanilen haben wir fiir 2020
und 2021 ausgewertet, um herauszufinden,
welche Themen ihnen besonders wichtig sind.
In diesem Zeitraum waren Monat fiir Monat
durchschnittlich knapp acht Millionen Nut-
zer:innen auf der Website. Auf Facebook und
Instagram haben wir monatlich im Schnitt

mehr als 7,5 Millionen Menschen erreicht.



In fast allen Konsumbereichen wird Nachhaltigkeit fiir Verbraucher:innen immer wichtiger.

Nachhaltige Produkte und Angebote sind den Befragten vor allem in den Bereichen Erndhrung, Kérperpflege &
Kosmetik, Energie und Haushaltsartikel wichtig. Dariiber hinaus gibt es den stdrksten Bedeutungszuwachs in Sek-
toren, in denen nachhaltige Angebote bislang noch keine groBe Rolle spielten: Banken und Versicherungen, Elekt-

ronik und Smartphones, Reisen und Elektrogerite.

Es gibt drei Gruppen von Konsument:innen, die der ,,Motor“ des nachhaltigen Konsums in
Deutschland sind: die sehr nachhaltigkeitsbewussten Konsequenten, die grofe Gruppe der Gelegentlichen
und die Jiingeren zwischen 18 und 34 Jahren. Sie tragen entscheidend dazu bei, dass Nachhaltigkeit zu einem

marktrelevanten Kernthema geworden ist.

Detailanalysen der Anspriiche, Treiber und Wiinsche der Konsument:innen in den Konsumbereichen Erniih-
rung, Bekleidung sowie Korperpflege und Kosmetik zeigen, dass neben der Verfiigbarkeit nachhaltiger
Angebote dort, wo man ohnehin einkauft, auch die Erkennbarkeit der Produkte als ,nachhaltig® ein zu-
nehmend wichtigerer Treiber nachhaltigen Konsums wird. Handel und Hersteller sind mit der Herausforderung
konfrontiert, kreative Losungen unter Nutzung mehrerer Kommunikationskanéle zu entwickeln, damit Verbrau-

cher:innen nachhaltige Produkte leichter identifizieren knnen.

Zu den wichtigsten personlichen Handlungsmoéglichkeiten fiir mehr Klimaschutz zihlen aus Sicht der
Utopia-Nutzer:innen: weniger Fleisch essen, nachhaltige Produkte kaufen und Produkte reparieren oder recyceln.
Klimaneutrale Produkte verlieren erkennbar an Glaubwiirdigkeit und gehoren nicht zu den Top-Nachhaltig-
keitswiinschen der Konsument:innen an die Hersteller von Lebensmitteln, Korperpflege & Kosmetik sowie

Bekleidung.

Dass Unternehmen seit einigen Jahren mehr tun fiir Nachhaltigkeit, wird von den Befragten wahrgenom-
men und anerkannt. Gleichzeitig erwarten sie aber von den Unternehmen noch mehr Engagement fiir Klimaschutz
und Nachhaltigkeit. Nachhaltigkeit ist zum Buzzword in Marketing und Medien geworden, was die Konsument:in-
nen sehr kritisch stimmt und den Glaubwiirdigkeitsdruck fiir Marken und Unternehmen erhoht. Nachhaltigkeits-
kommunikation wird von Unternehmen erwartet und positiv gesehen. Folgende Kommunikationskanile werden
dabei vor allem gewiinscht: unabhangige Medienberichte, Produktinformationen und Informationen direkt im

Geschift oder im Onlineshop.

Die Zukunft des nachhaltigen Konsums sieht nach Einschitzung der Befragten positiv aus. Die jlingeren Kon-

sument:innen sind davon iiberzeugt, dass vor allem sie es sind, die diese Entwicklung vorantreiben werden.

Zu den wichtigsten Utopia-Kernthesen zur Zukunft des nachhaltigen Konsums gehort, dass Nachhaltigkeit im
Bewusstsein der Mainstream-Bevolkerung fest verankert ist und dort bleiben wird. Nur sehr wenige Verbrau-
cher:innen haben gar kein Interesse an diesen Themen, nachhaltige Angebote werden in immer mehr Konsumbe-
reichen weiter an Bedeutung gewinnen. Gerade deshalb ist die Verbesserung der Erkennbarkeit von Produkten ein
Schliissel zum Markterfolg. Konsument:innen zwischen 18 und 34 Jahren werden vor allem dazu beitragen, dass

Nachhaltigkeit das Konsumverhalten der Mitte der Gesellschaft grundlegend und langfristig verandern wird.




TYPOLOGIE DES
NACHHALTIGEN
KONSUMS

In unserer ersten Utopia-Studie 2017 entwickelten wir eine Typologie bewusster Konsument:in-
nen, die wir bei der zweiten groBen Studie 2020 fortgeschrieben haben.

Seither hat sich der nachhaltige Konsum weiter verdndert. Er ist immer relevanter geworden und
durchdringt mittlerweile die Mitte der Gesellschaft. Fiir uns ein entscheidender Anlass, um in
der Utopia Studie 2022 die Konsumtypen noch differenzierter zu analysieren und dafiir auch die
,Mainstream-Verbraucher:innen“ mit in den Blick zu nehmen. Den Rahmen unserer Studie haben
wir deshalb erweitert und nicht nur die Utopia-Nutzer:innen befragt, sondern zusétzlich auch
einen reprasentativen Durchschnitt der Bevolkerung ab 18 Jahren. Um aus den Daten und Er-
kenntnissen eine neue Typologie des nachhaltigen Konsums definieren zu kénnen, haben wir das
Analysemodell der ersten beiden Studien weiterentwickelt, damit wir auch in der reprasentativen
Bevolkerungsumfrage die Unterschiede zwischen nachhaltigkeitsbewussten Konsument:innen

und anderen besser herausarbeiten konnen.

DAS UTOPIA-ANALYSEMODELL

Fur die Typologie werden vier Parameter beriicksichtigt, um die Einstellungen
und Erwartungen von Konsument:innen beschreiben zu kénnen:

Konsum- Problem-
orientierung bewusstsein

Nach-
haltigkeits-
orientierung

Informations-
bediirfnis

Unter Konsum versteht man den Kauf oder
die Inanspruchnahme von Giitern und
Dienstleistungen durch private Haushalte. Je
ungebrochener die Lust am Konsum, desto
ausgepragter die Konsumorientierung.
Wir gehen davon aus, dass die meisten nach-
haltigkeitsaffinen Konsument:innen dem Ein-
kaufen sehr viel verhaltener gegeniiberstehen
als Durchschnitts-Verbraucher:innen.Um die
Konsumorientierung bewerten zu konnen,
haben wir in unserer Befragung vor allem

folgende Aussagen beriicksichtigt:

Ich gehe gerne einkaufen.

Ich suche vor allem nach giinstigen
Angeboten.

Ich probiere gerne neue Produkte aus.

Wer Kaufentscheidungen auch unter Beriick-
sichtigung von Nachhaltigkeitsaspekten ab-
wigen will, braucht Informationen — iiber die
Produkteigenschaften ebenso wie iiber Her-
stellungsbedingungen, Umweltauswirkungen
oder die Unternehmen. Darauf zu achten oder
sich danach zu erkundigen, erfordert Interes-
se am Thema Nachhaltigkeit. Und es braucht
die Bereitschaft, sich von Nachhaltigkeitsthe-
men inspirieren zu lassen. Der Wert fiir das
Informationsbediirfnis zeigt, wie offen
Konsument:innen fiir Nachhaltigkeitsthemen
sind und ob sie bereit sind, sich die Informa-
tionen selbst zu beschaffen. Die wichtigsten
Aussagen dieses Parameters sind:

Ich recherchiere aktiv im Internet, um

mich iiber Produkte und / oder Unter-
nehmen zu informieren.

Ich lege Wert darauf, bestméglich infor-
miert zu sein, bevor ich etwas kaufe.

Ich lasse mich gerne inspirieren, wie ich
nachhaltiger leben kann.

Unser Lebensstil sowie die Art und Weise,
wie Giiter und Dienstleistungen produziert
und genutzt werden, hat Auswirkungen auf
die Umwelt, das Klima und andere Menschen.
Trotz dieser bekannten Zusammenhinge

gibt es Unterschiede, fiir wie relevant sie
gehalten werden. Das Problembewusst-
sein fiir Umwelt- und Klimaschutz ist in der
Bevolkerung unterschiedlich groB.

Ermittelt haben wir das unter anderem durch

folgende Aussagen:

Ich mache mir Sorgen um die Zukunft
des Planeten.

Umwelt- und Klimaschutz sind Themen,
die mich sehr beschiftigen.

Der Klimawandel bedroht auch die

Lebensgrundlagen hier in Deutschland.
Nachhaltigkeitsaffine Konsument:innen zeich-
nen sich dadurch aus, dass Nachhaltigkeit
nicht nur ihre Einstellungen prigt, sondern
auch ihr Handeln — sowohl beim Konsum als
auch im Alltagsverhalten. Und ob sie bereit
sind, fiir mehr Nachhaltigkeit auch mehr zu
tun. Das heiBt zum Beispiel, hohere Preise
oder einen Mehraufwand zu akzeptieren.
Diese Statements geben Aufschluss dartiber,
wie ausgeprigt die Nachhaltigkeits-

orientierung ist:

Ich kaufe konsequent nachhaltig ein.

Es gibt Produkte, die ich aus politischen,
ethischen oder 6kologischen Griinden
grundsétzlich nicht kaufe.

Ich bin bereit, Mehraufwand auf mich zu
nehmen, um nachhaltige Produkte zu
kaufen.

Mit meinem Konsum will ich aktiv Ein-
fluss nehmen auf soziale und 6kologi-
sche Herstellungsbedingungen.



DIE KONSUMTYPEN

Auf der Basis unseres Modells zur Analyse nachhaltigen Konsums konnten wir
sechs Konsumtypen ermitteln:

- DIE KONSEQUENTEN

- DIE GREEN SHOPPER
- DIE BEDACHTIGEN

- DIE GELEGENTLICHEN
- DIE SORGLOSEN

- DIE ABLEHNENDEN

10 11
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Anteil der
Gesamtbevélkerung

DIE KONSEQUENTEN

Die Konsequenten machen ihrem Namen alle
Ehre: Sie sind nicht nur sehr nachhaltigkeits-
bewusst, sie sind auch sehr iiberzeugt davon.
Viele Produkte, die fiir diese Verbraucher:in-
nen schon seit langem selbstverstandlich sind,
haben mittlerweile den Mainstream erobert:
Bio-Produkte, vegetarische, regionale und
saisonale Produkte oder auch Naturkosmetik
und Okostrom.

Die Konsequenten sind in allen Altersgruppen
vertreten, besonders aber bei den 25-44-Jidh-
rigen. Thr Einkommen ist {iberdurchschnitt-
lich hoch und der Anteil der Paare ohne
Kinder ist hoher als im Durchschnitt. Sie kau-
fen nicht so gerne ein. Und wenn, dann sind
ihnen neben Nachhaltigkeit vor allem Qualitat
und Langlebigkeit der Produkte wichtiger als

der Preis. Wie kein anderer Konsumtyp sind

20

Anteil der
Utopia-
Nutzer:innen

sie sich ihrer Bedeutung als Konsument:in-
nen bewusst und wollen mit ihren Kaufent-
scheidungen Einfluss nehmen auf die Her-
stellungsbedingungen. Bestimmte Produkte
kaufen sie grundsitzlich nicht und gegeniiber
Unternehmen sind sie besonders kritisch
eingestellt. Fiir mehr Nachhaltigkeit nehmen
sie auch mehr Aufwand in Kauf.

Die Konsequenten kennen sich sehr gut aus
und sind davon {iberzeugt, dass sie das
Richtige tun. Und sie werden immer konse-
quenter, auch im Vergleich zur Utopia-Studie
2020. Thre Mehrpreisbereitschaft nimmt zu
und sie werden noch sicherer bei ihren Kauf-
entscheidungen. Mehr als andere setzen sie
auch auf ihre individuelle Verantwortung, so
zum Beispiel bei klimaschonendem Verhalten

im Alltag.
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Anteil der
Gesamtbevélkerung

DIE GREEN SHOPPER

Die Green Shopper bringen zwei manchmal
widerspriichliche Aspekte zusammen: Sie
legen groBen Wert auf Nachhaltigkeit und
sind zugleich konsumorientiert. Den meisten
von ihnen macht Einkaufen SpaB, besonders,
wenn es um das Ausprobieren neuer Angebo-
te geht oder um Dinge, die das Leben schoner

machen.

Offenheit und Neugier zeigen sie nicht nur
dadurch, dass sie vor Kaufentscheidungen
viel recherchieren. Sie lassen sich vor allem

auch gerne zu Nachhaltigkeit inspirieren.

Der Altersdurchschnitt der Green Shopper ist
niedriger als bei den anderen Typen, mehr als

die Hilfte sind jiinger als 34 Jahre.

14
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Anteil der
Utopia-Nutzer:innen

Der Anteil der weiblichen Befragten ist hoher
als in anderen Gruppen, das Haushaltsein-

kommen entspricht dem Durchschnitt.

Sie wollen mit ihrem Konsum Einfluss neh-
men und sind fast so nachhaltigkeitsorientiert
wie die Konsequenten. Thnen fehlt aber deren
Selbstsicherheit: Sie sind oft unsicher bei
Kaufentscheidungen und nicht immer davon
iiberzeugt, dass ihr Konsum auch wirklich

nachhaltig ist.

Die Green Shopper sind bereit, fiir nachhalti-
ge Produkte mehr auszugeben. Allerdings hat
diese Bereitschaft in den letzten Jahren etwas

abgenommen.

SHOPPER

NACHHALTIG UND KONSUMORIENTIERT -
OFFEN * NEUGIERIG * MITUNTER SEHR UNSICHER -
HABEN EINEN SINN FUR SCHONE DINGE
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NACHHALTIGKEITSORIENTIERT ¢ SELBSTSICHER -
KEINE SHOPPER * KAUM INTERESSIERT AN INSPIRATION
UND NEUEM « SEHEN SICH MEHR ALS BEWAHRENDE
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Anteil der
Gesamtbevoélkerung

DIE BEDACHTIGEN

Wer Einkaufen als notwendige Pflicht emp-
findet und nicht so viel Wert auf Information
legt, trotzdem aber nachhaltigkeitsorientiert
ist, gehort zum Konsumtyp der Bedachtigen.
Diese Konsument:innen haben kaum Interes-
se, Neues auszuprobieren, der Kauf schoner
Dinge spielt keine so groBe Rolle fiir sie und
sie wiinschen sich auch nicht so sehr, zu mehr
Nachhaltigkeit inspiriert zu werden. Warum
auch? Neben den Konsequenten sind sie die
Selbstsichersten, wenn es um nachhaltige
Kaufentscheidungen geht. Sie achten sehr auf
Nachhaltigkeit und sind mehrheitlich davon
iiberzeugt, zu wissen, was in puncto Nachhal-

tigkeit wichtig ist.

17
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Anteil der
Utopia-Nutzer:innen

Die Bedichtigen sind in den &dlteren Alters-
gruppen etwas stiarker vertreten, und dhnlich
wie bei den Konsequenten gibt es bei ihnen
mehr Teilnehmer:innen aus hoheren Einkom-
mensgruppen als bei den anderen Typen.

Der Ménner-Anteil ist etwas hoher als in

anderen Gruppen.

Zwar wollen auch diese Konsument:innen
durch ihre Kaufentscheidungen Einfluss neh-
men auf die Herstellungsbedingungen, aber
ganz so wichtig wie den Konsequenten und
den Green Shoppern ist es ihnen nicht. Beim
Thema Suffizienz (,,bewusst nur das kaufen,
was notwendig ist“) liegen die Bedachtigen

zusammen mit den Konsequenten vorne.
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Anteil der
Gesamtbevélkerung

DIE GELEGENTLICHEN

Die Gelegentlichen sind — zahlenmiBig — die
wichtigste Konsumgruppe. Sie haben ein aus-
geprigtes Problembewusstsein fiir Klima- und
Umweltthemen und machen sich in manchen
Punkten noch mehr Sorgen als die Konse-
quenten. Aber: Thre Einstellungen stimmen
nicht immer mit ihrem Konsumverhalten
iiberein. Besonders wenn es darum geht,
Mehraufwand in Kauf zu nehmen, sinkt ihre
Bereitschaft, nachhaltig einzukaufen. Nach-
haltige Produkte erwerben sie vor allem
dann, wenn sie zu einem attraktiven Preis
angeboten werden — und zwar dort, wo sie

ohnehin einkaufen.

Der Altersdurchschnitt dieser Gruppe ist et-
was niedriger und sie dhneln darin den Green
Shoppern, ebenso wie beim hohen Frauen-
anteil. Der ist bei diesen beiden Konsumtypen
am hochsten. Der Anteil derjenigen, die in

Ausbildung, Schule oder Studium sind, ist

18
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Anteil der
Utopia-
Nutzer:innen

etwas hoher als im Durchschnitt und niedri-
gere Haushaltseinkommen sind etwas stirker

vertreten.

Die Gelegentlichen haben durchaus ihre
festen Standpunkte in puncto Nachhaltigkeit,
auch sie kaufen bestimmte Produkte grund-
sétzlich nicht. Aber wenn es darum geht, fiir
mehr Nachhaltigkeit die eigene Komfortzone
zu verlassen, geht ihnen das oft zu weit. Das
zeigt sich auch daran, dass ihr Interesse, vor
Kaufentscheidungen aktiv zu recherchieren,
so gering ausgepragt ist wie in keiner anderen
Gruppe. Anders beim Wunsch, inspiriert zu
werden, wie man nachhaltiger leben kann:

dafiir sind sie sehr offen.

Sie sind sehr unsicher, worauf sie beim Ein-
kaufen achten sollen, wenn es um Nachhaltig-
keit geht. So instabil wie die Gelegentlichen

ist kein anderer Konsumtyp.

EGENT
LICHEN

SEHR PROBLEMBEWUSST * WENIG KONSEQUENT -
BEQUEM ¢ UNSICHER * REAGIEREN VOR ALLEM AUF
ATTRAKTIVE NACHHALTIGE ANGEBOTE

19



WENIGER BESORGT UM KLIMAWANDEL UND UMWELT -
SPONTANE SHOPPER ¢+ BEREIT FUR NEUES * PREISBEWUSST -
DURCHAUS OFFEN FUR INFORMATION UND INSPIRATION
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Gesamtbevoélkerung

DIE SORGLOSEN

Gelegentliche und Sorglose verbindet, dass
sie zur Bequemlichkeit neigen, wenn es um
Nachhaltigkeit geht. So darf es fiir sie nicht
aufwendig sein, sich fiir nachhaltige Produkt-
alternativen entscheiden zu konnen. Dabei
spielt der Preis bei beiden Gruppen eine dhn-
lich groBe Rolle. Aber es gibt zwei Punkte, in
denen sich Gelegentliche und Sorglose deut-
lich voneinander unterscheiden: das Problem-
bewusstsein und die Bereitschaft, sich fiir ein

nachhaltiges Leben inspirieren zu lassen.

Wihrend die Gelegentlichen zu denjenigen
gehoren, die sich groBe Sorgen machen um
die Zukunft des Planeten, sehen die Sorg-
losen das etwas entspannter. Sie nehmen die
Klima- und Umwelt-Problematik zwar wahr,
empfinden sie aber als wesentlich weniger
dringlich. Und: Die Sorglosen sind zwar offen

fiir Information und Inspiration, aber nicht

21
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Anteil der
Utopia-Nutzer:innen

anndhernd so stark daran interessiert wie

die Gelegentlichen.

Der Anteil der Alteren ist in dieser Gruppe
etwas hoher als bei den anderen Gruppen,
auch Manner sind etwas haufiger vertreten als

im Durchschnitt der Befragten.

Spontane Kaufe sehen sie so positiv wie keine
andere Gruppe und Shopping kann fiir sie ein

Erlebnis sein.

Nachhaltigkeit ist ihnen zwar nicht unwichtig,
aber sie spielt keine so groBe Rolle — weder
beim Konsum noch im Alltagsverhalten.

Sie kaufen seltener Bio oder fair gehandelte
Produkte und essen haufiger Fleisch als an-
dere. Aber sie achten darauf, ob Lebensmittel
saisonal oder regional sind. Auch in diesem
Anspruch unterscheiden sie sich nicht von

den Gelegentlichen.
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Gesamtbevélkerung

DIE ABLEHNENDEN

Nachhaltigkeit ist fiir die Ablehnenden nicht
von Bedeutung. Drei Viertel geben an, sich
nicht mit Themen wie Umwelt- und Klima-
schutz zu beschéftigen. Sie sind die einzige
Gruppe, in der eine Mehrheit der Meinung ist,
dass Berichte iiber den Klimawandel {ibertrie-
bene Panikmache seien.

Die meisten Ablehnenden achten bei Kauf-
entscheidungen nicht auf Nachhaltigkeit und
sind sich darin auch sehr sicher. Sie wollen
keinen Einfluss nehmen auf Herstellungsbe-
dingungen, sind nicht bereit, Abstriche zu ma-
chen bei Produkteigenschaften und sie wollen
fiir Nachhaltigkeit auch keinen Mehraufwand
oder hohere Preise auf sich nehmen. Aber

viele Ablehnende kaufen bewusst nur das ein,
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was notwendig ist und sind in dieser Hin-
sicht sogar nah dran an den Konsequenten.
Trotzdem: viele von ihnen kaufen gerne

ein — auch Dinge, die das Leben schoner
machen - und achten dabei vor allem auf
Preis und Qualitiat von Produkten.

Das Informationsbediirfnis der Menschen
dieses Konsumtyps ist hoch: viele recherchie-
ren vor Kaufentscheidungen im Internet und
ihr Anteil ist hoher als bei Sorglosen, Gele-
gentlichen und Bedichtigen.

Die Alteren ab 55 Jahren sind bei den Ab-
lehnenden so stark vertreten wie in keiner
anderen Gruppe, auch der Manneranteil

ist deutlich hoher.

LEH
NENDEN

KAUM AN NACHHALTIGKEIT INTERESSIERT

PREISBEWUSST UND SPARSAM ¢+ AKTIV AUF INFORMATIONS-
SUCHE * ENTSCHEIDUNGSSICHER * WOLLEN FUR
NACHHALTIGKEIT KEINE EINSCHRANKUNGEN HINNEHMEN
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SO UNTERSCHEIDEN
SICH DIE KONSUMTYPEN

Zur Ermittlung von Konsumorientierung, Informationsbediirfnis, Problembewusstsein und Nachhaltig-

keitsorientierung der Befragten haben wir aus den Antworten auf die Fragen, die zu jedem dieser Bereiche

gestellt wurden, Durchschnittswerte ermittelt. Diese sind in der Abbildung fiir jeden der sechs Konsum-

typen und fiir den Durchschnitt der Bevolkerung dargestellt. Je hoher der Wert (auf einer Skala von 1-4),

umso ausgepragter die Zustimmung.

Problembewusstsein

Konsum-

orientierung
|

Informations-
bediirfnis

. Konsequente

Green Shopper

B Bedschtige
. Gelegentliche

Sorglose

Ablehnende

B Gesamtbevsikerung Nachhaltigkeitsorientierung

Fir die Konsumtypen: n = 9.967 Utopia-Nutzer:innen;

Fir die Gesamtbevdlkerung: n = 998 Reprasentativstichprobe fiur Bevolkerung in Deutschland ab 18 Jahren

Die wichtigsten Erkenntnisse:

» Das Informationsbediirfnis ist in den meisten Gruppen dhnlich stark ausgepragt.

GroBe Unterschiede gibt es zwischen den Konsumtypen nicht.

 Etwas mehr Abweichungen gibt es beim Problembewusstsein fiir Nachhaltigkeit,

Klima- und Umweltschutz: bei den Konsequenten ist es besonders hoch, dicht gefolgt

von den Gelegentlichen. Die Ablehnenden bilden eindeutig das Schlusslicht. Fiir alle

anderen Konsumtypen, also auch fiir die Sorglosen, und fiir den Durchschnitt der

Gesamtbevolkerung konnten wir ein hohes Problembewusstsein feststellen.

« Unter den Konsumtypen fiihren die Green Shopper das Ranking der Konsum-

orientierung an, noch vor Ablehnenden und Sorglosen.

« Bei der Nachhaltigkeitsorientierung zeigen sich die groBten Unterschiede.

Konsequente, Green Shopper und Bedachtige legen allesamt gro8en Wert auf

Nachhaltigkeit. Die Gelegentlichen tendieren mal zu nachhaltigen Angeboten,

mal nicht. Sorglose haben eine gréBere Nihe zum Shoppen an sich als zum nach-

haltigen Konsum, sind aber durchaus ansprechbar dafiir. Nur bei den Ablehnenden

ist die Nachhaltigkeitsorientierung sehr schwach vorhanden.

BEWUSSTE KONSUMENT:INNEN
Bei unseren ersten beiden Utopia-Studien hatten wir
eine Gesamtgruppe der ,bewussten Konsument:innen*
identifiziert und dieser Gruppe mehrere Konsumtypen
zugeordnet. Den Begriff ,bewusste Konsument:innen*
werden wir zukunftig zur Klassifizierung von Konsumtypen
nicht mehr verwenden, da er die veranderte Realitat

nicht angemessen abbildet. Die Durchdringung der
Gesellschaft mit Nachhaltigkeits-,Bewusstsein® und die
allgegenwartige Bedeutung des Themas Nachhaltigkeit
sind inzwischen so umfassend, dass klare Abgrenzungen
zwischen ,bewussten Konsument:innen und anderen nur
noch schwer méglich sind. Nachhaltigkeitsbewusstsein
ist zu einem selbstverstandlichen Bestandteil der Main-
stream-Einstellungen geworden und bei einer uberwaltigend
groBen Mehrheit der Konsument:innen vorhanden. Die
groReren und relevanteren Unterschiede zwischen den

Typen gibt es beim Konsumverhalten.

DIE UTOPIA-TYPOLOGIE IM
VERGLEICH MIT ANDEREN

STUDIEN

Die Utopia-Typologie konzentriert sich auf nach-
haltigen Konsum und unterscheidet sich darin von
Studien, die einen etwas anderen Schwerpunkt ge-
wahlt haben. So hat die Anfang 2022 veroffentlichte
Studie ,Umweltbewusstsein in Deutschland 2020" des
Umweltbundesamts und des Bundes-Umweltminis-
teriums zwar auch sechs Typen ermittelt, setzt den
Analysefokus aber vor allem auf deren Einstellungen
zum Klimaschutz.

Auch die Gesellschaft fir Konsumforschung GfK hat
ihre friihere ,LOHAS"-Typologie weiterentwickelt und
kommt zu einer etwas anderen Beschreibung als wir
in unserer Utopia-Studie.

Trotz der unterschiedlichen Ansatze vermitteln alle
Studien und Erklarungsansatze ein gutes Bild davon,
wie differenziert Konsument:innen in Bezug auf ihre
Nachhaltigkeitseinstellungen und ihr Verhalten be-
trachtet werden sollten, vor allem, wenn man sie mit
Uberzeugenden Angeboten und Botschaften erreichen

maochte.



VERTEILUNG DER KONSUMTYPEN
IN DER GESAMTBEVOLKERUNG UND
BEI DEN TEILNEHMER:INNEN DER
UTOPIA-UMFRAGE

8o =
/0 Ablehnende

Sorglose

29% .

13%

Gelegentliche

UTOPIA-NUTZER:INNEN

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

22%
Bedachtige

206%

Green Shopper

Q%

Konsequente

16%

Green Shopper

Ablehnende

16%

Bedachtige

0) S LS
2%

Gelegentliche

Sorglose

Fir die Konsumtypen: n = 9.967 Utopia-Nutzer:innen;
Fur die Gesamtbevolkerung: n = 998 Reprasentativstichprobe fiir Bevolkerung in Deutschland ab 18 Jahren
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2007 prognostizierten die Beratungsfirma Ernst & Young und das Marktforschungsunternehmen
AC Nielsen noch, dass der Anteil an Konsument:innen, die bei ihren Kaufentscheidungen auf
Nachhaltigkeit achten, bis 2020 maximal auf 30 Prozent steigen wird. Auch im Sinus Trendreport
2008 wurde dieser Konsument:innengruppe allenfalls ein ,,Trend“-Status zugeschrieben, aber

keine groBe Zukunft im Mainstream.

Die Wirklichkeit heute sieht erfreulich anders aus:

- Die nachhaltigkeitsaffinen Konsument:innen (Konsequente, Green Shopper,
Bedachtige) stellen in Deutschland nach unserer Einschitzung bereits 41 Prozent der
Bevolkerung ab 18 Jahren. Das sind fast 30 Millionen Menschen, fiir die nachhaltiger
Konsum fast schon selbstverstindlich geworden ist — wenngleich es natiirlich auch bei
ihnen Abweichungen gibt zwischen ihren nachhaltigkeitsorientierten Einstellungen

und ihrem realen Kaufverhalten.

Die groBe Gruppe der Gelegentlichen, die sich mal fiir nachhaltige Produkte
entscheiden und mal nicht, kann jederzeit mit passenden Angeboten und ,,guten
Gelegenheiten“ angesprochen werden. Denn: Sie haben ein hohes Problembewusst-
sein in Bezug auf Umwelt und Klima, sind sich der Bedeutung von Nachhaltigkeit
absolut bewusst und dementsprechend aufgeschlossen fiir entsprechende Angebote.

22 Prozent und damit etwa 15 Millionen Verbraucher:innen gehéren dazu.

Die Sorglosen (17 Prozent und damit etwa 12 Millionen Konsument:innen) haben
keinen groBen Bezug zu nachhaltigem Konsum, sind aber durchaus erreichbar dafiir.
Sie brauchen noch stiarkere Kaufanreize als die Gelegentlichen (vor allem Preis und
Verfiigbarkeit) bzw. ein durch regulatorische Vorgaben gesteuertes Angebot, um sich

fiir nachhaltige Produkte entscheiden zu konnen.

Lediglich 20 Prozent der Bevolkerung ab 18 Jahren (etwa 13 Millionen Biirger:innen)
sind mehr oder weniger ignorant gegeniiber Nachhaltigkeitsthemen und gehoren zu

den Ablehnenden.
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2%

INFORMATION UND INSPIRA-
TION FUR NACHHALTIGKEIT

SIND WILLKOMMEN.

Das Bediirfnis, sich vor Kaufentscheidun-

gen schlau zu machen und gut informiert zu
sein, ist auch im Bevolkerungsdurchschnitt
sehr hoch: 85 Prozent legen Wert darauf.
Ahnliches gilt auch fiir den Wunsch, sich fiir
mehr Nachhaltigkeit inspirieren zu lassen. 73
Prozent der Bevolkerung sagen, dass sie dafiir

offen sind: sie lassen sich ,gerne” inspirieren.

kaufen bestimmte Produkte
aus Nachhaltigkeitsgriinden
grundsitzlich nicht.

DIE MEHRHEIT WILL MIT
NACHHALTIGEM KONSUM
ETWAS BEWIRKEN.

Zu den besonderen Merkmalen der Kon-
sument:innen mit einer starken Nachhal-
tigkeitsorientierung gehort, dass sie mit

ihren Kaufentscheidungen Einfluss auf die
Herstellungsbedingungen nehmen wollen.
Bestimmte Produkte kaufen sie aus Nach-
haltigkeitsgriinden bewusst nicht, um ihren
Uberzeugungen treu zu bleiben. Auch in der
Gesamtbevolkerung gibt es eine hohe Zustim-
mung fiir diese Einstellungen: 61 Prozent der
Befragten wollen mit ihren Kaufentscheidun-
gen Einfluss nehmen - und 62 Prozent kaufen
bestimmte Produkte aus 6kologischen oder

ethischen Griinden grundsatzlich nicht.




DER FEINE UNTERSCHIED:
KOSTEN UND MUHE

Die Mitte ist gut informiert und denkt nachhalti-
ger denn je. Aber: Wollen und Tun sind oft zwei
verschiedene Dinge. Es gibt die bekannte Liicke
zwischen Wissen und Einstellungen auf der einen
und Handeln auf der anderen Seite. Um diese
Diskrepanz zu verstehen, haben wir die Befragung
der Utopia-Nutzer:innen auch zu diesem Thema
ausgewertet. Uns interessierte dabei besonders,
ob die Konsument:innen bereit sind, hohere
Preise und mehr Aufwand in Kauf zu nehmen fiir
nachhaltige Produkte. Hier zeigen sich deutliche

Unterschiede zwischen nachhaltigkeitsorien-

tierten und weniger nachhaltigkeitsorientierten
Konsumtypen. Kosten und Miihen gehoren zu den
entscheidenden Barrieren, warum sich nicht noch
mehr Verbraucher:innen fiir nachhaltige Produk-
te entscheiden. Damit Nachhaltigkeit zu einem
selbstverstdandlicheren Bestandteil ihres Kauf-
verhaltens werden kann, miissten diese Hiirden

iiberwunden werden — auch durch einfache und

attraktive Angebote.
Ich bin bereit, fiir umweltfreundlichere oder fair hergestellte Ich bin bereit, Mehraufwand auf mich zu nehmen, um nach-
Produkte mehr auszugeben. haltige Produkte zu kaufen.

Konsequente | 83% konsequente | 7 O %
areen shopper [N 50 9% creen shopper NI 3O %

Bedichtige [N ;3 Bedachtige [N 18%

Gelegentliche _ 26% Gelegentliche - 5%

Sorglose _ 14% Sorglose . 3%

Ablehnende - 6% Ablehnende I 2%

n = 9.960 Utopia-Nutzer:innen; Darstellung des Top1-Anteils (,voll und ganz®) n = 9.959 Utopia-Nutzer:innen; Darstellung des Top1-Anteils (,voll und ganz*)
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WER NACHHALTIGEN

KONSUM NACH
VORNE TREIBT

Die Verbraucher:innen haben entscheidend dazu beigetragen, dass Nachhaltigkeit zu einem

marktrelevanten gesellschaftlichen Kernthema geworden ist. Sie haben den Wandel mit voran-

getrieben und werden es weiter tun. Durch die Befragung der Utopia-Nutzer:innen konnten wir

drei Gruppen identifizieren, die diesen Veranderungsprozess ganz besonders beeinflussen: die

sehr nachhaltigkeitsbewussten ,Konsequenten®, die groBe Gruppe der ,,Gelegentlichen“ und die

jungen Konsument:innen zwischen 18 und 34 Jahren.

Die Konsequenten sind die Nachhaltig-
keits-Avantgarde. In der Gesamtbevolkerung
machen sie nicht mal zehn Prozent aus, aber
unter den Utopia-Nutzer:innen gehort etwa
jede:r Vierte dazu. Sie haben die stiarkste
Nachhaltigkeitsorientierung aller Konsum-
typen und pragen ihr jeweiliges Umfeld.
Denn: Sie beteiligen sich mehr als andere an
der Meinungsbildung und geben ihre Nach-

haltigkeitskenntnisse gerne weiter. Ohne ihre

»vorbildfunktion“ und ihre Alltagspraxis wire
Nachhaltigkeit heute nicht in der Mitte der
Gesellschaft verankert. Konsequente wollen
etwas bewegen mit ihren Kaufentscheidun-
gen. Thr Wirken hat die Markte verdndert.
Wer sie als ,,Okos“ belichelt hat, sieht heute,
welche Bedeutung sie hatten und weiterhin

haben werden.
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informationen direkt
an den Produkten

Die groBte Gruppe in unserer Typologie des
bewussten Konsums sind die Gelegent-
lichen. Mit einem Anteil von 22 Prozent

an der Gesamtbevolkerung gehoren etwa 15
Millionen Biirger:innen zu diesem Konsum-
typ. Sie sind ambivalent: Einerseits haben sie
ein sehr hohes Problembewusstsein, anderer-
seits neigen sie zur Bequemlichkeit, wenn es
um Nachhaltigkeit geht. Danach gefragt, was
ihnen am wichtigsten sei beim Konsum, lie-
gen ,gesund leben® und ,nachhaltig handeln®
zusammen auf Platz eins. Bei den nachhaltig-

keitsaffinen Konsument:innen fithrt Nach-

der Gelegentlichen wiinschen
sich mehr Nachhaltigkeits-
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haltigkeit die Liste an, bei anderen sind es
Gesundheit und eigenes Wohlbefinden, nur
die Gelegentlichen nehmen beides gleicher-
maBen wichtig. Die Gelegentlichen gehoren
wegen ihrer Marktbedeutung zu den Treibern
des nachhaltigen Konsums. Sie entscheiden
sich vor allem dann fiir nachhaltige Angebote,
wenn der Preis stimmt, wenn sie die Angebote
dort vorfinden, wo sie ohnehin einkaufen und
wenn diese klar als nachhaltig erkennbar sind.
62 Prozent von ihnen wiinschen sich mehr
Nachhaltigkeitsinformationen direkt an den

Produkten.



Konsument:innen zwischen 18 und 34 Jahren treiben heute schon den nach-
haltigen Konsum voran. Und sie sind iiberzeugt davon, dass sie dies auch in Zukunft
tun werden: In der Utopia-Befragung zeigten sich 92 Prozent der 18-24-Jdhrigen und
88 Prozent der 25-34-Jahrigen davon iiberzeugt, dass vor allem junge Menschen in
Zukunft nachhaltig konsumieren werden.

Besonders die Gruppe der 25-34-Jahrigen haben wir uns genauer angeschaut. War-
um? Wihrend von den 18-24-Jiahrigen noch viele in Ausbildung, Schule oder Studium
sind, sind drei Viertel der von uns befragten 25-34-Jahrigen bereits erwerbstétig. Das

heiBt, ihre Einstellungen sind gefestigt und sie haben auch das notige Einkommen,

2%

der 25-34-Jahrigen kaufen
bestimmte Produkte aus
Nachhaltigkeitsgriinden
grundsatzlich nicht.

um nachhaltig einkaufen zu konnen.

Thre Nachhaltigkeitsorientierung ist bemerkenswert:

« Uber alle Konsumtypen hinweg kaufen 72 Prozent der 25-34-Jihrigen bestimmte
Produkte aus Nachhaltigkeitsgriinden grundsétzlich nicht. Bei den 18-24-Jihrigen
ist dieser Anteil mit 74 Prozent noch hoher.

+ 58 Prozent dieser Altersgruppe sind ,,voll und ganz” bereit, mehr auszugeben fiir

nachhaltige Produkte.

68 Prozent lassen sich sehr gerne inspirieren, wie sie nachhaltiger leben konnen.

Auch in diesem Aspekt werden sie nur von den 18-24-Jahrigen iibertroffen.

* 95 Prozent der 25-34-Jahrigen wollen mit ihren Kaufentscheidungen aktiv

Einfluss nehmen auf die Herstellungsbedingungen.

Diese Zahlen aus der Utopia-Befragung zeigen sehr deutlich, wie selbstverstandlich nachhalti-
ger Konsum fiir einen Teil der Generation Y ist. Fiir die Generation Z, zu der die 18-24-Jdhrigen
gehoren, gilt das erst recht. Und auch von der Generation Alpha als nachfolgender Generation

wird man noch einiges erwarten konnen.
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FLEISCH IST WAS FUR ALTERE

Ein Beispiel dafur, in welchem Bereich jingere Konsument:innen den Markt in Richtung Nachhaltigkeit treiben,

ist die fleischlose Ernahrung. 58 Prozent der 18-24-jahrigen Teilnehmer:innen an der Utopia-Umfrage essen kein
Fleisch, das sind nochmal fiinf Prozentpunkte mehr als bei der Umfrage im Jahr 2020. Auch bei den 25-34-Jahrigen
sind es nun 44 Prozent, ein Plus von vier Prozentpunkten im Vergleich zu 2020. Der Anteil derjenigen, die sich
vegan oder vegetarisch ernahren, ist seit der ersten Utopia-Umfrage 2017 kontinuierlich gestiegen, nicht nur in

diesen Altersgruppen.

Bei den 14-17-jahrigen Befragten essen sogar 70 Prozent kein Fleisch. Ein beeindruckender Wert, der aber

wegen der geringen Fallzahl aus dieser Altersgruppe nicht belastbar ist.

Ubrigens: je jiinger die Nutzer:innen von Utopia sind, um so mehr legen sie Wert darauf, dass Produkte

vegan sind und nicht nur vegetarisch
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Wie wichtig ist es dir in den folgenden Bereichen, dass Produkte oder
Dienstleistungen, die du nutzt, umweltfreundlicher sind oder fair her-
gestellt werden?

I, 729
Lebensmittel I 1%

Kéroerof I  66%
“Iperpt ege |
& Kosmetik 69%

I  64.%
Energie I 5 8%

I  61%
Haushaltsartikel [ 59%

——
Mobilitat im Altag [T 44%

I 4 8%
Kleidung I 29

Elektro- I 36%
Haushaltsgerate [T 29%

e 3 3 %
Reisen I 27%

e 28 %
orsiohen I 20

Versicherungen

. o
Wohnungsein: ey 10
richtung & Mébel 21%

- WELCHE THEMEN UTOPIA-NUTZER:INNEN INTERESSIEREN

Ein Blick auf die Themeninteressen bei der Nutzung der Website und der Social-Media-Kanéle von Utopia ver- o
deutlicht Trends und Entwicklungen in den Jahren 2020 und 2021. Vergleiche mit Erkenntnissen aus Google- ] 2 6 /0

o Elektronik &
- : I 18
Keywords und Google-Trends bestatigen unsere Auswertungen Smartphones 189

THEMEN MIT WACHSENDEM INTERESSE: THEMEN MIT SINKENDEM INTERESSE:
+ Griines Banking - Produkte mit Palmaol und Palmol

+ Elektromobilitat als problematischer Inhaltsstoff
+ Erndhrung — vor allem die - Mikroplastik

Themen ,vegan“ und ,Tierwohl* - Mobilitat
+ Elektroautos und Ladestationen - klimaneutrale Produkte

Elekiro- I -5
Kieingerte —

n = 9.967 Utopia-Nutzer:innen (2022); Darstellung des Top1-Anteils (,sehr wichtig”)
W 2022 [ 2020 2017
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KONSUMBEREICHE
UNTER DER LUPE

ERNAHRUNG

ANSPRUCHE

»Was ist dir beim Essen besonders wichtig?“
So lautete eine unserer Fragen zum Konsum-
bereich Erndhrung. Am haufigsten nennen die
befragten Utopia-Nutzer:innen: Lebensmittel
sollen ,regional und saisonal“ sein. Dieser
Anspruch landet bei allen Konsumtypen auf
Platz eins. Auf dem zweiten Rang im Gesamt-
durchschnitt folgt ,,Bio“, gefolgt von ,unver-
packt oder umweltschonend verpackt®, etwa
gleichauf mit Eigenschaften wie ,frei von
bedenklichen Inhaltsstoffen und ,fair erzeugt
und gehandelt®.

Unterschiede zwischen den nachhaltigkeits-
affinen Konsumtypen (Konsequente, Green

Shopper und Bedachtige) und den Gelegentli-

I legen Wert auf Bio-

der Befragten

Lebensmittel

chen, Sorglosen und Ablehnenden lassen sich
vor allem in puncto Preis, Geschmack und
Genuss sowie Qualitiat ausmachen. Je nach-
haltigkeitsorientierter die Konsument:innen
sind, umso mehr Bedeutung gewinnen Nach-
haltigkeitsanspriiche im direkten Vergleich
mit anderen Aspekten. Das heiBt nicht, dass
Geschmack oder Preis egal waren, Nachhaltig-
keit ist ihnen im Vergleich schlichtweg wichti-
ger. Besonders deutlich wird der Unterschied
zwischen den Konsumtypen beim Preis: 52
Prozent der Ablehnenden ist ein giinstiger
Preis der Lebensmittel besonders wichtig,

aber nur fiinf Prozent der Konsequenten.
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Was ist dir beim Essen besonders wichtig?

Regional und saisonal
Bio

Unverpackt oder
umweltschonend verpackt

Frei von bedenklichen
Inhaltsstoffen

Fair erzeugt und gehandelt
Qualitat

Geschmack und Genuss

I 7 2 %,
I O 4.%
I 6
I 6
I 6
=
 pm

n = 3.337 Utopia-Nutzer:innen; Mehrfachauswahl von max. 5 Angaben
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TREIBER

Was konnte dazu beitragen, dass Konsu-
ment:innen noch hiufiger nachhaltige

Lebensmittel kaufen?

Hier bestitigt sich eine Erkenntnis aus den
vorausgegangenen Studien: Der wichtigste
Treiber fiir mehr nachhaltigen Konsum ist
aus Sicht der Konsument:innen weiterhin,
dass die Produkte an den Kauforten verfiigbar
sind, an denen sie ohnehin einkaufen. Durch-
schnittlich 73 Prozent finden diesen Aspekt
wichtig. Hinzu kommt, dass die Waren gut als
nachhaltig (Bio, fair gehandelt, regional usw.)

erkennbar sein sollen. Das geben 61 Prozent

der Befragten an. Und fiir 45 Prozent spielt
auch der Preis eine tragende Rolle, das heif}t,
die Produkte sollten nicht oder nur gering-
fiigig teurer sein als konventionelle Lebens-

mittel.

Im Vergleich zur letzten Studie haben ins-
besondere die Erkennbarkeit und das Infor-
mationsangebot als Treiber fiir mehr Konsum
nachhaltiger Lebensmittel an Bedeutung
gewonnen. Aus der Vielfalt von Angeboten die
nachhaltigen herausfiltern zu konnen, wird zu
einer immer groferen Herausforderung fiir

Konsument:innen.

Was kénnte vor allem dazu beitragen, dass du (noch) haufiger
Lebensmittel kaufst, die z.B. regional, saisonal, bio oder fair

gehandelt sind? Dass...

...sie dort verfigbar sind, wo ich
ohnehin einkaufe

...sie klar als nachhaltige Produkte
erkennbar sind

...sie nicht oder nur geringfiigig teurer
als konventionelle Lebensmittel sind

...es ein attraktiveres und
vielfaltigeres Angebot gibt

...dass mir mehr Informationen tber

diese Produkte zur Verfligung stehen
...sie mir von Menschen empfohlen [ | 7%
werden, denen ich vertraue

I " 3 %
e 1%
-
I ;7

———1

n = 3.337 Utopia-Nutzer:innen; Mehrfachauswahl von max. 3 Angaben

M 2022 2020
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WUNSCHE

Was wiinschen sich die Befragten von Lebens-
mittelherstellern und -handel und in welchen
Bereichen sollten sie in Bezug auf Nachhaltig-

keit noch besser werden?

Die Studienteilnehmer:innen sagen: mehr

Das macht deutlich, dass ,,bessere Erkennbar-
keit” nicht gleichzusetzen ist mit der
Verwendung eines Labels. Auch ,,mehr klima-
neutrale Produkte” wiinschen sich verhalt-
nismiBig wenige Befragte. Unter den Kon-

sequenten ist es etwa jede:r Dritte, bei den

nachhaltige Produkte anbieten, mehr auf das Ablehnenden sind es nur acht Prozent.
der Befragten sind
fiir mehr Tierschutz

674

Thema Tierschutz achten und Lebensmittel

moglichst unverpackt anbieten. Diese
Aspekte fithren die Wunschliste der

Konsument:innen an.

Obwohl vielen Befragten die Erkennbarkeit
nachhaltiger Produkte wichtig ist, sprechen
sich insgesamt nur acht Prozent fiir mehr Sie-
gel aus. Damit stellt dieser Punkt das Schluss-

licht unter den Verbesserungswiinschen dar.

Im Gegensatz dazu liegen iiber alle Konsum-
typen hinweg die Aspekte , Tierschutz“ und
sverpackungen“ ganz weit vorne. So wird der
Wunsch nach einer umweltschonenderen
Verpackung in allen Gruppen von mehr als 50
Prozent der Befragten unterstiitzt. Auch mehr
unverpackte Lebensmittel wiinschen sich vie-
le: Bei den Konsequenten sind es 68 Prozent

und selbst bei den Sorglosen noch 54 Prozent.

Was wiinschst du dir von Lebensmittelherstellern und -handel?
Wo solliten sie (noch) nachhaltiger werden?

Mehr nachhaltige Produkte

Mehr Tierschutz und Tierwonhl

Mehr unverpackte Produkte

I 7 O %
I 7 %
I (] %

Umwelt- und klimafreundlicher
in Produktion und Transport _ 63%
Umweltfreundiichere Verpackung [ -1

Mehr klimaneutrale Produkte

Mehr Siegel/ Label an
nachhaltigen Produkten - 8%

I 350

n = 3.337 Utopia-Nutzer:innen; Mehrfachauswahl von max. 5 Angaben

Beim Thema Tierschutz sind sich die Konsumtypen ebenfalls weitgehend

einig: Sogar 39 Prozent der Ablehnenden stimmen zu, dass Hersteller und

Handel in diesem Bereich mehr tun sollten.
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BEKLEIDUNG

ANSPRUCHE

Nachhaltig vor ,bequem® vor ,hochwertig® —
so lassen sich die Anspriiche der befragten
Utopia-Nutzer:innen zusammenfassen, wenn
es um Mode geht. Besonders wichtig sind ih-
nen demnach die Punkte ,fair hergestellt und
gehandelt” und ,,6kologisch hergestellt®. ,,Gut
aussehen” folgt mit einigem Abstand erst auf
Platz fiinf des Rankings. Das gilt zumindest
fiir den Durchschnitt der Befragten.

Schaut man sich die einzelnen Konsumty-

pen genauer an, zeigt sich ein etwas anderes

der Sorglosen ist in
erster Linie wichtig,
dass Kleidung
bequem ist

Bild. Wahrend bei den nachhaltigkeitsaffinen
Gruppen (Konsequente, Green Shopper, Be-
dachtige) die Themen ,fair“ und ,,6kologisch®
auf den ersten beiden Plétzen liegen, sind den
Gelegentlichen und den Sorglosen in erster
Linie der Komfort der Kleidung (68 bzw. 69
Prozent) und das Aussehen (54 bzw. 50 Pro-
zent) wichtig. Bei den Ablehnenden sind es
Komfort und Funktionalitét. Sie sind es auch,
die den groBten Wert auf preiswerte Beklei-

dung legen.
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Was ist dir bei Kleidung besonders wichtig? Mir ist wichtig, dass...

. siefir hergestelt und gehanderwurce [ O 6 %
()
I (2%,

... sie 6kologisch hergestellt wurde

... sie bequem ist

... sie hochwertig ist

... ich darin gut aussehe

... sie funktional ist

... Sie preiswert ist

... sie modisch ist

I o
I 5
I 5
I
I 18

I 2

n = 3.319 Utopia-Nutzer:innen; Mehrfachauswahl von max. 4 Angaben
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TREIBER

Auch fiir diesen Konsumbereich wollten

wir wissen, was Konsument:innen bewegen
wiirde, haufiger auf nachhaltige Alternativen
zuriickzugreifen. Dabei zeigt sich ein klarer
Gewinner: die Erkennbarkeit. Im Durch-
schnitt aller Befragten der Utopia-Umfrage
finden 65 Prozent, dass nachhaltige Mode
noch besser als solche gekennzeichnet sein
sollte — ein starker Zuwachs gegeniiber 52
Prozent im Jahr 2020. Damals lag noch

die Verfiigbarkeit auf Platz eins. Auch jetzt
findet der Aspekt, dass nachhaltige Mode an
gewohnten Kauforten zu finden sein sollte,

wieder groBe Zustimmung bei allen Konsum-

typen. Auch ein ,breites und attraktives
Angebot” gehort fiir den Gesamtdurchschnitt
der Befragten ebenfalls zu den Top drei - Trei-
bern fiir mehr nachhaltigen Konsum.

Neben der Erkennbarkeit hat auch der Preis
an Relevanz gewonnen. 48 Prozent (2020: 40
Prozent) geben an, dass sie haufiger nachhal-
tige Mode kaufen wiirden, wenn sie genauso
viel oder nur etwas mehr kosten wiirde als
konventionelle Kleidung. Neben den Gele-
gentlichen und den Sorglosen sind auch die
Green Shopper besonders preissensibel — eine
Gruppe, der Nachhaltigkeit wichtig ist,

die aber auch gerne einkauft.

Was kénnte vor allem dazu beitragen, dass du (noch) héaufiger
nachhaltige Kleidung kaufst? Dass...

... sie klar als nachhaltige Kleidung
erkennbar ist

... es ein breiteres und attraktiveres
Angebot gibt

... sie dort verfiigbar ist, wo ich
ohnehin einkaufe

.. sie nicht oder nur geringfligig teurer
als konventionelle Kleidung ist

... ich mehr Informationen Gber
nachhaltige Kleidung erhalte

... sie mir von Menschen empfohlen
wird, denen ich vertraue

N 9%

e 0 5 %
e 5 0%
I 53
I 45

I 23

n = 3.319 Utopia-Nutzer:innen; Mehrfachauswahl von max. 3 Angaben
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WUNSCHE

Was miisste sich im Bekleidungsbereich unter
Nachhaltigkeitsgesichtspunkten verdndern?
Wo sollten Hersteller noch nachhaltiger
werden? Den gréBten Verbesserungsbedarf
sehen die befragten Utopia-Nutzerinnen bei
Transparenz und Glaubwiirdigkeit. 67 Prozent
der Green Shopper und 65 Prozent der Kon-
sequenten wiinschen sich das und immerhin
noch 38 Prozent der Ablehnenden. Ahnlich
hohe Zustimmung erhilt der Aspekt ,,Be-

achtung von Umwelt- und Sozialstandards in

den Herstellungslandern“ — hier scheren nur
die Ablehnenden mit 19 Prozent deutlich aus.
Mehr Recycling- und Riicknahmeangebote
sowie Re-Use-Angebote (Secondhand,
Tauschen, Mieten) wiinschen sich vor allem
die besonders nachhaltigkeitsbewussten
Gruppen. Aber groB sind die Unterschiede
nicht.

Weitgehende Einigkeit besteht beim Thema
»Siegel“: nur ein Finftel aller Befragten

mochte mehr davon.

Was wiinschst du dir von Herstellern und Héndlern nachhaltiger
Bekleidung? Wo sollten sie noch besser werden?

e ket der I O 3 %
nachhaltigen Herstellung 3 o
AR CH e I 619
standards in den Herstellungslandern 1/0
Mehr Re-Use-Angebote I 1%

Recycling- und Ricknahmeangebote _ 41%

Verbesserung der Langlebigkeit _ 39%

Mehr Siegel/Label an nachhaltigen Produkte _ 20 %

n = 3.319 Utopia-Nutzer:innen; Mehrfachauswahl von max. 5 Angaben
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KORPERPFLEGE
UND KOSMETIK

Was ist dir bei Produkten fiir Kérperpflege und Kosmetik besonders

ANSPRUCHE

In keinem anderen Konsumbereich erhalt ein
Anspruch so viel Zuspruch von den befragten
Utopia-Nutzer:innen wie im Bereich ,,Kor-
perpflege und Kosmetik®“: 87 Prozent achten
beim Kauf dieser Produkte darauf, ob sie frei
von bedenklichen Inhaltsstoffen sind (z.B.
Mikroplastik, Parabene, Silikone). Bei allen
Konsumtypen wird dieser Aspekt am haufigs-
ten genannt. Einzige Ausnahme: die Ableh-
nenden. In dieser Gruppe hat ,,Wirksamkeit*
die hochste Prioritat.

Erst mit einigem Abstand folgen die Punkte
stierversuchsfrei“ und ,natiirliche Inhalts-
stoffe” auf den Platzen zwei und drei des
Gesamt-Rankings. Unter den Konsequenten

achtet fast jede:r Zweite auBerdem auf eine

klimaneutrale Herstellung. Das ist auch 34
Prozent der Gelegentlichen wichtig, aber nur
neun Prozent der Ablehnenden. Der Aspekt
,Preis” spielt im Durchschnitt der Befragten
eine untergeordnete Rolle. Wie in den ande-
ren Konsumbereichen auch, ist ein niedriger
Preis fiir die nachhaltigkeitsaffinen Gruppen
weniger wichtig als fiir die nicht so nachhal-
tigkeitsaffinen.

Und wie steht es um das Thema Verpackun-
gen? Durchschnittlich jede:r Zweite gibt an,
dass eine umweltfreundliche Verpackung fiir
sie oder ihn zu den Top fiinf - Anspriichen an
Kosmetik und Korperpflegeprodukte gehort.
Ein Viertel der Befragten legt zudem Wert auf

unverpackte Produkte.
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wichtig?

Frei von bedenklichen Inhaltsstoffen [ N ARG 87%
I 6 8%
I 67
I -
I 5

I o

I 5

I -

Tierversuchsfrei

Natdrliche Inhaltsstoffe

Umweltschonendere Verpackung

Wirksamkeit

Klimaneutral hergestellt

vegan

keine Verpackung

Angenehme Anwendung

Preis

n = 3.309 Utopia-Nutzer:innen; Mehrfachauswahl von max. 5 Angaben

I 19

R 2
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TREIBER
Um haufiger nachhaltige Kosmetik- und

Korperpflegeprodukte zu kaufen, miissten
diese fiir die Befragten vor allem leicht zu be-
schaffen sein — etwa in einem gewohnlichen
Drogeriemarkt. Eine gute Verfiigbarkeit ist
allen Konsumtypen sehr wichtig und hat im
Gesamtdurchschnitt um acht Prozentpunkte
zugenommen seit 2020. Die Zustimmung
reicht von 65 Prozent bei den Gelegentlichen

bis zu 42 Prozent bei den Ablehnenden. Noch

hohere Zuwichse bei der Zustimmung ver-
zeichnen ,bessere Erkennbarkeit” (plus zehn
Prozentpunkte) sowie ,mehr Informationen®
(plus neun Prozentpunkte). Damit vervoll-
standigt sich das Bild, dass diese Treiber in
allen drei Konsumbereichen am meisten an
Relevanz dazugewonnen haben, nicht nur bei
Korperpflege & Kosmetik, sondern auch bei

Bekleidung und Lebensmitteln.

Was kénnte vor allem dazu beitragen, dass du (noch) hédufiger
Naturkosmetik und -pflegeprodukte kaufst? Dass ....

... sie dort verfugbar sind, wo ich
ohnehin einkaufe

... sie klar als nachhaltige Produkte
erkennbar sind

... sie nicht oder nur geringflgig teurer
als konventionelle Produkte

... s ein breiteres und attraktiveres
Angebot gibt

... ich mehr Informationen Gber die
Produkte habe

e 5 0 %
EEessssss——— 5 %
I 7
I 6

I -4

... mehr solcher Produkte fiir die speziellen I 229

Bedirfnisse meiner Haut angeboten

... sie mir von Menschen empfohle
werden, denen ich vertraue

I 9%

n = 3.310 Utopia-Nutzer:innen; Mehrfachauswahl von max. 3 Angaben

M 2022 2020
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WUNSCHE

Wenn Hersteller und Handel die Erwartungen der Konsument:innen noch besser erfiillen wol-
len, sollten sie bei Korperpflege- und Kosmetikprodukten in erster Linie auf eine nachhaltige
Herstellung (z. B. tierversuchsfrei, umweltschonend, Fair Trade) sowie auf regionale Rohstoffe
und Verarbeitung achten. Der Wunsch nach einer nachhaltigen Herstellung ist bei allen Kon-

sumtypen stark ausgepragt und wird von fast allen am haufigsten genannt.

Mehr klimaneutrale Kosmetikprodukte wiinschen sich vor allem die Konsequenten

(42 Prozent) und die Green Shopper (35 Prozent).

Was wiinschst du dir von Herstellern und Handlern von Natur-
kosmetik und -pflegeprodukten? Wo sollten sie noch besser werden?

Nachhaltige Herstellung | 69%
Regionale Rohstoffe und Verarbeitung _ 54%

Mehr unverpackte Produkte _ 45%

Umweltschonendere Verpackungen _ 39%

Mehr klimaneutrale Produkte _ 36%

Mehr Siegel/Label an nachhaltigen Produkten _ 16 %

n = 3.310 Utopia-Nutzer:innen; Mehrfachauswahl von max. 4 Angaben

DIE TOP-PRODUKTLISTEN 2020
BIS 2021 AUF UTOPIA*

1. Koérperpflege und Kosmetik
2. Mode und Schuhe

Die Utopia-Bestenlisten enthalten empfehlenswerte
nachhaltige Produkte, Marken und Anbieter aus
verschiedensten Bereichen. Auch fir diese Studie
haben wir wieder ausgewertet, flir welche
Produkt-Bestenlisten sich die Utopia-Nutzer:innen
am meisten interessiert haben. Einzelprodukte
haben wir zu Kategorien zusammengefasst.

3. Wasch- und Reinigungsmittel
4. Grunes Banking

5. Faire Smartphones
6. Griine Online-Shops
7- Okostrom und Okogas

e e e 0000000000000 00 00

*Das Ranking basiert auf Zugriffszahlen und Utopia-Bestenlisten in den Jahren 2020 und 2021
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Hersteller und Handel sollten ihre Anstrengungen fiir eine bessere Erkennbarkeit

nachhaltiger Produkte auf mehreren Ebenen verstirken. Zum Beispiel
« durch Informationen auf den Verpackungen — auch, aber nicht nur, unter Einbezieh-
ung von Siegeln, deren Glaubwiirdigkeit und Bekanntheit gestiitzt werden sollte

e durch Leitsysteme im stationdren Handel und in Onlineshops sowie durch aussage-

kréftige und verstandliche Produktinformationen

Macht es uns so einfach wie méglich! . . o
e durch Marketingaktionen und Kommunikationskampagnen

« durch Schulung von Verkaufsmitarbeiter:innen.

-

Ll

Der zunehmende Wunsch der Konsument:innen nach verbesserter Erkennbarkeit und mehr
Sichtbarkeit fiir nachhaltige Produkte erfordert kreative Losungen unter Nutzung mehrerer
Kommunikationskanéle. Sich einzig und allein auf die Verwendung eines Siegels auf der

Produktverpackung zu beschranken, reicht nicht aus, wenn die Mafnahmen wirken sollen.




~SCHRITTE
NACH UTOPIA«

HE WIE UTOPIA-NUTZER:INNEN IM ALLTAG LEBEN

‘ Vegan vor vegetarisch: Die Interessen der Utopia-Nutzer:innen

als bei ,vegetarisch®. Infotexte und Re-

liegen eher bei ,,vegan“
zepte iiber ,vegane Erniahrung® wurden mehr als doppelt so oft

angeklickt und gelesen als solche zu ,vegetarisch®.

64%

39%

27%

35%

42%

ERNAHRUNG UND LEBENSMITTEL

essen uUberwiegend oder ausschlieRlich Bio-Lebensmittel
ernahren sich vegan oder vegetarisch
der 18-24-Jahrigen essen kein Fleisch

sind Flexitarier:innen und essen weniger als einmal pro Woche
oder seltener Fleisch

sind haufige Fleischesser (taglich oder mehrmals die Woche)

KORPERPFLEGE UND KOSMETIK

verwenden ausschlieBlich Naturkosmetik in der Koérperpflege

nutzen in der dekorativen Kosmetik nur Naturkosmetik

KLEIDUNG

tragen ausschlieBlich oder tiberwiegend nachhaltige Kleidung

HAUSHALT

nutzen ausschlieRlich Oko-Wasch- und Reinigungsmittel
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78%
18%
27%

40%

64%

11%

12%
28%
52%

49%

Wihrend das Keyword ,,Carsharing“ seit Jahren unverandert
niedrige Suchanfragen auf Google aufweist, gibt es seit 2020 einen
a sprunghaften Anstieg fiir die Begriffe ,,Elektroauto®, ,,Wallbox*

und ,,Ladestation®. Das spiegelt sich auch in den Themeninteres-

sen auf utopia.de wider.

MOBILITAT
nutzen nie Carsharing «««««<.«. .
tun dies selten oder manchmal

nutzen nie ein Auto

sind es bei den 18-24-Jahrigen

ENERGIE

Von 2018 bis 2021 hat sich die Anzahl der
Vertragsabschliisse fiir Okostrom, die
auf utopia.de vermittelt wurden, vervier-
facht. 2021 haben sich Tag fiir Tag durch-
schnittlich elf Utopia-Nutzer:innen fiir
einen Okostrom-Tarif entschieden.

beziehen OKOSLrom ccsccoeseecsecscsccccsccsesss

wollen wechseln

FINANZEN

Das Thema ,nachhaltige Finanzen® stoBt
auf utopia.de auf immer groBeres Interes-
se. Angeregt durch Berichte auf der Web-
site haben 2021 drei Mal so viele Nutzer:in-
nen Links zu einer der sozial-6kologischen
Banken angeklickt wie noch 2018.

haben ein Girokonto bei einer sozial-okologischen Bank <« ce«« ..

konnen sich vorstellen, dorthin zu wechseln

haben es nicht vor

der Anleger:innen legen teilweise oder ausschlieRlich nachhaltig an

Mehr als 5.000 Nutzer:innen von Utopia haben vom 27. Januar bis 15. Februar 2022 an der Aktion ,Schritte nach
Utopia“ teilgenommen. Wir wollten von ihnen wissen, wie sie ihr Konsum- und ihr Alltagsverhalten einschatzen.
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KLIMANEUTRALE
PRODUKTE: NUR BEDINGT
GLAUBWURDIG

Immer mehr Unternehmen verstiarken ihre
KlimaschutzmaBnahmen und bieten deshalb
auch klimaneutrale Produkte an. Im Marz
2021 hatten wir die Utopia-Nutzer:innen in

einer kleinen Studie bereits um ihre Einschat-

zung dieser Angebote gebeten. Das Ergebnis

war durchaus positiv: Klimaneutrale Produkte

wurden als ,besser fiir das Klima“ angesehen
und den Unternehmen nahm man ab, dass sie
sich damit aktiv fiir den Klimaschutz engagie-
ren. Vertrauen iiberwog das Misstrauen und
die Bereitschaft, fiir klimaneutrale Produkte
mehr zu bezahlen, war bei 84 Prozent der Be-

fragten vorhanden.




MEHR TRANSPARENZ UND
KLARE REGELN

5 I haben kein
Vertrauen in das

Etikett ,,klima-

Unsere Befragung im Rahmen der Utopia-Studie 2022

neutral®

ergibt nun ein wesentlich kritischeres Bild

aus Sicht der Utopia-Nutzer:innen:

Zwar sehen 73 Prozent der Befragten, dass klimaneutrale Produkte positiv fiir das
Klima sind, aber so richtig vertraut man den Kennzeichnungen nicht: 54 Prozent
haben kein Vertrauen in das Etikett ,klimaneutral®, 40 Prozent schon. 78 Prozent
der Befragten vertrauen der Aussage nur dann, wenn sie dem Hersteller oder der
Marke vertrauen.

Drei von vier Befragten sind bereit, fiir klimaneutrale Produkte mehr zu bezahlen,
aber nur 18 Prozent stehen ,,voll und ganz“ dazu. Wie zu erwarten, ist diese Bereit-
schaft eng mit der Nachhaltigkeitsorientierung verbunden. Von den Ablehnenden
sagen 43 Prozent, dass es fiir sie ,iiberhaupt nicht“ in Frage kommt.

Je jinger die Konsument:innen, umso aufgeschlossener sind sie fiir das Konzept

der Klimaneutralitat von Produkten, haben etwas mehr Vertrauen in diese Kenn-
zeichnung als Altere und auch schon 6fter mal solche Produkte gekauft. Aber: Sie
sind auch noch kritischer gegeniiber den Unternehmen, die dieses Label verwenden.
Je dlter die Befragten, umso mehr sehen sie in klimaneutralen Produkten einen Beleg
dafiir, dass der Hersteller sich fiir den Klimaschutz engagiert.

Klimaneutrale Produkte erleben zwar gerade einen Hype im Marketing, sie ziahlen in
unserer Umfrage aber nicht zu den Top-Wiinschen der Konsument:innen an
Hersteller. Bei Lebensmitteln rangieren sie auf Platz sieben im Ranking der Ver-
besserungswiinsche: Nur 35 Prozent wiinschen mehr klimaneutrale Produkte, nicht
mal bei den besonders nachhaltigen Konsequenten ist der Wert wesentlich hoher.
Ahnliches Bild bei Kérperpflege und Kosmetik: ,mehr klimaneutrale Produkte® liegt
auf Platz fiinf der Liste mit Verbesserungswiinschen an die Hersteller und wird von
36 Prozent der Befragten genannt. Auch hier sind sich alle Konsumtypen mehr oder
weniger einig, nur bei den Ablehnenden spielt es iiberhaupt keine Rolle.

Es gibt keine eindeutige Tendenz, ob die Kennzeichnung ,klimaneutral“ eine wichtge
Orientierungshilfe beim Einkaufen ist: 53 Prozent sagen ja, 44 Prozent sagen nein.
Nur jede:r zehnte Befragte stimmt ,,voll und ganz“ zu, dass dieser Hinweis ihm oder

ihr Orientierung gibt.
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Sind klimaneutrale Produkte ein Trend, der und Wettbewerbshiitern mehrfach kritisch

an den Interessen der Verbraucher:innen vor-
bei geht? Ist diese Kennzeichnung den Unter-

nehmen wichtiger als den Konsument:innen?

Wir beobachten, dass das Vertrauen in die
Kennzeichnung riicklaufig ist und das Miss-
trauen wichst. Gleichzeitig gibt es aber in der
Bevolkerung ein sehr hohes Bewusstsein da-
fiir, dass mehr fiir den Klimaschutz getan wer-
den sollte. Vielleicht ist diese Diskrepanz auch
damit zu erklaren, dass die Marketingbot-
schaften der Unternehmen zu klimaneutralen
Produkten bisher nicht mit mehr Transparenz
und klaren Regeln unterfiittert wurden. Die
fehlende Transparenz wurde auch von Ver-

braucherverbianden, Umweltorganisationen

8 oo

¥ ¥
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angemerkt.

Aus der Utopia-Studie tiber Siegel und Label
wissen wir: Siegel genieen dann Vertrau-
en, wenn die Kriterien transparent nach-
vollziehbar sind und die Vergabeinstitution
als unabhingig und vertrauenswiirdig gilt.
Solange es kein einheitliches Label und keine
verbindlichen Bemessungsgrundlagen fiir
klimaneutrale Produkte gibt, zihlen umso
mehr die Glaubwiirdigkeit und die Reputa-
tion des Herstellers. Denn darauf achten die
Verbraucher:innen im Zweifelsfall eher als
auf die ohnehin manchmal unverstindlichen

Erlauterungen, warum ein Produkt ,klima-

neutral“ sein soll.




WIE UNTERNEHMEN
GESEHEN WERDEN:

ZWISCHEN GLAUBWURDIGKEIT
UND GREENWASHING

Wir wollten wissen, welche Nachhaltigkeits-
aktivititen den Konsument:innen besonders
wichtig sind. Fairness und menschenwiirdige
Arbeitsbedingungen in den Lieferketten sind
auf Rang eins, gefolgt von der Erwartung,
dass das Unternehmen nachhaltige Produkte

anbieten und, drittens, dass es als Arbeitgeber

abhingig von der Nachhaltigkeitsorientie-
rung. Wihrend es fiir 73 Prozent der Konse-
quenten ,sehr wichtig® ist, dass ein Unterneh-
men sich Klimaschutzziele setzt, sind es bei
den Gelegentlichen zwar noch 52 Prozent, bei
den Sorglosen aber nur noch 30 Prozent und

bei den Ablehnenden gar nur sechs Prozent.

der Befragten verantwortungsvoll handeln soll. Ahnliche Diskrepanzen gibt es bei der Er-
sind der Meinung, dass

Unternehmen ihrer Verant-

wortung fiir Nachhaltigkeit
und Klimaschutz nicht

gerecht werden

Auch Unternehmen reagieren auf die groBe Relevanz des Thema Nachhal- wartung, dass ein Unternehmen nachhaltige

tigkeit: sie achten mehr denn je darauf, dass ihre Nachhaltigkeitsaktivititen Worauf Konsument:innen besonders achten, Produkte anbietet oder einen Nachhaltigkeits-

von den Stakeholdern wahrgenommen und als glaubwiirdig bewertet wer- verdndert sich je nach Konsumtyp und ist bericht veroffentlicht.

den. Uns hat besonders interessiert, was die Verbraucher:innen als bedeu-
tende Stakeholdergruppe von Unternehmen erwarten und wie sie bewerten,

dass ,Nachhaltigkeit“ zu einem Buzzword in Marketing und Unternehmens-

kommunikation geworden ist.

UNTERNEHMEN SOLLEN
MEHR TUN FUR NACH-
HALTIGKEIT

Die Teilnehmer:innen an der Utopia-Umfrage
haben den Eindruck, dass das Nachhaltig-
keitsengagement von Unternehmen in den
letzten Jahren erkennbar zugenommen hat:
68 Prozent finden, dass Unternehmen mehr
tun, nur 12 Prozent sehen es anders und

20 Prozent konnen oder wollen es nicht

beurteilen.

Aber: mehr ist noch nicht genug! Trotz der
anerkennenden Wertschatzung sind 9o Pro-
zent der Befragten der Meinung, dass Unter-
nehmen ihrer Verantwortung fiir Nachhaltig-
keit und Klimaschutz nicht gerecht werden,
jede:r Dritte ist davon sogar ,,voll und ganz*
iiberzeugt. ,Da geht noch was®, finden Kon-
sument:innen und lassen die Unternehmen

nicht aus der Verantwortung.

64

Wie wichtig sind dir die folgenden Aspekte bei Unternehmen und
Marken, von denen du Produkte oder Dienstleistungen kaufst?

revarssangugen 00 I '] 5
Arbeitsbedingungen 75 o
Nachhaltige Produkte I 01%
Veranwortungsvoler Arvsigeber [ — 1%
Klimaschutzziele I, 57
Informationsangebot I 56

Kompeeerg acthetioer |

Produkte 53%

Umweltschutz- und Klima-

orojokls I 5
Nachhaltigkeitsbericht I

n = 6.629 Utopia-Nutzer:innen; Darstellung des Top1-Anteils (,sehr wichtig“)



NACHHALTIGKEITS-
KOMMUNIKATION:
POSITIV UND KRITISCH

ZUGLEICH
Nachhaltigkeit ist ein Top-Thema in der

Marketingkommunikation und Offentlich-
keitsarbeit von Unternehmen und Marken.
Kaum eine Werbekampagne kommt noch
ohne ,Nachhaltigkeit” aus. Konsument:innen
macht das skeptisch. Drei Viertel der Befrag-
ten sind misstrauisch, weil gerade so viele
Unternehmen iiber Nachhaltigkeit sprechen,
darunter 35 Prozent, die das sogar ,,voll und
ganz“ so sehen. Vor allem die Jiingeren sind
besonders misstrauisch gegeniiber so viel

»Nachhaltigkeit” im Marketing.

Die Unsicherheit ist groB, wenn es um die
Glaubwiirdigkeit der Nachhaltigkeitskommu-
nikation geht. 89 Prozent wissen oft nicht,
welchen Botschaften sie Glauben schenken
sollen, 38 Prozent sind gar ,voll und ganz*

unsicher. Auch hier fithren die Jiingeren das
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wissen oft nicht, welchen
Botschaften sie Glauben
schenken sollen

Feld an: Jede:r zweite 18-24-Jdhrige ist ,voll

und ganz“ verunsichert.

Trotz der allgemeinen Skepsis erwarten die
Befragten Nachhaltigkeitskommunikation
regelrecht. Je mehr Unternehmen iiber Nach-
haltigkeit kommunizieren, desto besser sei es
fiir das Thema, sagen 79 Prozent der Um-
frageteilnehmer:innen. So misstrauisch die
jiingeren Befragten auch sind, so aufgeschlos-
sen sind sie gleichzeitig fiir Nachhaltigkeits-

kommunikation.

Die Unternehmen stehen vor der Herausfor-
derung, das Misstrauen der Konsument:innen
gegeniiber ihren Nachhaltigkeitsbotschaften
einerseits und deren Wunsch nach mehr
Nachhaltigkeitskommunikation andererseits

aufzulGsen.

WIE SOLL KOMMUNIZIERT WERDEN?

Auf welchen Kanélen wiinschst du dir mehr Informationen iiber
das Nachhaltigkeitsengagement von Unternehmen?

Unabhangige Medienberichte _ 72%
Informationen an den Produkten _ 61%
Direkt im Geschaft/ Onlineshop [ NN 44%
Unternehmensinformationen _ 30%

Internet und soziale Medien _ 30%

Beratung Mitarbeiter:innen - 12%

Werbung / Marketing - 9%

n = 6.630 Utopia-Nutzer:innen; Mehrfachauswahl von max. 3 Angaben

Die von den Verbraucher:innen bevorzugten Kommunikationskanéle sind vor allem unabhin-
gige Medienberichte, Informationen an den Produkten sowie Informationen direkt im Geschaft
bzw. im Onlineshop. Mit abnehmender Nachhaltigkeitsorientierung der Befragten verliert die
unabhingige Medienberichterstattung etwas an Bedeutung. Dafiir ist der Wunsch nach Infor-
mationen an den Produkten bei allen Konsumtypen groB. Nur bei den Ablehnenden sind es mit

rozent weniger, was in ihrer ,Wunschliste“ aber immer noch fiir Rang eins reicht.
P t , h A hliste“ ab h fiir R ht
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SUFFIZIENZ IST KEIN
NISCHENTHEMA

Die konsumkritische und suffizienzorientierte
Haltung, dass es in Zukunft vor allem darum
gehen wird, weniger zu konsumieren, wird
von 80 Prozent aller Utopia-Befragten geteilt.
Auch wenn es Unterschiede gibt zwischen den
Konsumtypen, so ist die Gesamt-Zustimmung
iiber alle Gruppen hinweg hoch. Selbst bei
den Ablehnenden gibt es eine Mehrheit dafiir.

DIE JUGEND GEHT VORAN

Mit dieser Sicht auf den Konsum bringen die
Befragten zwei Aspekte zum Ausdruck: Zum
einen zeigen sie, dass sie einem generellen
Konsumtrend des ,immer mehr® sehr kritisch
gegeniiberstehen. Und zum anderen betonen
sie damit ihre personliche Verantwortung
dafiir, dass weniger Konsum mehr Nachhal-

tigkeit bedeuten kann.
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82 Prozent der Befragten sind der Meinung, dass vor allem junge Menschen in Zukunft nach-

haltig konsumieren werden, jede:r dritte Befragte stimmt dem sogar ,,voll und ganz® zu. Je jiin-

ger die Befragten, um so deutlicher die Zustimmung: 91 Prozent der 18-24-Jahrigen sind davon

iiberzeugt und 88 Prozent der 25-34-Jihrigen.




UNSERE THESEN
ZUR ZUKUNFT DES

NACHHALTIGEN
KONSUMS

NACHHALTIGKEIT SETZT
SICH IM MAINSTREAM FEST.
Nachhaltigkeitsbewusstsein wird fiir Verbrau-
cher:innen immer selbstverstandlicher. Auf
Umweltaspekte oder Fairness in der Liefer-
kette zu achten, Einfluss zu nehmen auf die
Herstellungsbedingungen oder bestimmte
Produkte aus Nachhaltigkeitsgriinden grund-
séatzlich nicht zu kaufen, diese Einstellungen
waren noch vor wenigen Jahren den beson-
ders nachhaltigkeitsaffinen Konsument:innen

vorbehalten. Jetzt gehoren sie zum Mainstream.

NACHHALTIGKEIT DURCH-
DRINGT WEITERE
KONSUMBEREICHE.

Nachhaltigkeit wird auch in jenen Konsum-
bereichen immer wichtiger, in denen nach-
haltige Produkte bislang noch keine grof3e
Rolle spielen. Mehr Angebote und eine
starkere Nachfrage haben auch in Bereichen
wie Versicherungen & Geldanlage, Elektronik,
Mobilitat im Alltag oder Reisen zu einem Be-
deutungszuwachs von Nachhaltigkeit gefiihrt.

Dieser Trend wird sich weiter fortsetzen.

KOMMUNIKATIONSCHAN-
CEN KONNEN OFFENSIV
GENUTZT WERDEN.

Problembewusstsein und Informationsbe-
diirfnis sind bei fast allen Konsument:innen
vorhanden, wenn es um Nachhaltigkeit geht.
Da sie gleichzeitig von Unternehmen mehr
Nachhaltigkeitskommunikation wiinschen,
eroffnet das groBe Kommunikationschancen
fiir Hersteller und Handel. Der Teil der Bevol-
kerung, der fiir Nachhaltigkeitsthemen nicht

zuganglich ist, ist sehr gering.

ERKENNBARKEIT NACH-
HALTIGER PRODUKTE

IST EIN SCHLUSSEL

ZUM MARKTERFOLG.
Verbraucher:innen wollen mehr nachhaltige
Angebote dort, wo sie ohnehin einkaufen. Da
dies in immer mehr Konsumbereichen bereits
der Fall ist, wird mit zunehmendem Angebot
auch der Wunsch nach besserer Erkennbar-
keit nachhaltiger Produkte immer groBer.
Handel und Hersteller sollten mehr tun fiir
eindeutige Kennzeichnungen an Produkten,

in den Geschéaften sowie in Onlineshops.
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GLAUBWURDIGKEIT UND
NACHHALTIGKEIT MUSSEN
ZUSAMMEN BETRACHTET

WERDEN.
Angesichts des in Marketing und Medien

omniprisenten Buzzwords ,Nachhaltigkeit®
bewerten Konsument:innen kritischer denn
je, ob sie den Nachhaltigkeitsbotschaften von
Unternehmen glauben konnen. Im Zweifel
vertrauen sie eher Unternehmen und Marken,
die sie sonst auch wertschitzen. Reputation
und Nachhaltigkeit gehoren untrennbar zu-
sammen. Besondere Glaubwiirdigkeits-Anfor-
derungen kommen auf die Unternehmen zu,
die konventionelle und nachhaltige Produkte

im Angebot haben.

FLEISCHKONSUM IST DAS
BRENNPUNKT-THEMA DER
ERNAHRUNG.

Der Fleischkonsum ist und bleibt ein Fokus-
thema fiir Nachhaltigkeit. Zum einen, weil
immer mehr Menschen kein oder weniger
Fleisch essen, sei es wegen der Gesundheit
oder wegen des Tierwohls. Zum anderen,
weil die Mehrheit der Befragten in der Re-
duzierung des Fleischkonsums den wichtigs-
ten personlichen Hebel sieht, etwas fiir den

Klimaschutz tun.

MEHR VERSTANDNIS FUR
MEHR REGELN?

Verbraucher:innen erwarten von der Politik
einen starkeren Eingriff in gesetzliche Rah-
menbedingungen zur Forderung von nachhal-
tigem Konsum und Klimaschutz. Ob das auch
die Akzeptanz der Biirger:innen fiir staatliche
Regulierungen fordern wird, gehort in den
kommenden Jahren zu den groBen Heraus-
forderungen fiir die politische Kommunika-

tion in Deutschland.

KLIMANEUTRALE PRODUK-
TE: DIE EROSION EINES
TRENDS?

Was als Trend begann und immer mehr
Branchen erfasst hat, droht zur Blase zu
werden: klimaneutrale Produkte. Fehlende
Transparenz, hoher Erklarungsbedarf, eine
Fiille qualitativ unterschiedlicher Label sowie
generelles Misstrauen gegeniiber den Unter-
nehmen gefihrden deren Glaubwiirdigkeit bei
den Konsument:innen. Noch gibt es aber eine
Chance, den Vertrauensverlust durch einheit-
liche Kriterien und eine moglichst unabhéngi-

ge Vergabe dieses , Labels“ abzuwenden.

JUNGE KONSUMENT:INNEN SIND CHANGE
AGENTS FUR NACHHALTIGEN KONSUM.

Einstellungen und Verhaltensweisen der jungen Konsument:innen sind der Motor fiir nachhal-

tigen Konsum. Zu den Haupt-Treibern gehoren nicht nur die 18-24-Jiahrigen, deren finanzielle

Moglichkeiten nicht immer mit ihren idealistischen Anspriichen mithalten konnen, sondern

vor allem auch die 25-34-Jédhrigen. Sie verfiigen iiber mehr Kaufkraft und setzen immer wieder

Akzente, die den Mainstream-Markt langfristig noch mehr verdandern werden.



DANKE

An dieser Stelle sei all den Menschen gedankt, ohne die Utopia und diese Studie nicht
moglich wiren — fiir ihr Commitment, gemeinsam etwas Grofes auf die Beine zu

stellen.

Danke an alle Mitarbeiter:innen von Utopia, fiir die Utopia nie nur Job, sondern
immer auch Herzenssache ist — und die mit Kompetenz und Leidenschaft Utopia zum

beliebtesten Platz fiir nachhaltiges Leben im Internet machen.

Danke an acht Millionen monatliche Nutzer:innen von Utopia.de, durch

die unser tigliches Tun seinen Sinn bekommt. Danke 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:innen und Follower ist fiir uns zugleich der Beweis, dass Nachhaltigkeit — wie
es der Titel unserer Studie besagt — schon lange kein Nischenthema mehr ist, sondern

langst zum gesellschaftlichen Mainstream gehort.

Danke an die Sozialwissenschaftlerin Dr. Brigitte Holzhauer, an die Utopia-
Teammitglieder Nora Berg und Simon Hagmann sowie an Vivien Nikolic fiir
ihre Mitwirkung an der Entstehung dieser Studie. Danke an Christina Nissen fiir
die wunderschone Gestaltung. Danke an unseren Partner Quantilope, mit dessen
Marktforschungssoftware wir unsere Studie 2022 methodisch auf ein neues Level

heben konnten.

Mein ganz besonderer Dank gilt auch in diesem Jahr dem Autor dieser Studie,
Martin Kleene, der Utopia als Mitgriinder, Mentor und Partner seit mehr als 14
Jahren begleitet. Und der - wie schon 2017 und 2020 - auch bei dieser Studie bei
Strategie, Analyse und Text federfithrend war. Gemeinsam ist es uns gelungen, die

Utopia-Studie als Leitstudie fiir nachhaltigen Konsum zu etablieren.

Dr. Meike Gebhard
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