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Klimawandel und Umweltschutz: globale Top-
Prioritaten aus Sicht der deutschen Bevolkerung

Frage: "Was sind Ihrer Meinung nach die groBten Herausforderungen, vor denen die Welt steht?"

Es sehen als eine der gréBten globalen Herausforderungen -
Top 10
Bekdmpfung des Klimawandels, der Erderwdrmung 68 %

Umweltverschmutzung bek&mpfen

Bekdmpfung von Krankheiten und Epidemien

Bewahrung der Artenvielfalt, Schutz von Tier- und
Pflanzenarten

Sicherung einer ausreichenden Erndhrung fur alle
Menschen auf der Welt

Schutz der Menschenrechte in allen L&ndern

Bewdltigung von Fluchtlingsstromen

Eind&dmmung bzw. Verhinderung militérischer Konflikte

Unterschiede zwischen drmeren und reicheren
Landern verringern

w
O

Sicherung des weltweiten Energiebedarfs

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung 14 bis 84 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 8259 © IfD-Allensbach
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Interesse an Natur- und Umweltschutz

Es sind an Natur- und Umweltschutz -

besonders interessiert

kaum oder gar
nicht interessiert

auch interessiert,
aber nicht so sehr

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, AWA 2021

© IfD-Allensbach
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Renaissance des Interesses an Natur- und
Umweltschuiz ...

Es inferessieren sich besonders fur Natur- und Umweltschutz
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalysen, zuletzt AWA 2021 © IfD-Allensbach
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...entgegen einer Stagnation des Interesses in
vielen anderen Bereichen

%
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sich besonders fir -
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalysen, zuletzt AWA 2021 © IfD-Allensbach
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Soziodemografisches Profil der an Natur- und
Umweltschutz besonders Interessierten

Index” = 100

Mdanner

Frauen

Altersgruppen
14- bis 29-Jahrige
30- bis 44-Jahrige
45- bis 59-Jahrige
60-Jahrige und Altere

Schulbildung -
einfoche
mittlere I
hohere 129
|

Y Indexdarstellung: Anteil an der Gesamtbevdlkerung = 100

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2021 © IfD-Allensbach
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Die Zahlungsbereitschaft fur umweltfreundliche
Produkte steigt

%

Es sind bereit, fur umweltfreund-
liche Produkte mehr zu bezahlen

| | | | | | | | | | |
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalysen, zuletzt AWA 2021 © IfD-Allensbach
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/unehmende Ausgabelbereitschaft in allen sozialen
Schichten - ausgepragter in hoheren Schichten

Es sind bereit, fur umweltfreundliche
Produkte mehr zu bezahlen

%
55
Gesellschaftlich
wirtschaftlicher Status -
39
hoch 38
, 24
mittel 20
14
niedrig
2012 2021

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalysen, AWA 2012, AWA 2021 © IfD-Allensbach
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Auch die Bedeutung von CSR fur Konsum-
entscheidungen nimmt zu

%

Es sind bereit, fur umweltfreund-
liche Produkte mehr zu bezahlen

Es achten beim Einkaufen darauf,
dass die Produkte von Unterneh-
men stammen, die sozial und dko-
logisch verantwortungsvoll
handeln
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalysen, zuletzt AWA 2021 © IfD-Allensbach
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Die Verzichtsbereitschaft fur den Umweltschutz
ist dagegen weitgehend unverandert

%

Es sind bereit, fur umweltfreund-
liche Produkte mehr zu bezahlen

Um die Umwelt zu schutzen,
schrdnken sich ganz bewusst ein,
z.B.indem sie darauf achten,
Wasser oder Strom zu sparen oder
weniger Auto zu fahren

Es achten beim Einkaufen darauf,
dass die Produkte von Unterneh-
men stammen, die sozial und dko-
logisch verantwortungsvoll
handeln
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalysen, zuletzt AWA 2021 © IfD-Allensbach
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/ahlungsbereite und Verzichtsbereite - nur
oartielle Uberschneidung der Personengruppen

Personen, die bereit sind, fur
umweltfreundliche Produkte
mehr zu zahlen (26,5 Mio.)

Personen, die sich ganz bewusst
einschranken, um die Umwelt
zu schutzen (22,2 Mio.)

13,6 Mio.

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2021 © IfD-Allensbach
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Die Bedeutung von Nachhaltigkeitskriterien beim
Lebensmittelkauf nimmt zu

%

Beim Kauf von Lebbensmitteln
achten besonders darauf,
dass die Produkte aus art-
gerechter Tierhaltung
stammen

Es legen bei Nahrungsmitteln
Wert auf Produkte aus &ko-
logischem Anbau, auf Bio-
Produkte

Es achten beim Einkaufen
darauf, dass die Produkte aus
fairem Handel (Fair Trade)
stammen

\ \ \ \ \ \ \ \ \ \ \ \ \ |
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalysen, zuletzt AWA 2021 © IfD-Allensbach
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Starke Ausweitung des Kauferkreises von Bio-
Produkten

%

Es haben in den letzten

14 Tagen biologisch ange-
bautes Obst, Gemuse oder
Salat persénlich gekauft

Es legen bei Nahrungsmitteln
Wert auf Produkte aus oko-
logischem Anbau, auf Bio-
Produkte

1991 1995 2000 2005 2010 2015 2020 2021

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalysen, zuletzt AWA 2021 © IfD-Allensbach
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Die regionale Herkunft hat als Kaufkriterium
deutlich an Bedeutung gewonnen

Es bevorzugen beim Einkauf
regionale Produkte aus der Heimat
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalysen, zuletzt AWA 2021 © IfD-Allensbach
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Die Bedeutung regionaler Produkte beim Einkauf:
unterschiedliche Enfwicklungen in West und Ost

Es bevorzugen beim Einkauf
regionale Produkte aus der Heimat

%

6l Ostliche Bundeslénder
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalysen, zuletzt AWA 2021 © IfD-Allensbach
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Verhalten zunehmender Wunsch nach einem Auto

Mit Elektroantrieb

Personen, die planen, in den nAchsten 1, 2 Jahren einen PKW zu kaufen

%

Es wiinschen sich
ein Auto mit -

mehr als 150 PS
19 Hybridantrieb

reinem

N
8 2 9 .
:/. Elektroantrielo
|

Hybrid- oder 7 7 7 7 7

Elektroantrieb [ . B =
. | | | | | | | | |

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Personen, die planen, in den ndchsten 1, 2 Jahren einen PKW zu kaufen
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalysen, zuletzt AWA 2021 © IfD-Allensbach
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Aber keine Zunahme des Wunsches nach einem
moglichst umweltfreundlichen Auto

"Wenn ich mir ein Auto kaufe, ist mir besonders
wichtig, dass es moglichst umweltfreundlich ist"

%

Personen, die planen,
in den n&chsten

1,2 Jahren einen PKW
ZU kaufen

18 Bevolkerung
16 15 16 16 17 17 | insgesamt

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalysen, zuletzt AWA 2021 © IfD-Allensbach
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Nur bei rund einem Dirittel ist der Wunsch nach
einem Elektroantrielb durch einen ausgepragten

Umweltschutzgedanken motiviert

"Wenn ich mir ein Auto kaufe, ist mir besonders
wichtig, dass es moglichst umweltfreundlich ist"

Personen, die planen, in den ndchsten
1, 2 Jahren einen PKW zu kaufen und sich einen
Hybrid- oder einen Elektroantrieb winschen

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Personen, die planen, in den n&chsten 1, 2 Jahren einen PKW zu kaufen und sich

einen Hybrid- oder einen Elektroantrieb winschen
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetr&geranalyse, AWA 2021 © IfD-Allensbach
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Carsharing: in den letzten Jahren keine Ausweitung
von Potentialen und Nutfzerkreisen ...

%

Es h&tten Interesse
an Carsharing

1 1 1 1 1 1 2 2 2 2

Es nutzen Carsharing
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x = unter 0,5 Prozent

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalysen, zuletzt AWA 2021 © IfD-Allensbach
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... selbst in GroBstadten

Bevdlkerung in Stadten mit
100.000 und mehr Einwohnern

%

Es h&tten Interesse
an Carsharing

Es nutzen Carsharing
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung in Stadfen mit 100.000 und mehr Einwohnern
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalysen, zuletzt AWA 2021

© IfD-Allensbach
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Im Bereich Mode keine signifikante Zunahme von
Nachhaltigkeitsorientierungen

"lch achte beim Kauf von Kleidung darauf, dass sie
umwelt- und sozialvertraglich hergestellt worden ist"
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalysen, zuletzt AWA 2021 © IfD-Allensbach
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Grundsatzlich groBe Bereitschaft, die Ernahrung far
den Klimaschutz umzustellen

Die Bereitschaft, die eigene Erndhrung
flr den Klimaschutz umzustellen ist -

sehr groB

Unentschieden
groR

Dazu sind nicht bereitf

mmm)p Der Verzicht auf Fleisch oder tierische
Produkte kéime allerdings fur weite
Teile der Bevélkerung nicht in Frage

weniger grol

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung 14 bis 84 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 8259 © IfD-Allensbach
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GroBe Akzeptanz von Fleischersatzprodukten
in der Bevolkerung

Es haben schon Fleischersatz-
produkte gegessen

Es haben solche Produkte
noch nicht gegessen, kbnnten
sich das aber vorstellen

Es haben solche Produkte
noch nicht gegessen und
kdnnen sich das auch nicht
vorstellen

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevolkerung 14 bis 84 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 8259 © IfD-Allensbach




