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Klimawandel und Umweltschutz: globale Top-
Prioritäten aus Sicht der deutschen Bevölkerung

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

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

Top 10
Bekämpfung des Klimawandels, der Erderwärmung

Umweltverschmutzung bekämpfen

Bekämpfung von Krankheiten und Epidemien

Bewahrung der Artenvielfalt, Schutz von Tier- und 
Pflanzenarten
Sicherung einer ausreichenden Ernährung für alle 
Menschen auf der Welt

Schutz der Menschenrechte in allen Ländern

Bewältigung von Flüchtlingsströmen

Eindämmung bzw. Verhinderung militärischer Konflikte

Unterschiede zwischen ärmeren und reicheren 
Ländern verringern

Sicherung des weltweiten Energiebedarfs

Es sehen als eine der größten globalen Herausforderungen –
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Interesse an Natur- und Umweltschutz

besonders interessiert

Es sind an Natur- und Umweltschutz –

26 %

auch interessiert, 
aber nicht so sehr

kaum oder gar 
nicht interessiert 23

51

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse, AWA 2021
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Renaissance des Interesses an Natur- und 
Umweltschutz ...

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevölkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2021
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Es interessieren sich besonders für Natur- und Umweltschutz
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%

Kunst und Kultur

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevölkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2021
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Es interessieren 
sich besonders für –
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Politik

lokale Ereignisse

Wissenschaft und Forschung

Wirtschaftsthemen

42 43 43 42 42 43 43

... entgegen einer Stagnation des Interesses in 
vielen anderen Bereichen
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Altersgruppen

Schulbildung –

90
110
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89

101
109

72
95

129

Männer

Frauen

14- bis 29-Jährige

30- bis 44-Jährige

45- bis 59-Jährige

60-Jährige und Altere

einfache

mittlere

höhere

Index *) = 100

*) Indexdarstellung: Anteil an der Gesamtbevölkerung = 100

Soziodemografisches Profil der an Natur- und 
Umweltschutz besonders Interessierten

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse, AWA 2021
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2021

Die Zahlungsbereitschaft für umweltfreundliche 
Produkte steigt

%

Es sind bereit, für umweltfreund-
liche Produkte mehr zu bezahlen
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, AWA 2012, AWA 2021

Zunehmende Ausgabebereitschaft in allen sozialen 
Schichten – ausgeprägter in höheren Schichten

%

39

24

14

38

55

20

Es sind bereit, für umweltfreundliche
Produkte mehr zu bezahlen

Gesellschaftlich 
wirtschaftlicher Status –

hoch

mittel

niedrig

20212012
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2021

Auch die Bedeutung von CSR für Konsum-
entscheidungen nimmt zu

%

Es achten beim Einkaufen darauf, 
dass die Produkte von Unterneh-
men stammen, die sozial und öko-
logisch verantwortungsvoll
handeln
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38 Es sind bereit, für umweltfreund-

liche Produkte mehr zu bezahlen
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2021

Die Verzichtsbereitschaft für den Umweltschutz
ist dagegen weitgehend unverändert

%

Es achten beim Einkaufen darauf, 
dass die Produkte von Unterneh-
men stammen, die sozial und öko-
logisch verantwortungsvoll
handeln

31 31 31 31

3130

31

32 32 31

Um die Umwelt zu schützen, 
schränken sich ganz bewusst ein,
z.B. indem sie darauf achten, 
Wasser oder Strom zu sparen oder 
weniger Auto zu fahren
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38 Es sind bereit, für umweltfreund-

liche Produkte mehr zu bezahlen
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Zahlungsbereite und Verzichtsbereite – nur
partielle Überschneidung der Personengruppen

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

Personen, die bereit sind, für
umweltfreundliche Produkte

mehr zu zahlen (26,5 Mio.)

Personen, die sich ganz bewusst
einschränken, um die Umwelt
zu schützen (22,2 Mio.)

8,6
Mio. 13,6 Mio. 12,9

Mio.
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevölkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2021
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Die Bedeutung von Nachhaltigkeitskriterien beim
Lebensmittelkauf nimmt zu
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30
31 Es legen bei Nahrungsmitteln

Wert auf Produkte aus öko-
logischem Anbau, auf Bio-
Produkte

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

Beim Kauf von Lebensmitteln
achten besonders darauf, 
dass die Produkte aus art-
gerechter Tierhaltung 
stammen
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevölkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2021

Starke Ausweitung des Käuferkreises von Bio-
Produkten

Es haben in den letzten 
14 Tagen biologisch ange-
bautes Obst, Gemüse oder 
Salat persönlich gekauft
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Es legen bei Nahrungsmitteln
Wert auf Produkte aus öko-
logischem Anbau, auf Bio-
Produkte
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevölkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2021

Die regionale Herkunft hat als Kaufkriterium
deutlich an Bedeutung gewonnen

%
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Es bevorzugen beim Einkauf 
regionale Produkte aus der Heimat
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevölkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2021

Die Bedeutung regionaler Produkte beim Einkauf:
unterschiedliche Entwicklungen in West und Ost

%

Es bevorzugen beim Einkauf 
regionale Produkte aus der Heimat

Östliche Bundesländer
(einschließlich früheres Ostberlin)

Westliche Bundesländer
(einschließlich früheres Westberlin)
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61
5959

57

54 55
53 54 54 5352

54

5857 57 58 59 59595959

36
37 38 39 3939 40

42

46
44

48
50 51 51

3838 38

5754
52

51



© IfD-Allensbach

AWA 2021

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Personen, die planen, in den nächsten 1, 2 Jahren einen PKW zu kaufen
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2021

Verhalten zunehmender Wunsch nach einem Auto
mit Elektroantrieb

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

7 7 7 7 7 8 9
11

13

6
9

19 20
23 24 25 25 26

30 30 29 29
32 31Es wünschen sich 

ein Auto mit –

%

reinem 
Elektroantrieb

Hybridantrieb
mehr als 150 PS

20212020201920182017201620152014201320122011

Hybrid- oder 
Elektroantrieb
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2021

Aber keine Zunahme des Wunsches nach einem 
möglichst umweltfreundlichen Auto

2021202020192018201720162015201420132012

%

Bevölkerung
insgesamt

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

21 20
18

16
14 15 16 16 17 17

30
28

23
21 22 22

25 26

21

28
Personen, die planen,
in den nächsten
1, 2 Jahren einen PKW
zu kaufen
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Nur bei rund einem Drittel ist der Wunsch nach 
einem Elektroantrieb durch einen ausgeprägten
Umweltschutzgedanken motiviert

Basis:

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse, AWA 2021

34 %

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

Personen, die planen, in den nächsten
1, 2 Jahren einen PKW zu kaufen und sich einen

Hybrid- oder einen Elektroantrieb wünschen

Bundesrepublik Deutschland, Personen, die planen, in den nächsten 1, 2 Jahren einen PKW zu kaufen und sich 
einen Hybrid- oder einen Elektroantrieb wünschen
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2021

Carsharing: in den letzten Jahren keine Ausweitung
von Potentialen und Nutzerkreisen ...

20212020201920182017201620152014201320122011

%

5

9 10 10 11 12 12 13 13 13 12

x
1 1 1 1 1 1 2 2 2 2

x = unter 0,5 Prozent

Es nutzen Carsharing

Es hätten Interesse 
an Carsharing
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung in Städten mit 100.000 und mehr Einwohnern
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2021

... selbst in Großstädten

20212020201920182017201620152014201320122011

%

Es nutzen Carsharing

Es hätten Interesse 
an Carsharing

Bevölkerung in Städten mit 
100.000 und mehr Einwohnern
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2021

Im Bereich Mode keine signifikante Zunahme von
Nachhaltigkeitsorientierungen

2021202020192018201720162015201420132012

%

"Ich achte beim Kauf von Kleidung darauf, dass sie
umwelt- und sozialverträglich hergestellt worden ist"

13 12 13 14 15 15 15 15 15 16
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevölkerung 14 bis 84 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 8259

Grundsätzlich große Bereitschaft, die Ernährung für 
den Klimaschutz umzustellen

Die Bereitschaft, die eigene Ernährung 
für den Klimaschutz umzustellen ist –

sehr groß

weniger groß

Dazu sind nicht bereit

Unentschieden

Der Verzicht auf Fleisch oder tierische
Produkte käme allerdings für weite 
Teile der Bevölkerung nicht in Frage

groß48 %

8

30

6

8
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bevölkerung 14 bis 84 Jahre
Quelle: Allensbacher Archiv, IfD-Umfrage 8259

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

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

Es haben schon Fleischersatz-
produkte gegessen

51 %

33
16

Große Akzeptanz von Fleischersatzprodukten
in der Bevölkerung


