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Abstract

Die vorliegende Arbeit setzt sich mit der Entwicklung des Konsumverhaltens unter dem
Einfluss der Coronapandemie, dem Russland-Ukraine-Krieg und der Klimakrise ausei-
nander. Neben den genannten Krisen wird das Verhalten der Konsument:innen auch
durch weitere Faktoren wie gezielte Marketingmethoden, die Digitalisierung und die
Okonomische Globalisierung beeinflusst. Unter Betrachtung des Nachhaltigkeitsaspek-
tes werden die genannten Faktoren naher erlautert. Zur Beurteilung der Verantwor-
tungsrolle von Verbraucher:innen im Kontext der Nachhaltigkeit wird auflerdem die
Thematik individuelle Konsumkritik untersucht.

Im empirischen Forschungsteil liegt der Fokus auf dem aktuellen Konsumverhalten der
Einwohner Sachsens. Dazu wird folgende Forschungsfrage gestellt: Wie sieht das
Konsumverhalten der Konsument:innen in Sachsen aus und lasst sich dieses als
nachhaltig einstufen? Die Untersuchung wird anhand einer Onlineumfrage durchge-
fuhrt.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Die Thematik Nachhaltigkeit hat in den letzten Jahren in der Gesellschaft deutlich an
Relevanz gewonnen und ist aktuell wichtiger denn je. Eine nachhaltige Entwicklung in
der Wirtschaft und Politik ist fur eine gerechte Zukunft fir die nachfolgenden Generati-
onen unabdingbar. Das Artensterben nimmt zu, Ressourcen werden knapper und Wet-
terextreme nehmen messbar zu. Der Klimawandel hinterlasst seine Spuren — und
dabei wird deutlich: der Konsum kann nicht in der gleichen Geschwindigkeit wie bisher
weiter gesteigert und ins Unermessliche getrieben werden.

Das Bewusstsein fur Nachhaltigkeit wachst: Die Nachfrage seitens der Verbau-
cher:innen nach nachhaltigen Konsumgutern steigt und auch Unternehmen aus ver-
schiedensten Branchen versuchen ihre Ablaufe aus diversen Beweggrunden
umzugestalten, um eine nachhaltige Entwicklung zu verwirklichen. Inwiefern sich das
Konsumverhalten der Deutschen in den letzten Krisenjahren verandert hat, wird im
Rechercheteil dieser Bachelorarbeit erdrtert. Eine wichtige Rolle spielen die aktuellen
globalen Entwicklungen und Herausforderungen: Die Pandemie, der russische An-
griffskrieg auf die Ukraine und die Klimakrise. Der Fokus liegt auf dem Kaufverhalten
der Endverbraucher:innen und deren Verantwortungsrolle in der Nachhaltigkeitsdebat-
te.

Neben den momentanen (globalen) Geschehnissen, wirken weitere Faktoren auf das
Verhalten der Kaufer:innen ein. Carl Tilllessen illustriert diese Problematik in seinem
Werk ,Konsum: Warum wir kaufen, was wir nicht brauchen.” und duf3ert seine Beden-
ken zu den gegenwartigen Entwicklungen des Konsumverhaltens:

SWir kaufen nicht nur mit Devices, die wir friiher nicht hatten, auf Kanélen, die
wir uns friiher nicht vorstellen konnten, bei Handlern, die es friiher nicht gab.
Wir kaufen auch aus Grinden und Bedlirfnissen, die wir vorher nicht hatten,
Dinge, die wir vorher nicht brauchten. [...] So ist ein &uf3erst bedenkliches Ge-
misch aus wirtschaftlicher Konzentration, Vertikalisierung, moderner Sklaverei,
kollektiver Kaufsucht, Social Media, E-Commerce und Big Data entstanden.”

Durch sozialpsychologische Marketingmethoden, die 6konomische Globalisierung und
die neuen, vielseitigen Moglichkeiten der Digitalisierung werden potentielle Kund:innen
in ihren Kaufentscheidungen beeinflusst und dazu motiviert, tGber ihren persénlichen
Bedarf zu konsumieren.

Die Recherchearbeit beruht auf aktueller englisch- und deutschsprachiger Literatur. Zur
fakten- und zahlengestitzten Auswertung derzeitiger Entwicklungen wurden diverse
Studien und wissenschaftliche Veroffentlichungen einbezogen. Die daraus resultieren-
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den Erkenntnisse dienen als wissenschaftliches Fundament und Ausgangspunkt flr
der darauffolgenden empirischen Forschungsarbeit. Das Ziel der Arbeit ist es mittels
einer Onlineumfrage herauszufinden, wie die Menschen in Sachsen leben und konsu-
mieren. Dabei gilt es herauszufinden, ob sich das Konsumverhalten der Studienteil-
nehmer:innen als nachhaltig einstufen lasst. Die Umfrage soll zudem die
Aufmerksamkeit der Konsument:innen fur das Thema Nachhaltigkeit erregen sowie die
Reflektion des eignen Konsumverhaltens anstof3en. Nachstehend folgt eine Zusam-
menfassung der Studienergebnisse und eine Darstellung der wichtigsten Erkenntnisse
aus den Antworten der Proband:innen.

Aus der beschriebenen Zielsetzung ergibt sich folgende Forschungsfrage: Wie sieht
das Konsumverhalten der Konsument:innen in Sachsen aus und lasst sich dieses als
nachhaltig einstufen?
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2 Begriffserklarungen und Definitionen

Im folgenden Kapitel werden zunachst die bedeutsamen Begriffe abgegrenzt und defi-
niert, um die elementare Verstandnisgrundlage fir den weiteren Verlauf zu schaffen.
Die unmissverstandliche Anwendung der definierten Begrifflichkeiten stellt eine grund-
legende Voraussetzung fur die nachfolgende Studie dar. Zuerst werden die Bezeich-
nungen Konsum und Uberkonsum genau erklart und schlieRlich wird der Begriff
Nachhaltigkeit aus verschiedenen Standpunkten heraus definiert.

2.1 Konsum & Uberkonsum

2.1.1 Definition Konsum

Speck definiert den Begriff wie folgt: Konsum ist die ,Inanspruchnahme von Guitern
(Produkten, Dienstleistungen, Infrastrukturen)“.’ Der Akt Konsumieren impliziert das
Auswahlen, das Kaufen und das Benutzen des Konsumgutes sowie ggfs. das Verbrau-
chen und Entsorgen.? Das Kaufverhalten kann durch verschiedene Faktoren beein-
flusst werden — ein besonderer Einflussfaktor ist das Marketing. Durch unterschiedliche
MarketingmaflRnahmen kann die ,H6he des Konsums in einzelnen Guterbereichen, der
Produktwahl und der Einkaufsstattenwahl” zielgerichtet gelenkt werden.?

2.1.2 Definition Uberkonsum

Bei dem sogenannten Uberkonsum von materiellen und immateriellen Giitern werden
so viele natirliche Ressourcen aufgebraucht, so dass das Okosystem Uberstrapaziert
und in seiner Nachhaltigkeit beschadigt wird*. Folglich nimmt die Zerstorung der Um-
welt zu, aulRerdem wird der Klimawandel verstarkt und die Ressourcen zunehmend
knapper oder verschwinden sogar vollstandig.® Konsum fiihrt unter gewissen Bedin-

" vgl. Speck, Melanie: Konsum und Suffizienz. Eine empirische Untersuchung privater Haushalte in
Deutschland, Paderborn 2016.

2 vgl. ebd.

3 Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg: Definition: Konsum. Abgerufen von
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/konsum-38812 (21.07.2022).Vgl.

4 vgl. Prof. Dr. Oliver Bendel: Definition: Uberkonsum. Abgerufen von
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/ueberkonsum-123134 (21.07.2022).

5vgl. ebd.
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gungen fast nahezu zwangslaufig zur Konsumgesellschaft, die auf Uberproduktion,
Uberbevdlkerung, starkem Wirtschaftswachstum und Wohlstand gepréagt ist.® Der Be-
griff Uberkonsum wurde auch durch die Klimaschutzaktivistin Greta Thunberg in Bezug
auf den Black Friday’ gepragt.®

2.2 Nachhaltigkeit

Das Thema Nachhaltigkeit ist aus dem Alltag nicht mehr wegzudenken — von den viel-
schichtigen Nachhaltigkeitsdiskursen in der Wirtschaft bis hin zu politischen Diskussio-
nen sowie Entwicklungen. Trotz der stdndigen Prasenz des Begriffes Nachhaltigkeit ist
es schwierig diesen klar zu definieren und einzugrenzen — es existiert eine Vielzahl von
Varianten.® In der Wissenschaft gibt es intensive Diskussionen, wie man den Begriff
Nachhaltigkeit moglichst treffend definieren kdénnte, doch eine Einigung ist langst nicht
in Sicht.’ Im Folgenden werden aufgrund dessen verschiedene Definitionsversuche
dargestellt, um Aufschluss Uber das Kernstlick des Begriffes zu geben.

,Der Gedanke der Nachhaltigkeit (sustainability) ist seit vielen Jahren ein Leitbild fur
politisches, wirtschaftliches und 6kologisches Handeln.“'" Obwohl zahlreiche Definiti-
onsansatze kursieren, lassen sich die meisten auf einen ahnlichen Kerninhalt herun-
terbrechen. Nachhaltiges Agieren in samtlichen Bereichen des Lebens soll
sicherstellen, dass die zukiinftigen Generationen nicht schlechter aufgestellt sind, so-
dass sie ihre Bedurfnisse auf dem gleichen Niveau befriedigen kdnnen wie die heutige
Generation:1?

8 vgl. Prof. Dr. Oliver Bendel: Definition: Uberkonsum. Abgerufen von
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/ueberkonsum-123134 (21.07.2022).

7 Der Black Friday ist eine Verkaufsveranstaltung mit zahlreichen Rabatten des Einzelhandels und findet
jahrlich nach Thanksgiving statt. (Bendel, 2017)

8 vgl. Spiegel (Hg.): »Kauft kein Zeug, das ihr nicht braucht«. Abgerufen von
https://www.spiegel.de/wirtschaft/service/greta-thunberg-am-black-friday-kauft-kein-zeug-das-ihr-nicht-
braucht-a-aace299f-2eb4-488e-8526-3a22890d1105 (08.12.2022).

9 Vgl.Schafer, Torsten: Nachhaltigkeit. Abgerufen von https://www.alumniportal-deutschland.org/global-
goals/agenda-2030/nachhaltigkeit/ (21.07.2022).

10 \/gl.Pufé, Iris: Was ist Nachhaltigkeit? Abgerufen von
https://www.bpb.de/shop/zeitschriften/apuz/188663/was-ist-nachhaltigkeit-dimensionen-und-chancen/
(21.07.2022).

" vgl. ebd.

12 vgl. Malangré-Baldin, Ruth: Lexikon der Nachhaltigkeit. Abgerufen von
https://www.nachhaltigkeit.info/artikel/definitionen_1382.htm (21.07.2022).
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.,Humanity has the ability to make development sustainable - to ensure that it
meets the needs of the present without compromising the ability of future gen-
erations to meet their own needs.""

Nachhaltigkeit wird laut Ruth wie eine Entwicklung beschrieben, die sich zeitlich Uber
mehrere Generationen zieht.' Jedoch lasst dieser Definitionsansatz Raum flr zahlrei-
che Diskussionen aufgrund verschiedenster Interpretationsmaoglichkeiten.

Pufé entwickelte im Gegensatz dazu eine Definitionsvariante des Begriffes Nachhaltig-
keit, welche auf den Wirtschaftskontext ausgerichtet ist. ,Nachhaltigkeit bedeutet, nicht
Gewinne zu erwirtschaften, die dann in Umwelt- und Sozialprojekte flieRen, sondern
Gewinne bereits umwelt- und sozialvertraglich zu erwirtschaften.“'® Dieser Ansatz er-
ganzt die erste Definition mit dem vorwiegend gesellschaftlichen Kontext um die The-
matik Selbsterhaltung.'® Daraus geht hervor, dass die nachhaltige Entwicklung nicht
nur durch finanzielle Investitionen geférdert werden soll, sondern auch die Art und
Weise (wie eben jene finanziellen Mittel erwirtschaftet werden) eine bedeutende Rolle
spielt.”” Das zugrundeliegende Kapital, welches fiir die Férderung der nachhaltigen
Entwicklung eingesetzt wird, sollte bei der Erwirtschaftung dessen dem Aspekt der
Nachhaltigkeit nicht zuwiderlaufen.®

Ein weiterer Definitionsansatz ist auf die 6kologische Betrachtungsweise ausgerichtet.
Anders als bei den wirtschaftlichen Erklarungsversuchen steht bei Herman Daly die
Natur im Mittelpunkt:

o ,Das Niveau der Abbaurate erneuerbarer Ressourcen, darf ihre
Regenerationsrate nicht tibersteigen.“'®

13 Malangré-Baldin, Ruth: Lexikon der Nachhaltigkeit. Abgerufen von
https://www.nachhaltigkeit.info/artikel/definitionen_1382.htm (21.07.2022).

4 vgl. ebd.

15 Pufé, Iris: Was ist Nachhaltigkeit? Abgerufen von
https://www.bpb.de/shop/zeitschriften/apuz/188663/was-ist-nachhaltigkeit-dimensionen-und-chancen/
(21.07.2022).

16 vgl. ebd.

17 vgl. ebd.

18 \/gl.Malangré-Baldin, Ruth: Lexikon der Nachhaltigkeit. Abgerufen von
https://www.nachhaltigkeit.info/artikel/definitionen_1382.htm (21.07.2022).

19 vgl. Griinder, Michael: Nachhaltig. Abgerufen von https://deutsche-solar-invest.de/blog/nachhaltigkeit/
(21.07.2022).
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o ,Das Niveau der Emissionen darf nicht héher liegen als die
Assimilationskapazitat“?°

o ~Der Verbrauch nicht regenerierbarer Ressourcen muss durch eine ent-
sprechende Erhéhung des Bestandes an regenerierbaren Ressourcen kom-
pensiert werden.“?!

Daly konzentriert sich bei seinem Erklarungsansatz (neben dem Schutzen von naturli-
chen Ressourcen) vor allem auf die begrenzten nattrlichen und menschlichen Kapazi-
taten, die zur Verfligung stehen.?? Die Nachhaltigkeitsdefinitionen unterscheiden sich je
nach Herkunft des Definitionsan-satzes in ihren Schwerpunkten. Trotzdem implizieren
die meisten Definitionen die um-sichtige Nutzung von Ressourcen, um den Fortbe-
stand der Einheit von Wirtschaft und Okologie zu erhalten.?

20 ygl. Griinder, Michael: Nachhaltig. Abgerufen von https://deutsche-solar-invest.de/blog/nachhaltigkeit/
(21.07.2022).

21 ygl. ebd.

22 ygl. Malangré-Baldin, Ruth: Lexikon der Nachhaltigkeit. Abgerufen von
https://www.nachhaltigkeit.info/artikel/definitionen_1382.htm (21.07.2022).

23 vgl. ebd.
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3 Entwicklung des Konsums in
Deutschland

Das Kaufverhalten der Konsument:innen wird von aktuellen nationalen und globalen
Geschehnissen beeinflusst — so wie bspw. durch die Coronapandemie im Jahr
2020/21, den Ukraine-Krieg 2022 und die seit Jahren andauernde Klimakrise. In die-
sem Kapitel wird die genaue Entwicklung des Konsumverhaltens in den letzten Krisen-
jahren dargelegt. Im Anschluss folgt ein Ausblick in die Zukunft und eine
Trendvorhersage.

3.1 Konsumverhalten bis zur Pandemie

3.1.1 Allgemein

Laut dem statistischen Bundesamt ist ein andauernder Trend bezlglich der Konsum-
ausgaben in den letzten 20 Jahre zu erkennen.?* In Deutschland steigt das verfligbare
Einkommen um durchschnittlich rund 2 Prozent jahrlich und die privaten Konsumaus-
gaben um durchschnittlich rund 2,2 Prozent.?® Mit dem steigenden Einkommen erhoht
sich folglich auch die H6he der Konsumkaufe. Diese Entwicklung wird durch das Plat-
zen der Dotcom-Blase 2001 und durch die Weltwirtschaftskrise 2009 unterbrochen,
aber erholt sich jeweils im Folgejahr wieder recht zlgig.?® Den gréRten Einbruch gab
es im Jahr 2020, verursacht durch die weltweite Corona-Pandemie, jedoch erholte sich
die Lage bereits im darauffolgenden Jahr deutlich, obwohl die Pandemie weiterhin an-
hielt.

24 ygl. Statistisches Bundesamt (Hg.): Inlandsproduktberechnung. Abgerufen von
https://www.destatis.de/DE/Themen/Wirtschaft/Volkswirtschaftliche-Gesamtrechnungen-
Inlandsprodukt/Publikationen/Downloads-Inlandsprodukt/inlandsprodukt-vorlaeufig-pdf-
2180140.pdf?__blob=publicationFile (21.07.2022).

25 ygl. ebd.

26 vgl. ebd.
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WVerflgbares Einkommen der privaten Haushalte* @ Private Konsumausgaben

‘eranderung gegendber Vorjahr

6% 5,3%
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Abbildung 1: Verdnderung des verfiigbaren Einkommens und der Konsumausgaben
in Deutschland gegentiber dem Vorjahr von 2000 bis 2021
(Quelle: Statistisches Bundesamt 2021)

Die Hohe der Konsumausgaben der Deutschen stiegt laut dem statistischen Bundes-
amt in den letzten Jahrzehnten stark an — private, deutsche Haushalte 2019 gaben
rund 1,75 Billiarden Euro fur materielle und immaterielle Konsumgtter aus.?” Zum Ver-
gleich lag die Hohe von Konsumausgaben im Jahr 2000 noch bei 1,15 Billionen Euro.?®
Da die Bevdlkerung in dieser Zeitspanne nur um 1,1 Prozent gewachsen ist, sei das
nicht der primare Grund fir den Konsumanstieg um 34,3 Prozent.?® Besonders stark
angestiegen sind die Ausgaben fur:

. Nahrungsmittel, Getranke und Tabakwaren sowie
. Wohnung, Wasser, Strom, Gas u.a. Brennstoffe und
o Verkehr, Nachrichtentibermittlung.°

27 ygl. Statistisches Bundesamt (Hg.): Inlandsproduktberechnung. Abgerufen von
https://www.destatis.de/DE/Themen/Wirtschaft/Volkswirtschaftliche-Gesamtrechnungen-
Inlandsprodukt/Publikationen/Downloads-Inlandsprodukt/inlandsprodukt-vorlaeufig-pdf-
2180140.pdf?__blob=publicationFile (21.07.2022).

28 ygl. ebd.

29 ygl. demografie portal (Hg.): Bevolkerungsstruktur und -zahl - Bevdlkerungszahl. Abgerufen von
https://www.demografie-

por-
tal.de/DE/Fakten/bevoelkerungszahl.html;jsessionid=05FEA120BA2579AA412CBA4B42F318FC.internet2
817nn=676784 (23.09.2022).

30 vgl. ebd.
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Auch die Ausgaben flir Bekleidung und Schuhe haben laut dem statistischen Bundes-
amt in den letzten 20 Jahren stetig zugenommen, bis auf drei signifikante Einbriche
jeweils durch das Platzen der Dotcom-Blase 2001, durch die Weltwirtschaftskrise
2008/09 und die Pandemie 2020/21.3

75,94

74,6

?3,9A3r95
73,51 / M

iy 72,08 N 87
£ 71,52

70 69,29 69,12

68,11 68,02

67,42
67,07 i
- 67 &7 66,85

66,37

Konsumausgaben in Millarden Euno

64,97 64,92

Vol L /

62,5

Abbildung 2: Konsumausgaben der privaten Haushalte in Deutschland
flir Bekleidung und Schuhe in den Jahren 1991 bis 2021
(in Milliarden Euro)

3.1.2 E-Commerce

Der Handelsverband Deutschland gibt an, dass der Umsatz durch E-Commerce seit
1999 exponentiell steigt: 2010 wurden noch 20,2 Milliarden Euro netto Umsatz durch
den Onlinehandel erwirtschaftet, zehn Jahre spater waren es schon 72,8 Milliarden und

31 vgl. demografie portal (Hg.): Bevolkerungsstruktur und -zahl - Bevélkerungszahl. Abgerufen von
https://www.demografie-

por-
tal.de/DE/Fakten/bevoelkerungszahl.html;jsessionid=05FEA120BA2579AA412CBA4B42F318FC.internet2
81?nn=676784 (23.09.2022).
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im Jahr 2021 86,7 Milliarden — mit der Tendenz weiter exponentiell steigend.®? Die
starksten Umsatztreiber sind die Branchen CE/ Elektro mit zusatzlichen 3,5 Milliarden
Euro Umsatz im Jahr 2020 und die sogenannten Fast Moving Consumer Goods
(FMCG) mit einem Zuwachs von 2,3 Milliarden Euro im gleichen Jahr.* Definition: Bei
den sogenannten Fast Moving Consumer Goods (FCMG) handelt es sich um Guter
des taglichen Bedarfs (wie bspw. Lebensmittel, Hygieneartikel, Kosmetik etc.), welche
standig verbraucht werden und aufgrund dessen haufig nachgekauft werden mussen.3*
Auch die Branche Heimwerken und Garten hat nicht zuletzt aufgrund der Pandemie 30
Prozent an Wachstum erfahren.3®

Die Daten der Statista Global Consumer Survey zeigen, dass der Grofteil der Ver-
braucher:innen in Deutschland im aktuellen Jahr (2022) — namlich 42 Prozent der Be-
fragten — Bekleidung vorzugsweise online kaufen.* 36 Prozent stimmten zu, dass sie
Schuhe hauptsachlich online kaufen. Rund ein Drittel kauft Blicher, Filme, Musik, Spie-
le, Unterhaltungselektronik und Haushaltsgerate tendenziell eher online.?’

Deutschland liegt auf Platz 13 im nationalen Landervergleich in Europa in Bezug auf
den E-Commerce Anteil am Gesamtumsatz der Unternehmen.® Irland steht auf Platz
eins, da sich dort der E-Commerce Anteil am Gesamtumsatz auf 38 Prozent belief.%°

32 ygl. Olaf Roik: Online Monitor 2021. Abgerufen von
https://einzelhandel.de/index.php?option=com_attachments&task=download&id=10572#:~:text=Im%20Jah
r%202020%20ist%20der,23%20Prozent%20gegen%C3%BCber%20dem%20Vorjahr. (22.07.2022).
33 vgl. ebd.

34 Professor Dr. Gert A. Hoepner: Fast-Moving-Consumer-Goods — WirtschaftsWiki. Abgerufen von
https://www.wirtschaftswiki.fh-aachen.de/index.php?title=Fast-Moving-Consumer-Goods (23.09.2022).
35 vgl. Ebd.

36 Vgl. Kunst, Alexander: Online- vs. Offlinekaufen in Deutschland 2022. Abgerufen von
https://de.statista.com/prognosen/999838/deutschland-online-vs-offlinekaeufe-nach-produktart
(22.07.2022).

37 vgl. ebd.

38 ygl. Rabe, L.: E-Commerce-Anteil am Gesamtumsatz der Unternehmen in ausgewahlten Landern in
Europa im Jahr 2021. Abgerufen von https://de.statista.com/statistik/daten/studie/73412/umfrage/e-
commerce-anteil-am-gesamtumsatz-der-unternehmen-2008/ (22.07.2022).

39 vgl. ebd.



Entwicklung des Konsums in Deutschland 11

3.2 Auswirkungen der Pandemie 2020/21 auf den
Konsum

3.2.1 Umsatz und Kaufkraft wiahrend der Coronakrise

Im Krisenjahr 2020 verzeichnete der Nonfood-Handel teilweise zweistellige Umsatzver-
luste aufgrund der Verunsicherung der Verbraucher:innen durch die Pandemie, aber
bereits 2021 erwirtschaftet der Nonfood-Bereich eine erhebliche Umsatzsteigerung.°

Im Vergleich dazu nahm 2021 der Umsatz des Einzelhandels — darunter zahlen bspw.
Supermarkte, Elektronikfachladen und Bekleidungsgeschafte, aber auch Mébelhauser,
Baumarkte, Musik- sowie Fotofachgeschafte, Blumenhandler, Drogerien etc. — laut der
aktuellen GfK Studie im Vergleich zu 2019 wieder deutlich zu.*' Die Abkiirzung GfK
(,Gesellschaft fiir Konsumforschung®) steht flr das grofdte deutsche Marktforschungs-
institut.4?

Das ist darauf zurlickzuflihren, dass die Kaufkraft der Deutschen und weiterer europai-
scher Lander weitestgehend erhaltend werden konnte.** MaRnahmen wie Kurzarbei-
tergeld und Steuersenkungen dammten die Auswirkungen des Lockdowns ein.** An
dieser Stelle muss jedoch erwahnt werden, dass laut dem Sozialforscher Butterwegge
die Kluft zwischen Arm und Reich durch die Pandemie noch mehr zugenommen ha-
be.*® Besonders betroffen seien Wohnungs- und Obdachlose sowie Minijobber.*¢

40 vgl. Willroth, Philipp: GfK Studie: Einzelhandel Europa 2021 und 2022. Abgerufen von
www.gfk.com/hubfs/GeoData/Downloads/GfK_Studie_Einzelhandel_Europa_2021_2022.pdf?hsCtaTracki
ng=3eb94402-79a6-4db7-a03d-aa1bde82d71a%7C42ee00bd-d688-4e17-a979-44c62e5a8931
(08.08.2022).

41 vgl. ebd.

42 ygl. Wirtschaftslexikon24 (Hg.): GfK - Wirtschaftslexikon. Abgerufen von
http://www.wirtschaftslexikon24.com/e/gfk/gfk.htm (08.08.2022).

43 vgl. Willroth, Philipp: GfK Studie: Einzelhandel Europa 2021 und 2022. Abgerufen von
www.gfk.com/hubfs/GeoData/Downloads/GfK_Studie_Einzelhandel_Europa_2021_2022.pdf?hsCtaTracki
ng=3eb94402-79a6-4db7-a03d-aa1bde82d71a%7C42ee00bd-d688-4e17-a979-44c62e5a8931
(08.08.2022).

44 vgl. ebd.

45 ygl. Cleven, Thoralf: Folgen der Corona-Pandemie. Abgerufen von https://www.rnd.de/politik/folgen-der-
corona-pandemie-reiche-wurden-reicher-die-armen-zahlreicher-
QK6F5KQK45GZPB2RN5TKOWO2VI.html (08.12.2022).

46 vgl. ebd.
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Jedoch zdgerten die Konsument:innen vor allem im ersten Pandemiejahr bei bestimm-
ten Konsumausgaben. Zudem mussten gesamte Branchen bedingt durch den Lock-
down Uber mehrere Monate schlieRen oder arbeiteten unter hohen
Sicherheitsmafinahmen nur eingeschrankt weiter.*” So konnten Gastronomie, Beher-
bergungsbetriebe, Kinos, Theater sowie Museen und viele weitere Einrichtungen und
Dienstleistungen den Regelbetrieb nicht fortflihren.*®

Folglich kam es im Jahr 2020 zu einem deutlichen Einbruch in der Héhe der Konsum-
ausgaben, obwohl die Kaufkraft hoch blieb und sogar Zuwéachse erzielen konnten. In
den letzten Jahrzehnten bis 2019 sind die Konsumausgaben in Deutschland insgesamt
(trotz der Krisen) gestiegen: 2019 betrugen die privaten Konsumausgaben rund 1,75
Billionen Euro, im Krisenjahr 2020 sanken sie auf 1,66 Billionen Euro.*® 2021 erholte
sich die Lage wieder, die Deutschen gaben rund 1,71 Billionen Euro fiir privaten Kon-
sum aus.%°

Einige Branchen hatten einen starkeren Einbruch zu verzeichnen als andere. Eine
Steigerung des Umsatzes im Vergleich zum ersten Krisenjahr 2020 gab es 2021 be-
sonders im Nonfood-Einzelhandel.5' Auch im FMCG Sektors (darunter zahlen alle Gii-
ter des taglichen Bedarfs wie Nahrungsmittel, Hygieneartikel, Heimtierbedarf und
Kosmetikprodukt) konnten in den Jahren 2020 und 2021 hohe Umsatzsteigerungen
verbucht werden.*?

Im Gegensatz dazu kam es vor allem in den Schuh-, Bekleidungs-, und Schmuckge-
schaften in der Innenstadt zum Umsatzeinbruch durch den Lockdown und weitere

47 ygl. Bundesregierung (Hg.): Lockdown: Diese Regeln gelten ab heute. Abgerufen von
https://www.bundesregierung.de/breg-de/themen/coronavirus/bundesweiter-lockdown-1829134
(09.08.2022).

48 vgl. ebd.

49 vgl. Willroth, Philipp: GfK Studie: Einzelhandel Europa 2021 und 2022. Abgerufen von
www.gfk.com/hubfs/GeoData/Downloads/GfK_Studie_Einzelhandel_Europa_2021_2022.pdf?hsCtaTracki
ng=3eb94402-79a6-4db7-a03d-aa1bde82d71a%7C42ee00bd-d688-4e17-a979-44c62e5a8931
(08.08.2022).

50 vgl. ebd.

51 vgl. Statistisches Bundesamt (Hg.): Inlandsproduktberechnung. Abgerufen von
https://www.destatis.de/DE/Themen/Wirtschaft/Volkswirtschaftliche-Gesamtrechnungen-
Inlandsprodukt/Publikationen/Downloads-Inlandsprodukt/inlandsprodukt-vorlaeufig-pdf-
2180140.pdf?__blob=publicationFile (21.07.2022).

52 ygl. Statistisches Bundesamt (Hg.): Konsumausgaben der privaten Haushalte 2021 noch 5 % unter
Vorkrisenniveau. Abgerufen von
https://www.destatis.de/DE/Presse/Pressemitteilungen/2022/03/PD22_112_811.html (08.08.2022).
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Corona-Mafinahmen.%® Dieser Teil des Einzelhandels konnte laut GfK das Vorkrisenni-
veau noch nicht wieder aufholen (Stand erstes Quartal 2022).5 Durch die Coronakrise
im Jahr 2020 ist die H6he der Ausgaben flr Kleidung und Schuhe erstmals wieder auf
das Niveau von 1991 gefallen — namlich auf rund 63,5 Milliarden Euro.®® Im darauffol-
genden Jahr sind die Ausgaben wieder um 2 Milliarden Euro angestiegen, jedoch bleibt
eine erhebliche Differenz von rund 9,1 Milliarden, wenn man das Jahr 2019 und 2021
vergleicht.

Private Konsumausgaben -3%

Gaststatten- und 35
Beherbergungsdienstleistungen
Bildungswesen

Freizeit, Unterhaltung und
Kultur

Bekleidung und Schuhe

Andere Waren und
Dienstleistungen

Verkehr

Innenausstattung, Haushalts... _ 13
Nahrungsmittel, Getranke und

Tabakwaren I -
Wohnen, Energie,

Wohnungsinstandhaltung .

Post- und Telekommunikation | K

Gesundheit H:

Abbildung 3: Verdnderung der Ausgaben privater Haushalte 2020 zu 2019

53 vgl. Statistisches Bundesamt (Hg.): Inlandsproduktberechnung. Abgerufen von
https://www.destatis.de/DE/Themen/Wirtschaft/Volkswirtschaftliche-Gesamtrechnungen-
Inlandsprodukt/Publikationen/Downloads-Inlandsprodukt/inlandsprodukt-vorlaeufig-pdf-
2180140.pdf?__blob=publicationFile (21.07.2022).

54 vgl. Willroth, Philipp: GfK Studie: Einzelhandel Europa 2021 und 2022. Abgerufen von
www.gfk.com/hubfs/GeoData/Downloads/GfK_Studie_Einzelhandel_Europa_2021_2022.pdf?hsCtaTracki
ng=3eb94402-79a6-4db7-a03d-aa1bde82d71a%7C42ee00bd-d688-4e17-a979-44c62e5a8931
(08.08.2022).

55 vgl. Statistisches Bundesamt (Hg.): Inlandsproduktberechnung. Abgerufen von
https://www.destatis.de/DE/Themen/Wirtschaft/Volkswirtschaftliche-Gesamtrechnungen-
Inlandsprodukt/Publikationen/Downloads-Inlandsprodukt/inlandsprodukt-vorlaeufig-pdf-
2180140.pdf?__blob=publicationFile (21.07.2022).
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3.2.2 Multikanal-Shopping

Shopify fihrte in Kooperation mit dem Forschungsinstitut Angus Reid 2021 eine Um-
frage zur Zukunft des Handels durch.®® Daraus geht hervor, dass Verbrauch:innen nur
zurlckhaltend in alte Einkaufsgewohnheiten zuriickkehren. 26 Prozent der Umfrage-
teilnehmer:innen gaben demnach an, nach der Pandemie beide Kanale — online und
offline — zum Einkauf nutzen zu wollen.®” Das zeigt, dass das Verlangen nach Mulitka-
nal-Shopping deutlich steigt, denn vor der Coronakrise stimmten noch 18 Prozent flr
beide Kanale ab.%®

Gesunken ist dementsprechend der Anteil derer, die vorrangig in den Geschaften vor
Ort einkaufen wollen.*® Vor der Pandemie lag dieser bei 67 Prozent, aktuell nur noch
bei 55 Prozent — ist aber dennoch die beliebteste Einkaufsform.®

Im weltweiten Landervergleich weist Grolibritannien die starkste Veranderung des
Kaufverhaltens vor.%" 63 Prozent der Verbraucher:innen des Landes geben an, dass
mit hoher Wahrscheinlichkeit die meisten Einkaufe nun Online getatigt werden. 56 Pro-
zent der Konsument:innen geben an, dass sie sich beim Einkaufen im Geschaft vor
Ort.52

3.2.3 Einfluss auf die Globalisierung

Die Pandemie stérte den weltweiten Handel und damit die Globalisierung in den Jah-
ren 2020 und 2021 weitreichend. Vor allem die Exportmarkte standen durch erhdhte
Sicherheits- und Vorsichtsmalknahmen wahrend der Coronapandemie unter hohem
Druck.®® Der Lockdown und der damit erhohte birokratische Aufwand bei der Ein- und

%6 vgl. Harley Finkelstein: Die Zukunft des Handels. Abgerufen von
https://cdn.shopify.com/s/files/1/1789/7273/files/Future_Report_DE_Final.pdf?v=1607361430&shpxid=252
425e4-7159-4F1E-OEE1-EFCB3D7B4861 (22.07.2022).

57 vgl. ebd.

58 vgl. ebd.

59 vgl. ebd.

60 ygl. Harley Finkelstein: Die Zukunft des Handels. Abgerufen von

https://cdn.shopify.com/s/files/1/1789/727 3/files/Future_Report_DE_Final.pdf?v=1607361430&shpxid=252
425e4-7159-4F1E-OEE1-EFCB3D7B4861 (22.07.2022).

61 vgl. ebd.

62 ygl. ebd.

63 ygl. Deutsche Industrie- und Handelskammertag (Hg.): Die Globalisierung nach Corona. Abgerufen von
https://www.dihk.de/resource/blob/27448/7b6527a56fda95483c429e7adfc2f8c3/dihk-impulspapier-
deglobalisierung-data.pdf .
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Ausreise sowie beim Export flhrte zu LKW-Staus an den Grenziibergangen.® Zudem
fiel ein Grofiteil der Passagierfliige aus, weshalb auch die Luftfracht, welche mit diesen
Flugzeugen Ublicherweise transportiert wird, nicht oder stark verspatet beférdert wird.%®
Die Folge waren signifikante Verzégerungen in der Lieferkette, weshalb bestimme Pro-
dukte und Guter fur Konsument:innen kurzzeitig nicht verfugbar waren.

Zum Beispiel Medikamente waren von den Exportverbote und -einschrankungen be-
troffen, daraus resultierte die zeitweise Verscharfung des Protektionismus in samtli-
chen Landern weltweit.®® Der Begriff Protektionismus beschreibt die staatlichen
Eingriffe bspw. durch Zdlle oder Einfuhrkontingente in den AuRenhandel, um Erzeuger
im Inland vor der Konkurrenz im Ausland zu schiitzen.®” Dies ist besonders fir
Deutschland bedenklich, da die deutsche Wirtschaft von internationalen Geschaftsbe-
ziehungen und im Wettbewerb stehenden Lieferanten abhangig ist.®® Sollte der Protek-
tionismus weltweit weiter verstarkt werden, missen Unternehmen mit erhdhten Kosten
fur samtliche Exportprodukte rechnen, letztendlich wirden diese Mehrkosten auf die
Konsument:innen Gbertragen werden.®®

Jedoch wuchs der Welthandel schon vor der Pandemie, genauer seit der Finanz- und
Wirtschaftskrise 2008, nur unterdurchschnittlich stark — verglichen mit der Entwicklung
in den Jahren vor der Finanzkrise.” ,Seit der Wirtschafts- und Finanzkrise 2008 wird
unter Begriffen wie ,Slowbalization“ oder ,Peak Globalization“ das Ende des Wachs-
tums des Weltglterhandels als Weltwirtschaftstreiber diskutiert."”" Diese Entwicklung
wird durch das Mal} der globalen Handelsoffenheit bestatigt, denn das Verhaltnis zwi-
schen den globalen Exporten und dem weltweiten Bruttoinlandsprodukt (kurz: BIP)

64 vgl. Deutsche Industrie- und Handelskammertag (Hg.): Die Globalisierung nach Corona. Abgerufen von
https://www.dihk.de/resource/blob/27448/7b6527a56fda95483c429e7adfc2f8c3/dihk-impulspapier-
deglobalisierung-data.pdf .

65 vgl. ebd.

66 vgl. ebd.

67 vgl. Bundeszentrale fiir politische Bildung: Protektionismus. Abgerufen von https://www.bpb.de/kurz-
knapp/lexika/lexikon-der-wirtschaft/20387/protektionismus/ (02.09.2022).

68 vgl. ebd.

69 vgl. ebd.

70 vgl. ebd.

7 Deutsche Industrie- und Handelskammertag (Hg.): Die Globalisierung nach Corona. Abgerufen von
https://www.dihk.de/resource/blob/27448/7b6527a56fda95483c429e7adfc2f8c3/dihk-impulspapier-
deglobalisierung-data.pdf .
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schrumpft seit 2008 leicht.”?> Gleichzeitig wachsen der Dienstleistungshandel und der
internationale digitale Handel weltweit.”

3.3 Veranderung durch den Ukraine-Krieg 2022

3.3.1 Aktuelle Situation: Sanktionen und Inflation

Eine Vielzahl der liberalen und demokratischen Staaten reagieren auf den Ukraine-
Krieg, indem sie folgenreiche Sanktionen gegen Russland verhdngen und somit das
Land nahezu vollstandig aus der Weltwirtschaft zurlickdrangen.” Da die G7 Staaten
ca. 45 Prozent des BIP (Bruttoinlandproduktes) ausmachen, umschlief3en alle Markte
eben dieser Staaten gemeinsam die hochste Kaufkraft.” Russland erwidert daraufhin
Gegensanktionen bspw. in Form von Importverboten fur landwirtschaftliche Erzeugnis-
se und Lebensmittel.”® Verglichen zu anderen europaischen Landern pflegt die deut-
sche Wirtschaft besonders tiefgreifende Handelsbeziehungen mit Russland, weshalb
Deutschland folglich auch besonders stark von den Auswirkungen der Sanktionen be-
troffen ist.””

Bedingt durch die Pandemie und dem darauffolgenden Ukraine-Krieg steigt die Inflati-
onsrate weltweit — in Deutschland betrug sie im August 2022 7,9 Prozent, europaweit
sogar 9,1 Prozent.”®

72 ygl. Deutsche Industrie- und Handelskammertag (Hg.): Die Globalisierung nach Corona. Abgerufen von
https://www.dihk.de/resource/blob/27448/7b6527a56fda95483c429e7adfc2f8c3/dihk-impulspapier-
deglobalisierung-data.pdf .

73 vgl. UNCTADStat (Hg.): Exports and imports by service-category and by trade-partner, annual. Abgeru-
fen von https://unctadstat.unctad.org/wds/TableViewer/tableView.aspx?Reportld=135718 (02.09.2022).

74 vgl. Dr. Jan Atteslander: Drei Monate Ukraine-Krieg: Drei Punkte zur Neubewertung der Globalisierung.
Abgerufen von https://www.economiesuisse.ch/de/artikel/drei-monate-ukraine-krieg-drei-punkte-zur-
neubewertung-der-globalisierung (31.08.2022).

75 vgl. ebd.

76 vgl. Jutta Gunther/ Maria Kristalova/ Udo Ludwig: Folgen der Sanktionen zwischen der EU und Russ-
land fiir die deutsche Wirtschaft. Abgerufen von
https://www.wirtschaftsdienst.eu/inhalt/jahr/2016/heft/7/beitrag/folgen-der-sanktionen-zwischen-der-eu-
und-russland-fuer-die-deutsche-wirtschaft.html (19.10.2022).

7 vgl. ebd.

8 vgl. inflationsrate: Inflation Deutschland 8/2022 7,9%. Inflationsrate 2021=3,1%. Abgerufen von
https://www.inflationsrate.com/ (02.09.2022).
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AuRergewodhnlich stark steigen die Preise flir Nahrungsmittel und Energie durch die
geopolitischen Unsicherheiten.” Nicht zuletzt tragt die Rohstoffknappheit von u. a.
Erddl, Gas und Metallen sowie Agrarprodukte zu inflationaren Preisentwicklungen
bei.80

3.3.2 Kaufverhalten der Deutschen

Die Lebenshaltungskosten steigen seit dem Ausbruch des Ukraine Krieges Ende Feb-
ruar 2022 weiterhin stark. Wie bereits wahrend der Pandemie reagieren die Konsu-
ment:iinnen auf die verringerte Warenverfigbarkeit mit dem sogenannten Hamstern
von samtlichen Lebensmitteln wie bspw. Mehl und Sonnenblumendl.®! Diese irrationa-
len und durch Angst getriebenen Kaufentscheidungen auflern sich vor allem in
Deutschland durch eben diese Vorratskaufe.??

Trotz dessen reduzieren (laut des aktuellen Trend Check Handel des ECC KoélIn) knapp
zwei Drittel der befragten Konsument:innen ihre Ausgaben — der Grund seien die stei-
genden Preise.® Von der Entwicklung ist vor allem der stationdre Handel betroffen, da
wie bereits wahrend der Pandemie, wieder bevorzugt online eingekauft wird.®
Kund:innen schatzen am E-Commerce, dass Preise einfacher verglichen werden kon-
nen — auRerdem belasten den stationaren Handel derzeit verlangerte Lieferzeiten.®®
Die Mehrheit der Deutschen mdchte laut des ECC Kéln in der nachsten Zeit mehr spa-
ren. Laut der Umfrage mache sich das reduzierte Konsumverhalten in samtlichen
Branchen bemerkbar: beim Bereich Wohnen und Einrichten, Elektronik und Computer
und Fashion sowie auch Heimwerken und Garten.®®

79 vgl. Willroth, Philipp: GfK Studie: Einzelhandel Europa 2021 und 2022. Abgerufen von
www.gfk.com/hubfs/GeoData/Downloads/GfK_Studie_Einzelhandel_Europa_2021_2022.pdf?hsCtaTracki
ng=3eb94402-79a6-4db7-a03d-aa1bde82d71a%7C42ee00bd-d688-4e17-a979-44c62e5a8931
(08.08.2022).

80 vgl. Meyer, Carsten: "Inflationdrer Schock" an Rohstoffmarkten. Abgerufen von
https://www.zdf.de/nachrichten/wirtschaft/rohstoffe-mangel-ukraine-krieg-russland-100.html (06.09.2022).
81 vgl. Jan-Frederik Wendt: Ukraine-Krieg: Hamstern im Supermarkt - Kaufverhalten andert sich laut Ex-
perten. Abgerufen von https://www.hna.de/verbraucher/ukraine-krieg-deutschland-hamstern-einkaufen-
verbraucher-91482457 .html (06.09.2022).

82 ygl. ebd.

83 ygl. Kersken, Lara: Steigende Preise: Konsumverhalten auf Sparflamme - IFH KOLN. Abgerufen von
https://www.ifhkoeln.de/steigende-preise-konsumverhalten-auf-sparflamme/ (06.09.2022).

84 vgl. ebd.

85 vgl. ebd.

86 vgl. ebd.
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Weiterhin zeichnet sich der Trend ab, dass Verbraucher:innen vorrangig auf einen
gunstigen Preis Wert legen als auch auf eine schnelle Verfligbarkeit.®” Laut der Umfra-
ge des ECC Kaoaln sind Konsument:innen derzeit durchaus bereit, langer auf lhre Be-
stellung zu warten, wenn das gewlinschte Produkt giinstiger erworben werden kann.%8

Das zurlickhaltende Kaufverhalten auf3ert sich zwar in den meisten Branchen, jedoch
sind vor allem hochpreisige Waren kaum betroffen.®® Denn der LuxusgUtermarkt ver-
zeichnet keinen offensichtlichen Riickgang der Nachfrage.®® Der Riickgang wird ledig-
lich im unteren und mittleren Preissegment deutlich, im hochpreisigen Bereich bleibt
die Nachfrage bestehen.®' Luxusgiiterkonzerne wie Louis Vuitton Moet Hennessy,
Hermes oder Prada konnten im ersten Halbjahr 2022 hohe Gewinne und Umsatzzu-
wachse vorweisen, obwohl wahrend des Pandemie 2020 der Gewinn sehr stark einge-
brochen ist — jedoch offensichtlich nur kurzzeitig.®?

3.4 Veranderung durch die Klimakrise

3.4.1 Nachhaltigkeit als Trend bei Verbraucher:innen und Unternehmen

Nachhaltigkeit bleibt laut der GfK Studie auch 2021 der wichtigste Trend im Bereich
Konsum.®® Mehr als 70 Prozent der Konsument:innen schauen besorgt auf die Thema-
tiken Umweltverschmutzung und Klimawandel.** Zunehmend mehr Unternehmen rea-
gieren auf die Interessen der Verbraucher:innen in Bezug auf Umweltschutz — bspw.
durch den Einsatz von umweltfreundlichen Materialien.®® 53 Prozent der deutschen
Konsument:innen aller Altersklassen bevorzugen nachhaltige und grine Produkte —
auffallig ist, dass vor allem jingere Verbraucher:innen umweltfreundliche Produkte

87 vgl. Kersken, Lara: Steigende Preise: Konsumverhalten auf Sparflamme - IFH KOLN. Abgerufen von
https://www.ifhkoeln.de/steigende-preise-konsumverhalten-auf-sparflamme/ (06.09.2022).

88 vgl. ebd.

89 ygl. Zeit (Hg.): Konsum: Trotz Ukraine-Krieg und Inflation: Luxus boomt. Abgerufen von
https://www.zeit.de/news/2022-08/16/trotz-ukraine-krieg-und-inflation-luxus-
boomt?utm_referrer=https%3A%2F %2Fwww.google.com%2F (06.09.2022).

9 vgl. ebd.

9" vgl. ebd.

92 yvgl. ebd.

93 vgl. GfK SE: Nachhaltigkeit und hybrider Handel: Konsumententrends 2022. Abgerufen von
https://www.gfk.com/de/insights/konsumententrends-2022 (06.09.2022).

9 vgl. ebd.

9 vgl. ebd.
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befiirworten.®® Aulerdem reagiert etwa die Halfte aller Kund:innen positiv, wenn durch
den Handler bei jedem Kauf etwas fiir den guten Zweck gespendet wird.®”

Das Interesse an lokalen und unabhangigen Handlern steigt. Die Griinde fir die Unter-
stitzung von lokalen Geschéften sind zielgerichtet: Etwas Uber die Halfte der Umfrage-
teilnehmer:innen geben an, Wert auf die Starkung der regionalen Wirtschaft zu legen,
zudem wollen 41 Prozent die 6rtlichen Arbeitsplatze sichern und 35 Prozent sehen den
Kauf als Investition in die lokale Gemeinde.®

Unternehmen, die sich flr Nachhaltigkeit und Umweltschutz einsetzten und dies in die
Unternehmensstrategie integrieren, werden flir Konsument:innen zunehmend relevan-
ter.%® Verbraucher:innen préaferieren verstarkt Produkte, die bspw. CO2-neutral und
ressourcenschonend produziert werden — das flhrt letztendlich zum Wettbewerbsvor-
teil gegeniiber weniger nachhaltig aufgestellten Konkurrenten.’® AuRerdem beschéfti-
gen sich zunehmend mehr Unternehmen mit der Rickkehr von globalen Lieferketten
hin zu Kooperation mit europaischen oder geographisch naheliegenden Handelspart-
nern.’® Neben dem Aspekt der Klimakrise beeinflussen weitere Faktoren diese Ent-
scheidung.’®? Die Pandemie und der Ukraine-Krieg haben gezeigt, wie instabil globale
Lieferketten in Ausnahmesituationen sein kénnen.'%3

3.4.2 Steigendes Interesse an umweltfreundlichen Produkten

Auch die Beliebtheit von Fairtrade Produkten stieg laut TransFair im letzten Vierteljahr-
hundert stark an, was sich am exponentiellen Umsatzwachstum abzeichnet.’® Im Jahr

9 vgl. Harley Finkelstein: Die Zukunft des Handels. Abgerufen von

https://cdn.shopify.com/s/files/1/1789/727 3/files/Future_Report_DE_Final.pdf?v=1607361430&shpxid=252
425e4-7159-4F1E-OEE1-EFCB3D7B4861 (22.07.2022).
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9 vgl. ebd.

9 vgl. DIHK Deutscher Industrie- und Handelskammertag: Die Globalisierung nach Corona. Abgerufen von
https://www.dihk.de/resource/blob/27448/7b6527a56fda95483c429e7adfc2f8c3/dihk-impulspapier-
deglobalisierung-data.pdf .
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103 ygl. Deutsche Industrie- und Handelskammertag (Hg.): Die Globalisierung nach Corona. Abgerufen von
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104 ygl. Briick, Claudia: Fairtrade: Chancen nutzen — Resilienz starken. Abgerufen von
https://www.fairtrade-deutschland.de/fileadmin/DE/06_servicenavigation/presse/Jahresbericht_2021-
22/2022_Jahres-undWirkungsberichtFaitradeDE-2021.pdf (22.07.2022).
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2000 wurden in Deutschland 52 Millionen Euro Umsatz mit Fairtrade Produkten ge-
macht, 2010 schon etwa das sechsfache davon und 2020 sogar 1,9 Milliarden.®® Trotz
des leichten Riickgangs bedingt durch die Coronapandemie im Jahr 2020, ist das da-
rauffolgende Jahr bereits wieder umsatzstarker als das Jahr 2019.'% Auch vegane
Ersatzprodukte fiir Fleisch, Fisch oder Milchprodukte konnten 2021 ein Umsatzplus
von Uber 40 Prozent verzeichnen.'®” Ebenso werden Bioprodukte bei der breiten Be-
volkerung immer beliebter.%®

Laut der statistischen Daten der Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse steigt
die Bereitschaft der Verbraucher:innen mehr Geld fir umweltfreundliche Produkte zu
zahlen.'® Im Jahr 2018 gaben 23,2 Millionen Menschen der deutschen Bevdlkerung
an, fir umweltfreundliche Produkte mehr zu zahlen. Vier Jahre spater sind drei Millio-
nen (insgesamt 26,2 Millionen) weitere Menschen dazugekommen, die bereit sind flr
eben diese Produkte mehr auszugeben.'°

3.5 Zukunftsaussicht und Trends

Laut Shopify sollten Unternehmen Onmnichannel-Strategien anbieten und ausbauen,
um weiterhin konkurrenzfahig und fiir Verbraucher interessant zu bleiben.'" Auch Op-
tionen wie kontaktloses Zahlungen und alternative Versandoptionen sind gefragt.''?
Etwa zwei Drittel der Umfrageteilnehmer:innen gaben an, dass sie auch in Zukunft
gern online kaufen wirden, um die Waren dann vor Ort im Geschéft abzuholen.3
Auch schnelle und kostenlose Versandmoglichkeiten werden fir Verbraucher:innen

105 vgl. Briick, Claudia: Fairtrade: Chancen nutzen — Resilienz starken. Abgerufen von
https://www.fairtrade-deutschland.de/fileadmin/DE/06_servicenavigation/presse/Jahresbericht_2021-
22/2022_Jahres-undWirkungsberichtFaitradeDE-2021.pdf (22.07.2022).
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107 ygl. GfK SE: Nachhaltigkeit und hybrider Handel: Konsumententrends 2022. Abgerufen von
https://www.gfk.com/de/insights/konsumententrends-2022 (06.09.2022).
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109 ygl. Statista (Hg.): Anzahl der Personen in Deutschland, die bereit Anzahl der Personen in Deutsch-
land, die bereit sind, fiir umweltfreundliche Produkte mehr zu zahlen. Abgerufen von
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/26457 1/umfrage/kaeufertypen-zahlungsbereitschaft-fuer-
umweltfreundliche-produkte/ (22.07.2022).
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111 vgl. Harley Finkelstein: Die Zukunft des Handels. Abgerufen von

https://cdn.shopify.com/s/files/1/1789/727 3/files/Future_Report_DE_Final.pdf?v=1607361430&shpxid=252
425e4-7159-4F1E-OEE1-EFCB3D7B4861 (22.07.2022).
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zunehmend wichtiger, denn Uber die Halfte der Online-Kaufer:innen geben an, dass
kostenloser Versand das Kauferlebnis bereichern wiirde, etwa ein Viertel der Befragten
halten Versandkosten sogar fiir frustrierend.'™

Ein aufstrebender Verkaufskanal sind die Sozialen Netzwerke, der vor allem von jlinge-
ren Generationen und damit der Zukunft der Verbraucher:innen genutzt werden.''®
Rund ein Drittel der Konsument:innen bis 35 Jahre stimmten laut der Shopify Umfrage
2021 dafir ab, dass sie schon einmal Produkte Uber Soziale Medien gekauft haben.
Knapp Uber die Halfte der Kaufer:innen unter 35 Jahren, entdecken Marken iber Soci-
al Media und kaufen dann Uber andere Kanale."” Zu Beginn der Coronakrise doku-
mentierten die Sozialen Medien Instagram und Facebook aufgrund der Implementation
des Vertriebkanals Shopify einen Zuwachs an 36 Prozent monatlich aktiver Nut-
zer:innen im Shopsystem der App.'"®

Ein weiterer Zukunftstrend zeichnet sich basierend auf der Abstimmung der Umfrage-
teilnehmer:innen dadurch ab, dass sie unabhangige und kleine Geschaft mit Einkaufen
online sowie offline unterstiitzen wollen.'® Jedoch wird der Trend zurzeit noch nicht
am Kaufverhalten sichtbar, denn grof’e Handler und Online-Marktplatze fiihren nach
wie vor.'? Nur ein Drittel der Verbraucher:iinnen haben seit den Anfiangen der
Coronakrise in einem unabhangigen Store eingekauft, dagegen haben die Halfte der
Umfrageteilnehmer:innen angegeben, dies zukiinftig tun zu wollen.?' Die Hauptgriinde
laut Umfrage, die fur den Kauf bei gro3en Onlinemarktplatzen wie Amazon sprechen,
sind die gute Produktauswahl, niedrige Preise und die Zuverlassigkeit.'?> Flr den Ein-
kauf in unabhangigen Stores spricht laut Shopify Umfrage die Auswahl an einzigartigen

114 vgl. Harley Finkelstein: Die Zukunft des Handels. Abgerufen von
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Produkten sowie der gute Service fur Kunden, weiterhin wollen Verbraucher kleine
Geschafte unterstitzen.'?

Aulerdem wachst die Beliebtheit der ,Jetzt kaufen, spater zahlen* Option bei Verbrau-
cher:innen aller Einkommensstufen.'?* Ein Viertel haben diese Zahlungsoption bereits
mindestens einmal benutzt. 80 Prozent der Verbraucher mit einem hohen Einkommen
haben dies bereits verwendet und im Vergleich dazu die Halfte aller Haushalte mit
niedrigem Einkommen, so Shopify. '

Der Future Buy Index bietet einen guten Uberblick Giber Konsumverhalten in verschie-
denen europaischen Staaten und eignet sich zur Einordung des Kaufer:innen-
Verhaltens im Landervergleich. Im EU-Vergleich liegt Deutschland, trotz steigendem
Interesse vor allem in jingeren Generationen, dennoch weit hinten — wie auch die an-
deren DACH-Lander Schweiz und Osterreich.2s Deutschland erhielt 2022 den Index-
wert 69 von 100 moglichen Punkten.'? Der Future Buy Index bewertet, welche
digitalen Angebote bereits heute von den Konsument:innen in den jeweiligen Landern
genutzt werden.'?® Folgende Kategorien werden dabei in die Berechnung des Index-
wertes einbezogen: Einkauf Uber Augmented/ Virtual Reality, via Social Media, tber
Click & Collect, Uber einen Aboservice und via Smart Speaker.'?® In Deutschland
schneidet der Kauf Gber Smart Speaker im Vergleich zu den anderen Kategorien am
besten ab, ist jedoch im européischen Vergleich dennoch Schlusslicht. '
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Abbildung 4 Future Buy, Nutzung digitaler Angebote
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4 Beeinflussung des Konsumverhaltens
durch drei entscheidende Faktoren

Neben der Beeinflussung von wirtschaftlichen, politischen und gesellschaftlichen Ge-
schehnissen, kann das Konsumverhalten auch durch weitere Faktoren sowie Malf3-
nahmen verformt und gepragt werden. Im folgenden Kapitel wird auf die Beeinflussung
des Kaufverhaltens der Konsument:innen durch sozialpsychologische Marketingme-
thoden und durch die dkonomische Globalisierung eingegangen. Aulierdem wird be-
schrieben inwieweit die Digitalisierung das Konsumverhalten nachhaltig verandert hat.

4.1 Marketing

Uber sédmtliche Kommunikationskanale hinweg — von Social Media Uiber Messeauftritte
bis hin zu Printprodukten — werden ahnliche psychologische Methoden angewandt, um
potentielle Kund:innen zum Kaufen anzuregen. Robert B. Cialdini erlautert in seinem
Werk ,Die Psychologie des Uberzeugens* eben diese grundlegenden Prinzipien: Re-
ziprozitat, Commitment und Konsistenz, soziale Bewahrtheit, Sympathie, Autoritat und
Knappheit. Alle sechs genannten Taktiken basieren auf der Sozialpsychologie und die-
nen zur Absatzférderung, d. h. potentielle Kund:innen werden zum Konsumieren ange-
regt. Im Folgenden werden die einzelnen Begriffe genauer erklart, es wird sich auf das
Werk ,Die Psychologie des Uberzeugens“ des Autor Robert B. Cialdini bezogen. '

Reziprozitat

Die Reziprozitatsregeln beschreibt das Verhaltensmuster, dass Menschen sich revan-
chieren wollen, wenn sie etwas von ihrem Gegenlber geschenkt bekommen haben —
dieser innere Drang entsteht aus dem Geflihl der Schuld heraus. Wenn ein Unterneh-
men dem oder der potentiellen Konsument:in ein kleines Geschenk macht bspw. in
Form einer kostenlosen Produktprobe, wird diese:r nach einem Ausgleich streben. Die-
se Strategie ist besonders fir Verkaufer:innen profitabal, da sie auch bei ungebetenen
Gefalligkeiten beim Kunden ihre Wirkung zeigt. Des Weiteren ist es irrelevant in wel-
chem Verhaltnis die gegenseitigen Gefalligkeiten stehen, auch bei einer Kostprobe von

131 ygl. Cialdini, Robert B.: Die Psychologie des Uberzeugens:. Wie Sie sich selbst und Ihren Mitmenschen
auf die Schliche kommen, 7 2009.
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geringem Wert neigt der oder die potentielle Konsument:in zu einem Kauf hochwertiger
Guter.

Commitment und Konsistenz

Cialdini verdeutlich anhand diverser Praxisexempels, wie bedeutungsvoll ein bereits
bestehendes Comitment mit dem Kunden sei. Wenn bereits einem Kauf zugestimmt
wurde, sei es vergleichbar einfach im Nachhinein noch teure Zusatzleistungen anzu-
bieten. Er erlautert diese Methode anhand eines Autokaufes mit diversen Add-ons.
Zuerst sollte der oder die Verkaufer:in den Kunden zu einem Modell beraten, sobald er
sich fir eines entschieden hat, kann mit dem Verkauf von preisintensiven Zusatzleis-
tungen begonnen werden. Der oder die Kaufer:in wird dann eher zustimmen, so Cialdi-
ni. Des Weiteren sei es als Unternehmen besonders profitabel, wenn beim
Markenauftritt auf Konsistenz Wert gelegt wird. Die Gesellschaft wolle die Marke an-
hand deren Branding und Handlungen einordnen kdénnen — ein stabiles und starkes
Markenimage schafft Vertrauen und wirkt professionell.

Soziale Bewahrtheit

Die Methode der sozialen Bewahrtheit (auch: social proof) beschreibt das Phanomen,
dass Menschen sich bei Entscheidungen oft an anderen orientieren, die bereits in einer
ahnlichen Situation waren. Diese Entscheidungshilfe bspw. mittels Testimonials oder
Erfahrungsberichte nutzen Marketer:innen gern, um potentielle Kaufer:innen von ihrem
Produkt bzw. Dienstleistung zu Gberzeugen. Diese Strategie wirkt bei Unsicherheit sei-
tens des Kunden besonders gut, Erfahrungswerte anderer geben Orientierung und
schaffen Vertrauen in das Produkt.

Sympathie

Menschen tendieren laut Cialdini eher zum Kauf, wenn sie den oder die Verkaufer:in
sympathisch finden. Die Sympathie mit dem Gegeniber kann durch unterschiedliche
Merkmale ausgeldst werde. Je attraktiver die Person oder je ahnlicher sie einem selbst
ist, desto sympathischer wirkt sie. Eine aufmerksame Wertschatzung durch Loben oder
anerkennende Worte flhren zum selben Resultat. Wenn man bereits einige positive
Erlebnisse mit einer Person hatte, wird diese ebenfalls als sympathisch eingeschatzt.

Autoritat

Autoritatspersonen wird gesellschaftlich ein héheres Vertrauen beigemessen — auf
diesem Grundsatz basiert die folgende Methode. Die Positionierung als Experte / Ex-
pertin oder das Verwenden von Vertrauenssiegeln, kann das Ansehen und die Autoritat
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der Marke erhohen. Daraus resultiert, dass Verbraucher:innen der Marke ihr Vertrauen
schenken und deren Konsumguter kaufen.

Knappheit

Die Gesellschaft misst den Gutern, die nur begrenzt verfligbar sind, einen hdheren
Wert bei, denn die Verfugbarkeit wird als Indiz fur die Qualitdt angesehen. Das Knapp-
heitsprinzip ist besonders wirkungsvoll, wenn die Kaufer:innen untereinander im Kon-
kurrenzverhaltnis um ein Produkt stehen. Typische Verkaufsstrategien unter dem
Aspekt der Knappheit sind kleine Mengen von einer Produktsorte anzubieten und kurze
Verkaufsfristen zu setzten — bspw. konkurrieren Urlauber auf Booking.com um die
Platze in den jeweiligen Unterkinften, da dauerhaft die aktuelle Verfigbarkeit einge-
blendet wird.

4.2 Digitalisierung

Digitale Geschaftsmodelle wie HelloFresh, Gorillas oder Uber Eats und Techniken wie
VR-Brillen oder digitale Zahlungsmethoden haben das Konsumverhalten in den letzten
Jahren fundamental neu geformt.'*? Wie bereits in den vorherigen Kapiteln erwahnt,
stieg der Umsatz vom E-Commerce in den letzten beiden Jahrzehnten stetig an und es
ist davon auszugehen, dass sich diese Entwicklung weiterhin fortsetzt.'** Der Online-
handel wachst sogar in Krisenjahren wie der Coronapandemie 2020/21 stark: Die Aus-
gaben pro Konsument:in und auch die Anzahl an Konsument:innen steigt laut der IFH
Koln kontinuierlich. 134

Die verkaufsstarksten Branchen sind Fashion & Accessoires und Consumer Electronic
sowie Elektro, sie nehmen im Onlinehandel fast 50 Prozent vom Gesamtumsatz ein.'®®
Generell Iasst sich sagen, das Verbraucher:innen immer haufiger auf das bequeme
Angebot des Onlinehandels zurtickgreifen, denn der stationare Handel verzeichnet
2021 in allen Branchen deutliche Umsatzeinbuf3en, wahrend der Onlinehandel reichlich
Umsatzzuwachse verbuchen kann (s. nachfolgende Grafik).

132 ygl. IFH KéIn: Online Monitor 2022. Abgerufen von
https://einzelhandel.de/index.php?option=com_attachments&task=download&id=10659 (19.10.2022).
133 vgl. ebd.

134 vgl. ebd.

135 ygl.IFH Koln: Online Monitor 2022. Abgerufen von
https://einzelhandel.de/index.php?option=com_attachments&task=download&id=10659 (19.10.2022).
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Abbildung 5: Verénderungsraten offline und online 2021 nach Branchen im Vergleich

Hinzu kommt, dass samtliche Hirden und Grenzen beim Online-Shoppen im Vergleich
zum Einkaufen vor Ort aufgehoben sind. Mihelos kénnen samtliche (Spezial-)Produkte
im Ausland bestellt werden.’®® Dabei werden die Endkonsument:innen auflerdem
schnell verleitet, den Gesamtpreis als Kaufkriterium entscheiden zu lassen und diesen
Uber andere Aspekte wie bspw. den Sitz des Shops oder die Bedingungen, unter de-
nen die jeweiligen Produkte hergestellt wurden, zu stellen.'®” Samtliche Verbrauchs-
und Gebrauchsglter lassen sich anhand diverser Kriterien in Sekundenschnelle mit
wenigen Klicks vergleichen, besonders haufig wird diese Funktion fur Preisvergleiche
genutzt."®® Egal ob EU-Raum oder Nicht-EU-Raum bis auf wenige Zoll- und Einfuhrbe-

136 ygl. Priimm, Dietmar: Grenzenlos shoppen:. Abgerufen von https://www.pwc.de/de/transport-und-
logistik/pwc-studie-grenzenlos-shoppen-2019.pdf (21.09.2022).

137 vgl. ebd.

138 vgl. ebd.
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schrankungen kénnen Konsument:innen bequem vom Sofa aus in fernen Landern ein-
kaufen — egal zu welcher Uhrzeit oder an welchem Wochentag.

Selbst die Wartezeiten auf die Lieferung der Ware werden immer kirzer. Ein bekann-
tes Beispiel dafur ist Amazon Prime, dabei wird die Ware direkt am Folgetag geliefert
oder der Lieferservice Gorillas, der die bestellten Lebensmittel innerhalb von 10 Minu-
ten vor die Haustlr der Kund:innen bringt.'4°

Auch digitale Sprachassistenten wie Siri, Amazon Echo oder Cortana verandert das
Konsumverhalten aktuell. Verbraucher:innen erhalten situationsbezogene und perso-
nalisierte Vorschlage zu Produkten; der Kauf oder die Ablehnung des Produktes erfolgt
dann per Sprachsteuerung oder einem Klick.™' Die Sprachassistenten kénnen Kon-
sument:innen bspw. taglich tGber die neusten und glnstigsten Angebote informieren.
Ohne viel Nachdenken und mit méglichst geringem Aufwand kénnen so samtliche Pro-
dukte per Instant Shopping direkt nach Hause geordert werden.'#? Sogenannte Smart
Products wie bspw. bestimmte Drucker bestellen sogar ohne die erneute Zustimmung
durch den Kunden vollautomatisch neuen Toner nach, sobald dieser aufgebraucht
ist.’® Sie erkennen das Problem selbststandig und l6sen dieses, indem sie die bend-
tigten Produkte ordern. Zahlreiche Anwendungsfalle fiir vollautomatische Bestellungen
werden derzeit diskutiert, ein weiteres derzeit bekanntes Beispiel sind Kiihlschranke,
die selbst Lebensmittel nachbestellen.’#*

Es ist davon auszugehen, dass Instant Shopping das Konsumverhalten nachhaltig ver-
andert und die Anzahl der Kaufe erhohen wird.'*® Durch die llickenlose Versorgung in
samtlichen Bereichen verschwindet jegliches Geflihl von Endlichkeit diverser Produkte

139 vgl. Priimm, Dietmar: Grenzenlos shoppen:. Abgerufen von https://www.pwc.de/de/transport-und-
logistik/pwc-studie-grenzenlos-shoppen-2019.pdf (21.09.2022).

140 vgl. Kahlenborn, Walter/ Keppner, Benno/ Uhle, Christian/ Richter, Stephan/ Jetzke, Tobias: Die Zu-
kunft im Blick: Konsum 4.0: Wie Digitalisierung den Konsum verandert. Abgerufen von
https://www.umweltbundesamt.de/sites/default/files/medien/1410/publikationen/fachbroschuere_konsum_4
.0_barrierefrei_190322.pdf (21.09.2022).

141 vgl. ebd.

142 vgl. ebd.

143 vgl. ebd.

144 ygl. Kahlenborn, Walter/ Keppner, Benno/ Uhle, Christian/ Richter, Stephan/ Jetzke, Tobias: Die Zu-
kunft im Blick: Konsum 4.0: Wie Digitalisierung den Konsum verandert. Abgerufen von
https://www.umweltbundesamt.de/sites/default/files/medien/1410/publikationen/fachbroschuere_konsum_4
.0_barrierefrei_190322.pdf (21.09.2022).

145 vgl. ebd.
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im eigenen Haushalt und die Kosten derer.'® Konsument:innen achten weniger auf die
Vorrate, die bald aufgebraucht sind, denn Produkte werden ohne menschlichen Zutun
mittels Abonnement oder Instant Shopping nachgeliefert, bevor eine Liicke entsteht —
auch wenn aktuell kein unmittelbarer Bedarf besteht.’’ Auch SpaR- und Spontankaufe
konnten zunehmen, wenn das Produkt nur einen Sprachbefehl entfernt ist.'® Hinzu
kommt, dass durch Instant Shopping und Smart Products groRe Datenmengen entste-
hen, die samtliche Verhaltensweisen der Konsument:innen offengelegt werden.'*® Es
entsteht ein glaserner Kunde, der bis ins kleinste Detail durchschaut werden kann.'°
Instant Shopping bezeichnet den Onlinekauf von diversen Produkten mittels einer
(Content-)Umgebung bspw. Instagram, Blogs oder Onlinemagazine.'' Die Kund:innen
werden nahtlos von dem Produktplazierung in der (Content-)Umgebung zum Online-
shop weitergeleitet und missen anschlieend dort nur noch bezahlen.®?

Die Digitalisierung er6ffnet vielerlei neue Wege Konsument:innen in ihrem Verhalten zu
beeinflussen.'®® Laut dem Umweltbundesamt werden die neuen Mdglichkeiten voraus-
sichtlich zur Steigerung des Konsums fiihren.'* Denn Unternehmen kénnen auf ganze
neue Art und Weise ihre Kund:innen zu ihrem Gunsten beeinflussen. Zudem wird er-
wartet, dass der Energie- und Ressourcenverbrauch aufgrund der neuen Trends zu-
nehmen wird."® Gleichzeitig sei davon auszugehen, dass nicht auf Nachhaltigkeit
abgestimmte Lebensweisen und Systeme weiterhin durch die neuen digitalen Moéglich-

146 vgl. ebd.

147 vgl. Kahlenborn, Walter/ Keppner, Benno/ Uhle, Christian/ Richter, Stephan/ Jetzke, Tobias: Die Zu-
kunft im Blick: Konsum 4.0: Wie Digitalisierung den Konsum verandert. Abgerufen von
https://www.umweltbundesamt.de/sites/default/files/medien/1410/publikationen/fachbroschuere _konsum_4
.0_barrierefrei_190322.pdf (21.09.2022).

148 vgl. ebd.

149 vgl. ebd.

150 vgl. Florian Kolf: Der glaserne Online-Shopper. Abgerufen von
https://www.handelsblatt.com/unternehmen/handel-konsumgueter/e-commerce-der-glaeserne-online-
shopper/12807506.html (21.09.2022).

151 ygl. IFH KéIn: HDE Online-Monitor Newsletter. Abgerufen von https://einzelhandel.de/images/E-
Commerce/Online_Monitor/20180821_HDE_IFH_OnlineNewsletter_September.pdf (06.12.2022).

152 ygl. ebd.

153 ygl. Kahlenborn, Walter/ Keppner, Benno/ Uhle, Christian/ Richter, Stephan/ Jetzke, Tobias: Die Zu-
kunft im Blick: Konsum 4.0: Wie Digitalisierung den Konsum verandert. Abgerufen von
https://www.umweltbundesamt.de/sites/default/files/medien/1410/publikationen/fachbroschuere_konsum_4
.0_barrierefrei_190322.pdf (21.09.2022).

154 vgl. ebd.

155 vgl. ebd.
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keiten gefordert werden.'®® Voraussichtlich konnten allerdings Fehlkaufe durch digitale
Hilfsmittel eher vermieden werden. ¥’

4.3 Okonomische Globalisierung

Der Begriff Globalisierung bezeichnet die expandierende Entstehung weltweiter Markte
fur samtliche Dienstleistungen, zahlreicher Waren und Kapital, damit einher geht die
Verkniipfung samtlicher Volkswirtschaften der beteiligten Staaten.'® Aufgrund der
Globalisierung entstehen international agierende Unternehmen, deren Lieferketten sich
Uber den gesamten Globus erstrecken konnen.'®

Die zahlreichen Schritte bis zum Endprodukt werden auf entsprechend qualifizierte
Akteure aus verschiedenen Landern verlagert, um maximale Effizienz zu garantie-
ren.'® Jede einzelne internationale Abteilung ist ausreichend spezialisiert, um die ge-
forderte Leistung zu einem niedrigeren Preis als im Heimatland des Konzerns zu
bringen.'®! Die Global Player geben ihrer Wettbewerbsvorteil zu groRen Teilen an die
Endverbraucher weiter.'®? Das zeigt sich daran, dass samtliche Konsumgiiter fir alle
Einkommensklassen erschwinglich werden wie bspw. Champagner oder Smart Wat-
ches.'®3 Es gibt es von allem eine glinstigere Variante, so dass sich mehr Menschen
samtlichen Luxus leisten konnen.'® Noch vor wenigen Jahrzehnten konnte sich der
Groldteil der Bevolkerung bspw. keinen Fernseher leisten. Im Jahr 1960 kostete in
Westdeutschland ein herkémmlicher Fernseher 446,87 Euro. Um sich dieses Gerat
leisten zu kénnen, musste der Durchschnittsmensch tber 350 Stunden arbeiten. 2010

156 vgl. Kahlenborn, Walter/ Keppner, Benno/ Uhle, Christian/ Richter, Stephan/ Jetzke, Tobias: Die Zu-
kunft im Blick: Konsum 4.0: Wie Digitalisierung den Konsum verandert. Abgerufen von
https://www.umweltbundesamt.de/sites/default/files/medien/1410/publikationen/fachbroschuere _konsum_4
.0_barrierefrei_190322.pdf (21.09.2022).

157 vgl. ebd.

158 ygl. Bundeszentrale flr politische Bildung (Hg.): Globalisierung. Abgerufen von
https://www.bpb.de/kurz-knapp/lexika/lexikon-der-wirtschaft/19533/globalisierung/ (27.07.2022).

159 vgl. ebd.

160 vgl. ebd.

161 vgl. ebd.

162 ygl. Tillessen, Carl: Konsum. Warum wir kaufen, was wir nicht brauchen, Originalausgabe, Hamburg
2020.

163 vgl. ebd.

164 vgl. ebd.
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musste flr einen gangigen Fernseher nur noch 13 Stunden Arbeit verrichtet werden,
die Anzahl der Stunden sinkt jahrlich immer weiter. '

Durch den Standortwechsel der Produktion in die Billiglohnlander, wurde der Konsum
aufgrund des Gesetzes der Nachfrage extrem verstarkt: Bei sinkendem Preis steigt die
Nachfrage und folglich steigt die Nachfrage bei extrem sinkenden Preisen ebenfalls
extrem.'®® Der weltweite Konsum von Kleidung hat sich so in den letzten 60 Jahren
(Stand 2021) verneunfacht und in den letzten 40 Jahren sogar versechsfacht.'®” Es
wird beobachtet, dass die Nachfrage auch weiterhin steigt, auch wenn der Bedarf be-
reits gestillt ist.
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Abbildung 6: Export von Textilien und Bekleidung
aus Vietnam in den Jahren 2005 bis 2020 in Millionen US-Dollar
(Statistical Handbook of Vietnam 2020)

165 vgl. Frohwein, Sven: Friiher war doch nicht alles billiger. Abgerufen von
https://www.derwesten.de/wirtschaft/frueher-war-doch-nicht-alles-billiger-id3493654.html (02.08.2022).
166 vgl. Tillessen, Carl: Konsum. Warum wir kaufen, was wir nicht brauchen, Originalausgabe, Hamburg
2020.

167 vgl. ebd.

168 vgl. ebd.
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Vietnam gilt als fUhrender globaler Lieferant fur Textilien aufgrund besonders niedriger
Arbeitskosten.'®® Der Hohe des Exportwertes ist vor allem aufgrund der stark steigen-
den Nachfrage in den letzten 15 Jahren dulRerst stark gestiegen.'”® So ist die Produkti-
onsmenge von 2005 bis 2020 um das 4,5-fache und der Exportwert in diesen Jahren
um das 6,2-fache gestiegen.'""

169 General Statistics Office of Vietnam: Export von Textilien und Bekleidung aus Vietnam in den Jahren
2005 bis 2020. Abgerufen von https://de.statista.com/statistik/daten/studie/284228/umfrage/export-von-
textilien-und-bekleidung-aus-vietnam/ .

170 vgl. General Statistics Office of Vietnam: Export von Textilien und Bekleidung aus Vietnam in den Jah-
ren 2005 bis 2020. Abgerufen von https://de.statista.com/statistik/daten/studie/284228/umfrage/export-
von-textilien-und-bekleidung-aus-vietnam/ .

171 vgl. ebd.
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5 Verantwortung der Konsument:innen

In Hinblick auf den empirische Forschungsteil soll in diesem Kapitel untersucht werden,
inwieweit Verbraucher:innen mit ihrem Konsumverhalten Einfluss auf die HOhe der
Treibhausgasemissionen haben. Der CO2-FuRabdruck wird als Orientierungshilfe kri-
tisch untersucht. denn der dazugehoérige Rechner kénnte als Tool fir die Bewertung
der einzelnen MaRnahmen genutzt werden.

5.1 CO2 AusstoBR als Richtwert fur Konsumverhal-
ten

Es stehen verschiedene Mdoglichkeiten zur Verfligung, die Nachhaltigkeit des eigenen
Konsumverhalten zu messen. Neben dem 0©kologischen FufRabdruck und dem Ver-
brauch des virtuellen Wassers als Orientierungshilfe, lasst sich auch durch den CO»-
FuRabdruck feststellen, inwieweit ein Mensch klimafreundlich oder -schadlich lebt.'7?
Dies wird an der Menge des Kohlenstoffdioxid-AusstoRes durch den Konsum (bspw.
durch die Produktion von Kleidungsstiicken und Lebensmittel sowie dem individuellen
Reiseverhalten) festgemacht.' Der deutsche Durchschnittsbiirger verursacht jahrlich
durchschnittlich knapp Uber zehn Tonnen CO; — das ist fast doppelt so viel wie der
weltweite Durchschnitt.'* Die groRte Menge von Kohlenstoffdioxid wird durch den
Konsum verursacht (3,4 t), danach folgen die Bereiche Wohnen (2,2 t), Mobilitat (2,2 t)
und Ernahrung (1,7 t).7®

172 ygl. Nachhaltiger Warenkorb (Hg.): Die Okobilanz im Blick. Abgerufen von https://www.nachhaltiger-
warenkorb.de/nachhaltiger-konsum/die-oekobilanz-im-
blick/#:~:text=Tipps%20zum%20Verringern%20des%20Wasserverbrauchs&text=Saisonale%20und%20re
gionale%20Lebensmittel%20bevorzugen,Weniger%20Fleisch%20essen (06.11.2022).

173 vgl. ebd.

174 ygl. Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit und Verbraucherschutz (Hg.):
Kohlenstoffdioxid-FuRabdruck pro Kopf in Deutschland. Abgerufen von
https://www.bmuv.de/media/kohlenstoffdioxid-fussabdruck-pro-kopf-in-

deutsch-
land#:~:text=Der%20durchschnittliche%20C0O%E2%82%82e%20F u%C3%9F abdruck%20pro,und%2020
%20Prozent%20auf%20Mobilit%C3%A4t. (06.11.2022).

175 vgl. ebd.
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Durchschnittlicher CO.-Fuf’abdruck pro Kopf in Deutschland

Wohnen
2,2t C0.e

Strom
0,5t CO.e

10,8t COe

Mobilitat pro Kopf

22tC0.e

Erndhrung
17t C0e

Sonstiger Konsum
34tC0e

Offentliche Infrastruktur
0,8t C0.e

C0e! Die Effekte von unterschiedlichen Treibhausgasen (2.B. Methan) werden Qualle: Umweltbundezamt CO:-Rechner (Stand 2022)
zu C0:-Aguivalenten umgerechnet und in die Berechnung einbezogen. © Kompetenzzentrum Nachhaltiger Konsum

@ @@ Bieses Werk ist unter einer Creative Commans Lizenzvemn Typ Hamensnennung -
Weitergabe unter gleichen Bedingunigen 4.0 Intermational zugangtich

Abbildung 7: Kohlenstoffdioxid-FulBabdruck pro Kopf in Deutschland
(Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit und Verbraucherschutz)

Den Konsument:innen stehen verschiedene Mdglichkeiten zur Verfigung, um den ei-
genen Kohlenstoffdioxid Ausstol zu verringern. Fiir einen besseren Uberblick Uber die
Vielzahl an EinzelmalRnahmen, bietet es sich an, diese in vier Dimensionen zu glie-
dern: Mobilitét, Erndhrung, Wohnen sowie Bekleidung und Accessoires. Zu den effek-
tivsten MalRnahmen im Bereich Mobilitdt zahlen laut des Umwelt Bundesamtes die
Vermeidung von Langstreckenflligen und Kreuzfahrtreisen.'”® Denn ein Hin- und Riick-
flug von Berlin nach Peking stofit bspw. doppelt so viel Kohlenstoffdioxid wie ein
durchschnittliches Auto im Jahr aus.'”

176 vgl.Umweltbundesamt (Hg.): Freiwillige CO2-Kompensation. Abgerufen von
https://www.umweltbundesamt.de/themen/freiwillige-co2-kompensation (06.11.2022).
77 vgl. ebd.
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Im Bereich Erndhrung lasst sich die Pluralitat des CO, AusstoRes auf den Fleischkon-
sum zuriickfihren.”® Bei dem Umstieg auf eine vegetarische Ernahrungsweise konnen
pro Kopf rund 0,45 Tonnen Kohlenstoffdioxid jahrlich eingespart werden.'”® Fir den
groéfiten Teil der CO, Emissionen von Privatpersonen in der Dimension Wohnen ist der
Heizenergieverbrauch zustandig.'®® Zwei Drittel der Energieverbrauches eines Haus-
haltes werden fiir das Beheizen der Wohnung und fir Warmwasser genutzt.'® Umso
grolker die Wohnflache und umso schlechter gedammt (bspw. Altbauwohnungen im
Vergleich zu Neubauwohnungen), desto héher der private CO2 AusstoR.'? Durch eine
gute Warmedammung oder die Reduktion der Raumtemperatur um bereits ein oder
zwei Grad Celsius, kann die Emission verringert werden.'® Im letzten Bereichen Be-
kleidung und Accessoires lasst sich durch bewussten Konsum CO2, der vor allem bei
der Produktion ausgestoRen wird, einsparen.’® Bewusster Konsum heift in diesem
Fall: nur das kaufen, was bendétigt wird, reparieren, ausleihen oder gebraucht kau-
fen.'® Auf weitere MalRnahmen in allen vier Dimensionen wird im empirischen For-
schungsteil in Verbindung mit der Onlineumfrage noch detaillierter eingegangen.

5.2 Individuelle Konsumkritik: CO2-FuBabdruck

Der CO,-Rechner wurde im Jahr 2014 durch den Olkonzern BP bekannt, dieser ermég-
licht den Konsument:innen zu berechnen, wie viel Kohlenstoffdioxid ihr Konsumverhal-
ten ausstoRt.'® Mittels einer Werbekampagne verlagerte der Olkonzern BP die

178 vgl.Julia Merlot: Was Fleischverzicht fir den Klimaschutz bringt. Abgerufen von
https://lwww.spiegel.de/wissenschaft/mensch/berechnung-zum-klimaeffekt-was-fleischverzicht-fuer-den-
klimaschutz-bringt-a-1280923.html (06.11.2022).

179 vgl. ebd.

180 vgl.GrieBhammer, Rainer: CO2-Emissionen beim Heizen senken — ohne zu frieren. Abgerufen von
https://utopia.de/ratgeber/co2-emissionen-senken-beim-heizen/ (06.11.2022).

181 Vgl. ebd.

182 \/gl. ebd.

183 vgl. ebd.

184 ygl. Knall, Markus: So lasst sich der personliche CO2-AusstoR verkleinern. Abgerufen von
https://www.merkur.de/leben/so-laesst-sich-der-persoenliche-co2-ausstoss-verkleinern-zr-
91429602.html#:~:text=Nach%20Berechnungen%20des%20beim%20UBA,neues%20Handy%20432%20
Einweg%2DPlastikflaschen. (06.11.2022).

185 vgl. ebd.

186 vgl. Fieber, Tanja/ Konitzer, Franziska: Wie der CO2-FuRabdruck die Klima-Realitat verschleiert. Abge-
rufen von https://www.ardalpha.de/wissen/umwelt/nachhaltigkeit/co2-fussabdruck-carbon-footprint-shell-
exxon-bp-taeuschung-klima-100.html (06.11.2022).
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Aufmerksamkeit um die CO, Emissionen der Konzerne auf die Privatpersonen, indem
er die Menschen auffordert die Emissionen mit ihrem Konsumverhalten zu reduzie-
ren.'® Doch auch mit einer radikalen Verhaltensanderungen haben Individuen nur we-
nig Einfluss auf die weltweiten Treibhausgasemissionen, da sie nicht die
Hauptverursacher von CO; sind.'® Die Hauptverantwortlichen fiir die Emissionen sind
die Energiewirtschaft und die Industrie — und besonders die Olkonzerne investierten
bereits Millionen Dollar in die Lobby-Arbeit gegen die Klimaforschung.'®®

Auch andere Unternehmen versuchen von der eigenen Verantwortung gegentiber dem
Klima abzulenken, indem sie Privatpersonen auffordern, erst ihr Konsumverhalten zu
reflektieren und zu verbessern.™ So werden von der Industrie bspw. umweltfreundli-
che Verpackungen abgelehnt und stattdessen weiterhin grof3e Mengen Einwegplastik
produziert, mit der Begriindung, dass die Verbraucher:innen diese ohnehin nicht ord-
nungsgeman recyceln wirden.'®' Hier ist auRerdem der Gedanke aufzugreifen, dass
das Ziel des CO.-Fufadrucks von 1,5 Tonnen jahrliche Treibhausgasemissionen pro
Kopf kaum erreichbar ist, wenn die jeweiligen Personen noch normal am gesellschaftli-
chen Leben teilhaben wollen, so Philip Pramer.'? Nichtsdestotrotz ist der CO.-
FulRabdruck-Rechner ein geeignetes Tool, um sein Konsumverhalten auszuwerten und
zu reflektieren.' So werden die Konsument:innen fiir die Folgen ihres Konsumverhal-
tens sensibilisiert und es werden Mdéglichkeiten zur Einsparung von aufgefihrt Emissi-
onen aufgeflhrt.'%*

An dieser Stelle muss erganzt werden, das bemihte Verbraucher:innen teilweise be-
wusst von Unternehmen durch MarketingmalRnahmen getauscht werden — indem Un-
wahrheiten kommuniziert oder grundlegende Informationen (bspw. zur Herstellung

187 \Vgl.ebd.

188 \/gl. ebd.

189 vgl. ebd.

190 ygl. Pramer, Philip: Der CO2-FuRabdruck wurde von Olkonzernen groRgemacht — ist er deshalb
schlecht? Abgerufen von https://www.derstandard.de/story/2000132608301/der-co2-fussabdruck-wurde-
von-oelkonzernen-grossgemacht-ist-er-deshalb (06.11.2022).

191 vgl. ebd.

192 vgl. ebd.

193 ygl. Pramer, Philip: Der CO2-FuRabdruck wurde von Olkonzernen groRgemacht — ist er deshalb
schlecht? Abgerufen von https://www.derstandard.de/story/2000132608301/der-co2-fussabdruck-wurde-
von-oelkonzernen-grossgemacht-ist-er-deshalb (06.11.2022).

194 vgl. ebd.
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oder Herkunft der Produkte) ausgelassen werden.'®® Samtliche Methoden mit dem Ziel
nachhaltiger zu wirken und so das Image zu verbessern, werden unter dem Begriff
Greenwashing zusammengefasst.'® Greenwashing soll in Zukunft verhindert werden,
um die Verbaucher:innen zu schatzen, daran arbeitet zurzeit die europaische Kommis-
sion.'” Vage Angaben wie klimaneutral, umweltfreundlich oder griin diirfen bald nicht
mehr verwendet werden, wenn diese irreflihrend sind.'%® Auch ein offizielles Nachhal-
tigkeitssiegel soll eingefiihrt werden.'®®

195 vgl. ebd.

196 ygl. Pramer, Philip: Der CO2-FuRabdruck wurde von Olkonzernen grolRgemacht — ist er deshalb
schlecht? Abgerufen von https://www.derstandard.de/story/2000132608301/der-co2-fussabdruck-wurde-
von-oelkonzernen-grossgemacht-ist-er-deshalb (06.11.2022).

197 vgl. Pflugl, Jakob: Wie die EU-Kommission Greenwashing verhindern will. Abgerufen von
https://www.derstandard.de/story/2000134643124/wie-die-eu-kommission-greenwashing-verhindern-will
(06.11.2022).

198 vgl. ebd.

199 vgl. ebd.



Befragung zum Konsumverhalten 38

6 Befragung zum Konsumverhalten

Im folgenden Kapitel werden die Prozesse, die im Rahmen der empirischen For-
schungsarbeit durchgeflhrt wurden, detailliert erlautert. Zu Beginn wurden samtliche
Rahmenbedingungen sowie Voraussetzungen (Ziel, Methode, Stichprobenkonstrukti-
on) aufgefuhrt und erklart. Nach der Datenanalyse und das Abbilden der Onlineumfra-
ge, wurden die erhobenen Daten ausgewertet. Die Auswertung erfolgte Uber eine
Begutachtung und Analyse der Ergebnisse, zudem werden die Limitierungen und
Schwachstellen des vorliegenden Fragebogens reflektiert.

6.1 Datensammlung

6.1.1 Ziel der Befragung

Im Rahmen der Bachelorarbeit soll eine Datensammlung Uber das Konsumverhalten
der Befragten durchgefiihrt werden, um einen Uberblick tber deren Konsumverhalten
der Verbraucher:innen in Sachsen zu erhalten. Anhand der erhobenen Daten kann
konkludiert werden, ob sich das Konsumverhalten der Umfrageteilnehmer als nachhal-
tig einstufen lasst. Daraus ergibt sich folgende Forschungsfrage: ,Wie sieht das Kon-
sumverhalten der Konsumentiinnen in Sachsen aus und lasst sich dieses als
nachhaltig einstufen?” Bei der Auswertung der Umfragedaten soll zudem auf mdégliche
Korrelationen und Kausalitdten bei dem Konsumverhaltens in Bezug auf Altersklasse,
Geschlecht sowie Einkommen geachtet werden.

Anhand der entstandenen Daten soll definiert werden, welche Altersgruppe und wel-
ches Geschlecht tendenziell nachhaltiger und umweltbewusster konsumiert und ob
man anhand der H6he des monatlichen Einkommens Schllisse auf das Konsumverhal-
ten ziehen kann. Es wird in der gesamten Umfrage bewusst die ICH-Form verwendet,
so dass sich die Teilnehmer:innen direkt angesprochen fihlen.

6.1.2 Wahl der Methode

Um moglichst unterschiedliche Personen mit verschiedenen Bildungsstanden und aus
diversen Altersgruppen zu erreichen, wird eine Online-Umfrage durchgefihrt. Der Zu-
gang zu Onlineumfragen ist bekannterweise sehr einfach, durch das Teilen eines Links
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konnen potenzielle Probanden orts- und zeitunabhangig daran teilnehmen.?°° AuRRer-
dem lassen sich gréfRere Datenmengen erfahrungsgemaf simpel und schnell auswer-
ten sowie ansprechend aufbereiten und kategorisieren.?°' Da die Probanden anonym
bleiben, ist zu erwarten, dass die gewonnenen Antworten ehrlicher sind als bspw. bei
1:1 Interviews zu erwarten ware.?°2 All die genannten Vorteile einer Onlineumfrage
werden fur diese Arbeit genutzt, um sicherzustellen, dass die Befragungsmethode ziel-
fuhrend ist.

6.1.3 Befragungszeitraum

Der Befragungszeitraum erstreckt sich Uber sieben Tage: vom 27.09. bis 04.10.2022.
Sollten weniger als 50 Personen erreicht werden, wird der Befragungszeitraum um
eine Woche verlangert. So soll sichergestellt werden, dass mdglichst viele Personen
an der Onlineumfrage teilnehmen. Das Ziel der moglichst reprasentativen Umfrage ist
es, zwischen 70 und 90 unterschiedliche Proband:innen zu erreichen, die den Frage-
bogen vollstéandig ausfullen.

Die Umfrage wird nach dem Wochenende geschlossen, so dass auch Personen die
unter der Woche Vollzeit arbeiten gentigend Zeit zum Teilnehmen haben. Der Vorteil
an einer Onlineumfrage ist, dass sie zu jeder Tag- und Nachtzeit ausgeflllt werden
kann — bei der sogenannte Klemmbrett-Umfragen werden die Proband:innen bspw. nur
zu einer bestimmten Uhrzeit befragt. Dies hat zur Folge, dass nur bestimmte Zielgrup-
pen teilnehmen kdnnen, beispielsweise ausschlielllich diejenigen, die zum Zeitpunkt
der Umfrage nicht arbeiten muissen.

6.1.4 Wahl der Proband:innen

Die Onlineumfrage ist auf die Einwohner Sachsens ausgerichtet. Um maoglichst repra-
sentative Ergebnisse zu erzielen, werden potenzielle Proband:innen auf unterschiedli-
chen Plattformen wie Instagram, Facebook, Linkedln und WhatsApp auf die
Onlineumfrage hingewiesen. Das Akquirieren der Teilnehmer:innen erfolgte durch Pos-
ten des Links zur Umfrage auf den eben genannten Sozialen Netzwerken Es wurde
darauf hingewiesen, den Fragebogen bitte sorgfaltig und wahrheitsgemal auszufillen
— die erhobenen Daten bleiben anonym. Um Umfrageteilnehmer:innen die weniger

200 yg|. Trustmary (Hg.): Vorteile und Nachteile der Online-Umfrage im Jahr 2022 - Trustmary. Abgerufen
von https://trustmary.com/de/umfragen/vor-und-nachteile-der-online-umfrage/ (08.09.2022).

201 ygl. ebd.

202 ygl. ebd.
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aktiv Instagram und Facebook nutzen, soll der Link auf LinkedIn geteilt werden. Um
jungere Probanden anzusprechen, wird die Umfrage auf Instagram geteilt. Um auch
altere Probanden zu akquirieren, die keine sozialen Netzwerke nutzen, werden die
Eltern und Grol3eltern der Verfasserin dazu angehalten, die Umfrage mit Bekannten
der gleichen Altersklasse Uber WhatsApp zu teilen.

Es wurde davon ausgegangen, dass samtliche potentielle Proband:innen eher geneigt
sind, an der Umfrage teilzunehmen, wenn sie personlich dazu angehalten werden, als
wenn sie nur einen allgemeinen Aufruf in Form eines Posts auf den sozialen Netzwer-
ken sehen. Vermutet wird zudem, dass das Ergebnis der Umfrage moglicherweise
durch den Fakt beeinflusst wird, dass vor allem altere Menschen seltener technische
Devices wie Smartphone, Tablet oder Laptop nutzen. So wird die Teilnahme katego-
risch ausgeschlossen — dieses Problem wird bei der Auswertung berticksichtigt.

Um die Motivation der Proband:innen zu erhéhen, wird darauf hingewiesen, dass die
Umfragedauer lediglich finf bis zehn Minuten betragt. So soll verhindert werden, dass
Umfrageteilnehmer vor Beenden der Umfrage abbrechen.

Es gibt keine Altersbeschrankung fur die Teilnahme an der Umfrage, um mdglichst
vielseitige Meinungen und Verhaltensweise abfragen zu kénnen. Um die Ergebnisse
bestmoglich miteinander vergleichen zu kdnnen, wurde die Zielgruppe geographisch
auf den Wohnort in Sachsen eingegrenzt.

Samtliche Personen, die im Verwandtschaftsverhaltnis mit der Verfasserin stehen,
werden von der Umfrage ausgeschlossen. So soll vermieden werden, dass das Ergeb-
nis der Onlineumfrage verfalscht wird. Dennoch muss beriicksichtigt werden, dass die
Pluralitdt der Proband:innen aus dem naheren Umfeld der Verfasserin stammt und
aufgrund dessen méglicherweise ahnliche Ansichts- und Verhaltensweise haben.

6.2 Datenanalyse

6.2.1 Usability

Mithilfe der Software Google Forms konnte ein benutzerfreundlicher und ubersichtli-
cher Online-Fragebogen erstellt werden. Dabei wurde Wert auf ein responsives Web-
design, eine einfache Navigation und eine geringe Ladezeit der Inhalte gelegt. Die
Onlineumfrage ist fir unterschiedliche Devices geeignet, da sich der Fragebogen au-
tomatisch an die Grole des Bildschirms anpassen. Die Umfrage ist durch die ver-
schiedenen Themen wie bspw. Mobilitdt oder Erndhrung in mehrere Absatze
untergliedert. Die Teilnehmer:innen gelangen durch Pfeiltasten am unteren Ende des
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Fragebogens jeweils zum folgenden Abschnitt. Voraussetzung dafir ist, dass alle Fra-
gen beantwortet wurden. Auf ablenkende oder gar beeinflussende Bilder, Zeichnungen
und Fotos wird ganzlich verzichtet, was sich vorteilhaft auf die Ladezeit auswirkt. Zu-
dem wurde der Onlinefragebogen auf eine einheitliche Formatierung und gut lesbare
Schriften gepruft. Auf die Einfarbung der Texte wurde verzichtet, da schwarze Buch-
staben auf weillem Hintergrund bei allen Lichtverhaltnissen am besten lesbar sind.
Arial wurde als Schriftart gewahlt, um maximal deutliche Lesbarkeit zu garantieren.

6.2.2 Pretest

Nach der Erstellung des Onlinefragebogens wurde dieser an 5 Proband:innen getestet.
Diese uberprtften, ob sich die Umfrage problemlos ausfillen lasst und der Text korrekt
angezeigt wird. Weiterhin wurde getestet, ob der Fragebogen mit sdmtlichen gangigen
Browsern kompatibel ist. Als alle Kriterien erfillt waren, wurde der Fragebogen verof-
fentlicht.

6.2.3 Aufbau & Inhalt des Fragebogens

Einleitung

Bevor die Teilnehmer:innen zu den Fragen gelangen, werden sie dazu angehalten, den
folgenden, einflihrenden Text zu lesen:

.Diese Umfrage ist an alle Einwohner*innen Sachsens gerichtet. Der Fragebogen be-
steht aus knapp Uber 20 verschiedenen Fragen, die Bearbeitungsdauer betragt etwa 5
bis 10 Minuten. Fur den Erfolg der Studie ist es wichtig, dass Sie den Fragebogen ehr-
lich ausfillen und mdglichst keine der Fragen auslassen. Gern durfen die offenen Fra-
gen auch sehr ausflihrlich beantwortet werden. Alle Daten werden anonym erhoben,
sie konnen lhrer Person nicht zugeordnet werden und werden streng vertraulich be-
handelt. Vielen Dank fur Ihre Teilnahme!*

Demografische Angaben

Der Fragebogen selbst gliedert sich in sieben Abschnitte. In der Einleitung werden die
Rahmenbedingungen der Umfrage dargestellt. Im ersten Abschnitt des Fragebogens
wird das Alter, das Geschlecht und das monatliche Nettoeinkommen erfragt — dies sind
wichtige Anhaltspunkte, um die Antworten miteinander vergleichen kénnen. Es gilt her-
auszufinden, ob Tendenzen in bestimmten Alters- oder Einkommensgruppen vorliegen.

Bei der Frage nach dem aktuellen Einkommen wird der / dem Umfrageteilnehmer:in die
Wahl gelassen, ob er / sie eine Angabe machen méchten oder nicht. Da man vor allem
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in der deutschen Kultur ungern offen Gber Geld spricht, soll damit verhindert werden,
dass die ersten Proband:innen bereits bei dieser Frage die Umfrage abbrechen.

Hinfiihrung

Zur Einordnung des Themas des Fragebogens werden zu Beginn zwei allgemeine
Fragen zum Thema Nachhaltigkeit gestellt. Beide Fragen sollen eine allgemeine Aus-
kunft geben, inwieweit sich die Proband:innen bereits mit dem Thema Nachhaltigkeit
auseinandergesetzt haben. Zudem dienen diese Fragen zu einem leichten Einstieg in
die Thematik, bevor im dritten Abschnitt nach konkreten Details gefragt wird.

Die erste Frage dient zur Orientierung fir die Proband:innen zur Thematik ,nachhalti-
ger Konsum*. Die zweite Frage soll einen Uberblick dariiber verschaffen, in wie weit
Nachhaltigkeit eine Rolle beim Konsumieren im Alltag der Teilnehmer:innen spielt.

Mobilitat

Die nachsten Abschnitte werden anhand der vier Dimensionen: Mobilitat, Ernahrung,
Wohnen und Bekleidung sowie Accessoires strukturiert. Diese vier Bereiche wurden
gewahlt, da die Berechnung des 6kologischen FuRabdrucks eines Menschen sich auch
aus genau diesen Punkten zusammensetzt.?%

Google Forms bietet leider keine Funktion an, bei der eine weitere Antwortmdglichkeit
(bspw. ,Ich enthalte mich.“) zusatzlich zu der verwendeten Intervallskala von immer bis
nie eingerichtet werden kann. Deswegen werden diese Fragen nicht als Pflichtangaben
gekennzeichnet, dadurch soll verhindert werden, dass die Umfrageergebnisse ver-
falscht werden. Denn Teilnehmer:innen, die keine ehrlichen Angaben machen mdch-
ten, werden auf diese Art nicht gezwungen, sich zu speziellen Themen und
Fragstellungen zu &ulRern.

Der Bereich Mobilitat besteht aus zwei Aussagesatze, anhand dessen die Teilneh-
mer:innen ihr Konsumverhalten selbst einschatzen sollen. Die Proband:innen kénnen
von immer bis nie zwischen sechs verschiedenen Stufen wéahlen: immer, meistens,
Uberwiegend, oft, gelegentlich oder nie.

203 yg|. Brockhaus, Sarah: Okologischer FuRabdruck: Aus diesen Faktoren setzt er sich zusammen. Abge-
rufen von https://utopia.de/ratgeber/oekologischer-fussabdruck-aus-diesen-faktoren-setzt-er-sich-
zusammen/ (20.09.2022).
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Die erste Frage Uberprift, ob die Umfrageteilnehmer:innen fir jegliche Wege selbst-
verstandlich das Auto nutzen oder ob sie aktiv versuchen, Alternativen zu nutzen.
Hierbei ist es irrelevant, ob es sich dabei um das eigene Auto handelt oder nicht.

Des Weiteren wird mittels einer offenen Frage erforscht, wie haufig die Sachsen und
Sachsinnen innerhalb eines Jahres fliegen und ob sie bewusst versuchen, die Anzahl
der Flige zu reduzieren. Die Fragestellung bezieht sich sowohl auf Urlaubsreisen als
auch auf Geschaftsreisen. Es ist davon auszugehen, dass jede Person die eigene An-
zahl an Fligen und ob diese nachhaltig sind anders bewertet. Um die Angaben besser
vergleichen zu kdnnen, wurde in dem Fragebogen nach einer genauen Zahl gefragt.

Erndhrung

Der Bereich Ernahrung setzt sich aus insgesamt finf Aussagesatzen zusammen, die
die Grundstimmung zum Thema nachhaltige Erndhrung widerspiegeln sollen.

Anhand der ersten Aussage soll herausgefunden werden, wie viele der Proband:innen
sich vegetarisch bzw. vegan erndhren. Der Fokus liegt auf dem Erndhrungstyp Vegeta-
rier und Veganer — samtliche weitere Stufen wie bspw. Pescetarier, Frutarier, Flexiga-
ner werden nicht bertcksichtigt, um eine bessere Auswertung zu ermdglichen und die
Ubersichtlichkeit zu sichern. Den Teilnehmer:innen haben die Wahl zwischen den Ant-
wortmaoglichkeiten ja, nein und keine Angabe.

Die nachste Frage baut auf der Antwort der vorherigen auf. Die Proband:innen sind
aufgefordert zu erlautern, warum sie sich fiir die aktuelle Ernahrungsform entschieden
haben. Anhand dessen soll bspw. erforscht werden, ob diejenigen aus Nachhaltig-
keitsgrinden vegetarisch bzw. vegan leben oder welche anderen Beweggriinde die
Entscheidung beeinflusst haben. Auch die Personen, die gleichzeitig tierische und
pflanzliche Nahrungsmittel zu sich nehmen (Fachbegriff: Omnivore), sollen ihre Mei-
nung auldern. So soll vermieden werden, dass nur den Vegetarier:innen und Vega-
ner:innen ein Sprachrohr gegeben wird, denn das Ziel ist ein breites Meinungsbild mit
unterschiedlichen Standpunkten.

Weiterhin werden die Teilnehmer:innen befragt inwieweit sie aktiv versuchen gegen
Lebensmittelverschwendung im eigenen Haushalt vorzugehen. In Frage drei sind sie
aufgefordert ihr Verhalten auf der Skala von immer bis nie zu bewerten.

Im nachsten Punkt wird auf Plastikvermeidung in Bezug auf Einweg- und Mehrwegfla-
schen eingegangen. Es soll auf Basis der eben genannten Skala herausgefunden wer-
den, inwieweit die Konsument:iinnen in Sachsen aus Nachhaltigkeitsgrinden auf
Leitungswasser zurickgreifen anstatt Getranke in Plastikflaschen.



Befragung zum Konsumverhalten 44

Im letzten Punkt wird erfragt, auf welche Attribute die Teilnehmer:innen beim Kauf von
Lebensmitteln achten. Steht vor allem die Qualitat oder der gunstige Preis im Vorder-
grund? Oder werden Aspekte wie Regionalitat, Saisonalitat, Bio-Ware oder faire Ar-
beits- sowie Produktionsbedingungen héher priorisiert?

Wohnen

Der dritte Abschnitt Wohnen besteht ebenso aus drei pragnanten Aussagen, welche
von den Proband:innen eine personliche Einschatzung ihres Verhaltens erfordern. Da-
bei wird sich auf die drei grolen Bereiche Wasserverbrauch, Stromverbrauch sowie
Mdlltrennung fokussiert, da diese insgesamt die gréfdten Auswirkungen auf ein nach-
haltiges Zuhause haben.

Die erste Aussage ist ebenso in der Ich-Form formuliert, um die direkte Betroffenheit
des Konsumenten auszudricken. Erfragt wird, ob aktiv auf den Wasserverbrauch ge-
achtet wird oder ob dies im Alltag eher keine Rolle spielt. AuRerdem werden zwei Bei-
spiele genannt, um die Aussage genauer zu erldutern, so dass Missverstandnisse
vermieden werden kénnen.

Der zweite Punkt dreht sich um den Stromverbrauch der jeweiligen Teilnehmer:innen.
Auf einer Skala von immer bis nie sollen die Proband:innen angeben, ob sie aktuell
verstarkt auf den Stromverbrauch achten. Bei der Auswertung sollte dabei beachtet
werden, dass es auch andere Grunde fur die Energiesparmalinahmen geben kann —
wie bspw. die aktuelle Energiekrise oder ein geringes monatliches Budget fur die
Strom- und Wasserversorgung.

Im letzten Punkt sollen die Umfrageteilnehmer:innen angeben, ob sie grundsatzlich
Abfall trennen. Zur Erlauterung und verstandlichen Einordunng der Aussage wurden
die verschiedenen Sorten von Abfall wie gelbe Tonne, Altpapier sowie Restmill und
Biomull aufgelistet.

Abschnitt 6: Bekleidung & Accessoires

Im sechsten Abschnitt wird der Themenbereich Bekleidung & Accessoires analysiert,
auch dieser Sektor besteht aus einer konkreten Fragestellung und drei Thesen in der
Ich-Form.

Im ersten Teil des flnften Abschnitt werden die Proband:innen mittels einer offenen
Fragstellung aufgefordert, ihr Konsumverhalten einzuschatzen und in Bezug auf die
Nachhaltigkeit zu bewerten.
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Danach wird, ahnlich wie bereits im Bereich Lebensmittel, nach den ausschlaggeben-
den Kriterien fir eine Kaufentscheidung flir oder gegen einen bestimmten Artikel ge-
fragt. Achten Konsument:innen in Sachsen vorranging auf eine hohe Qualitat, einen
besonders gunstigen Preis oder eher auf Produktsiegel wie bspw. BioCotton oder
FairWear? Oder wird der Kauf von Kleidungssticken und Accessoires anhand fairer
Arbeits- und Produktionsbedingungen in der Herstellung entschieden?

Der dritte Punkt zielt darauf ab, herauszufinden, ob Kleidungsstiicke und Accessoires
von den Konsument:innen wirklich nur gekauft werden, wenn der Bedarf da ist — und
nicht bspw. aus Prestigegrinden, Langeweile oder zur Belohnung. Die Umfrageteil-
nehmer:innen sollen ihr personliches Kaufverhalten anhand der bekannten Skala ein-
schatzen.

Zuletzt sollen die Proband:innen anhand der Skala beantworten, ob sie immer, meis-
tens, Uberwiegend, oft, gelegentlich oder nie gebrauchte Kleidung kaufen. Auch hier
wird auf das Erfragen der genauen Griinde verzichtet, um generell mdglichst viele
Themenbereiche abdecken zu kdénnen, ohne dass die Umfrage zu lang wird und sich
die Wahrscheinlichkeit erhoht, dass Teilnehmer:innen sie abbrechen.

Abschluss

Nachdem die Proband:innen sdmtliche Fragestellungen und Thesen der vier Dimensi-
onen Mobilitédt, Ernahrung, Wohnen und Bekleidung sowie Accessoires beantwortet
haben, wird die Onlineumfrage mit vier abschlieRenden Fragen abgerundet.

Die erste Frage soll die Proband:innen dazu anregen, dartber nachzudenken, mit wel-
cher kleinen oder groflen Veranderung des eigenen Konsumverhaltens sie bereits
nachhaltiger leben kdnnen. Es sei davon auszugehen, dass nicht jede:r Teilnehmer:in
sein / ihr Konsumverhalten zugunsten der Umwelt verandern mochte. Dennoch besteht
die Moglichkeit, dass die Umfrage einen Anreiz zur Reflexion des eigenen Verhaltens
fuhrt bzw. dazu, dieses zu hinterfragen oder umzustellen.

Auch die zweite Frage erfullt den Zweck, die Umfrageteilnehmer:innen aktiv aufzufor-
dern, Uber mdgliche Veranderungen des Kaufverhaltens nachzudenken — insbesonde-
re bezogen auf den bewussten Verzicht auf bestimmte Giter. Neben sechs
vorgegebenen Antwortmoglichkeiten, haben die Proband:innen die Chance, weitere
Punkte zu erganzen.

Neben dem Verzicht besteht zudem die Option, mehr Geld in nachhaltige Produkte zu
investieren, statt zu den gunstigeren (haufig klimaschadlicheren) Alternativen zu grei-
fen. Auf diesen Punkt geht die dritte Frage ein. Die Proband:innen haben erneut meh-
rere Antwortmoglichkeiten zur Auswahl. Es wurden bewusst relativ niedrigschwellige
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Optionen aufgelistet, um zu verdeutlichen, dass die Verbraucher:innen nicht sofort alle
Lebensbereiche radikal verandern missen, um nachhaltiger zu konsumieren. Bei die-
ser Fragestellung liegt der Fokus weniger auf der tatsachlichen Bereitschaft der Kon-
sument:innen — d.h. ob sie dies tatsachlich umsetzten wirden. Viel mehr fokussiert
sich diese Frage auf ein Gedankenspiel, also fur welches Produkt die Proband:innen
am ehesten mehr Geld ausgeben wirden. Dennoch besteht die Option daftr abzu-
stimmen, dass man zurzeit nicht bereit ist, flir nachhaltigere Giter mehr Geld auszu-
geben.

Die abschlieRende Frage fordert die Teilnehmer:innen auf, das Bundesland Sachsen
und dessen Einwohner:innen in Bezug auf den Lebensstil, das Konsumverhalten und
das nachhaltige Angebot bei stationaren Handlern sowie das Bewusstsein flr Nachhal-
tigkeit beschreiben und einzuschatzen. Diese Frage wurde bewusst offen gestellt, so
dass die Proband:innen in ihren Antworten nicht geleitet oder eingeschrankt werden.

6.3 Datenauswertung

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der empirischen Forschungsmethode On-
lineumfrage veranschaulicht. Die gewonnenen Daten wurden mithilfe des Tools Google
Forms in Excel Ubertragen, gesammelt und in Diagrammen dargestellt, um die Auswer-
tung zu erleichtern. Im einwéchigen Befragungszeitraum haben 88 Proband:innen an
der Umfrage teilgenommen (n = 88), folglich wurde das Ziel von 70 bis 90 Teilneh-
mer:innen innerhalb des vorgegebenen Zeitraumes erreicht.

6.3.1 Demografische Daten

Zu Beginn wurden die Proband:innen nach ihrem Alter befragt. Der Grofteil (59 Teil-
nehmer:innen) ist 18 bis 29 Jahre alt. 12 Personen aus der Altersgruppe 30 bis 49 Jah-
re und 11 Personen zwischen 50 und 66 haben ebenfalls an der Befragung
teilgenommen. Nur 5 Personen haben (ber 67 Jahre den Fragebogen online ausge-
fullt. Dies ist darauf zurickzuflhren, dass die altere Generation weniger Uber digitale
Kompetenzen und technisches Verstandnis verfugt als jungere bzw. erst gar keinen
Internetanschluss besitzt.2* Diese Annahme wurde durch Riickmeldungen von einigen
Personen Uber 67 Jahren bestatigt. Mehrere Personen fiihlten sich aufgrund ihres un-

204 yg|. Berner, Frank/ Endter, Cordula/ Hagen, Christine: Altere Menschen und Digitalisierung. Abgerufen
von https://www.bmfsfj.de/resource/blob/159704/3dab099fb5eb39d9fha72f6810676387/achter-
altersbericht-aeltere-menschen-und-digitalisierung-data.pdf (19.10.2022).
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zureichenden technischen Verstandnisses nicht in der Lage, an der Onlineumfragen
teilzunehmen.

Des Weiteren konnten die Proband:innen in drei verschiedene Gruppen bezlglich des
Geschlechts eingeordnet werden. 54 Frauen, 32 Manner und 2 Personen, die sich als
divers labeln, haben an der Onlineumfrage teilgenommen. Die hohe Teilnahme von
Frauen im Vergleich zu Mannern ist darauf zurtickzufiihren, dass das Umfeld der Ver-
fasserin stark weiblich gepragt ist. AbschlieRend wurde noch nach dem Nettoeinkom-
men gefragt. Knapp ein Drittel (31) gibt an, weniger als 1000 Euro monatlich
einzunehmen, 32 Personen gaben preis, dass sie 1000 bis 2000 Euro pro Monat ver-
dienen. Die restlichen Studienteilnehmer:innen (21) haben ein Nettoeinkommen von
uber 2000 Euro zur Verfigung, 4 Proband:innen tatigen keine genaue Angabe. Es wird
davon ausgegangen, dass diese Angaben die Einkommensverteilung nicht die gesam-
te Bevdlkerung Sachsens reprasentiert, sondern ebenfalls tendenziell vom (studenti-
schen) Umfeld der Verfasserin gepragt ist.

6.3.2 Hinfuhrung

Bevor detaillierte Fragen zu den vier ausgewahlten Dimensionen folgen, wurden die
Proband:innen mit der Frage ,Was verstehen Sie unter dem Begriff ,nachhaltiger Kon-
sum“?“ konfrontiert. Die Mehrfachnennung wurde gestattet, der Grofteil (74 Personen)
entschied sich u. a. fur den Punkt ,langlebige und reparaturfahige Produkte kaufen®.
Generell wurden alle zur Auswahl stehenden Antworten von den meisten Pro-
band:innen auch ausgewahlt. Die wenigsten Stimmen (48) erhielt die Antwortmdglich-
keit ,weniger konsumieren®. D. h. knapp die Halfte der Proband:innen geht davon aus,
dass nachhaltiger Konsum nicht zwingend Verzicht bedeuten muss. Weiterhin wird
deutlich, dass die Majoritat davon Uberzeugt ist, dass mehrere Faktoren fir den nach-
haltigen Konsum eine Rolle spielen. Weitere individuelle Vorschlage konnten ebenfalls
aufgezahlt werden, darunter wurde genannt: ,Bioprodukte®, ,weniger fliegen, Fahrrad,
Bus und Bahn statt Auto“, ,ressourcenschonende Produktion mit nachwachsenden
Rohstoffen®.

Des Weiteren wurde erforscht, ob sich die Studienteilnehmer:innen Uber die Nachhal-
tigkeit eines Produktes (unabhangig von der genauen Dimension) bewusst informieren,
bevor sie es kaufen oder nicht. Der GroRteil stuft sich mittig der Skala bei den Ant-
wortmaoglichkeiten meistens (19 Personen), Uberwiegend (26) und oft (23) ein. Funf
Proband:innen geben an, dass sie sich immer Uber die Nachhaltigkeit informieren und
vier Teilnehmer:innen informieren sich nie. Daraus geht hervor, dass sich die Majoritat
der Konsument:innen nicht bei jedem Produkt vorher Uber die Nachhaltigkeit dessen
informiert, aber dennoch ein Bewusstsein daflr haben. Es konnten keine alters- oder
geschlechtsspezifischen Tendenzen festgestellt werden.
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6.3.3 Mobilitat

Folgende Fragestellung gilt es anhand der Antworten und Aussagen der Pro-
band:innen in der ersten Dimension zu klaren: ,Wie nachhaltig sind die Einwoh-
ner:innen Sachsens im Bereich Mobilitat?*.

Bei der ersten Frage zum Thema ,Vermeiden unnétiger Autofahrten durch Nutzen von
Alternativen® entsteht folgendes Meinungsbild: 58 Teilnehmer:innen (die Mehrheit) ist
meistens, Uberwiegend oder oft bemiht, diverse Autofahrten durch Alternativen zu
ersetzen. Funf Proband:innen geben an, dass nie von alternativen Moglichkeiten Ge-
brauch machen. Eine Studie des Tagesspiegels aus dem Jahr 2019 zeigt im Vergleich,
dass die Mehrheit (Uber 60 Prozent) der deutschen Bevdlkerung tendenziell eher nicht
bzw. auf keinen Fall auf das Autofahren zum Schutz der Umwelt verzichten wiirde.?%
Verallgemeinernd Iasst sich festhalten, dass die Sachsen zwar auf unnétige Autofahr-
ten verzichten wirden, jedoch nicht generell auf das Auto verzichten wirden.

Knapp 40 Prozent der Umfrageteilnehmer:innen gab an, dass sie nur alle paar Jahre
eine Flugreise unternehmen oder bereits seit langerer Zeit nicht geflogen sind. Beson-
ders auffallig ist, dass vor allem die Menschen uber 67 Jahren noch nie geflogen sind
oder sehr selten fliegen: ,Letzter Flug war 1999.“ und ,Ich habe Angst vorm Fliegen
und fliege deshalb gar nicht“. Die Proband:innen zwischen 50 und 66 Jahren fliegen
durchschnittlich 3 mal pro Jahr, ahnlich wie die 30 bis 49 Jahrigen. Besonders schwan-
kende Ergebnisse bei den jahrlichen pro-Kopf-Fliigen erzielen die Studienteilneh-
mer:innen zwischen 18 und 29 Jahren. Einige Personen fliegen nur alle 2 bis 3 Jahre
einmal — andere fliegen Uber finf Mal pro Jahr: ,Es gab schon Jahre da waren es bis
zu 8 Flige und dann mal Jahre da fliegt man gar nicht. Eigentlich nur wenn’s wirklich
notig ist“. Generell wird aber deutlich, dass vor allem bei der jingeren Generation ein
erhdhtes Bewusstsein herrscht, so dass einige bewusst Alternativen suchen und aus
Nachhaltigkeitsgriinden auf Flugreisen verzichten: ,Ja ich versuche es wenn mdglich
zu vermeiden. Wenn tberhaupt fliege ich nur ein Mal im Jahr irgendwo hin. Ansonsten
versuche ich Fliegen absolut zu vermeiden.” und ,Ich fliege nie, aus Griinden der Um-
welt.”

205 yg|. Statista (Hg.): Kénnen Sie sich vorstellen, aus Umweltschutzgriinden groRtenteils auf das Autofah-
ren zu verzichten? Abgerufen von https://de.statista.com/statistik/daten/studie/973372/umfrage/umfrage-
zum-verzicht-auf-das-autofahren-zum-schutz-der-umwelt-in-deutschland/ (19.10.2022).
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6.3.4 Ernahrung

Anhand der vorliegenden Ergebnisse der Onlineumfrage, kann im folgenden Abschnitt
diese Frage beantwortet werden: ,Wie nachhaltig sind die Einwohner:innen Sachsens
im Bereich Ernahrung?*.

Aus der Onlineumfrage geht hervor, dass sich 23 Prozent der Proband:innen vegeta-
risch oder sogar vegan ernahren — dabei handelt es sich meist um die Altersgruppe 18
bis 29 Jahre handelt. Damit liegen die Umfrageteilnehmer:innen Gber dem Durch-
schnitt, denn laut dem BMEL-Ernahrungsreport 2022 ernahren sich sieben Prozent der
deutschen Bevolkerung vegetarisch und ein Prozent vegan.?®® Jedoch gilt es zu be-
rucksichtigen, dass knapp 70 Prozent der Umfrageteilnehmer:innen unter 29 Jahre alt
sind, dies kdnnte ein Grund fur die starke Tendenz zur pflanzlichen Erndhrung sein —
da vor allem jingere Menschen sich haufiger ohne tierische Produkte erndhren.?°” Die
Mehrheit der Proband:innen (73 Prozent) aus Sachsen gab an, nicht vegetarisch oder
vegan zu leben, sondern sich sowohl von pflanzlichen als auch von tierischen Le-
bensmitteln erndhrt. Jedoch zeigt die darauffolgenden Frage, dass einige Teilneh-
mer:innen (vorrangig 18 bis 29 Jahrige) flexitarisch ernahren - also bewusst versuchen,
den wochentlichen Fleischkonsum einzuschranken: ,Ich esse alle paar Wochen
Fleisch. Sonst bin ich vegetarisch/vegan unterwegs. Ich versuch einen guten Mittelweg
bei meiner Erndhrung zu finden® und ,Ich erndhre mich in der Woche vegetarisch und
reduziere den Fleischkonsum aufs Wochenende, wenn gemeinsam mit der Familie
gekocht wird.“. An dieser Stelle ware eine erganzende Auswahlmdglichkeit ,flexita-
risch” fur eine detailliertere Auswertung hilfreich gewesen.

Weiterhin hat die Studie ergeben, dass in der Altersgruppe 30 bis 66 Jahre leichte ge-
schlechterspezifische Tendenzen erkennbar sind. Wahrend einige weibliche Pro-
band:innen mehr bemuht sind, wenig tierische Produkte zu verzehren, ist fir Manner
der Konsum von Fleisch eher selbstverstandlich: ,Der Mensch ist ein Alles Esser und
braucht tierische und pflanzliche Nahrung® [sic]. Vor allem bei der alteren Generation
Uber 67 Jahre wird deutlich, dass es an Aufklarung in Bezug auf Konsum tierischer

208 ygl. Bundesministerium fiir Ernahrung und Landwirtschaft (Hg.): Deutschland, wie es isst. Abgerufen
von https://www.bmel.de/SharedDocs/Downloads/DE/Broschueren/ernaehrungsreport-
2022.pdf?__blob=publicationFile&v=8 (19.10.2022).

207 ygl. Mensink, Gert B.M./ Brettschneider, Anna-Kristin/ Barbosa, Clarissa Lage: Verbreitung der vegeta-
rischen Ernahrungsweise in Deutschland. Abgerufen von
https://www.rki.de/DE/Content/Gesundheitsmonitoring/Gesundheitsberichterstattung/GBEDownloadsJ/Foc
us/JoHM_2016_02_ernaehrung1a.pdf?__blob=publicationFile#:~:text=In%20Deutschland%20ernahren%2
0sich%204,7%2C3%20%25)%20am%20hdéchsten. (06.12.2022).
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Produkte fehlt: ,Weil ich das seit der Geburt so kenne.” und ,Ich kenne es nicht anders,
ich hab bisher nicht wirklich dartiber nachgedacht mich anders zu ernahren. [sic]"

Die Mehrheit (74 Teilnehmer:innen) achtet immer bzw. meistens auf eine mdglichst
geringe Lebensmittelverschwendung. Da Leitungswasser in Deutschland von sehr ho-
her Qualitat ist, kann es auch problemlos getrunken werden. Knapp die Halfte der Pro-
band:innen nutzt diese Mdglichkeit — die Griinde kdnnen unterschiedlich sein. Zum
einen ist es bequemer als fortlaufend neue Getrankeflaschen zu kaufen, es spart Plas-
tik und CO und ist zudem sehr kostenglinstig.?®® Aus den Umfrageergebnisse gehen
zwar die genauen Grinde der Teilnehmer:innen fir den Konsum von Leitungswasser
nicht hervor, nachhaltig ist dieses Verhalten aber in jedem Fall.

Bei der letzten Frage liegt der Schwerpunkt auf den Kaufkriterien bei Lebensmitteln.
Hier zeigt sich, dass knapp 70 Prozent der Umfrageteilnehmer:innen derzeit vor allem
auf die Regionalitat ihrer Nahrungsmittel und einen glnstigen Preis achten. Die Halfte
achtet zudem auf die hohe Qualitat sowie Saisonalitat der Lebensmittel beim Kauf,
auch Bio-Ware wird gleichgewichtet. Die wenigsten Proband:innen (30 Prozent) achten
auf faire Arbeits- und Produktionsbedingungen. Als weitere ausschlaggebende Kaufkri-
terien wurden zudem der ,Geschmack®, die ,Inhaltsstoffe sowie Allergene” und eine
.Kurze Haltbarkeit” (zeitnahes Ablaufdatum aus Kosten- und Nachhaltigkeitsgriinden)
erganzend genannt. Zwar wird die hochste Relevanz einem maoglichst gunstigen Preis
zugeordnet, dennoch achten die Proband:innen auch auf die Regionalitat, Saisonalitat
und eine 6kologische Landwirtschaft. Das spricht flir ein nachhaltiges Konsumverhal-
ten beim Lebensmittelkauf.

6.3.5 Wohnen

In der dritten Dimension kann anhand der vorliegenden Antworten der Proband:innen
folgende Frage beantwortet werden: ,Wie nachhaltig sind die Einwohner:innen Sach-
sens im Bereich Wohnen?“.

Ohne den genauen Verbrauch der einzelnen Proband:innen zu kennen, wird ersicht-
lich, dass die meisten (rund 75 Prozent) immer bzw. meistens bewusst auf die Hohe
ihres Wasserverbrauches zu achten. Auch wenn die Grinde fir dieses Verhaltenswei-
se nicht vorliegen, lasst es sich als nachhaltig einstufen.

208 yg|. Julian Fischer: 5 Griinde flr Leitungswasser. Abgerufen von https://atiptap.org/wasserwissen/5-
gruende-fuer-leitungswasser/ (19.10.2022).
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Wenn man die Ergebnisse der drauffolgenden Frage mit einbezieht, wird ein ahnliches
Verhalten in Bezug auf den Stromverbrauch sichtbar. Uber die Halfte der Umfrageteil-
nehmer:innen geben an, immer bzw. meistens auf die Héhe des Stromverbrauches zu
achten. ResUmierend lasst sich sagen, dass die Majoritat sich vorwiegend auf die Ver-
ringerung des Wasserverbrauches konzentriert, an zweiter Stelle steht das Reduzieren
des Stromverbrauches. Laut den Angaben des Bundesverbands der Energie- und
Wasserwirtschaft e.V. war der personenbezogene Wassergebrauch in Deutschland bis
2013 rlcklaufig, seit 2014 steigt der Verbrauch wieder leicht an.?®® Der Pro-Kopf-
Stromverbrauch der Deutschen verhalt sich mit leichten Schwankungen gleichblei-
bend.2® Es bleibt abzuwarten, inwieweit sich die Energiekrise und das Verhalten der
Bevdlkerung auf die Hohe des Verbrauches auswirken.

Obwohl Abfalltrennung in Deutschland verpflichtend ist, gaben nur knapp tUber 65 Pro-
zent der Proband:innen an, dass sie immer ihren Mill trennen. Dieses Verhalten wird
ebenfalls durch die Angaben des Umweltbundesamtes bestatigt.?'" Obwohl Deutsch-
land im weltweiten Vergleich als ,Mulltrennmeister® gilt, wird viel Verpackungsmull in
den falschen Abfall entsorgt.?'? So wird das Recycling erschwert oder gar verhindert —
letztendlich belastet dieses Verhalten die Ressourcen und die Umwelt.?'3

6.3.6 Bekleidung und Accessoires

Folgende Fragestellung soll anhand der Umfrageergebnisse der letzten Dimension zu
geklart werden: ,Wie nachhaltig sind die Einwohner:innen Sachsens im Bereich Be-
kleidung und Accessoires?”.

Bei der Kategorisierung und prozentualen Auswertung aller Antworten zeigt sich, dass
Uber 40 Prozent der Proband:innen ihr Konsumverhalten als ziemlich bis sehr nachhal-
tig einstufen. Die Konsument:innen begriinden ihre Selbsteinschatzung damit, dass sie
vorrangig gebrauchte Kleidung kaufen und generell weniger Kleidungsstiucke kaufen
als andere in ihrem Umfeld:

209 ygl. Bundesverband der Energie- und Wasserwirtschaft e.V. (Hg.): Entwicklung des personenbezoge-
nen Wassergebrauches. Abgerufen von https://www.bdew.de/service/daten-und-grafiken/entwicklung-des-
personenbezogenen-wassergebrauches/ (19.10.2022).

210 ygl. Bundesverbands der Energie- und Wasserwirtschaft e.V. (Hg.): Energieintensitat. Abgerufen von
https://www.bdew.de/service/daten-und-grafiken/energieintensitaet/ (19.10.2022).

211 ygl. Umweltbundesamt (Hg.): Ohne Miilltrennung kein Recycling. Abgerufen von
https://www.umweltbundesamt.de/themen/ohne-muelltrennung-kein-recycling (19.10.2022).

212 ygl. ebd.

213 ygl. ebd.
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o »lch kaufe fast alles Second Hand. Aufer Socken und Unterwasche.”

. »+Anzahl Kleidungsstliicke Minimalst, neuer Kauf erst, wenn alte Kleidung
verschlielen ist” [sic]

o »Sehr nachhaltig, da ich mich nicht erinnern kann, das letzte Mal im La-
den was gekauft zu haben und wenn, dann Gber Kleiderkreisel*

Dahingegen schatzen knapp 35 Prozent ihr Konsumverhalten als mittelmaRig bzw.
verbesserungsfahig ein — jedoch wird deutlich, dass ein Groldteil der Befragten sich der
eigenen Verantwortung bewusst ist und gern nachhaltiger konsumieren wirden. Bspw.
geben einige Proband:innen an, dass sie zwar ihre Kleidungssticke durchschnittlich
Uber einen langen Zeitraum tragen, jedoch auch haufig neue Kleidung kaufen — was
sie selbst als nicht besonders nachhaltig einschatzen. An dieser Stelle muss erganzt
werden, die Lange des tatsachlichen Zeitraumes nicht angeben wurde und die tatsach-
liche Dauer folglich abhangig von der individuellen Definition der jeweiligen Pro-
band:innen ist. Fur altere Generationen bedeutet bspw. ein langer Zeitraum mehrere
Jahre, wahrend es sich flr jingere Menschen moglicherweise lediglich um mehrere
Monate handelt. Es wird versucht, nur so viel zu kaufen, wie auch getragen wird. Aller-
dings gelingt dies nicht immer erfolgreich, weshalb die Umfrageteilnehmer:innen gern
grundsatzlich weniger konsumieren wirden. Die folgenden Auszige aus der ersten
Frage illustrieren, wie die Proband:innen ihr Kaufverhalten reflektieren und teils kritisie-
ren:

o ,Weniger stark nachhaltig. Aber vertretbar.”

o .Mittel, keine stadndigen Neuanschaffungen, aber auch nicht ausschliel3-
lich faire/nachhaltige Kleidungsstiicke®

. ,leils teils. Ich kaufe und verkaufe schon second hand aber hole mir
doch meist neue Sachen und habe eigentlich auch viel zu viel®

) ,Kdnnte sicher noch besser sein, wobei ich zu ca. 80% gebrauchte Klei-
dung kaufe und auch genau Uberlege, was ich wirklich brauche.”

Ein Viertel gab an, dass sie ihr Konsumverhalten als nicht nachhaltig einschatzen wiir-
den. Verallgemeinernd lasst sich konstatieren, dass die Pluralitat dieser Gruppe weni-
ger an einer Veranderung sowie Verbesserung ihres Kaufverhaltens interessiert ist als
noch die Gruppe mit dem mittelmaRig nachhaltigem Konsumverhalten. Nichtsdestot-
rotz gilt es festzuhalten, dass auch einige Proband:innen ihr Verhalten ehrlich kritisie-
ren und sich offen eingestehen, dass sie ihre Gewohnheiten verandern sollten. Der
folgenden Auszug aus den Antworten der Teilnehmer:innen zeigt beide Seiten auf:

° ~Weniger Nachhaltig®
. ,schlecht*
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o ,Uberhaupt nicht gut!! Viel unnétiges Zeug, was viel zu teuer war und im
Endeffekt nicht oft getragen wurde*

. ~nicht nachhaltig*

. ,Hier besteht meinerseits Optimierungsbedarf. Ich kaufe oft mehr, als ich

eigentlich bendtige.*

Es ist wichtig darauf hinzuweisen, dass diese Selbsteinschatzung eine subjektive, ein-
seitige Meinung von den jeweiligen Teilnehmer:innen ist und aufgrund dessen nicht
validiert werden kann. Eine reprasentative Umfrage von Greenpeace aus dem Jahr
2022 bestatigt das wachsende Bewusstsein der Deutschen in Bezug auf den Konsum
von Kleidung.?'* Die Forschungsergebnisse von Greenpeace in Bezug auf Second
Hand Kaufe bestatigen die Ergebnisse der vorliegenden Umfrage in Sachsen.?'® Der
Konsum von gebrauchter Kleidung wird zunehmend beliebter und stellt folglich die mit
Abstand am haufigsten genutzte Alternatividsung zum Neukauf dar.2'® Im Jahr 2022
gibt die Halfte (45 Prozent) der Befragten an, dass sie Kleidungsstiicke auch Second
Hand kaufen.?'” Es bleibt anzumerken, dass die Kaufer:innen nicht aufgrund von ei-
nem geringen Einkommen auf gebrauchte Kleidungsstiicke zuriickgreifen — denn Se-
cond Hand wird einkommensunabhangig gekauft.?'® Zu diesem Ergebnis kam die
Verfasserin ebenfalls bei der Analyse der vorliegenden Befragung in Sachsen. Jedoch
bleiben 85 Prozent Kleidung in deutschen Haushalten Neuware. Selbst herstellen, tau-
schen oder leihen ist im Vergleich zu gebraucht kaufen weniger beliebt.?'® Dennoch
zeichnet sich ein weiterer positiver Trend laut Greenpeace in Bezug auf die Lebens-
dauer der Kleidung ab. Die Textilien werden demzufolge deutlich Ianger getragen als in
den letzten Jahren. 22

Des Weiteren wurden die Proband:innen befragt, auf welche Kriterien sie beim Kauf
von Kleidung besonders viel Wert legen. Die Pluralitat (Uber 70 Prozent) stimmte fir
»hohe Qualitat* ab und fur Uber die Halfte der Menschen ist ein guinstiger Preis wichtig.

214 ygl. Greenpeace: Nachhaltigkeit ist tragbar. Abgerufen von
https://www.greenpeace.de/publikationen/220728-greenpeace-report-nachhaltigkeit-mode.pdf
(23.10.2022).

215 \/gl. ebd.

216 \/gl. ebd.

217 \/gl. ebd.

218 ygl. momox fashion (Hg.): SECOND HAND FASHION REPORT 2022. Abgerufen von
https://momox.biz/images/Pressemitteilungen/2022/Booklet_Second_Hand_Fashion_Report_momox_fash
ion_2022.pdf (23.10.2022).

219 \/gl. ebd.

220 \/g|. ebd.
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Nur ein Drittel achtet beim Shoppen auf ,faire Arbeits- und Produktionsbedingungen®.
Als Erganzung wurde von einigen Teilnehmer:innen folgendes genannt:

. »funktional, bequem, Tragekomfort*

o ,Gebrauchtware”

o ,Preis entsprechend der Qualitat (nicht Uberteuert)*
. »,muss gut bzw. lange halten®

o .personlicher Geschmack/ Stil*

o ,Material: weniger Synthetik (Mikroplastik)“

Anhand der Antworten zeigt sich, dass den Konsument:innen in Sachsen derzeit beim
Kauf von Kleidungsstucken vor allem auf die Qualitat und einen erschwinglichen Preis
achten. Ob die Ware fair sowie nachhaltig hergestellt wird und Uber bestimmte Kenn-
zeichnungen wie bspw. Produktsiegel verfligt, ist den Befragten groRtenteils weniger
wichtig.

Die Umfrageergebnisse der nachsten Frage zeigen, dass der Grofteil (rund 60 Pro-
zent) der Proband:innen sich vor dem Kauf eines neuen Kleidungsstiickes meistens bis
immer fragt, ob dieses wirklich bendtigt wird. Die aktuelle Studie von Greenpeace be-
statigt dieses Verhalten: Die Anzahl der Kleidungsstiicke, die die Deutschen besitzen,
sei seit 2015 signifikant gesunken.??' Durchschnittlich besitzt laut Greenpeace 2022
eine Person der Altersgruppe 18 bis 29 Jahre nur noch 74 Kleidungsstiicke — 2015
waren es noch 92 verschiedene Kleidungsstlicke.??? An dieser Stelle ist darauf hinzu-
weisen, dass Frauen deutlich mehr Kleidung besitzen als Manner. Jedoch auch in den
letzten Jahren die Anzahl an Kleidungssticken aufgrund Veranderung des Konsum-
verhaltens signifikant verkleinert haben.?23

Anhand der abschlieRenden Frage in der Dimension Kleidung und Accessoires, soll
erforscht werden, wie viel Prozent der Teilnehmer:innen gebrauchte Kleidungsstiicke
kaufen. Knapp 40 Prozent der Befragten geben an, dass sie Uberwiegend, meistens
oder sogar immer Kleidung aus zweiter Hand konsumieren. Uber ein Drittel der Pro-
band:innen hat im Vergleich dazu noch nie Second Hand Textilien gekauft. Damit lie-
gen die Umfrageergebnisse ungefahr gleich auf mit den Angaben von Greenpeace: 45

221 ygl. Greenpeace: Nachhaltigkeit ist tragbar. Abgerufen von
https://www.greenpeace.de/publikationen/220728-greenpeace-report-nachhaltigkeit-mode.pdf
(23.10.2022).

222 \/gl. ebd.

223 \/gl. ebd.
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Prozent der Befragten kaufen Kleidungsstiicke auch Second Hand.??* Jedoch muss an
dieser Stelle der Gesichtspunkt berlcksichtigt werden, dass dennoch seit zwei Jahr-
zehnten die globale Produktion von Fast Fashion Bekleidung rasant steigt.??> Von 2000
bis 2014 hat sich laut Greenpeace die Anzahl an hergestellten Kleidungsstiicken ver-
doppelt — im Jahr 2014 wurden 100 Milliarden Kleidungssticke neu produziert, 2019
waren es bereits 183 Milliarden Teile.?2¢

6.3.7 Abschluss

Mittels des letzten Abschnittes soll (losgelést von den vier gewahlten Dimensionen)
erforscht werden, wie die Proband:innen ihr Konsumverhalten im Allgemeinen ein-
schatzen wurden und ob sie gern etwas andern wurden. Zusatzlich soll eine generelle
Beurteilung der aktuellen Nachhaltigkeit in diversen Bereichen in Sachsen stattfinden.

Begonnen wird mit einer richtungsweisenden Fragestellung ,Was hindert Sie daran,
nachhaltiger zu konsumieren, als Sie es bereits derzeit tun?“ Das grote Hindernis fur
die meisten Proband:innen (rund 45 Prozent) stellt das verfligbare Budget dar — dies
betrifft vor allem die Einkommensklassen unter 1000 Euro sowie zwischen 1000 Euro
und 2000 Euro monatlich. Ein nachhaltiger Lebensstil wird durch die Bequemlichkeit
(rund 20 Prozent) und Zeitmangel (rund 10 Prozent) sowie fehlendem Angebot (rund
10 Prozent) erschwert:

. ,Hohe Preise, abgesehen von Secondhand*
. ,Bereitschaft zu weiteren Einschrankung.”
o .Die unbeschrankte, niedrigschwellige Méglichkeit zu konsumieren (un-

beschrankter Zugang und unbeschrankte Mengen)®

o .Nachhaltige Produkte sind meistens teurer als weniger nachhaltige.
Zum Beispiel sind vegane Alternativen meist viel teurer als Fleisch (kaufe trotz-
dem kein Fleisch). Auch, dass die Bahn absolut unzuverlassig und meistens
teurer als Autofahren ist (trotz aktueller Preise) halt mich davon ab, sie noch
haufiger zu nutzen.”

. ,Oftmals der teurere Preis und weil es einfach weniger Angebot von
nachhaltigeren Dingen gibt.”

224 ygl. Greenpeace: Nachhaltigkeit ist tragbar. Abgerufen von
https://www.greenpeace.de/publikationen/220728-greenpeace-report-nachhaltigkeit-mode.pdf
(23.10.2022).

225 ygl. ebd.

226 ygl. ebd.
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o ~grofte Umstellung & verbundener Informationsaufwand®

Die folgenden Zitate zeigen, dass rund funf Prozent der Befragten offen zugeben, dass
ihnen das Interesse ,Es interessiert mich vielleicht nicht immer ganz® und das Be-
wusstsein ,Das Bewusstsein/ Wissen darlber” sowie ein ,,Anreiz“ fehlen, um das Ver-
halten nachhaltig zu verandern. Wiederum andere Proband:innen kritisieren die
fehlende Transparenz seitens der Hersteller und Handler, so dass man als Konsu-
ment:in durch Greenwashing bewusst getauscht wird. Als Greenwashing wird der Ver-
such von Unternehmen bezeichnet, durch eine gezielte Marketingstrategie und
Kommunikation nach auen ein nachhaltigeres Image zu erhalten — ohne die tatsachli-
che Implementierung bestimmter Manahmen im operativen Geschaft.??” Auch das
geringe bzw. fehlende Angebot wird als Problematik aufgezahlt: ,wenige Angebot (z.B.
Unverpacktladen in meiner Stadt)”.

Die nachfolgende Frage zielt auf den Aspekt des Verzichts als moéglichen Lésungsweg
fir ein nachhaltigeres Konsumverhalten ab: ,Angenommen, Sie nehmen sich vor, ab
jetzt nachhaltiger zu konsumieren, was wirden Sie am Ehesten reduzieren?“. Im Ver-
gleich zu den anderen Fragen ist vor allem auffallig, dass keine eindeutige Tendenz
erkennbar ist. Die Antworten fallen sehr unterschiedlich aus — trotz vorgegebener Ant-
wortmdglichkeiten werden viele erganzende Vorschlage genannt. Die meisten Befrag-
ten kénnten sich vorstellen, auf Fleisch zu verzichten (rund 25 Prozent) oder weniger
uber internationale Online-Versandhandler bestellen und stattdessen regional einzu-
kaufen (rund 20 Prozent). Die Auswahlmoglichkeiten ,weniger Fast Fashion kaufen®
und ,weniger heizen“ sowie ,0ffentliche Verkehrsmittel oder Fahrrad anstatt Auto nut-
zen“ erhielten jeweils knapp Uber 10 Prozent der Stimmen. Die wenigsten Pro-
band:innen (acht Prozent) koénnen sich vorstellen, ihre Reiseziele aus
Umweltschutzgrinden einzuschranken. Zur Ergdnzung wurden von den Teilneh-
mer:innen u. a. folgende Punkte genannt:

. ,nhachhaltige Lebensmittel einkaufen*

. “Ich méchte versuchen, noch regionalere und saisonalere Lebensmittel
zu kaufen. Aber am wichtigsten finde ich die Reduziert von tierischen
Produkten.” [sic]

. »,Noch weniger Plastikverpackung*

. ~Weniger aus Amerika oder Japan bestellen.*

227 ygl. Lin-Hi, Nick: Greenwashing. Abgerufen von
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/greenwashing-51592/version-384777 (24.10.2022).
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Besonders bei den offenen Fragestellungen der Umfrage werden auch einzelne Ge-
genstimmen sichtbar, die sich gegebenenfalls durch die individuelle Konsumkritik am
Verbraucher personlich angegriffen und sich zusatzlich durch die aktuelle wirtschaftli-
che Situation verunsichert flhlen. Explizit deutlich wird diese Haltung an der Stelle:
.Nichts. Wir werden durch die Preisentwicklung eh zum Verzicht gezwungen, da wer-
de ich nichts &ndern. Vollgas was ich noch leben kann lebe ich.” [sic]

Im Kontrast zu der vorherigen Frage liegt der Fokus nun auf der Bereitschaft, flr be-
stimmte, nachhaltigere Produkte und Alternativen mehr Geld auszugeben. Die Plurali-
tat der Umfrageteilnehmer:innen (jeweils knapp 70 Prozent) kdénnte sich vorstellen,
zukunftig mehr Geld in regionale Produkte sowie Produkte in nachhaltigen Verpackun-
gen (zugunsten der Mull- und Plastikvermeidung) zu investieren. Jeweils die Halfte der
Proband:innen entschied sich fur Bio-Produkte und Produkte aus fairen Arbeits- und
Produktionsbedingungen. Im Nachhinein lasst sich festhalten, dass eine zusatzliche
Auswahlimdglichkeit mit Bezug auf das Reisen bzw. den Transport sich durchaus an-
geboten hatte. Die Minderheit (rund 40 Prozent) wirde fir Produkte aus recycelten
Materialen einen Aufpreis bezahlen. Nur eine Person gab an, flr keines dem genann-
ten nachhaltigen Alternativen mehr Geld ausgeben zu wollen.

Derzeit entwickelt sich die Bereitschaft fir das Zahlen von Preisaufschlagen zugunsten
der Nachhaltigkeit eher rlcklaufig — trotz steigendem Bewusstsein fir Umweltschutz;
das ergab eine aktuelle Studie der Prifungs- und Beratungsgesellschaft Deloitte.?28
Wahrend im Jahr 2021 noch knapp 70 Prozent der 1500 Umfrageteilnehmer:innen ho-
here Preise fur nachhaltigere Produkte akzeptiert, sind es im aktuellen Jahr 2022 nur
noch 30 Prozent. Sollte sich die wirtschaftliche Lage jedoch wieder entspannen, sei
davon auszugehen, dass auch die Konsument:innen wieder bereit sind, fir bestimmte
Produkte einen Preisaufschlag in Kauf zu nehmen, so Thorsten Zierlein.?2°

Abschlieend sollte erforscht werden, wie die Proband:innen das Bewusstsein und das
Konsumverhalten der Einwohner:innen in Sachsen einschatzen und bewerten, ergan-
zend wurde ebenfalls nach Verbesserungsvorschlagen gefragt. Hier wird deutlich, dass
die Halfte der sachsischen Teilnehmer:innen das eigene Bundesland insgesamt als
kaum bis nicht nachhaltig einstuft. Knapp 40 Prozent geben an, dass sie Sachsen als
mittelmafig bzw. durchschnittlich nachhaltig einschatzen.

228 yg|. Deloitte (Hg.): Sustainability trend under pressure. Abgerufen von
https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/de/Documents/consumer-business/Deloitte-Studie-
Sustainability-trend_under_pressure-2022.pdf (24.10.2022).

229 ygl. ebd.
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Die Grinde flr diese Wahrnehmung sind sehr unterschiedlich und beziehen sich auf
diverse Lebensbereiche — bspw. wird der hohe Konsum von Fast Fashion sowie tieri-
schen Produkten, die Wegwerfkultur sowie der unzureichende Ausbau von 6ffentlichen
Verkehrsmitteln genannt. Folgende Zitate bestatigen dies:

. »,Noch nicht so nachhaltig. Da flr viele z. B. Fast Fashion im Bewusst-
sein etwas Cooles ist. Das gesellschaftliche Denken immer up to Date sein zu
mussen, mit der stadndig wechselnden Mode ist meiner Meinung nach weit ver-
breitet. [...]"

. ,Nicht sehr nachhaltig, da lieber biliges Obst und Gemise aus dem
Ausland verkauft wird anstatt einheimischer Produkte®

Die Pluralitat aulRert sich kritisch und fordert eine Verbesserung des individuellen Kon-
sumverhaltens — aber auch Handlungen seitens der Regierung durch Subventionierun-
gen und Forderungen bestimmter Bereiche.

. »In Sachsen ist eindeutig der Fleischkonsum viel zu hoch, Verbesse-
rungsvorschlag in Restaurants mehr vegetarische Gerichte anzubieten®

o .[...] Supermarkte schmeilten zu viel weg - mehr an die Tafel spenden
oder Containern sollte erlaubt sein”

o »---] Nachhaltige Entscheidungen sollten auf jeden Fall weniger besteu-
ert werden (Beispiel: Mehrwertsteuer bei Haferdrink) und generell glnstiger
sein als nicht nachhaltige Produkte/Entscheidungen. Genauso beim Thema
Fliegen, Bahn, etc. nicht nachhaltiges Leben wird mehr belohnt und fir weniger
Wohlhabende ist Nachhaltigkeit im Alltag kaum moglich. Der Staat misste da
auch viel mehr machen.”

o ,ES sollte mehr Unverpacktladen, "Fair" Laden geben, bessere & glnsti-
ge Infrastruktur®

o »l---] Ausbau des Schienenverkehrs. Abbau LKWs. Forschungsinvestiti-
onen fir alternative Energiegewinnung*

Die vorliegenden Umfrageergebnisse zeigen, dass Uber alle Altersstufen hinweg des
Ofteren die neuen Bundeslander (Sachsen als dessen Stellvertreter) mit den alten
Bundeslandern verglichen werden. Ungefahr 5 Prozent sprechen sich dafur aus, dass
Sachsen nachhaltiger ist als der ehemalige westliche Teil Deutschlands, die Grinde
sind beziehen sich vor allem auf die DDR-Vergangenheit und die damit einhergehende
DDR-Mentalitat. Die Einwohner Sachsens seien nachhaltiger, da sie dazu neigen Pro-
dukte zu reparieren anstatt sie direkt wegzuwerfen. Aullerdem kdnnen sie aufgrund
des geringeren Einkommens weniger konsumieren und das sei nachhaltiger.
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o »Einkommenssituation (jeder 3. soll von der Erhéhung auf 12 Euro Min-
destlohn im Osten betroffenen sein!) in Sachsen leider nicht vergleichbar mit
den alten Bundeslandern. Familien mussen in der aktuellen Situation daher an
allen Ecken sparen, was bestimmt zum Griff nach den preiswerten Nahrungs-
mitteln und nicht den nachhaltigen Produkten flhren wird.*

o -Mehr als in westlichen Teilen Deutschlands, da z. B. von DDR-
Mentalitat, dass man alles wiederverwenden muss* [sic]

Weitere 5 Prozent der Befragten geben an, dass sie Sachsen als weniger nachhaltig
im Vergleich zu den alten Bundeslandern einschatzen. Auch an dieser Stelle wird das
Lohngefalle genannt, jedoch mit der Annahme, dass aufgrund des geringen monatli-
chen Budgets weniger auf teurere, nachhaltigere Produkte zurlckgegriffen werden
kann. Aul3erdem sei in Sachsen vor allem die altere Generation desinteressiert in Be-
zug auf die Veranderung des eigenen Kaufverhaltens zugunsten der Umwelt. ,Das war
schon immer so. Jetzt bringt eine Anderung auch nichts mehr.“ — so beschreibt ein
jungerer Proband, wie er die Ansichtsweise der alteren Generation wahrnimmt.

Urspringlich sollte eine Auswertung anhand der Korrelationen zwischen dem Alter,
Geschlecht sowie Einkommen und dem Konsumverhalten unter dem Aspekt der Nach-
haltigkeit erfolgen. Retrospektiv wird jedoch deutlich, dass aufgrund der geringen Fall-
zahl (n = 88) keine eindeutigen Zusammenhange festgestellt werden sollten, da fur
derartige Thesen die Teilnehmerzahl nicht ausreichend reprasentativ ist. Leichte Ten-
denzen sind zwar erkennbar, aber kénnen nicht auf die breite Masse Ubertragen wer-
den.

Weniger als 10 Prozent der Befragten geben an, Sachsen als nachhaltig mit einigen
wenigen Verbesserungsmaoglichkeiten einzustufen. In diese Zusammenhang wurde
von einigen Proband:innen die Kluft zwischen Stadt und Land genannt.

o .Im Gegensatz zu friheren Zeiten gehen vor allem die jingeren Men-
schen bewusster und achtsamer mit dem Thema Nachhaltigkeit um, es besteht
jedoch noch Verbesserungsbedarf in der gesamten Gesellschaft [...]*

° ,Kommt auf den Vergleich an, verglichen mit dem Rest der Welt schatze
ich Sachsen als sehr nachhaltig an.”

° [...] In meinem Freundeskreis, der Rund um Mittweida und Leipzig
wohnt und sich im Alter ungefahr zwischen 20 und 35 bewegt, erkenne ich al-
lerdings immer starkere Tendenzen hin zu mehr Bewusstsein beim Einkauf von
Konsumgutern und immer mehr auch Verzicht auf tierische Produkte.®
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6.4 Limitierung der Untersuchung

Ein bekannte Schwachstelle von Onlineumfragen greift auch bei der vorliegenden Um-
frage: Potentielle Teilnehmer:innen werden ausgeschlossen, wenn sie keine mobilen
Endgerate mit Internetzugang besitzen. Dies ftrifft vor allem auf die altere Generation
Uber 75 Jahre zu. Hinzu kommt, dass vor allem Menschen tber 75 Jahre erst im hohen
Alter mit den digitalen Technologien Berihrungspunkte hatten und demzufolge haufig
Schwierigkeiten mit der Handhabung haben. An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen,
dass von einigen interessierten Personen mit mobilem Endgerat die Rickmeldung
kam, dass sie sich (aufgrund von fehlenden technischen Fahigkeiten) nicht in der Lage
fuhlen die Umfrage auszufillen.

Bei der Interpretation der Umfrageergebnisse muss aulerdem beachtet werden, dass
es sich bei den Antworten um eine Selbsteinschatzung der Teilnehmer:innen handelt.
Es kann nicht ausgeschlossen werden, dass diverse Fragen aus unterschiedlichen
Grinden unwahr beantwortet wurden — bspw. durch eine verzerrte Selbstwahrneh-
mung oder bewusste Falschaussage, um das Umfrageergebnis zu verbessern. Hinzu
kommt, dass die erhobenen Daten durch das Umfeld der Verfasserin gepragt sind,
deshalb ist davon auszugehen, dass die Proband:innengruppe ahnliche Ansichts- und
Lebensweisen verfolgen.

Weiterhin gilt es zu beachten, dass die Teilnehmer:innen aufgrund von sechs Aus-
wahlmadglichkeiten auf der Skala von immer bis nie keine neutrale Alternativmaoglichkeit
wahlen konnten. Die Verfasserin hat sich dafiir bewusst entschieden, so dass die Pro-
band:innen angeregt werden, eine eindeutige Entscheidung zu treffen. Allerdings be-
stand die Moglichkeit sich zu enthalten, in dem die Teilnehmer:innen die Frage
Uberspringen.

Es bleibt anzumerken, dass die Proband:innen sich fir einen gewissen Lebensstil und
Konsumverhalten nicht zwingend aus Nachhaltigkeitsgrinden entschieden haben. So
wird bspw. am Exempel der unterschiedlichen Erndhrungsstile deutlich, dass Vega-
ner:innen bzw. Vegetarier:innen auch teilweise aus gesundheitlichen Griinden auf tieri-
sche Lebensmittel verzichten und nicht gezwungenermallen aus Umweltschutz-
grinden. Das Gleiche qilt fir den sparsamen Strom- oder Wasserverbrauch — die Be-
weggrunde (Energiekrise, Armut etc.) kdnnen sehr unterschiedlich sein. Jedoch sind
die Ausloser und Grinde fir das spezifische Konsumverhalten irrelevant, wenn das
Ergebnis lautet, dass die Proband:innen sich nachhaltig verhalten. Der Verzicht auf
unnotige Autofahrten ist in jedem Fall nachhaltig, sei es aus mangelndem Budget oder
aus Umweltschutzgrinden.
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7 Schlussbetrachtungen

7.1 Zusammenfassung

Rekapitulierend zeigen die Ergebnisse des Rechercheteils, dass die Konsumausgaben
seit Jahrzehnten stetig ansteigen. Diese Entwicklungen werden jedoch gegenwartig
aufgrund der COVID-19-Pandemie 2020/21, dem Ukraine-Krieg 2022 und der damit
verbundenen Energiekrise wiederholt kurzzeitig unterbrochen. Jedoch ist davon aus-
zugehen, dass sich nach den Uberwundenen Krisen das Konsumverhalten wieder mit
einer steigenden Tendenz weiterentwickeln wird. Das Thema Nachhaltigkeit ist im Ver-
gleich dazu bereits Uber einen langeren Zeitraum im Trend. Diese Entwicklung zeich-
net sich durch die erhdhte Nachfrage und dem steigenden Angebot von
umweltfreundlichen Produkten ab. Jedoch tendiert die Gesellschaft in Krisenjahren
starker zum Sparen, weshalb die Bereitschaft fiir das Zahlen eines Aufpreises fur kli-
mafreundlichere Konsumgutern in solchen Ausnahmesituationen stagniert oder ab-
nimmt.

Ein weiterer bedeutsamer Trend, der sich seit Jahren abzeichnet und sich rasant in
samtliche Richtungen weiterentwickelt ist der E-Commerce. Durch Techniken wie
Augmented Reality und Social Media Integrationen gestaltet sich das Onlineshoppen
abwechslungsreicher und unterhaltsamer als bisher. Unabhangig von Tageszeit oder
Ort kénnen via Onlinehandler jederzeit die Bedurfnisse der Verbraucher:innen befrie-
digt werden — unabhangig davon, ob das jeweilige Produkt Gberhaupt bendtigt wird.
Durch die Digitalisierung und die Globalisierung sind beinahe alle Grenzen aufgeho-
ben: Privatpersonen kénnen ohne das Haus zu verlassen im Ausland Produkte kaufen
— geliefert wird teilweise schon am nachsten Tag. Die niedrigen Hurden und der mini-
male Aufwand steigern den Konsum, zusatzlich ermutigen gezielte Marketingmalinah-
men die Verbraucher:innen zum Kauf.

7.2 Beantwortung der Forschungsfrage

Um einen Eindruck tber das Konsumverhalten im Herbst 2022 in Sachsen zu erhalten,
wurde eine Onlineumfrage durchgeflihrt. Folgende Forschungsfrage sollte anhand der
Umfrageergebnisse beantwortet werden: ,Wie sieht das Konsumverhalten der Konsu-
ment:innen in Sachsen aus und Iasst sich dieses als nachhaltig einstufen?“
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Innerhalb der ersten Dimension ,Mobilitat‘ zeichnet sich ab, dass die Sachsen und
Sachsinnen bemiht sind, auf unnétige Autofahrten meistens bis immer zu verzichten.
Die altere Generation verhalt sich bezlglich (Langstrecken-)Flige besonders nachhal-
tig, die meisten fliegen kaum bis nie. Die jungere Proband:innen fliegen zwar tendenzi-
ell 6fter, sind sich den Folgen allerdings bewusst und sind daher bemuht, die Anzahl
wenn moglich zu reduzieren.

Bei der Dimension ,Erndhrung“ ist auffallig, dass der Ernahrungsstil der Teilneh-
mer:innen besonders umweltfreundlich ist — Uber die Halfte erndhrt sich rein pflanzlich
oder flexitarisch. Auch auf den rechtzeitigen Verbrauch von Nahrungsmittel wird grof3-
tenteils geachtet, um Lebensmittelverschwendung zu vermeiden. Knapp die Halfte der
Proband:innen trinkt aulRerdem Leitungswasser, dadurch kann Plastik eingespart wer-
den. Beim Kauf von Nahrungsmitteln wird hauptsachlich auf Regionalitat und einen
gunstigen Preis wertgelegt.

Im Bereich ,Wohnen“ geben die Teilnehmer:innen an, dass sie bewusst auf den Strom-
und Wasserverbrauch im eigenen Haushalt achten, um diesen mdglichst gering zu
halten. Unabhangig von den in der Umfrage nicht erforschten Grunden ist, dieses Ver-
halten nachhaltig. Obwohl Deutschland als ,Mulltrennmeister® gilt, trennen nur 2/3 der
Proband:innen immer ihren Abfall.

Die letzte Dimension ,Kleidung und Accessoires” erzielte folgende Ergebnisse: Fast die
Halfte der Proband:innen schatzen ihr eigenes Konsumverhalten als nachhaltig ein, da
sie haufig Second Hand statt neuer Kleidung kaufen oder darauf achten, nicht Gber
inren Bedarf hinaus zu konsumieren. Die Mehrheit stuft das persdnliche Kaufverhalten
allerdings als mittelmaRig bis nicht nachhaltig ein. Die genannten Grunde sind vor al-
lem Uberkonsum und umweltschadliche Fast Fashion Kleidung. Als Entscheidungskri-
terien fir den Kauf von Kleidung wurden am meisten die Qualitat und der Preis
genannt. Das deutet darauf hin, dass in dieser Dimension tendenziell weniger auf
nachhaltige Kriterien geachtet wird und den Verbraucher:innen ein gunstiges Preis-
Leistungsverhaltnis wichtiger ist.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass zwar die Majoritat Gber das Bewusstsein
verfugt, aber die Umsetzung laut der Umfrageteilnehmer:innen am fehlenden Budget
scheitert. Denn die Alternativen wie bspw. Bio-Produkte, nachhaltig produzierte Klei-
dung und Bahnfahrten seien meist preisintensiver.

Es wird deutlich, dass Uber die Halfte der Teilnehmer:innen das Konsumverhalten der
Sachsen und Sachsinnen stark kritisiert. Besonders verurteilt wird das fehlende Be-
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wusstsein und die Ignoranz beim Kauf von Fast Fashion Kleidung sowie der hohe
Fleischkonsum.

7.3 Ausblick

Jedoch lasst sich angesichts der Ergebnisse des Rechercheteils schlussfolgern, dass
nicht die gesamte Verantwortung auf die Verbraucher:innen Ubertragen werden kann.
Politische Regulierungen zur Durchsetzung von klimaschitzenden Mallnahmen, sowie
die Gewissenhaftigkeit und Haftung fir das eigene Handeln durch die Unternehmen
sind ebenso Grundlage fir eine generationengerechte Zukunft. Eine Fragestellung, die
noch weiterer Untersuchungen bedarf, ist, wie hoch der Einfluss von Unternehmen
sowie der Politik im Rahmen der Klimadebatte tatsachlich ist. Hieraus ergibt sich die
Moglichkeit, in einer zuklnftigen Studie zu erforschen, welche expliziten MalRnahmen
Unternehmen und die Politik (im Vergleich zu den Konsument:innen) durchfuhren
kdnnten, um den europaischen Klimazielen gerecht zu werden.

Betont werden muss dennoch, dass die Privatpersonen trotzdem einen Einfluss auf die
Unternehmen haben, weil sie als Kund:innen mit dem Kauf oder Nicht-Kauf bestimmter
Produkte ein Zeichen setzen. Die Unternehmen mussen einer Veranderung des Kon-
sumverhaltens seitens der Verbraucher:innen gerecht werden, um konkurrenzfahig zu
bleiben. Die beschriebene Entwicklung zeichnet sich derzeit bspw. im Lebensmittelbe-
reich ab: Die Nachfrage nach pflanzlichen Fleischalternativen steigt, deshalb wachst
das Angebot und immer mehr Produzenten bietet derartige Ersatzprodukte an.
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Anlagen

Fragebogen Onlineumfrage

Umfrage zum Konsumverhalten in
Sachsen

Diese Umfrage richtet sich an alle Einwohner*innen Sachsens. Der Fragebogen besteht aus
knapp tber 20 verschiedenen Fragen, die Bearbeitungsdauer betrégt etwa 5 bis 10
Minuten. Fiir den Erfolg der Studie ist es wichtig, dass Sie den Fragebogen ehrlich
ausfillen und mdéglichst keine der Fragen auslassen. Gern diirfen die offenen Fragen auch
sehr ausfihrlich beantwortet werden.

Alle Daten werden anonym erhoben, sie kdnnen lhrer Person nicht zugeordnet werden und
werden streng vertraulich behandelt. Vielen Dank fir lhre Teilnahme!

Wie alt sind Sie? *

unter 18 Jahre

18 bis 29 Jahre
30 bis 49 Jahre
50 bis 66 Jahre
67 bis 80 Jahre

tiber 80 Jahre

O OO0OO0OO0O0

Welchem Geschlecht fiihlen Sie sich zugehdrig? *

O weiblich
O mannlich
O divers



Wie hoch ist |hr monatliches Nettoeinkommen? *

unter 1000 €

von 1000 € bis 2000 €

von 2000 € bis 3000 €

von 3000 € bis 5000 €

von 5000 € und mehr

OO OO0OO0O0

keine Angabe

Was verstehen Sie unter dem Begriff ,nachhaltiger Konsum"? (Mehrfachnennung *
maglich)

Produkte kaufen, die unter fairen Produktions- und Arbeitshedingungen hergestellt
wurden

regionale Produkte kaufen
weniger konsumieren
Gebrauchtes statt Neues kaufen

langlebige und reparaturfahige Produkte kaufen

o000 0O

Sonstiges:

Informieren Sie sich liber die Nachhaltigkeit eines Produkts, bevor Sie eine
Kaufentscheidung treffen?

nie O O O O O O immer



Thema 1: Mobilitat

| x

Ich versuche Autofahrten zu vermeiden und stets Alternativen (bspw. 6ffentliche
Verkehrsmittel, Fahrrad, Mitfahrgelegenheiten...) zu nutzen.

nie O O O O O O immer

Wie oft fliegen Sie im Durchschnitt pro Jahr (beruflich und privat)? Bemiihen Sie
sich das Fliegen zugunsten nachhaltiger Alternativen zu vermeiden?

Meine Antwort

Thema 2: Erndhrung

Ich ernahre mich vegetarisch oder vegan, d. h. ich verzichte auf tierische Produkte.

O i
O nein

O keine Angabe

Warum haben Sie sich flr diese Erndghrungsform entschieden?

Meine Antwort

Ich achte darauf, Lebensmittel richtig zu lagern und rechtzeitig zu verwerten statt
diese wegzuwerfen.

nie O O O O O O immer



Xl

Ich trinke hauptséachlich Leitungswasser, um so u. a. weniger Plastik zu kaufen.

nie O o o o O o immer

Ich achte beim Kauf von Lebensmitteln auf folgende Kriterien (Mehrfachnennung
maoglich):

hohe Qualitat

gunstiger Preis

faire Arbeits- und Produktionsbedingungen

Regionalitat

Saisonalitat

Bio-Ware

Sonstiges:

Thema 3: Wohnen

Ich achte auf meinen Wasserverbrauch (bspw. Sparduschkopf, nicht unnétig
Wasserhahn laufen lassen etc.).

0000000

nie O O O O O O immer



X

Ich achte auf die Hohe meines Stromverbrauchs. (bspw. beim Heizen, Kochen, bei
elektronischen Geraten etc.)

nie O O O O O O immer

Ich trenne Abfall (gelbe Tonne, Altpapier, Restmiill, Biomiill).

nie O O O O O O immer

Thema 4: Bekleidung & Accessoires

Wie nachhaltig schatzen Sie ihr Konsumverhalten bezogen auf Kleidung und
Accessoires ein?

Meine Antwort

Ich achte beim Kauf von Kleidung auf folgende Kriterien (Mehrfachnennung
moglich):

hohe Qualitat
glinstiger Preis
faire Arbeits- und Produktionsbedingungen

Produktsiegel (bspw. BioCotton, FairWear)

00000

Sonstiges:



XMl

Ich frage mich vor jedem Kauf, ob ich das Kleidungsstlick wirklich brauche.

nie O O O O O O immer
Ich kaufe gebrauchte Kleidung.

nie O O O O O O immer

abschlieBende Fragen

Was hindert Sie daran, nachhaltiger zu konsumieren als Sie es bereits derzeit tun?

Meine Antwort

Angenommen, Sie nehmen sich vor ab jetzt nachhaltiger zu konsumieren, was
wilrden Sie am ehesten reduzieren?

O weniger Fleisch essen
(O Reiseziele einschrénken (weniger Kreuzfahrten, Flugreisen in ferne Lander)
weniger Fast Fashion kaufen

weniger Uber internationale Online-Versandhéndler bestellen, stattdessen regional
einkaufen

offentliche Verkehrsmittel oder Fahrrad, anstatt Auto nutzen
weniger heizen

Sonstiges:

O OO O



Y

Fir welche Produkte waren Sie bereit, mehr Geld auszugeben? (Mehrfachnennung
maoglich)

Produkte in nachhaltigen Verpackungen (zugunsten von Plastik- und
Millvermeidung)

Produkte aus fairen Arbeits- und Produktionsbedingungen bei Lieferanten
Bio-Produkte

regionale Produkte

Produkte aus recycelten Materialien

Ich waére flr keinen der genannten Grinde bereit, mehr Geld auszugeben.

OD0O0000 O

Sonstiges:

Wie nachhaltig schatzen Sie Sachsen ein (Konsumverhalten und Bewusstsein der *
Gesellschaft, nachhaltige Angebote, Lebensstil)? Und was sollte Ihrer Meinung
nach unbedingt verbessert werden?

Meine Antwort



XV

Auswertung Onlineumfrage

Frage 1

Wie alt sind Sie?
88 Antworten

@ unter 18 Jahre
@ 18 bis 29 Jahre
@ 30 bis 49 Jahre
@ 50 bis 66 Jahre
@ 67 bis 80 Jahre
@ Uber 80 Jahre

Frage 2

Welchem Geschlecht fiihlen Sie sich zugehorig?
88 Antworten

@ weiblich
@ mannlich
© divers

Frage 3

Wie hoch ist Ihr monatliches Nettoeinkommen?
88 Antworten

@ unter 1000 €

@ von 1000 € bis 2000 €
@ von 2000 € bis 3000 €
@ von 3000 € bis 5000 €
@ von 5000 € und mehr
@ keine Angabe
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Frage 4

Was verstehen Sie unter dem Begriff ,nachhaltiger Konsum“? (Mehrfachnennung maglich)
88 Antworten

61 (69,3 %)
68 (77,3 %)

Produkte kaufen, die unter faire...
regionale Produkte kaufen

weniger konsumieren 48 (54,5 %)

Gebrauchtes statt Neues kaufen 64 (72,7 %)

langlebige und reparaturfahige... 74 (84,1 %)

Ressourcenschonende Produkt... [F—1 (1,1 %
1(11%

)
)
1(1,1 %)
)
)

so viel wie mdéglich reparieren,...
Konsum in einem kapitalistisch...
Bioprodukte [i—1 (1,1 %

weniger fliegen, Fahrrad, Bus u... 1(1,1%

Frage 5

Informieren Sie sich Uiber die Nachhaltigkeit eines Produkts, bevor Sie eine Kaufentscheidung

treffen?
88 Antworten

30

26 (29,5 %)

23 (26,1 %)
20

19 (21,6 %)

10 11 (12,5 %)

5 (5,7 %) 4 (4,5 %)
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Frage 6

Ich versuche Autofahrten zu vermeiden und stets Alternativen (bspw. 6ffentliche Verkehrsmittel,

Fahrrad, Mitfahrgelegenheiten...) zu nutzen.
88 Antworten

20
20 (22,7 %)

19 (21,6 %) 19 (21,6 %)

15 16 (18,2 %)

10
9 (10,2 %)

5 (5,7 %)

Frage 7

Wie oft fliegen Sie im Durchschnitt pro Jahr (beruflich und privat)? Bemiihen Sie sich
das Fliegen zugunsten nachhaltiger Alternativen zu vermeiden?

-1

- 0

- Nie

- 2

- 1 malin 2 Jahren. Nein.

- 4

- 2

- Ox

- Ca. 4 Mal. Bei kiirzeren Strecken fahre ich Zug oder Flixbus.

- 1-2Mal

- 2mal, ja, ich bin stets bemiiht fliegen zu vermeiden und lieber den Zug zu neh-
men, wenn maglicj

- im Durchschnitt 1 mal pro Jahr - Ja zum Beispiel eine Bahnreise

- Ich bin noch nie geflogen aber habe gedenke das einmal in meinem Leben zu
tun. Vielleicht aber eher in der Hinsicht, ein nicht voll besetztes Flugzeug zu fiil-
len, damit es nicht unterbesetzt fliegt und dennoch genauso viel ausstoft.

- 1 bis 2 mal im Jahr. Nein.

- Ja, auBerdem fliege ich generell nicht gerne und bin eher heimatgebunden

- Hochstens einmal im Jahr

- Seit 5 Jahren nicht geflogen

- 1x, eher nein

- 6 einfache Fliige pro Jahr. Ich bemiihe mich nicht um nachhaltigere Varianten.
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0 mal

ca 2 mal (Hin- und Riickflug), wobei die letzten Jahre gar nicht Ich versuche Al-
ternativen zu nutzen, jedoch ist es von der Entfernung, Gepack, Art der Reise, Er-
reichbarkeit (zB Insel) und dem Komfort abhangig. Desweiteren wiirde ich nicht
um jeden Preis nachhaltigere Alternativen wahlen, ist der Flug deutlich giinstiger
wiirde ich zum Leid der Natur trotzdem den Flug vorziehen.

3 mal oder weniger

Maximal 1x aller 2 3 Jahre. Ich vermeide das Fliegen wegen der hoheren Kosten.
1x im Jahr (privat), aktuell reise ich jedoch eher mit dem Zug. 2019 bin ich das
letzte mal geflogen

Max. 1x im Jahr/ deshalb: nein

x in den letzten 25 Jahren

Hochstens 1x in den Urlaub

Null

0-2 mal, ja

0-1 Mal

Js

1x privat, ja

~2 Mal Ja. Haufig aber auch Kostenfrage.

Fllige Privat mit obacht auf CO2 Bilanz

1x, nein

Zum Teil

Jaich versuche es wenn maglich zu vermeiden. Wenn (iberhaupt fliege ich nur
ein mal im Jahr irgendwo hin.

Es gab schon Jahre da waren es bis zu 8 Fliige und dann mal Jahre da fliegt man
gar nicht :) Eigentlich nur wenn’s wirklich nétig ist

ich fliege nie und ja

Ich fliege nie, aus Griinden der Umwelt.

Ca ein bis zweimal

5

einmal pro Jahr

Mal pro Jahr und bisher nicht nein

Alle 3 Jahre, ja

Hat nicht

<Tx

1, ja

Ich fliege 0 Mal pro Jahr irgendwohin. Reisen innerhalb des Landes passiert mit
offentlichen Verkehrsmitteln. Reisen ins Ausland passiert mit Flixbus oder Auto.
Das Fliegen versuche ich zugunsten der Nachhaltigkeit nicht aktiv zu vermeiden,
da ich fir das Fliegen nicht die finanziellen Mittel habe.

2. Ich fliege nur, wenn Notwendigkeit besteht

Ich fliege dieses Jahr zum ersten Mal seit 5 Jahren und bin davor nur zweimal
geflogen. Ich suche sonst immer nach Alternativen.

Maximal 1x im Jahr. Ich bemiihe mich das Fliegen zu vermeiden.

maximal einmal pro Jahr
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- Zwischen 0-2 mal - da es so selten ist, mache ich mir Gber Alternativen keine Ge-
danken

- 10

- Jaich versuche es zu vermeiden. Ich fliege maximal 1-2 mal pro Jahr (eigentlich
sogar mehrere Jahre lang gar nicht).

- Ca2Mal

- Ich fliege einmal alle zwei Jahre. Ansonsten Auto oder Zugreisen

- Maximal 1x im Jahr zum Jahresurlaub

- Ca. 1x pro Jahr, versuche Fliegen zu vermeiden

- Ja, aberich fliege noch: 1-2 Mal/Jahr

- Ca. 1-2x und nein, wenn ich ins Ausland muss, fliege ich.

- Jaso gut es geht. Maximal 1-2x im Jahr fliegen

- 1 mal beruflich, ja

- 1-2 Mal beruflich weil es sich beruflich nicht vermeiden lasst. Ansonsten versu-
che ich Fliegen absolut zu vermeiden.

- 2 Flige, nur wenn mit dem Pkw zu weit

- 0Malundja.

- etwa 2 Fliige, mache ich aber ungern. Ich bevorzuge die Bahn und Busse, wenn
es innerhalb von Deutschland ist oder Lander um Deutschland

- Ich fliege etwa alle drei Jahre Mal, allerdings nie Inlandsfliige.

- Selten bis nie, alle 10 Jahre einmal

- Letzter Flug war 1999.

- Ich fliege nie, Grund Flugangst

- Ich habe Angst vorm Fliegen und fliege deshalb gar nicht

Auswertung — Anzahl der Fliige pro Jahr pro Person:

mehr als 5 Mal
3,6%

2-5Mal
29,8%
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Frage 8

Ich erndhre mich vegetarisch oder vegan, d. h. ich verzichte auf tierische Produkte.
87 Antworten

@
® nein

keine Angabe

Frage 9

Warum haben Sie sich fir diese Erndhrungsform entschieden?

Tierwohl und Gesundheit

Achte bei der Ernahrung darauf weniger Fleisch zu konsumieren, werde aber
nicht komplett darauf verzichtet

Stand bei mir nie anders zur Debatte

Mein Korper kann tierisches Eiweil® am beten in kérpereigenes umwandeln

Ist am einfachsten

Ist so angewdhnt, wurde so von den Eltern beigebracht

Habe tierische Produkte reduziert, aber esse noch alles.

Geschmack

Ich versuche nach und nach auf Tierlrodukte zu verzichten, da es mir personlich
schwer fallt von heute auf morgen auf alles zu verzichten. Ich habe mich fiir die-
sen Prozess entschieden, das eine vegane Erndahrung sowohl fiir das Tierwohl
als auch fiir das Klima gut ist. Mir ist dies bewusst, jedoch kann ich jetzt noch
nicht komplett auf die Produkte verzichten, da meine Sozialisation mich gepragt
hat und da ich einen Erfolg auf Dauer verzeichnen mdéchte, ist es bei mir ein Pro-
zess.

Ich ernahre mich in der Woche vegetarisch und reduziere den Fleischkonsum
aufs Wochenende, wenn gemeinsam mit der Familie gekocht wird. Ich brauche
zu Gerichten nicht unbedingt Fleisch und mir schmeckt auch vieles nicht. Ich ko-
che viel lieber mit Gemiise aus dem Garten, Regionalen Lebensmitteln und Eiern
vom Nachbarn.
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Ich versuche aus gesundheitlichen Griinden mdéglichst wenig tierische Produkte
zu verzehren, aullerdem ist mir wichtig, dass die Tiere artgerecht gehalten wer-
den - keine Massentierhaltung!

Ich Esse in der Regel nur einmal Fleisch pro Woche, ganz darauf verzichten
mochte ich aus Genussgriinden doch nicht.

Weil ich Fleisch liebe

Nutze Fleisch wenig

Umwelt, Tierwohl, moralische Aspekte

Ethische Griinde

Um alle wichtigen Nahrstoffe bei meiner korperlichen Arbeit zu bekommen

Ich fiihle mich energetischer und fitter den ganzen Tag liber. Dadurch, dass ich
viel Sport treibe ist die Erndhrung ein wichtiger Punkt, ich habe aullerdem das
Gefiihl, dass durch eine tierfreie Ernahrung die Regeneration vom Sport deutlich
besser ist.

Weil es schmeckt.

Ethische, gesundheitliche, 6kologische Griinde (alles zusammen wirklich)

Ich esse kaum Fleisch und Wurst, wenn dann aus biologischer Haltung, bin aber
nicht vegetarisch. Aus gesundheitlichen und ethischen Griinden

Gesunde Mischung

Tierliebe

Ist so passiert, wobei mein Fleischkonsum sehr gering ist.

Wegen Eckel

Psychologische und Ethnische Beweggriinde.

Tierschutz

Ich versuche so wenig wie moglich Fleisch zu essen, aber kann nicht ganz darauf
verzichten, da mir die Alternativen vom Geschmack her nicht zusagen.

Fleisch ist nicht mein Ding, auRerdem spart diese Erndahrungsweise CO2 Emissi-
onen

Massentierhaltung

Weil Fleisch im gewissen Male zu einer ausgewogenen Erndhrung gehort - achte
dabei allerdings darauf, dass die Bedingung entsprechend gut sind und bin bereit
dafiir mehr zu zahlen.

Ich esse gerne Fleisch, aber versuche es auf 3-4 die Woche zu beschranken
Fleisch ist lecker

Der Mensch ist ein Alles Esser und braucht tierische und pflanzliche Nahrung
Ich esse, was mir schmeckt

Aus Geschmacksgruenden

Damit aufgewachsen

Uberwiegend vegetarisch, um Massentiethaltung nicht zu unterstiitzen

Ich ernahre mich vegetarisch, doch hoffe darauf mich vorwiegend vegan ernah-
ren zu konnen. Ich konsumiere kein Fleisch. Wenn ich mir ohne grofen Aufwand
moglich ist tierische Produkte wie Eier oder Milch zu vermeiden, tue ich das.
Meine Griinde dafiir sind: Eier sind in unverarbeiteter Form eklig, ich bin leicht
laktoseintolerant, Fleisch schmeckt mir auch nicht. Wenn ich eine Wurst vor mir
sehe, denke ich immer zuerst an das Tier, welches darin verarbeitet wurde. Ekel
und Mitleid hindern mich daran die Wurst zu essen.
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Weil es wichtiger ist, sich von dem richtigen Nahrungsmitteln zu ernahren, als
einfach nur konkrete Nahrungsmittelgruppen auszuschlielRen, haufig unter der
Begriindung, dass diese bei moderatem oder haufigem Konsum gesundheitliche
Beeintrachtigungen mit sich bringen. Auch wenn beispielsweise eine vegane Er-
nahrungsweise gesundheitsfordernd sein kann, so kann es auch bei einer aus-
schliel3lich veganen Ernahrungsform bei Missachtung biologischer Grundsatze
zu Schaden kommen, welche den Korper dhnlich belasten wie andere Enah-
rungsphilosofien. Es ist daher von zentraler Bedeutung, sich tGber die Nahrungs-
mittel zu informieren, welche man verzehrt, da eine bloRes Commitment zu
wenig bedeutsamen Regeln, welche z.B. die vegetarische Ernahrungsformen
(und fast alle anderen) definiert, eine geringe Aussagekraft tiber eine natiirliche
und nachhaltige Erndhrungsweise liefern. Dies lasst sich bei Analogien sehr gut
beobachten, wie z.B. bei Religionen. Man kann sich in der Glaubensform als
Christ bekennen, jedoch die wahren Werte oder in dem Fall die komplexe Struktur
einer idealen Erndhrung nicht folgen, sodass das Ergebnis ein ganz anderes ist.
Natdirlich konnen grobe Regeln in einem Normen und Wertesystem, dessen man
sich unterzieht, helfen, besonders in Zeiten, wo industriell hergestelltes Essen
prasenter denn je ist (Statista 2020). Doch wirklich Klarheit tiber Grundlagen der
Erndhrung erhalt man dadurch nicht, u.a. deswegen, weil die Forschung noch ei-
ne Uneindeutigkeiten zu beseitigen hat, um genaueres uber die Funktion von
Nahrung fiir den Menschen zu sagen. Ich habe mich fiir keine konkrete Ernah-
rungsform entschieden, da ich mich aus allen Bereichen bediene, welche wohl-
dienend fiir meinen Korper sind. Da mir Erndhrung generell ein wichtiges Thema
ist, bin ich mir bewusst, welche Regeln ich zu befolgen habe, um eigene Ziele zu
erreichen. Ethische Griinde spielen bei mir eine eher untergeordnete Rolle, wenn-
gleich es mir wichtig ist, Grenzen fiir den Umgang anderer Lebewesen aufzustel-
len und einzuhalten. Doch intransparente Kontrollen, Siegel und Zertifikate
erschweren es einem, diese Grenzen tatsachlich einzuhalten ohne ein Opfer in-
tentionaler Preispolitik der Vertriebe zu werden. Literaturverzeichnis Statista
(2020): Pro-Kopf-Absatz von SiiBwaren in Deutschland nach Produktgruppen bis
2025, Statista, [online]
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/5247/umfrage/suesswaren-pro-
kopf-verbrauch-in-deutschland-seit-2007/ [abgerufen am 02.10.2022].

Aus Mitgefiihl und dem Bewusstsein fiir Fleischkonsum

Aufgrund gesundheitlicher Hintergriinde und einer Erndahrungsstorung. Versuche
aber groltenteils tierische Lebensmittel durch vegane Alternativen zu ersetzen.
Ich ernahre mich bewusst von weniger Fleisch und achte wenn maoglich darauf,
meinen Fleischkonsum so nachhaltig wie moglich zu gestalten. Der Grund dafiir,
dass ich derzeit nicht komplett umgestellt bin, ist, dass mir eine drastische Um-
stellung sehr schwer fallt/sie derzeit aulerhalb meiner Kapazitaten liegt - daher
kleine Schritte in die richtige Richtung.

Ausgewogene Ernahrung

Mir schmeckt Fleisch

Ich bin der Meinung, dass eine ausgewogen Ernahrung nur mit tierischen Produk-
ten moglich ist. Ich versuche, auf die Qualitat des Fleischs zu achten
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Ich esse nur regionale tierische Produkte, von Bauernhofen die ich kenne und wo
ich weis wie die Tiere gehalten werden.

Da ich das Tierleid und die Massenhaltung nicht unterstiitzen mochte

Ich mochte auf nichts verzichten, aber esse sehr wenig Fleisch

Tierwohl, Ethik, Umwelt, Gesundheit

Aus 6kologischen Griinden

Weil von Salat kein Muskel wachst. Ausserdem schaut man keinen Boxkampf
und knabbert nebenbei an einer Nektarine. Fiir Bodybuilding sind tierische Ei-
weillkomplexe wichtig.

Ich esse wenig Fleisch

Um Massentierhaltung zu verringern

Gesundheit, umwelt, tierwohl

Selbstproduzent

Alles in vernlinftigen Mengen essen

Ich esse alle paar Wochen Fleisch. Sonst bin ich vegetarisch/vegan unterwegs.
Ich versuch einen guten Mittelweg bei meiner Ernahrung zu finden.

wegen des Klimas, der Tiere und meiner Gesundheit

Weil ich es fiir umweltfreundlicher sowie besser fiir meine Gesundheit halte und
ich Massentierhaltung auch aufgrund meiner ethischen und moralischen Werte
nicht unterstiitzen moéchte.

Eine ausgewogene Erndhrung auch mit Fleisch halte ich fiir sinnvoll.

Weil ich das seit der Geburt so kenne

Ich kenne es nicht anders, ich hab bisher nicht wirklich dariiber nachgedacht
mich anders zu ernahren.
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Frage 10

Ich achte darauf, Lebensmittel richtig zu lagern und rechtzeitig zu verwerten statt diese

wegzuwerfen.
88 Antworten

60

44 (50 %)

40

30 (34,1 %)
20

% 1(1.1 %
0(o|/) (| ) 6(6.3 %)

1 2 3 4 5 6

7 (8 %)

Frage 11

Ich trinke hauptsachlich Leitungswasser, um so u. a. weniger Plastik zu kaufen.
88 Antworten

60

40 42 (47,7 %)

20

12 (13,6 %)

9 (10,2 %) 9 (10,2 %) 9 (10,2 %) 7(8 %)



Frage 12

Ich achte beim Kauf von Lebensmitteln auf folgende Kriterien (Mehrfachnennung maglich):
88 Antworten

hohe Qualitat 50 (56,8 %)

gunstiger Preis 60 (68,2 %)
faire Arbeits- und Produktionsb... 27 (30,7 %)
Regionalitat 61 (69,3 %)
Saisonalitat

Bio-Ware

43 (48,9 %)
41 (46,6 %)

Kurze Haltbarkeit (fur die Unwe... 1(1,1 %)
1(1,1 %)

111 %)

Geschmack? lol

Inhaltsstoffe, Allergene

Frage 13

Ich achte auf meinen Wasserverbrauch (bspw. Sparduschkopf, nicht unnétig Wasserhahn laufen

lassen etc.).
88 Antworten

40
38 (43,2 %)

30
29 (33 %)

20

10

9 (10,2 %) IEED)

1 (1,|1 %) 1 (1,|1 %)

1 2 3 4 5 6
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Frage 14

Ich achte auf die Hohe meines Stromverbrauchs. (bspw. beim Heizen, Kochen, bei elektronischen

Geréten etc.)
87 Antworten

30

25 (28,7 %)

20 23 (26,4 %) 24 (27,6 %)

10 12 (13,8 %)

2(2,3 %) 1 (11 %)

|
1 2 3 4 5 6

Frage 15

Ich trenne Abfall (gelbe Tonne, Altpapier, Restmiill, Biomdill).
87 Antworten

60
56 (64,4 %)

40

20 23 (26,4 %)

0 o 2(2,3 %)
0(0| %) 0(O| %) | 6 (6,9 %)
0

1 2 3 4 5 6

Frage 16

Wie nachhaltig schatzen Sie ihr Konsumverhalten bezogen auf Kleidung und Acces-
soires ein?

- durchschnittlich

- Mittel

- Sehr nachhaltig

- Sehr nachhaltig.

- Nicht sehr nachhaltig
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Keine Angabe

Wenig nachhaltig

Ich kaufe nur das nétigste

Sehr hoch, letztes Mal Kleidung einkaufen ist schon sehr lange her

Ziemlich. Ich nutze meine Kleidung mindestens 4 Jahre, verkaufe sie dann, und
kaufe auch viel second Hand.

Selten shoppen, vorhandene Kleidung oft tragen, wenig nachkaufen

Ganz gut, nutzte alles Jahrelang und kaufe wenig neu, aver konnte mehr auf Qua-
litdt und Nachhaltigkeit achten (aber dadurch teurer)

Mittel, keine standigen neuanschaffungen, aber auch nicht ausschliellich fai-
re/nachhaltige Kleidungsstiicke

Im Gegensatz zu anderen sehr nachhaltig, maximal 10 ,neue” Kleidungssttiicke
im Jahr, von denen meist 40% second Hand sind, 60% nachhaltige Marken

Sehr nachhaltig, da ich mir seit tiber 2 Jahren keine neue Kleidung gekauft habe
und viel Kleidung von meiner Mutter bzw. Oma aus deren Jugend trage.
Accessoires kaufe ich eigentlich nur im Laden in meiner Nahe und trage es stan-
dig, da ich nicht so viel habe. Bei Kleidung bestelle ich allerdings aller ein paar
Jahren doch mal etwas online. Ehrlich gesagt, denke ich, das ich zu viel Kleidung
konsumiere. Wenn mir aber aus meinem Schrank etwas nicht mehr so gut gefallt
schmeil3e ich es nicht weg, sondern trage es fiir zu Hause weiter, meist bis es
kaputt ist oder Spende es den Roten Kreuz.

Ich versuche nur das zu kaufen, was ich auch wirklich anziehe und auch oft tra-
ge.

Als durchschnittlich bis gut. Da ich eher selten Klamotten kaufen gehe und Kla-
motten in der Regel trage, bis sie kaputt sind. Falls sie vorher nicht mehr gefallen
sollen Spende ich sie immer um diese anderweitig noch nutzbar zu machen.
Geht so

Kleidung wird lange getragen (mehrere Jahre)

nicht nachhaltig

Halb halb

Sehr nachhaltig. Ich gehe sehr ungern einkaufen/shoppen und kaufe fast nie
neue Sachen. Ich trage meine Kleidung bis sie kaputt ist und ignoriere Mode-
trends. Kleidung ist bei mir kein Style sondern muss funktional und bequem sein.
Ab und zu finde ich Kleiderkreisel, Second Hand Laden und Flohmarkte ganz
schon. Allerdings sind da die GroRen oftmals ein Problem.

Gekauft wird das notigste was dann auch wieder viele Jahre halt.

Ich trage meine Kleidung lange und nehme auch Second-Hand-Klamotten

Relativ nachhaltig

Nachhaltig

Ich kaufe immer neu

schwierig

Ich regulieren meinen Konsum und kaufe neue Kleidung und Accessoires nur
wenn ich sie wirklich brauche. Wenn ich allerdings kaufe dann meist die weniger
nachhaltigen Produkte aus Preisgriinden. Allerdings versuche ich hierbei zumin-
dest Laden wie Primark zu vermeiden.



XXV

Recht nachhaltig, da ich selten neue Kleidung kaufe und wenn dann oft bei
TKMaxx

Sehr, benutze Kleidung bis sie kaputt ist. Kaum Accessoires

Eher nachhaltig

Mittel bis gering

Schlecht

schlecht

Lange Uberlebensdauer

Halbwegs nachhaltig

Sehr hoch, da ich seit Jahren kaum neue Kleidung gekauft habe und diese wen
dann nicht von fast fashion Laden wie H&M und Co.

Nicht sehr nachhaltig

Sehr nachhaltig

Uberhaupt nicht gut!! Viel unndtiges Zeug, was viel zu teuer war und im Endeffekt
nicht oft getragen wurde

gut ich mag second hand shops sehr

Sehr wenig nachhaltig.

Ich kaufe wenig/selten neue Kleidung

Nicht sonderlich nachhaltig

Ganz gut, fast alles ist second-hand-kleidung

Relativ hoch, kaufe viel bei second hand

Ich kauf viel secondhand

Negativ

Ich kaufe wenig neue Kleidung

Ich gebe weiter

Als ok, ich kaufe nicht oft neue Klamotten

Uberdurchschnittlich, da viel Second Hand und lange Lebensdauer der Kleidung
Wenn mir der Sinn nach neuer Kleidung in meinem Kleiderschrank steht, suche
ich sehr viel eher einen Second Hand-Laden auf, als dieses Kleidungsstiick in ei-
nem Online-Shop zu bestellen oder ihn in einem Fast Fashion-Geschaft, wie Pri-
mark oder H&M, zu kaufen. Unterwasche kaufe ich wiederum eher bei
Geschaften, H&M und C&A. Accessoires sind meist Geschenke anderer. So wiir-
de ich mein Konsumverhalten als nicht komplett, aber eher nachhaltig bezeich-
nen.

Recht nachhaltig. Kleidung werden langfristig gekauft. Dennoch wird eher auf
Design, Verarbeitung und Preis geachtet, als auf Herstellungsland. Es gibt jedoch
Ausnahmen, da einige Shops Kleidung anbieten, welche es gelegentlich schaffen
alle oben genannten Kriterien und Nachhaltigkeit gut genug zu vereinen, sodass
ich einen vertretbaren Aufpreis zahle

Weniger Nachhaltig

Wenig, aber zunehmend.

Ich trage fast ausschliel3lich Second Hand-Kleidung.

MittelmaRig

Eher schlecht, auch, wenn ich selten Billig-Kleidung trage, aber dafiir wiirde ich
mir nie Second-Hand Kleidung zulegen

massig
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Ich besitze zwar viel Kleidung aber das sind groRtenteils alles Secondhand Kla-
motten bis auf Schuhe und Jacken.

Eher nicht so gut

Ich muss eher giinstige Kleidung kaufen. Deshalb kaufe ich Gberwiegend ge-
braucht aber auch manchmal bei primarkt etc. Spare aber auch auf zum Beispiel
hochwertige Schuhe oder Taschen

Teils teils. Ich kaufe und verkaufe schon second hand aber hole mir doch meist
neue Sachen und habe eigentlich auch viel zu viel

Konnte sicher noch besser sein, wobei ich zu ca. 80% gebrauchte Kleidung kaufe
und auch genau Uberlege, was ich wirklich brauche.

Nachhaltig, aber es gibt Luft nach oben

Ich ziehe an was mir gerade liegt, gefallt und passt. Nichts ist schlimmer als ein
99 Cent Fetzen, der nach 3x waschen aussieht, als hatte ein Stachelschwein
draufgefurzt.

Versuche, nur Sachen zu kaufen, die ich wirklich benétige

ich probiere eher second Hand einzukaufen oder Kleidung zu upcyclen

Ziemlich nachhaltig, meist second hand

Weniger stark nachhaltig. Aber vertretbar.

Wird genutz, solange die Qualitat nicht nachlasst

Anzahl Kleidungsstiicke minimalst, neuer Kauf erst, wenn alte Kleidung ver-
schlieBen ist

Sehr hoch. Ich kaufe fast alles Second Hand. AuRer Socken und Unterwésche.
sehr nachhaltig, da ich mich nicht erinnern kann, das letzte Mal im Laden was
gekauft zu haben und wenn, dann Gber Kleiderkreisel (Ausnahme: Surfshirt in
Hawai'i)

Ich Versuche seit ein paar Jahren schon immer mehr Secondhand zu kaufen,
aber besonders bei Funktionskleidung (Sportkleidung, Wanderschuhe und gene-
rell Winterbekleidung) gelingt mir das noch nicht so gut. Dafiir achte ich auf die
Qualitat, damit die Kleidung langer halt, versuche wegen des Mikroplastikanteils
Polyester Stoffe zu vermeiden und als Produktionsort europaische Lander zu
wahlen.

Sehr nachhaltig, da ich sehr wenig Kleidung kaufe.

Hier besteht meinerseits Optimierungsbedarf. Ich kaufe oft mehr, als ich eigent-
lich bendétige.

Kaufe wenig ein, nachhaltige Produkte sind teuer

Ich trage keine Accessoires auller meine Uhr, die ich seit etwa 30 Jahren habe
und die gut funktioniert. Ich achte bei meiner Kleidung auf Qualitat und kaufe
deshalb weniger.

Kleidung langer tragen.



Frage 17

Ich achte beim Kauf von Kleidung auf folgende Kriterien (Mehrfachnennung maglich):
88 Antworten

hohe Qualitat

glnstiger Preis

faire Arbeits- und Produktionsb...
Produktsiegel (bspw. BioCotton...
funktional, bequem und Tragek...
Wie es mir geféllt

63 (71,6 %)
54 (61,4 %)

29 (33 %)

16 (18,2 %)

111 %)

111 %)

Personlicher Geschmack/Stil|li—1 (1,1 %)
Gebrauchtware i—1 (1,1 %)
Preis entsprechend der qualitat... 11,1 %)

Verwendeter Stoff|
Muss gut bzw. lange halten.
Material: weniger Synthetik (mi...

111 %)
111 %)
111 %)

Frage 18

Um nachhaltig zu konsumieren, frage ich mich vor jedem Kauf, ob ich das Kleidungsstiick wirklich

brauche.
88 Antworten

30

27 (30,7 %) 28 (31,8 %)

20
18 (20,5 %)

10
8 (9,1 %)

3 (3.4 %) 44,5 %)
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Frage 19

Ich kaufe gebrauchte Kleidung aus Nachhaltigkeitsgriinden.
88 Antworten

40

30 31 (35,2 %)

20

0
15 (17 %) 17 (19,3 %)

10 1 (12,5 %)
7 (8 %) 7 (8 %)

Frage 20
Was hindert Sie daran, nachhaltiger zu konsumieren als Sie es bereits derzeit tun?

- Geld

- Gewohnheit

- der Preis

- Einkommen.

- Keine Angabe

- Teuer af

- Der Zeitaufwand

- Monatliches Kapital

- Nachhaltigere Kleidung ist meist teurer.

- Geld (Studentin) und Zeit, um sich ausgiebig mit den Produkten zu beschaftigen

- Sparsinn

- Kosten und bei Transportmittel manchmal die langere Dauer

- Beivielen Produkten wegt man ab ob es finanziell stemmbar ist. Bzw. Reiselust

- Zum groBten Teil die hohen Preise und das wenige Angebot (z.B. Unverpacktla-
den in meiner Stadt).

- Die Bequemlichkeit sich bei jedem Artikel Gedanken zu machen, ob dieser nach-
haltig genug ist ...

- Meistens eine Preisfrage und die Tatsache dass ein nachhaltiger Konsum Zeit-
aufwandig ist, da man sich tber Produkte informieren muss und da bin ich, muss
ich zugeben, manchmal zu bequem dafiir.

- Nichts

- Preise z.b.von Bio-Produkten im vgl.

- Es st oftmals umstandlicher und teurer

- eigener Komfort

- Bequemlichkeit und der Glaube dass viele Labels nur aus Werbegriinden ausge-
stellt werden.
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Nicht so viel Geld, nicht ausreichend ausgebaute Infrastruktur

Z.Bsp. Zeitgriinde

Fehlende Angebote und Zeitmangel

Keine Ahnung

Angebot

Preis, Transparenz/Hintergrundwissen

Eingepackte Nahrung im Supermarkt.

Keine Motivation Zeit in Recherche zu stecken. Falls Autofahren auch in die Fra-
gestellung fallt, dann nutze ich dieses oft weil ich auf dem Land lebe und keine
Alternative habe. Bus fahrt 2x taglich

Preis

Keine Transparenz der herstellungsketten, wenige Infos

Geld & Aufwand, der dafiir notwendig ist (Informationsbeschaffung) - insb. We-
gen verwaschener Nachhaltigkeitsbegriffe/Greenwashing

Aufstiegsbafdg, Inflation, Mietwohnung mit Gasheizung, aber auch Ignoranz
Zeit, Bewusstsein fiir Konsequenzen

Mein Geldbeutel leider

Hohe Preise, abgesehen von Secondhand

Aktuell die Preise, da diese in letzter zeit gerade fiir Lebensmittel und Strom etc
so gestiegen sind, dass ich mir mit meinem Gehalt nicht aussuchen kann, ob ich
ein paar Euro mehr fiir bessere Alternativen ausgebe.

Bequemlichkeit und Preise

Mein Gehalt, Zeit

Die Anspriiche der heutigen Gesellschaft. Man zahlt direkt als ,uncool”, wenn
man einen Trend nicht mitmacht. + ich personlich wiirde auch nicht unbedingt
gebrauchte Klamotten kaufen, da man ja nie wirklich weis wer diese Klamotten
davor hatte

ungunstige Zugzeiten

Bereitschaft zu weiteren Einschrankung.

Geld, Wissen liber Moglichkeiten

Preise der nachhaltigen Mode und schwierig passende Secondhand-Ware zu fin-
den

ungeniigend Informationen Faulheit teilweise Preis Zuganglichkeit (z.b. produkte
in einem bestimmten Supermarkt)

Kosten

Es interessiert mich vielleicht nicht immer ganz

Das Bewusstsein/ Wissen daruber

Zeit mich damit zu beschéftigen

Es muss mir gefallen

Mein Geschmack

groBe Umstellung & verbundener Informationsaufwand

Budget

Geld und fehlendes Angebot

Bequemlichkeit nachzuforschen, wie und wo z.B Kleidung produziert wurde
finanzielle Lage, eigene Geundbedingungen (allgemeine Schwierigkeit passende
Kleidung zu finden,...)
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Der hohe Recherche- und Kraftaufwand, der damit einhergeht. Es gibt so viele
Mdglichkeiten, sich zu optimieren, dass ich schnell den Uberblick verliere. Daher
brauche ich fiir diese Umstellungen sehr lange.

Zeit fuir Recherche und Information

Zu hohe Preise

Oftmals der teurere Preis und weil es einfach weniger Angebot von nachhaltige-
ren Dingen gibt.

Anreiz

Der Zeitaufwand der damit einhergeht die bereits bestehenden Routinen zu
durchbrechen und immer auf die Regionalitat zu achten... Vorallem wenn man in
der Stadt einkaufen ist.

Einkommen

Mein Einkommen

Faulheit wiirde ich denken, es ist schneller und unkomplizierter sich keine Ge-
danken machen zu missen

Nachhaltige Produkte sind meistens teurer als weniger nachhaltige. Zum Beispiel
sind vegane Alternativen meist viel teurer als Fleisch (kaufe trotzdem kein
Fleisch). Auch, dass die Bahn absolut unzuverldssig und meistens teurer als Au-
tofahren ist (trotz aktueller Preise) halt mich davon ab, sie noch haufiger zu nut-
zen.

Die Recherche kostet Zeit, man trifft Entscheidungen mit anderen Menschen,
manchmal die Bequemlichkeit...

QUALITAT

Verpackungen von Lebensmitteln sind meist nicht zu umgehen

niedriges Einkommen

Zeitaufwand, oft hohe Preise

Der Preis von nachhaltigen Lebensmitteln

Die Qualitat der Produkte kann meist nicht mit der Quantitat mithalten

Die unbeschrankte, niedrigschwellige Moglichkeit zu Konsumieren (unbeschrank-
ter Zugang und unbeschrankte Mengen)

Ich selbst und mein aktuelles Gehalt

manchmal noch die Bequemlichkeit oder weil es sehr viele Probleme gibt und
man dann leicht tGberfordert sein kann

Bequemlichkeit und das Gefiihl, das neue Kleidung langer halt und bei Essen ist
meine Erndhrungsweise (vegan, Unvertraglichkeiten und viele Allergien, wegen
denen ich viele Produkte nicht essen kann), dass ich dann oftmals auch Proble-
me habe, genug Lebensmittel in den Supermarkten in meiner Nahe zu finden, die
alle Nachhaltigkeitsaspekte berlicksichtigen kdnnen und mir gleichzeitig eine
ausgewogene und gesunde Erndahrung ermdglichen, die ich auch genielen kann.
Wie immer beim Menschen, die Bequemlichkeit

Bei Lebensmittel achte ich verstarkt auf Qualitat, Regionalitat und Bio Bei allem
anderen kaufe ich aus Bequemlichkeit ausschlieBlich Online. Da achte ich dann
nicht so darauf, sondern greife eher bekannte Markenartikel ab.

Preis, bspw. Offentliche Verkehrsmittel fahren selten und sind teuer)
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- Ich wiirde gern Verpackungsmaterial einsparen beim Konsum, da muss kein
Plastikscheibe zwischen jede Wurst. Aber darauf kann ich keinen Einfluss neh-
men. Die Kartons sind auch oft viel zu groR fiir den Inhalt.

- Regionale Bedingungen nicht giinstig.

Frage 21

Angenommen, Sie nehmen sich vor ab jetzt nachhaltiger zu konsumieren, was wiirden Sie am

ehesten reduzieren?
88 Antworten

@ weniger Fleisch essen

@ Reiseziele einschranken (weniger Kre...
@ weniger Fast Fashion kaufen

@ weniger Uber internationale Online-Ve...
@ offentliche Verkehrsmittel oder Fahrra...
@ weniger heizen

@ Noch weniger Plastikverpackung

@ Weniger aus Amerika oder Japan best...

12V

Frage 22

Fir welche Produkte wéren Sie bereit, mehr Geld auszugeben? (Mehrfachnennung moglich)
88 Antworten

Produkte in nachhaltigen
Verpackungen (zugunsten von...
Produkte aus fairen Arbeits- und
Produktionsbedingungen bei Li...

59 (67 %)

47 (53,4 %)

Bio-Produkte 46 (52,3 %)

regionale Produkte 60 (68,2 %)
Produkte aus recycelten
Materialien

Ich ware fur keinen der
genannten Griinde bereit, mehr...

35 (39,8 %)

111 %)

0 20 40 60

Frage 23

Wie nachhaltig schatzen Sie Sachsen ein (Konsumverhalten und Bewusstsein der
Gesellschaft, nachhaltige Angebote, Lebensstil)? Und was sollte Ihrer Meinung nach
unbedingt verbessert werden?
- Keine Angabe
- Sachsen liegt iiber dem Westdeutschen Durchschnitt. Offentliche Verkehrsmittel
miissen weiter ausgebaut werden.
- zuviel fleisch, eher weniger nachhaltig. alte denkweise
- Wenig
- Eher mittelmaRige Nachhaltigkeit. Es vorallem im landlichen Raum nicht immer
die Chance nachhaltig zu kaufen
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Sehr gering. Es sollte mehr wiederverwendung im Fokus stehen (Kleidung, Elekt-
ronik, Lebensmittel)

Mehr als in westlichen Teilen Deutschlands, da z.b. von DDR Mentalitat, dass
man alles wiederverwenden muss

Wenig nachhaltig, Miillverpackung sollte reduziert werden, ist aber auch Aufgabe
der GrolRkonzerne

Eher mittel bis gering

Wie ganz Deutschland, ausbaufahig besonders im Bezug auf bestellungen online
Versand Dienstleister und co.

Im landlichen Gebiet sehr unnachhaltig, wenig Aufklarung, meist weniger Be-
wusstsein fiir das Thema Nachhaltigkeit

Noch nicht so nachhaltig. Da fiir viele z. B. Fast Fashion im Bewusstsein etwas
cooles ist. Das gesellschaftliche Denken immer up to Date sein zu miissen, mit
der standig wechselnden Mode ist meiner Meinung nach weit verbreitet. Ich wiir-
de ein Aufklarungsarbeit in der Bildung also Schule einfiihren bzw. verbessern,
weil mir personlich nichts dergleichen aufgefallen ist in meiner Schulzeit.

Ich finde, das es einen groRen Unterschied zwischen Stadt und Land gibt. Sozu-
sagen eine Kluft. Auf dem Land bekommt man viele Regionale Lebensmittel oder
kann sich zum Teil selbst im Garten versorgen. Der Miill kommt auf den Kom-
post, es gibt keine Miilltiiten und das Gemiise und Obst wird fiir den Winter ein-
gefroren/eingekocht. Usw. Diese Mdglichkeiten habe die Leute in der Stadt nicht
(es sei denn, sie haben einen Garten). Dafiir gibt es im GroRstadten aber z.B. Un-
verpacktladen und gute Bus- und Bahnanbindung. Ich finde Sachsen versucht
schon nachhaltig zu sein aber es geht noch mehr! Wie Erlautert muss die Kluft
zwischen Stadt und Land geschlossen werden. Die Offentlichen Verkehrsmittel
missen in der landlichen Region ausgebaut werden und alternative Laden an-
gobten werden. In der Stadt muss sich energiemalig etwas verandern. Es gibt
bereits Alternativen, die auch auf wenig Raum funktionieren. Solar kann an Bal-
konen befestigt werden oder dem Dach oder Windturbinen auf den Dachern. Es
ist moglich! Und es miissen regionale Produkte zuganglicher gemacht werden
und auch vom Staat besser gefordert werden. Wir miissen allgemein an unserer
Wegwerfgesellschaft arbeiten. Mehr Aufklarungsvortrage in Schulen von Tier-
schutz, Umweltschutz und Klimaschutz. Mehr Projekte an Schulen fordern und
fordern, die sich damit beschaftigen und selbst etwas in die Hand nehmen!

Im Gegensatz zu fritheren Zeiten gehen vor allem die jiingeren Menschen be-
wusster und achtsamer mit dem Thema Nachhaltigkeit um, es besteht jedoch
noch Verbesserungsbedarf in der gesamten Gesellschaft. Beim Kauf von Artikeln
wadre es hilfreich, wenn Herkunfts- und Produktionsweg transparent und einfach
ersichtlich sind, ein verlassliches Siegel auf den Produkten (Bio, Nachhaltigkeit)
ware sinnvoll.

/

Deutschland ist eine Wegwerfgesellschaft

Bewusstsein vorhanden, bei sehr guten Einkommensverhaltnissen sicherlich
auch besser umsetzbar (Bioprodukte, Eauto etc.) Einkommenssituation (jeder
3.soll von der Erhohung auf 12 Euro Mindestlohn im Osten betroffenen sein!) in
Sachsen leider nicht vergleichbar mit den alten Bundeslandern. Familien miissen
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in der aktuellen Situation daher an allen Ecken sparen, was bestimmt zum Griff
nach den preiswerten Nahrungsmitteln und nicht den nachhaltigen Produkten
fuhren wird.

In meiner Umgebung schatze ich das Bewusstsein bezliglich der Ernahrung und
Nutzung der 6ffentlichen Verkehrsmittel relativ gut ein (es wird darauf geachtet),
Kauf der Kleidung wird eher vernachlassigt (-> Fastfashion), sowie die ordnungs-
gemale Miilltrennung.

Durchschnittlich, es werden oft kaputte Sachen repariert.

Weniger umstandlich und teurer machen

Ich schatze Sachsen nachhaltiger als westliche Bundeslander in einigen Aspek-
ten ein, da leider immer noch eine Unterscheidung zwischen Ost- und Westgehal-
tern stattfindet und daher weniger Geld zur Verfiigung steht, was fur
Mode/Luxusartikel ausgegeben wird. In Sachen Erndhrung bin ich der Meinung,
dass die Leute in Sachsen nicht so nachhaltig unterwegs sind und ihr Fleisch lie-
ben, gerade die Alteren Generationen. Fleisch war rar und trug als Energieliefe-
rant in der DDR bei, es war etwas besonderes. Das mdchten die Alteren nicht
missen, aulBerdem gibt es viele regionale Spezialitaten, die mit Fleisch zu tun ha-
ben. Im Gegensatz zu anderen Landern ist Deutschland oder Sachsen mit der
Miilltrennung weit vorn. Sachsen ist meiner Meinung nach super schlecht an die
Offentlichen Verkehrsmittel angeschlossen, grade Langstreckenzugfahrten sind
eine Katastrophe, denn man muss standig umsteigen. Wenn man kleinere orte
ansieht, fahrt auch der Bus nur alle paar Stunden, in landlichen Regionen kommt
man um ein Auto nicht herum, das sollte verbessert werden. Auflerdem sollten
die Preise der 6ffentlichen Verkehrsmittel angepasst werden, sonst stellen sie
nur eine extrem Uberteuerte Alternative dar, die kaum jemand bereit ist in An-
spruch zu nehmen.

Viele Sachsen leben nachhaltig. Billig -Lebensmittel wie z.B. Fleisch und Wurst-
waren sollten weiter reduziert werden.

Es geht besser, ist aber okay. Fahrradwege ausbau und Begriinung der Stadte.
Mehr regionale und saisonale Produkte in den Markten.

Ich glaube da gibt es einerseits ganz schén Aufholbedarf (hoher Fleischkonsum
als selbstverstandlich, wenig ausgebaute Linien fiir den 6ffentlichen Verkehr,
gern Auslandsreisen mit den Flugzeugen etc ) Andererseits kann ich mir vorstel-
len, dass doch einige in Sachsen bewusst regional kaufen (wahrscheinlich aber
eher aus politischen/patriotischen Griinden statt aus 6kologischen)

In meinem Umfeld erlebe ich Nachhaltigkeit nicht als Bewusstsein. Sachsen hat
noch viel Potential. Nachhaltigkeit muss mehr ins Alltagliche und in alle Bereiche
ricken und darf nicht nur zur Bio-Nachhaltigkeit fiir einkommensstarke Men-
schen als Prestige ,verkommen®.

Nicht sehr nachhaltig, da lieber billiges Obst und Gemilise aus dem Ausland ver-
kauft wird anstatt einheimische Produkte

Weniger Fleisch aus massentierhaltung

keine Ahnung

Im Vergleich zu meinem Zweitwohnsitz im Westen Deutschlands ist es super
auffallig, dass das Angebot an nachhaltigen v. a. veganen Produk-
ten/Alternativen in den Supermarkten, gerade in den landlichen Regionen, we-
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sentlich kleiner ist. Auch das Bewusstsein und die Bereitschaft der Gesellschaft
nachhaltiger zu leben/zu konsumieren schétze ich als eher schlecht ein. Dies
sieht man vor allem bei der Generation ab ca. 35 Jahren. Noch extremer bei der
alteren Generation ab 60. Hier erscheint mir der Lebensstil frei nach dem Motto:
"Das war schon immer so." oder "Jetzt bringt eine Anderung auch nichts mehr. "
Interesse an neuen Maoglichkeiten ist nicht vorhanden, alles wird skeptisch oder
abwertend betrachtet. Bei der jlingeren Generation empfinde ich das Gegenteil.
Hier liegt haufig Interesse am Ausprobieren neuer Dinge vor und die Auswirkun-
gen des Handelns und Konsumierens ist lhnen bewusster auch Dank Social Me-
dia, Schulbildung etc. Ein Verbesserungswunsch sind angepasste Preise, damit
nachhaltige Produkte attraktiver und bezahlbar werden aber auch einen Weg auf
dem die noch nicht so Giberzeugten Generationen tber die Auswirkungen ihres
Konsumverhaltens informiert und sich dessen bewusster werden bzw. Uber Al-
ternativen aufgeklart werden.

Es ist eine Wegwerfgesellschaft und sobald etwas kaputt ist, wird es weggewor-
fen und neu gekauft. Alternativen zur Verschwendung sollten nicht viel teurer
sein. Dann wiirde es auch mehr Leute kaufen, aber aktuell schaut jeder auf jeden
Cent.

MittelmaRig. Die Kosten.

Etwas nachhaltiger, regionale Bauern & regionales Zeug sollte auch regional im
Lebensmittelgeschaft landen. Endlich ice Anbindungen

Keine Ahnung

Schlecht, Sachsen blicken nicht gern tiber den Tellerrand hinaus(Siehe AFD Er-
gebnisse). Fleischtheke sollten aus LCD Screen bestehen und 24/7 Tierleit zei-
gen. Ebenso miisste bei Mode auf die Arbeitsbedingungen so hingewiesen
werden, dass keiner wegsehen kann.

Schlecht - mehr soziale Akzeptanz fiir einen nachhaltigen Lebensstil, Giber schu-
lische Aufklarung z.B. zu gesunder Ernahrung etc.

Schlecht, ...

Wenig nachhaltig, da oft noch das Mindset beim einzelnen Menschen herrscht,
dass es einen selbst nicht betrifft und die "Anderen" lieber zuerst handeln sollen.
Verbesserung: mehr Aufklarung und Steigerung des nachhaltigen Angebots zu
glinstigen Preisen (bspw. durch staatliche Subventionierung)

Eher schlecht, da Sachsens Bevdlkerung glaube ich sehr alt ist? Also dltere Men-
schen, denen es schon egal ist, was noch aus dem Planeten wird und die an ihrer
Lebensweise auch nichts mehr andern wollen.

Nicht besonders nachhaltig

Aufgrund des DDR Hintergrunds sicher nachhaltiger als westliche Bundeslander,
aber trotzdem kein Vorreiter, gerade was den Verkehr angeht Apps wie Too good
to go sollten mehr Abnehmer finden

@

ich schatze sachsen schon nachhaltig ein. ich denke die zugverbindungen und
die menge an ziigen sollte verbessert werden damit weniger menschen mit dem
auto fahren miissen. AuRerdem sollten giiter mit zligen befordert werden und
erst in der jeweiligen stadt mit Ikw verteilt werden.
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Kommt auf den Vergleich an, verglichen mit dem Rest der Welt schatze ich
Sachsen als sehr nachhaltig an. Elektrifizierung der Bahn

Mehr Aufklarung. Mehr Méglichkeiten anbieten, z.B. Nahrungsmittel zu kaufen,
welche nicht "perfekt" sind.

Nicht sonderlich nachhaltig. Es sollte vielfaltigere Angebote geben
Unverpackt-Laden sind cool, mehr davon! 9€ Ticket zurtick, oder giinstigerer
Nahverkehr Aufklarung in der Bevolkerung, auch im Supermarkt z.b.

Geringes Bewusstsein, Nachhaltigkeit sollte schon durch die Schulbildung ver-
mittelt werden

Ich schatze Sachsen ist nicht mit der Nase vorn was Konsumverhalten angeht.
Mdll Trennung so wie, weniger Plastik.

Im Gegensatz zu anderen Bundeslandern definitiv nicht schlechter, aber auch
ganz eindeutig verbesserungswiirdig. Das Bewusstsein riickt durch Vegetarier in
den Vordergrund, aber keine sieht, was alles wirklich zum nachhaltig leben dazu-
gehort.

Importe von Lebensmitteln verbieten

Sachsenbewohner sind DDR- gepragt

Ich bin zufrieden

Als nicht sonderlich nachhaltig. Es sollte mehr Unverpacktladen, "Fair" Laden ge-
ben, bessere & glinstige Infrastruktur

Durchschnittlich

Sachsen kann nur nachhaltig genannt werden, wenn der Verkauf und Konsum re-
gionaler Ware betrachtet wird. Die Gesellschaft ist nicht nachhaltig. Nachhaltige
Angebote sind auBerhalb der GroRstadte extrem rar. Das Bewusstsein der brei-
ten Gesellschaft fiir die Imminenz des Klimawandel ist schlichtweg nicht vor-
handen, wenn Uber die Grenzen des Akademiker-Milieus geschaut wird.

Auf der 30 Perzentile des bundesweiten Durchschnitts. Ausbau des Schienenver-
kehrs. Abbau LKWs. Forschungsinvestitionen fiir alternative Energiegewinnung
In Sachsen ist eindeutig der Fleischkonsum viel zu hoch, Verbesserungsvor-
schlag in Restaurants mehr vegetarische Gerichte anzubieten

Allgemein verbesserungswiirdig

Ich schatze Sachsen derzeit als wenig nachhaltig ein. Das liegt aus meiner Sicht
an mangelndem Verstandnis/Wissen und auch daran, dass viele ihren hohen Le-
bensstandard nicht anpassen wollen. In der Regel wird meiner Erfahrung nach
nur nachhaltig agiert wenn man es "schon immer so" gemacht hat oder wenn
man direkte negative Einfllisse auf die eigene korperliche Gesundheit erwartet.
Verbesserungsfahig

Bewusstsein ist vorhanden, es scheitert an einer gescheiten Umsetzung. Was
soll Bio, wenn der Bauer nicht davon leben kann und der Kunde dennoch mehr
bezahlen muss

Durchschnittlich, im Vergleich zu anderen Bundeslandern

Ich denke wir Sachsen denken nicht so nachhaltig wie andere aus der Republik.
Das liegt auch daran, dass das Einkommen der meisten hier im Osten hinter dem
im Westen liegt. Man kann sich schlichtweg keine besseren, nachhaltigeren Pro-
dukte leisten. Zudem steigen die Preise v.a. Fir Lebensmittel aufgrund der aktu-
ellen Situation immer weiter, was natirlich auch hemmende Wirkung hat. Was
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konnte man dagegen tun? - Lohne erhohen im Osten - mehr nachhaltige Produkte
zum fairen Preis anbieten - Menschen fir Bio-Produkte sensibilisieren
Verbesserung in allen Bereichen ndétig, leider immer mit erhohten Kosten verbun-
den

Ich glaube dass kommt darauf an ob man in der Stadt lebt oder aufm Dorf. In der
Stadt hat man zar bessere Anbindung durch Offis und mehrere Kleinladen die
Nachhaltiges anbieten, dass aber oft erst von Auflerhalb in die Stadt gefahren
werden muss. Wahrend aufm Dorf man das meiste selbst anbauen kann und vie-
le Bauernhofe hat die nachhaltig arbeiten und ihre Waren anbieten, allerdings
muss man um von Ort zu Ort zu kommen aufm Dorf meist mit dem Auto fahren,
da dort die Anbindung der Offis schlecht ist. Wenn man die Anbindung der Dorfer
durch den Offentlichen Nahverkehr verbessern wiirden dann denke ich, dass viele
aufm Dorf dieses Angebot annehmen wiirden. Aber das bezieht sich natiirlich auf
alle Bundeslander nicht nur Sachsen. Das Bewusstsein fir Nachhaltigkeit ist
denke ich nicht so hoch in Sachsen wie in anderen Bundeslandern, aber das ist
ohne Beleg nur eine Vermutung meinerseits.

MittelmaRig

Ich denke in Grol3stadten ist das Bewusstsein schon eher da. Es wird gefiihlt we-
niger je landlicher man kommt. Liegt aber sicher auch an zb der Infrastruktur

Ich denke in Sachsen fehlt noch oft das Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit. Wahr-
scheinlich miisste auch die Politik mehr Bewusstsein schaffen und in den Schu-
len mehr dafiir gesprochen werden

Die meisten Leute leben nicht wirklich nachhaltig, bei manchen ist es aber schon
angekommen und sie andern zumindest ein paar kleine Dinge im Alltag. Wenn
90% der Menschen sich zumindest etwas mehr bemiihen wiirden und weniger
ignorant waren, ware der Umwelt sicher mehr geholfen, als mit 10% ,perfekt” le-
benden Menschen. Nachhaltige Entscheidungen sollten auf jeden Fall weniger
besteuert werden (Beispiel: Mehrwertsteuer bei Haferdrink) und generell giinsti-
ger sein als nicht nachhaltige Produkte/Entscheidungen. Genauso beim Thema
Fliegen, Bahn, etc. Nicht nachhaltiges Leben wird mehr belohnt und fiir weniger
Wohlhabende ist Nachhaltigkeit im Alltag kaum mdoglich. Der Staat miisste da
auch viel mehr machen.

Keine Ahnung, wie nachhaltig Sachen ist. Bus und Bahn sollten bezahlbar sein
Hier spart jeder wo er kann. Alles was die Leute konnen, geben sie schon dem
Staat. Es hat keiner mehr was iber...um darauf zu verzichten. An der Stelle hangt
die Fragestellung.

50/50 ; verbessert werden sollte, Produkte wieder zu reparieren

Mehr vegetarische und vegane Gerichte an Imbissen etc. auch in Kleinstadten
und Dorfern anbieten und die Menschen an fleischlose Gerichte gewdhnen!!
Keine Informationen

Auf einer Skala von 1-10, wobei 10 eine gute Nachhaltigkeit ware, schatze ich ei-
ne 7 ein

Ich kann schlecht fiir alle Sachsen sprechen, aber es sollte wieder mehr im eige-
nen Land produziert werden, um lange Transporte zu vermeiden und somit Kli-
maschutz, Unabhangigkeit von anderen Landern zu erreichen
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Hoher Heiz- und Wohnflachenverbrauch, Massentierhaltung, westlicher unbe-
grezter Konsumestil von Produkten

Das ist schwer zu beantworten. Ich habe das Gefiihl, dass es Menschen in Sach-
sen gibt, die sich Miihe geben nachhaltig zu leben, und anderen ist es egal oder
sie kdnnen es sich nicht leisten.

Es gibt auf jeden Fall einige umweltbewusste Menschen. Aber wenn man raus
aus seiner Bubble kommt und mit anderen Leuten redet, merkt man, wie unauf-
geklart viele doch noch sind (besonders U30). Das regt mich dann auf. Aufkla-
rung und Bildung ist das Wichtigste. Wenn jeder eine Doku iiber zB
Massentierhaltung und ihre Auswirkungen sehen wiirde ... Zack, Halfte vegan.
Ich bin nicht in Sachsen aufgewachsen und kann deswegen das Konsumverhal-
ten der breiten Bevdlkerung nicht gut einschatzen. In meinem Freundeskreis, der
Rund um Mittweida und Leipzig wohnt und sich im Alter ungefahr zwischen 20
und 35 bewegt, erkenne ich allerdings immer starkere Tendenzen hin zu mehr
Bewusstsein beim Einkauf von Konsumgtitern und immer mehr auch Verzicht auf
tierische Produkte.

Jeder sollte sich bewusst sein, dass die Ressourcen endlich sind und wir schon
seit Jahrzehnten ber unseren Verhaltnissen hier in Deutschland leben.

Das Bewusstsein zu nachhaltigerem Konsum muss m.E. erst noch gescharft
werden. Gerade in Zeiten von Inflation werden die meisten eher auf giinstig ach-
ten, statt auf Nachhaltigkeit

Ich denke Sachsen ist dhnlich wie Deutschland gesamt gesehen.. Supermarkte
schmeifien zu viel weg - mehr an die Tafel spenden oder Containern sollte er-
laubt sein

Schatze ich als gut ein. Verbessert werden sollte, dass es weniger Verpackungen
geben sollte. Aullerdem soll es mehr regionale Produkte geben, oft kommen
auch oft Lebensmittel aus Afrika wenn man das wenigstens aus Europa impor-
tieren konnte. Beispielsweise Erdbeeren brauche ich nicht standig im Winter. Es
soll mehr Fokus auf saisonbedingtes geben.

Nahverkehr ausbauen.Bessere Bedingungen fiir Ladenbesitzer.
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