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VORWORT

Nach jiingsten Studien und Meldungen beschleunigt sich

der menschengemachte Klimawandel nicht nur dramatisch,
sondern auch das politische 1,5-Grad-Ziel der Klimabewe-
gung ist maBgeblich gefahrdet. Der von fast allen Staaten
der Erde auf der UN-Klimakonferenz in Paris 2015 (COP 21)
mit dem Ubereinkommen von Paris unterzeichnete Vertrag,
beinhaltet gemeinsame Anstrengungen zum Erreichen des
1,5-Grad-Ziels. Damit steigt das Risiko fiir jeden einzelnen
Menschen auf dem Planeten von den Folgen des Klimawan-
dels, noch innerhalb der eigenen Lebenszeit, betroffen zu
sein. Allein in Deutschland konnten die Folgen des Klimawan-
dels bis zu 910 Milliarden Euro bis 2050 betragen. Doch wie
stark ist das Bewusstsein (iber die eigene Betroffenheit vom
Klimawandel in Deutschland und wie gehen die Menschen
damit um? Wer wird in der Handlungsverantwortung gesehen?
Und wer glaubt nicht an den Klimawandel und mit welchen
Argumenten? Welche Mdglichkeiten sehen die Deutschen, um
selbst etwas aktiv dagegen zu tun?

Als innovatives Lebensmittelunternehmen sehen wir uns
besonders in der Verantwortung, das Bewusstsein fiir den
Klimawandel zu erweitern und aktiv gegenzusteuern. Nahezu
1/3 des globalen CO2 AusstoBes gehen auf Lebensmittel-
produktion zuriick. Mit leckeren, pflanzlichen Produkten
kann jede:r dreimal am Tag bereits etwas fiir den Umwelt-
schutz tun. Doch vom Anbau der Rohstoffe, (iber Produktion,
Lagerung, Transport und Konsum, gibt es enorm viele Hebel,
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die die Lebensmittelindustrie angehen muss, um maximal
klimafreundlich zu werden. Wir liefern taglich mit unseren
Partnern wie Seedtrace, Eaternity, Cleanhub Beispiele, wie das
geht. Denn die erschreckende Wahrheit ist, dass bei den Deut-
schen GroBunternehmen ab 500 Millionen Euro Jahresumsatz,
Klimaschutz auf Platz 4 rangiert und immer noch nicht
verstanden wird, dass die wirtschaftliche Entwicklung von
Unternehmen, Lieferketten und Globale Konflikte maBgeblich
vom Klimawandel getrieben werden. In Deutschen Unter-
nehmen ist das Bewusstsein auch im globalen Benchmark
unterreprasentiert.

Wir von Veganz sind hingegen iiberzeugt, dass ein Wandel nur
gelingt, wenn Unternehmen, Politik und jede:r Einzelne sich
taglich fiir den Klimaschutz einsetzen. Wir brauchen eine 180°
Kehrtwende fiirs Klima, um die Folgen fiir Mensch, Tier und
den Planeten so gering wie méglich zu halten, denn die Zeit
rennt uns davon. Diese Studie soll helfen zu verstehen, wo wir
ansetzen miissen.

Moritz Méller
Vorstand Nachhaltigkeit, Produkt und Marketing
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ETHODIK

Die Studie "Klimawandel und Optimismus in Deutschland"
wurde in einem Zeitraum von einem Monat vom 1.2.2023
bis 28.2.2023 erhoben. Als Erhebungsmethode per Online-
Fragebogen wurde eine (bliche Methode der Marktforschung
verwendet, die es erlaubt, eine groBe Anzahl von Personen
effizient zu erreichen. Die GroBe der Stichprobe in Deutsch-
land war 380 Personen und damit ausreichend, um eine gute
Reprasentativitdt der Gesamtbevolkerung zu gewéhrleisten,
insbesondere da die Ergebnisse gewichtet wurden. Die
Gewichtung erfolgte nach Alter, Bildungsstufe und Geschlecht
und ist eine gangige Methode, um sicherzustellen, dass die
Stichprobe der Bevdlkerung entspricht und die Ergebnisse
reprasentativ sind.

Insgesamt hat die Studie damit eine solide Methodik, die
es ermoglicht, valide Aussagen (iber die Wahrnehmung
des Klimawandels und des Optimismus in Deutschland zu
machen.

Zundchst zeigt die Verteilung der Altersklassen, dass die
Altersklasse im mittleren Alter (25-49 Jahre) (iberrepré-
sentiert, wahrend die jlingeren (15-24 Jahre) und alteren
unterreprasentiert sind. Dies bedeutet, dass die Ergebnisse,
trotz Gewichtung, mdglicherweise von der Bevélkerungs-
gruppe mittleren Alters verzerrt sind und moglicherweise nicht
die Meinungen und Einstellungen von jiingeren und lteren
Menschen widerspiegeln. Die Verteilung der Geschlechter
zeigt, dass mehr Manner als Frauen an der Umfrage teil-
genommen haben. Auch hier kdnnte dies die Ergebnisse
beeinflusst haben, da Frauen und Ménner mdglicherweise
unterschiedliche Meinungen zum Klimawandel haben.

In Bezug auf die Erndhrung zeigt die Umfrage, dass der groBte

Anteil der Teilnehmer omnivor war, gefolgt von Flexitariern,
Vegetariern und Veganern. Jedoch ist diese Gruppe der
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Omnivoren unterreprésentiert, da der Anteil in Deutschland
hoher liegt als in der Umfrage. Vergleichsweise stark iiberre-
prasentiert waren Flexitarier, und auch Veganer und Vegetarier
waren etwas mehr vertreten als in der Bevolkerung. Dies

ist eine wichtige Erkenntnis, da Erndhrungsgewohnheiten
einen groBen Einfluss auf den Klimawandel haben und die
Umstellung auf eine pflanzliche Erndhrung eine der effek-
tivsten Méglichkeiten ist, den eigenen CO2-FuBabdruck zu
reduzieren.

SchlieBlich zeigt die Bildungsverteilung, dass die meisten Teil-
nehmer eine hohere Bildung hatten. Dies deutet darauf hin,
dass hohere Bildungsabschliisse zu einem hoheren Interesse
und Bewusstsein fiir den Klimawandel fithren kénnten und
eine entsprechende Selbstselektion bei der Umfrageteilnahme
vorlag. Hier kdnnte auch eine Selbstselektion vorliegen:
Gebildetere Menschen sind besser informiert iber den Klima-
wandel und nehmen ihn eher als Bedrohung wahr, daher sind
sie mehr interessiert an diesem Thema.

Insgesamt ist zu sagen, dass die Umfrageergebnisse
aufgrund der Uberreprasentation von Menschen mittleren
Alters und Mannern, sowie der Unterreprasentierung von
Omnivoren mdglicherweise verzerrt sein konnten. Dennoch
liefern sie wichtige Erkenntnisse (iber die Einstellungen und
Gewohnheiten der deutschen Bevdlkerung in Bezug auf
den Klimawandel und bieten Einblicke in die verschiedenen
Faktoren, die diese Einstellungen beeinflussen konnen.

In der Analyse der Subgruppen konnten wir keine signifi-
kanten Unterschiede ermitteln, dennoch haben wir uns dafiir
entschieden, diese in der Darstellung der Vollstandigkeit
halber mit aufzunehmen.
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ERGEBNISSE

Die Umfrageergebnisse zeigen, dass die groBe Mehrheit der
Befragten (89,6 %) an den Klimawandel glaubt. Auch wenn

es einige Unsicherheiten (8%) und Skeptiker (2,4 %) gibt, ist
das Vertrauen in die Existenz des Klimawandels hoch. Denn,
auch wenn die Kritiker und Skeptiker manchmal lauter in der
offentlichen Wahrnehmung scheinen, so sind sie doch ein sehr
kleiner Teil der Bevolkerung.

Die Ergebnisse zur Frage, ob der Klimawandel menschen-
gemacht ist, zeigen, dass die Mehrheit der Befragten (74,3 %)
davon iiberzeugt ist, dass der Klimawandel auf menschliche
Aktivitaten zuriickzufiihren ist. Dies ist ein wichtiges Ergebnis,
da es darauf hindeutet, dass die Deutschen grundsétzlich
bereit sein konnten, ihre Verhaltensweisen zu andern, um den
Klimawandel zu bekdmpfen.

Die Ergebnisse zur Sorge der Befragten beziiglich des Klima-
wandels zeigen, dass eine Mehrheit von 70,7 % (35,9 % +
34,8 %) angibt, dass der Klimawandel und seine Folgen sie
liberwiegend oder vollstandig beunruhigen. Nur 7,5 % der
Befragten gaben an, dass der Klimawandel und seine Folgen
liberhaupt nicht auf sie zutreffen.

Die Umfrageergebnisse zeigen im Detail auch, dass Wasser-
knappheit (77,6 %) und Naturkatastrophen (75,1 %) die Folgen
des Klimawandels sind, die die meisten Sorgen bereiten.
Bereits uiber die Hélfte der Befragten sorgen sich um Nah-
rungsmittelknappheit und Artensterben. Dies deutet darauf
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DEUTSCHLANE

hin, dass die Deutschen ein Gefiihl dafiir entwickelt haben,
dass sie die unmittelbaren Auswirkungen des Klimawandels
deutlich spiiren werden.

Insgesamt zeigt die Umfrage, dass es eine breite Unter-
stiitzung fiir den Glauben an den Klimawandel und seine
menschengemachten Ursachen gibt, jedoch gibt es immer
noch wenige Skeptiker und die Notwendigkeit, das Bewusst-
sein und Verstandnis der Offentlichkeit fiir den Klimawandel
zu erhohen. Gerade die Ergebnisse zur Frage, ob die Befragten
sich gut tiber den Klimawandel informiert fiihlen, zeigen, dass
eine Mehrheit von 62,5 % angibt, dass dies (iberwiegend oder
vollstandig der Fall ist. Allerdings gibt es immer noch 29,5 %,
die sich teils/teils fiihlen, was darauf hindeutet, dass es
moglicherweise eine gewisse Unsicherheit dariiber gibt,
welche Informationen korrekt sind oder wie man handeln sollte.
Vor allem Wissenschaft und Dokumentationen wird besonders
das Vertrauen zu Informationen zum Thema Klimawandel zu-
gesprochen. Nachrichten und Medien genieBen dazu nur bei
unter 30% der Befragten Vertrauen.

In Bezug auf das Vertrauen der Befragten, dass sie etwas
gegen den Klimawandel tun kénnen, ist das Ergebnis ge-
mischt, da nur 29,7 % angaben, dass sie liberwiegend oder
vollstandig in der Lage sind, etwas gegen den Klimawandel
zu tun. Dies zeigt, dass es mdglicherweise eine gewisse
Unsicherheit dariiber gibt, was getan werden kann, um den
Klimawandel zu bekdmpfen.

Ja

Glauben Sie an den Klimawandel?

2,4

%

89.6

Bin mir nicht sicher Nein
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Deutlich ist leider, dass die Deutschen einen realistischen
Blick auf das politische 1,5° Ziel gewonnen haben. Die Er-
gebnisse zur Frage, ob die Befragten optimistisch sind, dass
das Ziel, die weltweite Erderwdrmung auf 1,5° zu begrenzen,
erreicht wird, sind eher besorgniserregend, da 62,7 % der
Befragten angeben, dass sie eher nicht oder iiberhaupt nicht
optimistisch sind, dass das Ziel erreicht wird.

Vielleicht ist das auch darin begriindet, dass eine Mehrheit der
Befragten von 60,9% angibt, bereits jetzt die Auswirkungen
des Klimawandels in ihrem Land zu spiiren.

Wiéhrend sich bereits die meisten Befragten gut (iber den
Klimawandel informiert fiihlen (62,5 %), beteiligen sich nur
4.5 % aktiv an Klimaschutzaktionen und nur 10,3 % spenden
Geld an Umweltorganisationen.

Die Gemeinschaft zahlt und das ist eines der wichtigsten
Ergebnisse unserer Studie: Nur die Zivilgesellschaft gemein-
sam kann dem Klimawandel etwas entgegensetzen und die
Deutschen sehen dies ebenfalls so. Die meisten Befragten
glauben, dass alle gemeinsam verantwortlich sind, um den
Klimawandel zu bekdmpfen (72,7 %), und ein Teil denkt, dass
Politik (14,7 %) und Unternehmen (8,5 %) auch eine wichtige
Rolle spielen.

Die Ergebnisse zeigen auch, dass die meisten Befragten
versuchen, etwas gegen den Klimawandel zu tun, indem sie
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ihren dkologischen FuBabdruck geringhalten (79 %), indem
sie Hausmiill immer oder oft recyceln (85,2 %), immer oder
oft Energiesparen (78,8 %) und immer oder oft Flugreisen
vermeiden (73,1 %). Auf Platz 5 kommt die klimafreund-
liche Ernahrung, denn 42,2 % der Deutschen vermeiden den
Fleischkonsum immer oder oft.

Insgesamt deuten die Ergebnisse darauf hin, dass die meisten
Befragten in Deutschland an den Klimawandel glauben, be-
sorgt liber seine Folgen sind und versuchen, etwas dagegen
zu tun, indem sie ihren Lebensstil &ndern. Die Ergebnisse
zeigen jedoch auch, dass es noch Raum fiir mehr Engagement
gibt, insbesondere wenn es darum geht, aktiv an Klimaschutz-
aktionen teilzunehmen und Geld an Umweltorganisationen zu
spenden.

Diese Studie liefert interessante Einblicke in die Einstellun-
gen und Verhaltensweisen von Menschen in Bezug auf den
Klimawandel. Es ist ermutigend zu sehen, dass die Mehrheit
der Befragten angibt, gut (iber den Klimawandel informiert
zu sein, und dass die Folgen des Klimawandels ihnen Sorgen
machen, der Klimawandel also als gemeinsame Aufgabe auf-
gefasst wird, die auch privat angegangen wird.

Glauben Sie daran, dass der Klimawandel menschgemacht ist?

7,6

18,1

%

74,3

Ja Bin mir nicht sicher

Nein
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Ich fithle mich gut iiber den Klimawandel informiert
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i Welche Folgen des Klimawandels macht Ihnen am meisten Sorgen? ' _

!
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Wer ist Ihrer Meinung nach hauptséachlich Wie vertrauenswiirdig empfinden Sie die

verantwortlich fiir die Bekampfung des Klimawandels?

folgenden Informationsquellen zum Thema Klimawandel?

8.5
Wissenschaftszeitschriften 65,5 28,3 8,2
14,7 Dokumentationen 56,8 33,9 9,4
NGOs 30,6 43 26,5
4,1 0/0 Freunde und Familie 30 47,2 22,8
Fernsehnachrichten 28,5 36,9 34,6
Radio 27,2 40,2 32,1
59 Podcasts | 23,9 43,1 33,0
Politik 17,5 36,6 45,9
Alle gemeinsam Einzelpersonen Politik Unternehmen
Blogs/Internetseiten 15,1 45,6 39,4
YouTube | 8,9 35,4 55,7
Wer ist Ihrer Meinung nach hauptsachlich Social Media Kanile |66 26,6 66,8
verantwortlich fiir die Bekampfung des Klimawandels? o
(1]
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21,7 28.5
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m Klimawandel und Optimismus in Deutschland | 2023 Klimawandel und Optimismus in Deutschland | 2023 E



Glauben Sie das der Klimawandel menschengemacht ist?

79,5

8,6
%

15-24 Jahre

Ja

Glauben Sie das der Klimawandel menschengemacht ist?

22,3

62,0

15,7
%
Bildungsstufe 0-2

Ja

E Klimawandel und Optimismus in Deutschland | 2023
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KLIMASKEPTIKER

Wir wollten verstehen, wer die Klimagegner sind und haben
daher auch die Klimaskeptiker gefragt.

Uberraschend und auch besorgniserregend sind die Ergebnis-
se zur Aussage, dass der Anstieg von Kohlenstoffdioxid keinen
Effekt auf das Klima hat, da fast ein Drittel der Befragten
Klimaskeptiker (27,6%) dieser Aussage zustimmt. Umso
wichtiger ist es, dass wissenschaftliche Beweise und Fakten
weiterhin deutlich kommuniziert werden, um zu zeigen, dass
Kohlenstoffdioxid einen wesentlichen Beitrag zum Klimawandel
leistet.

In Bezug auf die Ursachen des Klimawandels sind 36,5%
der Klimaskeptiker der Ansicht, dass sich die Erde aufgrund
natiirlicher Ursachen erwarmt.

Unsere Umfrage zeigt auch, dass sie sich um eine Vielzahl von
anderen Themen sorgen, wobei hohe Energiekosten (87,1%),
Inflation (72,6%) und eine unsichere Zukunft (72,3%) die drei
Hauptprobleme darstellen. Die Auswirkungen von Klima-
schutzmaBnahmen bereiten nur 21,1% der Befragten Sorgen,
was darauf hindeutet, dass es notwendig ist, die Auswirkungen
des Klimawandels und die Wichtigkeit von KlimaschutzmaB-
nahmen weiter zu kommunizieren.

Welche Aussage trifft Inrer Meinung nach am meisten zu?
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Nichts davon

Der Anstieg von Kohlenstoffdioxid hat keinen
Effekt auf das Klima

Die Erde erwarmt sich nicht

Kohlenstoffdioxidwerte steigen nicht an
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24,4
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Die Erde erwdrmt sich aufgrund
nattirlicher Ursachen.

Wir konnen etwas dagegen tun, wir

miissen jedoch erst auf fundierte

Wissenschaft und neue Technologien
36,5 warten.

Die Erderwarmung konnte gefahrlich
sein, aber wir kénnen nichts gegen
sie tun.

Nichts davon

Wir kénnen etwas gegen die Erd-
erwarmung tun, aber die Kosten sind
zu hoch.

Die Erderwédrmung ist vorteilhaft.
Durch mehr Kohlendioxid werden
mehr Pflanzen wachsen.

Was macht lhnen generell Sorgen?

Hohe Energiekosten

Inflation

Unsichere Zukunft

Die Entwicklung der Wirtschaft
Wonhlstandsverlust

Auswirkungen von KlimaschutzmaBnahmen
Sonstiges

%

0

8,9

87,1
72,6
72,3
58,1
45,9

21,1
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KLIMAPOSITIVITAT

Die Studienergebnisse zeigen, dass ein GroBteil der Deut-
schen bereits aktive MaBnahmen fiir den Klimaschutz im
Alltag unternimmt, dennoch aber wenig Vertrauen haben,
dass sie iiberwiegend oder vollstindig in der Lage sind, etwas
gegen den Klimawandel zu tun. Auch ist der Optimismus, dass
das 1,5° Ziel noch erreicht werden kann, begrenzt und im
Allgemeinen, wiinschen sich die Menschen mehr informiert zu
werden.

Am erfahrensten darin Klimadepression und Eco-Anxiety
in Positivitdt umzuwandeln, ist die Generation der unter
30-jahrigen. Sie versteht die Angst in Aktivismus zu ver-
wandeln. Hier finden sich die besten Tipps, um selbst mehr
zu verstehen, aktiv zu werden und mit anderen Gemeinsam
etwas zu tun.

m Klimawandel und Optimismus in Deutschland | 2023

Alaina: thegarbagequeen — mit ,,Good Climate News” und Auf-
kldrung hilft der TikTok Channel das positive zu sehen: https://
www.tiktok.com/@thegarbagequeen

Force of Nature: Ein globales Netzwerk von jungen Menschen
flir Aktivismus und Trainings fir Lehrkréafte, um tber Klima-
angst zu sprechen: https://www.forceofnature.xyz/discussion-

guide

TrashCaulin — Positive Nachrichten zum Thema 0zeanplastik:
https://www.tiktok.com/@trashcaulin

Queerbrownvegan - Veganer Kapitalismus und Deinfluencing -
https://www.youtube.com/watch?v=rDkgSLFuGQc

Ziele flir Nachhaltige Entwicklung: https://17ziele.de/

Wandelplakate zum Thema Essen, Kleidung und Miill: https://
jetztrettenwirdiewelt.de/wandelplakate/

Positiver Journalismus: https://www.fuereinebesserewelt.info/
Eaternity — All You Can Eat Poster https://www.ayce.earth/de/
Veganz Podcast: Gutes Klima am Tisch

Planetary Business — unabhangiger Podcast fiir umwelt-

freundliche Unternehmensfiihrung von Ex-,Zeit“-Verlagsche-
fin Stefanie Hauer
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