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Kurzbeschreibung

Im Rahmen des Forschungsvorhabens ,Marktbeobachtung Nachhaltiger Konsum® wurde ein
Instrument fiir die systematische Marktbeobachtung nachhaltigen Konsums entwickelt. Die-
ses soll die Entwicklung nachhaltigen Konsums abschdtzen und das Verstdndnis fir Kaufbereit-
schaften, relevante Treiber und Barrieren des nachhaltigen Konsums fordern. Die konzeptionel-
len Grundlagen des Instruments umfassen einen Index Marktdaten zur Abschdtzung der Nach-
frage nach nachhaltigen Produkten, einen Index Kaufbereitschaften zur Darstellung der Ent-
wicklung von Kaufbereitschaften sowie ein Priifraster zur Analyse relevanter Treiber und Bar-
rieren. Das Instrument wurde in zwei Runden fiir die Jahre 2011 und 2012 umgesetzt. Die Re-
sultate dieser Marktbeobachtung sind in der Broschiire ,,Griine Produkte in Deutschland: Status
Quo und Trends” (http://www.umweltbundesamt.de/en/publikationen/gruene-produkte-in-
deutschland) sowie in der aktualisierten englischen Version ,,Green Products in Germany 2014:
Status Quo and Trends (http://www.umweltbundesamt.de/publikationen/green-products-in-
germany-2014) présentiert. Das Instrument zur Marktbeobachtung hat sich als tauglich erwie-
sen, um die Bedeutung nachhaltigen Konsums in Bezug auf den Gesamtkonsum und dessen
Umweltbelastungen abzuschéitzen und zu interpretieren.

Abstract

A tool to systematically track the market for sustainable consumption was developed as
part of the "Marktbeobachtung Nachhaltiger Konsum" ("Monitoring the market for sustainable
consumption") research project. The tool is intended to provide an estimate of the growth in
sustainable consumption, and to promote an understanding of willingness to buy, as well as
the relevant drivers of and barriers to sustainable consumption. The tool's conceptual founda-
tions comprise a market data index to estimate demand for sustainable products, a "willing-
ness to buy” index to indicate trends in consumer attitudes, and a review framework to ana-
lyse relevant drivers and barriers. The tool was used in two phases, in 2011 and 2012. The re-
sults of these market observations are presented in the German-language "Griine Produkte in
Deutschland: Status Quo und Trends" booklet
(http://www.umweltbundesamt.de/en/publikationen/gruene-produkte-in-deutschland) as well as
in the updated English version, "Green Products in Germany 2014: Status Quo and Trends"
(http://www.umweltbundesamt.de/publikationen/green-products-in-germany-2014). The market
tracking tool proved to be an effective means of estimating and interpreting the importance of
sustainable consumption in relation to consumption as a whole and the environmental impacts
that it causes.
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1 Zusammenfassung

Ziel und Hintergrund

Nachhaltiger Konsum ist zu einem Trend geworden. Seit einigen Jahren beobachten wir einen
Trend in Richtung eines nachhaltigen Einkaufsverhaltens, zum Beispiel bei biologischen Le-
bensmitteln, effizienten Haushaltsgeridten oder Okostrom. Den Konsumentinnen und Konsu-
menten ist zunehmend bewusst, dass der private Konsum fiir einen groBen Teil der Umweltbe-
lastungen direkt verantwortlich ist und dass sie tiber ihr Nachfrageverhalten Einfluss darauf
haben, wie, wie viele und welche Produkte hergestellt werden.

Trotz des Trends in Richtung eines nachhaltigen Konsums ist unklar, wie sich dieser Trend
konkret im Marktgeschehen widerspiegelt: Handelt es sich um spektakuldare Wachstumsraten
in Nischen? Finden 0kologische Produkte den Weg in den Massenmarkt? Gilt der Trend fir alle
Produktgruppen und fiir 6kologisch besonders relevante Produkte? Ist die Nachfrage nach
nachhaltigen Produkten additiv oder substitutiv? Welches sind die Treiber und Barrieren nach-
haltigen Konsums?

Um diese Fragen zu kldren, fehlt bislang ein systematisches Instrument jenseits von Einzelfall-
beispielen. Aus diesem Grund wurde im Rahmen des vorliegenden Forschungsvorhabens ein
Instrument fiir die systematische Marktbeobachtung nachhaltigen Konsums entwickelt und
umgesetzt. Dieses soll die Entwicklung nachhaltigen Konsums abschitzen kénnen, Verstandnis
fur Kaufbereitschaften, relevante Treiber und Barrieren des nachhaltigen Konsums férdern und
eine Grundlage liefern fiir die Gestaltung umweltpolitischer Instrumente zur Starkung nachhal-
tigen Konsums.

Nachhaltiger Konsum meint hier den Verbrauch von Giitern und Dienstleistungen in einer Art
und Weise, die die Bediirfnisse der heute lebenden Menschen befriedigt, ohne die Lebenschan-
cen zukiinftiger Generationen zu gefdhrden. Dabei stehen die 6kologischen Aspekte, das heiB3t
die Umweltrelevanz des Konsums im Vordergrund.

Vorgehen
Das Forschungsvorhaben wurde zwischen November 2011 und Dezember 2014 durchgefiihrt.

Im Arbeitspaket 1 wurde das Konzept fiir eine Marktbeobachtung nachhaltigen Konsums ent-
wickelt. Die konzeptionellen Elemente sind in diesem Bericht im Detail erldutert (Kapitel 4 bis
7). Das Konzept wurde mittels einer Kombination verschiedener Methoden erarbeitet. Mittels
Literaturrecherche wurden top down relevante Konsumbereiche und -optionen identifiziert. In
einer Datenrecherche (bottom up) wurden fir diese Bereiche Sekundédrdaten recherchiert. Die
Ergebnisse aus der Top-down- und der Bottom-up-Betrachtung wurden im Gesamtkonzept zu-
sammengefiigt. Das Konzept wurde schlielich auf einem Workshop mit Experten aus Verwal-
tung, Forschung und Unternehmen diskutiert und iberarbeitet.

Im Arbeitspaket 2 wurde das Konzept erstmals basierend auf Marktdaten aus den Jahren 2008
bis 2011 umgesetzt. Nebst einer umfassenden Datenerhebung wurden die Daten interpretiert
und analysiert und in der Broschiire ,,Griine Produkte in Deutschland: Status Quo und Trends®
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(http://www.umweltbundesamt.de/en/publikationen/gruene-produkte-in-deutschland) aufberei-
tet.

Im Arbeitspaket 3 wurden schlieBlich basierend auf den Erfahrungen der erstmaligen Umset-
zung kleinere konzeptionelle Anpassungen vorgenommen. Danach erfolgte eine weitere Aktua-
lisierung mit den Daten fiir das Jahr 2012 sowie die Ubersetzung der Broschiire in englischer
Sprache (http://www.umweltbundesamt.de/publikationen/green-products-in-germany-2014).

Die Marktbeobachtung soll zweijahrlich durch das Umweltbundesamt fortgefithrt werden.

Die Ergebnisse der Marktbeobachtungen sind in den beiden Broschiiren nachzulesen und wer-
den in diesem Bericht nicht wiedergegeben.

Elemente des Instruments

Das Instrument zur Marktbeobachtung nachhaltigen Konsums umfasst verschiedene konzepti-
onelle Elemente, die zusammen ein umfassendes Bild zum nachhaltigen Konsum liefern kon-
nen.

e Der Index Marktdaten ist der Kern des Instruments zur Marktbeobachtung nachhalti-
gen Konsums. Dieser Index erfasst Marktdaten, das hei3t Absatz-/Umsatzzahlen und
Marktanteile nachhaltigen Konsums. Die Marktdaten machen eine Aussage tiber das tat-
sachliche Handeln der Konsumentinnen und Konsumenten. Der Index Marktdaten setzt
sich aus 22 Indikatoren aus den Konsumbereichen Erndhrung, Wohnen, Mobilitdt und
sonstige Konsumgiter zusammen. Fir den Bereich Finanzen werden aufgrund der ho-
hen Umweltrelevanz zwei weitere Indikatoren erhoben, aber nicht in den Index einbe-
rechnet. Die Indikatoren basieren auf Sekundérdaten von Verbdnden und Unternehmen
sowie auf amtlichen Statistiken. Der Index fokussiert dabei bewusst auf Konsumbereiche
und -optionen mit hoher Umweltrelevanz. Die Indikatoren decken Produkte ab, die sich
hinsichtlich ihrer Umweltqualitét deutlich von funktional gleichen Produkten abheben.
Entsprechend ist eine Zunahme des Indexes immer positiv zu werten, im Sinne von ,je
mehr Umsatz desto besser”. Der Index Marktdaten macht in aggregierter Form eine
Aussage Uber die Entwicklung nachhaltigen Konsums. Damit soll das Instrument auch
politische Relevanz fiir die Bedeutsamkeit ,,Nachhaltigen Konsums®“ erzeugen.

e Der Index Kaufbereitschaften gibt Auskunft tiber die Entwicklung von Kaufbereitschaf-
ten fiir nachhaltige Konsumgtiter und Dienstleistungen. Im Unterschied zum Teil
~Marktdaten” wird hier eine Aussage iiber Intentionen und Praferenzen gemacht, die
sich zum Teil in den Marktdaten, das hei3t der schlieBlich realisierten Nachfrage, nie-
derschlagen. Der Index ist so aufgebaut, dass er mit dem Index Marktdaten weitest mdg-
lich kompatibel ist. Sowohl die Konsumbereiche, deren Gewichtungen sowie - soweit
moglich - die berticksichtigten Produkte entsprechen denjenigen des Index Marktdaten.
Die Indikatoren zu den Kaufbereitschaften basieren auf dem Fragekatalog zur BMUB-/
UBA-Umweltbewusstseinsstudie 2014 zum Themenblock ,Kaufbereitschaft griine Pro-
dukte®. Bisher konnte der Index Kaufbereitschaften aufgrund der ungeniigenden Daten-
lage noch nicht umgesetzt werden.


http://www.umweltbundesamt.de/en/publikationen/gruene-produkte-in-deutschland
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e Mittels Gibergeordneter Bezugsgro3en wie etwa den CO.-Emissionen des privaten Kon-
sums wird schlieflich abgeschatzt, ob dank der Nachfrage nach nachhaltigen Produkten
die Umweltbelastungen des Konsums tatsdchlich reduziert werden oder nicht. Die
Konsumdaten werden damit in Beziehung gesetzt zu den iibergeordneten Entwicklun-
gen im Umweltbereich.

e Ein Priifraster dient als einfach handhabbares Tool zur Beurteilung und Plausibili-
tatsanalyse der Entwicklungen im Bereich nachhaltiger Konsum. Damit kénnen rele-
vante Treiber und Barrieren identifiziert und bereits erfolgte Marktentwicklungen inter-
pretiert werden. Die diversen Einflussfaktoren wie etwa das Angebot nachhaltiger Pro-
dukte, personliche Faktoren der Konsumentinnen und Konsumenten (zum Beispiel Wis-
sensstand, Einkommen) oder gesellschaftliche Faktoren kdénnen jeweils als Treiber oder
als Hemmnisse des nachhaltigen Konsums wirken. Sie wirken zum Teil direkt auf den
Kaufentscheid, oder sie wirken indirekt auf den Kaufentscheid via anderer Treiber.

Wiirdigung des Instruments

Die Erfahrungen aus der Umsetzung des Instruments zur Marktbeobachtung nachhaltigen Kon-
sums sind insgesamt positiv zu bewerten. Dank der Fokussierung auf Bereiche mit hoher Um-
weltrelevanz schafft es das Instrument, einen Konnex zwischen der Entwicklung nachhaltigen
Konsums und den Umweltbelastungen des Konsums herzustellen. Die am Anfang stehenden
Fragen zur Bedeutung nachhaltigen Konsums in Bezug auf den Gesamtkonsum und dessen
Umweltbelastungen konnen insgesamt gut beantwortet werden.

Als sinnvoll haben sich vertiefende Analysen mittels Fallbeispielen erwiesen. Dank der Anwen-
dung des Priifrasters zur Identifikation von relevanten Treibern und Barrieren konnte die
Marktentwicklung bestimmter Produkte oder Segmente vertieft analysiert werden. Fir die Ak-
teure, die nachhaltigen Konsum voranbringen kénnen, kann die Marktbeobachtung somit
Hinweise darauf geben, welche MaBnahmen gewirkt und welche sonstigen Faktoren die Ent-
wicklung beeinflusst haben. Wichtig ist hierfiir, dass die Marktbeobachtung iiber eine langere
Zeit fortgeschrieben wird. Aufgrund der unterschiedlichen Dynamiken in den einzelnen Kon-
sumbereichen braucht es die Betrachtung iber einen ldngeren Zeitraum, damit man genauere
Schliisse ziehen und entsprechende Ansédtze zur Forderung nachhaltigen Konsums entwickeln
kann.

Eine periodische Weiterentwicklung und eine weitere Qualitdtsverbesserung des Instruments
sind anzustreben. So erfordern politische und gesellschaftliche Veranderungen unter Umstan-
den eine Anpassung des Instruments, zum Beispiel, wenn eine umweltfreundliche Konsumop-
tion zum Standard wird. Weiter sollten die im Rahmen dieses Vorhabens identifizierten Daten-
licken moglichst geschlossen werden. Diese betreffen vor allem die Umweltzeichen Blauer En-
gel, Européisches Umweltzeichen sowie die Labels zu nachhaltiger Holzproduktion (FSC und
PEFC). Mit dem bereits initiierten Folgeprojekt (FKZ 3713 93 399) soll die Qualitédt des Instru-
ments kiinftig weiter verbessert werden. Ebenso konnen kiinftig, sobald auch der Index Kauf-
bereitschaften berechnet werden kann, vertiefendere Vergleiche zwischen Kaufbereitschaften
und tatsdchlichen Marktdaten gemacht werden.
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Und schlieBlich gilt es, die politische und gesellschaftliche Relevanz des Instruments weiter zu
steigern. Erstens sollte die Marktbeobachtung nachhaltigen Konsums als Grundlage fiir eine
verbraucherorientierte Umweltpolitik etabliert werden. Ankniipfungspunkte bietet etwa die
Nationale Nachhaltigkeitsstrategie mit dem Politikfeld ,Nachhaltiger Konsum und nachhaltige
Produktion®, fiir die die Marktbeobachtung wertvolle Informationen liefern kann. Zweitens
kann das Instrument der Marktbeobachtung auf europaischer Ebene weiter propagiert werden,
da viele Produktstandards und regulative Manahmen auf europdischer Ebene definiert wer-
den. Und drittens gilt es, die Marktbeobachtung bei anderen Akteuren bekannt zu machen.
Nebst staatlichen Akteuren spielen Konsumentinnen und Konsumenten, Labelorganisationen,
Medien und Nichtregierungsorganisation, der Handel und die Produzenten eine wichtige Rolle
bei der Forderung nachhaltigen Konsums. Auch sie sollen damit eine Grundlage haben, um
nachhaltigen Konsum voranzubringen.



Marktbeobachtung Nachhaltiger Konsum: Schlussbericht

2 Summary

Objective and background

Sustainable consumption has become a trend. For several years now, we have been seeing a
move towards sustainable purchasing behaviour. Organic food, efficient domestic appliances
and green power are all examples of this. This is because consumers are becoming increasingly
aware that private consumption is directly responsible for a large proportion of the environ-
mental impact of consumption overall. They are also more conscious that the way they satisfy
their demand for goods influences which products are manufactured, how, and in what quanti-
ties.

Despite this trend towards sustainable consumption, the way in which it is reflected on the
market itself is still unclear. Are we looking at spectacular growth rates only in niche markets?
Are environmental products finding their way into the mass market? Is the trend taking hold
in all product segments, and among those products which are particularly significant from the
environmental perspective? Is the demand for sustainable products additive, or substitutive?
What are the drivers of and barriers to sustainable consumption?

To date, other than individual case studies, there has been no systematic instrument which can
deliver the answers to these questions. This fact prompted the development and implementa-
tion, within the present research project, of a tool that scientifically tracks the market for sus-
tainable consumption. It is designed to generate an estimate of the growth in sustainable con-
sumption and to promote an understanding of willingness to buy, as well as of the relevant
drivers of and barriers to sustainable consumption. Thus, it is to provide a basis from which
environmental policy instruments can be shaped to strengthen sustainable consumption.

Sustainable consumption in this context refers to the consumption of goods and services in a
way that meets the needs of those living in the present without compromising the ability of
future generations to meet their own needs. The focus here is on the ecological aspects, i.e. the
environmental relevance of consumption.

Approach
The research project was conducted between November 2011 and December 2014.

Work package 1 involved the development of a concept for tracking the market for sustainable
consumption. The conceptual elements are described in detail in this report (see sections 4 to
7). The concept was drawn up using a combination of different methods. Desk research was
conducted to identify relevant consumer areas and options using a top-down approach. Data
research from the bottom up then provided secondary data for these areas. The findings of the-
se top-down and bottom-up perspectives were synthesised into the overall concept. Finally, this
concept was then discussed and revised in a workshop attended by experts from the federal
government, and the research and corporate sectors.

The concept was then applied for the first time in work package 2, on the basis of market data
from 2008 to 2011. In addition to extensive data collection, these data were interpreted and
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analysed, and presented in the booklet entitled "Griine Produkte in Deutschland: Status Quo
und Trends" (http://www.umweltbundesamt.de/en/publikationen/gruene-produkte-in-
deutschland).

Finally, in work package 3, minor conceptual amendments were made in response to experi-
ence with the tool's initial application. This was followed by a further update to include data
for 2012, as well as the translation of the booklet into English
(http://[www.umweltbundesamt.de/publikationen/green-products-in-germany-2014). The market
tracking survey is to be repeated by the German Federal Environment Agency every two years
in the future.

The findings of these observations can be found in the two booklets mentioned above, and are
not repeated in this methodological review.

Elements of the tool

The tool for tracking the market for sustainable consumption consists of a variety of conceptual
elements, which together are able to provide a comprehensive picture of trends in this area.

e The market data index is the core of the tool. This index captures information on the
market, i.e. sales and revenue figures, as well as market shares, for sustainable consump-
tion. This market data provides a statement about actual consumer behaviour. The mar-
ket data index is composed of 22 indicators from the food, homes and living, mobility
and other consumer goods sectors. In view of its great relevance to the environment,
two further indicators are calculated for the financial sector, but these are not factored
in to the index calculation. The indicators are based on secondary data from associa-
tions and companies, as well as on official statistics. The index focuses deliberately on
consumer sectors and options that are highly relevant to the environment. The indica-
tors cover products whose environmental properties differ markedly from functionally
equivalent products. Thus, a rise in the index is always seen as positive, in line with the
principle that the higher the sales, the better. In aggregated form, the market data in-
dex makes a statement about the growth of sustainable consumption. In this way, the
tool is intended to lend political weight to the importance of sustainable consumption.

e The willingness to buy index provides information on developments in consumers'
willingness to buy sustainable consumer goods and services. Unlike the market data sec-
tion, this index makes a statement about intentions and preferences, which will be re-
flected to some extent in market data, in other words actual demand. The index is con-
structed to ensure maximum compatibility with the market data index. The consumer
sectors, their weightings and, where possible, the products covered correspond to those
of the market data index. The indicators of willingness to buy are based on the ques-
tionnaire used for the Federal Ministry for the Environment, Nature Conservation, Build-
ing and Nuclear Safety (BMUB) / Federal Environment Agency (UBA) environmental
awareness study in 2014, in the section on willingness to purchase green products. A
lack of data means that it has not yet been possible to implement the willingness to buy
index.


http://www.umweltbundesamt.de/en/publikationen/gruene-produkte-in-deutschland
http://www.umweltbundesamt.de/en/publikationen/gruene-produkte-in-deutschland

Marktbeobachtung Nachhaltiger Konsum: Schlussbericht

e Finally, broader-scale reference values such as CO, emissions of private consumption we-
re analysed to estimate whether or not demand for sustainable products is actually re-
ducing the environmental impact of consumption. This places consumer data in the
context of wider environmental developments.

e Areview framework offers an easy-to-use tool by which to evaluate and conduct
plausibility analyses on the trends observed in the sustainable consumption segment.
This allows the relevant drivers and barriers to be identified, and interpreted according
to historical market developments. Each of the different variables concerned, such as the
supply of sustainable products, personal factors relating to individual consumers (such
as levels of knowledge and income), or social factors, may act as drivers of or obstacles
to sustainable consumption. In some cases, they impact directly on the decision to buy.
In others, they have an indirect effect on decision-making via other drivers.

Appraisal of the tool

Experience using the tool to track the market for sustainable consumption has been positive
overall. Thanks to its focus on areas which are highly relevant to the environment, the tool suc-
ceeds in creating a connection between the trend in sustainable consumption, and the ecologi-
cal impact of consumption in general. All in all, it has been possible to provide good answers to
the initial questions about the importance of sustainable consumption in relation to consump-
tion as a whole and the environmental impacts that it causes.

More in-depth analyses using case studies have proven useful. The use of the review framework
to identify relevant drivers and barriers permitted a more detailed examination of market de-
velopments for certain products or segments. For those in a position to take sustainable
consumption forward, these observations about the market thus provide information on which
measures have had an effect, and what other factors have influenced market development.
However, it is important in this respect that the market continues to be tracked over a longer
period. The individual consumer sectors each have their own particular momentum, so a long-
er-term perspective is required for more accurate conclusions to be drawn, and for the corre-
sponding approaches to promoting sustainable consumption to be developed.

Periodic enhancements to the tool, as well as further improvements to its quality, should be a
target for the future. Political and social change might require the tool to be adapted, for ex-
ample if an environmentally friendly consumption option becomes the norm. Furthermore, the
gaps in data identified as part of this project should be closed wherever possible. These mainly
concern the Blue Angel ecolabel, the EU Ecolabel, and the labels for sustainable wood produc-
tion (FSC and PEFC). A follow-up project (FKZ 3713 93 399) has already been initiated to ensure
that the quality of the tool is improved further in the future. In addition, as soon as the will-
ingness to buy index can be calculated it will be possible to make closer comparisons between
willingness to buy and actual sales data from the market.

Finally, the political and social relevance of the tool must be promoted further. The priority
here should be to establish its observations on the market for sustainable consumption as the
basis for consumer-oriented environmental policy. There are connecting factors to be found in
Germany's National Sustainability Strategy, for example, with the policy area that covers sus-
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tainable consumption and production. The market tracking tool can supply valuable infor-
mation here. Secondly, the tool can be propagated further at the European level, since many
product standards and regulatory measures are defined within the EU. Thirdly, the visibility of
the market tracking tool among other potential stakeholders must be increased. In addition to
the state, an important part in promoting sustainable consumption is played by consumers,
label organisations, the media and NGOs, retailers and producers. They should thus have a
foundation from which to drive sustainable consumption forward in the future.
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3 Einleitung

3.1 Hintergrund

Der private Konsum hat eine sehr hohe Relevanz fir die nachhaltige Entwicklung. Die Haushal-
te in Europa sind nicht nur fiir einen groBen Teil der Umweltbelastungen direkt verantwort-
lich; sie haben dariiber hinaus auch iiber ihr Nachfrageverhalten wesentlichen Einfluss darauf,
wie, wie viele und welche Produkte hergestellt werden und vor allem auch darauf, wie sie ge-
nutzt werden. Gleichzeitig haben auch die Anbieter einen groBen Einfluss auf die Nachfrage,
insbesondere durch ihre Sortimentsgestaltung.

Seit einigen Jahren beobachten wir in westlichen Ldndern einen Trend in Richtung eines nach-
haltigen Einkaufverhaltens, zum Beispiel bei biologischen Lebensmitteln, Textilien, energieeffi-
zienten Geraten oder Holz- und Papierprodukten aus nachhaltiger Forstwirtschaft. War nach-
haltiger Konsum bis in die 1990-er Jahre noch weitgehend eine Randerscheinung, hat er inzwi-
schen viele Bevolkerungsgruppen erfasst, die freiwillig nachhaltige Produkte kaufen. Trotz die-
ser grof3en Dynamik und gestiegener Marktanteile sind nachhaltige Produkte meist nach wie
vor Nischenprodukte. In Deutschland betrug der Markt biologischer Lebensmittel in 2012 bspw.
lediglich 3,9 Prozent (BOLW 2013). Auch die Umweltbelastung des Konsums wichst insgesamt
immer noch an. Dies liegt vor allem an sogenannten ,Rebound-Effekten®, die dafiir sorgen,
dass trotz geringerer Umweltwirkungen von Produkten die Umweltbelastungen insgesamt stei-
gen. So steigt als Beispiel der Treibhausgasausstof3 des Personenverkehrs privater Haushalte
trotz effizienterer Fahrzeuge, weil das zunehmende Verkehrsaufkommen die hohere Effizienz
uberkompensiert. Zudem kaufen umweltbewusste Konsumentinnen und Konsumenten zwar
Okologischere Produkte, geben jedoch unter Umstdnden das dabei gesparte Geld fiir andere
Produkte aus, was dann an anderer Stelle wieder negative Umweltwirkungen verursacht. Auf-
grund dessen ist es in vielen Konsumbereichen bislang noch nicht gelungen, trotz einer relati-
ven Entkopplung wirtschaftlicher Aktivitdten von den Umweltbelastungen auch eine absolute
Entkoppelung zu erreichen.

Die Schliisselherausforderung bleibt somit, nicht nur die 6kologische und soziale Qualitét von
Konsumprodukten zu erhéhen, sondern auch insgesamt die Umweltbelastung des Konsums zu
reduzieren. Aus diesem Grund ist es nicht nur zentral, was Konsumentinnen und Konsumenten
kaufen, sondern auch, wie viele Produkte sie kaufen und wie sie die Produkte nutzen.

3.2 Ziel und Elemente der Marktbeobachtung

Um die verschiedenen Aspekte des nachhaltigen Konsums adédquat zu erfassen, wurde ein In-
strument fiir die systematische Marktbeobachtung nachhaltiger Konsumgiiter und Dienst-
leistungen entwickelt. Dieses soll aussagekraftig sein zur Abschédtzung der Entwicklung nach-
haltigen Konsums und sich regelméfBig anwenden lassen konnen. Es soll nicht nur Trends des
nachhaltigen Konsums erfassen, sondern auch das Verstandnis fiir Kaufbereitschaften, relevan-
te Treiber und Barrieren des nachhaltigen Konsums und ihre Wirkungsweisen fordern. Damit
soll das Instrument fiir die Gestaltung umweltpolitischer Instrumente zur Stédrkung nachhalti-
gen Konsums und auch fiir die Anbieter eine wichtige Grundlage liefern.
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Das Instrument der Marktbeobachtung besteht aus folgenden Elementen bzw. Teilinstrumen-
ten:

Abb. 1: Elemente des Instrumentes fiir eine Marktbeobachtung nachhaltiger Konsumgiiter und Dienstleistungen

Methodische Elemente

Wie ist die
Kaufbereitschaft fiir Index Kaufbereitschaften
ine Produkte? Kaufbereitschaft fir griine
grune Produkter Produkte

Index Marktdaten

Wie ist die Absatz griiner Produkte
Nachfrage fur griine
Produkte?
Ist die Nachfrage Marktanteile griiner
additiv oder Produkte

substitutiv?

Sinkt die Umwelt- Umweltbelastung Konsum
belast 2 CO,-Emissionen des
clastungs Konsums
Wie ist die Prufraster

. Treiber und Hemmnisse
Entwicklung zu

interpretieren?

Eigene Darstellung.

e Index Marktdaten: Kern des gesamten Instruments ist der Index Marktdaten. Ziel ist ein
Instrument, das Marktdaten (insbesondere Absatzzahlen) nachhaltigen Konsums erfasst
und so die Entwicklung der Nachfrage nach nachhaltigen Produkten abschétzen kann.
Weiter lassen sich anhand der Marktanteile nachhaltiger Produkte abschédtzen, ob die
Nachfrage additiv oder substitutiv ist (siehe dazu Kapitel 5.4). Die Marktdaten machen
eine Aussage uiber das tatsdchliche Handeln der Konsumentinnen und Konsumenten
und stehen im Vordergrund der gesamten Marktbeobachtung nachhaltigen Konsums.
Die Marktdaten werden zu einem Index Marktdaten zusammengefasst werden, der in
aggregierter Form eine Aussage tiber die Entwicklung nachhaltigen Konsums macht.
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Damit soll das Instrument auch politische Relevanz fiir das Themenfeld ,Nachhaltiger
Konsum*® erzeugen.

e Index Kaufbereitschaften: Dieses Instrument gibt Auskunft tiber die Entwicklung von
Kaufbereitschaften fiir nachhaltige Konsumgiiter und Dienstleistungen. Im Unterschied
zum Teil ,Marktdaten“ wird hier eine Aussage iber Intentionen und Praferenzen ge-
macht, die sich zum Teil, aber nicht immer, in den Marktdaten, das hei3t der realisier-
ten Nachfrage, niederschlagen. Auch hier soll kiinftig ein sinnvoller und aussagekrafti-
ger Index Kaufbereitschaften gebildet werden. Zurzeit ist dies aufgrund der Datenlage
noch nicht maoglich.

e Umweltbelastung des Konsums: Mittels iibergeordneter Bezugsgro3en wie etwa den
COz-Emissionen des privaten Konsums wird schlieB8lich abgeschétzt, ob dank der Nach-
frage nach nachhaltigen Produkten die Umweltbelastungen tatsdchlich reduziert wer-
den oder nicht. Die Konsumdaten werden damit in Beziehung gesetzt zu den tiberge-
ordneten Entwicklungen im Umweltbereich.

e Priifraster: Das Prifraster dient als einfach handhabbares Tool zur Beurteilung und
Plausibilitdtsanalyse der Entwicklungen im Bereich Nachhaltiger Konsum. Damit sol-
len relevante Treiber und Barrieren identifiziert und bereits erfolgte Marktentwicklun-
gen interpretiert werden kénnen.

Die Elemente des Instruments werden in den Kapiteln 5 bis 7 dargestellt und erldutert.

4 Konzept nachhaltiger Konsum

4.1 Begriffskldarung

Nachhaltiger Konsum hat sich in den letzten Jahren zu einem viel verwendeten Begriff entwi-
ckelt, zu dem sehr unterschiedliche Vorstellungen bestehen. Die Unterschiede betreffen zum
Beispiel die thematische Breite (nachhaltiger Konsum versus ,griiner Konsum), den Fokus der
Betrachtung (enge Betrachtung von Kaufentscheiden versus Konsum als Teil einer gesamten
Wertschépfungskette), die Umweltrelevanz (Konsum von 6kologisch gelabelten Produkten ver-
sus ressourcenarmer Lebensstil) oder die Betrachtungsweise (objektiv im Sinne einer umfassen-
den Nachhaltigkeitsdefinition oder subjektiv im Sinne von Zufriedenheit).

Fiir diese Marktbeobachtung werden wichtige Begriffe folgendermafBen gefasst bzw. abge-
grenzt:

e Konsum: Konsum ist als privatwirtschaftliches Konzept und nicht im volkswirtschaftli-
chen Sinn zu verstehen. In diesem Sinne umfasst der Konsumbegriff die Ausgaben bzw.
die Mittelverwendung privater Haushalte fiir Giiter und Dienstleistungen, fiir kurzlebige
Konsumgiter ebenso wie fiir langlebige Investitionsgiter.

e Konsum als Teil der Wertschpfungskette von der Produktion bis zur Entsorgung:
Uber ihre Konsumentscheide konnen Konsumentinnen und Konsumenten auf vorgela-
gerte Stufen der Wertschdpfungskette, das hei3t auf Produktion, Beschaffung, Transport
und Handel wie auch auf die nachgelagerte Wertschopfungsstufe der Entsorgung Ein-
fluss nehmen. Sie konnen bestimmen, was sie konsumieren (zum Beispiel Fleisch oder

1
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Gemiise, 0kologische oder konventionelle Lebensmittel), wie viel sie konsumieren (zum
Beispiel wie viel Wohnfldche) und schlieBlich auch, wie die Giiter genutzt und entsorgt
werden. Mit Konsumentscheiden werden somit auch die Umweltbelastungen des Kon-
sums beeinflusst.

e Nachhaltiger Konsum: In Anlehnung an die urspriingliche Definition einer Nachhallti-
gen Entwicklung gemasB der Brundtlandt-Kommission wird der Begriff Nachhaltiger
Konsum folgendermafen definiert: Verwendung von Glitern und Dienstleistungen, der
zur Bediirfnisbefriedigung der heute lebenden Menschen beitrdgt, ohne die Bediirfnis-
befriedigungsmdglichkeiten zukiinftiger Generationen zu gefdhrden. Es geht also nicht
einfach nur darum, Konsumoptionen zu bevorzugen, die sozial-6kologische Probleme
im Vergleich zu konventionellem Konsum verringern (,Nachhaltiger Konsum im weite-
ren Sinn“), sondern um einen Konsum, der inter- und intragenerational
verallgemeinerbar ist (,Nachhaltiger Konsum im engeren Sinn“) (Bilharz 2008). Bei der
Erhebung der Marktdaten, das heif3t bei der Abschiatzung der Entwicklung der Nachfra-
ge nach nachhaltigen Produkten, werden immer beide Aspekte, das hei3t nachhaltiger
Konsum im weiteren und im engeren Sinn, beriicksichtigt. Denn erst die Interpretation
der Marktdaten ldsst erkennen, ob eine Entwicklung im engeren oder im weiteren Sinne
stattfindet.

e Primat der Okologie: Es stehen die 6kologischen Aspekte des Konsums im Vorder-
grund. Die Umweltrelevanz des Konsums spielt deshalb eine zentrale Rolle. Auf eine
Offnung in Richtung eines breiten Nachhaltigkeitsbegriffs inkl. gesellschaftlicher Di-
mension (Gesundheit, Nord-Siid-Gerechtigkeit etc.) wird aus methodischen Griinden ver-
zichtet.

4.2 Umweltrelevanz des Konsums

Umweltbelastungen entstehen bei der Herstellung von Konsumgiitern — im In- und Ausland -
sowie auch unmittelbar bei den Haushalten beim Verbrauch von bestimmten Giitern, insbe-
sondere von Energietragern.

Die Umweltrelevanz des Konsums spielt in der Gesamtkonzeption eine wichtige Rolle. Diese
iibergeordnete Ebene erlaubt es, die Entwicklung der Nachfrage nach nachhaltigen Produkten
in einen Gesamtkontext zu stellen und zu beurteilen, ob die Nachfrage substitutiv oder additiv
ist. Zur Beurteilung der Umweltrelevanz konnen verschiedene Konzepte herangezogen werden,
wie zum Beispiel das Konzept der 6kologischen Knappheit, der 6kologische FuBabdruck, die
Klimabelastungen (CO,-Aquivalente) oder andere Methoden fiir Lebenszyklusanalysen.

Grundsétzlich sollte die Marktbeobachtung nachhaltigen Konsums die Umweltrelevanz mog-
lichst umfassend bertiicksichtigen, das heif3t inkl. Ressourcenverbrauch (Energie, Wasser, Land-
nutzung), Emissionen (Treibhausgase, Schadstoffe in Luft, Boden, Wasser) und Abfélle. Auf-
grund der beschriankten Informationen zu den gesamten Umweltbelastungen des privaten
Konsums in Deutschland konzentriert sich die Umweltrelevanz in der Marktbeobachtung aller-
dings auf die CO.-Emissionen. Fir die direkten und indirekten CO.-Emissionen des privaten
Konsums liegt eine liickenlose Zeitreihe seit 2000 vor. Diese ermdoglicht es, allfdllige Schwan-
kungen tiber eine gewisse Zeit zu erkennen und diese in Beziehung zu setzen mit den Zeitrei-
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hen der Marktbeobachtung nachhaltigen Konsums. Abbildung 2 stellt die CO,-Emissionen des
privaten Konsums im Jahr 2010 dar.

Abb. 2: C0,-Gehalt des privaten Konsums nach Bedarfsfeldern in Deutschland (in Tonnen je Einwohner).

0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0
CO,-Gehalt (Tonnen pro Einwohner)

Erndahrung Wohnen m Mobilitat mSonstige Konsumgiiter und Dienstleistungen

Quelle: Statistisches Bundesamt 2014.

Der CO2-Gehalt des privaten Konsums lag im Jahr 2010 pro Kopf bei 7,91 Tonnen. Die Zahlen
umfassen die Emissionen, die sowohl bei der Herstellung der Konsumgiiter entstehen als auch
jene, die direkt beim Verbrauch anfallen.

Demnach verursachen das Wohnen, die Mobilitdt und die Erndhrung die héchsten CO--
Belastungen. Unter die sonstigen Konsumgtter und Dienstleistungen fallen zum einen Produk-
te wie Textilien, Mobel oder Geréte und zum anderen Dienstleistungen wie etwa solche des
Gesundheitswesens oder Finanzdienstleistungen.

Wiirden nebst CO; auch andere Umweltaspekte wie etwa der Ressourcenverbrauch (Wasser,
Land etc.) und Schadstoffbelastungen berticksichtigt, wiirde sich die Bedeutung der einzelnen
Konsumbereiche etwas verschieben. So wiirde etwa die Erndhrung an Bedeutung gewinnen.
Unabhéngig von den betrachteten Umweltaspekten sind aber Wohnen, Erndhrung und Mobili-
tat die drei Konsumbereiche mit der gro3ten Umweltrelevanz.
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5 Marktdaten

5.1 Ziel und Vorgehen

Ziel des Teils ,Marktdaten® ist ein Instrument, das Marktdaten, das hei3t Umsétze und Marktan-
teile nachhaltigen Konsums, erfasst. Fiir alle relevanten Konsumbereiche werden geeignete
Indikatoren ausgewdhlt, fir die Daten verfiigbar sind. Die einzelnen Indikatoren werden
schlieBlich zu einem Index Marktdaten zusammengefasst, der in aggregierter Form eine Aussa-
ge uber die Entwicklung nachhaltigen Konsums machen kann.

Vorgegangen wurde in folgenden Schritten:

e Identifizierung relevanter Konsumbereiche und Themen (Top down): Als Erstes wur-
den auf Basis von Fachliteratur die Konsumbereiche und Themen bestimmt, die aus
Umweltsicht von hoher Relevanz sind. Die Marktbeobachtung soll prioritdr Konsumbe-
reiche und Themenfelder abdecken, die eine hohe Umweltrelevanz haben und bei de-
nen Konsumentinnen und Konsumenten mit ihren Entscheiden die Moglichkeit haben,
die Umweltbelastungen auch tatséchlich zu reduzieren. Analysiert wurden insbesondere
Okobilanzierungen zu verschiedenen Konsumbereichen und Studien, die Einsparpoten-
ziale des Konsums ermitteln.

e Datenrecherche (Bottom up): Als Zweites wurde nach Sekundédrdaten recherchiert,
welche fiir die relevanten Konsumbereiche und Themen aussagekraftig und verfiigbar
sind. Dazu gehoren Umsatz-, Absatzzahlen und Marktanteile auf Ebene der Konsumgii-
ter und Dienstleistungen. Recherchiert wurde bei Verbdnden und Tragerinstitutionen
von Produktkennzeichen und Anbietern von Produkten, die fiir einen nachhaltigen
Konsum relevant sind.

o Definition des Indikatorensets: Die Ergebnisse aus der Top-down- und der Bottom-up-
Betrachtung wurden zusammengefiigt und in ein Set von Indikatoren gegossen. Dieses
Set ist die Basis des Teils Marktdaten der Marktbeobachtung nachhaltigen Konsums und
wird in der Umsetzung jahrlich erhoben. Das Set stellt einen Kompromiss dar zwischen
dem Wiinschbaren, das hei3t den relevanten Indikatoren pro Konsumbereich, und dem
Machbaren, das heifit den tatsédchlich verfiigbaren Daten. Das Indikatorenset zeigt zu-
dem auf, wo Datenliicken bestehen und wie sich diese schlieen lassen.

e Vorschlag zur Indexierung: Als letztes wurde ein Vorschlag zur Indexierung der
Marktdaten entwickelt.

e Workshop mit Expertinnen und Experten: Die Vorschldge zu den Indikatoren und zur
Indexbildung wurden abschlieBend in einem Workshop mit Experten aus Verwaltung,
Forschung und Unternehmen diskutiert und nochmals tiberarbeitet.

Die Resultate der Arbeitsschritte sind in den folgenden Unterkapiteln geschildert und erldutert.
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5.2 Konsumbereiche

Die Marktbeobachtung wird fiir eine tiberschaubare Anzahl von Konsumbereichen konzipiert,
welche zum einen von hoher Umweltrelevanz und zum anderen als Bereich gut verstdandlich
und abgrenzbar sind. Die vorgeschlagenen Konsumbereiche und die dazu gehorenden Produk-
te und Dienstleistungen sind in Tabelle 1 dargestellt.

Tab. 1: Bezeichnung und Erlduterung der Konsumbereiche der Marktbeobachtung

Konsumbereiche Bestandteile

Erndhrung Nahrungsmittel, alkoholfreie und alkoholische Getrdnke

Wohnen: Wohngebdude Gebdudehiille, Raumwdrme und Warmwasser, Strombezug

Wohnen: Haushaltsgerdte und Beleuch- Haushaltsgerdte, elektronische Gerdte, Beleuchtung

tung

Mobilitdt Individualverkehr (inkl. Fahrzeuge), OPNV

Sonstige Konsumgiiter Sonstige Gebrauchs- und Verbrauchsgiiter (zum Beispiel Bekleidung, Papier, Farben
und Lacke, Kosmetika, Toilettenartikel, Wasch- und Spiilmittel)

Finanzen Nachhaltige Finanzanlagen, Kompensationszahlungen fiir Umweltbelastungen

Die Wahl der vorgeschlagenen Konsumbereiche begriinden wir folgendermafen:

Erndhrung

Der Konsumbereich Erndhrung ist fir etwa ein Drittel der Gesamtumweltbelastungen durch
den Privatkonsum (Jungbluth et al. 2011, Zahlen fiir die Schweiz) und fir 14 Prozent der CO--
Emissionen verantwortlich (Statistisches Bundesamt 2014). Der Grof3teil der Umweltwirkungen
fallt wahrend der Herstellungsphase an. In die globalen Stoffkreisldufe eingebettet tragt die
Lebensmittelproduktion und -versorgung erheblich zur erh6hten Bildung von Treibhausgasen
und damit zur Klimadnderung bei. Etwa die Haélfte der gesamten erndhrungsbedingten Treib-
hausgasemissionen stammt aus der Landwirtschaft, wobei die Produktion tierischer Nahrungs-
mittel 44 Prozent ausmacht. Weitere Problemfelder der Nahrungsmittelproduktion sind Was-
serknappheit, Schadstoffbelastungen, Artensterben und Bodenerosion (von Koerber et al 2009).

Wohnen

Der Konsumbereich Wohnen umfasst energetische Aspekte, die zum einen das Gebdude und
zum anderen die Ausstattung betreffen. 44 Prozent der COz-Belastungen des privaten Konsums
sind auf den Wohnbereich zurtickzufiihren, womit dieser diesbeziiglich mit Abstand am meis-
ten ins Gewicht fallt. Die energetischen Aspekte sind abhdngig von der Menge und Art der
Energie, die namentlich fiir das Heizen und fir die Stromerzeugung verbraucht wird. Die elekt-
rischen Gerdte in einem Haushalt sind in ihrer Gebrauchsphase fiir einen relevanten Anteil der
Umweltwirkungen verantwortlich.
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Mobilitat

Mobilitat verursacht mit einem Anteil von 24 Prozent ebenfalls einen betrdchtlichen Teil der
COz-Belastungen des privaten Konsums. Hauptverantwortlich fiir diese Belastungen ist der mo-
torisierte Individualverkehr. 78 Prozent der CO,-Belastungen der Mobilitit sind auf Kraftfahr-
zeuge und Kraftstoffe fiir die individuelle Mobilitédt zuriickzufiihren (Statistisches Bundesamt
2014).

Sonstige Konsumgiiter

Diese Kategorie fungiert als Restkategorie und enthélt im Prinzip alle Giiter und Dienstleistun-
gen, die nicht unter die Bereiche Erndhrung, Wohnen und Mobilitét fallen. Der Konsumbereich
setzt sich aus einer Vielzahl von Verbrauchs- und Gebrauchsgiitern mit unterschiedlichen Ei-
genschaften und Umweltwirkungen zusammen (zum Beispiel Belastung von Luft und Boden
durch Schadstoffe, nicht nachhaltige Verwendung von Rohstoffen). Okologisch fallen vor allem
die Herstellung und der Transport ins Gewicht. Konsumgiiter von hoher Umweltrelevanz sind
insbesondere Textilien sowie Kunststoffwaren, chemische und pharmazeutische Erzeugnisse
(Statistisches Bundesamt 2014). Aufgrund der groBBen Palette an Produkten in diesem Konsum-
bereich kann die Marktbeobachtung allerdings nur eine beschrankte Auswahl an Produkten
bertcksichtigen.

Finanzen

Der Bereich Finanzen ist indirekt in den oben erwdhnten Konsumbereichen enthalten. Indem
der Finanzmarkt Unternehmen Kapital zur Verfiigung stellt, kommt ihm eine wichtige Steue-
rungs- und Regelungsfunktion in der Wirtschaft zu. Mit der Entscheidung, besonders nachhal-
tige Unternehmen finanziell zu unterstiitzen, tragt der Finanzmarkt zur nachhaltigen Entwick-
lung bei und ist mit seinen indirekten Umweltauswirkungen nicht zu vernachlassigen
(Steinemann et al. 2008).

5.3 Indikatorenset Marktdaten

5.3.1 Anforderungen an das Indikatorenset und an die Indikatoren

Das Indikatorenset zur Erhebung der Marktdaten soll insgesamt die relevanten Konsumberei-
che und Themen moglichst gut und umfassend abbilden. Die Einzelindikatoren sollen folgende
Anforderungen erfiillen:

Relevanz

Der Indikator muss fiir die Umwelt relevant sein. Er soll idealerweise einen Themenbereich
abdecken, in dem zum einen hohe Umweltbelastungen und zum anderen auch relevante
Einsparpotenziale seitens der Konsumentinnen und Konsumenten bestehen. Die relevanten
Konsumbereiche wurden bereits im vorherigen Kapitel erldutert.

Beziiglich der Einsparpotenziale sind in den drei zentralen Konsumbereichen Erndhrung,
Wohnen und Mobilitidt folgende Konsumoptionen von Bedeutung (siehe Tabelle 2).
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Quantifizierte Reduktionspotenziale liegen fiir Deutschland nicht vor. Fiir die Schweiz wurden
solche fir die drei groBen Konsumbereiche Erndhrung, Wohnen und Mobilitdt quantifiziert.
Auf Deutschland sind diese nur bedingt tibertragbar, da sich insbesondere der CO,-Gehalt des
Stroms zwischen den beiden Lédndern stark unterscheidet (keine Kohlekraftwerke in der
Schweiz). Fiir den Konsumbereich Erndhrung sind die quantifizierten Reduktionspotenziale
aber durchaus vergleichbar (siehe Abbildung 3).

Tab. 2: Relevante Reduktionspotenziale fiir die wichtigsten Konsumbereiche

Konsumbereich

Konsumoptionen

Erndhrung (siehe dazu
Abbildung 3)

Umwelt- und gesundheitsbewusst (Tierische Produkte und Genussmittel reduziert, kein Gewdchshaus-
gemiise und keine Flugware)

Vegetarische Erndhrung (Verzicht auf Fleisch)

Bioprodukte (zudem kein Gewdchshaus und keine Flugware, keine zusdtzlichen Transporte)

Weniger Nahrungsmittelabfdlle (Keine Verluste bei Konsumentinnen und Konsumenten)

Normalgewicht (BMI <= 25 fiir Gesamtbevdlkerung)

Regionale Erndhrung (Verzicht auf Flugware)

Saisonale Erndhrung (Verzicht auf Gewdchshausgemiise)

Wohnen

Energiesparendes Verhalten (weniger Wohnfldche, geringere Raumtemperatur etc.)

Okostrom

Wohnen in effizienten Gebduden

Okologische Heizsysteme (Warmepumpen, Biomasseheizungen, solarthermische Anlagen statt konventi-
oneller Heizungen)

Sparsame Haushaltgerdte und Beleuchtung

Mobilitat

Mobil mit eigener Kraft (keine Nutzung von Auto, Bahn, Flugzeug)

Offentlicher Verkehr (Bahn statt Auto)

Elektroauto, sparsame Autos (Nutzung von Elektroauto/ sparsamem anstatt normalem Auto)

Carsharing (statt Nutzung des eigenen Fahrzeugs)

Verzicht auf Flugreisen

Quelle: basierend auf Jungbluth et al. 2012, ergdnzt und leicht angepasst.

Die grofBten Reduktionspotenziale lassen sich durch eine vegetarische Erndhrung realisieren.
Dagegen fallen beispielsweise eine regionale oder eine saisonale Erndhrung kaum ins Gewicht.

Insgesamt zeigt sich, dass Einsparungen zum einen durch die Wahl von 6kologischeren Alter-
nativen erfolgen konnen (zum Beispiel Bioprodukte, stromsparende Haushaltgerdte, Elektroau-
tos), zum anderen auch sehr stark vom Konsumverhalten und der Nutzung der Produkte ab-
héngen. So fallen beispielsweise Entscheide wie vegetarische anstatt fleischhaltige Erndhrung

stark ins Gewicht.
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Im Indikatorenset werden Konsumoptionen, die iiber den Konsum nachhaltiger Produkte und
Dienstleistungen hinausgehen (zum Beispiel energiesparendes Verhalten) nicht abgebildet, da
sich die Marktdaten auf Produkte und Dienstleistungen konzentrieren. Allerdings werden diese
Aspekte mit Hilfe von Makrodaten in die Konzeption einbezogen (siehe Kapitel 5.4 ,Makroda-
ten®).

Abb. 3: Potenzial zur Reduktion der Treibhausgasemissionen (in CO,-Aquivalenten) durch einzelne Konsumoptionen in der
Erndhrung in der Schweiz.
0% —

20% —— —

-40%

-60%

-80%

-100%
CO, eq
Umwelt- und gesundheitsbewusst Vegetarische Erndhrung
Bioprodukte Weniger Nahrungsmittelabfélle
H Regionale Erndhrung Saisonale Erndhrung

Quelle: Jungbluth et al. 2012. Erlduterungen zu den einzelnen Optionen, siehe Tabelle 2. Lesebeispiel: Wird auf vegetarische Erndhrung umge-

stellt (Verzicht auf Fleisch), sinken die Treibhausgasemissionen der Erndhrung um 35 Prozent.

Fokus auf Losungsmaglichkeiten statt auf Probleme

Das Indikatorenset soll Konsumoptionen abbilden, mit denen Konsumentinnen und Konsumen-
ten einen positiven Beitrag zu einer besseren Umwelt leisten konnen. Entsprechend ist eine
Zunahme des Indexes immer positiv zu werten, im Sinne von ,Je mehr Umsatz desto besser®.
Dies gewahrleistet die Koharenz des Indikatorensets und ermdglicht eine positiv ausgerichtete,
klar verstdandliche Kommunikation der Resultate. Folglich werden Entwicklungen wie zum Bei-
spiel Energie- oder Fldchenverbrauch, die sich negativ auf die Umwelt auswirken, nicht ins Set
integriert, sondern - wie erwdhnt - als ibergeordnete Bezugsgroen zur Interpretation heran-
gezogen (siehe Kapitel 5.4 ,Makrodaten®).

Datenverfiigbarkeit

Die Indikatoren miissen regelméBig erhoben werden, das hei3t idealerweise jahrlich und insbe-
sondere auch kiinftig verfiigbar sein. Weiter sollen Angaben zu den Umsétzen wie auch zu den
Marktanteilen vorhanden sein. Umsatzangaben erlauben es, die Informationen zu einzelnen
Konsumbereichen vergleichbar zu machen und gegebenenfalls zu aggregieren. Wo nicht ver-
figbar, werden Marktanteile jeweils berechnet oder geschétzt.
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Informationslage fiir Konsumentinnen und Konsumenten

Okologische Produktkennzeichen spielen als Orientierungshilfe eine wichtige Rolle. Diese er-
moglichen innerhalb bestimmter Produktgruppen eine Wahlmaoglichkeit zwischen einer kon-
ventionellen und einer 6kologischen Variante. Ohne solche Kennzeichen sind Konsumentinnen
und Konsumenten kaum in der Lage, eine informierte Wahl zu treffen, da detaillierte Produkt-
angaben oft fehlen, die Vergleichbarkeit der Informationen kaum gegeben oder der Aufwand
fur einen detaillierten Vergleich zu gro8 ist. Entsprechend spielen Indikatoren, die sich auf
Produkte mit Produktkennzeichen beziehen, eine wichtige Rolle. Es werden nur die Produkt-
kennzeichen betrachtet werden, die aus 6kologischer Sicht empfehlenswert sind (zum Beispiel
Blauer Engel, Europdisches Umweltzeichen, Energieetikette).

5.3.2 Indikatorenset nach Konsumbereichen

Ausgehend von den formulierten Anforderungen und Grundlagen wird folgendes
Indikatorenset definiert.
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Tab. 3: Indikatorenset nach Konsumbereichen

Produktgruppe, Indikatoren Relevanz
Produkte Umsatz/Ausgaben Marktanteil

Erndhrung

Biolebensmittel

Biolebensmittel (BOLW 2013)

Umsatz verfiighar

Prozentualer Anteil Biolebensmittel am
Gesamtverkauf von Lebensmitteln

Das Biosiegel garantiert eine umweltschonende Herstellung von Pro-
dukten.

Beim ausschlieflichen Konsum von Bioprodukten besteht ein CO,-
Einsparpotenzial von ca. 18 Prozent gemessen an den Emissionen der
Erndhrung (Jungbluth et al. 2011).

Fischerzeugnisse

MSC-Produkte (MSC 2012)

Umsatz abgeschatzt auf Basis der jahrli-
chen Haushaltsausgaben fiir Fisch und
Fischwaren (abziiglich Schatzung des
Anteils Zuchtfisch) und dem Marktanteil
MSC

Prozentualer Anteil MSC-Produkte am
Gesamtverkauf von wild gefangenem Fisch

Das MSC-Siegel zeichnet zertifizierte Fischerzeugnisse aus nachhalti-
gem Fischfang aus (Vermeidung von Uberfischung der Besténde) (MSC
2012).

Wohnen: Wohngebaude

Gebdudehiille

Energieeffizientes Bauen und Sanieren (KfW 2013)"

KfW-Forderkredite und Zuschiisse fiir
energieeffizientes Bauen und Sanieren

Anteile gemessen an jahrlichen Neubauvo-
lumina sowie Bauleistungen an bestehen-
den Gebduden

Ca. 40 Prozent des Gesamtenergieverbrauchs werden in Deutschland
fiir Heizung, Warmwasser und Beleuchtung von Gebduden benttigt
(Presse- und Informationsamt der Bundesregierung 2011). Warmedam-
mung hat entscheidenden Einfluss auf den Energieverbrauch eines
Gebdudes.

! Eingerechnet werden die Forderprogramme Energieeffizient Bauen (Nr. 153), Energieeffizient Sanieren - Effizienzhaus (Nr. 151) und Energieeffizient Sanieren - Einzel-

massnahmen (Nr. 152). Es werden grobe Annahmen getroffen. Da die KfW fir die genannten Programme bis zu 100 Prozent der Baukosten bzw. der férderfdhigen Inves-

titionskosten durch Kreditvergabe finanziert, wird vereinfacht angenommen, dass diese vollstdndig in Anspruch genommen werden. Die Neuzusagen fiir die genannten

Programme entsprechen somit ndherungsweise den privaten Bauinvestitionskosten (abziiglich Tilgungszuschuss von im Schnitt 5 Prozent fir Nr. 151 und 153).
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Produktgruppe,
Produkte

Indikatoren

Umsatz/Ausgaben

Marktanteil

Relevanz

Raumwadrme und

Warmepumpen (Bundesverband Warmepumpe e.V. 2013)

Im Vergleich mit Emissionswerten anderer Heizungstechnologien

Warmwasser - : - schneidet die Warmepumpe sehr gut ab. So fallen z. B. im Vergleich zur
ggistzzall;lelr) Yor1t We'ltr mgtptlllmper: (Bwﬁ.t._ C;.‘.te" (bezogen alg Stuc:( zahll(etnf)"d;;" _ | Gasheizung 38 Prozent, im Vergleich zur Olheizung sogar 57 Prozent
muTtiplizier .r.m mittieren nvestit drmepumpe am besamtmarkt fur Warme weniger CO,-Emissionen an (Bundesverband Warmepumpe e.V. 2012).
onsvolumen pro Warmepumpenanlage (GZB = erzeuger (BWP 2011)
2010)
Okostrom Okostrom? (Bundesnetzagentur/Bundeskartellamt 2013) Strom ist fiir 6,9 Prozent der Treibhausgasemissionen eines Bundes-

Absatzzahlen von Okostrom (TWh) multipli-
ziert mit Preis fiir Okostrom

Prozentualer Anteil von Okostrom an der
gesamten abgesetzten Strommenge der
privaten Haushalte

biirgers verantwortlich (Oko-Institut e.V. 2010).

In Bezug auf das CO,-Einsparpotenzial spielt der Umstieg von einem
konventionellen Strommix zu Okostrom eine bedeutende Rolle (87,6
Mio. Tonnen CO: fiir Deutschland bei einem Okostromanteil von 20
Prozent im Jahr 2011) (Agentur fiir Erneuerbare Energien 2012).

Wohnen: Haushaltsgerate und Beleuchtung

Kiihl- und Gefriergerdte

Effiziente Kiihl- und Gefriergerdte (GfK 2013)

Umsatz von Kiihl- und Gefriergerdten der
Effizienzklassen A++ und A+++

Prozentualer Anteil Kiihl-/Gefriergerate
der Effizienzklassen A++ und A+++ am
Gesamtverkauf von Kiihl-/Gefriergerdten

Kiihl- und Gefriergerdte machen ca. 25 Prozent des Stromverbrauchs
in einem Durchschnittshaushalt aus.® Das sparsamste Geradt, gekenn-
zeichnet mit dem EU-Label der Energieeffizienzklasse A+++, ver-
braucht nur etwa 40 Prozent der Energie eines vergleichbaren Pro-
dukts der Effizienzklasse A (dena 2011).

Waschmaschinen,
Waschetrockner und
Geschirrspiiler

Effiziente Waschmaschinen, Waschetrockner

und Geschirrspiiler (GfK 2013)

Umsatz von Waschmaschinen, Wasche-
trocknern und Geschirrspiilern der Effizi-
enzklassen A++ und A+++ (wo A+++ ver-
fiigbar)

Prozentualer Anteil von Waschmaschinen,
Waschetrocknern und Geschirrspiilern der
Effizienzklassen A++ und A+++ (wo A+++ ver-
figbar) am Gesamtverkauf von Waschmaschi-

Waschen, trocknen und spiilen verursachen knapp 14 Prozent des
Stromverbrauchs eines durchschnittlichen Haushalts. *

? Definition von Okostrom geméss Bundesnetzagentur: Stromtarif, der aufgrund von Okostrom-Labeln oder Stromkennzeichnung als Stromtarif mit besonderer Relevanz
des Anteils/der Forderung der effizienten oder regenerativen Energiegewinnung ausgewiesen und zu einem besonderen Tarif angeboten/gehandelt wird.

3 Vgl. http://www.stromvergleich.de
4 Vgl. http://www.stromvergleich.de
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Produktgruppe,

Indikatoren

Umsatz/Ausgaben

Marktanteil

Relevanz

nen, Waschetrocknern, Geschirrspiilern

Elektroherde, Backofen

Effiziente Elektroherde und Backdfen (GfK 2013)

Umsatz von Elektroherden, Backofen der
Effizienzklasse A++

Prozentualer Anteil von Elektroherden,
Backofen der Effizienzklasse A++ am Ge-
samtverkauf von Elektroherden, Backofen

Kochen verursacht knapp 10 Prozent des Stromverbrauchs eines
durchschnittlichen Haushalts.

Fernsehgerdte

Effiziente Flat screens (GfK 2013)

Umsatz von Flat screens der Effizienzklas-
sen A, A+ und A++

Prozentualer Anteil von Flat screens der
Effizienzklassen A, A+ und A++ am Ge-
samtverkauf von Flat screens

Knapp 25 Prozent des Stromverbrauchs der Haushalte entfallen auf
den Bereich Fernsehen, Audio und Biiro. ¢

Die Nachfrage nach groferen, leistungsstarkeren und verbrauchsin-
tensiveren Fernsehgeraten, Computern oder Spielkonsolen steigt und
damit auch der Strombedarf.

Beleuchtung

Energieeffiziente Leuchtmittel (GfK 2013)

Umsatz von LED, Energiesparlampen und
Leuchtstofflampen

Prozentualer Anteil von LED, Energiespar-
lampen und Leuchtstofflampen am Ge-
samtverkauf von Leuchtmitteln

Knapp 9 Prozent des Stromverbrauchs der deutschen Haushalte ist auf
die Beleuchtung zuriickzufiihren.”

Mobilitat

Offentlicher Verkehr

Offentlicher Verkehr (Statistisches Bundesamt 2013)

Jahrliche Ausgaben privater Haushalte fiir
offentlichen Verkehr (Personenbeférde-
rung im Schienenverkehr, Personenbefor-
derung im Strafenverkehr,

Kombinierte Personenbeforderungsdienst-
leistungen)

Jahrliche Ausgaben privater Haushalte fiir
offentliche Verkehrsdienstleistungen
gemessen an den jdhrlichen Gesamtausga-
ben der privaten Haushalte fiir Verkehr

Im Verhdltnis zu den Gesamtverkehrsausgaben sind die Ausgaben fiir
den offentlichen Verkehr gering, es besteht ein betrachtliches Opti-
mierungspotenzial. Fiir eine Reduktion der CO,-Emissionen des Ge-
samtverkehrs ist eine Verlagerung von hher emittierenden Verkehrs-
mitteln (Pkw) auf andere Verkehrsmittel (Bahn, Bus etc.) nétig.

> Vgl. http://www.stromvergleich.de

6 Vgl. http://www.stromvergleich.de

7 Vgl. http://www.stromvergleich.de

22




Marktbeobachtung Nachhaltiger Konsum: Schlussbericht

Produktgruppe,

Indikatoren

Umsatz/Ausgaben

Marktanteil

Relevanz

Individualverkehr

Elektro- und Hybridfahrzeuge (goingElectric

2013/Mobilitat aktuell 2012)

Anzahl Neuzulassungen von Personen-
kraftwagen mit Elektro- respektive Hyb-
ridantrieben multipliziert mit durchschnitt-
lichem Verkaufspreis (nach Anzahl ver-
kaufter Wagen gewichteter Mittelpreis) in
Deutschland.

Anteil von Pkw mit Elektro- respektive
Hybridantrieben gemessen an den jahrli-
chen Neuzulassungen aller Pkw.

Alternative Antriebe sind eine wichtige Komponente, um die Umwelt-
belastung des Verkehrs zu reduzieren, sofern die Batterien mit Wind-
oder Solarstrom betankt werden (BMUB 2014)

Carsharing

Carsharing (Bundesverband CarSharing 2013)

Hochrechnung des Umsatzes auf ganz
Deutschland anhand des Umsatzes einer
gropen Car-Sharing Organisation (cambio-
Gruppe) pro Kunde bzw. pro Fahrzeug

Anteil Car-Sharing Autos gemessen am
Fahrzeugbestand insgesamt

Car-Sharing fiihrt zur Entlastung des offentlichen Verkehrsraumes in
Stadten und zu reduzierter Umweltbelastung dank verbrauchsgiinsti-
gerer Fahrzeuge. Die durchschnittlichen CO,-Emissions-Werte der Pkw
bei DB-Carsharing sind etwa 16 Prozent niedriger als im Pkw-Bestand
(Oko-Institut e.V. 2010).

Sonstige Konsumgiiter

Produkte aus Holz und
Holzwerkstoffen

Blaue-Engel-Produkte aus Holz und Holzwerkstoffen (RAL gGmbH 2013a)8

Umsatzabschdtzung aufgrund der Anzahl
Zeichennehmer pro Entgeltklasse multipli-
ziert mit mittlerem Jahresumsatz in der
jeweiligen Klasse

Prozentualer Anteil mit dem Blauen Engel

gekennzeichneter Produkte gemessen an

den jahrlichen Ausgaben privater Haushal-
te fiir Mobel und Einrichtungsgegenstande
(nur bedingt vergleichbar)

Nicht nachhaltig bewirtschaftete Wilder fiihren zu Ubernutzung natiir-
licher Ressourcen und sind eine relevante Quelle fiir globale Treib-
hausgasemissionen. Labels wie der Blaue Engel, die fiir eine nachhalti-
ge Waldwirtschaft stehen, sind eine Orientierungshilfe fiir Konsumen-
tinnen und Konsumenten und schaffen Transparenz und Glaubwiirdig-
keit.

® Fiir Produkte aus Holz und Holzwerkstoffen sind insbesondere die Labels FSC (Forest Stewardship Council) und PEFC (Programme for the Endorsement of Forest Certifi-

cation Schemes) fiir nachhaltige Waldbewirtschaftung relevant. Da bisher dazu keine Zahlen zu Umsétzen und Marktanteilen vorliegen, werden Blaue Engel-Produkte

berticksichtigt.
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Produktgruppe,
Produkte

Indikatoren

Umsatz/Ausgaben

Marktanteil

Relevanz

Farben und Lacke

Mit dem Blauen Engel gekennzeichnete Farben und Lacke (RAL gGmbH 2013a)

Umsatzabschatzung aufgrund der Anzahl
Zeichennehmer pro Entgeltklasse multipli-
ziert mit mittlerem Jahresumsatz in der
jeweiligen Klasse

Prozentualer Anteil mit dem Blauen Engel

gekennzeichneter Produkte gemessen an

den jahrlichen Ausgaben privater Haushal-
te fiir Lacke und Anstrichfarben

Lacke, Lasuren und Wandfarben enthalten Pigmente, Binde- und Lose-
mittel sowie Zusatzstoffe, die teilweise fiir Umwelt und Gesundheit
problematisch sind. Lacke, die mit dem Blauen Engel gekennzeichnet
sind, erfiillen strenge Anforderungen an bedenkliche Zusatzstoffe,
haben einen geringen Losemittelgehalt, sind frei von gesundheitsge-
fahrdenden Weichmachern, und die Konservierungsstoffe sind auf ein
Mindestmap reduziert. Mit dem Blauen Engel gekennzeichnete Wand-
farben sind emissionsarm, das heipt besonders arm an Losemitteln und
Formaldehyd, der Anteil an Weichmachern ist unter 0,1 % und Konser-
vierungsstoffe sind auf ein Minimum begrenzt (Blauer Engel 2014).

Papier Mit dem Blauen Engel gekennzeichneten Papierprodukte (Hygienepapier, Recyclingkar- Der Papierverbrauch in Deutschland ist hoch und steigt kontinuierlich
ton und Recyclingpapier) (RAL gGmbH 2013a) an. Der Herstellungsprozess ist mit hohem Ressourcenverbrauch (Holz,
Energie) sowie Schadstoffeintrag in Wasser, Luft und Boden verbun-
Umsatzabschatzung aufgrund der Anzahl Prozentualer Anteil mit dem Blauen Engel | den. Papier, gekennzeichnet mit dem Blauen Engel, zeichnet sich da-
Zeichennehmer pro Entgeltklasse multipli- | gekennzeichneter Produkte gemessen an durch aus, dass als Rohstoff 100 Prozent Altpapier verwendet und
ziert mit mittlerem Jahresumsatz in der den jéhrlichen Ausgaben privater Haushal- | Anforderungen an Chemikalieneinsatz gestellt werden (Umweltbun-
jeweiligen Klasse te fiir Papierprodukte (Schreibpapier, desamt 2011).
Zeichenpapier, Hygienepapier etc.)
Bekleidung Textilien nach GOTS-Standard (Global Organic Textile Standard) (umfasst Bekleidung, Die Kleidung ist fiir 3 Prozent der gesamten Umweltbelastung des
Wasche, Strumpfwaren, Haus-/Heimtextilien, Strick-/Hakelgarne) (GfK 2013) privaten Konsums verantwortlich (Jungbluth et al. 2011, fiir die
Umsatz von GOTS-Textilien Prozentualer Anteil von GOTS-Textilien am Schweiz berechngt‘). Das La'beI GOTS stght fur eine nachhaltige Her-
. stellung von Textilien (Gewinnung der biologisch erzeugten Rohstof-
gesamten Textilmarkt fen, umwelt- und sozialverantwortliche Ferti t te Kenn-
. gung, transparente Kenn
zeichnung)
Pflegeprodukte Mit dem Europdischen Umweltzeichen gekennzeichnete Korperpflegeprodukte (Seifen, Pflegeprodukte, die mit dem Europdischen Umweltzeichen ausgezeich-

Shampoos und Haarspiilungen, -kuren) (RAL gGmbH 2013b)

net worden sind, miissen Grenzwerte fiir die einzelnen Inhaltsstoffe in
Bezug auf deren kritische Verdiinnungswerte (Toxizitdt) und fiir biolo-
gisch nicht leicht abbaubare Inhaltsstoffe einhalten. Ebenfalls sind
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Produktgruppe,
Produkte

Indikatoren

Umsatz/Ausgaben

Marktanteil

Relevanz

Umsatzabschatzung aufgrund der Anzahl
Zeichennehmer pro Entgeltklasse multipli-
ziert mit dem mittleren Jahresumsatz der
jeweiligen Klasse

Prozentualer Anteil mit dem Europdischen
Umweltzeichen gekennzeichneter Produk-
te gemessen an den jahrlichen Ausgaben
privater Haushalte fiir Korperpflegepro-
dukte

bestimmte Inhaltsstoffe verboten (zum Beispiel potenziell
bioakkumulierbare organische Farbstoffe) (Ecolabel 2014).

Spiil- und Waschmittel

Mit dem Europdischen Umweltzeichen gekennzeichnete Reinigungsmittel (Maschinenge-
schirr- und Handeschirrspiilmittel, Allzweckreiniger sowie Waschmittel (RAL gGmbH

2013b)

Umsatzabschatzung aufgrund der Anzahl
Zeichennehmer pro Entgeltklasse multipli-
ziert mit dem mittleren Jahresumsatz der
jeweiligen Klasse

Prozentualer Anteil mit dem Europdischen
Umweltzeichen gekennzeichneter Produk-
te gemessen an den jahrlichen Ausgaben
privater Haushalte fiir die Haushaltsfiih-
rung

Reinigungsmittel mit dem Europdischen Umweltzeichen unterliegen
strengen Auflagen beziiglich der Vertraglichkeit der Rohstoffe fiir die
Umwelt und die Gesundheit, welche iiber die geltenden gesetzlichen
Vorgaben hinausgehen.

Finanzen

Anlageprodukte

Anlageprodukte mit Umwelt- und Sozialnutzen (nachhaltige Investmentfonds und Manda-

te) (Forum nachhaltige Geldanlagen 2013)

Anlagevolumen nachhaltiger Geldanlagen

Prozentualer Anteil gemessen am Volumen
des Gesamtmarktes (Publikumsfonds,
Spezialfonds, Vermdgensverwaltung au-
Berhalb Investmentfonds)

Investitionen in nachhaltige Finanzanlagen kdnnen dank ihrer Steue-
rungsfunktion die Belastungen auf Umwelt und Gesellschaft indirekt
reduzieren (Steinemann et al. 2008).

Kompensationszahlun-
gen fiir Treibhausgase

Freiwillige Kompensationszahlungen privater Individuen (Tanzler et al. 2014)

Volumenabschdtzung aufgrund des Trans-
aktionsvolumens von Deutschland insge-
samt multipliziert mit Marktanteil von
Individuen weltweit

Keine Marktanteile ausgewiesen (Gesamt-
grope unklar)

Kompensationszahlungen erlauben es, die Emissionen, etwa von Flug-
reisen, aber auch von anderen Reisen und sonstigen CO,-
verursachenden Aktivitdten an einer anderen Stelle einzusparen, in-
dem Klimaschutzprojekte finanziert werden
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Umsdtze und Marktanteile fiir die Indikatoren wurden im Rahmen der Marktbeobachtung
nachhaltiger Konsum fiir die Jahre 2008 bis 2012 erhoben. Die Resultate sind in Kapitel 6 zu-
sammengefasst.

5.3.3 Einschdtzung der Datenlage und Datenliicken

Die Datenlage zeigt, dass in den definierten Konsumbereichen fiir die meisten relevanten
Themenfelder Marktdaten vorhanden sind. Diese sind mehrheitlich als Umsatzzahlen verfiig-
bar, wahrend Angaben zu den Marktanteilen weitgehend fehlen. In den meisten Féllen k6nnen
diese ndherungsweise anhand von Konsumausgaben fir bestimmte Produkte berechnet wer-
den.

Relativiert werden muss generell die Aussagekraft der Angaben zum Blauen Engel und dem
Europaischen Umweltzeichen. Solche Produkte spielen in den meisten Konsumbereichen eine
Rolle, es stehen aber keine direkten Umsatzzahlen zur Verfiigung. Die Zeichennehmer des
Blauen Engels und des Europdischen Umweltzeichens entrichten ein Jahresentgelt, welches sich
nach dem Gesamtumsatz der mit den Umweltzeichen gekennzeichneten Produkte richtet. So-
mit kann der jahrliche Umsatz einzig grob abgeschétzt werden.

Die Konsumbereiche Erndhrung, Mobilitdt und Finanzen sind fir alle wichtigen Themenfel-
der mit den vorgeschlagenen Marktdaten gut fassbar.

Teilweise luckenhaft ist die Datenlage im Bereich der Wohngebdude. Die Investitionen in die
Gebaudehiille, ein Handlungsfeld mit sehr groBem Einsparpotenzial, kénnen nur ndherungs-
weise iiber die Hoher der Forderkredite abgeschétzt werden. Nicht-energetische Aspekte des
Wohngebadudes, etwa 6kologische Baustoffe, sind im Indikatorenset mangels Daten gar nicht
abgebildet.

Im Bereich der elektrischen und elektronischen Geréte sind tiberall dort Liicken auszuma-
chen, wo noch keine Energieeffizienzklassen (Energieetikette) ausgewiesen werden. Dies betrifft
etwa kleine Haushaltsgerdte und die meisten Geréte aus der Informations- und Kommunikati-
onstechnologie.

Die sonstigen Konsumbereiche beschrianken sich mehrheitlich auf ausgewéhlte Einzelproduk-
te, fur die 6kologische Alternativen verfiigbar sind. Nur ungentiigend abgedeckt sind zurzeit
Produkte aus nachhaltiger Holzwirtschaft (umfassen nur Produkte mit dem Blauen Engel). Ob-
wohl hier weitere gelabelte Alternativen verfiigbar und auch weit verbreitet sind, namentlich
FSC (Forest Stewardship Council) und PEFC (Programme for the Endorsement of Forest Certifica-
tion), sind keine Angaben zu Umsdtzen oder Marktanteilen verfiigbar.

Gar nicht abgedeckt mit Marktdaten sind die Bereiche Gesundheit sowie generell der Freizeit-
bereich (sofern nicht an Mobilitdt gekoppelt). Hier fehlen entweder als 6kologisch deklarierte
Produkte (v.a. Gesundheit) oder die d6kologischen Aspekte konnen nur indirekt, zum Beispiel
uber CO.-Emissionszahlen oder Energieverbrauchszahlen, abgeschétzt werden.

Tabelle 4 listet die wiinschbaren Indikatoren in den einzelnen Konsumbereichen auf.
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Tab. 4:

Datenliicken und wiinschbare Indikatoren in den einzelnen Konsumbereichen

Konsumbereiche

Wiinschbare Indikatoren

Datenlage heute

Erndhrung

Vegetarische Erndhrung: Umsatz von Produkten mit V
Label

Nur Angaben zu Anzahl Labels, die ver-
geben werden

Wohnen: Wohngebdude

Gebdudehiille: Ausgaben von privaten Haushalten fiir
energetisches Bauen und Sanieren

Nur grobe Abschdtzung der Ausgaben
anhand Forderbeitrage

Nachhaltige Baustoffe: Absatzzahlen von natureplus
Produkten

Daten existieren, aber nicht 6ffentlich
zuganglich

Wohnen: Haushaltsgerate
und Beleuchtung

Informations- und Kommunikationsgerate: Umsatz
von energieeffizienten Gerdten (Biirogerdte, Mobilte-
lefone, Unterhaltungselektronik etc.)

Auper fiir Flat screens (verfiigen iiber
Energieeffizienzklasse) keine Daten fiir
den ICT-Bereich verfiigbar.

Haushaltkleingerdte: Umsatz von energieeffizienten

Keine Daten verfiigbar

Kleingerdten (Kaffeemaschinen, Staubsauger etc.)

Mobilitat Keine relevanten Datenliicken

Umsatz von FSC- und PEFC-zertifizierten Produkten
aus Holz- und Holzwerkstoffen

Sonstige Konsumgiiter Bisher keine Umsatzzahlen verfiigbar.

Finanzen Keine relevanten Datenliicken

Die Datenliicken lassen sich grundsatzlich iber eine Priméarerhebung bei den Anbietern dieser
Produkte schlieen. Das UBA hat ein Folgeprojekt zur SchlieBung eines Teils dieser Datenliicken
aufgegleist (UFOPLAN 2013 - FKZ 3713 93 399). In diesem Projekt geht es darum, Marktdaten
zu den Labeln Blauer Engel, Européisches Umweltzeichen, FSC und PEFC zu erheben. Damit
gewinnt die Marktbeobachtung tiber alle relevanten Konsumbereiche hinweg an Relevanz und
liefert kiinftig noch belastbarere, fundiertere Resultate.

5.4 Makrodaten

Die Marktbeobachtung nachhaltigen Konsums soll nicht nur Marktdaten erfassen, sondern die-
se Entwicklungen auch interpretieren kénnen. Sie soll kldren, ob die Nachfrage nach nachhal-
tigen Produkten und Dienstleistungen additiv oder auch substitutiv ist, das heif3t ob eine relati-
ve oder gar eine absolute Entkopplung der Umweltwirkungen vom Konsum feststellbar ist.
Ebenfalls soll die Marktbeobachtung kldren, ob Effizienzsteigerungen allenfalls zu einer starke-
ren Nachfrage oder zu Verlagerungen in andere Konsumbereiche fiihren.

Damit also die Marktentwicklung nachhaltiger Produkte und Dienstleistungen interpretiert
werden kann, werden relevante Bezugsgré3en auf Makroebene (,Makrodaten®) herangezogen.
Diese stehen in Beziehung zu den vorgeschlagenen Konsumbereichen und lassen Schliisse zu
allfalligen Entkopplungen oder Verlagerungseffekten zu. Das Verhaltnis zwischen den Markt-
daten und den Makrodaten ist illustrativ in Abbildung 4 dargestellt.
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Abb. 4: Verkniipfung der Marktdaten mit den Makrodaten.
Wie ist die Ist die Nachfrage Wie ist die Gesamtbilanz?
Nachfrage? additiv oder

substitutiv?

CO,-Belastung Kiihlschranke CO,-Belastung
des Wohnens

Marktanteil effizienter
Kihlschranke CO,-Belastung tbriger
Haushaltsgerate und
Beleuchtung

Absatz effizienter
Kihlschranke

Marktanteil Gbrige

Kihlschranke
Sonstige CO,-Belastung des

Wohnens (Steuerung,
Luftung etc.)

Eigene Darstellung. Erhoben werden soweit vorhanden nur die blau umrandeten Kastchen, wahrend die grauen erganzend zur Interpretation der

Entwicklung herangezogen werden.

Fiir die Abschédtzung der Marktentwicklung nachhaltigen Konsums werden auf Produktebene
wo immer moglich Daten sowohl zum Absatz (Umsatz) wie auch zum Marktanteil (in diesem
Fall effiziente Kithlschranke) erhoben. Damit ldsst sich eruieren, ob eine gestiegene Nachfrage
rein additiv ist oder ob eine (zumindest teilweise) Substitution in Richtung 6kologisch besserer
Produkte stattfindet. Zweiteres wiirde sich nicht nur in steigenden Umsétzen, sondern auch in
steigenden Marktanteilen niederschlagen. Ob diese Entwicklung schlieBlich auch zu geringerer
Umweltbelastung des Konsums - in diesem Fall zu geringerer CO;-Belastung — fihrt, wird an-
hand von Makrodaten abgeschétzt. Die Makrobetrachtung gibt indirekt Hinweise auf allféllige
Verlagerungseffekte bzw. Entwicklungen in dhnlichen Konsumbereichen. Da zur gesamten
Umweltbelastung verschiedene Faktoren beitragen, die nur teilweise durch die Marktbeobach-
tung nachhaltigen Konsums abgedeckt werden kénnen, nimmt die Genauigkeit der Betrach-
tung und der Beziige auf Makroebene ab.

BezugsgroBen auf Makroebene werden soweit moglich und sinnvoll fiir alle Konsumbereiche
herangezogen. Diese sind in untenstehender Tabelle aufgefiihrt.
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Tab. 5: Produktkategorien und iibergeordnete Bezugsgrdofen
Konsumbereich Bezugsgrofen auf Makroebene
Erndhrung Fleischkonsum (Fleischverzehr pro Kopf)

C0,-Gehalt der Erndhrung (t CO./Kopf)

Wohnen: energetische Aspekte Wohnfldche (m? pro Kopf)
C0,-Gehalt des Wohnens (t C0,/Kopf)

Mobilitdt Autofahrleistung (Personenkilometer)
CO.-Gehalt der Mobilitat (t CO,/Kopf)

Sonstige Konsumgiiter C0,-Gehalt der sonstigen Konsumgiiter (t C0,/Kopf)

Finanzen Keine Gkologisch relevante Bezugsgrife

5.5 Index Marktdaten

Kernelement des Teils Marktdaten ist ein Index, der in aggregierter Form eine Aussage tiber
die Entwicklung der Nachfrage nach nachhaltigen Produkten erlaubt.

Zweck eines Indexes bzw. einer Indexreihe ist es, eine meist in der Zeit sich vollziehende Ent-
wicklung im Verhéltnis zu einem Basiszeitpunkt, an dem der Index den Wert 100 annimmt,
darzustellen. Eine Indexreihe entspricht der Kurzcharakteristik einer durchschnittlichen Ent-
wicklung und fasst in der Regel eine Vielzahl von Einzelentwicklungen in einer einzigen Zah-
lenreihe zusammen. Indexzahlen werden tiiblicherweise als Prozentzahlen ausgedriickt. Im Ba-
siszeitpunkt beginnt eine Indexreihe in der Regel mit 100 oder genauer mit 100 Prozent.

Ein Konsumindex setzt sich in seiner Grundform zusammen aus der Summe der preisgewichte-
ten Menge von Konsumprodukten eines bestimmten Warenkorbs mit i Konsumgruppen:

C= Z Xi * Pi
Xi: Menge des Produktes i
Pi: Preis des Produktes i

Der Index Marktdaten baut auf Mengen- und Preisdaten fiir die 6kologischen Konsumprodukte
auf. Dieser okologische Warenkorb kann mit dem gesamten Warenkorb gemaf Verbraucher-
preisindex verglichen werden. So kann entweder der Marktanteil der Nachfrage nach nachhal-
tigen Produkten geschéatzt und/oder die Entwicklungen der beiden Indizes verglichen werden,
was Aussagen Uber die Entwicklung des nachhaltigen Konsums erlaubt.

Aufgrund der vorliegenden Datenlage beschrédnkt sich der Index auf die Darstellung der abso-
luten Entwicklung nachhaltigen Konsums und nicht auf die relative Entwicklung basierend auf
Marktanteilen. Marktanteile sind fiir den nachhaltigen Konsum schwieriger zu erzeugen, da
einerseits Datenliicken bestehen und es andererseits fiir gewisse Bereiche (etwa Ausgaben fiir
effiziente Gebdude) schwierig ist, die addquate BezugsgroBe zu ermitteln.

Der entwickelte Index Marktdaten basiert auf den Umsétzen nachhaltiger Produkte und ge-
wichtet diese nach Umweltrelevanz. Jeder Konsumbereich wird mit seiner kologischen Bedeu-
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tung gewichtet. Als Gewichtungsindikator bieten sich grundsatzlich verschiedene Varianten an,
zum Beispiel die Umweltbelastung pro Euro (Umweltintensitédt) oder Treibhausgasemissionen:

N
Z Ui * Ei
i=1

Ui = Umsatz der Konsumgruppe bzw. des Konsumbereichs i in Euro
Ei = Umweltrelevanz gemessen durch den CO»-Gehalt der Konsumgruppen bzw. Konsum-
bereiche.

Aufgrund der Datenlage wurde entschieden, die Gewichtung aufgrund der CO —Belastungen
der Konsumbereiche vorzunehmen (siehe Abbildung 5).

Abb. 5: Gewichtung der Konsumbereiche fiir den Index Marktdaten.
18% 14%
Erndahrung
= Wohnen
B Mobilitat

Sonstige Konsumgtiter

Eigene Darstellung basierend auf Zahlen des Statistischen Bundesamtes 2014.

Die Gewichtung basiert auf dem CO.-Gehalt der jeweiligen Konsumgruppen fir das Jahr 2010
in Deutschland (Statistisches Bundesamt 2014). Der tibrige Konsum, der durch die vier Kon-
sumbereiche nicht abgedeckt ist, wird nicht in die Indexberechnung einbezogen.

Der Querschnittbereich Finanzen wird in der Indexberechnung nicht beriicksichtigt, da diese
Zahlen nicht mit Umsatzzahlen zu vergleichen sind (Anlagevolumina) und die Umweltrelevanz
des Finanzbereichs schwer zu schétzen ist.

Innerhalb der Konsumbereiche wurde ebenfalls eine grobe Gewichtung nach Umweltrelevanz
vorgenommen. Diese basiert zum einen auch auf den CO.-Daten (sofern vorhanden), zum an-
deren auf qualifizierten Schitzungen. Tabelle 6 zeigt die Gewichtungen der einzelnen Produkte
bzw. Produktgruppen:
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Tab. 6: Gewichtung der Konsumbereiche und Produkte fiir den Index Marktdaten

Konsumbereiche Produkte/Produktgruppen

Bezeichnung Gewichtung Kon- Bezeichnung Gewichtung (innerhalb

sumbereiche Konsumbereich)

Erndhrung 14% Biolebensmittel 50%
Fischerzeugnisse 50%

Wohnen 44% Gebdudehiille 50%
Warmepumpe 20%
Haushaltsgerdte 10%
Okostrom 20%

Mobilitat 24% Offentlicher Verkehr 50%
Individualverkehr 40%
Car-Sharing 10%

Sonstige Konsumgiiter 18% Produkte aus Holz- und Holzwerkstoffen 20%
Farben und Lacke 10%
Papier 20%
Bekleidung 40%
Pflegeprodukte 5%
Spiil- und Waschmittel 5%

Der Index Marktdaten wurde im Rahmen dieses Vorhabens fiir die Jahre 2011 und 2012 be-
rechnet (siehe Kapitel 8).

6 Kaufbereitschaften

6.1 Ziel und Vorgehen

Der Index Kaufbereitschaften soll Auskunft iiber die Entwicklung von Kaufbereitschaften nach-
haltiger Konsumgiiter und Dienstleistungen geben. Er basiert ausschliellich auf Daten, die im
Rahmen der reprédsentativen Befragungen des UBA fiir die Umweltbewusstseinsstudie ab 2014
mit erfasst werden.

Die Konzeption dieses Indexes ist komplexer als die Konzeption des Marktdaten-Index: Zum
einen beziehen sich die zugrundeliegenden Daten in der Regel auf ordinale Skalen und nicht
wie bei den Markdaten auf kardinale Skalen (wie zum Beispiel Mengen oder Umsétze). So wird
etwa gefragt, ob Konsumentinnen und Konsumenten ,nie“ oder ,immer” Biolebensmittel kau-
fen. Zum anderen werden unterschiedliche Arten von Informationen erfasst und miteinander
verrechnet: geduBBertes Kauf- bzw. Konsumverhalten nachhaltiger Produkte sowie die Bekannt-
heit von Siegeln und ob diese das Kaufverhalten beeinflussen. Beide Aspekte sind fiir die Kauf-
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bereitschaft von unterschiedlicher Relevanz. Aus diesen Griinden sind fiir die Konzipierung des
Indexes Kaufbereitschaften zusatzliche Schritte notig:

Konzeption des Begriffes Kaufbereitschaften (Top down): Der Begriff der Kaufbereit-
schaften ist nicht eindeutig definiert. Zudem wird er von mehreren Aspekten im Rah-
men eines Kaufentscheidungsprozesses, wie zum Beispiel Werte und Einstellungen, Nut-
zen, Priaferenzen und Zahlungsbereitschaften mit beeinflusst. Die Konzeption wird diese
verschiedenen Aspekte im Entscheidungsprozess und ihre Bedeutung fir die Kaufbereit-
schaften herleiten und erldutern. Als Grundlage dienen Konzepte aus der Okonomie,
Markt- und Meinungsforschung sowie Psychologie.

Identifizierung relevanter Konsumbereiche und Aspekte (Top down): Die relevanten
Konsumbereiche wurden bereits oben hergeleitet und dargestellt (vgl. Kapitel 5.2). Da-

riber hinaus wird erldautert, welche der vorab identifizierten Aspekte der Kaufentschei-
dungen fir den Index als relevant erachtet werden. Dabei gilt es, moglichst verldssliche
Aussagen tiber die Kaufbereitschaften treffen zu kénnen.

Datenrecherche (Bottom up): Fir den Index stehen inzwischen Primdrdaten zur Verfu-
gung, die im Rahmen der reprasentativen Befragungen des UBA fiir die Umweltbe-
wusstseinsstudie ab 2014 mit erfasst werden. Zu Projektbeginn wurde versucht, den
Kaufbereitschafts-Index mit Hilfe von unterschiedlichen Sekundérdaten zu berechnen.
Aus diesemn Grund wurden zundéchst in einer Literaturrecherche relevante und aussage-
kraftige Studien identifiziert, die Daten zu Kaufbereitschaften nachhaltiger Produkte re-
gelméaBig (moglichst jéhrlich) erfassen und auf Basis einer fiir die Konsumierenden in
Deutschland reprasentativen Stichprobe erheben. AnschlieBend wurden diejenigen Da-
tenpunkte extrahiert, die iiber die relevanten Konsumbereiche Auskunft geben und die
relevanten Aspekte des Kaufentscheids umfassen.

Im Rahmen der Datenrecherche wurde zum einen deutlich, dass die Daten aus der
Umweltbewusstseinsstudie am besten als Grundlage fiir den Index geeignet sind. Zum
anderen stellte sich heraus, dass die Umweltbewusstseinsstudie mit ihren wechselnden
inhaltlichen Schwerpunkten andere Bediirfnisse an die Datenerhebung stellt wie der In-
dex, der darauf angewiesen ist, dass aus Griinden der Vergleichbarkeit immer die glei-
chen Fragen gestellt werden. Darum wurde die Befragung fiir die Umweltbewusstseins-
studie um spezifische Fragen fiir den Kaufbereitschafts-Index erganzt, die in Zukunft re-
gelmaBig und immer in gleicher Form erhoben werden.

Definition des Sets an Einzelindikatoren: Die Kombination der als relevant erachteten
Aspekte der Kaufentscheidungen und der definierten Konsumbereiche ergab schlieBlich
das Set an Einzelindikatoren (siehe Kapitel 6.4).

Vorschlag zur Normalisierung, Gewichtung und Aggregation: In diesem Schritt wur-
de konzipiert, wie die verwendeten Daten in geeigneter Weise normalisiert, gewichtet
und schlieBlich zu Teilindizes und zu einem Gesamtindex aggregiert werden kénnen.
Die Moglichkeiten und Grenzen der Aussagekraft des Indexes werden abschlieend dar-
gelegt. Die methodischen Vorschlédge wurden top down aus theoretischen statistischen
Grundlagen der Indexierung (zum Beispiel Boyley 1985) und bottom up aus der Analyse
bestehender Indizes wie dem GfK Global Green Index (GfK 2012), Greendex
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(Globescan/National Geographic 2010), Purchasing Managers Index oder dem ifo-
Geschaéftsklimaindex (insoweit die Methoden veroffentlicht waren) ausgearbeitet.

6.2 Begriffskldarung und Konzeption von Kaufbereitschaften

Im Folgenden wird aufgezeigt, welche konkreten Aspekte die Kaufbereitschaften von Konsu-
mentinnen und Konsumenten beeinflussen und wie diese Aspekte in Interaktionen zueinander
stehen und letztlich zu einem Kaufentscheid fithren (vgl. Abb. 4). Die Sozialwissenschaften, ins-
besondere die Okonomie, Psychologie sowie Markt- und Meinungsforschung, haben zahlreiche
Modelle entwickelt, die das menschliche Verhalten und die Herbeifiihrung von Verhalten und
dessen Anderungen thematisieren. Diese theoretischen Grundlagen liegen der folgenden Kon-
zeption von Kaufbereitschaften zugrunde.

Abb. 6: Entscheidungsmodell nachhaltiger Konsum

Konsumenten

Personlichkeit

* Einkommen

= Bildung, Wissensstand

« Biologische Faktoren (Geschlecht, Alter)

Haushaltstyp
Werte (Uberzeugungen),
physische und psychische Bediirfnisse

Kaufentscheidung

| Erwarteter Nutzen, Priferenzbildung | Wirtschaft und
Technik
| Kaufbereitschaft |
Y
Kauf

(Menge, Umsatz, Marktanteil) NGOs, Konsumenten-
’

4 organisationen etc.

Angebot nachhaltiger Produkte
* Preis

Menge

Produktqualitat

* Nachhaltige Produktqualitat
* Verfligharkeit (zeitlich/raumlich)

Anbieter

Das Modell zeigt wesentliche Aspekte auf, die den Kaufentscheid beeinflussen (griine Késten). Der Kaufentscheid wird durch sowohl interne als
auch externe Treiber bzw. Hemmnisse beeinflusst (blaue Késten). Eigene Darstellung.
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6.2.1 Bediirfnisse und Werte

Der US-amerikanische Psychologe Abraham Maslow (1943) entwickelte ein Modell, das zur Er-
klarung menschlicher Motivationen herangezogen werden kann. Gemaf3 Maslow konnen die
menschlichen Bedirfnisse fiinf Hierarchiestufen zugeordnet werden. Sind die Bediirfnisse eines
Individuums auf der niedrigsten Stufe befriedigt, so steigt es in das ndchsthohere Niveau auf.
Sobald zum Beispiel die physiologischen, Sicherheits- und sozialen Bediirfnisse befriedigt sind,
gewinnt das Wertschatzungsbediirfnis an Bedeutung. Dieses individuelle Bediirfnis nach Res-
pekt und Anerkennung, sowohl durch die eigene Person als auch durch Andere, stellt zum Bei-
spiel die treibende Kraft hinter dem Konsum von Produkten dar, welche als Statussymbole gel-
ten (Keegan et al. 2002).

So kann beispielsweise aus den Sicherheits- oder sozialen Bediirfnissen von Individuen ein Be-
dirfnis nach nachhaltigen Produkten resultieren: Das personliche Bediirfnis nach Gesundheit
kann zum Beispiel durch den Kauf von Biolebensmitteln zumindest teilweise gestillt werden.
Denn aufgrund ihrer Produktionsvorschriften und Kontrollstandards enthalten Lebensmittel
aus einer kontrolliert biologischen Produktion u.a. deutlich geringere Pestizid- und Antibiotika-
Riickstédnde. Sie sind insofern aus einer gesundheitlichen Perspektive ,sicherer” (Faltins 2010).
Des Weiteren ist nachhaltiger Konsum Teil eines wirksamen Umweltengagements, da die Um-
welt durch die Erstellung und Nutzung 6kologischer Produkte weniger belastet wird. Dieses
Engagement kann wiederum soziale Anerkennung und Wertschitzung verschaffen.

Eng mit den Bediirfnissen verkniipft sind die Werte von Individuen. Den Wertvorstellungen
wird hinsichtlich einer Kaufbereitschaft eine besondere Bedeutung zugeschrieben. Unter Werte
versteht man ,elementare (allgemeine, nicht situationsspezifische) Vorstellungen des Nachfra-
gers Uiber ,Wiinschenswertes‘. Werte beschreiben damit allgemeine und grundlegende Ziele im
Verhalten® (Pechtl 2010).

Werte und Bediirfnisse sind durch unmittelbare Wechselwirkungen untrennbar miteinander
verbunden: Haben die Konsumierenden die Wertvorstellung, durch ihren Konsum die Umwelt
moglichst wenig belasten zu wollen, kénnen sie mittels nachhaltigem Konsum diverse Bediirf-
nisse stillen: ihr psychologisches Bediirfnis nach einem ,guten Gewissen” (die Wertschétzung
gegeniiber sich selbst) und ihr soziales Bediirfnis nach Wertschiatzung oder Anerkennung
durch Andere. Wie bereits beschrieben, wecken Werte bestimmte Bediirfnisse. Aber auch um-
gekehrt beeinflussen Bediirfnisse die Werte: Sind dringende physiologische Bediirfnisse (zum
Beispiel nach Nahrung) nicht gestillt, riicken moralische Werte wie zum Beispiel der Umwelt-
schutz in den Hintergrund.

Es wird im Allgemeinen davon ausgegangen, dass sich Einstellungen aus Wertorientierungen
ableiten lassen und die Einstellungen der einzelnen Konsumierenden bei der Entscheidung fiir
oder gegen einen nachhaltigen Konsum eine bedeutende Rolle spielen. Die bisherige For-
schung zeigt jedoch, dass Einstellungen das Konsumentenverhalten nicht immer befriedigend
vorauszusagen vermogen (Visschers et al. 2009).
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6.2.2 Nutzen

Neben den vorhandenen individuellen Bediirfnissen und Werten ist insbesondere der Nutzen,
den nachhaltige Produkte zu stiften vermogen, fiir die Kaufbereitschaft und letztlich fir das
Kaufverhalten ausschlaggebend (Visschers et al. 2009). Bedeutend ist dabei die Frage, ob und
inwieweit die Eigenschaften nachhaltiger Produkte — wie Preis, Qualitdt und Verfiigbarkeit —
die Bedirfnisse stillen respektive den Werten geniigen.

Wenn Individuen in einer Kaufsituation einer bestimmten Produktauswahl gegentiber stehen,
priifen sie die Relevanz der Produkte im Hinblick auf ihre Bediirfnisse und Werte (vgl. Abb. 5).
Das Ergebnis dieser Bewertung ist der Nutzen, den das Individuum einem Produkt beimisst.
Der Nutzen stellt damit ein MaB fir die Zufriedenheit dar, die ein bestimmtes Produkt dem
Individuum verschafft (Mankiw 2004).

Abb. 7: Einflussfaktoren im Vorfeld einer Kaufentscheidung

Situation
(Kaufsituation und

Verwendungszweck)

R

Produkt wahrgenommene personliche

Bedlrfnisse
und Werte
einer Person

(-eigenschaften) Relevanz

Quelle: Kuss/Tomczak 2007.°

Fir die Einschétzung des Nutzens sind nicht nur die objektiven Produkteigenschaften (Preis,
Qualitat, Verfiigbarkeit etc.) ausschlaggebend. Die subjektive Wahrnehmung im Sinne einer
Uberzeugung der Konsumierenden, durch ihr Kaufverhalten einen erwiinschten positiven Ef-
fekt zu erreichen (zum Beispiel Schonung der Umwelt), ist ebenfalls von gro3er Bedeutung.
Denn im Zuge ihrer Kaufentscheidungen bestehen stets Unsicherheiten, insbesondere aufgrund
unvollstdndiger Informationen: Konsumentinnen und Konsumenten kénnen hdaufig nicht ab-
schlieBend beurteilen, ob ein Produkt eine bestimmte Qualitdt aufweist, zum Beispiel wirklich
biologisch angebaut worden ist. Dieser (6kologische) Nutzen des Produkts muss daher fiir die
Konsumierenden ersichtlich gemacht werden. Eine Orientierungs- und damit unabléassige Ent-

° Ein dhnlicher Zusammenhang zwischen dem Nutzen eines Produkts und der Bediirfnisbefriedigung wird auch

beschrieben in Homburg/Krohmer (2006).
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scheidungshilfe bietet in diesem Fall eine Produktkennzeichnung. Ist diese aus Sicht der Kon-
sumierenden glaubwiirdig, wird es ihnen dadurch maglich, eine fundierte Kaufentscheidung
zu féllen.

In einer Kaufsituation sehen sich Konsumentinnen und Konsumenten in der Regel verschiede-
nen Handlungsalternativen, das hei3t Kaufoptionen mehrerer Produkte, gegeniiber. Welche
Kaufentscheidung sie letztlich treffen, hdngt von diversen Beschrankungen, mafgeblich Bud-
getbeschrédnkungen, aber auch zeitlichen, physiologischen und weiteren Beschrdnkungen ab.
Daher priifen Konsumentinnen und Konsumenten, welche Produkte ihnen den hdchsten Nut-
zen verschaffen und die sie darum gegeniiber anderen vorziehen bzw. préferieren (Mankiw
2004). In Bezug auf den nachhaltigen Konsum bewerten umweltbewusste Konsumentinnen
und Konsumenten den Nutzen einer hoheren dkologischen Produktqualitdt héher als den ho-
heren Preis, den sie vielfach dafiir zahlen miissen.

Die Zahlungsbereitschaft der Konsumierenden driickt schlieB8lich in Geldeinheiten aus, wie
hoch der Nutzen eines Produktes bewertet wird (Mankiw 2004). Aufgrund der Budgetrestriktion
impliziert diese Nutzenbewertung immer auch eine Bewertung der Nutzen anderer Produkte:
Das Geld, das fiir ein Produkt ausgegeben wird, kann nicht fiir ein anderes ausgegeben werden
(Trade-off). Damit driickt die Zahlungsbereitschaft ebenfalls indirekt eine Praferenz aus, aller-
dings in Geldeinheiten.

6.2.3 Kaufbereitschaften und Kaufverhalten

Die beschriebene Nutzenbewertung fiihrt zur tatsachlichen Kaufbereitschaft bestimmter Pro-
dukte und schlielich zu einem konkreten Kaufverhalten der Konsumentinnen und Konsumen-
ten.

Abb. 8: Das REACT-Modell nach Ajzen & Fishbein

Behavioral
Beliefs
Outcome
Evaluation
Normative
Beliefs
Motivation
to Comply

Quelle: Ajzen & Fishbein 1975.

Behavioral .
. Behavior
Intention

Subjective
Norms
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In ihrer , Theory of Reasoned Action® entwickelten Ajzen und Fishbein (1980) ein Partialmodell
zur Erklarung des Einflusses von Werten und Einstellungen auf das Verhalten. In der Marktfor-
schung wird das Modell oft auf die Kaufbereitschaft bzw. den tatsdchlichen Kaufentscheid von
Konsumentinnen und Konsumenten tibertragen (vgl. Abbildung 8).

Ajzen und Fishbein zufolge resultieren Handlungsintentionen einerseits aus subjektiven Nor-
men, andererseits aus den auf die jeweilige Verhaltensweise bezogenen Einstellungen. Als Ein-
stellungen werden Bewertungen von Dingen, Menschen oder ganzen sozialen Gruppen
(Visschers et al. 2009) bezeichnet. Die Einstellung zu einem maoglichen Verhalten setzt sich zu-
sammen aus der Erwartung eines aus dem Verhalten resultierenden Ergebnisses und dessen
Bewertung (Schwenkmezger/Schmidt 1994).

Bevorzugen Konsumentinnen und Konsumenten nun ein Produkt, welches tiber seinen Lebens-
zyklus hinweg die Umwelt so wenig wie moglich belastet, stellen sie eine gewisse Nutzenerwar-
tung an das Produkt. Diese Erwartung geht uiber die reine Befriedigung physiologischer Be-
dirfnisse hinaus und ist in der Regel von Normen geprégt. Eine subjektive Norm beschreibt die
Vorstellung einer Person dariiber, was andere Personen von ihr erwarten. Wenn die Konsumie-
renden Umweltschutz als personliche Norm verinnerlichen oder der Meinung sind, dass ihr
soziales Umfeld dies von ihnen erwartet, wirkt sich das positiv auf ihre Kaufintentionen bzw. -
bereitschaften und ihr Kaufverhalten bzgl. nachhaltiger Produkte aus (Visschers et al. 2009).

In diesem Sinne zeigt das Modell, wie die oben beschriebenen Werte und Einstellungen tiber
die Nutzenbewertung von Produkten zur tatsdchlichen Bereitschaft fiihrt, bestimmte Produkte
zu kaufen und andere wiederum nicht. Das Modell weist jedoch ebenfalls darauf hin, dass kein
stringenter und deterministischer Zusammenhang zwischen den Bediirfnissen und Werten,
dem erwarteten Nutzen, Kaufbereitschaft und der endgiiltigen Kaufentscheidung (auch Einstel-
lungs-Verhaltens-Hypothese bzw. E-V-Hypothese genannt) besteht. Konsumentinnen und Kon-
sumenten sind stark von ihrem Umfeld gepragt (Visschers et al. 2009). Es gibt viele externe Fak-
toren, die als Treiber oder Hemmnisse wirken und auf diese Weise dafiir sorgen, dass zwischen
der Einstellung der Individuen und ihrem endgiiltigen Kaufverhalten oft ein betrdchtlicher
Unterschied liegt. Externe Faktoren konnen beispielsweise soziokulturelle Trends (wie die ,,Fun-
Gesellschaft®) sein.

Auch interne Faktoren kénnen trotz des Bediirfnisses nach nachhaltigen Produkten dazu fiih-
ren, dass man sich gegen den Kauf entscheidet. Als Griinde hierfiir kobnnen personliche
Hemmnisse wie zum Beispiel fehlendes Wissen (vgl. Abbildung 6) der Individuen angefiihrt
werden. Ebenfalls dazu gehoren Bediirfnisse und Werte, die dem Bediirfnis nach nachhaltigen
Produkten in einer bestimmten Situation entgegenstehen. Beispielsweise konnen emotionale
situative Einfliisse oder das Festhalten an Gewohnheiten bzw. Routinen dazu fithren, dass Kon-
sumentinnen und Konsumenten einer Marke fiir konventionelle Produkte treu bleiben. Um
diese zu einem nachhaltigen Kaufverhalten zu animieren, gilt es also auch, Einfliisse wie u.a.
die ,Macht der Gewohnheit” zu tiberwinden (Visschers et al. 2009).
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6.3 Konsumbereiche, Themen und Entscheidungsaspekte

6.3.1 Auswahl relevanter Konsumbereiche

Fir den Index Kaufbereitschaften wurden dieselben Konsumbereiche wie im Index Marktdaten
definiert (siehe Erlduterung in Kapitel 5.2): Erndhrung, Wohnen, Mobilitét, sonstige Konsumgi-
ter und Finanzen. Die Auswahl der an spaterer Stelle erlduterten Sub-Indizes (zum Beispiel im
Konsumbereich Erndhrung der Sub-Index Biolebensmittel) orientiert sich an der Umweltrele-
vanz einzelner Kauf- bzw. Handlungsoptionen.

6.3.2  Auswahl der relevanten Entscheidungsaspekte

Werte (und Einstellungen), Nutzen (insbesondere Préferenzen und Zahlungsbereitschaften) so-
wie Kaufbereitschaften der Konsumentinnen und Konsumenten sind, wie oben erlédutert, die
wesentlichen Aspekte im Entscheidungsmodell, die auf einen Kaufentscheid wirken. Mit dem
Index Kaufbereitschaften soll der fiir den Kaufentscheid relevanteste Aspekt, die Kaufbereit-
schaft fiir nachhaltige Produkte, ermittelt werden.

Wie dargelegt, erlauben geduB3erte Werte nur relativ schlechte Prognosen iiber die Kaufbereit-
schaften. Denn hdufig fiihren externe Hemmnisse wie etwa fehlende Produktkennzeichnungen,
interne Hemmnisse (zum Beispiel mangelnder Wissensstand, um die Produktkennzeichnen
verstehen zu konnen) oder situative (zum Beispiel spontane emotionale) Faktoren dazu, dass
die Konsumierenden trotz vorhandenem Umweltbewusstsein nicht bereit sind, nachhaltige
Produkte zu kaufen. AuBerungen iiber den Nutzen und die Zahlungsbereitschaft fiir nachhalti-
ge Produkte sind zwar demgegeniiber besser geeignet, aber auch hier gibt es Verzerrungen,
insbesondere aufgrund der sozialen Erwiinschtheit der Antworten. Daher wurden Daten beziig-
lich der Werte und Einstellungen der Konsumentinnen und Konsumenten sowie dem Nutzen
und der Zahlungsbereitschaften fiir nachhaltige Produkte nicht mit in den Index Kaufbereit-
schaften aufgenommen.

Stattdessen basiert der Index Kaufbereitschaften primér auf AuBerungen iiber das tatsichli-
che Kaufverhalten beziiglich nachhaltiger Produkte. Denn diese spiegeln unseres Erachtens
die tatsdchliche Bereitschaft am ehesten wider. Das geduB3erte Verhalten, das durch den Index
Kaufbereitschaften ermittelt wird, wird mit den Daten aus dem Index Marktdaten in den meis-
ten Féllen nicht Gibereinstimmen. Die Differenz ist auf mehrere Faktoren zuriickzufithren: Kon-
sumentinnen und Konsumenten werden aufgrund der sozialen Erwiinschtheit eines nachhalti-
gen Konsums unter Umstédnden nicht ganz wahrheitsgetreu antworten. Allenfalls werden sie
auch das eigene Verhalten unbewusst positiver wahrnehmen als es tatséchlich ist. In diesen
Fallen sagt das geduBerte Kaufverhalten auch etwas tiber die Werte der Individuen aus. Diese
werden aber in konkreten Situationen etwa aus praktischen Griinden (zum Beispiel weil der
Supermarkt um die Ecke nur tiber ein eingeschrénktes Bio-Sortiment verfiigt) nicht realisiert.

SchlieBlich gibt es noch einen weiteren Faktor, der zu einer Differenz zwischen Kaufbereitschaft
und Marktdaten nachhaltiger Produkte fiihrt: Die Kennzeichnung nachhaltiger Produkte. In
vielen Konsumbereichen gibt es eine Vielzahl von Produktkennzeichnungen und Labels, die
unterschiedliche 6kologische Qualitdten implizieren. Daher setzt ein nachhaltiger Konsum (wie
im Index Marktdaten ermittelt) nicht nur eine Kaufbereitschaft voraus, sondern auch das Wis-
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sen uber qualitativ hochwertige Produktlabels. Aus diesemn Grund enthélt die repréasentative
Befragung auch Informationen dariiber, ob die Konsumierenden die fiir die Konsumbereiche
wichtigsten Produktkennzeichnungen und Labels kennen und ob diese einen wichtigen Ein-
fluss auf die Kaufentscheidung haben. Diese Daten werden nicht im Index mit verrechnet, son-
dern zur Interpretierbarkeit der Antworten, vor allem im Vergleich zu den Ergebnissen des
Index Marktdaten, herangezogen.

6.4 Indikatorenset Kaufbereitschaften

Die folgende Tabelle listet die Indikatoren zur Berechnung und Interpretation des Index Kauf-
bereitschaften auf. Die linke Spalte benennt die fiir den Index abgefragten Produkte bzw. Pro-
duktgruppen, die die verschiedenen Sub-Indizes bilden (fiir den Konsumbereich Erndhrung
zum Beispiel der Sub-Index Biolebensmittel) sowie relevante Produktkennzeichnungen und La-
bels. Die Sub-Indizes entsprechen im Wesentlichen denen des Index Marktdaten (vgl. Tabelle 6).
In den weiteren Spalten wird gezeigt, mit welchen Frage- und Antwortkategorien die jeweili-
gen Daten ermittelt werden.

Tab. T: Indikatorenset zur Berechnung und Interpretation des Index Kaufbereitschaften

Sub-Indizes, Produktkenn- Gedupertes Kaufverhalten

zeichnungen/Labels

Fragetyp Antwortkategorien

Konsumbereich Erndhrung

Biolebensmittel Kaufhdufigkeit in den letzten 4 Wochen immer ... nie (6-stufige Likert-Skala)

Fischerzeugnisse Kaufhdufigkeit in den letzten 4 Wochen immer ... nie (6-stufige Likert-Skala)

Fleischkonsum Haufigkeit tdglich ... nie (6-stufige Likert-Skala)

Konsumbereich Wohnen: energetische Aspekte

Energieeffizientes Bauen und Tatigen von Mapnahmen fiir umwelt- Davon habe ich noch nie gehdrt / kenne ich nicht.

Sanieren, effiziente Heizanla- | freundliche Energieversorqung Falls bekannt: Habe ich bereits gemacht; Habe ich

ge, erneuerbare Energien (falls noch nicht gemacht.

Immobilienbesitzer) Kann ich mir vorstellen, kiinftig (wieder) zu ma-
chen; Kommt fiir mich kiinftig nicht (mehr) in
Frage.

Mietwohnung/-haus mit gerin- | Auswahl Mietwohnung/-haus Davon habe ich noch nie gehdrt / kenne ich nicht.

gem Heizbedarf (falls Mieter) Falls bekannt: Habe ich bereits gemacht; Habe ich

noch nicht gemacht.

Kann ich mir vorstellen, kiinftig (wieder) zu ma-
chen; Kommt fiir mich kiinftig nicht (mehr) in
Frage.

Okostrom Bezug Okostrom Davon habe ich noch nie gehdrt / kenne ich nicht.
Falls bekannt: Habe ich bereits gemacht; Habe ich
noch nicht gemacht.

Kann ich mir vorstellen, kiinftig (wieder) zu ma-
chen; Kommt fiir mich kiinftig nicht (mehr) in
Frage.

Haushaltsgerdte Kaufhdufigkeit in den letzten 2 Jahren immer ... nie (6-stufige Likert-Skala)
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Sub-Indizes, Produktkenn-
zeichnungen/Labels

Gedupertes Kaufverhalten

Fragetyp

Antwortkategorien

Fernsehgerdte und Computer

Kaufhdufigkeit in den letzten 2 Jahren

immer ... nie (6-stufige Likert-Skala)

Beleuchtung

Kaufhdufigkeit in den letzten 2 Jahren

immer ... nie (6-stufige Likert-Skala)

Konsumbereich Mobilitat

Offentlicher Verkehr, Fahrrad

Nutzungshdufigkeit im letzten Jahr

immer ... nie (6-stufige Likert-Skala)

Hybrid- oder Elektroauto

Kauf Hybrid- oder Elektroauto

Davon habe ich noch nie gehdrt / kenne ich nicht.
Falls bekannt: Habe ich bereits gemacht; Habe ich
noch nicht gemacht.

Kann ich mir vorstellen, kiinftig (wieder) zu ma-
chen; Kommt fiir mich kiinftig nicht (mehr) in
Frage.

Car-Sharing

Nutzungshdufigkeit im letzten Jahr

immer ... nie (6-stufige Likert-Skala)

Konsumbereich sonstige Konsumgiiter

Produkte aus Holz und Holz-
werkstoffen

Kaufhdufigkeit in den letzten 2 Jahren

immer ... nie (6-stufige Likert-Skala)

Farben und Lacke

Kaufhdufigkeit in den letzten 2 Jahren

immer ... nie (6-stufige Likert-Skala)

Papier Kaufhdufigkeit in den letzten 4 Wochen immer ... nie (6-stufige Likert-Skala)
Bekleidung Kaufhdufigkeit in den letzten 2 Jahren immer ... nie (6-stufige Likert-Skala)
Pflegeprodukte Kaufhdufigkeit in den letzten 4 Wochen immer ... nie (6-stufige Likert-Skala)

Reinigungsmittel

Kaufhdufigkeit in den letzten 2 Jahren

immer ... nie (6-stufige Likert-Skala)

Konsumbereich Finanzen

Anlageprodukte mit Umwelt-
nutzen

Wahl Anlageprodukte mit Umweltnutzen

Davon habe ich noch nie gehdrt / kenne ich nicht.
Falls bekannt: Habe ich bereits gemacht; Habe ich
noch nicht gemacht.

Kann ich mir vorstellen, kiinftig (wieder) zu ma-
chen; Kommt fiir mich kiinftig nicht (mehr) in
Frage.

Freiwillige Kompensationszah-
lungen fiir Treibhausgase

Haufigkeit im letzten Jahr

immer ... nie (6-stufige Likert-Skala)

Produktekennzeichnungen und

Labels

Deutsches Bio-Siegel, EU-Bio-
Siegel, MSC, Energieeffizienz-
klassen, FSC, PEFC, Blauer
Engel, GOTS, EU-Ecolabel,
Fairtrade

Bekanntheit

Ja/ nein

Deutsches Bio-Siegel, EU-Bio-
Siegel, MSC, Energieeffizienz-
klassen, FSC, PEFC, Blauer
Engel, GOTS, EU-Ecolabel,
Fairtrade

Falls bekannt: Einfluss auf Kaufentscheid

immer ... nie (6-stufige Likert-Skala)
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6.5 Normalisierung der Einzeldaten

Die im Index verwendeten Daten enthalten unterschiedliche ordinal skalierte Antwortoptionen
(siehe Tabelle 7), wie zum Beispiel 6-stufige Likert-Skalen von ,immer” bis ,nie“. Die verschie-
denen Antwortoptionen werden normalisiert, indem sie den folgenden Antwortkategorien zu-
geordnet werden:

e Nachhaltiges Konsumverhalten

e Nicht nachhaltiges Konsumverhalten
e Neutrales Konsumverhalten

e Nicht relevant

Die Kategorie ,nachhaltiges Konsumverhalten® fasst diejenigen Antwortoptionen zusammen,
die einen positiven Beitrag zum nachhaltigen Konsum darstellen. Da das tatsdchliche Kaufver-
halten in der Regel von der geduBBerten Kaufbereitschaft abweicht, werden nur relativ deutlich
geduBerte Zustimmungen zu Nachhaltigkeitsthemen zu dieser Kategorie gefasst. Relativ vage
positive AuBerungen werden hingegen zu einem neutralen und eher negative Auerungen zu
einem nicht nachhaltigen Konsumverhalten gerechnet.

Tab. 8: Normalisierung der Antwortoptionen

Antwortoptionen Normalisierung

Nachhaltiges Konsumver-
halten

Neutrales Konsumverhalten

Nicht nachhaltiges Konsum-
verhalten

Immer bzw. taglich (1)... nie
(6); 6-stufige Likert-Skala

Immer bzw. taglich (1), (2)

(3); (4

(5); nie (6)

Davon habe ich noch nie ge-
hort / kenne ich nicht.

Falls bekannt: Habe ich bereits
gemacht; Habe ich noch nicht
gemacht.

Kann ich mir vorstellen, kiinf-
tig (wieder) zu machen;
Kommt fiir mich kiinftig nicht
(mehr) in Frage.

Habe ich bereits gemacht

Kann ich mir vorstellen,
kiinftig (wieder) zu machen.

Davon habe ich noch nie gehort
/ kenne ich nicht.

Habe ich noch nicht gemacht.
Kommt fiir mich kiinftig nicht
(mehr) in Frage.

In Einzelféllen sind fiir manche der befragten Konsumentinnen und Konsumenten einzelne
Themen und Produktkategorien nicht relevant. In dem Fall werden ihre Antworten zur Katego-
rie ,nicht relevant” verdichtet.

Nach erfolgter Einteilung in die oben genannten Kategorien wird ein Differenzwert (DW) ge-
bildet aus dem Anteil der Konsumierenden mit einem nachhaltigen Konsumverhalten und dem
Anteil der Konsumierenden mit einem nicht nachhaltigen Konsumverhalten, jeweils in Prozent.
Fiir die Berechnung der Anteile wird die Grundgesamtheit reduziert um die Antwortkategorie
Lnicht relevant®:
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oW — NK; — NNK;
"~ 1—NR;

DW;: Differenzwert fiir den Konsumbereich i
NKi: Anteil Konsumierende, die bereit sind, im Konsumbereich i nachhaltig zu konsumieren

NNK;: Anteil Konsumierende, die nicht bereit sind, im Konsumbereich i nachhaltig zu konsu-
mieren

NR;: Anteil Konsumierende, fiir die der Konsumbereich i nicht relevant ist

Der Differenzwert DW zeigt auf, wie viel mehr Konsumierende die Bereitschaft &u3ern, nach-
haltig zu konsumieren, als nicht nachhaltig zu konsumieren. Die errechnete Differenz umfasst
Werte zwischen -100% (keine Konsumierenden sind bereit, nachhaltig zu konsumieren) und
+100% (alle Konsumierenden sind bereit, nachhaltig zu konsumieren). Es empfiehlt sich zu-
gunsten einer intuitiven Interpretierbarkeit diese Werte mittels der folgenden Rechenoperation
auf einen Bereich zwischen 0 und 100 zu normieren:

KB; = (DW; + 100%) * 50
DW;: Differenzwert in %, [-100%;100%]

KBi: Indexwert Kaufbereitschaften fiir die Produktgruppe i, [0;100]

6.6 Aggregierung und Maglichkeiten der Indexierung

Die Sub-Indizes (zum Beispiel Beleuchtung und Okostrom) werden zu Konsumbereich-Indizes
(zum Beispiel Wohnen) gebiindelt, und die Konsumbereich-Indizes zu einem Gesamt-Index. Die
Gewichtung erfolgt anhand der jeweiligen Umweltrelevanz und analog zu den Gewichtungen
des Index Marktdaten (siehe Kapitel 5.5 und Tabellen 6 und 7). Aus Konsistenzgriinden zum
Index Marktdaten ist auch beim Index Kaufbereitschaften der Konsumbereich Finanzen nicht
im Gesamt-Index enthalten (zur Begriindung siehe Kapitel 5.5). Dennoch werden die Daten zu
den Finanzen regelméfig errechnet und iiber die Zeit fortgeschrieben, allerdings als separate
Index-Kennzahl.
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Tab. 9: Gewichtung der Konsumbereiche und Produkte fiir den Index Kaufbereitschaften

Konsumbereiche

Produkte/Produktgruppen

Bezeichnung

Gewichtung Kon-
sumbereiche

Bezeichnung

Gewichtung (innerhalb
Konsumbereich)

Erndhrung 14% Biolebensmittel 30%
Fischerzeugnisse 20%
Fleischkonsum 50%
Wohnen 44% Energieeffizientes Bauen und Sanieren, effizi- | 70%
ente Heizanlage, erneuerbare Energien (falls
Immobilienbesitzer)
Mietwohnung/-haus mit geringem Heizbedarf
(falls Mieter)
Haushaltsgerdte 4%
Fernsehgerdte und Computer 3%
Beleuchtung 3%
Okostrom 20%
Mobilitat 24% Offentlicher Verkehr, Fahrrad 50%
Hybrid- oder Elektroauto 40%
Car-Sharing 10%
Sonstige Konsumgiiter 18% Produkte aus Holz- und Holzwerkstoffen 20%
Farben und Lacke 10%
Papier 20%
Bekleidung 40%
Pflegeprodukte 5%
Reinigungsmittel 5%

6.7 Einschatzung der Aussagekraft des Index Kaufabsichten

Der Index wird interessante Einblicke geben tiber die Entwicklung der geduB3erten Kaufabsich-
ten nachhaltiger Produkte in Deutschland und dabei alle relevanten Konsumbereiche sowie
wichtige Konsumoptionen in diese Betrachtung integrieren. Die Daten sind in hohem Mafe
konsistent, da sie im Rahmen einer einzigen reprasentativen, regelméfBig durchgefiihrten Be-
fragung ermittelt werden.

Der Index kann keine direkten Aussagen treffen tiber die Kaufwahrscheinlichkeit nachhaltiger
Produkte, da die ordinalen Skalen kaum in Marktanteile umgerechnet werden kénnen. Zudem
wurden bei der Indexberechnung im Zuge der Normierungen der Antwortoptionen in die Ka-
tegorien nachhaltig, neutral und nicht nachhaltig (zum Teil auch neutral) Annahmen getrof-
fen, die das Ergebnis des Index wesentlich beeinflussen. Damit ist weniger der Kaufbereitschaft-
Indexwert an und fiir sich aussagekréftig, sondern dessen Veranderungen iber die Zeit.
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T Priifraster: Treiber nachhaltigen Konsums

1.1

Ziel und Vorgehen

Neben den beiden oben genannten Indizes wurden in der Umsetzung der Marktbeobachtung
die Treiber und Hemmnisse des nachhaltigen Konsums explorativ analysiert. In Form eines
Prifrasters wurden die wesentlichen Treiber und Barrieren benannt und deren Wirkungsweise
qualitativ erldutert. Das Priifraster diente dazu, Entwicklungen im nachhaltigen Konsum sowie
die Wirkung umweltpolitischer MaBnahmen nachzuvollziehen und zu plausibilisieren. Anhand
einzelner Fallbeispiele wurde die Anwendung des Priifrasters in der Anwendungsphase des
Projekts verdeutlicht (vgl. Steinemann/Schwegler/Spescha 2013 und 2014).

7.2 Vorschlag Priifraster

Die wesentlichen Treiber und Barrieren nachhaltigen Konsums lassen sich auf die folgenden
grundlegenden Einflussfaktoren verdichten (siehe Abbildung 9):

das Angebot nachhaltiger Produkte bzw. ihre Eigenschaften Preis, Menge, Produktqua-
litdt (Geschmack, Design etc.), nachhaltige Produktqualitdt (zum Beispiel kontrolliert bi-
ologischer Anbau) und die zeitliche und rdumliche Verfiigbarkeit,

die Produzenten nachhaltiger Produkte, insbesondere deren Unternehmenspolitik, Pro-
duktionsbedingungen, Informationsverhalten etc. Diese Faktoren beeinflussen die Pro-
dukteigenschaften und deren Glaubwiirdigkeit,

personliche Faktoren der Konsumentinnen und Konsumenten wie das Einkommen, die
Bildung, der Wissensstand, biologische Faktoren (Geschlecht und Alter) sowie Haushalts-
typ (Einpersonenhaushalt, kinderlose Doppelverdiener, Familie mit Kindern, Alleiner-
ziehende etc.),

Nichtregierungsorganisationen (NGOs) und Konsumentenorganisationen wie zum
Beispiel Testorganisationen, Labelling-Verbdnde, Verbraucherschutzorganisationen,

wirtschaftliche Faktoren wie die Konjunktur und das Wirtschaftswachstum sowie
technische Faktoren (der technologische Fortschritt),

politische Faktoren wie gesetzliche Standards, finanzielle Anreize, Informationsmag-
nahmen,

gesellschaftliche Faktoren wie soziokulturelle Trends sowie gesellschaftliche Werte
bzw. Einstellungen und Wahrnehmungen.
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Abb. 9: Priifraster mit wesentlichen Treibern und Barrieren

Konsumenten Gesellschaft

Diskurse

Offentliche Meinungsbildung &
Information

Soziokulturelle Trends
Gesellschaftliche Werte/
Einstellungen und Wahrnehmung

Personlichkeit
Einkommen
Bildung, Wissensstand

Biologische Faktoren (Geschlecht, Alter)

Haushaltstyp

Werte

Physische und psychische Bediirfnisse Politik
Gesetzliche Standards
Finanzielle Anreize
Informationsmassnahmen

Etc.

Kaufentscheidung

| Erwarteter Nutzen, Priferenzbildung |

| Kaufbereitschaft | Wirtschaft und Technik

¢ Wirtschaftswachstum,
i Konjunktur
* Technischer Fortschritt

Kauf
(Menge, Umsatz, Marktanteil)

NGOs, Konsumenten-
organisationen etc.
Testorganisationen

Angebot nachhaltiger Produkte
Preis
Menge
Produktqualitat

Produzenten

* Unternehmenspolitik

* Produktionsbedingungen
» Informationsverhalten

» Etc.

Labelling-Verbande

Verbraucherschutzorganisationen
Nachhaltige Produktqualitat Ftc.
Verfiigbarkeit

(zeitlich/raumlich)

Eigene Darstellung.

Die diversen Einflussfaktoren kénnen, je nach Auspragung, jeweils als Treiber oder als Hemm-
nisse des nachhaltigen Konsums wirken. Sie wirken zum Teil direkt auf den Kaufentscheid,
oder sie wirken indirekt auf den Kaufentscheid via andere Treiber. Dabei ist es vor allem die
subjektive Wahrnehmung und Reflektion der Faktoren seitens der Individuen, welche ihren
Einfluss auf den Kaufentscheid mitbestimmen.

Das folgende tabellarische Priifraster beschreibt qualitativ,
e welche Einflussfaktoren
e auf welche Art und Weise
e auf welches unmittelbare Wirkungsziel (den Kaufentscheid oder andere Treiber) und

e damit letztlich auf das Angebot oder die Nachfrage nachhaltiger Produkte einwirken.
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Tab. 10: Priifraster Treiber und Hemmnisse nachhaltigen Konsums
Einflussfaktoren (Treiber/Barrieren) Wirkungsweise Unmittelbares Letztes Wir-
Wirkungsziel kungsziel
Politik
Finanzielle Instru- | Finanzielle Instrumente fiir Finanzielle Instrumente fiir Produzenten senken oder erhohen (absolut oder relativ) die Produkteigenschaf- | Angebot
mente (Steuern/ Produzenten Kosten fiir die Produktion nachhaltiger Produkte. Kurzfristig werden nachhaltige Produkte ten
Abgaben, Subven- giinstiger oder teurer angeboten. Langerfristig werden tendenziell mehr oder weniger Pro- Nachhaltiger tech-
tionen, Zertifikate) duzenten nachhaltige Produkte anbieten. Ein hoheres Angebot fiihrt zu Economies-of-scale, | nischer Fortschritt
so dass nachhaltige Produkte weiter giinstiger werden. Langerfristig wird zudem ein nach-
haltiger technischer Fortschritt angeregt. Ein geringeres Angebot wird die Economies-of-
scale nachhaltiger Produkte und den nachhaltigen technischen Fortschritt verringern.
Finanzielle Instrumente fiir Finanzielle Instrumente fiir Konsumierende erhdhen oder verringern die Zahlungsbereit- Kaufentscheidung Nachfrage
Konsumierende schaft fiir nachhaltige Produkte. So verringert bspw. die Subventionierung des nachhaltigen
Konsums die absoluten Kosten nachhaltiger Produkte fiir die Konsumierenden, die Besteue-
rung nicht nachhaltiger Produkte verringert die relativen Kosten fiir nachhaltige Produkte.
Auflagen (Ge-, Produkt-/Prozessan- Gesetzliche Produkt- und Prozessanforderungen wie zum Beispiel Verbote von nicht nachhal- | Produkteigen- Angebot
Verbote) forderungen tigen Inhaltsstoffen oder Produkten (zum Beispiel Gliihbirnen in der EU) kdnnen Nachhaltig- schaften
keitseigenschaften von Produkten verbessern. Diese werden schlieflich giinstiger, je mehr
von ihnen produziert werden (Economies of scale). Produkt- und Prozessanforderungen
konnen auch kontraproduktiv wirken und die Nachhaltigkeitseigenschaften von Produkten
verschlechtern.
Auflagen an Haushalte Auflagen an Haushalte beeinflussen die Zahlungsbereitschaft fiir nachhaltige Konsumgiiter. Kaufentscheidung Nachfrage
Sie kdnnen einen positiven Einfluss haben (zum Beispiel Pflicht zur Verwendung von erneu-
erbaren Energien beim Neubau von Geb3duden im Rahmen des Erneuerbare-Energien-
Warmegesetz). Sie konnen aber auch kontraproduktiv wirken (zum Beispiel Denkmalschutz-
anforderungen).
Haftung (insbes. Haftungspflichten beeinflussen nachhaltige Produktqualitdt und Preise nachhaltiger Produk- | Produkteigen- Angebot
Produktehaftung) der Produ- | te, da Produzenten ihre Haftungsrisiken zu reduzieren versuchen und die weiterhin beste- schaften

zenten

henden Risiken absichern bzw. tragen miissen. Im Fall der Umwelthaftpflicht bspw. werden
konventionelle Produkte tendenziell teurer und nachhaltige Produkte relativ giinstiger.
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Einflussfaktoren (Treiber/Barrieren) Wirkungsweise Unmittelbares Letztes Wir-
Wirkungsziel kungsziel
Freiwillige Selbst- Freiwillige Selbstverpflich- Freiwillige Selbstverpflichtungen der Produzenten kénnen den nachhaltigen Konsum positiv Produkteigen- Angebot
verpflichtung der tung der Produzenten oder negativ beeinflussen. Sie konnen im positiven Fall die Nachhaltigkeitseigenschaften von | schaften
Produzenten Produkten verbessern und/oder deren (absolute oder relative) Produktionskosten und damit
auch die Preise senken. Im negativen Fall ist die Wirkung gegenteilig.
Informationsmap- Konsumentenberatung Konsumentenberatung kann die Uberzeugungen und Werte der Konsumentinnen und Konsu- Uberzeugungen, Nachfrage
nahmen menten (in Grenzen) beeinflussen. Sie kann in diesem Sinne die personliche Wahrnehmung Werte; Pers. Wahr-
nachhaltigkeitsrelevanter Themen und den Wissensstand der Konsumierenden erhdhen. nehmung; Bildung,
Wissensstand
Anforderungen an Produkt- Anforderungen an Produktdeklaration und Produktlabels erhohen die Wahrnehmung von Bildung, Wissens- Nachfrage
deklaration, Produktlabels Produkteigenschaften und den Wissensstand der Konsumierenden. Wenn die Deklarationen stand, Pers. Wahr- Angebot
und Produktkontrollen bzw. Labels bspw. die Nachhaltigkeitswirkungen von Produkten betreffen, konnen Konsumie- | nehmung; Produkt-
rende diese deutlicher wahrnehmen und nachhaltigkeitsrelevante Eigenschaften an Glaub- eigenschaften
wiirdigkeit gewinnen.
Uberzeugungs- und Aufkl3- Uberzeugungs- und Aufkldrungskampagnen beeinflussen Uberzeugungen, Werte und Wahr- Uberzeugungen, Nachfrage
rungskampagnen nehmung der Gesellschaft und der Konsumierenden sowie deren Wissensstand, beispielswei- | Werte; Pers. Wahr- | Angebot
se beziiglich nachhaltigkeitsrelevanter Themen. Kampagnen iiben auch Druck auf Produzen- | nehmung; Bildung,
ten aus. Im Fall von nachhaltigkeitsrelevanten Kampagnen kann der Druck dazu fiihren, dass | Wissensstand; Pro-
Absatzchancen nachhaltiger Produkte steigen und Produzenten nachhaltigere Produkte dukteigenschaften
anbieten.
Wirtschaft
Wirtschaftswachstum und Konjunktur Wirtschaftswachstum, Aufschwung- und Hochkonjunkturphasen erhéhen das Volkseinkom- Einkommen Nachfrage
men und damit ceteris paribus auch das verfiighare Einkommen der Haushalte. Dies wird die
Zahlungsbereitschaft der Haushalte nach Giitern im Allgemeinen erhéhen. Dies kann die
Nachfrage nach nachhaltigen Produkten (zum Beispiel Biolebensmitteln) ebenso wie nach
nicht nachhaltigen Produkten (zum Beispiel Fernreisen) steigern. Eine schrumpfende Wirt-
schaft bzw. Abschwungphasen und Depressionen hingegen haben den gegenteiligen Effekt.
Technik
Technischer Fortschritt Technischer Fortschritt kann, je nachdem, auf welche Produkte oder Produktionsprozesse er | Produkteigen- Angebot
wirkt, die Wettbewerbsfahigkeit von nachhaltigen Produkten starken oder schwachen: Er schaften

kann die relativen Kosten fiir nachhaltige Produkte erhGhen oder verringern und/oder die
Qualitat fiir nachhaltige oder konventionelle Produkte verbessern.
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Einflussfaktoren (Treiber/Barrieren) Wirkungsweise Unmittelbares Letztes Wir-
Wirkungsziel kungsziel
Gesellschaft
Gesellschaftliche Skandale/Risikodiskurse und | Gesellschaftliche Diskurse, zum Beispiel der Vorfall in Fukushima in 2011, verandern Wahr- Uberzeugungen, Nachfrage
Diskurse kontinuierliche Diskurse, nehmung, Wissensstand sowie Uberzeugungen und Werte von Konsumentinnen und Konsu- Werte, Wahrneh- Angebot
insbesondere bzgl. Gesund- menten beziiglich nachhaltigkeitsrelevanter Themen. Sie iiben unter Umstdnden einen Hand- | mung; Bildung,
heit, Klima-/Umweltschutz, lungsdruck auf Politik (hat Einfluss auf Nachfrage oder Angebot) ebenso wie auf Produzenten | Wissensstand;
Menschenrechts- (Angebot) aus. Politik; Produktei-
/Sozialthemen Die Wirkung von Skandalen/Risikodiskursen kann etwa aufgrund medialer Prasenz kurz- bis genschaften
mittelfristig starker sein als die kontinuierlichen Diskurse. Allerdings laufen sie Gefahr,
ldngerfristig in der gesellschaftlichen Wahrnehmung in den Hintergrund zu geraten und in
ihrer Wirkung nachzulassen. Kontinuierliche Diskurse wirken darum zum Teil langerfristiger.
Offentliche Mei- Offentliche Meinungsbildung | Nichtstaatliche dffentliche Meinungsbildung und Informationen seitens nichtstaatlicher Uberzeugungen, Nachfrage
nungsbildung und und Information, zum Beispiel | Organisationen pragen den Wissensstand, die gesellschaftliche und personliche Wahrneh- Werte, Wahrneh- Angebot
Information seitens Medien, NGOs, Ver- mung und unter Umsténden auch die Uberzeugungen und Werte der Bevélkerung (Nachfrage) | mung; Bildung,
braucherschutzorganisatione | und die der Produzenten (Angebot). Je nach Thema kann dies eine positive oder negative Wissensstand;
n, Unternehmen etc. Wirkung auf den nachhaltigen Konsum haben. Produkteigenschaf-
ten
Soziokulturelle Soziokulturelle Trends, zum Soziokulturelle Trends kdnnen die diversen Treiber und Barrieren des nachhaltigen Konsums | Diverse Treiber Angebot
Trends Beispiel Uberalterung der auf unterschiedliche Art und Weise beeinflussen, zum Beispiel: Nachfrage
Gesellschaft, Informations- > die Uberalterung der Gesellschaft verandert die personlichen Eigenschaften der Individuen
gesellschaft, Globalisierung > Globalisierung erhdht den technischen Fortschritt, erleichtert den Zugang von Unterneh-
etc. men zu Ressourcen und Vorprodukten, verringert teilweise die Einflussmdglichkeiten natio-
naler politischer Instrumente etc.
> die Informationsgesellschaft erleichtert die 6ffentliche Meinungsbildung und Information
der Gesellschaft und die Organisation multinationaler Unternehmen.
Gesellschaftliche Werte/Einstellungen und Wahr- Gesellschaftliche Werte/Einstellungen und Wahrnehmung préagen gesellschaftliche Diskurse Gesellschaftliche Nachfrage

nehmung

(zum Beispiel iiber Risikotechnologien wie die griine Gentechnologie) und beeinflussen die
persdnlichen Werte und Einstellungen von Konsumierenden und deren Wahrnehmung. Auf
diese Weise kann die Nachfrage nach nachhaltigen Produkten positiv oder negativ beein-
flusst werden.

Diskurse; Uberzeu-
gungen, Werte,
Wahrnehmung
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Einflussfaktoren (Treiber/Barrieren) Wirkungsweise Unmittelbares Letztes Wir-
Wirkungsziel kungsziel
Persdnlichkeit
Physische und psychische Bediirfnisse Bediirfnisse wie die Bediirfnisse nach Erndhrung, Schlaf, Sicherheit, sozialen Kontakten, Kaufentscheidung Nachfrage
Anerkennung etc. beeinflussen die Kaufbereitschaften (nachhaltiger) Produkte.
Uberzeugungen, Werte und Wahrnehmung Uberzeugungen, Werte und die Wahrnehmung préigen das Konsumverhalten bzgl. nachhalti- Kaufentscheidung Nachfrage
ger Produkte. Sie konnen den nachhaltigen Konsum fordern oder verhindern.
Einkommen Ein hdheres Einkommen erhdht in der Regel die Zahlungsbereitschaft fiir Konsumprodukte im | Kaufentscheidung Nachfrage
Allgemeinen und fiir nachhaltige Produkte im Besonderen. Ein geringeres Einkommen hat den
gegenteiligen Effekt.
Bildung, Wissensstand Die Bildung und der Wissensstand von Konsumierenden haben Einfluss auf die Uberzeugun- Phys. und psych. Nachfrage
gen, Werte und Wahrnehmung von Nachhaltigkeitsthemen, da sie ein Versténdnis fiir die Bediirfnisse; Uber-
komplexen sozialen und dkologischen Zusammenhénge erfordern. Konsumierende mit hohe- | zeugungen, Werte,
rer Bildung und einem besseren Wissensstand bzgl. Nachhaltigkeit kaufen z.T. mehr nachhal- | Wahrnehmung;
tige Produkte als weniger gut gebildete und informierte. Da allerdings besser gebildete Einkommen; Bil-
Konsumentinnen und Konsumenten oft iiber ein hoheres Einkommen verfiigen, konsumieren | dung, Wissensstand;
sie unter Umstdnden auch mehr nicht nachhaltige Produkte (zum Beispiel Fernreisen oder Haushaltstyp
gropere Wohnfldchen).
Biologische Faktoren (Altern, Geschlecht) Das Geschlecht und das Alter beeinflussen diverse persénliche Treiber wie zum Beispiel die Phys. und psych. Nachfrage
physischen und psychischen Bediirfnisse, die Uberzeugungen, Werte und Wahrnehmung und Bediirfnisse; Uber-
das Einkommen. zeugungen, Werte,
Wahrnehmung;
Einkommen
Haushaltstyp Der Haushaltstyp (Ledige, Doppelverdiener ohne Kinder, Familien mit Kindern, Wohngemein- | Phys. und psych. Nachfrage

schaften etc.) hat Einfluss auf die physischen und psychischen Bediirfnisse, die Uberzeugun-
gen, Werte und Wahrnehmung sowie das pro Person verfiighare Einkommen in einem Haus-
halt.

Bediirfnisse; Uber-
zeugungen, Werte,
Wahrnehmung;
Einkommen
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Einflussfaktoren (Treiber/Barrieren) Wirkungsweise Unmittelbares Letztes Wir-
Wirkungsziel kungsziel
NGOs, Konsumentenorganisationen etc.
Testorganisationen, Labelling-Verbande, Verbrau- Testorganisationen, Labelling-Verbande, Verbraucherschutzorganisationen etc. schaffen Wahrnehmung Nachfrage
cherschutzorganisationen etc. eine gropere Produkttransparenz und verbessern das Wissen der Konsumierenden u.a. bzgl. | (nachhaltiger Pro- Angebot
der nachhaltigkeitsrelevanten Qualitdt von Produkten. Sie erhdhen auch die Glaubwiirdigkeit | duktqualitdt), Kauf-
dieser Qualitdtseigenschaften, was letztlich den nachhaltigen Konsum fordert. entscheidung
Produzenten nachhaltiger Produkte erhalten durch Labels und Testergebnisse die Mdglich- nachhaltige Pro-
keit, die nachhaltigkeitsrelevante Qualitdt ihrer Produkten zu verdeutlichen, deren Glaub- duktqualitat
wiirdigkeit zu verbessern und damit die nachhaltigen Produkte besser abzusetzen. Dies (Transparenz dies-
fordert tendenziell das Angebot nachhaltiger Produkte. beziiglich)
Produzenten
Unternehmensstra- | Unternehmenspolitik, Pro- Die Produktionsbedingungen von Produzenten beeinflussen die nachhaltigkeitsrelevante Wahrnehmung Nachfrage
tegien und - duktionsbedingungen, Infor- | Produktqualitdt. Unternehmensstrategien und -verhaltensweisen beeinflussen die Reputati- | (nachhaltiger Pro- Angebot
verhaltensweisen mationsverhalten, etc. on eines Unternehmens und damit die seitens der Konsumierenden erwartete nachhaltig- duktqualitat), Kauf-
keitsrelevante Produktqualitdt sowie die Glaubwiirdigkeit der zugesicherten Produktqualitdt. | entscheid
Relevante Aspekte sind: nachhaltige Pro-
- Unternehmenspolitik (zum Beispiel in Bezug auf die gentechnische Veranderung von Le- duktqualitat
bensmitteln) (Glaubwiirdigkeit
- Produktionsbedingungen (zum Beispiel Arbeitsbedingungen, Sicherheitsstandards) diesbeziiglich)
- Informationsverhalten (zum Beispiel die Transparenz)
Produktangebot (Produkteigenschaften)
Preis Der Preis hat Einfluss darauf, ob und wie viele Konsumierende bereit sind, nachhaltige Pro- Kaufentscheidung Nachfrage
dukte zu kaufen. Produkteigenschaft | Angebot
Sind die Preise fiir nachhaltige Produkte relativ hoch, so dass Produzenten relativ hohe
Gewinnmargen (wie zum Beispiel fiir Biolebensmittel) erzielen kénnen, wird das Angebot
nachhaltiger Produkte steigen. Sind die Preise relativ niedrig, wird auch das Angebot zuriick-
gehen.
Menge Werden nachhaltige Produkte in relativ geringen Mengen produziert, sind sie aufgrund gerin- | Preis Angebot
ger Skaleneffekte relativ teuer. Sind demgegeniiber die Mengen relativ grop, werden nach- Nachfrage Nachfrage

haltige Produkte eher preisgiinstig sein.
Die angebotene Menge nachhaltiger Produkte am Point of Sale begrenzt die Menge derjeni-
gen Produkte, die die Konsumierenden kaufen kdnnen.
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Einflussfaktoren (Treiber/Barrieren) Wirkungsweise Unmittelbares Letztes Wir-
Wirkungsziel kungsziel
Produktqualitdt Die Qualitdt (zum Beispiel Langlebigkeit, Design, Geruch, Sicherheit) nachhaltiger Produkte Kaufentscheidung Nachfrage
hat Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft nach diesen Produkten.
Nachhaltige Produktqualitat Die (ausreichend transparente und glaubwiirdige) nachhaltigkeitsbezogene Produktqualitat Kaufentscheidung Nachfrage
hat Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft der Konsumierenden.
Verfiigbarkeit (zeitlich/rdumlich) Die rdumliche Entfernung und zeitliche Erreichbarkeit des Point of Sales, an dem nachhalti- Kaufentscheidung Nachfrage

ger Produkte angeboten werden, hat Einfluss auf die Bereitschaften der Konsumierenden,
nachhaltige Produkte zu kaufen.
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8 Umsetzung des Instruments

Das Instrument der Marktbeobachtung wurde 2013 mit den Marktdaten 2008-2011 erstmals
umgesetzt. 2014 wurde eine Aktualisierung der Daten fiir das Jahr 2012 vorgenommen. Die
Resultate dieser Umsetzung wurden in der Broschiire ,,Grine Produkte in Deutschland: Status
Quo und Trends” publiziert (http://www.umweltbundesamt.de/en/publikationen/gruene-
produkte-in-deutschland) und 2014 aktualisiert und in englischer Sprache herausgegeben
(http://www.umweltbundesamt.de/publikationen/green-products-in-germany-2014). Die Markt-
daten wurden erhoben, analysiert und in einen Gesamtkontext gestellt. Anhand von Fallbei-
spielen wurden explorativ Treiber und Barrieren analysiert. Zudem wurden Einflussfaktoren
und Akteure zur Forderung nachhaltigen Konsums identifiziert sowie Empfehlungen abgelei-
tet, wie dem nachhaltigen Konsum zum Erfolg verholfen werden kann.

Die wichtigsten Resultate der Marktbeobachtung 2013 und 2014 sind in Abbildung 10 darge-
stellt.

Abb. 10: Umsdtze nachhaltiger Produkte und Index Marktdaten 2011 und 2012
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Quelle: Eigene Berechnungen auf Basis von Marktzahlen 2011 und 2012.

Die Umsdtze fir die in der Marktbeobachtung erfassten nachhaltigen Produkte sind von rund
36 Mrd. Euro im Jahr 2011 auf rund 46 Mrd. Euro im Jahr 2012 gestiegen (Zunahme um 27
Prozent). Der Index Marktdaten, der nebst den Umsétzen auch die Umweltrelevanz der Kon-
sumbereiche berticksichtigt (siehe Kapitel 5.5), ist in dhnlichem Umfang, ndmlich um 26 Pro-
zent gestiegen. Dies bedeutet, dass die Umsatzsteigerungen auch in Konsumbereichen mit ho-
her Umweltrelevanz zu verzeichnen sind. Insbesondere die Marktdaten des Konsumbereichs
Wohnen mit 44 Prozent der CO2-Belastungen des privaten Konsums (siehe Kapitel 5.5) haben
stark zugelegt.
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Aufgrund der in Kapitel 6 erlduterten Datenliicken wurde der Teil Kaufbereitschaften bisher
nicht umgesetzt. Der Index Kaufbereitschaften wird dann erstmals im Rahmen des Folgepro-
jekts (UFOPLAN 2013 - FKZ 3713 93 399) berechnet.

9 Relevanz und Aussagekraft des Instruments

Das Instrument zur Marktbeobachtung nachhaltigen Konsums soll geméf der anfanglich defi-
nierten Zielsetzung eine Einschatzung der Marktentwicklung vornehmen koénnen. Sie soll dazu
belastbare Daten und Erkenntnisse fiir die Umweltpolitik und fiir die Ausgestaltung von MaB-
nahmen zur Forderung nachhaltigen Konsums liefern. Auch wenn im Rahmen dieses For-
schungsvorhabens noch nicht alle Elemente der Marktbeobachtung umgesetzt werden konnten
(insbesondere noch keine vollstdndige Berechnung des Index Kaufbereitschaften), wurden
schon jetzt folgende Erkenntnisse gewonnen:

e Die Marktbeobachtung schafft einen Uberblick iiber die Entwicklung in den um-
weltrelevanten Konsumbereichen. Die Marktbeobachtung nachhaltigen Konsums fo-
kussiert auf die Konsumbereiche und -optionen mit hoher Umweltrelevanz. Aus Um-
weltsicht weniger relevante Konsumbereiche werden bewusst weggelassen. Damit liefert
das Instrument jenseits von Einzelfallbeispielen eine Grundlage fiir eine systematische
Analyse der Marktentwicklung insgesamt und in den einzelnen Konsumbereichen. Da
zudem nur Produkte und Dienstleistungen betrachtet werden, die sich hinsichtlich Um-
weltqualitdt gegentiber funktional gleichen Produkten signifikant unterscheiden, kén-
nen Konsumentinnen und Konsumenten mit der Produktwahl direkt einen Beitrag zu
Umweltverbesserungen leisten. Beispiele hierfiir sind Bioprodukte (versus konventionell
produzierte Produkte), Hybridautos (versus konventionelle Autos) oder der 6ffentliche
Verkehr (versus Individualverkehr).

¢ Neue umweltrelevante Konsumtrends sind nur bedingt abgebildet. Der Fokus auf die
Marktentwicklung von einzelnen Produkten und Dienstleistungen bringt es mit sich,
dass neue iibergeordnete Konsumtrends, die potenziell umweltrelevant sind, nur indi-
rekt abgebildet werden konnen. Dazu gehoren Entwicklungen wie etwa die zunehmen-
de Verpflegung aufer Haus, die wachsende Bedeutung von Online-Shopping oder die
grofere Verbreitung von Smartphones. Inwiefern sich diese Entwicklungen positiv oder
negativ auf die Umwelt auswirken, kann nicht eindeutig beantwortet werden. Dies
héngt primér davon ab, ob solche Produkte oder Dienstleistungen andere substituieren
oder zusatzlich in Anspruch genommen werden. Solche Entwicklungen kénnen im In-
strument der Marktbeobachtung teilweise iiber den Einbezug von Makrodaten (siehe
Kapitel 5.4) und damit indirekt einbezogen werden.

e Der Vergleich zwischen Marktentwicklung und Entwicklung der Gesamtumweltbe-
lastungen ist unabdingbar. Es hat sich als dufBerst wichtig erwiesen, die Entwicklung
der Marktdaten und die gesamten Umweltbelastungen des Konsums (in diesem Fall die
COz-Belastungen des Konsums) einander gegeniiberzustellen. Nur so lasst sich abschat-
zen, ob der Kauf nachhaltiger Produkte auch tatsachlich die Umweltbelastungen zu re-
duzieren vermag oder ob eher Verlagerungen zum Beispiel von einem Konsumbereich
auf einen anderen stattfinden. Diese iibergeordneten Bezugsgrof3en (siehe Kapitel 5.4)
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geben Hinweise darauf, dass neben der Marktentwicklung nachhaltigen Konsums auch
andere Trends hineinspielen, die es zu analysieren gilt (siehe Absatz zu Fallbeispielen
unten). Winschenswert wére es, wenn Zahlen zu den COz-Belastungen des Konsums
kiinftig gleich aktuell verfiigbar wéren wie diejenigen der Marktbeobachtung. Zurzeit
liegen diese jeweils mit einer Verzégerung von zwei Jahren vor, was den Vergleich zwi-
schen Marktdaten und Umweltbelastungen des Konsums erschwert.

o Fallbeispiele dienen der Identifikation von Treibern und Barrieren und der Inter-
pretation der Marktentwicklung. Fallbeispiele vertiefen das Instrument der Marktbe-
obachtung. Das Priifraster zur Identifikation von relevanten Treibern und Barrieren
kann dazu verwendet werden, die Marktentwicklung eines bestimmten Produkts oder
Segments vertiefend zu analysieren. Die ausgewihlten Fallbeispiele in den Broschiiren'
haben aufgezeigt, dass sehr viele unterschiedliche Faktoren die Marktentwicklung be-
einflussen und dass es insbesondere kein Allheilmittel zur Férderung nachhaltigen Kon-
sums gibt. Fiir die Akteure, die nachhaltigen Konsum voranbringen kénnen, kann die
Marktbeobachtung somit Hinweise darauf geben, welche MaBBnahmen gewirkt und wel-
che sonstigen Faktoren die Entwicklung beeinflusst haben.

e Das Fortschreiben und das Weiterentwickeln der Marktbeobachtung sind wichtig.
Die Marktbeobachtung ist so aufgebaut, dass sie regelmaBig (jahrlich oder alle zwei Jah-
re) mit iberschaubarem Aufwand fortgeschrieben werden kann. Das Fortschreiben iber
einen ldngeren Zeitraum von mehreren Jahren ist hinsichtlich der Aussagekraft des In-
struments entscheidend.

So konnten in den letzten Jahren in vielen Konsumbereichen hohe Wachstumsraten auf
noch immer tiefem Niveau verzeichnet werden (zum Beispiel Hybrid- und Elektrofahr-
zeuge). Es wird wichtig sein weiterzuverfolgen, ob sich diese ,Dynamik in der Nische”
fortsetzt, ob die Produkte den Weg in den Massenmarkt finden oder ob eine Sittigung
auf tiefem Niveau eintritt. In anderen Konsumbereichen dagegen verlauft die Entwick-
lung seit Jahren sehr statisch (zum Beispiel im 6ffentlichen Verkehr). Fiir den Index
Kaufbereitschaften ist eine kontinuierliche Fortschreibung ebenfalls sehr wichtig, da der
Indexwert fir ein bestimmtes Jahr wegen der zugrundeliegenden Annahmen nur be-
grenzte Aussagekraft hat. Erst wenn die Marktbeobachtung tiber eine ldngere Periode
erfolgt, lassen sich genauere Schliisse ziehen und entsprechende Ansétze zur Férderung
nachhaltigen Konsums entwickeln.

Eine periodische Weiterentwicklung des Instruments ist dabei anzustreben. Auch wenn
die Vergleichbarkeit der Datenreihen dann nicht durchwegs gegeben ist, wird es wich-
tig sein, das Instrument bei Bedarf anzupassen. Dies ist insbesondere der Fall, wenn
vormals umweltfreundliche Konsumoptionen zum Standard werden oder Standards
kontinuierlich verschirft werden (zum Beispiel Energieeffizienzklassen).

e Die Gegeniiberstellung von Kaufbereitschaften und tatsdchlichen Marktdaten kann
kiinftig weitere Erkenntnisse liefern. Da der Teil Kaufbereitschaften der Marktbe-

19 sjehe http://www.umweltbundesamt.de/en/publikationen/gruene-produkte-in-deutschland und

http://www.umweltbundesamt.de/publikationen/green-products-in-germany-2014.
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obachtung bisher noch nicht umgesetzt werden konnte, fehlt zum aktuellen Zeitpunkt
ein Element fiir eine vertiefte Interpretation der Marktentwicklung. Liegt dieses Element
vor, kann besser analysiert werden, wo starke Diskrepanzen zwischen der geduf3erten
Kaufabsicht und dem tatsdchlichen Kauf bestehen und welche Faktoren (zum Beispiel
das Wissen Uber qualitativ hochwertige Labels) allenfalls hineinspielen.

o Die Qualitédt des Instruments kann weiter verbessert werden. In einzelnen Konsum-
bereichen sind beim Index Marktdaten nach wie vor gewisse Datenliicken zu verzeich-
nen (siehe Kapitel 5.3.3). Diese schranken die Qualitiat des Instruments zwar ein, tangie-
ren aber nicht dessen Kern. Denn die aus Umweltsicht zentralen Konsumbereiche und
Konsumoptionen sind gut abgedeckt. Mit dem bereits initiierten Folgeprojekt (FKZ 3713
93 399) wird die Qualitat des Instruments kiinftig weiter verbessert. Vor allem die aus
Konsumentenoptik wichtige Bedeutung von Umweltzeichen kann kiinftig besser erfasst
werden.

e Die politische und gesellschaftliche Relevanz des Instruments kann national und in-
ternational gesteigert werden. Dazu sind verschiedene Stofrichtungen denkbar. Ers-
tens geht es darum, die Marktbeobachtung nachhaltigen Konsums als Grundlage fiir ei-
ne verbraucherorientierte Umweltpolitik zu etablieren. Ankniipfungspunkte bietet ins-
besondere die Nationale Nachhaltigkeitsstrategie mit dem Politikfeld ,Nachhaltiger
Konsum und nachhaltige Produktion” (Presse- und Informationsamt der Bundesregie-
rung 2012). Fur die darin genannten Stofrichtungen ,Wandel des Verbraucherverhal-
tens®, ,Verbraucherinformation/Produktkennzeichnung” sowie , Produktpolitik“ bietet
die Marktbeobachtung wertvolle Informationen. Eine Verkniipfung mit Aktivitdten un-
ter dieser Strategie hat bereits stattgefunden, indem neu entwickelte Nachhaltigkeitsin-
dikatoren zu nachhaltigem Konsum in die Marktbeobachtung eingeflossen sind (Statisti-
sches Bundesamt 2014).

Zweitens kann das Instrument der Marktbeobachtung auf européischer Ebene weiter
propagiert werden. Die in Englisch erschienene Auflage (Steinemann et al. 2014) bietet
dazu eine erste Voraussetzung. Da viele Produktstandards und regulative MaBnahmen
auf europaischer Ebene definiert werden, ist die europdische Perspektive entscheidend
fir die Forderung nachhaltigen Konsums. Weiter kénnten beispielsweise Landerverglei-
che zwischen europdischen Staaten Hinweise auf unterschiedliche Erfolgsfaktoren und
Hindernisse nachhaltigen Konsums geben.

Und schlieBlich geht es auch darum, die Marktbeobachtung bei anderen Akteuren, die
den nachhaltigen Konsum voranbringen, bekannt zu machen. Es hat sich gezeigt, dass
nebst staatlichen Akteuren die Konsumentinnen und Konsumenten,
Labelorganisationen, Medien und Nichtregierungsorganisation, der Handel und die
Produzenten eine wichtige Rolle bei der Forderung nachhaltigen Konsums spielen. Es
gilt deshalb, den Dialog mit diesen Akteuren zu pflegen, damit auch sie die nun ge-
schaffene Wissensgrundlage fiir ihre Aktivititen nutzen konnen. Nur wenn all diese Ak-
teure zusammenspielen, kann nachhaltiger Konsum zum Standard werden.
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