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TEXTE Nachhaltigen Konsum in den Massenmarkt bringen: Schlisselprodukte mit hohem
Diffusionspotenzial identifizieren und férdern — Abschlussbericht

Kurzbeschreibung: Nachhaltigen Konsum in den Massenmarkt bringen: Schliisselprodukte mit
hohem Diffusionspotenzial identifizieren und fordern

Nachhaltiger Konsum spielt eine zentrale Rolle bei der Transformation von Wirtschaft und
Gesellschaft hin zur Erreichung der globalen Nachhaltigkeitsziele. Schliisselprodukte mit hohem
Diffusionspotenzial kénnen dabei einen bedeutenden Beitrag leisten, indem sie Elemente eines
nachhaltigen Konsums mit vergleichsweise geringem Aufwand in die Breite tragen. Im Rahmen
des Projektes ,Nachhaltigen Konsum in den Massenmarkt bringen: Schliisselprodukte mit
hohem Diffusionspotenzial identifizieren und fordern“ wurden sieben ausgewahlte Produkte
hinsichtlich ihres Umweltentlastungs- und Marktpotenzials sowie hindernder und férdernder
Rahmenbedingungen fiir den Konsum analysiert und Zielgruppen fiir diese identifiziert. Auf
Basis der Analyse bereits durchgefiithrter Kampagnen, einschldgiger Literatur und der
Ergebnisse von Stakeholder-Workshops wurden fiir diese Schliisselprodukte
Kommunikationsansatze zur Vorbereitung von Kampagnen entwickelt, die die Verbreitung im
Massenmarkt unterstiitzen sollen.

Abstract: Bringing sustainable consumption to the mass market: Identifying and promoting key
products with high diffusion potential

Sustainable consumption plays a central role in the transformation of the economy and society
towards achieving the global sustainability goals. Key products with a high diffusion potential
can make a significant contribution by bringing elements of sustainable consumption to the
masses with comparatively little effort. As part of the project ‘Bringing sustainable consumption
to the mass market: Identifying and promoting key products with high diffusion potential’, seven
selected products were analysed in terms of their environmental relief potential as well as
market potential and hindering and promoting framework conditions for consumption, and
target groups for these were identified. Based on the analysis of campaigns already carried out,
relevant literature and the results of stakeholder workshops, communication approaches were
developed for these key products in preparation for campaigns to support dissemination in the
mass market
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Zusammenfassung

Nachhaltiger Konsum spielt eine zentrale Rolle bei der Transformation von Wirtschaft und
Gesellschaft hin zur Erreichung der globalen Nachhaltigkeitsziele. Schliisselprodukte mit hohem
Diffusionspotenzial kénnen dabei einen bedeutenden Beitrag leisten, indem sie Elemente eines
nachhaltigen Konsums mit vergleichsweise geringem Aufwand in die Breite tragen. Sie haben
das Potenzial, konventionelle Gewohnheiten durch nachhaltige zu ersetzen, ohne dass dafiir eine
generelle Verhaltensdnderung erforderlich ist. Kampagnen kénnen dazu beitragen, dass die
Verbreitung von Schliisselprodukten zunimmt. Im Rahmen des Projektes ,Nachhaltigen Konsum
in den Massenmarkt bringen: Schliisselprodukte mit hohem Diffusionspotenzial identifizieren
und férdern“ wurde das Umweltentlastungspotenzial ausgewdahlter Produkte untersucht und
ausgelotet, wie die Verbreitung dieser Produkte durch eine Kampagne gefordert werden kann.

Fiir das Vorhaben wurde zunachst ein Grundlagenbericht zur Kampagnenentwicklung erstellt.
Dieser Bericht identifizierte Erfolgsfaktoren fiir Kampagnen zur Verbreitung von nachhaltigen
Produkten sowie forderliche Rahmenbedingungen. Zudem wurden Kampagnenstrategien,
Kommunikationsinstrumente und -kanéle sowie Visualisierungsanséatze vorgestellt.

Im weiteren Projektverlauf wurden sieben Schliisselprodukte ausgewdahlt und deren
Diffusionspotenziale unter Riickgriff auf einschldgige Fachliteratur und auf Basis einer Analyse
bereits durchgefiihrter Kampagnen vertieft betrachtet. Fiir vier dieser Produkte wurden
Fallstudienberichte erstellt, die das Umweltentlastungspotenzial und das Marktpotenzial in den
Mittelpunkt stellten. Dabei wurden auch Hemmnisse und Motive der Verbraucher*innen sowie
fordernde und hindernde gesellschaftliche Rahmenbedingungen fiir den Kauf der Produkte
untersucht. Die Erkenntnisse aus diesen Fallstudien und der Analyse bestehender Kampagnen
dienten als Grundlage fiir die Entwicklung von Empfehlungen zur Gestaltung einer Kampagne.

In einem weiteren Projektschritt wurden die sieben Schliisselprodukte in Stakeholder-
Workshops intensiver behandelt. Ziel der Workshops war es, spezifische Zielgruppen fiir die
Produkte zu identifizieren und Kommunikationsansatze fiir Kampagnen zu entwickeln.
Basierend auf den Ergebnissen der Workshops wurden Kommunikationsstrategien erarbeitet
und Materialien erstellt, die die Verbreitung der Produkte im Massenmarkt unterstiitzen sollen.

Die Ergebnisse des Projekts umfassen einen Forschungsbericht zu den Grundlagen der
Kampagnenentwicklung fiir Schlisselprodukte, Fallstudienberichte zu vier ausgewahlten
Schliisselprodukten sowie Kommunikationsstrategien zur Vorbereitung von Kampagnen fiir
sieben Schliisselprodukte.
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Summary

Sustainable consumption plays a central role in the transformation of the economy and society
towards achieving the global sustainability goals. Key products with a high diffusion potential
can make a significant contribution by bringing elements of sustainable consumption to the
masses with comparatively little effort. These products have the potential to replace
conventional habits with more sustainable ones without requiring a fundamental behavioral
change. Campaigns can help increase the dissemination of such key products.

As part of the project ‘Bringing sustainable consumption to the mass market: Identifying and
promoting key products with high diffusion potential,’ the environmental relief potential and the
market prospects of seven selected products were examined, and ways to promote their spread
through campaigns were explored.

The project began with the development of a foundational report on campaign design. This
report identified success factors for campaigns aimed at promoting sustainable products, as well
as favorable framework conditions. Additionally, it presented campaign strategies,
communication tools and channels, and visualization approaches.

In the next phase of the project, seven key products were selected, and their diffusion potential
was analyzed in detail based on relevant academic literature and an assessment of previously
conducted campaigns. For four of these products, case study reports were developed, focusing
on their environmental relief potential and market prospects. These case studies also examined
barriers and consumer motivations, as well as supporting and inhibiting societal conditions
influencing the purchase of these products. The insights gained from these case studies and the
analysis of existing campaigns served as the basis for developing recommendations for
campaign design.

In a further project step, the seven key products were discussed in greater depth in stakeholder
workshops. The goal of these workshops was to identify specific target groups for the products
and develop communication approaches for campaigns. Based on the workshop results,
communication strategies were developed, and materials were created to support the
dissemination of these products in the mass market.

The project outcomes include a research report on the fundamentals of campaign development
for key products, case study reports on four selected key products, and communication
strategies to support the preparation of campaigns for seven key products.

15



TEXTE Nachhaltigen Konsum in den Massenmarkt bringen: Schlisselprodukte mit hohem
Diffusionspotenzial identifizieren und férdern — Abschlussbericht

1 Einleitung

1.1 Hintergrund: Schliisselprodukte des nachhaltigen Konsums

Eine schnelle und umfassende sozial-dkologische Transformation unserer Gesellschaften ist
angesichts der vielfaltigen Krisen des 21. Jahrhunderts wichtiger denn je. Neben den
notwendigen Veranderungen in Politik und Wirtschaft spielen auch Privatpersonen eine
entscheidende Rolle, wie es insbesondere im zwolften Ziel der nachhaltigen Entwicklungsziele
der Vereinten Nationen! zum Ausdruck kommt. Dieses lautet: nachhaltige Konsum- und
Produktionsweisen sicherstellen.

Um dieses Ziel zu erreichen, nehmen Big Points des nachhaltigen Konsums? wie
Wiarmeddammung oder ein pflanzenbasierter Erndhrungsstil eine entscheidende Rolle ein.
Daneben gibt es aber auch Schliisselprodukte von nicht ganz so hoher 6kologischer Relevanz, die
mit vergleichsweise geringem Aufwand auf dem Massenmarkt verbreitet werden und so
Elemente eines nachhaltigen Konsums in die Breite tragen konnen. Sie haben das Potenzial,
konventionelle Gewohnheiten durch nachhaltige zu ersetzen, ohne dass dafiir eine generelle
Verhaltensdnderung erforderlich ist.

1.2 Ziele und Gegenstand des Vorhabens

Vor diesem Hintergrund wurden im Kontext des Projekts ,Nachhaltigen Konsum in den
Massenmarkt bringen: Schliisselprodukte mit hohem Diffusionspotenzial identifizieren und
fordern” im Auftrag des Umweltbundesamts (UBA) sogenannte Schliisselprodukte untersucht.
Das libergeordnete Ziel bestand darin, Empfehlungen fiir die Gestaltung von Kampagnen zur
Forderung dieser Produkte zu erarbeiten. Die Fokussierung auf die Kampagnenentwicklung
zielte darauf ab, eine grofde Anzahl von Privatpersonen dazu zu motivieren, Schliisselprodukte
zu konsumieren. Dies wiederum soll eine Transformation in den jeweiligen Konsumbereichen
anstofden und letztendlich zu einer verstarkten Verbreitung nachhaltiger Produkte fiithren -
einhergehend mit der Abnahme von weniger nachhaltigen Produkten.

Fiir die Erarbeitung der Empfehlungen wurde die einschldgige Fachliteratur sowie bereits
durchgefiihrte Kampagnen betrachtet. Weiterhin wurden Interviews mit Fachpersonen gefiihrt.
In einem Bericht wurden die Grundlagen der Kampagnenentwicklung zusammengetragen. Zu
vier der sieben Schliisselprodukte wurden die Ergebnisse der Analyse in Fallstudien
beschrieben. Im Rahmen von Stakeholder-Workshops wurden die sieben Schliisselprodukte
naher betrachtet und Zielgruppen fiir potenzielle Kampagnen entwickelt. Die Ergebnisse dienten
sowohl fiir die Kampagnengestaltung der sieben ausgewahlten Schliisselprodukte innerhalb des
Projekts als auch zur Unterstiitzung anderer Akteure bei der Umsetzung solcher Kampagnen.

1 Die nachhaltigen Entwicklungsziele der Vereinten Nationen kénnen hier abgerufen werden.

2 Weitere Informationen zum Konzept der Big Points finden sich bei Antony, F., Fischer, C., Kenkmann, T., Moch, K., Prakash, S.,

Quack, D., & Weber, M. (2020). Big Points des ressourcenschonenden Konsums als Thema fiir die Verbraucherberatung - mehr als
Energieeffizienz und Klimaschutz. Umweltbundesamt. Dessau-Rof3lau (Letzter Zugriff: 05.02.2025).
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2 Schlusselprodukte — Bausteine des Projekts

2.1 Fachliche Grundlagen

Im Arbeitspaket 1 des Projektes wurden die fachlichen Grundlagen erarbeitet. Hierzu wurden
der Stand des Wissens und bereits durchgefiihrte Kampagnen zur Férderung nachhaltiger
Produkte mittels Literatur- und Desktoprecherchen analysiert, zusammengefasst und in einem
Bericht dokumentiert. Fokussiert wurde dabei insbesondere das Potenzial von ,ProStkom®-
Kampagnen, welche folgende Eigenschaften aufweisen:

» Produktbezug, d. h. es geht nicht um Verhaltensdnderungen, sondern um den Umstieg auf
umweltfreundliche Produkt- bzw. Servicealternativen.

» Stakeholderiibergreifend, d. h. es geht um Kampagnen, die von verschiedenen
gesellschaftlichen Akteuren zusammen durchgefiihrt werden (Hersteller, Hindler, NGOs,
Beratungsinstitutionen und andere Gruppen) und die hierdurch vielfaltigere
Kommunikationskandile nutzen kénnen.

» Konzertiert, d. h. es geht um eine zeitlich befristete Aktion mit besonderem Einsatz und
zeitlich befristeten Bliindnissen, die hierdurch erhohte offentliche Aufmerksamkeit erzielen
konnen.

» Monothematisch, d. h. es geht nicht um umfassende Themenfelder wie gesunde Erndhrung,
umweltfreundliche Mobilitdt, sondern jeweils nur um ein konkretes Produkt bzw.
Serviceangebot.

Zur Bestdtigung und Erganzung der Erkenntnisse aus der Literatur- und Kampagnenrecherche
wurden zusatzlich vier Interviews mit Experten*Expertinnen gefiihrt. Die Ergebnisse wurden in
einem Forschungsbericht aufbereitet, der im November 2022 als UBA-Texte

124 /2022 veroffentlich wurde und unter folgendem Link verfiigbar ist: Ab in den Mainstream! -

Einflussfaktoren und Rahmenbedingungen fiir Kampagnen zur Férderung nachhaltiger
Produkte.

2.2 Fallstudien

Zu Beginn des Arbeitspaketes 2 wurden sieben Schliisselprodukte ausgewahlt, die im Rahmen
des Arbeitspakets einer detaillierten Analyse unterzogen wurden. Fiir die Auswahl wurden der
Schliisselprodukte wurden folgende Kriterien berticksichtigt:

» Kaufbar: Es handelt sich um ein kaufbares Produkt oder eine kaufbare Dienstleistung. Es
geht nicht um gednderte Verhaltensweisen, sondern um ein Produkt, das man kaufen, nutzen
oder installieren kann. D. h. es gibt Firmen, die davon profitieren.

» Big Point: Hohes gesamtgesellschaftliches Einsparpotenzial in Relation zum Aufwand der
Mafinahme.

» Schliisselmafdnahme: Die Mafdnahme ist der Schliissel fiir weitere Mafdnahmen in dem
entsprechenden Handlungsfeld und erméglicht, das dahinterliegende Thema zu vertiefen.

» Strukturverdnderung: Die Mafdnahme dndert moglichst Alltagsstrukturen, d. h. idealerweise
gilt: Einmal umgesetzt lauft die Einsparung von alleine.
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» Neuigkeitsgehalt: Es geht nicht darum, hoch innovative Produkte zu finden, sondern darum,
dass die Mehrheit der Bevolkerung das Thema bisher nicht im Blick oder noch nicht
umgesetzt hat.

» Kritische Masse: Die ausgewéhlten Mafdnahmen kénnen, miissen aber nicht zwangslaufig
Jfur alle” interessant sein. Vielmehr geht es darum, dass es fiir eine kritische Masse von
Vorteil und umsetzbar ist.

In der Abbildung 1 sind die ausgewdahlten Schliisselprodukte dargestellt und in der Tabelle 1
sind die jeweiligen Aspekte, die bei der Auswahl berticksichtigt wurden, zusammengetragen.

Abbildung 1:  Schliisselprodukte fiir den nachhaltigen Konsum

Torffreie Blumenerde

“ Jeans mit aATe
me' Nachhaltigkeits- Balkonkraftwerke
siegeln

7 Schliisselprodukte
@ Pflanzendrinks Carsharing
ek (D Programmierbare
Sparduschkopfe z‘bo Heizkoérper-
R = thermostate
Quelle: Maria Huber / Umweltbundesamt
Tabelle 1: Kriterien fiir die Auswahl der Schliisselprodukte
Schliisselprodukt Konsumbereich Griinde fiir die Auswahl
Balkonkraftwerke Stromerzeugung Stromkosten senken, schnelle

Amortisation der Investitionskosten,
Nutzer*innen kdénnen personlich durch die
Energiewende profitieren, wodurch das
Commitment geférdert wird

Carsharing Mobilitat Niedrigschwelliges Eintrittstor zur
nachhaltigen Mobilitat

Programmierbare Heizen Hohes Umweltentlastungspotenzial und
Heizkorperthermostate vergleichsweise geringer Aufwand,
schnelle Amortisation der
Investitionskosten, Komfort

Sparduschkopfe Warmwasser Besonders hohe umweltentlastende
Wirkung, einfache Installation, Kosten
sparen und schnelle Amortisation der
Investition

Pflanzendrinks Erndhrung Niedrigschwelliger Einstieg, um den Anteil
pflanzenbasierter Nahrungsmittel zu
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Schliisselprodukt Konsumbereich Griinde fiir die Auswahl

erhoéhen; Umweltentlastungspotenzial und
gesundheitliche Vorteile

Jeans mit Textilien Generell Gber Nachhaltigkeitssiegel im

Nachhaltigkeitssiegeln Textilbereich informieren; Gber
nachhaltige Nutzung von Textilien
informieren

Torffreie Blumenerde Freizeit Anlass, um insgesamt Uber die Bedeutung

von Mooren fiir den Klimaschutz zu
informieren, Information (iber Siegel,
Biodiversitdt thematisieren

Bei der Analyse wurde die einschldgige Fachliteratur ausgewertet sowie bereits durchgefiihrte
Kampagnen untersucht und durch Interviews mit Fachpersonen ergdnzt. Zu vier ausgewdahlten
Schliisselprodukten - torffreie Blumenerde, Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln, pflanzenbasierte
Milchalternativen und programmierbare Heizkorperthermostate - wurden im Projektverlauf
Fallstudienberichte erstellt. Die Fallstudienberichte analysieren das
Umweltentlastungspotenzial und das Marktpotenzial der jeweiligen Produkte. Dariiber hinaus
werden Hemmnisse und Motive von Verbraucher*innen sowie fordernde und hindernde
gesellschaftliche Rahmenbedingungen fiir deren Konsum beleuchtet. Basierend auf diesen
Erkenntnissen und der Analyse zuriickliegender Kampagnen wurden in den Berichten
Empfehlungen fiir die Gestaltung erfolgreicher Kampagnen abgeleitet. Die genannten
Fallstudienberichte sind in Teil 3 aufgefiihrt.

2.3 Stakeholder-Workshops

Im Rahmen des Arbeitspaketes 3 wurden im Jahr 2023 fiinf Stakeholder-Workshops zu den
Schliisselprodukten durchgefiihrt. Fiir die Workshops wurden relevante Experten*Expertinnen
verschiedener Akteursgruppen als Teilnehmende gewonnen. Ziel der Workshops war es, fir
jedes Schliisselprodukt spezifische Zielgruppen zu bestimmen und deren Perspektiven sowie
mogliche Motivationsfaktoren zu analysieren. Dariliber hinaus wurden in den Workshops erste
Prototypen fiir Kommunikationsansatze entwickelt, die als Grundlage fiir die Gestaltung von
Produktkampagnen dienen kénnen. Folgende Workshops fanden statt:

» Torffreie Blumenerde (26.05.2023)

» Pflanzenbasierte Milchalternativprodukte (05.09.2023)
» Carsharing (15.09.2023)
>

Programmierbare Heizkorperthermostate, Sparduschkopfe und Stecker-Solaranlagen in
einem gemeinsamen Energie-Workshop (26.10.2023)

» Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln (09.11.2023)

2.4 Dachkampagne zu Schliisselprodukten

Auf Basis der vorherigen Projektergebnisse wurden im Arbeitspaket 4 die
Kommunikationsstrategie fiir eine Kampagne zur Férderung der ausgewahlten
Schliisselprodukte entwickelt und Kommunikationsmaterialien erstellt. Konkret wurden
folgende Leistungen erbracht:

19



TEXTE Nachhaltigen Konsum in den Massenmarkt bringen: Schlisselprodukte mit hohem
Diffusionspotenzial identifizieren und férdern — Abschlussbericht

» Kommunikationsstrategie

e Grundlagenkonzept der Kampagne (Kampagnenmotto, Wording, Dramaturgie, Key
Visuals)

e Sieben Creative Briefs (Erkenntnisse der Workshops fiir Kreativagenturen)

e Sieben Personas

» Social-Media-Materialien fiir sieben Schliisselprodukte (Sharepics mit Mottos,
Informationstexten und Bildern zur Verbreitung z. B. iiber Instagram)

Als Beispiel wird im Folgenden das Kampagnenmotto vorgestellt.
#WareWunder - Entdecke nachhaltige Produkte, die dein Leben bereichern

#WareWunder prasentiert nachhaltige Produkte, die in deinem Alltag und in Sachen
Nachhaltigkeit wahre Wunder vollbringen. Sie verbinden Nachhaltigkeit mit Qualitit und
Alltagstauglichkeit und sind ein Gewinn fiir jeden Einzelnen und die Welt. Jedes dieser Produkte
ist ein Beweis fiir die Power der Nachhaltigkeit und setzt neue Maf3stédbe.

Die Kampagne lenkt die Aufmerksamkeit auf Produkte, die einfach und schnell in den Alltag
integriert werden konnen. Anhand ansprechend aufbereiteter Fakten wird ihre immense
entlastende Wirkung auf die Umwelt demonstriert. #WareWunder steht fiir die transformative
Kraft nachhaltiger Produkte. Der Hashtag #WareWunder bietet den Nutzer*innen die Chance,
ihre eigenen Erfahrungen zu teilen und sich gegenseitig zu inspirieren.

Die Kommunikationsstrategie wird im Rahmen eines Leitfadens gemeinsam mit den Materialien
auf der Webseite des Umweltbundesamtes zum Downloaden fiir Multiplikator*innen zur
Verfligung gestellt.
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3 Factsheets zu Schliisselprodukten fiir nachhaltigen
Konsum

3.1 Torffreie Blumenerde

3.1.1 Torffreie Blumenerde — Alles auf einen Blick

3.1.1.1 (Umwelt-)entlastungspotenziale

Torffreie Blumenerde

» reduziert den Torfabbau,

> leistet einen wichtigen Beitrag zum Moor- und Naturschutz,

» nutzt meist Nebenprodukte anderer Industrien und kann somit Ressourcen schonen und

» entlastet das Klima - im Gartenbausektor lief3en sich ca. 0,1 bis 1 Mio. t COzeq jahrlich
einsparen, wenn mehr als 50 % Torf ersetzt wird, und mit einer kompletten Umstellung auf
torffreie Blumenerden im Hobbybereich konnten in Deutschland jahrlich ca. 628.600 t CO.eq
eingespart werden.

3.1.1.2 Marktpotenzial

» Der Torfanteil in Blumenerden fiir den Hobbybereich ist von 61 % im Jahr 2019 auf 41 % im
Jahr 2023 in Deutschland gesunken. 21 % der Hobbyerden waren im Jahr 2023 torffrei.
Der Markt stellt eine hinreichende Verfligbarkeit unterschiedlicher torffreier Blumenerden
fiir verschiedene Anwendungsbereiche im Hobbybereich bereit.

» Im Rahmen der Torfminderungsstrategie des Bundesministeriums fiir Erndhrung und
Landwirtschaft (BMEL) soll auf freiwilliger Basis ganz auf den Einsatz von Torf in
Blumenerden fiir den privaten Bereich verzichtet werden.

» Die Grundgesamtheit der Zielgruppe ist grof3: 90 % der Personen in Deutschland besitzen
Pflanzen im Garten, auf dem Balkon oder in der Wohnung.

3.1.1.3 Tipps fiir eine Kampagne

» Die Kernbotschaft lautet: Beim Hobbygartnern ist ein kompletter Verzicht auf Torf ohne
Qualitatseinbufien moglich - Gartnern kann auf diese Weise mit Klima- und Naturschutz
verbunden werden.

» Eine Aufklarung tber die Nachteile von Torf und die Vorteile torffreier
Substratausgangsstoffe ist erforderlich. Auch miissen die verschiedenen
Anwendungsbereiche von torffreien Blumenerden besser erldutert werden.

» Die Bekanntheit der Produktkennzeichnungen muss erhoht werden.
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» Um die Reichweite zu erhohen, sollten Kooperationen mit verschiedenen Akteuren wie dem
Einzelhandel, Kommunen, Nichtregierungsorganisationen (NGOs) und prominenten
Gartnern*Gartnerinnen angestrebt werden.

» Als Zeitpunkt eignet sich der Start der Gartensaison.

» Blumenerde wird zumeist im stationaren Handel erworben: Der Point of Sale eignet sich als
Ort fiir eine Kampagne.

3.1.2 Steckbrief: torffreie Blumenerde

Definitionen

Kultursubstrate (oder kurz Substrate) werden gemafl dem deutschen Dlingegesetz definiert als
,Stoffe, die dazu bestimmt sind, Nutzpflanzen als Wurzelraum zu dienen und die dazu in Boéden
eingebracht, auf Boden aufgebracht oder in bodenunabhangigen Anwendungen genutzt werden”
(§ 2 Abs. 8 DiingG). In der Praxis wird der Begriff Kultursubstrate vorrangig fiir Erden fir den
Erwerbsgartenbau verwendet.

Blumenerden bzw. Garten- oder Hobbyerden sind industriell erzeugte und im Handel erhéltliche
Mischungen aus verschiedenen Substratkomponenten, die als Ndhrboden verwendet werden. Im
Gegensatz zum Begriff Kultursubstrate wird der Begriff der Blumenerde priméar im Kontext des
privaten Freizeitgartenbereichs bzw. Hobbybereichs verwendet.

Substratausgangsstoffe oder Substratkomponenten werden von der Glitegemeinschaft Substrate
far Pflanzen e. V. (GGS) im RAL-GZ 250 (S.18) definiert als ,Stoffe [...], die zum Volumen der
Substrate beitragen”. Es handelt sich demnach um die Komponenten, aus denen die
Kultursubstrate und Blumenerden volumenmaRig zusammengesetzt sind (Schmilewski, 2022). Torf
ist einer dieser Substratausgangsstoffe.

Torffreie Blumenerden werden in diesem Bericht auch synonym als torffreie Erden bezeichnet. Der
Begriff bezeichnet Substrate zur Kultivierung von Pflanzen im Freizeitgartenbereich
(Hobbybereich), in denen vollstandig auf die Verwendung von Torf verzichtet wird.

Blumenerde fiir den Hobbybereich besteht aus mehreren Substratausgangsstoffen. Im Jahr
2023 beliefen sich die Anteile auf dem deutschen Markt auf: 33 % Griingutkompost, 21 %
Weifdtorf, 20 % Schwarztorf, 14 % Holzfasern, 6 % Rindenhumus, 2 % Kokosprodukte, 2 %
mineralische Ausgangsprodukte sowie 2 % sonstige organische Stoffe (Industrieverband Garten
e. V. (IVG) & Gilitegemeinschaft Substrate fiir Pflanzen (GGS), 2024). Torf stellt somit einen
mafdgeblichen Ausgangsstoff dar, der aufgrund seiner positiven Eigenschaften wie
Strukturstabilitat und weitgehender Freiheit von chemischen Fremdstoffen fiir viele Pflanzen
geeignet ist. Der Abbau und der Einsatz torfhaltiger Substrate geht jedoch gleichzeitig mit
diversen negativen Umweltwirkungen einher, wie dieser Bericht zeigen wird (siehe Kapitel
3.1.3). Torffreie Blumenerden stellen vor diesem Hintergrund eine 6kologische Alternative
dar.

Im Jahr 2023 wurden in Deutschland 4 Mio. m*® Blumenerden im privaten Freizeitgartenbereich
abgesetzt, zusatzlich zu weiteren 1,8 Mio. m?3 Kultursubstraten im Profibereich (IGV & GGS,
2024). In Deutschland werden somit mehr als doppelt so viele Hobbyerden verkauft wie
gewerbliche Substrate. Diese quantitative Relevanz bildet den ersten Grund, aus dem sich
dieser Bericht auf Blumenerden fiir den Privatbereich fokussiert. Hinzu kommt, dass der
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gewerbliche Erwerbsgartenbau teilweise Einschrankungen hinsichtlich des Einsatzes torffreier
Erden unterliegt, insbesondere bei der Erzeugung bestimmter Lebensmittel wie z. B.
Champignons. Torf kann also besser im privaten als im gewerblichen Bereich ersetzt werden
(IVG, 2023).

Auch torffreie Blumenerden bestehen aus mehreren verschiedenen Substratausgangsstoffen
(auch Torfersatzstoffe genannt) (siehe Abbildung 2), darunter vor allem Rindenhumus,
Holzfasern, Kokosmaterial und Griinkompost (Stiftung Warentest, 2014). Die Vielfalt dieser
Ausgangsstoffe spiegelt sich in den Eigenschaften und Anwendungsbereichen der
unterschiedlichen torffreien Blumenerden fiir den Hobbybereich wider. Durch geschickte
Mischungen dieser Substrate kdnnen wichtige Eigenschaften miteinander kombiniert und fiir
die beabsichtigte Nutzung optimiert werden (Eymann et al., 2015). Aus Sicht der
Konsumierenden ist es daher entscheidend, sich im Auswahlprozess der Vielfalt dieser
Produkte bewusst zu werden.

Abbildung 2: Torffreie Substratausgangsstoffe
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Torffreie Blumenerden fiir den Hobbybereich konnen in Bau- und Gartencentern, Gartnereien
und Supermarkten erworben werden. Der Preis fiir torffreie Blumenerden variiert sowohl nach
Kaufort als auch nach ihrer Zusammensetzung. Wahrend torffreie Erden zwischen 0,12 Euro
und 4 Euro pro Liter kosten, liegt der Preis fiir torfhaltige Erden zwischen 0,07 Euro und 2,20
Euro (siehe Tabelle 2). Teilweise ist der Preis fiir torffreie Erden somit etwas teurer.

Tabelle 2: Preise fiir torffreie und torfhaltige Blumenerde in ausgewahlten Baumarkten in
Euro pro Liter

Baumarkt Torffreie Blumenerde* Torfhaltige Blumenerde**
OBI (2024) 0,12-2,70 0,10-1,67

Hagebau (2024) 0,25-1,66 0,07-1,76

Bauhaus (2024) 0,15-2,06 0,10-2,20

Hornbach (2024) 0,16-0,44 0,09-1

*Es wurden nur Produkte einbezogen, die das Wort ,-erde” im Produktnamen haben, wie z. B. Blumenerde, Balkonerde,
Kubelpflanzenerde, Geranienerde, Zimmerpflanzenerde, Hochbeeterde (und andere Sortenspezifische Erden) und dabei
Erden, die das Wort ,Torffrei“ aufwiesen.

** Es wurden nur Produkte einbezogen, die das Wort ,,-erde” im Produktnamen haben, wie z. B. Blumenerde, Balkonerde,
Klbelpflanzenerde, Geranienerde, Zimmerpflanzenerde, Hochbeeterde (und andere Sortenspezifische Erden) und dabei
torfhaltige Erden, die nicht das Wort , Torffrei” aufwiesen.

3.13 Relevanz — Warum ist torffreie Blumenerde wichtig fiir nachhaltigen Konsum?

Der Einsatz torffreier Blumenerde kann einen erheblichen Beitrag zur Reduzierung des
Torfabbaus, zum Moorschutz und somit auch zum Klima- und Naturschutz leisten und ohne
Qualitiatseinbufden im Bereich des Hobbygirtnerns eingesetzt werden. Der folgende
Abschnitt quantifiziert das Umweltentlastungspotenzial torffreier Blumenerden fiir den
Hobbybereich.

Torf ist ein charakteristischer Bestandteil von Mooren und besteht aus abgestorbenen
Pflanzenteilen, die bei hoher Feuchtigkeit und geringer Durchliiftung des Bodens konserviert
werden. Torfschichten wachsen sehr langsam, etwa 1mm jahrlich (Witte, 2024), weshalb Torf
als nicht-nachwachsende, fossile bzw. endliche Ressource bezeichnet wird (BMEL, 2022a). In
Deutschland wurden in den vergangenen Jahrhunderten etwa 95 % der Moore trockengelegt,
hauptsachlich zugunsten von Land- und Forstwirtschaft (86 %) sowie Torfabbau (2 %)
(Fachagentur Nachwachsende Rohstoffe e. V. (FNR), 2022). Fiir die Herstellung von Blumenerde
fiir den Einsatz in Garten werden Mischungen aus Weif3- und Schwarztorf verwendet.
Schwarztorf zeichnet sich durch eine besonders hohe Dichte aus, weswegen die auf das Volumen
bezogenen Emissionen von Kohlenstoffdioxid (CO,.eq) hoher sind (Eymann et al., 2015).

Die Nutzung von Torf ist nicht zukunftsfahig. Bereits heute wird ein Grofdteil des in
Deutschland verwendeten Torfs importiert, da verbleibende Moore teilweise unter Schutz
stehen. Dieser importierte Torf stammt hauptsachlich aus als besonders wertvoll betrachteten
Hochmooren in Lindern wie Finnland, Irland, Russland, Schweden, Ukraine, Belarus und den
baltischen Staaten. Dies fiihrt nicht nur zu einer geografischen Verlagerung der 6kologischen
Probleme des Torfabbaus, sondern auch zu COzeq-Emissionen durch den Transport. Nach
Eymann et al. (2015) entfallen 23 % der Treibhausgasemissionen des aus dem Baltikum in die
Schweiz (Durchfiihrungsort der Studie) importierten Torfes auf den Transport.
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Die negativen Umweltauswirkungen des Torfabbaus werden vor allem aus einer globalen
Perspektive deutlich. Weltweit bedecken Moorbéden etwa 3 % der globalen Landoberflache.
Gleichzeitig binden sie mehr als doppelt so viel Kohlenstoff wie simtliche Walder der Welt
(Griitzmacher & Schulte-Eickholt, 2021), die etwa 30 % der Landflache einnehmen (BMEL,
2021). Wahrend Moore auf einer Flache von 500 Mio. Hektar bis zu 600 Milliarden Tonnen
Kohlenstoff speichern kénnen, benétigen Grasland-Okosysteme, die rund 40 % der
Landoberflache der Erde bedecken (Bardgett et al., 2021), fiir die Bindung der vergleichbaren
Menge Kohlenstoff eine 7,5-mal grofdere Flache (Heinrich-Boll-Stiftung et al., 2023). Der Abbau
und die Nutzung von Torf setzt die aufgenommenen Treibhausgase wieder frei, da bei der
Entwasserung die organische Substanz verstarkt mit Sauerstoff reagiert und diese sich zu
zersetzen beginnt. Zudem wird durch die Zerstérung von Mooren die Moglichkeit verhindert,
der Atmosphére Treibhausgase zu entziehen und einzulagern (sog. Treibhausgassenke)
(Eymann et al., 2015; Kretzschmann & Dirksmeyer, 2021; Ostwald, 2021; Repo et al., 2009).

Die Gewinnung und Nutzung von Torf fiir den Gartenbau aus Torfbdden ist eine bedeutende
Quelle von Treibhausgasemissionen, die Daten des UN Greenhouse Gas Inventory zufolge in der
Europaischen Union etwa 12,6 Mt COzeq und in Deutschland 2,2 Mt CO.eq ausmachen
(https://di.unfccc.int/flex_annex1). 4 % der gesamten vom Menschen verursachten
Treibhausgasemissionen entstehen durch die Entwisserung von Mooren (Heinrich-Boll-
Stiftung et al., 2023). Stucki et al. (2019) beziffern das Treibhausgaspotenzial von Torf mit
350 kg COzeq pro m3. In Deutschland wurden im Jahr 2023 in Blumenerden fiir den
Hobbybereich 1.796.000 m3 Torf eingesetzt (IVG & GGS, 2024). Das entspricht nach dem
oben genannten Treibhausgaspotenzial einer Menge von 628.600 t COzeq. Wird mehr als
50 % Torf ersetzt, lassen sich laut einer Schatzung des Thiinen Instituts im Gartenbausektor ca.
0,1 bis 1 Mio. t COz-Aquivalente jahrlich einsparen (Bundesministerium der Finanzen, o. ].). Der
Schutz von Mooren und die Reduzierung des Torfabbaus ist somit eine sehr effektive und
langfristige Klimaschutzmaf3nahme.

Durch die Konservierung von Materialien und Objekten im Torf gelten Moore zudem als
natiirliche Archive, die insbesondere Riickschliisse auf klimatische Entwicklungen zulassen.
Moore sind auch von hydrologischer Bedeutung: Sie regulieren indirekt den Wasserhaushalt
der umliegenden Region, haben eine hohe Wasseraufnahme und -speicherkapazitit sowie ein
hohes Wasserriickhaltevermdgen und dienen auf diese Weise als Retentionsflachen (Alexander
etal, 2008; Igel, 2013). Moore sind zudem einzigartige und seltene Okosysteme, die eine
spezifische Biodiversitit an Tier- und Pflanzenarten aufweisen. So beheimaten sie etwa 25 %
der gefahrdeten Gefiafipflanzen (Farn- und Bliitenpflanzen) und eine grofde Zahl an Reptilien und
Amphibien (Igel, 2013). Der Torfabbau zerstort diese sensiblen Okosysteme und kann
Wasserhaushalte destabilisieren. Wird der Abbau von Torf reduziert, werden
Umweltschiden verringert und die iibriggebliebenen Moorflichen kénnen renaturiert
und geschiitzt werden (Heinrich-Boll-Stiftung et al., 2023).

3.14 Was muss in Bezug auf die Umweltentlastungspotenziale von torffreier
Blumenerde beachtet werden?

Um die Verbreitung von Schliisselprodukten zu férdern, miissen auch mégliche Hindernisse zur
Entfaltung des Umweltentlastungspotenzials beachtet werden. Bei der torffreien Blumenerde
miissen dabei zwei zentrale Herausforderungen in den Blick genommen werden: Einerseits
divergieren die tatsdchlichen Entlastungspotenziale von torffreier Blumenerde je nach den
genutzten Substratausgangsstoffen. Andererseits kann die teils unklare Kennzeichnung von
torffreien Blumenerden zur Verwirrung am Point of Sale fithren. Beide Herausforderungen
werden im Folgenden eingehender beleuchtet.
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3.14.1 Entlastungspotenziale hiangen von Art der torffreien Substratausgangsstoffe ab

Wie hoch die im vorangegangenen Kapitel skizzierten Umweltentlastungspotenziale torffreier
Blumenerden fiir den Hobbybereich ausfallen, hangt mafigeblich von der Art der gewahlten
torffreien Substratausgangsstoffe ab. Je nach Stoff kann das Umweltentlastungspotenzial entlang
der Wertschopfungskette gemindert werden (Keller & Amrein, 2019). Im Hinblick auf den
Transport ist zu beachten, dass Substratausgangsstoffe wie Kokosfasern aus tropischen
Landern importiert werden miissen. Angesichts dieser transportbedingten sozial-6kologischen
Einschrankungen spielt die Suche nach alternativen nachhaltigen, torffreien
Substratausgangsstoffen eine zunehmend wichtige Rolle. Eine vergleichsweise neue Alternative
zu Torf am Markt ist z. B. Torfmoos-Biomasse (Torfmoos: Sphagnum), welche als sog.
Paludikultur auf wiedervernassten Moorbdden gewonnen wird und eine schonende Nutzung
von Mooren ermoglicht (Heinrich-Boll-Stiftung et al., 2023).

Zusammengenommen sollte bei der Auswahl von Rohstoffen fiir torffreie Blumenerde auf
Umweltauswirkungen wie Treibhausgasemissionen (etwa durch Transport), Verschmutzung
(durch Anbaumethoden/Produktionsweise) und Flachen- und Ressourcenverbrauche (durch
Anbau) geachtet werden. Regional hergestellte Produkte bzw. Substratausgangsstoffe
schneiden in vielen genannten Aspekten besser ab. Zu nennen sind hier vor allem die
Ausgangsstoffe Landerde (Abfallprodukt der Zuckerproduktion aus Zuckerriiben),
Rindenkompost, TEFA-Maisfasern (aus Maisstroh), Holzhdcksel und Holzfasern.
Insbesondere Holzfasern, TEFA und Rindenkompost eignen sich als direkter Torfersatz,
wahrend Landerde und Holzhdcksel als Zusatzstoffe in torffreien Blumenerden dienen kénnen
(Eymann et al., 2015; Pardo et al., 2015). Viele dieser Substratausgangsstoffe sind zudem
Nebenprodukte anderer Industrien wie z. B. der Holzindustrie und kénnen teilweise regional
gewonnen werden. Ihre Nutzung triagt daher zu einer Ressourcenschonung und Einsparung
von Emissionen bei (Eymann et al,, 2015).

3.1.4.2 Unklare Produktkennzeichnung

Produktkennzeichnungen sollen Konsumierenden bei der Produktwahl Orientierung geben.
Jedoch muss am Point of Sale beachtet werden, dass lediglich die Produkte vollstandig torffrei
sind, die auch explizit als solche gekennzeichnet sind, z. B. durch Zeichen der Hersteller wie
Jtorffrei“ oder ,ohne Torf* (Witte, 2024; Wilson, 2021). Produkte, die mit , griin“, ,bio“ oder
»nachhaltig” beschriftet sind, sind nicht notwendigerweise torffrei, sondern oftmals nur
torfreduziert (ebd., 2024; ebd., 2021). Das Umweltbundesamt vergibt seit dem Jahr 2025 das
Siegel Blauer Engel fiir Organische Kultursubstrate und Blumenerden (DE-UZ 234). Um
das Siegel zu erhalten, diirfen ausschliefRlich organische Substratausgangsstoffe verwendet
werden, wie beispielsweise biogene Abfille und/oder biogene Nebenprodukte sowie
Ausgangsstoffe aus Paludikulturen von wiedervernassten Mooren (RAL gGmbH, 2024).
Hilfreiche Produktkennzeichnungen (siehe auch Abbildung 3) sind neben dem Blauen Engel
das Label der Griinstempel-Okopriifstelle e. V. (0.].), welches einen hohen Standard garantiert
und im Hobbygartenbereich torffreie oder zumindest stark torfreduzierte Bio-Erde ausweist.
Das Europdische Umweltzeichen (EU-B 2022 /1244) gewahrleistet ein umweltfreundliches
und torffreies Produkt. Auch die ECOCERT Kontrollstelle zertifiziert torffreie Bioerde
(Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Erndhrung (BLE), 2023).
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Abbildung 3: Produktkennzeichnungen fiir torffreie Blumenerde
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3.1.5

Wie ist die Marktentwicklung von torffreier Blumenerde?

3.15.1 Aktuelle Marktentwicklung

Torfsubstrate wurden in den 1950er Jahren eingefiihrt. In den 1970ern wurde das
Marktangebot durch torffreie Substratausgangsstoffe erganzt. Dies geschah vor allem aufgrund
der Endlichkeit der Ressource Torf sowie zur Optimierung der bestehenden Substrate bei
zeitgleich wachsendem Interesse an gartnerischen Tatigkeiten (Amberger-Ochsenbauer &
Meinken, 2020).

Laut einer Datenerhebung der IVG und GGS haben die Substrathersteller in Deutschland im Jahr
2023 insgesamt 7,9 Mio. m® Substrate abgesetzt (Blumenerden fiir den Hobbybereich und
Kultursubstrate zusammengenommen), wovon deutschlandweit 4 Mio. m?, also etwa 51 %, auf
den privaten Hobbybereich entfielen. 1 Mio. m? der insgesamt in Deutschland produzierten
Menge Blumenerde fiir den Hobbybereich waren im Jahr 2023 komplett torffrei (siehe Tabelle
3). Der Anteil torffreier Erden am Gesamtmarkt des Hobbybereichs ist im Jahr 2023 im
Vergleich zum Vorjahr leicht gesunken (von 22,4 % in 2022 auf 20,7 % in 2023) (IVG &
GGS, 2024). Beobachtet man die Entwicklungen iiber die vergangenen fiinf Jahre ist der Trend
jedoch positiv: So ist der Torfanteil in Blumenerden fiir den Hobbybereich im deutschen
Markt von 61 % im Jahr 2019 auf 41 % im Jahr 2023 gesunken (FNR 2024; IVG & GGS,
2024).

Tabelle 3: Produktion von Torf in Blumenerden und Kultursubstraten in Deutschland in 2023
inm?
Verkaufte Einsatz Blumen- Blumen- Torffreie Kultur- Kultur- Torffreie
Substrate | Torf (ges.3) erden erden Blumen- substrate substrate Kultur-
deutscher (Absatz D.) (Export) erden (Absatz D.) (Export) substrate
Her- (Anteil (Anteil
stellung Produk- Produk-
tion ges.) tion
gesamt)
7,9 Mio. 5,8 Mio. 4 Mio. 0,8 Mio. 1 Mio. 1,8 Mio. 1,3 Mio. 0,1 Mio.

Quelle: Eigene Darstellung, nach IVG & GGS, 2024

Laut einer Befragung der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) im Jahr 2023 werden
Blumenerden fiir den Hobbybereich vor allem in Baumirkten/Gartencentern (68 % der
Befragten) und im Lebensmitteleinzelhandel (14 %) und Nonfood-Discountern (10 %) sowie
selten im sonstigen Fachhandel (4 %) gekauft. Nur 3 % der Befragten gaben an, Blumenerde
online zu erwerben (Langhauser & Koch, 2023).

3 Als Substratausgangsstoff in allen insgesamt produzierten Blumenerden fiir den Hobbybereich und Kultursubstraten.
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3.1.5.2 Marktpotenzial

Verschiedene Indizien deuten darauf hin, dass Torf als Substratausgangsstoff fiir
Kultursubstrate und Hobbyerden aufgrund der negativen ékologischen Auswirkungen an
Bedeutung verlieren wird. Qualitativ gleichwertige torffreie Substratausgangsstoffe und Erden
als Alternative zu torfhaltigen Blumenerden sind verfiigbar und bezahlbar (Eymann et al., 2015;
Hirschler et al., 2022). Auch in den Marktstrategien der Hersteller zeigt sich ein weiteres
Wachstum: Gemaf3 einer interviewten Fachperson aus der Herstellung von torffreier
Blumenerde gibt es interne Uberlegungen zur Erweiterung der Produktpalette aufgrund hoher
Nachfrage nach torffreien Blumenerden fiir den Hobbybereich.

3.1.6 Was motiviert oder hemmt den Kauf von torffreier Blumenerde auf individueller
Ebene?

Um eine erfolgreiche Kampagne zur Verbreitung eines Schliisselproduktes konzipieren zu
konnen, ist es unabdingbar zu verstehen, was den Erwerb und die Nutzung dieses Produktes auf
individueller Ebene motiviert oder hemmt.

Abbildung 4: Generelle Motive und Hemmnisse fiir den Kauf von torffreier Blumenerde

TORFFREIE BELUMENERDE

Motive Hemmnisse
+ Zunehmend vergleichbare Preise - Teilweise geringe Bekanntheit des
torffreier zu torfhaltiger Umweltentlastungspotenzials,
Blumenerde, - Wissensdefizite in Bezug auf
+ bessere Qualitatim Vergleich zu Qualitdt und Anwendung torffreier
frilheren torffreien Produkten; Erden und
Vorteile im Vergleich zu Torferden - teilweise héherer Preis.

und

+ umweltfreundliches Handeln.

Quelle: Eigene Darstellung, Institut fir 6kologische Wirtschaftsforschung

3.1.6.1 Motive

Preis und Qualitat sind zentrale Motive fiir den Kauf von torffreier Blumenerde. Dies belegt eine
Befragung aus dem Jahr 2023, bei der 68 % der Befragten angaben, torffreie Blumenerde kaufen
zu wollen, wenn diese nicht teurer als torfhaltige ist. Zudem erkldrten 75 % der Befragten, dass
sie torffreie Blumenerde kaufen wiirden, wenn diese qualitativ gleichwertig mit torfhaltiger
Erde sei (Langhauser & Koch, 2023). Auch die Eignung der Blumenerde fiir spezielle
Pflanzenarten ist in diesem Kontext von Bedeutung; 32 % der befragten Personen nannten dies
als einen zentralen Faktor fiir ihre Kaufentscheidung (ebd.).

Am Markt existieren qualitativ hochwertige und wettbewerbsfahige torffreie Blumenerden, die
insbesondere im Bereich des Hobbygartnerns eine zufriedenstellende Qualitdt aufweisen, da
ihre Substratkomponenten Torf in den Eigenschaften sehr dhnlich sind. Dem Naturschutzbund
(NABU) Baden-Wiirttemberg e. V. zufolge bieten torffreie Blumenerden sogar Vorteile im
Vergleich zu torfhaltigen, wie eine bessere Forderung der Bodenstruktur und relevanter
Bodenlebewesen sowie die Versorgung des Bodens mit Humus und Nahrstoffen (NABU Baden-
Wiirttemberg, o.].). In der Anwendung von Blumenerden im Hobbybereich ist ein
kompletter Verzicht auf Torf méglich und sinnvoll.

28



TEXTE Nachhaltigen Konsum in den Massenmarkt bringen: Schlisselprodukte mit hohem
Diffusionspotenzial identifizieren und férdern — Abschlussbericht

In Bezug auf mogliche Bedenken zum Thema Torf bei Konsumierenden zeigt eine Untersuchung
der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) aus dem Jahr 2023 unter 1.010 Befragten, dass
insbesondere jiingere Personen (bis 39 Jahre) Naturschutz (57 %) und Klimaschutz (46 %)
als relevante Faktoren in ihrer Kaufentscheidung anfiihren (Langhauser & Koch, 2023). Eine
weitere Studie aus dem Jahr 2019 mit iiber 500 deutschen Hobbygartnern*Hobbygéartnerinnen
verdeutlicht, dass das Attribut ,torffrei“ von Konsumierenden positiv wahrgenommen wird.
Dies wird als Zeichen eines zunehmenden Bewusstseins fiir die negativen Umwelteffekte des
Torfabbaus interpretiert (Dahlin et al., 2019). Insgesamt bleibt das Umweltbewusstsein in
Deutschland auf einem hohen Niveau, wahrend das tatsachliche umweltfreundliche Verhalten
mittelmafdig ausgepragt ist (Grothmann et al., 2023). Zwar fiihrt ein hohes Umweltbewusstsein
nicht unbedingt auch zu umweltfreundlichem Verhalten (Einstellungs-Verhaltens-Liicke, siehe
zum Beispiel Park & Lin, 2020). Trotzdem bietet es einen wichtigen Ansatzpunkt dafiir,
Personen mit zusatzlichen Anreizen fiir den Konsum von umweltfreundlichen Produkten zu
motivieren.

3.1.6.2 Hemmnisse

Trotz der Faktoren, die den Kauf und die Nutzung torffreier Blumenerde motivieren, gibt es
Hemmnisse bei Konsumierenden. So gaben nur 14 % der Befragten der Gesellschaft fiir
Konsumforschung GfK aus dem Jahr 2023 an, dass ,torffrei“ ein wichtiges Kaufkriterium von
Blumenerden sei (Langhauser & Koch, 2023). Die Kaufbereitschaft bei torffreier Blumenerde
kann durch verschiedene Hemmnisse fiir Konsumierende sinken.

Ein erstes Hemmnis besteht in der Bekanntheit des Umweltentlastungspotenzials torffreier
Blumenerden fiir den Hobbybereich. In einer Befragung aus dem Jahr 2023 gaben 18 % der
Befragten an, die Zusammenhange zwischen Torf als Substratausgangsstoff und seinen
Auswirkungen auf Klima- und Naturschutz nicht zu kennen, 22 % haben keine Bedenken
zum Thema Torf beim Kauf von Blumenerde (Langhauser & Koch, 2023). Somit hat eine
grofée Mehrheit zwar bereits ein Bewusstsein fiir die Umweltentlastungspotenziale. Gleichzeitig
besteht weiterhin jedoch auch die Notwendigkeit, Aufklarungsarbeit zu leisten, um auch die
noch verbleibenden 18 % bzw. 22 % zu erreichen.

Ein zweites Hindernis ergibt sich aus dem Wissensdefizit beziiglich der Qualitiat und
Anwendung von torffreier Blumenerde im Hobbybereich. Eine Fachperson aus dem
Einzelhandel fiir Gartenprodukte berichtete von einer geringen Nachfrage nach torffreier Erde,
was sie auf fehlende Informationen iiber die Nachteile von Torf und die Vorteile torffreier
Produkte zuriickfiihrte. Viele Konsumierende wiirden Torferden weiterhin als qualitativ
hochwertiger und besser geeignet als torffreie Blumenerden betrachten. Diese Einschatzung
resultiert auch daraus, dass torffreie Erden eine niedrigere Wasserhaltefihigkeit haben.
Daher muss bei der Verwendung torffreier Erden etwa 10 % mehr Wasser zugefiigt werden
(BMEL, 2022b).*Zudem ist eine regelmafdige Diingung der Pflanzen, beispielsweise mit
Flissigdiinger, erforderlich (BMEL, 2022b; Wintermantel, 2024). Beide Aspekte erfordern keine
nennenswerten Verhaltensdnderungen und bedeuten nur einen kaum merklichen Mehraufwand
im Hobbybereich im Vergleich zur Pflege von Pflanzen in torfhaltigen Erden. Daher ist vor allem
eine gezielte Aufklarung essenziell.

4Dies trifft vor allem bei Kokosfasern, Reisspelzen und Holzfaserstoffen als Substratausgangsstoffe zu (Amberger-Ochsenbauer &
Meinken, 2020). Torf besitzt zwar keine Diingewirkung, kann aber ggf. Nahrstoffe enthalten und diese etwas besser speichern als
torffreie Substratausgangsstoffe.
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Die Preisgestaltung spielt ebenfalls eine wesentliche Rolle bei der Wahl der Blumenerde (siehe
Kapitel 3.1.6.1). Der teilweise leicht hohere Preis von torffreien Erden, wie in Tabelle 2
dargestellt, konnte daher ein weiteres Hemmnis darstellen.

3.1.7 Gesellschaftliche und politische Rahmenbedingungen fiir den Kauf von torffreier
Blumenerde

Kampagnen zur Férderung von Schliisselprodukten versprechen besonders dann Erfolg, wenn
sie an aktuellen, forderlichen Trends in der Gesellschaft ankniipfen. Zusatzlich ist es
entscheidend, potenzielle Hindernisse, die den Erfolg der Kampagne gefdhrden kénnten, zu
analysieren und aus den Erkenntnissen Schlussfolgerungen fiir die Gestaltung der Kampagne
abzuleiten.

Abbildung 5: Fordernde und hindernde Rahmenbedingungen

TORFFREIE BLUMENERDE
Férdernde Rahmenbedingungen Hindernde Rahmenbedingungen
+ Torfminderungsstrategie des - Teilweise eingeschrinkte Verfligbharkeit
BMEL, torffreier Ausgangsstoffe und
+ Umweltzeichen Blauer Engel fiir - brancheniibergreifende Konkurrenz um
torffreie Blumenerden ab 2025, torffreie Ausgangsstoffe.

+ mehr Sichtbarkeit durch
Thematisierung in
Verbraucherzentralen und

+ Ziele der Branche zur Erhihung des
Anteils der torffreien
Ausgangsstoffe.

Quelle: Eigene Darstellung, Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung

3.1.7.1 Férdernde Rahmenbedingungen

Foérdernde Rahmenbedingungen sind gesellschaftliche oder politische Trends, welche die
Verbreitung von torffreier Blumenerde vereinfachen. Von politischer Seite sind vor allem der
von der Bundesregierung verabschiedete Klimaschutzplan 2050 sowie das
Klimaschutzprogramm 2030 von Bedeutung fiir die Reduzierung des Torfabbaus
(Bundesregierung, 2019). So soll dem Klimaschutzprogramm 2030 zufolge die Torfnutzung im
privaten Bereich auf freiwilliger Basis ganz beendet werden, wofiir 2024 noch das Zieljahr 2026
anvisiert wurde (RAL gGmbH, 2024).

Vor dem Hintergrund dieser Zielvorstellungen hat die Substratindustrie im Jahr 2020 eine
Selbstverpflichtung verkiindet. Konkret hat sich der Industrieverband Garten (IVG) e. V. zum Ziel
gesetzt, den Anteil torffreier Substratausgangsstoffe in Blumenerden fiir den Hobbybereich
bis 2025 auf 50 % und bis 2030 auf 70 % zu erhéhen (IVG, 2020). Eine weitere Erhohung auf
100 % torffreie Blumenerden fiir den Hobbybereich gemafd den Zielvorstellungen der
Bundesregierung wird durch den Verband nur unter der Bedingung als realistisch erachtet, dass
die Verfligbarkeit alternativer Substratausgangsstoffe weiter verbessert wird (siehe Kapitel
3.1.7.2).

Auch das Umweltzeichen Blauer Engel das ab 2025 fiir torffreie Blumenerde vergeben wird,
kann zu einer weiteren Verbreitung torffreier Blumenerde im Hobbybereich beitragen.
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Unterstiitzung und Beratung erhalten Konsumierende zudem verstiarkt durch
Verbraucherzentralen, die sich das Thema der Reduzierung von Torf zu eigen gemacht haben
(siehe z. B. Verbraucherzentrale Hamburg, 2024; Verbraucher Service Bayern, 2017).

Auch im gewerblichen Bereich wird darauf hingewirkt, die Torfnutzung zu reduzieren. So hat
das BMEL in 2022 eine Torfminderungsstrategie veroffentlicht, die u. a. die Umsetzung von
Vorgaben zur Verwendung von Torfersatzstoffen fiir 6ffentliche Auftrage im Garten- und
Landschaftsbau sowie die Unterstiitzung von Forschungsvorhaben zu Torfersatzstoffen und zur
Forderung von Innovationen zur Minderung der Torfanteile in Kultursubstraten umfasst (BMEL,
2022c; Kretzschmann & Dirksmeyer, 2021). Dartiiber hinaus sind im Rahmen der
Torfminderungsstrategie und der Nationalen Moorschutzstrategie Maffnahmen zur
Renaturierung und Wiedervernissung von Mooren sowie zum Moorschutz vorgesehen
(BMEL, 2024). Diverse Forderprojekte zur Torfreduzierung oder der Entwicklung von
Torfalternativen, wie beispielsweise die Schaffung eines internationalen Zertifizierungssystems
fiir Torfersatzstoffe (Schmilewski, 2022), sind ebenfalls Teil dieser Bemiihungen.

3.1.7.2 Hindernde Rahmenbedingungen

Der zentrale Faktor, der die Verbreitung von torffreier Blumenerde derzeit hindert, ist die
teilweise eingeschrinkte Verfiigbarkeit torffreier Substratausgangsstoffe fiir die
Produktion. Die Herausforderung besteht darin, dass die fiir die Herstellung torffreier
Blumenerden bendtigten Substratausgangsstoffe ausreichend und in benétigter Qualitit und zu
wirtschaftlichen Preisen verfiigbar sein miissen und von einer Marktentwicklung, die den Bedarf
der Industrie vollumfanglich decken kénnte, nicht sicher auszugehen ist (IVG et al. 2024). Die
Hersteller torffreier Blumenerden konkurrieren um die Substratausgangsstoffe mit Herstellern
in anderen Branchen. Holz wird auch zur Herstellung von Papier und Holzprodukten verwendet
und energetisch verwertet, Kokosfasern etwa in Kokosmatten oder als Warmedammstoffe
eingesetzt (IVG et al. 2024; Bundesinformationszentrum Landwirtschaft (BZL), 2023;
Huntenburg, 2016). Die brancheniibergreifende Konkurrenz um die benotigten
Ausgangsstoffe kann den Preisdruck auf torffreie Erde erh6hen, was u. a. erklart, warum
torfhaltige Blumenerde fiir den Hobbybereich weiterhin haufig leicht kostengiinstiger ist (siehe
Tabelle 2).

3.1.8 Wer ist die Zielgruppe einer Kampagne fiir torffreie Blumenerde?

Als potenzielle Zielgruppe fiir eine Kampagne zur Nutzung von torffreier Blumenerde kommen
grundsatzlich alle Personen in Frage, die Pflanzen besitzen oder sich welche anschaffen
mochten, sei es im Garten, auf dem Balkon oder in der Wohnung. Laut einer Umfrage aus dem
Jahr 2020 (Suhr, 2020) besitzen 90 % der Befragten in Deutschland Pflanzen.

Aufbauend auf diesen Erkenntnissen wurden in einem Stakeholder-Workshop, der im Rahmen
des Projekts ,Nachhaltigen Konsum in den Massenmarkt bringen: Schliisselprodukte mit hohem
Diffusionspotenzial identifizieren und férdern“ im Auftrag des Umweltbundesamts stattfand,
Zielgruppen fiir kiinftige Kampagnen zu torffreier Blumenerde erarbeitet. An diesem Workshop
nahmen Akteure aus den Bereichen Erdenherstellung, Wissenschaft, NGOs und
Gartnern*Gartnerinnen-Influencer teil.

Im Rahmen des Workshops wurde die Zielgruppe der ,Gleichgiiltigen und Uberforderten* als
besonders vielversprechend identifiziert. Mitglieder dieser Gruppe sind zum einen tendenziell
stark beschaftigt, haben fiir bewusste Konsumentscheidungen wenig Zeit und sind mit den
vielfaltigen Anforderungen an den heutigen Konsum, etwa Klimaschutz- und Umweltthemen,
tiberfordert. Zum anderen sind sie diesen Themen gegentiber teilweise skeptisch eingestellt
oder haben eine gewisse Abwehrhaltung entwickelt, diese in ihre Kaufentscheidungen
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einzubeziehen. Ziel der zu entwickelnden Kampagne ist es, diese Gruppe stérker fiir den Konsum
torffreier Blumenerden zu sensibilisieren und Verhaltensanderungen anzustof3en.

3.1.9 Was zeigen andere Kampagnen?

Um eine Kampagne fiir Schliisselprodukte erfolgreich zu gestalten, ist es hilfreich, bereits
durchgefiihrte thematisch dnliche Kampagnen zu analysieren und etwaige Liicken und/oder
Anknilipfungspunkte zu identifizieren. Hierzu wurden im Rahmen des Projekts verschiedene
torffreie Blumenerden-Kampagnen analysiert, wobei aufgrund der kleinen Anzahl identifizierter
Kampagnen sowohl Kampagnen auf nationaler als auch auf internationaler Ebene mit
einbezogen wurden. Eine Ubersicht der untersuchten Kampagnen samt Online-Links befindet
sich in Kapitel 3.1.12. Die Ergebnisse der Analyse werden hier in kondensierter Form vorgestellt.

Inhalte und Kommunikationsinstrumente

Aufklarung tiber die Problematik von torfhaltigen Blumenerden wird in allen bisher
durchgefiihrten Kampagnen als Hebel verstanden, um die Umstellung auf torffreie Blumenerden
im Hobbybereich zu fordern. So stellen der NABU Deutschland e. V. und das BMEL
beispielsweise eine Vielzahl von Informationsmaterialien bereit, die Vor- und Nachteile der
Produkte vergleichen (siehe beispielsweise das Video ,Torffreie Blumenerde selbst herstellen”
oder , Torffrei? Geht doch!“ sowie der Flyer , Torffrei gartnern ist Klimaschutz“). Einige
Kampagnen sprechen zudem detaillierte Handlungsempfehlungen aus, wie es beispielsweise im
Rahmen der NABU-Kampagne ,Wir gartnern ohne Torf" der Fall ist. Auch moralische Appelle
werden verwendet, wie bei den Kampagnen , Torffrei sei dabei" der Region Steiermark und
»Gartnern ohne Torf - aktiv fiir Moor- und Klimaschutz" in Bayern. Dabei wird insbesondere auf
die Auswirkungen des Abbaus von Mooren auf den Klimawandel fokussiert. Andere Kampagnen
wiederum nehmen die Biodiversitdt in den Fokus und weisen darauf hin, dass Moore
einzigartige Okosysteme und Lebensraume fiir Flora und Fauna sind. Auch Testimonials von
prominenten Personen werden verwendet, um die Sichtbarkeit der Kampagnen zu erh6hen. Als
weiteren Anreiz fiir die Umstellung dienen Wettbewerbe, wie sie in zwei der untersuchten
Kampagnen Verwendung finden (, Torffrei sei dabei" und , #PeatFreeApril" sowie die Instagram
Foto-Challenge bei , Torffrei Info“).

Kanile

Blumenerde fiir den Hobbybereich wird hauptsachlich in Bauméarkten/Gartencentern gekauft,
gefolgt vom Lebensmitteleinzelhandel und Nonfood-Discountern (siehe Kapitel 3.1.5). Dem
Online-Konsum von torffreier Blumenerde kommt nur geringe Relevanz zu, was sich auch in den
gewdhlten Foki der analysierten Kampagnen widerspiegelt. So wird torffreie Blumenerde
vorrangig nicht online beworben, wenn auch einzelne Kampagnen Webseiten haben. Auffallig
ist, dass nur eine der analysierten Kampagnen in den sozialen Medien vertreten ist
(,#PeatFreeApril“). Statt einer starken Online-Prasenz liegt der Schwerpunkt der meisten
Kampagnen vielmehr auf dem persénlichen Kontakt mit den Konsumierenden, zum Beispiel
durch Workshops und Beratungsangebote (, Torffrei sei dabei", ,Climate Action Ilkley - Peat-free
campaign"). Uberwiegend werden analoge Kanile verwendet (z. B. Flyer, Broschiiren, Plakate,
Infostdnde). So wurden sowohl im Rahmen der Kampagne ,Wir girtnern ohne Torf" als auch im
Rahmen der Kampagne ,Gartnern ohne Torf - aktiv fiir Moor- und Klimaschutz"
Informationstafeln aufgestellt. Erstere Kampagne prisentierte zudem in einer Ubersichtskarte
alle teilnehmenden Projekte, die bereits torffrei gartnern. Eine Ausnahme macht die
Kampagnen-Internetseite , Torffrei Info“, in deren Rahmen ein Online-Kurs, eine Produkt-
Datenbank fiir torffreie Erden sowie Horfunkbeitrage zur Verfligung gestellt werden.
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Akteure

Die primare Zielgruppe der untersuchten Kampagnen sind Konsumierende mit einem Bedarf an
Blumenerde. Die Haupttrager der Kampagnen reichen von NGOs, wie dem NABU in ,Wir
gartnern ohne Torf!“ oder ,Natur im Garten“, hin zu 6ffentlichen Akteuren wie dem BMEL bzw.
der Fachagentur Nachwachsende Rohstoffe (FNR). Kooperationen werden beispielsweise
eingegangen mit:

» weiteren Gemeinden und Kirchenstiftungen (,Gartnern ohne Torf - aktiv fiir Moor- und
Klimaschutz")

» mit Herstellern und Einzelhandel (, Torffrei Info“)

» mit Verbanden (,Torffrei Info“)

» mit Vereinen (, Torffrei sei dabei)

» mit Partnerbetrieben (, Torffrei sei dabei®)

» Kleingarten und Urban-Gardening-Projekten (,Wir giartnern ohne Torf!“)
» Prominenten Personen (, Torffrei sei dabei®)

» Wissenschaftler*innen und Fachpersonen (,PeatFreeApril“)

Diese Erkenntnisse fliefsen im Folgenden mit den Ergebnissen der weiteren Recherchen dieses
Berichts zusammen und miinden in Empfehlungen fiir die Entwicklung einer Kampagne fiir die
Forderung torffreier Blumenerde im Hobbybereich.

3.1.10 Schlussfolgerung: Erkenntnisse fiir eine erfolgreiche Kampagne fiir torffreie
Blumenerde

Basierend auf den Erkenntnissen aus den vorherigen Kapiteln lassen sich abschliefdend eine
Reihe von Empfehlungen fiir die Entwicklung einer Kampagne fiir torffreie Blumenerde ableiten.

Marktdifferenzierung

Eine hinreichende Vielfalt 6kologischer Alternativen zu torfhaltigen Blumenerden ist vorhanden.
Es gibt keine wesentlichen Qualitdtsunterschiede zwischen torffreien und torfhaltigen
Blumenerden. Konsumierende miissen ihr bisheriges Nutzungsverhalten daher kaum dndern. Im
Fokus sollte die Aufklarung zu den Vorteilen von torffreien Blumenerden und den Nachteilen
von torfhaltigen Blumenerden stehen sowie der Appell, torffreie anstatt torfhaltige Blumenerde
zu erwerben.

Zielgruppe

Grundsatzlich kommen alle Personen in Deutschland in Betracht, die Pflanzen besitzen oder dies
planen - ob im Garten, auf dem Balkon oder in der Wohnung. Fiir eine Kampagne wurde im
Rahmen eines Stakeholder-Workshops die Zielgruppe der ,Gleichgiiltigen und
Uberforderten” identifiziert (siehe Kapitel 3.1.8).

Maximierung des Umweltentlastungspotenzials

Der Ersatz von Torf als Substratausgangsstoff in Blumenerde kann zur Reduzierung des
Torfabbaus und somit zum Natur- und Klimaschutz beitragen. Allerdings muss auch bei den
torffreien Blumenerden im Hinblick auf das Umweltentlastungspotenzial differenziert werden,
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wie Abschnitt 3.1.4 gezeigt hat. Bei einigen torffreien Substratausgangsstoffen wie Kokosfasern
entstehen Umweltschdden an anderen Orten weltweit. Hinzu kommen Auswirkungen langer
Transporte fiir den Import. Verschiedene Produktkennzeichnungen, wie der Blaue Engel fiir
Organische Kultursubstrate und Blumenerden, ermdglichen es Konsumierenden, einfach
torffreie und 6kologische Blumenerde zu erkennen. Zentral ist es nun, die Bekanntheit dieser
Kennzeichnungen zu steigern.

Inhalte und Kommunikationsinstrumente

Die hauptsichlichen Barrieren fiir die Nutzung von torffreier Blumenerde sind ein Mangel an
Informationen/Wissen sowie die Sorge um mogliche defizitare Eigenschaften und einen
teilweise hoheren Preis, wie im Kapitel 3.1.6.2 dargelegt wurde. Eine Kampagne sollte zunachst
fiir die negativen 6kologischen Auswirkungen von torfhaltiger Blumenerde sensibilisieren und
parallel iiber die Vorziige von torffreien Blumenerden. Dabei sollte iiber die Eigenschaften der
verschiedenen torffreien Blumenerden und ihre korrekte Anwendung informiert werden.
Hierbei kann insbesondere auf Produktkennzeichnungen wie den Blauen Engel hingewiesen
werden, die eine Orientierung fiir Konsumierende bieten konnen.

Relevante Informationen sollten leicht zuganglich gemacht werden, etwa am Point of Sale. Dies
kommt insbesondere der Zielgruppe der ,Gleichgiiltigen und Uberforderten” zugute. Zudem ist
die Beratung zur richtigen Handhabung torffreier Blumenerde im Bereich des Hobbygartnerns
entscheidend fiir den erfolgreichen Einsatz und die Verbreitung dieses Schliisselprodukts.

Eine weitere Empfehlung besteht darin, die Sichtbarkeit in Privatgarten (und auf Balkonen) zu
erh6hen. Dies konnte im Rahmen einer Kampagne adressiert werden, indem z. B. Schilder oder
Sticker ausgehindigt werden, die Konsumierende an ihren Garten und Balkonen befestigen
konnen. Anders als bei Schildern an 6ffentlichen Orten, wie beispielsweise auf Friedhofen,
konnen die Konsumierenden hierdurch selbst weitere Konsumierende anwerben, indem sie
Fragen beantworten und die Nutzung von torffreier Blumenerde Schritt fiir Schritt zu einer
sozialen Norm werden lassen.

Kanile

Die Analyse vergangener Kampagnen hat gezeigt, dass torffreie Blumenerde bisher vor allem am
Einsatzort, wie beispielsweise an Friedhofen oder Privatgarten, beworben wird, jedoch nicht am
Verkaufsort. Die Bewerbung am Einsatzort impliziert jedoch, dass das Produkt bereits gekauft
wurde. Eine Kampagne konnte damit nur verzégert wirken und dadurch bereits an Wirkung
einbiifden. Im Rahmen einer neuen Kampagne zur Férderung torffreier Blumenerde kann es
demzufolge sinnvoll sein, das Produkt am Verkaufsort (Point of Sale) zu bewerben, z. B. in
Baumarkten/Gartencentern und durch deren Personal. Online-Markte scheinen demgegeniiber
sekundar, da Blumenerden liberwiegend in Laden vor Ort erworben wird.

Zentral sollte es sein, online und offline Kanale zu bespielen, liber die sich Konsumierende iiber
Blumenerde informieren. Konkrete Beispiele sind die Folgenden: Zeitschriften wie ,Mein
schoner Garten®, ,kraut & riiben“, Blogs und Video-Blogs wie ,Wurzelwerk” oder ,Keep it griin“,
Apps wie ,Plantura“ und Garten-Sendungen im Fernsehen wie ,Gartenzeit“ (Rundfunk Berlin-
Brandenburg) und ,Querbeet” (Bayerischer Rundfunk).

Biindnispartner und Akteure

Die bisher betrachteten Kampagnen stiitzten sich hauptsachlich auf NGOs, 6ffentliche Akteure,
Kleingartenvereine, Wissenschaftler*innen und prominente Personlichkeiten als Haupttrager.
Einzelhandel oder Hersteller von torffreien Blumenerden sowie Branchenverbande wurden
bisher nicht involviert. Der Einbezug auch dieser Akteure konnte die Wirkung einer Kamapgne
erh6hen. Das Zusammenbringen heterogener Akteure ermoglicht es einerseits, verschiedene

34



TEXTE Nachhaltigen Konsum in den Massenmarkt bringen: Schlisselprodukte mit hohem
Diffusionspotenzial identifizieren und férdern — Abschlussbericht

Zielgruppen gleichzeitig zu bedienen und damit die Reichweite der Kampagne zu erhéhen. Auch
kann hieriiber das Vertrauen in das Produkt bei den adressierten Akteuren gestarkt werden.
Andererseits ermoglicht ein solches Vorgehen es, die Kampagne an unterschiedliche Orte zu
bringen und mit verschiedenen Kanélen und Kommunikationsinstrumenten zu bespielen, was
die Sichtbarkeit und damit die Reichweite und Aufmerksamkeit erhéhen kann. Im Folgenden
werden die Potenziale einzelner Akteure als Kooperationspartner fiir die Kampagne skizziert:

» Um die kontinuierliche Umstellung auf torffreie Erden voranzutreiben, sind ein wachsendes
Angebot und die Verfiigbarkeit im Handel notwendig. Eine Kooperation mit Gartencentern
und Baumaérkten ermoglicht, Aktionen am Point of Sale durchfiihren zu kénnen. Zudem kann
der Einzelhandel seine Mitarbeitenden gezielt schulen, damit sie Konsumierenden torffreie
Blumenerden bei der Beratung empfehlen und diese zur Anwendung beraten.

» Hersteller konnen zu der Verbreitung von torffreier Blumenerde beitragen, indem sie ihr
Sortiment mit torffreien Erden erweitern und tiber geeignete torffreie
Substratausgangsstoffe, ihre Vor- und Nachteile und die richtige Anwendung torffreier
Blumenerde informieren. Um dies sicherzustellen, konnen Hersteller torffreier Blumenerden
zusatzliche Informationen zur Anwendung und den Inhaltsstoffen bereitstellen. Dies kdnnte
durch das Verteilen von Flyern, das Aufdrucken von Informationen auf den Verpackungen,
Informationen auf der Webseite, die liber einen QR-Code auf dem Produkt verfligbar sind,
erfolgen. Ein positiver Nebeneffekt konnte eine groflere Zufriedenheit und Bindung der

Kunden*Kundinnen sein.

» Wirtschaftsverbinde wie der Industrieverband Garten e. V., als Vertreter der Hersteller
von Blumenerde, konnten ihre Mitglieder anregen, in ihrem Sortiment vermehrt torffreie
Blumenerden anzubieten.

» NGOs wie der NABU oder der Bund fiir Umwelt und Naturschutz Deutschland e. V. (BUND)
sollten als zentrale Akteure in der zu konzipierenden Kampagne berticksichtigt werden. Sie
konnen ihre Expertise zur Frage, wie eine tatsichliche Verringerung des Torfabbaus erreicht
werden kann, in die Kampagne einbringen und ihr dartiber hinaus Glaubwiirdigkeit
verleihen. Zudem verfligen NGOs {iber zahlreiche Kanale, um Konsumierende zu erreichen
und fiir das Thema zu sensibilisieren.

» Wissenschaftliche Akteure konnen durch die ihnen zugeschriebene Kompetenz als
Testimonial das Vertrauen in die positiven Eigenschaften torffreier Erde erhohen (Harms &
Vogel, 2022).

> Politische Akteure wie Gemeinden oder Kommunen kdnnen Kampagnen initiieren und
finanzieren. Inhalte kénnen sie durch zusatzliche Bildungsprogramme und
Offentlichkeitsarbeit in der Bevélkerung verbreiten. So kann die Nachfrage nach torffreier
Blumenerde unter den Konsumierenden gesteigert werden.

» Testimonials, wie professionelle oder prominente Girtner*innen, etwa Peter Rasch vom
NDR oder Marie Diederich von wurzelwerk.net, sowie Konsumierende, die von torffreier
Blumenerde iiberzeugt sind, konnen glaubwiirdigkeitsverstirkend agieren und auf torffreie
Blumenerde aufmerksam machen. Damit konnen potenziell auch bisher nicht tiberzeugte
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Zielgruppen erreicht und die Nachfrage erh6ht werden. Auf diese Weise konnen mogliche
Bedenken, Wissensliicken und Anwendungsprobleme durch die als Vorbilder dienenden
Personen und Projekte reduziert werden. Dartiber hinaus kénnte es sinnvoll sein, die
Sichtbarkeit von torffreier Blumenerde im privaten Bereich zu erhdhen, beispielsweise
durch eine starkere Prasenz in den sozialen Medien.

Zeitrahmen

Im Hinblick auf den Zeitpunkt der Kampagne lasst sich mithilfe von Google Trends eine
Einschatzung zum Interesse potenzieller verbrauchender Personen im zeitlichen Verlauf
abgeben. Hier wird deutlich, dass die Haufigkeit des Suchbegriffs ,Blumenerde“ starken
saisonalen Schwankungen unterliegt. So nehmen die Suchanfragen im Februar und Marz stark
zu und haben ihren Peak im Friihling, meist im April und Mai (Google, 2025a, 2025b, 2025c).
Einen guten Zeitpunkt fiir eine Kampagne bietet somit der Beginn der Gartensaison im Marz. Es
ist dariiber hinaus empfehlenswert, eine Kampagne im Rahmen der Vegetationszeit (April bis
Anfang Oktober) zu mehreren Zeitpunkten stattfinden zu lassen bzw. mehrere Durchlaufe zu
starten. Dies erlaubt es, Konsumierende nicht nur beim einmaligen Kauf der Blumenerde,
sondern in der Umstellung ihrer Gewohnheiten beim Gartnern zu begleiten.

Finale Erkenntnisse

Der Abbau und die Nutzung von Torf sowie die damit verbundene Zerstérung von Mooren hat
relevante negative Umweltauswirkungen in Bezug auf Klimawandel, Biodiversitdt und
Wasserhaushalt. Deswegen kommt dem Ersatz von Torf als Substratausgangsstoff sowie der
damit verbundenen Reduktion des Torfabbaus und dem Schutz der Moore eine hohe Relevanz
zuteil. Das Schliisselprodukt torffreie Blumenerde verfligt demnach iiber ein grofdes
Umweltentlastungspotenzial, welches auch ohne Qualitdtseinbufien oder Mehraufwand im
Bereich des Hobbygartnerns zu realisieren ist. Ziel einer Kampagne muss es vor diesem
Hintergrund sein, einerseits die Bevolkerung iiber torffreie Blumenerde fiir den Hobbybereich
aufzuklaren und andererseits die Hemmnisse wie teilweise etwas hohere Preise, die einer
verstarkten Ausbreitung im Massenmarkt weiterhin im Wege stehen, abzubauen.
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3.2 Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln

3.2.1 Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln — Alles auf einen Blick

3.2.1.1 (Umwelt-)entlastungspotenziale

Durch 6kologische und soziale Mindestanforderungen von Nachhaltigkeitssiegeln an Jeans
werden

» der Wasser-, Energie- und Chemikalieneinsatz in der Rohstofferzeugung und Produktion
reduziert und

» Arbeitsbedingungen von Arbeitern*Arbeiterinnen in der Textilindustrie verbessert und
deren gesundheitliche Risiken reduziert sowie Zwangs- und Kinderarbeit ausgeschlossen.
3.2.1.2 Marktpotenzial

» Der Marktanteil von Bekleidung mit Nachhaltigkeitssiegeln ist mit ca. 1,7 % aktuell sehr
gering. Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln werden nur selten angeboten.

» Es gibt viele Nachhaltigkeitssiegel fiir Textilien. Fiir die Kennzeichnung von Jeans werden
bisher nur wenige benutzt, insbesondere das GOTS-Siegel und der Griine Knopf.

» Die EU-Strategie verfolgt das Ziel, dass alle Textilien sozial- und umweltvertraglich
hergestellt und klarer gekennzeichnet werden, um Verbraucher*innen beim Kauf
nachhaltiger Textilien zu starken.

3.2.1.3 Tipps fiir eine Kampagne

» Zeitrahmen: konzertierte Kampagne, welche die vorhandenen Ressourcen biindelt;
bestehende Aktionstage strategisch nutzen.

» Zielgruppe: konsumkréaftige Menschen.

» Aufklarung: mit klarer, leicht verstandlicher Sprache iiber die sozial-6kologischen
Auswirkungen der Textilindustrie und die Vorteile von Nachhaltigkeitssiegeln informieren.

» Fokus: positives Bild von hochwertigen und modischen Jeans.

» Kooperationen mit Nichtregierungsorganisationen (NGOs) und Influencern*Influencerinnen
erhohen die Glaubwiirdigkeit und die Reichweite.

» Spillover-Effekte fiir den Konsum anderer Textilien berticksichtigen.

3.2.2 Steckbrief: Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln

Jeans sind ein sehr weitverbreitetes Kleidungsstiick in der Modebranche. Seit die Jeans vor rund
150 Jahren entwickelt wurde, hat sie sich von der Arbeitskleidung zur Freizeitkleidung und auch
zur Fashionkleidung entwickelt. Jeans werden traditionell aus Denim gefertigt, einem Stoff aus
indigo-gefarbter Baumwolle. Inzwischen gibt es Jeans in unterschiedlichen Farben, Mustern und
Schnitten. Getragen werden sie von Menschen aller Altersgruppen, Schichten und Geschlechtern
(Paul, 2015; Szmydke-Cacciapalle, 2018).
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Ein betrachtlicher Teil der heutigen Modeindustrie ist auf das Konzept der sogenannten Fast
Fashion ausgerichtet. Diese ,schnelle Mode"“ zielt darauf ab, eine grof3e Anzahl an Trends und
Kollektionen zu niedrigen Preisen zu verkaufen, was mit gravierenden Auswirkungen auf
Mensch und Umwelt verbunden ist (vgl. Kapitel 3.2.3.1). Um diesen negativen Auswirkungen
entlang der Wertschopfungskette entgegenzuwirken, formulieren Nachhaltigkeitssiegel
okologische und/oder soziale Mindestanforderungen an ,nachhaltige” Textilien (Stamm et al,,
2019). Mithilfe dieser Siegel konnen Verbraucher*innen auf einen Blick konventionelle und
nachhaltige Jeans unterscheiden. Sie konnen ihnen so als wichtige Orientierungshilfe fiir einen
bewussten und nachhaltigen Konsum dienen (vgl. Kapitel 3.2.4).

Es gibt eine Reihe von Nachhaltigkeitssiegeln im Bereich von Textilien. Einen Uberblick gibt das
Webportal Siegelklarheit>. Im Rahmen einer moéglichen Kampagne zu Jeans mit
Nachhaltigkeitssiegeln konnten drei verschiedene Nachhaltigkeitssiegel herangezogen werden,
die im Bereich Textilien haufig genutzt werden:

» Griiner Knopf: Der Griine Knopf ist als ein staatliches Meta-Siegel fiir nachhaltige Textilien
zu nennen. Er wurde im September 2019 erstmals und im August 2022 in einer
iiberarbeiteten Version 2.0 ver6ffentlicht. Anders als reine Produktzertifizierungen
umfassen die Anforderungen des Griinen Knopfs sowohl Produkt- als auch
Unternehmenskriterien:

e Unternehmenskriterien umfassen dabei unternehmerische Sorgfaltsprozesse in der
gesamten textilen Wertschopfungskette. Damit sind Prozesse gemeint, die ein
Unternehmen umgesetzt haben muss, um potenzielle Risiken und tatsachliche
Auswirkungen auf Menschenrechte und Umwelt im eigenen Unternehmen und in der
Lieferkette zu identifizieren, diesen vorzubeugen und sie zu minderné. Die Erfiillung der
Unternehmenskriterien wird direkt fiir die Zertifizierung mit dem Griinen Knopf
gepriifts.

e Produktkriterien legen Anforderungen an die Produktionsprozesse
(Rohstoffgewinnung, Bleichen und Farben, Zuschneiden und Nihen) fest, z. B. die
Verwendung von nachhaltiger Baumwolle, Schadstoffgrenzwerte oder -verbote fiir die
Fasern und Produktionsprozesse, Verbot von Zwangs- und Kinderarbeit und
Anforderungen an den Arbeitsschutz’. Die Erfiillung der Produktkriterien wird durch
den Nachweis der Erfiillung der Anforderungen anderer anerkannter Siegel8
nachgewiesen, dazu gehoren das GOTS-Siegel oder das Siegel OEKO-TEX® MADE IN
GREEN (2022). Aufgrund dieses Meta-Ansatzes sind die Produktkriterien sehr allgemein
formuliert, sodass das Anforderungsniveau von den Kriterien der zugrunde liegenden
Siegel abhangt. Die Geschiftsstelle Griiner Knopf bei der Deutschen Gesellschaft fiir
Internationale Zusammenarbeit GmbH (GIZ) aktualisiert die Liste der anerkannten
Siegel laufend. Ziel dieses Meta-Ansatzes ist es, Verbrauchern*Verbraucherinnen eine

5Vgl. https://www.siegelklarheit.de (Zugriff am 16.8.2024).
6Vgl. https://gruener-knopf.de/usp-kriterien (Zugriff am 4.10.2024).

7Vgl. https://gruener-knopf.de/produktionsprozesse (Zugriff am 4.10.2024).

8Eine Liste der anerkannten Siegel findet sich auf der Webseite des Griinen Knopfes, sie wird fortlaufend aktualisiert, (vgl.
https://gruener-knopf.de/sites/default/files/file/2024-
08/Gruener%20Knopf %20Anerkannte%20Siegel 08.2024%20%281%29.pdf Zugriff am 8.11.2024).
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bessere Orientierung zu geben, indem diese beim Einkauf nicht durch viele
unterschiedliche Siegel irritiert werden, sondern lediglich auf ein Siegel achten miissen.
So soll die Nachfrage nach sozialvertraglichen und 6kologisch produzierten Textilien
gesteigert werden (Stamm et al., 2019).

Im Auftrag des Bundesministeriums fiir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung
(BMZ) iiberpriifen unabhangige, zugelassene Zertifizierungsstellen, ob die sich bewerbenden
Unternehmen die Anforderungen des Siegels erfiillen.

» GOTS: Das Siegel ,,Global Organic Textile Standard“ (GOTS) wurde 2002 von der
gleichnamigen Internationalen Arbeitsgruppe gegriindet. Diese Arbeitsgruppe ist ein
Zusammenschluss verschiedener Organisationen, die sich fiir eine umweltgerechte und
sozialvertragliche Textilproduktion und den Einsatz von Biofasern einsetzen. Die Global
Standard gGmbH ist Inhaberin des GOTS-Siegels und mit dessen Durchfiihrung beauftragt.
Das GOTS-Siegel ist international anerkannt und weltweit der fithrende
Textilverarbeitungsstandard fiir Bio-Fasern.

» GOTS stellt hohe 6kologische und soziale Anforderungen in der gesamten
Wertschopfungskette - vom Anbau der Baumwolle bis zur fertigen Jeans. Ein Kernpunkt der
Okologischen Kriterien von GOTS ist, dass die zertifizierten Textilien zu mindestens 70 % aus
Baumwolle aus biologischem Anbau bestehen. Fiir die strengere GOTS-Kennzeichnung ,Bio“
ist ein Anteil von mindestens 95 % Baumwolle aus biologischem Anbau erforderlich. Der
generelle Ausschluss von konventioneller Baumwolle wird zurzeit von GOTS nicht gefordert.
Grund dafiir ist, dass aktuell nur 1 % Prozent der weltweit angebauten Baumwolle aus dem
Bio-Anbau stammt und das Siegel weiterhin fiir viele Unternehmen umsetzbar bleiben soll
(Roth, 2021). Die sozialen Kriterien des Siegels orientieren sich an den Kernarbeitsnormen
der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO 2022). GOTS fordert so ein Mindestmaf$ an
Arbeitsrechten und -sicherheit, wie beispielsweise die Abschaffung von Kinder- und
Zwangsarbeit. Die GOTS -Kriterien sind sehr transparent, sie sind im Internet einsehbar.
Eine hohe Glaubwiirdigkeit wird durch die Zertifizierung unabhangiger Gutachterfirmen
sichergestellt. Alle Betriebe, die an der Wertschdpfungskette beteiligt sind, miissen sich
jahrlich einer Vor-Ort-Inspektion unterziehen. Zudem passt sich das GOTS-Siegel den
gesellschaftlichen und 6kologischen Entwicklungen an, indem die Kriterien alle drei Jahre
liberarbeitet werden.

» Fair Trade Cotton: Das Fairtrade-Siegel wird vom Dachverband FLO e. V. (Fairtrade
Labelling Organizations International) als Siegelinhaber vergeben. Dieser entwickelt
Anforderungen und Kriterien fiir den Fairen Handel. Die Vermarktung der Siegel erfolgt
durch die nationalen Mitgliedsorganisationen des Dachverbands, in Deutschland ist dies
TransFaire. V.

» Das Siegel fiir Baumwolle steht fiir Rohbaumwolle, die fair angebaut und gehandelt wurde.
Fair bezieht sich auf die Entlohnung, ein Fairtrade-Mindestpreis soll den erzeugenden
Bauern und Bauerinnen helfen, die Kosten einer nachhaltigen Produktion zu decken. Fiir
Gemeinschaftsprojekte erhalten die Erzeuger*innen zudem eine Fairtrade-Pramie. Das
Siegel stellt Anforderungen an einen umweltvertraglichen Baumwollanbau (etwa zum
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Einsatz von gefahrlichen Stoffen); der biologische Anbau der Baumwolle wird gefordert,
jedoch nicht verpflichtend vorgegeben. Die sozialen Anforderungen dieses Siegels gehen
liber die Einhaltung der Kernarbeitsnormen der ILO hinaus und gelten auch fiir die weiteren
Verarbeitungsstufen. Das Siegel bezieht sich auf die gesamte textile Wertschopfungskette.

Abbildung 6: Drei Nachhaltigkeitssiegel im Bereich Textilien: Griiner Knopf, GOTS und Fair Trade
Cotton
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Quellen: https://www.siegelklarheit.de/; https://www.fairtrade.net/de-de/Was-ist-Fairtrade/der-fairtrade-
ansatz/Fairtrade-Siegel.html (Letzter Zugriff am 10.03.2025)

Hohere Nachhaltigkeitsstandards haben auch ihren Preis: Ein im Marz 2024 auf den
Internetportalen einschlagiger Anbieter durchgefiihrter Preisvergleich zeigt, dass nachhaltige
Jeans etwa dhnlich viel kosten wie Marken-Jeans; allerdings sind sie im Schnitt etwa 70 bis 80
Euro teurer als Jeans aus einem Fast-Fashion-Geschift (Tabelle 4). Die hoheren Preise sind dabei
insbesondere auf eine aktuell noch geringe Absatzmenge nachhaltiger Jeans, auf die Marktmacht
der Hersteller konventioneller Jeans und auf hohere Produktions- und Materialkosten
zuriickzufiihren.

Tabelle 4: Preise fiir Jeans in beispielhaften Online-Shops (Stand Mirz 2024)°

Online-Shop Preisspanne der
angebotenen Jeans

H&M (2024) (beispielhafter Fast-Fashion-Online-Shop) 20,99-249,00 €
MAC (2024) (beispielhafte Markenjeans) 59,9-139,95 €
Avocadostore (2024) (beispielhafter Online-Shop mit verschiedenen 50,00-190,00 €

Nachhaltigkeitskriterien und -siegeln)

Nudie Jeans Co. (2024) (beispielhafte nachhaltige Jeans, GOTS-zertifiziert) 160,00-300,00 €

Info-Box: Nachhaltigkeit einer Jeans

Wie nachhaltig der Konsum einer Jeans ist, wird nicht nur durch die Erzeugungs- und
Herstellungsbedingungen bestimmt — die Dauer der Nutzungsphase beeinflusst dies mafgeblich:
Werden Jeans haufiger genutzt, reduzieren sich die Umweltauswirkungen auf den gesamten
Lebenszyklus gerechnet (Nellstrém et al., 2019). Werden sie seltener und bei niedrigeren
Temperaturen gewaschen, halten sie nicht nur langer, sondern reduzieren sich auch der Wasser-
und Energiebedarf wahrend der Nutzung (Iran, 2018, S. 149). Auch der Kauf von gebrauchten

9 Allerdings ist derzeit die Datenlage zu Preisen von Jeans begrenzt. Die durchgefiihrten eigenen Recherchen kénnen deswegen nur
als vorsichtige Anndherungen an die Preisspanne von Jeans mit und ohne Nachhaltigkeitssiegeln angesehen werden, sie kdnnen
keinesfalls einen vollstindigen Marktiiberblick geben. Eine Untersuchung von Ferenschild et al,, (2021, S. 60) ergab, dass ,,(...)
Textilien, die nach Nachhaltigkeitskriterien hergestellt wurden, nicht wesentlich teurer als konventionelle Textilien sein miissen, es
aber sehr wohl sein kénnen.“
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Jeans (Secondhand) ist eine sinnvolle Moglichkeit, ihre Lebensdauer zu verlangern. Dariber hinaus
sind Angebote wie das Tauschen von Kleidung sowie Reparaturdienstleistungen sehr gut geeignet,
um Jeans langer in der Nutzung zu behalten.

3.23 Relevanz — Warum sind Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln wichtig fiir nachhaltigen
Konsum?

3.2.3.1 Globale Lieferketten und Arbeitsbedingungen

Charakteristisch fir die Textilindustrie sind weltweite Lieferketten und eine starke
Arbeitsteilung entlang des Produktionsweges. Baumwolle wird etwa in China angebaut und in
Indien gesponnen und gefarbt, bevor der Stoff in Bangladesch gewebt, zugeschnitten und
vernaht wird (Back, 2008). Studien bestatigen die starke Komplexitat des Textilsektors (Aki et
al. 2020; Cao et al., 2017) und die Schwierigkeit der Nachverfolgung der Lieferwege etwa bei der
Baumwollproduktion in einer globalen Wertschopfungskette (Brooks, 2015). Beispielsweise
zeigte Vos (2019), dass die Baumwolle fiir einen grofien Jeanshersteller aus mindestens acht
verschiedenen Landern von drei Kontinenten stammt. Zwar konnen die zuriickgelegten
Entfernungen und die verwendeten Transportmittel auf diesen Transportwegen einige
Treibhausgasemissionen verursachen, entscheidender sind jedoch die bei den verschiedenen
Produktionsschritten entstehenden Treibhausgasemissionen (vgl. Tabelle 5). Im Hinblick auf
soziale Aspekte ist zudem hervorzuheben, dass die Arbeitsbedingungen in der Jeansherstellung
oftmals prekar sind: Ausbeutung und Unterdriickung durch das Fehlen von rechtsverbindlichen
Arbeitsvertrigen, geringe Lohne, gesundheitliche Folgen durch den hohen Einsatz von
Chemikalien sowie Kinderarbeit sind noch immer weitverbreitet (vgl. Kapitel 3.2.3.3; Iran, 2018;
Jestratijevic et al. 2020, S. 1).

Eine Okobilanzstudie aus Brasilien berechnete die Treibhausgasemissionen und den
Priméarenergiebedarf von einer Jeans liber die verschiedenen Produktionsschritte (Morita et al.,
2020), die Ergebnisse sind in Tabelle 5 dargestellt.

Tabelle 5: Treibhausgasemissionen und Primdrenergiebedarf einer Jeans entlang der
Produktionsschritte

Produktionsschritt Treibhausgasemissionen Primarenergiebedarf
in kg COzeq/Jeans in MJ/Jeans

Baumwollanbau 1,37 28,1
Fadenproduktion 0,62 12,0

Weben 1,62 22,7

Konfektion 4,02 58,0

Transport 0,23 3,62

Gesamt 7,86 124,4

Quelle: Eigene Darstellung, Institut fir 6kologische Wirtschaftsforschung basierend auf Morita et al., 2020, S. 6.

3.2.3.2 Baumwollanbau und Wasserverbrauch

Der Produktionsprozess einer konventionellen Jeans beginnt im Baumwollanbau. Die grofdten
Baumwollanbauregionen sind Indien, China und die Vereinigten Staaten von Amerika (Food and
Agriculture Organization of the United Nations (FAQ), 2023). Auf kleineren Feldern wird die
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Baumwolle zum Teil noch hiandisch geerntet. Monokulturen werden hingegen meist maschinell
geerntet und sind mit einer grofden Inanspruchnahme an Flache und einem erheblichen
Wasserverbrauch verbunden (Jungmichel et al., 2021): Um die Baumwollpflanzen vor
Krankheiten und Schadlingen zu schiitzen, werden mehrmals jahrlich Pestizide, vor allem
Insektizide, auf die Felder aufgebracht. Etwa zehn Prozent der weltweit genutzten Pestizide
werden im Baumwollanbau verwendet (Bevilacqua et al., 2014, S. 154; Chapagain et al.,, 2006, S.
192). Dies bringt zum einen fatale Umweltauswirkungen fiir die umliegenden Okosysteme, wie
zum Beispiel den Verlust von Okosystemleistungen und Biodiversitit, mit sich. Zum anderen
stellt es gesundheitliche Risiken fiir die Arbeiter*innen im Baumwollanbau und die Bevélkerung
vor Ort dar. Vor allem in Niedriglohnlandern haben Arbeiter*innen haufig keinen Zugriff auf
eine ausreichende Schutzkleidung, sodass der direkte Kontakt mit den Pestiziden zu
lebensbedrohlichen Vergiftungen fithren kann (Mancini et al., 2005). Gelangen die
Pflanzenschutzmittel in Gewdsser oder das Grundwasser, besteht das Risiko, dass die
Trinkwasserversorgung der lokalen Bevolkerung kontaminiert wird (Jungmichel et al., 2021, S.
24).

Eine weitere Umweltauswirkung des Baumwollanbaus ist der enorme Wasserverbrauch:
Obwohl die Pflanzen haufig in trockenen Gebieten angebaut werden, benétigen sie fiir ihr
Wachstum viel Wasser. Fiir die kiinstliche Bewdsserung von Baumwollpflanzen, die zur
Herstellung einer Jeans benotigt werden, werden etwa 11.000 Liter Wasser eingesetzt (Pal et al,,
2017,S.111). Dieser hohe Wasserverbrauch verstarkt den lokalen Wassermangel mit negativen
Folgen fiir Mensch und Umwelt, wie Trinkwassermangel und Zerstérung natiirlicher Habitate
(ebd.). Dariiber hinaus kann eine besonders intensive kiinstliche Bewésserung zu einer
Degradierung und Versalzung der Boden fiihren. Solche Boden werden langfristig unfruchtbar
und konnen nicht mehr fiir den Pflanzenanbau genutzt werden (Jungmichel et al,, 2021, S. 24).

3.23.3 Auswirkungen wahrend der einzelnen Produktionsschritte

Die geerntete Baumwolle wird zunachst entkérnt und dann in einer Spinnerei zu Faden
verarbeitet. Bei den sogenannten Nassprozessen werden fiir konventionelle Jeans die Garne im
Anschluss chemisch gebleicht und mit Indigo, der charakteristischen blauen Farbe von Jeans,
gefarbt. Der Farbeprozess einer Jeans ist in der Regel sehr energie- und wasserintensiv und baut
auf verschiedenen Chemikalien und Schwermetallen wie Anilin, N-Methylanilin, Chrom oder
Kupfer!0 auf (Fidan et al., 2021b; Jestratijevic et al., 2020). Ahnlich wie bei den Pestiziden
besteht hier das Risiko, dass umliegende Gewasser durch toxische Riickstdnde der Farbemittel
kontaminiert werden. Die Produktion von einem Kilogramm Denim erzeugt

40-65 Liter Abwasser (Periyasamy et al., 2017, S. 163).

Im ndchsten Schritt wird das Garn zu Denim-Stoff gewebt. Um die charakteristische blaue Farbe
einer Jeans zu generieren, werden indigofarbene Kettfiaden und weifde Schussfaden verwendet.
Vor dem eigentlichen Webprozess wird Starke auf den Faden aufgetragen (Schlichten) und
danach wieder entfernt (Entschlichten), um das Risiko von Fadenbriichen zu minimieren. Auch
dieser Vorgang ist sehr energieintensiv und fiihrt zu einer Belastung der Abwasser (Jungmichel
etal, 2021, S. 10).

Der Denim-Stoff wird anschliefdend in der Konfektion zugeschnitten und genaht. Auch
Accessoires, beispielsweise Reifsverschliisse und Knopfe, werden in diesem Schritt an der Jeans
befestigt (Jungmichel et al., 2021, S.11). Je nach Design wird die Jeans anschlieffend mechanisch
und/oder chemisch bearbeitet, zum Beispiel um sie kiinstlich zu altern und einen used oder
vintage look zu erreichen. Zu den mechanischen Behandlungen zdhlen unter anderem die

10Vgl. detaillierter bei Periyasamy et al. (2017).
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Bestrahlung mit einem Sand-, Wasser- oder Laserstrahl und Stonewashing. Die Technik des
Sandstrahlens wird seltener verwendet, da ein gravierendes Gesundheitsrisiko durch eine
lebensbedrohliche Silikose besteht, wenn der feine Sandstaub in die Atemluft der Arbeiter*innen
gelangt. Alternativ kann daher die Behandlung mit einem Wasser- oder Laserstrahl erfolgen. Die
Technik des Stonewashings basiert auf dem mechanischen Abrieb der Jeans durch Bimsstein.
Problematisch sind hier die prekdren Bedingungen, unter denen der Bimsstein im Tagebau
abgebaut wird sowie, dass der entstehende Sand teilweise nicht umweltgerecht entsorgt wird.
Zum anderen kann der Abrieb nicht genau gesteuert werden und ist oftmals so stark, dass der
Stoff nicht nur optisch gealtert aussieht, sondern stark ausgediinnt wird, dass Risse entstehen
und die Lebensdauer der Jeans beeintrachtigt wird. Hinzu kommt, dass die Jeans mehrfach
gewaschen werden miissen, um die Steine und den Sand zu entfernen, was den
Wasserverbrauch erhdht. Alternativ zu Bimsstein konnen synthetische Steine genutzt werden
(Choudhury, 2017, S. 60).

Fiir eine chemische Behandlung kénnen verschiedene Substanzen, wie Sduren, Bleichmittel,
Enzyme oder Farbstoffe, eingesetzt werden, um den gewiinschten Look zu erreichen. Als
kostengiinstige und schnelle Methode kann beispielsweise Kaliumpermanganat zum Bleichen
eingesetzt werden. Kaliumpermanganat ist allerdings von der Europaischen Chemikalienagentur
(2023) als gefahrliche, hochtoxische Chemikalie eingestuft und kann bei langerem oder
wiederholtem Kontakt zu einer reduzierten Fruchtbarkeit und Organschiden, insbesondere der
Haut und Augen, fiihren. Riickstdnde konnen zudem auch nach dem Waschen in der Jeans
verbleiben und Hautirritationen und allergische Reaktionen bei den Tragern*Tragerinnen
auslosen (Ucak, 2024, S. 8). Die meisten Jeans werden heutzutage mit Enzymen, insbesondere
Cellulase (Heikinheimo et al., 2000) oder Laccasen (Pazarhoglu et al., 2005), behandelt oder mit
einer Kombination aus Enzymen und Bimssteinen (Choudhury, 2017).

Entlang der gesamten Produktionskette von Jeans, insbesondere in Niedriglohnldndern, sind

prekire Arbeitsbedingungen noch immer weitverbreitet. Hierzu zdhlen:

» Ausbeutung und Unterdriickung von Arbeitern*Arbeiterinnen durch das Fehlen von
rechtsverbindlichen Arbeitsvertragen und eine eingeschrankte Versammlungsfreiheit,

» geringe Lohne unterhalb des Mindestlohns bzw. der Existenzsicherung und/oder monatliche
Arbeitszeiten, welche die Vorgaben der Konventionen der ILO iibersteigen,

» gesundheitliche Folgen durch den hohen Einsatz von Chemikalien und fehlende bzw. nicht
ausreichende Schutzkleidung,

» Zwangs- und Kinderarbeit (insbesondere in asiatischen Liandern), und

» Geschlechterdiskriminierung: Es arbeiten iiberwiegend Frauen in der Bekleidungsindustrie
(vgl. Jungmichel et al.,, 2021, S. 32f.).

3.23.4 Vorteile von Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln

Wiirde die Produktion von konventionellen Jeans durch nachhaltige ersetzt, konnten sozial-
Okologische Belastungen reduziert werden. Hinsichtlich der sozialen Aspekte konnten sich
bessere Arbeitsbedingungen in der Produktion durch einen geringeren Chemikalieneinsatz und
eine fairere Entlohnung ergeben, denn die Nachhaltigkeitssiegel stellen hier entsprechende
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Anforderungen. Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln konnten auch aufgrund des geringeren
Chemikalieneinsatzes weniger allergische Reaktionen bei den Nutzenden hervorrufen.!!

Mit Blick auf 6kologische Aspekte zeigt es sich, dass in der Phase der Rohstofferzeugung durch
effektives Management und biologische Methoden des Pflanzenanbaus und -schutzes der
Wasser-, Energie- und Chemikalienverbrauch verringert wird (Amutha, 2017; Back, 2008). Der
Vergleich von Okobilanzen von Jeans aus konventioneller und biologischer Baumwolle fillt
abhiangig von der Bewertungskategorie verschieden aus: Das Treibhausgaspotenzial kann um
etwa 3 % gegeniiber konventioneller Baumwolle reduziert werden, das
Frischwasserokotoxizitatspotenzial!2 um rund 48 %, das Landtoxizitdtspotenziall3 um etwa
85 % und das Versauerungspotenziall* um bis zu 12 % (Fidan et al., 2023). Durch den
reduzierten Pestizideinsatz bei biologisch erzeugter Baumwolle kann der Ertrag allerdings
geringer ausfallen als bei konventionell erzeugter Baumwolle. Das bedeutet, dass fiir eine Bio-
Jeans moglicherweise mehr Flache in Anspruch genommen wird (Choudhury, 2017).

Eine weitere Alternative zu der Verwendung von konventioneller frischer Baumwolle ist der
Einsatz von rezyklierter Baumwolle: Eine Studie (Fidan et al., 2021a) untersuchte die Effekte
eines erhdhten Einsatzes von rezyklierter Baumwolle und verglich konventionell erzeugte
frische Baumwolle mit einem Einsatz von 50 % sowie 100 % rezyklierter Baumwolle. Es zeigte
sich?5, dass Jeans mit einem Anteil von 50 % rezyklierter Baumwolle den Wasserverbrauch um
etwa 49 %, den Gesamtenergieverbrauch um 31 %, das Treibhausgaspotenzial um 25 %, das
Versauerungspotenzial um 21 % und das Eutrophierungspotenziall¢ um 35 % reduzieren; im
Falle von Jeans mit einem Anteil von 100 % rezyklierter Baumwolle verringert sich der
Wasserverbrauch um 98 %, der Gesamtenergieverbrauch um 62 %, das Treibhausgaspotenzial
um 50 %, das Versauerungspotenzial um 62 % und das Eutrophierungspotenzial um 71 %
(ebd.).

In der Phase der Denim-Produktion wiederum kénnen natiirliche Farbemittel statt
synthetischer Farbe genutzt und auf den Einsatz von Bleichmitteln verzichtet werden
(Annapoorani, 2017, S. 17ff.).

3.24 Was muss in Bezug auf die Entlastungspotenziale von Jeans mit
Nachhaltigkeitssiegeln beachtet werden?

Um die Verbreitung von Schliisselprodukten zu fordern, miissen auch mogliche
Herausforderungen bedacht werden, die dazu fithren kénnen, dass die positiven Wirkungen des
betrachteten Schliisselproduktes geringer ausfallen als erwartet. Im Kontext der Jeans mit
Nachhaltigkeitssiegeln ist die Vielfalt der Siegel die zentrale Herausforderung. Auf dem
deutschen Markt gibt es mehr als 20 Nachhaltigkeitssiegel fiir Textilien. Einige davon sind
weltweit verbreitet, andere nur in Teilmarkten. Anstatt fiir Transparenz kann dieser

wieso-weshalb-warum oder https://www.refinery29.com/de-de/jeans- roduktlon kosten ethik (Letzter Zugriffam 8.11. 2024)

12Das Frischwasserokotoxizitatspotenzial beschreibt die Bedrohung von nicht-menschlichen Lebewesen durch chemische
Emissionen in Siiffwasser (Fliisse und Seen).

13 Das Landtoxizititspotenzial beschreibt die Bedrohung von nicht-menschlichen Lebewesen durch chemische Emissionen auf Land.

14 Das Versauerungspotenzial beschreibt die Verdnderung des Gleichgewichts aquatischer und terrestrischer Okosysteme durch
Emissionen von Saurebildnern und Sauren.

15 Diesen Daten liegt die Annahme der Nutzung des jeweiligen nationalen Strommixes zugrunde.
16 Das Eutrophierungspotenzial beschreibt die Uberdiingung von Okosystemen durch iiberméafige Zufuhr von Pflanzennihrstoffen in

Gewadsser.
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»Siegeldschungel” zu Verwirrung und Unglaubwiirdigkeit auf Seiten der Verbraucher*innen
fiihren. Die Siegel unterscheiden sich dabei insbesondere hinsichtlich folgender Aspekte:

» Fokus: Betrachtet das Siegel umweltrelevante und/oder soziale Aspekte der
Jeansherstellung?

» Abdeckung der textilen Wertschopfungskette: Stellt das Siegel Anforderungen an die
gesamte Wertschopfungskette der Jeans oder nur an das Endprodukt? Werden Kriterien fiir
die (Roh-) Fasergewinnung formuliert? Werden auch die Nutzungsphase,
Reparaturmoglichkeiten und das End-of-Life-Management (Entsorgung,
Wiederverwendung, Recycling) berticksichtigt?

» Anforderungsniveau: Formuliert das Siegel Mindestanforderungen, die kaum iiber die
gesetzlichen oder industriellen Standards hinaus gehen oder ist es ambitionierter?

Manche Hersteller werben mit unregulierten, zum Teil selbst entworfenen Siegeln, um auf eine
vermeintliche Nachhaltigkeit ihrer Textilien hinzuweisen. Verbraucher*innen beziehen
Informationen iiber die Nachhaltigkeit von Kleidung iiber offizielle Markenwebseiten der
Hersteller (Verhagen et al. 2010), auch soziale Medien sind als weitere Quelle zu nennen. Das
»Consumer Protection Cooperation (CPC) network” stufte in einem Screening im November
2020 42 % der Nachhaltigkeitsangaben der Hersteller in Internetshops oder auf Webseiten von
Handlern als ,iibertrieben, falsch oder irrefithrend ein (Europaische Kommission, 2021).
Verbraucher*innen kaufen so moglicherweise mit guter Absicht Produkte, die in Wirklichkeit
keine oder zumindest weniger 6kologische oder soziale Vorteile mit sich bringen, als es die
Produktangaben vermuten lassen.

Verbraucher*innen konnen sich iiber vertrauenswiirdige Siegel sowie die Unterschiede in ihren
jeweiligen Anforderungen auf Portalen wie Siegelklarheit.de und Kompass-Nachhaltigkeit.de
informieren. Zum Schutz der Verbraucher*innen ist am 26. Marz 2024 die EU-Richtlinie zur
Starkung der Verbraucher*innen fiir den 6kologischen Wandel durch besseren Schutz gegen
unlautere Praktiken und durch bessere Informationen (2024 /825) in Kraft getreten, deren
Umsetzung in den Mitgliedstaaten bis zum 27. Marz 2026 erfolgen muss und die ab dem 27.
September 2026 angewendet werden wird. Die Richtlinie soll durch die ,Green Claims Directive
(GCD)“ erganzt werden. Diese ist eine weitere EU-Richtlinie, die spezifische Vorgaben fiir
ausdriickliche Umweltaussagen mit Blick auf deren Begriindungen, deren Nachprifbarkeit und
deren Kommunikation vornehmen soll (Européische Kommission, 2024). Dieser im Marz 2023
vorgelegte Vorschlag (siehe EU- COM/2023/166 final) soll Greenwashing verhindern.

Die dkologische Dimension der Nachhaltigkeit lasst sich durch die Erfiillung der Anforderung
von Nachhaltigkeitssiegeln belegen. Neben der 6kologischen Dimension sind auch die
Verbesserungen der Arbeitsbedingungen zu bertcksichtigen. Das umfasst etwa die Reduktion
von gesundheitlichen Risiken, die Zahlung von Mindestlohnen und die Einhaltung von
Arbeitszeiten sowie den Ausschluss von Kinder- und Zwangsarbeit. Diese Aspekte werden in
einigen Nachhaltigkeitssiegeln berticksichtigt.

3.25 Wie ist die Marktentwicklung von Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln?

3.2.5.1 Aktuelle Marktentwicklung

Die weltweite Kleidungsproduktion wachst seit Jahrzehnten. Es wird geschatzt, dass im Jahr
2023 weltweit 3,27 Mrd. Jeans produziert wurden (Statista, 2023b), von denen knapp 162 Mio.
nach Deutschland importiert wurden (Statista, 2024). Mit einem Importwert von 2,58 Mrd. Euro
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(von 10 Mrd. Euro in der gesamten EU) im Jahr 2022 ist Deutschland der grofdte Importeur von
Denim-Produkten in der EU (Centre for the Promotion of Imports from developing countries
(CBI), 2023).

Basierend auf einer Studie der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) weist das UBA fiir
Textilien mit Umweltsiegeln!? einen Marktanteil von insgesamt 1,4 % im Jahr 2020 aus (UBA,
2020), der Anteil ist auf 1,7 % im Jahr 2022 leicht angestiegen!8.

Allerdings spielen Nachhaltigkeitskriterien bisher eine untergeordnete Rolle fiir den Konsum
von Bekleidung. Einerseits bekamen die sozial-6kologischen Auswirkungen der Textilindustrie
zwar immer wieder 6ffentliche Aufmerksamkeit — beispielsweise nach dem Einsturz der
Textilfabrik ,Rana Plaza“ in Bangladesch im Jahr 2013. Und ein Teil der Bevolkerung erklart
auch, Siegel zu kennen und zu nutzen: So gaben beispielsweise in einer reprasentativen Umfrage
aus dem Jahr 2022 42 % der Befragten an, den Griinen Knopf zu kennen und 8 % sagten, beim
Kauf eines Textils immer oder sehr oft auf das Siegel zu achten (Grothmann et al,, 2023, S. 591.).
Andererseits wurde das Kaufverhalten der (Mehrheit der) Verbraucher*innen dadurch bisher
nicht beeinflusst, weiterhin wichtig bleibt der Preis als entscheidendes Kriterium (Gimkiewicz
2022, S.75).

3.2.5.2 Marktpotenzial

Es ist davon auszugehen, dass die Anzahl der jahrlich weltweit produzierten Jeans weiter steigen
wird, eine Schatzung belauft sich auf ca. 3,46 Mrd. Jeans im Jahr 2026 (Statista, 2023b).
Derzeitige politische Aktivitidten auf europdischer und nationaler Ebene (siehe Kapitel 3.2.7.1)
zielen darauf ab, sozial-okologische Mindestkriterien in der Textilproduktion umzusetzen und
diese transparent mithilfe von Nachhaltigkeitssiegeln an die Verbraucher*innen zu
kommunizieren. Die EU-Strategie fiir nachhaltige und kreislauffihige Textilien gibt folgendes
Ziel an: ,Bis 2030 sind die Textilerzeugnisse auf dem EU-Markt langlebig und recyclingfahig,
bestehen grofdtenteils aus Recyclingfasern, enthalten keine gefahrlichen Stoffe und werden
unter Einhaltung der sozialen Rechte und im Sinne des Umweltschutzes hergestellt” (EU-COM
2021/2109 final).

Damit ist ein politischer Wille zur Férderung von nachhaltigen Textilien gegeben. Die Nachfrage
nach nachhaltig produzierten Textilien wird allerdings nur steigen, wenn die Motive und
Hemmnisse der Verbraucher*innen adressiert werden und diese auch Entscheidungen fiir den
Kauf von nachhaltigen Jeans treffen (siehe Kapitel 3.2.6).

3.2.6 Was motiviert oder hemmt den Kauf von Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln auf
individueller Ebene?

Um eine erfolgreiche Kampagne zur breiten Diffusion eines Schliisselproduktes konzipieren zu
koénnen, ist es notwendig zu verstehen, was den Erwerb und die Nutzung dieses Produktes auf
individueller Ebene motiviert oder hemmt. Abbildung 7 gibt einen Uberblick iiber Aspekte, die
beim Kauf von Jeans mit Nachhaltigkeitssiegel von besonderer Bedeutung sind, auf diese wird
im Weiteren sukzessive eingegangen. Unabhangig vom Vorliegen von Nachhaltigkeitssiegeln
miissen Jeans natiirlich fundamentale Anforderungen seitens der Verbraucher*innen etwa zur
Passform, Qualitat, Funktionalitit und Mode erfiillen.

17 Der Marktanteil bezieht sich auf die Siegel ,,GOTS, Bio Cotton (C&A), Conscious Collection (H&M), Organic Content Standard (OCS),
Griiner Knopf sowie weitere relevante Label (Cotton made in Afrika, Cradle to Cradle (C2C), Fairwear, Naturtextil (UVN/Hess Natur)“
(UBA), 2020).

18Vgl. https:

nachhaltigerkonsum.info/indikator-nr-18-marktanteil-nachhaltiger-bekleidung (Letzter Zugriff am 04.10.2024)
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Abbildung 7:Generelle Motive und Hemmnisse fiir den Kauf von Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln

JEANS MIT NACHHALTIGKEITSSIEGELM

Motive Hemmnisse
+ Bewusstsein fiir sozial-6kologische - Hd&here Kaufpreise,
Vorteile, - Verénderung von bestehenden
soziale Normen, Such- und Einkaufsroutinen,
+ Hautvertraglichkeit und - geringere Verfiigbarkeit,
+ Allergiefreundlichkeit. - begrenzte Auswahl,

- psychologische Zutrittshiirden,

- unzureichende Informationen zu
den Siegeln,

- Zweiftel an der Glaubwiirdigkeit der
Machhaltigkeitsangaben und

- fehlende Kenntnisse (iber die
Bedeutung der
Machhaltigkeitssiegel.

Quelle: Eigene Darstellung, Institut fir 6kologische Wirtschaftsforschung

3.2.6.1 Motive

Unabhéngig von der Auszeichnung einer Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln geben
Verbraucher*innen iiber alle Alters- und Milieugruppen hinweg an, bei der Wahl einer Jeans
insbesondere auf die Kriterien Preis, Passform und Qualitit zu achten. Danach folgen die
Kriterien Funktionalitit, Mode und Marke (Back, 2008; Gimkiewicz, 2022, S. 75; Riickert-John
et. al. 2020). Wahrend der im Schnitt hohere Preis fiir eine Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln ein
Kaufhemmnis darstellen kann (siehe Kapitel 3.2.6.2), ist es wichtig, dass die Jeans den
individuellen Praferenzen der Verbraucher*innen entsprechen: Eine Jeans muss modisch sein,
gut sitzen und zu dem personlichen Kleidungsstil passen - das gilt fiir Jeans mit und ohne
Nachhaltigkeitssiegel.

Ein zusatzliches Motiv fiir den Kauf einer Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln konnen ihre sozial-
okologischen Vorteile sein. Eine von Greenpeace beauftragte Studie (Greenpeace, 20223, S. 9)
bestatigt, dass das Bewusstsein flr einen nachhaltigen Umgang mit Mode in Deutschland
zwischen 2015 und 2022 deutlich gestiegen ist: Mehr als die Halfte der Befragten dieser Studie
gab an, dass der Klima- und Umweltschutz fiir sie ein wichtiger Beweggrund fiir einen
nachhaltigeren Umgang mit Mode geworden sei. In einer Studie von Statista aus dem Jahr 2023
gaben die Befragten an, bei der Auswahl ihrer Kleidung auf Tierwohl (23 %), unbelastete
Rohmaterialien (17 %), Fairtrade (17 %) und eine ressourcensparende Produktion (12 %) zu
achten (Statista, 2023a); diese Zahlen zeigen, dass diese Aspekte doch nur fiir weniger als einem
Viertel der Befragten von Interesse sind. Auch zeigt diese Studie, dass die Faktoren Qualitat
(69 %) und Aussehen/Stil (56 %) weiterhin die wichtigsten Kaufkriterien darstellen (ebd.).

Weitere Motive konnen soziale Normen sein, wenn das soziale Umfeld einen nachhaltigen
Konsum befiirwortet. Der Kauf einer Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln kann damit auch ein Mittel
sein, um eine Gruppenzugehorigkeit oder einen gewissen sozialen Status zu signalisieren. Auch
eine bessere Hautvertriglichkeit und Allergiefreundlichkeit kann ein Grund fiir den Kauf
einer Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln mit einer geringeren Chemikalienbelastung sein
(Greenpeace, 2016).
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3.2.6.2 Hemmnisse

Es gibt verschiedene Hemmnisse, die den Kauf von Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln verhindern
konnen: Als zentrales Hemmnis sind — wie in Kapitel 3.2.2 beschrieben - die hoheren
Kaufpreise fiir nachhaltige Jeans im Vergleich zu konventionellen Jeans zu nennen. Zudem
miissen bestehende Such- und Einkaufsroutinen aufgebrochen und verandert werden Ein
weiteres Hemmnis ist die vergleichsweise geringe Verfiigbarkeit: Jeans mit
vertrauenswiirdigen Nachhaltigkeitssiegeln sind bisher nur in wenigen Modegeschaften und
sofern vorhanden nur mit einer begrenzten Auswahl erhaltlich - zum Teil miissen
spezialisierte Geschafte aufgesucht werden. Wenn die Verbraucher*innen diese Geschafte fiir
nachhaltige Mode nicht kennen, psychologische Zutrittshiirden haben und in den
aufgesuchten Modegeschaften nur konventionelle Jeans angeboten werden, ist der Kauf
unwahrscheinlich.

Diese Aufzahlung zeigt, dass Verbraucher*innen (siehe Kapitel 3.2.6.1) ein besonderes Interesse
an Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln besitzen miissen, um die Hemmnisse beim méglicherweise
hoheren Preis und beim Suchaufwand zu rechtfertigen.

Allerdings spiegelt sich selbst ein vorhandenes Bewusstsein fiir sozial-6kologische Vorteile einer
Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln und die Bereitschaft mehr zu investieren nicht zwangslaufig in
der Kaufentscheidung wider. Dies kann beispielsweise daran liegen, dass die Verbraucher*innen
unzureichende Informationen iiber die Anforderungen der einzelnen Siegel oder Zweifel an
der Glaubwiirdigkeit der Nachhaltigkeitsangaben des Herstellers haben (Stamm et al,,
2019). Verbraucher*innen fehlen haufig ausreichende Kenntnisse, um zwischen anerkannten
und vom Hersteller selbst deklarierten Zertifizierungen zu unterscheiden (Brach et al.,, 2018).
Sie verstehen die Bedeutung und die Unterschiede von Nachhaltigkeitssiegeln oft nicht und
kénnen so das Anspruchsniveau und die Glaubwiirdigkeit der verschiedenen Siegel nicht
nachvollziehen (Stamm et al., 2019, S. 40).

3.2.7 Gesellschaftliche und politische Rahmenbedingungen fiir den Kauf von Jeans mit
Nachhaltigkeitssiegeln

Kampagnen zur Foérderung von Schliisselprodukten versprechen besonders dann Erfolg, wenn
sie an aktuellen, férderlichen Trends in der Gesellschaft ankniipfen. Zusatzlich ist es
entscheidend, potenzielle Hindernisse, die den Erfolg der Kampagne gefahrden kénnten, zu
analysieren und aus den Erkenntnissen Schlussfolgerungen fiir die Gestaltung der Kampagne
abzuleiten.
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Abbildung 8: Fordernde und hindernde Rahmenbedingungen

JEANS MIT NACHHALTIGKEITSSIEGELN

Férdernde Rahmenbkedingungen Hindernde Rahmenbedingungen
+ EU-5trategie fiir nachhaltige und - Hohe Zertifizierungskosten fiir
kreislauffahige Textilien, Unternehmen,
+ EU-Richtlinie zur Verwendung von - gegenwdrtig dominantes
transparenten und glaubwirdigen Geschiftsmodell ,Fast Fashion®,
Siegeln, - multiple Krisen stellen Herausforderung
+ Leitfaden fir eine nachhaltige fiir eine dkologische Transformation
Textilbeschaffung der dar und
Bundesverwaltung fordert eine - fehlende Internalisierung von

Beschaffung von nachhaltigen
Textilien in Deutschland und

Umweltkosten.

+ gesellschaftliche Aufmerksamkeit
fir sozial-kologische Risiken in
der Textilindustrie.

Quelle: Eigene Darstellung, Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung

3.2.7.1 Fordernde Rahmenbedingungen

Fordernde Rahmenbedingungen kommen aus der Politik. Die EU-Strategie fiir nachhaltige und
kreislauffahige Textilien adressiert die 6kologischen und sozialen Herausforderungen von
Textilien. Sie setzte einen Teil des Europdischen Griinen Deals und des Aktionsplans fiir die
Kreislaufwirtschaft und der Industriestrategie (Europdische Kommission, 2022) um. Daneben
verabschiedete im Marz 2024 die Europaische Kommission die Richtlinie (EU) 2024/825
hinsichtlich der Starkung der Verbraucher*innen fiir den 6kologischen Wandel durch besseren
Schutz gegen unlautere Praktiken und bessere Informationen. Diese Richtlinie zielt darauf ab,
die Verbraucher*innen vor falschen Informationen iiber angebliche Nachhaltigkeit von
Produkten sowie die Verwendung von unzulédssigen und nicht transparenten
Nachhaltigkeitssiegeln zu schiitzen. Vielmehr sollen Verbraucher*innen klare und zuverlassige
Informationen tiber die Nachhaltigkeit von Produkten erhalten und nur offiziell zertifizierte und
staatlich festgelegte Siegel sind erlaubt.

Auch die Bundesregierung strebt eine nachhaltige 6ffentliche Textilbeschaffung im Rahmen der
offentlichen Beschaffung an. Mit dem , Leitfaden fiir eine nachhaltige Textilbeschaffung der
Bundesverwaltung”, welcher erstmals im Jahr 2020 ver6ffentlicht und im Mai 2021 aktualisiert
wurde, werden soziale und 6kologische Nachhaltigkeitskriterien entlang der gesamten textilen
Wertschopfungskette fiir die 6ffentliche Beschaffung fiir die Produktgruppen
Bekleidungstextilien (inkl. Jeans), Bettwaren und Matratzen empfohlen. Der Leitfaden bildet
damit die Grundlage fiir den Stufenplan, demzufolge die Behoérden und Einrichtungen der
Bundesverwaltung bis 2026 50 % der Textilien nachhaltig beschaffen sollen. Die
Nachweisfiihrung kann iiber anerkannte Siegel erfolgen (BMZ & UBA, 2024).

Der Einsturz der Textilfabrik Rana Plaza in Bangladesch am 24. April 2013, bei dem es iiber
1.100 Tote und 2.400 Verletzte gab, sorgte weltweit fiir Entsetzen und fiir Forderungen nach
besseren und sicheren Arbeitsbedingungen und mehr Nachhaltigkeit in der Textilindustrie
(Stamm et al., 2019). Bei jedem Jahrestag des Fabrikeinsturzes ruft die Non-Profit-Organisation
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Fashion Revolution den Fashion Revolution Day bzw. die Fashion Revolution Week!? aus, die ein
Zeichen flir mehr Transparenz und bessere Arbeitsverhaltnisse in der textilen Lieferkette setzen
sollen.

3.2.7.2 Hindernde Rahmenbedingungen

Vor allem die renommierten, glaubwiirdigen und gut regulierten Nachhaltigkeitssiegel sind mit
hohen Kosten verbunden, was die Anwendung fiir kleinere Unternehmen erschweren kann
(Ranasinghe et al., 2021, S. 4). Diese Kosten erhéhen auch die Kosten der nachhaltig
hergestellten Jeans und verschlechtern deren Marktstellung gegeniiber den konventionell
hergestellten Jeans.

Daneben pragen das gegenwartig dominante Geschaftsmodell von Fast-Fashion und die grofde
Marktprasenz der Anbieter von Fast-Fashion das Marktgeschehen und beeinflussen auch die
Verbreitung anderer Geschaftsmodelle. Zudem stellen die multiplen Krisen (Corona, Inflation,
Kriege) seit 2020 eine Herausforderung fiir 6kologische Transformationen dar.20

Konventionelle Jeans konnen im Vergleich zu Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln erhebliche
Umweltbelastungen hervorrufen. Die Internalisierung der dabei entstehenden Umweltkosten
erfolgt jedoch nicht, was zu einem komparativen Marktnachteil fiir Jeans mit
Nachhaltigkeitssiegeln fiihrt.

3.2.8 Wer ist die Zielgruppe einer Kampagne fiir Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln?

Im Rahmen des Projekts ,Nachhaltigen Konsum in den Massenmarkt bringen: Schliisselprodukte
mit hohem Diffusionspotenzial identifizieren und fordern” im Auftrag des Umweltbundesamts
wurden aus zwolf Schliisselprodukten sieben ausgewahlt und fiir jedes dieser Produkte ein
Stakeholder-Workshop durchgefiihrt. Ein Ziel der Workshops war die Diskussion und
Entwicklung von Zielgruppen fiir das jeweilige Produkt. An dem Workshop zur Jeans mit
Nachhaltigkeitssiegel waren Akteure aus dem Einzel- und Onlinehandel fiir Kleidung, der
Wissenschaft, aus Regierungsorganisationen und Vereinen beteiligt. Fiir Jeans mit
Nachhaltigkeitssiegeln wurde die Zielgruppe der ,Konsumkréaftigen“ als besonders
vielversprechend fiir eine Kampagne identifiziert. Diese wurden im Workshop definiert als
Menschen zwischen 20 und 40 Jahren mit hohem Einkommen aber mit begrenzten mentalen
und zeitlichen Kapazitaten.

3.2.9 Was zeigen andere Kampagnen?

Um eine Kampagne fiir Schliisselprodukte erfolgreich zu gestalten, ist es hilfreich, bereits
durchgefiihrte Kampagnen zu diesem Schliisselprodukt oder dhnlichen Produkten zu
analysieren und etwaige Liicken und/oder Ankniipfungspunkte zu identifizieren. Hierzu wurden
im Rahmen des Projekts verschiedene Kampagnen fiir Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln
analysiert. Eine Ubersicht der untersuchten Kampagnen befindet sich in Kapitel 3.2.12. Die
Ergebnisse der Analyse werden im Folgenden zusammenfassend vorgestellt.

Inhalte und Kommunikationsstrategie

Ein Grof3teil der untersuchten Kampagnen klart iiber die prekaren sozialen und 6kologischen
Bedingungen bei der Textilproduktion auf (beispielsweise die Kampagnen , Detox my fashion®,
,1 grow your cotton). Vier der Kampagnen sind auf den Verkauf textiler Produkte ausgerichtet
(,Kinderarbeit ist in Mode", ,Save our species”, ,Remember” und ,More tomorrow"). In diesen

19Vgl. https://www.fashionrevolution.org/frw-24/ (Letzter Zugriff am 4.10.2024).
20Vgl. https://unternehmen.utopia.de/utopia-studie-24/ (Letzter Zugriff am 14.1.2025).
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Kampagnen wird die zeitliche und mengenbezogene Verfiigbarkeit der in der Kampagne
beworbenen Textilien limitiert, um diese fiir die Nutzenden attraktiv zu machen. Das im Rahmen
der Kampagne ,Remember” eingenommene Geld wird an eine Wohltatigkeitsorganisation
gespendet (Miihlen, 2020). Die Kampagne ist damit an einem grofieren, gemeinwohlorientierten
Zweck aufgehdngt und kann so altruistische Motive der Verbraucher*innen aktivieren. Auch die
Kampagne ,Buy better, wear longer” betont die gemeinsame Verantwortung der Textilhersteller
und Verbraucher*innen fiir einen nachhaltigeren Kleidungskonsum.

Einige der analysierten Kampagnen stechen durch kreative Ideen und einpragsame Motive
hervor: Beispielsweise werden Nutzende im Rahmen der Schweizer Kampagne ,Fragen Sie auch
bei T-Shirts nach Bio und Fair Trade“ dazu eingeladen, ihre Kaufmotive bei der Wahl von
nachhaltigen Lebensmitteln auf die Kaufmotive bei der Wahl von Textilien zu ibertragen
(sogenannter Spillover-/Ubertragungseffekt). Diese Botschaft wird durch Bilder untermalt,
welche Textilien in Form von Lebensmitteln darstellen. Kern der Kampagne ist eine
Informationsplattform mit einer (inzwischen nicht mehr online verfiigharen) Karte der Schweiz,
in der Verbraucher*innen Anbieter nachhaltiger Textilien finden und weitere Liden auffordern
koénnen, faire Kleidung aus biologischen Materialien in ihr Sortiment aufzunehmen (Helvetas,
2009).

Kandle

Die meisten Kampagnen kommunizieren iiber Social-Media-Plattformen, wie Instagram und die
Videoplattform YouTube. Die Kampagne ,#Beyondnextseason” nutzt einen Hashtag (#) am
Anfang des Namens, damit dieser einfach geteilt und wiedererkannt werden kann. Dass die
Verwendung von Social-Media-Plattformen die Reichweite der Kampagne erhéhen kann,
offenbart die ,Save our species”-Kampagne: Sie wurde tiber 600.000 Mal auf Social Media geteilt
und die Kollektion der Kampagne war innerhalb von 24 Stunden ausverkauft (Campaigns of the
world (COTW), 2020).

Zwei der analysierten Kampagnen setzen zusatzlich auf Plakatwerbung im 6ffentlichen Raum,
um Aufmerksamkeit zu erregen (,,Fragen Sie auch bei T-Shirts nach Bio und Fair Trade“ und
»Save our species”).

Bei der langfristigen Kampagne ,Detox my fashion“ wurde eine Webseite eingerichtet, die
weiterhin regelmiRig gepflegt wird. Uber diese Webseite werden Hintergrundinformationen zu
der Kampagne bereitgestellt und iiber Fortschritte berichtet - zum Teil auch tiber Berichte zum
Herunterladen.

Akteure

Haufig initiierten Textilunternehmen die Kampagnen: Vier der analysierten Kampagnen gingen
von einzelnen Textilunternehmen aus (,Kinderarbeit ist in Mode*“?1, ,Buy better, wear longer*22,
»1 grow your cotton“z3 und ,Remember“?4). Bei der Kampagne ,More tomorrow" kooperiert der
Fashion-Online-Shop About You mit Hess natur, einem kleineren Anbieter von nachhaltiger
Mode?s. Im Falle der Kampagne ,Save our species“ kooperiert das Textilunternehmen Lacoste

21 Kampagne des deutschen Streetwear-Modelabels Tellavision Clothing.
22 Kampagne des Kleidungslabels Levi’s,

23 Kampagne des Schweizer Textilunternehmens Remei.

24 Kampagne von dem nachhaltigen Modeunternehmen Armedangels.

25 Vgl. https:
launchen-exklusive- kollektlon -more-tomorrow (Letzter Zugrlff am 4 10. 2024)
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mit der Nichtregierungsorganisation International Union for Conservation of Nature (IUCN)
(COTW, 2020).

Zwei der Kampagnen werden federfithrend von Nichtregierungsorganisationen durchgefiihrt
(,Detox my fashion“26 und ,Fragen Sie auch bei T-Shirts nach Bio und Fair Trade“?7). Letztere
wird zusatzlich durch das Schweizer Staatssekretariat fiir Wirtschaft und mehrere Unternehmen
(Coop, Switcher) und eine Stiftung (Fairtrade Max Havelaar) unterstiitzt.

Die Kampagne ,#Beyondnextseason“ der Nonprofit-Organisation Global Fashion Agenda nutzt
beriihmte Personen als Sympathietrager*innen, um die Reichweite der Kampagnen zu erh6hen.
Zu den Testimonials zdhlten Nachhaltigkeitsmanager*innen von Unternehmen, Models,
Journalisten*Journalistinnen, Aktivisten*Aktivistinnen und Schauspieler*innen. Zudem wird die
Kampagne mit dem Image der Personen (z. B. trendig, umweltbewusst, modern etc.) in
Verbindung gebracht.

3.2.10 Schlussfolgerung: Erkenntnisse fiir eine erfolgreiche Kampagne fiir Jeans mit
Nachhaltigkeitssiegeln

Basierend auf den Erkenntnissen aus den vorherigen Kapiteln lassen sich abschliefdend eine
Reihe von Empfehlungen fiir die Entwicklung einer Kampagne fiir Jeans mit
Nachhaltigkeitssiegeln ableiten.

Orientierung durch Nachhaltigkeitssiegel

Nachhaltigkeitssiegel ermoglichen eindeutig nachhaltig produzierte Jeans von nicht nachhaltig
produzierten zu unterscheiden. Allerdings gibt es eine Vielzahl an Nachhaltigkeitssiegeln fiir
Textilien, ihr Marktanteil an den zum Verkauf stehenden Jeans ist jedoch derzeit sehr gering
(vgl. Kapitel 3.2.5.1).

Zielgruppe

Ein Stakeholder-Workshop im Rahmen des Projektes hat ,konsumkréftige Personen” als
besonders vielversprechende Zielgruppe fiir eine Kampagne zur Férderung von Jeans mit
Nachhaltigkeitssiegeln identifiziert. Dies sind Personen zwischen 20 und 40 Jahren mit einem
hohen Einkommen, aber mit begrenzten zeitlichen Kapazitaten. Sie haben demnach die
finanziellen Moglichkeiten, Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln zu kaufen, die Kaufentscheidung
sollte aber durch Nachhaltigkeitssiegel vereinfacht werden.

Maximierung des Entlastungspotenzials

Da bei der Produktion von Textilien immer Ressourcen verbraucht werden und bei
konventionellen Produkten meist prekire Arbeitsbedingungen vorherrschen, sollte einerseits
auf die langere Nutzung und Reparatur von Kleidung fokussiert werden. Andererseits sollte der
Erwerb von Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln adressiert werden, um bestehende konventionelle
textile Herstellungsschritte in 6kologischer und sozialer Hinsicht zu transformieren. Dazu sollte
tiber vertrauenswiirdige Siegel sowie die Unterschiede in ihren Anforderungen aufgeklart
werden.

Hemmnisse und Motive bei Verbrauchern*Verbraucherinnen

Der Kauf von Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln ist voraussetzungsvoll: Zum einen miissen
Verbraucher*innen die Siegel kennen und differenzieren konnen, um eine bewusste, nachhaltige
Kaufentscheidung treffen zu konnen. Zum anderen sind als nachhaltig zertifizierte Jeans zum

26 Kampagne von Greenpeace.

27 Kampagne von Helvetas mit der Agentur Spinas Gemperle.
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Teil nicht an den gewohnten Verkaufsorten erhaltlich. Anstatt der Nachhaltigkeitskriterien sind
flir die meisten Verbraucher*innen der Preis, die Qualitit und der Stil der Jeans entscheidend.
Diese Hemmnisse miissen in einer Kampagne adressiert werden (siehe Inhalte und
Kommunikationsstrategie).

Inhalte und Kommunikationsinstrumente

Ein Hauptargument einer Kampagne fiir Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln sollte sich auf
mogliche Vorurteile einer verminderten Qualitdt von Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln beziehen.
Es sollte einerseits auf ihre den konventionellen Jeans vergleichbare Qualitat, Langlebigkeit und,
falls angeboten, Reparaturangebot der Marke sowie andererseits auf ihre 6kologischen und
sozialen Vorteile hingewiesen werden. Diese Argumente konnen genutzt werden, um die
hoheren Preise zu relativieren. Die Jeans ist ein praktisches Kleidungsstiick fiir den Alltag, als
Ausdruck des personlichen Stils ist sie auch mit einer emotionalen und sozialen Komponente
verbunden: Die nachhaltige Jeans sollte daher nicht nur als Look, sondern als Ausdruck eines
nachhaltigen Lebensstils beworben werden.

Als nachgeordnetes Argument sollte die Kampagne iiber die schlechten Arbeitsbedingungen und
Umweltauswirkungen der Textilindustrie sowie die Vorteile von Jeans mit
Nachhaltigkeitssiegeln aufklaren. Dabei sollte die Kampagne klare, verstandliche Hinweise in
einer einfachen Sprache kommunizieren. Insbesondere sollte hervorgehoben werden, dass
durch Nachhaltigkeitssiegel Kinderarbeit sicher ausgeschlossen wird und der Anbau von Bio-
Baumwolle die Umwelt entlastet. Insgesamt sollte vermieden werden, bei Verbraucher*innen
ein schlechtes Gewissen hervorzurufen. Dies wiirde den nachhaltigen Konsum nicht férdern,
sondern Nutzende vielmehr davon abhalten, sich weiter mit dem Thema zu beschéaftigen.
Stattdessen sollte der Hauptfokus der Kampagne darauf liegen, den Nutzenden ein positives Bild
des nachhaltigen Konsums zu vermitteln (Stamm et al., 2019). Dementsprechend sollten die
negativ konnotierten Informationen in einer Kampagne begrenzt werden. Die weiteren sollten
positive Inhalte sein, wie beispielsweise Informationen iiber die positiven Auswirkungen von
Nachhaltigkeitssiegeln. Diese kdnnen auch eine Aufklarung iiber die einzelnen Siegel enthalten.
Es sollte darauf geachtet werden, Nachhaltigkeitsangaben transparent und nachvollziehbar
gestaltet vorzunehmen. Welche Siegel genau beworben werden sollen, muss im Rahmen der
Kampagnenentwicklung entschieden werden. Dabei sollte auf wenige, ausgewahlte Siegel mit
einer grofden Reichweite, wie der Griiner Knopf (siehe Kapitel 3.2.2) fokussiert werden. Im
Rahmen der Kampagne kann auf etablierte Webseiten, wie ,Siegelklarheit.de” und ,Kompass-
Nachhaltigkeit.de“, verwiesen werden.

Im Rahmen einer Kampagne kénnen Hinweise fiir eine nachhaltige, langfristige Nutzung von
Jeans platziert werden, um dadurch auch das Umweltentlastungspotenzial zu vergrofiern: So
konnen auch Informationen zum richtigen Waschen?8 (z. B. zu Waschtemperaturen und
Dosierung des Waschmittels, Verzicht auf Weichspiiler) und Reparieren sowie zu Secondhand
und Tauschboérsen die Lebensdauer der Jeans und deren Nutzungshaufigkeit erhéhen und eine
Kreislaufwirtschaft fordern.

Kanéle

Insbesondere junge Menschen sowie Menschen mittleren Alters informieren sich tiber soziale
Medien. Diese kdnnten in Kampagnen auch bespielt werden. Wichtig wére hier auch eine
Zusammenarbeit mit Influencern*Influencerinnen, um deren Followern*Followerinnen auf die

28Vgl. dazu etwa den Ratgeber des Industrieverbands Korperpflege- und Waschmittel e. V. (IKW), vgl.
https://www.ikw.org/haushaltspflege /wissen/der-ikw-waschratgeber (Zugriff am 1.8.2024).
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Inhalte aufmerksam zu machen. Fiir kiinftige Kampagnen sind beispielsweise kurze
Aufklarungsvideos und Posts bei Social-Media-Plattformen denkbar.

Modebewusste Personen sind oft neugierig auf neue Kollektionen und neue Trends. Es wire zu
priifen, ob bei bisherigen Events wie Runways, Catwalks, Modenshows auch nachhaltige
Kollektionen prasentiert werden konnten. In diesem Zusammenhang sollten auch Fashion
Magazine mitberiicksichtigt werden.

Besonderes Augenmerk sollte bei der Kampagne auf den Point of Sale gerichtet werden, da dort
die Konsumentscheidungen getroffen werden. Aufsteller, Plakate und Informationsmaterialien
konnen die Sichtbarkeit von Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln erhohen und die Wahl eines
nachhaltigen Produktes stiitzen.

Akteure und Biindnispartner

Akteure, welche die oben genannten Kanale bespielen oder deren Gestaltung beeinflussen,
konnen geeignete Biindnispartner sein.

Im Folgenden werden die Potenziale einzelner Akteure als Biindnispartner fiir die Kampagne
kurz beleuchtet:

» Unternehmen der textilen Kette, insbesondere die grofien textilen Handelsketten, machen
ihren Lieferanten genaue Vorgaben fir ihre Kollektionen, etwa hinsichtlich von Design,
Farben, Schnitt, aber auch hinsichtlich von Preis und Lieferkonditionen. Im Rahmen dieser
Pflichtenhefte konnen auch 6kologische und soziale Vorgaben eingepflegt werden.
Nachhaltigkeit kann fiir Hersteller von Jeans eine Chance sein, sich von anderen
Marktteilnehmern abzuheben (Annapoorani, 2017, S. 20). Grofse Handelsketten, wie
beispielsweise H&M oder C&A, besitzen mit ihren Nachfragemengen eine erhebliche
Marktmacht, die auch dafiir genutzt werden kann, um mit einer 6kologisch und sozial
ausgerichteten Einkaufspolitik eine moglichst grofde Reichweite zu erzielen.

» Der Handel ist insbesondere deswegen relevant, da er der Mittler zwischen Herstellern und
Kaufenden ist. Er kann zum Beispiel durch die Produktplatzierung im Laden sowie auch im
Online-Sortiment gezielt fiir nachhaltige Jeans werben. Wie auch Textilhersteller kann der
Handel Nachhaltigkeit als Marketingstrategie und als Wettbewerbsvorteil nutzen (Iran,
2018; Jestratijevic et al., 2020, S. 3).

» Wirtschaftsverbinde, wie etwa der Handelsverband Deutschland oder der Gesamtverband
textil+mode, sollten nach Mdglichkeit einbezogen werden. Mogliche gemeinsame
Interessenslinien sollten ermittelt und Kooperationspunkte herausgearbeitet werden.

» Siegelorganisationen sind wichtige Akteure, da sie fiir die Festlegung der sozialen und
okologischen Anforderungen der Nachhaltigkeitssiegel verantwortlich sind. Die Priifinstitute
spielen dabei eine relevante Rolle, da sie die Priifung vollziehen und die Zertifizierung
iibernehmen.

» Die Mitwirkung von Nichtregierungsorganisationen, wie etwa Clean Clothes Campaign,
Fair Wear Foundation, Fashion Revolution Germany, Greenpeace e. V., INKOTA Netzwerk
e. V. oder die Plattform Fashion Changers, bei Kampagnen oder auch der Auslobung
nachhaltiger Textilien, konnen die Glaubwiirdigkeit einer Kampagne erhdhen. Sie kdnnen ihr
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Engagement dazu nutzen, um (a) Verbraucher*innen zu informieren, (b) Hersteller zu
nachhaltigeren Unternehmenspraktiken und (c) die Politik zu klaren gesetzlichen
Vorschriften aufzufordern.

» Da die Bekleidungswahl unter anderem durch aktuelle Modetrends beeinflusst wird, kann
die Zusammenarbeit mit Influencern*Influencerinnen die Reichweite der Kampagne -
insbesondere bei jungen Menschen - erhéhen. Sie konnen tiber ihre Online-Aktivitaten auf
die Kampagne aufmerksam machen, als Multiplikatorinnen*Multiplikatoren fungieren und
fiir die Wahl von Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln werben.

Finale Erkenntnisse

Abschliefdend ist festzuhalten, dass Jeans mit Nachhaltigkeitssiegeln durch Anforderungen an
den Produktionsprozess einer Jeans grofde 6kologische und soziale Entlastungspotenziale
erschliefRen konnen. Um eine breite Marktdurchdringung zu erreichen, sollten Biindnispartner
mit dhnlichen Motivallianzen angesprochen und fiir gemeinsame Kampagnen gewonnen
werden.
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3.2.12 Ubersicht identifizierter Kampagnen zu nachhaltigen Textilien

Kampagne Links

,H#Beyondnextseason” (Mandese, M.,2019) Kampagne fir den Klimaschutz: 15 Prominente
setzen Zeichen fir Umdenken in der Mode
(textilwirtschaft.de)

,Buy better, wear longer” (Levi Strauss & Co.,2021) Levi’'s® Launches “Buy Better, Wear Longer”
Campaign - Levi Strauss & Co : Levi Strauss & Co

,Detox my fashion” (Greenpeace, 2022b) Detox My Fashion - Greenpeace International
,Fragen Sie auch bei T-Shirts nach Bio und Fair Helvetas Fragen Sie auch bei T-Shirts nach Bio und
Trade” (Helvetas, 2009) Fair Trade

| grow your cotton” (Remei, 2022) Remei | grow your cotton

,Kinderarbeit ist in Mode” (Utopia, 2016) Kampagne gegen Ausbeutung: Kinderarbeit ist in

Mode - Utopia.de

»More tomorrow” (Klesper, 2022; RoRler, 2022) hessnatur x ABOUT YOU: The Fashion Online Shop
and the Fair Fashion Pioneer launch exclusive
collection "More Tomorrow" - ABOUT YOU

,Remember” (Mihlen, 2020) Armedangels ,Remember’-Kampagne erinnert an
Rana Plaza und kann jetzt zur Corona-Krise helfen -
J'N'C Online (jnc-net.de)

»,Save our species” (COTW, 2020) Save Our Species by Lacoste | Crocodile free —
Campaigns of the World®
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3.3 Pflanzendrinks

3.3.1 Pflanzendrinks — Alles auf einen Blick

33.1.1 (Umwelt-)entlastungspotenziale

» Pflanzendrinks bzw. pflanzenbasierte Milchalternativen benotigen im Anbau weniger Flache,
meistens weniger Wasser und haben einen deutlich geringeren Kohlenstoffdioxidausstof3 als
tierische Milchprodukte.

» Wahrend Kuhmilch nicht den weitverbreiteten ethischen Anspriichen der Bevdlkerung
geniigt, werden Pflanzendrinks ohne intensive Nutztierhaltung produziert.

3.3.1.2 Marktpotenzial

» Zwischen 2020 und 2022 ist der Umsatz von pflanzenbasierten Milchalternativen in
Deutschland um 43 % auf ein Niveau von 552,3 Mio. Euro gewachsen. [hr Anteil am
gesamten deutschen Milchmarkt ist in diesem Zeitraum von 10 % auf 13 % gestiegen.

» Es gibt eine enorme Produktvielfalt, die einer grof3en Bandbreite an Vorlieben und
Bediirfnissen (z. B. von Allergikern*Allergikerinnen) gerecht wird.

> Mit 56 % Marktanteil (Stand: 2021) sind Haferdrinks die beliebteste Sorte pflanzenbasierter
Milchalternativen in Deutschland.

» Der Pro-Kopf-Verbrauch soll in Deutschland Prognosen zufolge 2028 bei 7,8 Kilogramm
liegen. Dies entspricht mehr als einer Verdopplung im Vergleich zu 2022,

3.3.1.3 Tipps fiir eine Kampagne

» Die Kernbotschaft lautet: Die Pflanzendrinks aus Hafer, Soja und Reis schmecken gut, sind
gesund und kénnen wie Kuhmilch verwendet werden. Sie sind umweltschonender als
Kuhmilch und machen die intensive Massentierhaltung obsolet.

» Die Hauptmotive flir den Konsum von pflanzenbasierten Milchalternativen sind Geschmack,
Umwelt- und Tierschutz.

» Insbesondere die Produkte aus Hafer oder Soja, die ein besseres
Umweltentlastungspotenzial aufweisen als Produkte aus Reis, sollten beworben werden.

» Eine besonders vielversprechende Zielgruppe fiir Kampagnen sind Familien mit Kindern.

» Die Kampagne sollte Informationen zu den Vorteilen verschiedener Sorten, Tipps zu ihrer
Verwendung und Rezepte bereitstellen. Plakate und SharePics in sozialen Medien sollten
darauf hinweisen.

» Hersteller von pflanzenbasierten Milchalternativen kdnnen mit Cafés und Restaurants
kooperieren, um die Zielgruppe vom Geschmack der Produkte zu iiberzeugen.
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» Prominente Personen und NGOs konnen die Sichtbarkeit und Akzeptanz erhéhen und das
Umweltentlastungspotenzial herausstellen. Mit der Beteiligung von Arztinnen*Arzten an der
Kampagne konnen Bedenken zum Nahrstoffgehalt abgebaut werden.

3.3.2 Steckbrief: pflanzenbasierte Milchalternativen

Definition

Mit pflanzenbasierten Milchalternativen sind Produkte gemeint, die in der alltdglichen Erndhrung
dazu dienen kdnnen, Kuhmilch bzw. die Milch anderer Tiere durch pflanzliche Getranke mit
dhnlichen Eigenschaften zu ersetzen (Makinen et al., 2016). Nach Verordnung der EU dirfen
pflanzenbasierte Milchalternativen auf Verpackungen nicht als ,,Milch” bezeichnet werden, da sie
keinen tierischen Ursprung haben (EWG-VO 1898/87). Dementsprechend werden sie im folgenden
Bericht als pflanzenbasierte Milchalternativen oder Pflanzendrinks bezeichnet.

Abbildung 9: Ubersicht iiber die verschiedenen Sorten von pflanzenbasierten Milchalternativen
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Reis
Mais
Dinkel

Hulsen-

Saaten

Sonnen- friichte
blumenkerne Soja
Sesam Erdniisse
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Hanf Erbsen

Niisse

Pseudo-

Mandeln
Getreide Kokosniisse
Quinoa Haselniisse
Amaranth Walnusse
Teff

Pistazien

Quelle: Eigene Darstellung, Institut fur 6kologische Wirtschaftsforschung

Es existieren fiinf Hauptkategorien pflanzlicher Rohstoffe, aus denen Milchalternativen
hergestellt werden kdnnen: Getreide, Saaten, Niisse, Hiilsenfriichte und sogenannte Pseudo-
Getreide (Sethi et al., 2016) (siehe Abbildung 9). Aus diesen Pflanzenarten ergibt sich eine
breite Palette an Milchalternativen. Abbildung 10 stellt den Ablauf der Herstellung dieser
Produkte grafisch dar. Der vorliegende Bericht beschrankt sich auf die Analyse der am meisten
verbreiteten Milchalternativen, namlich Hafer (Marktanteil: 56 %), Soja (20 %) und Reis (6 %)
(Statista, 2022). Mandelbasierte Milchalternativen sind zwar ebenfalls sehr beliebt (13 %)
(ebd.), allerdings haben Mandeln einen sehr hohen Wasserverbrauch und damit ein geringeres

67



Umweltentlastungspotenzial als Hafer, Soja und Reis. Dementsprechend werden mandelbasierte
Milchalternativen in diesem Factsheet nicht weiter betrachtet.

Abbildung 10: Herstellungsprozess von pflanzenbasierten Milchalternativen
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Quelle: Eigene Darstellung, Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung

Der Unterschied beim Nahrstoffgehalt von Pflanzendrinks und Kuhmilch ist bei den
tiblicherweise konsumierten Mengen bei einer ansonsten ausgewogenen Erndhrung kaum
bedeutsam (Craig et al., 2023; Aydar et al., 2020). Insgesamt weist Kuhmilch einen héheren
Nahrstoffgehalt auf als Pflanzendrinks (siehe Tabelle 6). Daher setzen einige Hersteller den
pflanzenbasierten Milchalternativen Nahrstoffe zu (Sethi et al., 2016; Aydar et al., 2020). Da sich
die spezifischen Eigenschaften der pflanzenbasierten Milchalternativen sehr unterscheiden,
werden sie in den folgenden Unterkapiteln separat skizziert. Die Preise zwischen den
verschiedenen Milchalternativen variieren deutlich je nach Handler, Marke und Qualitét. Das gilt
auch im Vergleich zur Kuhmilch (siehe Tabelle 6). Dabei lasst sich beobachten, dass hafer- und
sojabasierte Pflanzendrinks in der Regel giinstiger sind als reisbasierte und in der gilinstigsten
Biovariante noch etwas unter dem Preis von Biomilch liegen kénnen.

Tabelle 6: Durchschnittliche Ndhrwertangaben* pro 100 g und Preise der drei beliebtesten
pflanzenbasierten Milchalternativen

.8 ﬁ / o
Kuhmilch Haferdrink Sojadrink Reisdrink

Kalorien (kcal)* 66,3 41,6 38,8 43
Kohlehydrate (g)* 4,8 6 2,8 7,3

EiweiR (g)* 3,4 0,6 2,9 1

Fett (g)* 3,7 1,6 1,7 1
Preisbeispiele Discounter- | 0,99 € Milsani 3,5% | 0,99 € MyVay No / /

Markt pro Liter** frische Vollmilch Milk But Almost

Hafer
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Kuhmilch Haferdrink Sojadrink Reisdrink
Preisbeispiele Bio- 1,25 € Gut Bio 0,95 € Vemondo Bio | 0,95 € /
Produkte im Discounter- frische Vollmilch** Haferdrink**** Vemondo Bio
Markt pro Liter Sojadrink

Natur****
Preisbeispiele 1,98 € 2,19 € Oatly 2,49 € Alpro /
Supermarkt pro Liter*** Weihenstephan Haferdrink Classic Sojadrink
3,5 % frische Milch vegan Barista
Preisbeispiele Bio- 1,25 € Rewe Bio 0,95 € REWE Bio + 0,99 € REWE 1,49 € REWE
Produkte im Supermarkt | 3,8 % Frische vegan Haferdrink Bio + vegan Bio + vegan
pro Liter, Eigenmarke*** | Weidemilch ohne Zucker Sojadrink Reisdrink
Natur

Preisbeispiele Bio- 1,69 € Arla Bio 1,89 € share Bio 2,49 € Alpro 1,79 € Berief
Produkte im Supermarkt 3,8 % Frische Haferdrink Natur Bio Sojadrink Bio Reisdrink
pro Liter, Weidemilch vegan vegan Natur vegan
Markenprodukte

Quelle: Eigene Darstellung, Institut flir 6kologische Wirtschaftsforschung

* Errechnete Mittelwerte von allen in der Tabelle erwdhnten Milchalternativen pro Spalte. Ndhrwerte aus der Food
Database (FDDB) (0. J.) entnommen. Bei Mehrfachergebnissen wurde das aktuellere Suchergebnis als Nahrwertbasis
verwendet. Hinweis: Einige Nahrwerte in Kuhmilch hangen ab von Faktoren wie Jahreszeit, Futtermittel, Rasse und
Haltungsform und unterliegen damit Schwankungen.

** ermittelt im Marz 2024 anhand der aktuellen Preise im Aldi Nord Discounter, ohne Angebote oder Rabatte.

*** ermittelt im Méarz 2024 anhand der aktuellen Preise im REWE Supermarkt, ohne Angebote oder Rabatte.

**** ermittelt im Marz 2024 anhand der aktuellen Preise im Lidl Discounter, ohne Angebote oder Rabatte.

Haferbasierte Milchalternativen

Haferbasierte Milchalternativen sind besonders ballaststoffreich und gut vertraglich. Sie bieten
gesundheitliche Vorteile wie die Senkung des Cholesterinspiegels (Grundy et al., 2018). Zudem
enthalten sie wichtige Nahrstoffe wie Antioxidantien, Polyphenole, Eisen, Vitamin E und
Folsaure. Fiir Verbraucher*innen mit Glutenunvertraglichkeit sind Haferdrinks allerdings nicht
geeignet (Kompetenzzentrum fiir Erndhrung (KErn), o. J.).

Haferbasierte Milchalternativen sind aufgrund ihrer Ahnlichkeit mit Kuhmilch und ihres relativ
neutralen Geschmacks sehr vielseitig einsetzbar (Mascaraque, 2021; Sousa et al., 2017;
Winterer, 2021). Haferdrinks haben in der Barista-Variante eine gute Schaumbildungsfahigkeit
(Sousa et al., 2017). Dariiber hinaus sind Haferdrinks weitverbreitet und oft als regionale
Produkte erhaltlich (Dibiasi et al.,, 2023). Einige Verbraucher*innen berichten allerdings iiber
einen leicht ,getreidigen“ Geschmack, der als weniger angenehm empfunden werden kann
(Cardello et al. 2022; Pointke et al. 2022).

Sojabasierte Milchalternativen

Sojabasierte Milchalternativen dhneln in ihrer Zusammensetzung stark der tierischen Milch und
bieten diverse gesundheitliche Vorteile (Astolfi et al., 2020; Bridges, 2018; Onning etal., 1998;
Paul et al.,, 2019; Sethi et al,, 2016). Der Eiweifdgehalt von sojabasierten Milchalternativen ist
dem von tierischer Milch am dhnlichsten (siehe Tabelle 6). Zudem sind Soja-Proteine hochwertig
und werden vom menschlichen Korper effizient verwertet (Klement et al., 2022). Wesentliche
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Inhaltsstoffe sind essentielle Fettsduren und Isoflavone, die vor Krebs, Herz-Kreislauf-
Erkrankungen und Osteoporose schiitzen konnen (Omoni et al., 2005). Die in Sojadrinks
enthaltenen Phytodstrogene konnen praventiv gegen Brustkrebs wirken (Messina, 2004).
Dartiber hinaus haben sojabasierte Milchalternativen ein geringes allergenes Potenzial (aufder
fiir Verbraucher*innen mit Sojaunvertraglichkeiten) und sind gut verdaulich sowie
cholesterinfrei und -senkend (Fukui et al. 2002).

Reisbasierte Milchalternativen

Reisbasierte Milchalternativen sind fettarm und haben nur ein geringes allergenes Potenzial
(Bridges, 2018). Anders als haferbasierte Milchalternativen sind sie auch fiir Verbraucher*innen
mit Glutenunvertraglichkeiten geeignet. Sie enthalten jedoch kaum Ballaststoffe, wenig Eiweif3
und nur wenige andere Nahrstoffe. Zudem wird Reismilch hdufig Zucker zugesetzt (ebd.).
Dartiber hinaus enthélt Reis - und damit auch Reisdrinks - oftmals anorganisches Arsen
(Thorning et al., 2016), das auf Dauer gesundheitsschadigend wirken kann (European Food
Safety Authority (EFSA), 2014).

3.3.3 Relevanz — Warum sind pflanzenbasierte Milchalternativen wichtig fiir
nachhaltigen Konsum?

Wenn durch die zunehmende Verbreitung von Pflanzendrinks weniger Kuhmilch produziert
werden muss, verringern sich die negativen Umweltauswirkungen. Zudem wird dadurch die
intensive Nutztierhaltung reduziert, die nicht den ethischen Anspriichen der Bevolkerung
entspricht. Durch eine zunehmende Verbreitung von pflanzenbasierten Milchalternativen in
Supermarkten, Restaurants und in Privathaushalten wird zudem ein wachsendes Bewusstsein
fiir weitere pflanzenbasierte Alternativen zu Tierprodukten geférdert.

Anbau und Herstellung von Lebensmitteln sind fiir 26 % der anthropogenen
Treibhausgasemissionen verantwortlich und nehmen einen groféen Teil der von Menschen
beeinflussten Erdoberflache in Anspruch (Poore et al,, 2018). Dabei gilt die Produktion von
tierischen Produkten als besonders umweltbelastend. Sie beansprucht etwa 83 % der
weltweiten Anbauflachen (sowohl fiir die Tierhaltung direkt als auch fiir den Futtermittelanbau)
und verursacht 56-58 % der lebensmittelbedingten Treibhausgasemissionen (ebd.). In manchen
Regionen werden dariiber hinaus Walder gerodet, um Platz fiir die Milchviehhaltung zu schaffen
(Guibourg et al., 2022). Futtermittel werden haufig in Monokulturen und mit exzessivem Einsatz
von Diingemitteln und Pestiziden angebaut.

Der reduzierte Verbrauch von tierischen Produkten bietet somit bedeutende
Einsparungspotenziale bei den Umweltauswirkungen (Poore et al,, 2018). Pflanzenbasierte
Alternativen erfordern - in Abhdngigkeit von ihren Ausgangsstoffen und deren Herkunft - in der
Regel weniger Flache, weniger Wasser und weniger Treibhausgasemissionen?? (Bussa et al.,
2024; Guibourg et al., 2022; Kropshofer, 2023; Reinhardt et al., 2020; Statista, 2020).

Kuhmilch verursacht abhiangig vom Fettgehalt und der Haltbarkeit 1,1-1,7 kg CO2-eq pro kg
Produkt und weist damit einen deutlich h6heren CO;-Fuf2abdruck auf als Pflanzendrinks:
Haferbasierte Pflanzendrinks liegen bei 0,3, sojabasierte bei 0,4 und reisbasierte bei 0,6 kg CO--
eq pro kg Produkt (Reinhardt et al., 2020, Gartner et al., 2024, vgl. auch Tabelle 7). Das genaue
Einsparpotenzial ist dabei von der jeweiligen pflanzlichen Basis der Milchalternativen und
vom Produktionsort abhingig. Unterschiede ergeben sich auch aus der Methode zur
Berechnung des Umweltentlastungspotenzials. Beispielsweise beriicksichtigten Poore und

29 Die Ergebnisse von Poore et al. (2018) beruhen auf einer Meta-Studie von 570 verschiedenen Studien. Einzelne Untersuchungen
kommen zum Teil auf abweichende Ergebnisse. In Reinhardt et al. (2020) wurde beispielweise ein hoherer Wasserverbrauch fiir
Sojadrinks als fiir Kuhmilch festgestellt.
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Nemecek (2018) beim Wasser-Fufdabdruck die Menge der Frischwasserentnahme. Reinhardt
und Kollegen (2020) gewichteten diese Menge zusatzlich unter dem Aspekt regionaler
Wasserknappheiten. Bei Reinhardt und Kollegen handelt es sich um eine umfassendere
Berechnung, die daher fiir die weiteren Betrachtungen in diesem Factsheet herangezogen wird
(siehe Tabelle 7).

Kuhmilch geniigt nicht den weitverbreiteten ethischen Anspriichen der Bevolkerung
(European Commission 2023). In der intensiven Nutztierhaltung zur Milcherzeugung werden
viele Tiere iiberziichtet und unter nicht artgerechten Bedingungen gehalten
(Bundesinformationszentrum Landwirtschaft, 2021; Rayamajhi, 2014). Durch die beengten
Verhailtnisse verbreiten sich Krankheiten schneller und die Kiithe werden oft praventiv mit
Antibiotika behandelt (Bundesinstitut fiir Risikobewertung (BfR), 2016; Grote, 2012; Smith et
al,, 2005).

Tabelle 7: Vergleich der FuBabdriicke von Kuhmilch und Milchalternativen
- : {f | >
v
Kuhmilch Haferdrink Sojadrink Reisdrink
CO:-FuBRabdruck* 1,4 kg 0,3 kg 0,4 kg 0,6 kg
Wasser-FuBabdruck** 1,6 m? 0,3 m?3 3,1m?3 7,1m?3
Flichen-FuBabdruck*** 0,5 m? 0,2 m? 0,2 m? 0,3 m?

Quelle: Eigene Darstellung, Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung, in Anlehnung an Gartner et al., 2024

* Kilogramm CO,-eq pro Kilogramm Lebensmittel.
** Kubikmeter Wasser-Aquivalente (gewichtet unter dem Aspekt von Wasserknappheit) pro Kilogramm Lebensmittel.
*** Quadratmeter Naturflachenbelegung pro Jahr pro Kilogramm Lebensmittel.

Moglicherweise kann eine weitere Verbreitung von pflanzenbasierten Milchalternativen den
gesellschaftlichen Diskurs iiber den Konsum von Tierprodukten und dessen problematische
Auswirkungen anregen. Ein breiteres Bewusstsein dariiber konnte Verbraucher*innen dazu
motivieren, auch in anderen Lebensbereichen pflanzenbasierte Optionen zu erwagen.

3.34 Was muss in Bezug auf die Umweltentlastungspotenziale von pflanzenbasierten
Milchalternativen beachtet werden?

Um das Umweltentlastungspotenzial von Schliisselprodukten wie pflanzenbasierten
Milchalternativen voll zu entfalten, ist es hilfreich, auch mégliche Hindernisse zu
beriicksichtigen. Nicht alle Milchalternativen tragen gleichermaféen zur Umweltentlastung bei,
da ihre Umweltauswirkungen stark von der pflanzlichen Basis und der Anbauweise abhidngen
konnen. So ist der Anbau von Reis zwar in Stideuropa moglich, jedoch nicht in Deutschland. Dies
fithrt im Vergleich zu pflanzenbasierten Milchalternativen, die heimisch erzeugt werden kénnen,
zu langeren Transportwegen und entsprechend héheren Transportemissionen. Zudem wird Reis
in stehendem Wasser angebaut. Dies fiihrt zu Methanemissionen, die zur Erderwarmung
beitragen. Reis ist weltweit die Pflanze, die am meisten Stifdwasser verbraucht (Nawaz et al.,
2022). Bei Reisdrinks sind der CO;-, der Flachen- und besonders der Wasser-Fufdabdruck héher
als bei hafer- und sojabasierten Milchalternativen (siehe Tabelle 7). Der regionale und
okologische Anbau von Hafer hingegen ist in Deutschland etabliert (Verbraucherzentrale
Nordrhein-Westfalen, 2022; Winterer, 2021).
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Fiir alle Pflanzenarten gleichermafien ist die Anbaumethode in Rechnung zu stellen. So kann das
Ausbringen von Pestiziden zur Erntemaximierung gravierende Auswirkungen auf Biodiversitat,
Bdden und Gewasser haben (Carvalho, 2017). Zur Minimierung der Umweltauswirkungen ist bei
den drei Milchalternativen Hafer-, Soja- und Reisdrinks somit auf eine 6kologische Anbauweise
zu achten. Bio-Varianten sind in allen drei Féllen im Einzelhandel in der Regel verfiigbar (siehe
Tabelle 6).

In einer Gesamtbetrachtung der unterschiedlichen Umweltkategorien schneiden die
pflanzenbasierten Milchalternativen aus Hafer, Soja und Reis besser ab als Kuhmilch
(Reinhardt et al. 2020; Poore et al.,, 2018; Silva et al., 2022; Khanpit et al., 2024). Herausfordernd
fiir die Bewertung und Kommunikation ist, dass in der Kategorie Wasserverbrauch bzw.
Wasserfufdabdruck Pflanzendrinks zum Teil schlechtere Werte als Kuhmilch aufweisen. Dies gilt
auch besonders flir Produkte aus Cashewniissen oder Mandeln, die in niederschlagsarmen
Gegenden angebaut werden (Ramsing et al., 2023; Silva et al,, 2022; Young, 2022). Eine effektive
Kampagne zur Bewerbung von Milchalternativen sollte daher auf Pflanzendrinks aus Hafer und
Soja fokussieren.

3.35 Wie ist die Marktentwicklung von pflanzenbasierten Milchalternativen?

3.3.5.1 Aktuelle Marktentwicklung

Zwischen 2018 und 2022 hat sich der Pro-Kopf-Absatz von Milchalternativen in Deutschland
von 1,7 auf 3,8 Kilogramm mehr als verdoppelt (Statista, 2024). Im Jahr 2022 hatten
pflanzenbasierte Milchalternativen im Einzelhandel einen Umsatz von 552,3 Mio. Euro. Dies
entspricht einem Umsatzwachstum von 43 % im Vergleich zum Jahr 2020. Im gleichen Zeitraum
ist der Anteil von pflanzenbasierten Milchalternativen am gesamten deutschen Milchmarkt von
10 % auf 13 % gestiegen (Good Food Institute Europe (GFI), 2023). Im gleichen Zeitraum
reduzierte sich die Anzahl der verkauften tierischen Milchprodukte um 12 % (ebd.). Mit 56 %
entfallt der mit Abstand grofite Marktanteil auf Haferdrinks (Statista, 2022). Auch die Importe
nehmen kontinuierlich zu: Im Jahr 2021 wurden 296 Mio. Liter Milchalternativgetranke
importiert — ein Anstieg um 42 % im Vergleich zu 2020 (Statistisches Bundesamt (Destatis),
2022). Aus Verbraucher*innen-Perspektive besonders bemerkenswert: Wahrend die Preise fiir
Milch zwischen 2021 und 2022 um 19 % stiegen, sank der Durchschnittspreis fiir
pflanzenbasierte Milchalternativen um 1,5 % (Terpitz, 2023).

Inzwischen gibt es auf dem Markt zahlreiche Anbieter unterschiedlicher Grofde: Start-ups,
Eigenmarken von Lebensmittelketten sowie sehr grofie, internationale Unternehmen
(Mascaraque, 2021). Pflanzenbasierte Milchalternativen sind eine der bedeutendsten
Produktgruppen unter den veganen Alternativen zu tierischen Produkten (GFI, 2023). Als
pflanzliche Alternativen stehen sie nicht nur in Konkurrenz mit der Kuhmilch, sondern auch
untereinander. In Deutschland kann von einer hohen Verfiigbarkeit ausgegangen werden:
Einer Recherche der Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfalen zufolge wurden bereits im Marz
2021 71 pflanzenbasierte Milchalternativen in verschiedenen Lebensmittelgeschiften gefunden,
davon 21 Haferdrinks, 19 Sojadrinks, 14 Mandeldrinks und 12 Reisdrinks (Verbraucherzentrale
Nordrhein-Westfalen, 2022).

3.3.5.2 Marktpotenzial

Das Umsatzwachstum zwischen 2020 und 2022 zeigt: Pflanzenbasierte Milchalternativen
befinden sich in der Wachstumsphase. Schatzungen gehen davon aus, dass vor allem die
Nachfrage nach Hafermilch aufgrund der zahlreichen Vorteile dieser pflanzenbasierten
Milchalternative weiter ansteigt (Proveg international e. V., 2019). Laut Prognosen soll der Pro-
Kopf-Absatz von pflanzenbasierten Milchalternativen 2028 in Deutschland bei 7,8 Kilogramm
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liegen. Dies wiirde einer Verdopplung des Absatzes gegentiber dem Jahr 2022 (3,8 kg)
entsprechen (Statista, 2024).

3.3.6 Was motiviert oder hemmt den Konsum von pflanzenbasierten
Milchalternativen auf individueller Ebene?

Um eine erfolgreiche Kampagne zur breiten Diffusion eines Schliisselproduktes konzipieren zu
konnen, ist es hilfreich zu verstehen, was den Verzehr von pflanzenbasierten Milchalternativen
als Wahlmoglichkeit zu tierischer Milch auf individueller Ebene motiviert oder hemmt.

Abbildung 11: Motive und Hemmnisse fiir den Konsum pflanzenbasierter Milchalternativen

PFLANZEMBASIERTE MILCHALTERNATIVEMN

Motive Hemmnisse

Neugierde, - Ungewohnter Geschmack und

. . sensorisches Profil
Geschmack und sensorisches Profil, ’

\ Vorurteile und Wissensliicken,
Tierschutz,

Produkteigenschaften und
Umgewdhnung sowie

Unsicherheit bei der Produktwahl.

Umwelt- und Klimaschutz,
gesundheitliche Griinde und

Preis und Verfliigbarkeit.

+ + + + o+ o+

Quelle: Eigene Darstellung, Institut fir 6kologische Wirtschaftsforschung

3.3.6.1 Motive

Im Erndhrungsreport 2023 des Bundesministeriums fiir Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL)
wurden unter rund 1.000 telefonisch befragten Bundesbiirger*innen (ab 14 Jahren) die
Hauptkriterien fiir die Auswahl von Lebensmitteln abgefragt. Das Ergebnis: Das mit Abstand
wichtigste Kriterium beim Essenseinkauf ist guter Geschmack (94 % der Befragten gaben das als
Auswahlkriterium an), gefolgt von verschiedenen nachhaltigkeitsrelevanten Kriterien wie
Tierhaltung (80 %), umwelt- und ressourcenschonende Produktion (74 %), fairer Handel

(73 %), okologische Erzeugung (72 %) und die regionale Herkunft der Lebensmittel (mit
Prozentzahlen zwischen 72 und 88 fiir verschiedene Produktgruppen). Wichtige 6konomische
Kriterien sind Angebote (73 %) und Preis (57 %). Sie haben im Vergleich zur Befragung im
Vorjahr deutlich an Bedeutung zugenommen (BMEL, 2023). Generell ist die Wahl von
Lebensmitteln eine komplexe Kaufentscheidung, bei der die Schliisselfaktoren Geschmack, Preis
und Bequemlichkeit mit weiteren Verbraucherbelangen wie Gesundheit, Sicherheit und Umwelt
zusammenkommen (van Bussel et al., 2019).

Eine quantitative Untersuchung aus den USA zu den Barrieren fiir eine vegetarische
Erndahrungsweise zeigt, dass Geschmack und Gesundheit die wichtigsten Erklarungsfaktoren
darstellen. Sie erkldren beispielsweise, warum Manner (im Vergleich zu Frauen) und politisch
Konservative (im Vergleich zu Liberalen) besonders ablehnend gegeniiber einer vegetarischen
Erndhrung sind (Rosenfeld et al., 2020). Im deutschen Erndhrungsreport wird auch nach den
Griinden fiir den Kauf vegetarischer oder veganer Alternativen zu tierischen Produkten gefragt.
Flir die Befragten, die solche Produkte schon einmal oder ofter gekauft haben, ist Neugierde mit
73 % das wichtigste Kaufmotiv. Als Motiv wirkt Neugierde allerdings nur beim erstmaligen
Ausprobieren. Die weiteren Motive sind somit entscheidender, wenn es darum geht, langfristig
neue Konsumgewohnheiten zu etablieren. Geschmack, Tierschutz sowie Umwelt- und
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Klimaschutz sind fiir die Befragten die drei wesentlichen Kaufmotive, die mit jeweils 63 %
gleichauf liegen (BMEL, 2023).

Die Kategorie ,Geschmack” umfasst neben dem eigentlichen Geschmack dabei auch das
sensorische Profil der pflanzenbasierten Milchalternativen. Hierzu zdhlen das Mundgefiihl
(Cremigkeit, Schaumigkeit, Kérnigkeit), die Konsistenz und das Aroma, also der Geruch des
Produktes (McCarthy et al., 2017). In einer Studie in sechs Europaischen Landern (darunter
Deutschland) ist neben den Verbrauchern*Verbraucherinnen, die bereits pflanzenbasierte
Milchalternativen konsumiert haben, die Gruppe derjenigen befragt worden, die solche
Produkte noch nicht aktiv konsumieren, sich aber dafiir interessieren. Fiir diese Gruppe zeigt
sich, dass Geschmack der entscheidende Faktor ist: Die pflanzlichen Alternativen kommen nur in
Frage, wenn die Produkteigenschaften liberzeugen, also ein besserer Geschmack bzw. ein
besseres Mundgefiihl gegeben sind (Hansen et al., 2023).

Gesundheitliche Griinde wurden mit 48 % im Erndhrungsreport am dritthaufigsten berichtet
(BMEL, 2023). Diese konnen vielfiltig sein. Manche Verbraucher*innen empfinden
pflanzenbasierte Milchalternativen als leichter vertraglich (Haas et al., 2019) oder achten auf
bestimmte Nahrwertprofile (siehe Tabelle 6). So sind pflanzenbasierte Milchalternativen etwa
aufgrund des geringeren Fett- und Kaloriengehaltes fiir Verbraucher*innen interessant, die
abnehmen moéchten (Bracht et al., 2021). Ein weiterer Grund, Pflanzendrinks Kuhmilch
vorzuziehen, sind Allergien und Lebensmittelunvertraglichkeiten wie Laktoseintoleranz. Durch
die Vielfalt von pflanzenbasierten Milchalternativen kénnen Verbraucher*innen unter
verschiedenen Produkten jene wahlen, die sie vertragen. Allergien und Vertraglichkeiten
werden im Erndhrungsreport von 19 % der Befragten als Kaufgrund angegeben (BMEL, 2023).

Andere Studien fiihren mit Preis und Verfiigbarkeit zudem 6konomische Faktoren beim
Konsum von pflanzenbasierten Milchalternativen an (Hansen et al., 2023). Eine spanische
Untersuchung der Zahlungsbereitschaft beim Kauf von Milchalternativen (unter 343 Haushalten
in Katalonien) hat ergeben, dass der Preis der wichtigste Einflussfaktor war (Laassal et al.,
2019). Preis und Verfiigbarkeit spielen auch in Deutschland eine wichtige Rolle, da
pflanzenbasierte Milchalternativen mittlerweile weit verbreitet und glinstig zu erwerben sind
(vgl. Kapitel » und 3.3.5).

3.3.6.2 Hemmnisse

Verschiedene Barrieren hemmen den Kauf von pflanzenbasierten Milchalternativen.

Eine zentrale Barriere ist, dass der Geschmack und das sensorische Profil pflanzenbasierter
Milchalternativen nicht denen von Kuhmilch entsprechen (Goritz, 2018; Paul et al., 2019).
Wahrend diese Unterschiede fiir solche Verbraucher*innen, die bestimmte Aspekte von
Kuhmilch als stérend empfinden, durchaus attraktiv sein konnen, legen andere grofden Wert auf
die spezifischen (geschmacklichen) Eigenschaften von Kuhmilch (Paul et al., 2019; Sethi et al,,
2016).

Immer noch bestehen betrachtliche Vorurteile und Wissensliicken zu diesen Produkten (Haas
etal, 2019; TUV SUD et al.,, 2020; Food an Agriculture Organization of the United Nations (FAO),
2016). Eine vergleichende Produktimage-Analyse zwischen Kuhmilch und Sojadrinks bestéatigt
Ergebnisse aus fritheren Studien: Kuhmilch scheint nach wie vor das Produktimage eines
gesunden, natiirlichen und wertvollen Lebensmittels zu haben, das notwendig ist fiir unsere
Knochen, gut schmeckt und Mineralstoffe liefert. Demgegeniiber wird das Produktimage von
Sojadrinks deutlich negativer bewertet. Beispielsweise wird sie im Vergleich zu Kuhmilch nicht
als natiirliches Produkt angesehen (Haas et al.,, 2019). Eine vergleichende Befragung von
»Allesessern” (sog. Omnivoren), die sich sowohl von pflanzlichen als auch von tierischen
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Produkten erndhren, und ,Vegetariern/Pescetariern/Veganern“ in Deutschland (n>53, 18-69
Jahre) zeigt signifikante Unterschiede darin, wie die beiden Gruppen pflanzenbasierte
Milchalternativen bewerten: Wahrend positive Attribute wie ,,nachhaltig”, ,gesund” oder
»Zukunftsweisend“ von der letzteren Gruppe deutlich haufiger genannt werden (76-79 % versus
42-47 %), ist es bei negativen Attributen wie ,unnatiirliche Prozesse/Produktion®, ,chemisch*
oder ,abschreckend” genau umgekehrt, wenn auch auf deutlich niedrigerem Niveau, aber mit
Haufigkeiten von tiber 20 % bei den Omivoren (versus 4-8 %) (KPMG et al.,, 2020). Auch die
verbreitete Uberzeugung, dass Kuhmilch besonders nihrstoffreich und gesundheitsférdernd sei,
tragt dazu bei, dass viele Verbraucher*innen zégern, auf pflanzenbasierte Alternativen
umzusteigen (Astolfi et al, 2020; Chalupa-Krebzdak et al., 2018; FAO, 2016; Haas et al., 2019;
Sethi et al., 2016)

Als weiteres Hemmnis identifizierten Hansen und Kollegen (2023) bestimmte
Produkteigenschaften. Dazu gehort, dass einige pflanzenbasierte Milchalternativen nicht die
gleichen technofunktionalen Eigenschaften wie Emulsionsstabilitat und
Schaumbildungsfahigkeit (Goritz, 2018; Paul et al., 2019; Sousa et al., 2017) besitzen wie
tierische Milch. Bei geringer Emulsionsstabilitdt trennen sich die wasser- und fetthaltigen
Bestandteile der pflanzenbasierten Milchalternativen. Fiir die Verbraucher*innen machen sich
diese durch eine ungleichmafiige Konsistenz bemerkbar, beispielsweise wenn der obere Teil der
pflanzenbasierten Milchalternative fliissiger ist als der untere, sich abgesetzte Teil. Die
Schaumbildungsfahigkeit hangt von der Wahl der verwendeten pflanzenbasierten
Milchalternative ab. Sojadrinks haben eine vergleichsweise gute Schaumbildungsfahigkeit. Bei
Hafer- und Reisdrinks ist die Schaumbildungsfahigkeit dagegen eher gering. Allerdings haben
sich fiir Soja- und Haferdrinks auf dem Markt sogenannte , Barista“-Varianten verbreitet, die gut
schdumen. Pflanzenbasierte Milchalternativen haben demnach in vielen Bereichen zwar
ahnliche, aber nicht gleiche technofunktionale Eigenschaften wie tierische Milch. Dies kann eine
Barriere fiir den Wechsel darstellen (Fuentes et al., 2017; Hansen et al., 2023).

Dariiber hinaus konnen die Vielfalt an pflanzenbasierten Milchalternativen sowie die
unterschiedlichen Siegel zu Unsicherheiten bei der Produktwahl fiihren (van Bussel et al,,
2022), was potenzielle Verbraucher*innen abschrecken kann. Ein weiteres Hindernis stellt die
gesetzliche Regelung dar, dass pflanzenbasierte Milchalternativen nicht als ,Milch“ bezeichnet
werden diirfen, was ihre Wahrnehmung als vollwertige Alternative zu tierischer Milch
erschwert.

3.3.7 Gesellschaftliche und politische Rahmenbedingungen fiir den Kauf von
Pflanzendrinks

Kampagnen kénnen besonders erfolgreich sein, wenn sie an aktuelle férderliche Trends in der
Gesellschaft ankniipfen. Zusatzlich ist es entscheidend, potenzielle Hindernisse, die den Erfolg
einer Kampagne gefahrden konnten, zu analysieren und aus den Erkenntnissen
Schlussfolgerungen fiir die Gestaltung der Kampagne abzuleiten.
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Abbildung 12: Fordernde und hindernde Rahmenbedingungen

PFLANZENBASIERTE MILCHALTERNATIVEN

Férdernde Rahmenbedingungen Hindernde Rahmenbedingungen
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+ Verbreitung von alternativen héhere Steuern fir pflanzenbasierte
Erndhrungsstilen, Milchersatzprodukte als fir

Milchprodukte,

offizielle Empfehlung zum Verzehr von
Milchprodukten der Deutschen
Gesellschaft fir Erndhrung,

+ Verbreitung von Unvertréglichkeiten,
+ steigende Vielfalt des Angebotes und
+ politische Bestrebung, die

pflanzenbasierten Milchersatz-

produkte direkt oder indirekt zu
unterstiitzen. - Lobbyarbeit der Milchwirtschaft.

Verbot der Bezeichnung ,Milch” und

Quelle: Eigene Darstellung, Institut fir okologische Wirtschaftsforschung

3.3.7.1 Fordernde Rahmenbedingungen

Als fordernde Rahmenbedingungen werden gesellschaftliche oder politische Trends betrachtet,
welche die Verbreitung von pflanzenbasierten Milchalternativen unterstiitzen. Eine
grundlegende Rolle spielt dabei das anhaltend hohe Umweltbewusstsein in der deutschen
Bevolkerung (Grothmann et al., 2023). Obwohl ein hohes Umweltbewusstsein nicht direkt in
umweltfreundlichem Verhalten resultiert (Einstellungs-Verhaltens-Liicke, siehe zum Beispiel
Park et al.,, 2020), bildet es dennoch eine wichtige Grundlage, um Verbraucher*innen durch
zusatzliche Anreize zum Verzehr umweltfreundlicher Produkte zu motivieren.

Parallel dazu gewinnen alternative Ernahrungsstile wie Veganismus, bei denen tierische Milch
durch pflanzenbasierte Alternativen ersetzt wird, zunehmend an Beliebtheit (Derbyshire, 2017;
Maékinen et al,, 2016; Tangyu et al,, 2019). So ernahrten sich 2 % der fiir den Erndhrungsreport
im Jahr 2023 befragten Verbraucher*innen in Deutschland vegan (BMEL, 2023).

Die Anzahl der Verbraucher*innen mit diagnostizierten Unvertraglichkeiten oder Allergien
gegen Laktose in Deutschland steigt. So stieg geméfs der Daten der KKH Kaufménnische
Krankenkasse (2023) die Anzahl der Versicherten mit diagnostizierter Laktoseintoleranz von
2011 bis 2022 um 61 %. Im europdischen Raum liegt der Anteil der Verbraucher*innen mit
Laktoseintoleranz bei 19-37 %, in Deutschland bei 15-18 % (Storhaug et al., 2017). Studien
zeigen, dass es einen wachsenden Trend nicht nur fiir vegane, sondern auch fiir antiallergene
Nahrungsmittel gibt: So verzehren Verbraucher*innen mit Laktoseintoleranz zunehmend mehr
pflanzenbasierte Milchalternativen (Sethi et al., 2016; Hansen et al., 2023; Mascaraque, 2021).

Mit der steigenden Nachfrage und der entstehenden Angebotsvielfalt (siehe Kapitel = und
3.3.5) vergrofdert sich die Sichtbarkeit von pflanzenbasierten Milchalternativen, was wiederum
ihre weitere Verbreitung begiinstigen kann (Joshi et al., 2015; Steg et al., 2009).

Es gibt aufserdem verschiedene politische Bestrebungen auf EU-Ebene, pflanzenbasierte
Milchalternativen direkt oder indirekt zu unterstiitzen (Europaische Kommission, o. J.;
vegconomist, 2022). Ein Beispiel dafiir ist die Strategie ,Vom Hof auf den Tisch“ (,Farm to Fork“)
(EU-COM 2020/381 final), die im Rahmen des European Green Deal Lebensmittelproduktion
und -konsum in Europa nachhaltiger machen soll. Ein weiteres Beispiel ist die Ablehnung
strengerer Regulierungen flir das Marketing von pflanzlichen Produkten durch das Europdische
Parlament im Jahr 2021 (Anderungsantrag 171). Wire der Antrag angenommen worden, wiren
milchdhnliche Begriffe wie ,,cremig” und ,butterartig” fiir pflanzliche Alternativen verboten
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worden. Die Ablehnung, die von einer Vielzahl von Interessenvertretern wie ProVeg, WWF und
Greenpeace gefordert wurde, kann als Erfolg fiir die pflanzenbasierte Lebensmittelindustrie
gewertet werden (Southey, 2021).

3.3.7.2 Hindernde Rahmenbedingungen

Ein wichtiges Hemmnis auf gesellschaftlicher Ebene, das die Verbreitung pflanzenbasierter
Milchalternativen derzeit behindert, liegt in der Ausgestaltung relevanter, insbesondere
steuerlicher Regulierung. Pflanzenbasierte Milchalternativen werden mit 19 % Mehrwertsteuer
hoher besteuert als Kuhmilch mit nur 7 % Mehrwertsteuer (GFI, 2024). Zudem diirfen
Pflanzendrinks nicht mit dem Begriff ,Milch“ bezeichnet werden, was die Wahrnehmung
dieser Produkte als gleichwertige Milchalternativen erschwert (Leialohilani et al., 2020).
Gleichzeitig wird die aus Klimaschutzgriinden notwendige Erndhrungswende von Politik und
Industrie zu langsam vorangetrieben, nicht selten beeinflusst durch die starke Lobbyarbeit der
Milchwirtschaft (Vallone et al.,, 2023).

Ebenfalls hinderlich sind die offiziellen Empfehlungen der Deutschen Gesellschaft fiir
Erndhrung (DGE), die zum taglichen Verzehr von Milchprodukten zur Sicherung der
Versorgung mit Eiweif3, Calcium, Vitamin B2 und Jod aufrufen (DGE, 2024). Allerdings hat sich
die von der DGE empfohlene Menge an Milch und Milchprodukten in der neuesten Fassung von
2024 im Vergleich zur Vorgangerversion von 2019 um rund ein Drittel verringert. Es werden
inzwischen auch explizite Empfehlungen fiir eine milchfreie Erndhrung gegeben (ebd.).

3.3.8 Wer ist die Zielgruppe einer Kampagne fiir pflanzenbasierte Milchalternativen?

Jingere Verbraucher*innen sind fir Pflanzendrinks empfanglicher als dltere Verbraucher*innen.
Der Erndhrungsreport des BMEL von 2023 zeigt, dass 53 % aller Befragten schon mindestens
einmal vegetarische oder vegane Alternativen zu tierischen Produkten gekauft haben. Dabei
liegt der Anteil bei den 14- bis 29-Jahrigen mit 81 % am hdchsten, wahrend er bei den tiber 60-
Jahrigen bei 35 % liegt (BMEL, 2023).

Aufbauend auf diesen Erkenntnissen wurden in einem Stakeholder-Workshop konkrete
Zielgruppen fiir eine Kampagne zu Pflanzendrinks erarbeitet. Der Workshop fand im Rahmen
des Projekts ,Nachhaltigen Konsum in den Massenmarkt bringen: Schliisselprodukte mit hohem
Diffusionspotenzial identifizieren und féordern“ im Auftrag des Umweltbundesamts statt. Daran
nahmen Akteure aus den Bereichen (vegane) Erndhrung, Gesundheit und Einzelhandel teil.

Im Ergebnis wurde die Zielgruppe ,Familien mit Kindern“ als besonders vielversprechend
identifiziert. Gemaf3 der Diskussion im Workshop seien Eltern mit Kindern im Haushalt
tendenziell gesundheitsbewusst und hatten ein starkes intrinsisches Interesse an der besten
Versorgung ihrer Kinder. Zudem seien ihnen Preis, Geschmack und Verarbeitung von
Lebensmitteln wichtig, aber auch die Bequemlichkeit und Praktikabilitdt des Einkaufs.
Gleichzeitig seien Familien mit Kindern eher unsicher, wie gesund Pflanzendrinks im Vergleich
zu tierischer Milch fiir Kinder sind. Dariiber hinaus liegt in Familien mit Kindern ein besonderes
Potenzial, die Erndhrungsgewohnheiten langfristig in der Breite der Bevolkerung zu pragen.

3.3.9 Was zeigen andere Kampagnen?

Um eine Kampagne fiir Schliisselprodukte erfolgreich zu gestalten, ist es hilfreich, bereits
durchgefiihrte Kampagnen zu diesem Schliisselprodukt oder dhnlichen Produkten zu
analysieren und etwaige Liicken und/oder Ankniipfungspunkte zu identifizieren. Hierzu wurden
im Rahmen des Projekts verschiedene Kampagnen fiir pflanzenbasierte Milchalternativen
analysiert, wobei aufgrund der geringen Anzahl recherchierter Kampagnen sowohl Kampagnen
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auf nationaler als auch auf internationaler Ebene mit einbezogen wurden. Eine Ubersicht der
untersuchten Kampagnen befindet sich in Kapitel 3.3.12. Die Ergebnisse der Analyse werden
hier in kondensierter Form vorgestellt.

Inhalte und Kommunikationsinstrumente

Bei der Analyse féllt auf, dass in vielen Kampagnen nicht nur die Vorteile von pflanzenbasierten
Milchalternativen betonen, sondern ebenso die Nachteile von tierischer Milch hervorgehoben
werden. Slogans wie ,It’s like milk but made for humans“ und ,,Humane milk is a myth“ sind
Beispiele fiir eine konfrontative Kommunikationsstrategie, durch die Aufmerksamkeit erregt
und Konsumgewohnheiten gedndert werden sollen. Einige Kampagnen wie , Ditch dairy, feel
awesome, save the world“ wiederum nutzen eine weniger konfrontative Sprache und
konzentrieren sich starker auf die Vorteile der pflanzlichen Produkte. Dabei werden
Gesundheits- und Umweltaspekte adressiert. Kampagnen wie ,Veganuary“ und ,Yes, ve gan!“
sollen das Ausprobieren von pflanzlichen Produkten durch zeitlich begrenzte Aktionen anregen,
indem sie Ressourcen wie Rezeptideen und Erndhrungsplédne bereitstellen. Auch fiir andere
Kampagnen waren Informationsmaterialien wesentlich: Um einen Umstieg zu erleichtern, hat
die ,Ditch dairy, feel awesome, save the world“-Kampagne wissenschaftliche Berichte,
Ernahrungsplane, ,Kiihlschrank-Makeover“-Plane, Podcasts sowie Informationen zu
gesundheitlichen Vorteilen, personlicher Leistungsfahigkeit, Umweltschutz und planetarer
Gerechtigkeit bereitgestellt. Zum Weltpflanzenmilchtag (World Plant Milk Day) entstanden Flyer
mit Tipps und Rezepten.

Prominente Personlichkeiten und Fachleute erhohen die Sichtbarkeit und das Vertrauen in
solche Kampagnen. Ansatze wie die ,,Race to zero“ Initiative des VL Wolfsburg, die eine
vollstandige Umstellung auf pflanzenbasierte Produkte im Vereinsumfeld umfasst, zeigen, wie
durch direkte Veranderungen im Umfeld Verbraucherverhalten beeinflusst werden kann.
Einen dhnlichen umfeldorientierten Ansatz hat der Weltpflanzenmilchtag gewahlt. So werden im
Rahmen des Events finanzielle Anreize fiir den Konsum pflanzenbasierter Milchalternativen
gesetzt, z. B. iiber Rabatte auf entsprechende Gerichte und Getranke. Eine besondere Aktion war
die Einfithrung einer speziellen Eissorte in Kooperation mit Ben & Jerry’s. Hiermit wurden
sowohl Bestandskunden*Bestandskundinnen angesprochen als auch neue Gruppen von
Kaufenden fiir vegane Produkte gewonnen. Zuletzt versuchte ProVeg International mit der
Kampagne 0 fiirs Klima“ die Politik zu beeinflussen, indem sie die Offentlichkeit fiir eine
Verdnderung der steuerlichen Rahmenbedingungen fiir pflanzliche Lebensmittel mobilisierte.
Konkrete Forderung ist die dauerhafte Befreiung pflanzlicher Erzeugnisse wie Milchalternativen
von der Umsatzsteuer.

Kanale

Bei der Analyse fallt auf, dass in den Kampagnen immer mehrere Kandle verwendet werden.
Eingesetzt werden dabei insbesondere Plakate und Werbeanzeigen im 6ffentlichen Raum (z. B.
,It's like milk but made for humans®, ,Humane Milk is a Myth“, ,Milk is Deadly*,
»Weltpflanzenmilchtag“) in Kombination mit der Prisenz in den sozialen Medien (,,G.0.A.T*,
»,Veganuary"). Bei ,Milk is Deadly“ wurden beispielsweise Werbeanzeigen in den Trams in Ghent
und Antwerpen gezeigt. Fiir viele Kampagnen wurden auch eigene Webseiten (,,Ditch Dairy. Feel
Awesome. Save the World.“, ,Race to zero“, ,0 fiirs Klima*“, ,Veganuary“) eingerichtet, manchmal
noch mit einem erganzenden Blog (,Veganuary*, ,0 fiirs Klima“). Auf dem Weltpflanzenmilchtag
wurden dartber hinaus kostenlose Verkostungen an Aktionsstinden angeboten. Die
Kampagnen, bei denen Gerichtsprozesse mit im Fokus standen, veréffentlichten Stellungnahmen
auf ihren eigenen Webseiten und Social-Media-Kandlen, wortiber in den Print- und Online-
Medien berichtet wurde (,,It’s like milk but made for humans“ und ,Humane milk is a myth*).
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Akteure

Hauptverantwortliche der untersuchten Kampagnen sind zumeist entweder NGOs (wie ProVeg
International, Veganuary, Be Vegan, Switch4Good) oder Hersteller von pflanzenbasierten
Milchalternativen (Oatly, Silk, Iglo). Diese werden in einigen Kampagnen durch prominente
Personen (,Ditch dairy...“, G.0.A.T) oder durch andere gemeinniitzige Organisationen unterstiitzt
(beispielsweise durch die European Vegetarian Union in der Kampagne ,,0 fiirs Klima“). Dartiber
hinaus werden insbesondere in Mitmach- oder Aktionskampagnen Kooperationen mit Cafés und
Restaurants eingegangen. Zur Erstellung und Durchfiihrung der Kampagnen wurden dariiber
hinaus in einzelnen Fillen Kreativ- oder Werbeagenturen zurate gezogen.

Fazit

Die Analyse von Kampagnen zu pflanzenbasierten Milchalternativen zeigt, dass diese nicht nur
die Vorteile solcher Produkte betonen, sondern teilweise auch in einem konfrontativen Ton die
Nachteile tierischer Milch hervorheben. Besonders haufig werden Gesundheits-, Umwelt- und
Tierwohlaspekte als zentrale Vorteile genannt. Bei den eingesetzten
Kommunikationsinstrumenten sind unterschiedliche Ansatze zu beobachten: Einige Kampagnen
konzentrierten sich auf Informationsmaterialien und praktische Alltagshilfen, wiahrend andere
auf die Zusammenarbeit mit prominenten Personen oder Fachleuten setzten oder finanzielle
Anreize boten.

Zukiinftige Kampagnen sollten ebenfalls auf eine Vielfalt an Instrumenten zurtickgreifen.
Offentliche Medien wie Webseiten, Plakate und soziale Netzwerke konnten genutzt werden, um
zentrale Fakten wie den niedrigeren Preis, die bessere Umweltbilanz und gesundheitliche
Vorteile zu kommunizieren. Verkostungen an Aktionsstinden oder in Kooperation mit
Gastronomiebetrieben konnten dabei helfen, Vorurteile hinsichtlich des Geschmacks und des
sensorischen Profils abzubauen. Eine Zusammenarbeit mit den Organisatoren*Organisatorinnen
fritherer Kampagnen konnte zudem die Reichweite neuer Initiativen erh6hen. Besonders
geeignet sind hierbei Kooperationen mit bestehenden Aktionstagen oder -monaten wie dem
Weltpflanzenmilchtag oder Veganuary (Januar) sowie mit Herstellern pflanzenbasierter
Milchalternativen (z. B. Oatly, Silk, Iglo).

3.3.10 Schlussfolgerung: Erkenntnisse fiir eine erfolgreiche Kampagne fiir
pflanzenbasierte Milchalternativen

Basierend auf den Erkenntnissen aus den vorherigen Kapiteln lassen sich abschliefsend eine
Reihe von Empfehlungen fiir die Entwicklung einer Kampagne fiir pflanzenbasierte
Milchalternativen ableiten.

Marktdifferenzierung und Verfiigbarkeit

Der Markt fiir pflanzenbasierte Milchalternativen ist vielfaltig und wachsend. Die breite
Produktpalette spricht eine grofde Zielgruppe an, da fiir fast jeden Geschmack und jeden
Geldbeutel etwas Passendes dabei ist. Einige Produktvarianten erlauben es, auf bestimmte
Konsumgewohnheiten nicht verzichten zu miissen. Beispielsweise lassen sich manche
pflanzenbasierten Milchalternativen dhnlich wie tierische Milch aufschaumen und fiir
Kaffeespezialititen verwenden. Gleichzeitig gibt es in diesem dynamisch wachsenden und
immer differenzierteren Markt eine sehr hohe und sich weiter verbessernde Verfiigbarkeit der
meisten pflanzenbasierten Milchalternativen in Supermarkten, was den Umstieg erleichtert. Die
guten Wachstumsprognosen fiir den Gesamtmarkt (Verdopplung des Pro-Kopf-Verbrauchs bis
2028 im Vergleich zu 2022) unterstreichen diese Vorteile zusatzlich.
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Zielgruppe

Ein Stakeholder-Workshop im Rahmen des Projektes ,Nachhaltigen Konsum in den
Massenmarkt bringen: Schliisselprodukte mit hohem Diffusionspotenzial identifizieren und
fordern” hat ,,Familien mit Kindern“ als besonders vielversprechende Zielgruppe fiir eine
Kampagne zur Forderung von pflanzenbasierten Milchalternativen identifiziert. Denn sie sind
besonders gesundheitsbewusst und gleichzeitig etwas unsicher, wie gesund Pflanzendrinks im
Vergleich zu tierischer Milch fiir Kinder sind. Durch diese Fokussierung wird das Potenzial
genutzt, langfristige Erndhrungsgewohnheiten zu pragen. Dies schafft eine solide Grundlage fiir
nachhaltiges Wachstum im Marktsegment der pflanzenbasierten Milchalternativen.

Maximierung des Umweltentlastungspotenzials

Pflanzliche Alternativen verursachen weniger Treibhausgasemissionen und haben einen
geringeren Flachenbedarf. Beim Wasserverbrauch ist das Bild - je nach Rohstoff und Herkunft -
uneinheitlich. Um die Potenziale zur Umweltentlastung maximal auszuschdpfen, ist es wichtig,
die umweltfreundliche Gewinnung der Rohstoffe durch 6kologischen Landbau und ihre
moglichst regionale Herkunft (im Falle von Soja européisch verstanden) als zusatzliche Faktoren
hervorzuheben.

Inhalte und Kommunikationsinstrumente

Die Kampagne sollte sich auf die Zielgruppe ,Familien mit Kindern“ konzentrieren. Dabei
konnten die Kommunikationsinstrumente und Inhalte bestimmte Verbrauchermerkmale
beriicksichtigen: Fiir Verbraucher*innen, die bereits empfanglich fiir pflanzenbasierte
Milchalternativen sind (z. B. Umwelt-, Tierwohl- und Gesundheitsorientierte), genligen
Informationen tber die Vor- und Nachteile der verschiedenen Ausgangsstoffe sowie Impulse,
diese Informationen beim Konsumverhalten zu beachten. Bei Verbrauchern*Verbraucherinnen,
die dem Verzehr von pflanzenbasierten Milchalternativen eher skeptisch gegeniiberstehen,
sollte der Fokus auf der Aufklirung und dem Abbau von Vorurteilen liegen. Beispielsweise
konnten Eltern unsicher sein, wie gesund pflanzenbasierte Alternativen im Vergleich zu
tierischer Milch fiir Kinder sind. In solchen Fallen sollte die Kampagne gezielt auf diese
Bedenken eingehen. Fremdheit und Unsicherheiten hinsichtlich ihrer Eignung im Rahmen
bestehender Erndhrungsgewohnheiten konnten z. B. durch Méglichkeiten zum Ausprobieren
sowie durch Rezepte, Anwendungstipps und dhnliches adressiert werden.

Die Kampagne sollte die rechtlich-politischen und 6konomischen Barrieren fiir den Konsum von
pflanzenbasierten Milchalternativen mit einer geeigneten Kommunikationsstrategie umgehen.
Beispielsweise kann das Verbot, pflanzenbasierte Milchalternativen als ,Milch“ zu bezeichnen,
durch Betonung der Ahnlichkeiten in der Anwendung umgangen werden. Um den Eigenwert der
pflanzenbasierten Milchalternativen hervorzuheben, sollte die Kampagne auf den Ausdruck
»Milchersatz“ verzichten. Aufgrund seiner Pragnanz empfiehlt sich fiir die Kommunikation der
Begriff , Pflanzendrinks*.

Um eine langfristige Umstellung auf Pflanzendrinks zu ermdglichen, sollte die Kampagne sich
nicht nur auf die Produkte konzentrieren. Vielmehr sollten Verbraucher*innen unterstiitzt
werden, diese Produkte als Teil einer ausgewogenen, gesunden und umweltfreundlichen
Ernahrungsweise zu begreifen.

Kanile

Frithere Kampagnen zu pflanzenbasierten Milchalternativen nutzten eine breite Palette an
Kommunikationskanalen. Auffallig war der Einsatz von Informationsmaterialien sowohl online
tiber Social Media als auch offline durch Flyer und Plakate. Fiir kiinftige Kampagnen bedeutet
dies: Umfassende Informationsangebote, etwa zu Vor- und Nachteilen verschiedener
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Milchalternativen oder Rezepte, sollten idealerweise iiber eine Webseite oder einen Blog
verbreitet werden. Zur Férderung dieser Inhalte eignen sich besonders Sharepics oder Plakate,
die sowohl online als auch offline Aufmerksamkeit generieren. Bei bisher eher skeptischen
Verbrauchern*Verbraucherinnen kann es unterstiitzend wirken, wenn die Informationen
sowohl am Point of Sale als auch im alltdglichen Umfeld regelméafiig prasent sind, um
Aufmerksamkeit zu erregen. Fiir konsumoffene Verbraucher*innen kénnen kleinere, Neugier
weckende Kampagnenelemente in sozialen Medien ausreichen, um sie dazu zu bewegen, die
Informationskanale aufzusuchen.

Akteure und Biindnispartner

Wahrend bisherige Kampagnen vor allem von NGOs oder den Herstellern selbst durchgefiihrt
werden, sollte eine zukiinftige Kampagne, die auch skeptische Verbraucher*innen unter den
Familien zu berticksichtigen versucht, einen breiteren Ansatz verfolgen. NGOs wird oft
unterstellt, sie handelten aus politischen oder idealistischen Motiven, wiahrend Herstellern
primar monetare Interessen zugeschrieben werden. Beide Gruppen stoféen daher bei
skeptischen Verbrauchern*Verbraucherinnen oft auf Herausforderungen. Daher empfiehlt sich
ein Zusammenschluss verschiedener Biindnispartner, die jeweils auf ihre Weise die
gewiinschten Zielgruppen optimal erreichen und wechselseitig mogliche Bedenken ausraumen
konnen. Folgende Partner kdnnten beitragen:

» Cafés und Restaurants konnen zur Akzeptanz und Verbreitung von pflanzenbasierten
Milchalternativen einen Beitrag leisten. Dies beginnt damit, dass sie neben tierischen
Milchprodukten auch pflanzenbasierte Milchalternativen anbieten oder diese, etwa in
Speisen, ganzlich substituieren. Dariiber hinaus konnten sie die pflanzlichen Angebote aktiv
bewerben, z. B. durch ein Schild am Tresen oder am Eingang oder durch eine Hervorhebung
in der Getranke- oder Speisekarte.

» Auch Kooperationen mit Herstellern von Fertigprodukten kénnen fiir die Kampagnen
zielfiihrend sein. Beispielsweise konnten diese im Rahmen der Kampagne Produkte
anbieten, bei denen tierische Milch durch pflanzenbasierte Alternativen ersetzt wurde - wie
schon im Rahmen des Weltpflanzenmilchtages, fiir den eine neue Sorte veganes Eis auf den
Markt gebracht wurde. Entsprechende Kampagnen sollten auf den Verpackungen deutlich
machen, dass pflanzenbasierte Milchalternativen verwendet wurden.

» Prominente Personen konnten als Testimonials dienen, um die Sichtbarkeit und Akzeptanz
von pflanzenbasierten Milchalternativen zu erh6hen.

» Arztinnen*Arzte kénnen die Sorgen von Eltern beziiglich des Nahrstoffgehaltes und der
gesundheitlichen Auswirkungen auf Kinder und Jugendliche abbauen.

» Kampagnen wie der Veganuary und Weltpflanzenmilchtag haben bereits zahlreiche
Biindnispartner, darunter Wirtschaftsunternehmen als Sponsoren, zivilgesellschaftliche
Gesundheits-, Umwelt- und Tierschutzorganisationen als Partnerorganisationen sowie
Influencer*innen, Schauspieler*innen als Multiplikatoren. Sie bieten eine gute Moglichkeit,
Akteure zusammenzubringen, Ressourcen zu biindeln und mehr Verbraucher*innen zu
erreichen.
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Zeitrahmen

Pflanzenbasierte Milchalternativen sind ganzjahrig relevant, doch der ,Veganuary“ und der
Weltpflanzenmilchtag bieten als etablierte jahrliche Kampagnen wichtige zeitliche Ankerpunkte.
Diese finden jedes Jahr jeweils im Januar und am 22. August statt und kdnnten strategisch
genutzt werden, um bestehende Materialien effektiv einzusetzen und durch gezielte
Ergidnzungen zu erweitern. Eine enge Kooperation mit den Organisationsteams des ,Veganuary*
und des ,Weltpflanzenmilchtages“ wird empfohlen, um Synergien zu schaffen und die
Reichweite der Kampagnen zu maximieren. Die empfohlene Kampagne fiir die Zielgruppe
Familien mit Kindern kénnte sich mit diesen Kampagnen abstimmen und ihre Maf3nahmen
gezielt integrieren.

Zusammenfassende Empfehlungen

Der Umstieg auf pflanzenbasierte Milchalternativen hat sowohl fiir den Umwelt-, Klima- und
Tierschutz als auch fiir die Gesundheit von Verbrauchern*Verbraucherinnen eine grofde
Bedeutung. Die Produktion von tierischer Milch fiihrt zu erheblichen Umweltbelastungen,
darunter die Emission von Treibhausgasen und daraus resultierende Klimaveranderungen.
Zudem kann die intensive Nutztierhaltung als ethisch problematisch angesehen werden, da viele
Tiere tiberziichtet oder nicht artgerecht gehalten werden. Vor diesem Hintergrund stellen
pflanzenbasierte Getrdnke - insbesondere hafer- und sojabasierte Drinks, die ein
vergleichsweise hoheres Umweltentlastungspotenzial aufweisen - eine vielfaltige und
nachhaltige Alternative zu Kuhmilch dar.

In einem Stakeholder-Workshop wurden insbesondere Familien mit Kindern als
vielversprechende Zielgruppe fiir eine Kampagne zur Starkung dieses Schliisselproduktes
identifiziert. Diese Zielgruppe ist gesundheits- und umweltbewusst, jedoch unsicher, wie gesund
pflanzenbasierte Milchalternativen fiir Kinder tatsichlich sind. Ziel einer Kampagne sollte es vor
diesem Hintergrund sein, diese Bedenken auszurdumen und die 6kologischen und ethischen
Vorteile hervorzuheben. Zudem sollte dariiber aufgeklart werden, dass bestimmte pflanzliche
Ausgangsstoffe, insbesondere Hafer und Soja, ein hoheres Potenzial zur Umweltentlastung
bieten als zum Beispiel mandelbasierte Milchalternativen.
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3.3.12  Ubersicht identifizierter Kampagnen zu pflanzenbasierten Milchalternativen

Kampagne

,t's like milk but
made for humans”
(Alfred, 2019;
Fiedler, 2018)

,Humane Milk Is A
Myth. Don’t Buy It.”
(BBC, 2017; The
Guardian, 2017)

,Ditch Dairy. Feel
Awesome. Save the
World.“(Switch4Go
od, 2020)

»Milk is deadly”
(Johnston, 2019)

Weltpflanzenmilcht
ag (vegconomist,
2019)

G.0.A.T. (,Greatest
of all Times”)
(Starostinetskaya,
2021)

,Race to zero” (VfL
Wolfsburg, 2020,
2022)

,,0 furs Klima“
(Berief Food, 2021;
Gerstenberg, 2022)

y,Veganuary” bzw.
»,Goodbye 2020.
Hello Veganuary
2021“ (veganuary,
2021, 2023)

»Yes, ve gan!“
(Breyer, 2021;
segmenta
communications,
2021; vegconomist,
2021)

Links

https://alfredlondon.com/our-work/oatly-its-like-milk-but-made-for-

humans/

https://medium.com/the-mission/oatlymarketingadcampaign-eeae9250c018

'Humane milk is a myth': veganism advert cleared by standards body |
Veganism | The Guardian

Vegan advert claiming 'Humane milk is a myth' cleared by ASA (bbc.com)

Switch4Good | Give up dairy and make the switch for good!

https://www.brusselstimes.com/71322/milk-is-deadly-vegan-campaign-
draws-fire-from-belgian-dairy-industry-ceja-jannes-maes-cows

Pflanzenmilch ist gefragt wie nie - ProVeg feiert den Weltpflanzenmilchtag
am 22. August - vegconomist: Das vegane Wirtschaftsmagazin

https://vegnews.com/2021/7/gordon-ramsay-vegan-oat-milk-campaign

,Race To Zero“: VL unterstitzt UN-Initiative | VL Wolfsburg (vfl-
wolfsburg.de)

https://www.vfl-wolfsburg.de/newsdetails/news-detail/detail/news/wow-
no-cow-der-vfl-wird-kuhmilchfrei

https://proveg.com/de/blog/0-fuers-klima-ist-pflanzenmilch-gesuender-als-

kuhmilch/

0% fiirs Klima - Mehrwertsteuer senken. Klima schitzen. - Berief Food

(berief-food.de)

https://veganuary.com/wp-content/uploads/2021/03/Veganuary-2021-
Kampagnenbericht.pdf

Getting started with a vegan diet | The Veganuary Challenge (youtube.com)

https://vegconomist.de/marketing-und-medien/yes-ve-gan-im-veganuary-
iglo-startet-mit-neuer-vegan-kampagne-ins-neue-jahr/

iglo und segmenta starten mit ,Yes, ve gan“-Kampagne ins neue Jahr
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3.4 Programmierbare Heizkorperthermostate

34.1 Programmierbare Heizk6rperthermostate — Alles auf einen Blick
34.1.1 (Umwelt-)entlastungspotenziale
Programmierbare Heizkorperthermostate

» sind Geréte, die an Heizkorpern angebracht werden und die Heiztemperatur iiber
individuelle und flexibel einstellbare Heizplane prazise steuern konnen.

» ermdoglichen eine zeitgesteuerte und bedarfsgerechte Temperaturregelung, wodurch sie den
Energieverbrauch und die damit verbundenen CO;-Emissionen senken und so einen Beitrag
zum Umwelt- und Klimaschutz leisten.

» fordern den bewussten Umgang mit Heizenergie und kdnnen Verbraucher*innen so auch
dazu motivieren, andere Energiesparmafinahmen, wie optimiertes Liiften oder bessere
Dammung, umzusetzen.

» ermoglichen je nach Dammung und Heizverhalten ca. 10 % Energieeinsparung. In schlecht
gedammten Gebduden und bei optimaler Programmierung sind ggf. hohere Werte mdglich.

3.4.1.2 Marktpotenzial

» Prinzipiell konnten programmierbare Heizkdrperthermostate in allen deutschen Haushalten
zur Reduzierung des Energieverbrauches eingesetzt werden. Laut einer aktuellen
reprasentativen Studie werden bereits in 36 % der Haushalte smarte, mit dem Internet
verbundene Heizkorperthermostate, genutzt.

» Hersteller und Anbieter haben erhebliche Investitionen in die Entwicklung und Produktion
solcher Gerate getatigt, wodurch inzwischen eine breite Auswahl an Produkten mit
unterschiedlichen Funktionen verfiigbar ist.

» Eine Prognose geht bis 2029 von einem jahrlichen Umsatzwachstum von 6,25 % bei

smarten, mit dem Internet verbundenen programmierbaren Heizkoérperthermostaten aus.

34.13 Tipps fiir eine Kampagne

» Personen, die keine direkten Anderungen an ihrer Heizungsanlage vornehmen kénnen,
sowie kostenbewusste Haushalte stellen besonders attraktive Zielgruppen dar.

» Energie- und Kosteneinsparungen sollten als Hauptmotive fiir den Wechsel betont werden.

» Eine Kampagne sollte praktische Hinweise zur Auswahl, Installation, Einstellung und
Wartung programmierbarer Heizkdrperthermostate enthalten. Informationen zum Kauf
sollten am Point of Sale (z. B. in Elektrofachmarkten oder Online-Shops) vermittelt werden.

» Idealer Zeitpunkt fiir die Kampagne ist der Beginn der Heizperiode (September/Oktober).
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3.4.2 Steckbrief: programmierbare Heizkorperthermostate

Heizkorperthermostate sind regelbare Vorrichtungen, die an Heizkoérperventilen angebracht
werden, um die Raumtemperatur durch die Steuerung des Heizwasserflusses zu regulieren. Sie
bestehen typischerweise aus einem Thermostatkopf, der einen temperaturempfindlichen Fiihler
enthalt, und einem Stellmechanismus, der das Ventil 6ffnet oder schlief3t, um die gewlinschte
Raumtemperatur zu erreichen und zu halten. Je nach Bauart kann zwischen manuellen
Thermostaten, die durch eine mechanische Drehregulierung eingestellt werden (siehe
Abbildung 13), und programmierbaren Thermostaten, die zusatzlich Funktionen wie
Zeitprogrammierung, Fernsteuerung oder Smart-Home-Integration bieten, differenziert werden.

Abbildung 13: Beispielhafter Aufbau eines manuell-mechanischen Heizk6érperthermostats

Quelle: Eigene Darstellung, Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung; in Anlehnung an co2online (0. J. a)

Im Gegensatz zu den manuell-mechanischen Thermostaten wird die Temperatur bei den
programmierbaren Heizkorperthermostaten iliber einen elektrischen

Flihler wahrgenommen. Ein Motor sorgt auf Basis der durch den Fiihler iibermittelten
Informationen dafiir, dass das Ventil geéffnet oder geschlossen wird. In der Literatur und im
Handel werden programmierbare Thermostate manchmal auch als ,elektronische” oder
»digitale“ Heizkorperthermostate bezeichnet.

Der zentrale Nutzen programmierbarer Heizkdrperthermostate besteht darin, dass sie es
erlauben, Heizenergie nur dann bereitzustellen, wenn diese tatsachlich benoétigt wird, ohne den
Komfort der Nutzer*innen zu beeintrachtigen. Indem die Nutzenden Heizplane manuell
erstellen, die fiir verschiedene Tageszeiten oder Wochentage bestimmte Zieltemperaturen
festlegen, kann die Energieeffizienz geférdert und Heizkosten gesenkt werden.

Der Oberbegriff der programmierbaren Heizkérperthermostate umfasst nicht-smarte und
smarte Heizkorperthermostate. Nicht-smarte Heizkérperthermostate verfiigen iiber eine
einfache Bedienoberflache, oft mit einem Display und Tasten, und arbeiten unabhangig von
externen Netzwerken oder Smart-Home-Systemen. Die manuellen Heizpldane miissen direkt an
den Heizkorperthermostaten eingespeichert werden. Als smarte Heizkérperthermostate
konnen alle programmierbaren Thermostate bezeichnet werden, die mit dem Internet
verbunden sind. Im Gegensatz zu den nicht-smarten Thermostate konnen diese per App oder
Browser liber Smartphones, Tablets oder PCs gesteuert werden. Ein zentraler Vorteil besteht
darin, dass die Raumtemperatur auch von unterwegs geregelt werden kann.

Programmierbare Heizkorperthermostate unterscheiden sich je nach spezifischem Produkt
stark im Preis (siehe Tabelle 8), wobei nicht-smarte Heizkorperthermostate in der Tendenz
glinstiger sind als smarte. Weitere Kosten kénnen bei der Installation durch Fachbetriebe
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entstehen, soweit das notwendig ist. Weiterhin wird fiir die Umriistung auf manche smarte
Heizkorperthermostate noch eine Steuerungszentrale benotigt, die nur bei einigen Modellen
(z. B. AVM, Eurotronic und Shelly) vom Router iibernommen werden kann. Die Stiftung
Warentest hat berechnet, dass eine Umstellung eines Modellhauses mit sechs Heizkorpern auf
smarte HeizkOrperthermostate zwischen 264 und 710 Euro kostet (Stiftung Warentest, 2023).

Die Installation der programmierbaren Heizkdrperthermostate - ob smart oder nicht-smart -
ist vergleichsweise einfach und in der Regel auch von Laien durchfiihrbar. Auch ihre
Bedienung kann - nach einer kurzen Umstellungs- bzw. Eingewohnungszeit - einfach und
bequem selbst durchgefiihrt werden (siehe Kapitel 3.4.6). Um eine reibungslose Installation zu
gewdhrleisten, muss vor dem Kauf eines programmierbaren Heizkdrperthermostats jedoch
geprift werden, ob das Thermostat mit dem vorhandenen Ventil kompatibel ist. Da es eine
Vielzahl unterschiedlicher Ventiltypen und -grofden auf dem Markt gibt, ist dies nicht immer
gegeben. Zwar bieten die Hersteller der programmierbaren Heizkorperthermostate in der Regel
eine Auswahl an Adaptern an, die eine passgenaue Verbindung zwischen Thermostat und Ventil
ermoglichen - diese sind jedoch nicht immer im Lieferumfang enthalten.

Des Weiteren muss bei der Auswahl beachtet werden, dass smarte, per App steuerbare
Heizkorperthermostate nur fiir die Personen infrage kommen, die diese auch bedienen kénnen
und wollen. Fiir Personen ohne Smartphone oder solche, die einen mdglichst geringen
Bedienungsaufwand haben mdéchten, sind somit eher nicht-smarte programmierbare
Heizkorperthermostate geeignet.

Auch der Aspekt des Datenschutzes sollte bei der Kaufentscheidung beriicksichtigt werden. So
erfassen smarte programmierbare Heizkorperthermostate Daten wie Heizverhalten,
Raumtemperaturen, Anwesenheitszeiten und geografische Standorte, die Riickschliisse auf die
Lebensgewohnheiten der Nutzenden zulassen. Ist die Dateniibertragung zwischen Thermostat,
Router und Cloud nicht ausreichend verschliisselt, besteht die Gefahr, dass Dritte die Daten
abfangen und missbrauchen. Zudem speichern einige Hersteller die Nutzerdaten in der Cloud
und geben sie moglicherweise an Drittanbieter weiter, etwa fiir Marketingzwecke. Oft bleibt
dabei unklar, wer Zugriff auf die Daten hat und wofiir sie verwendet werden. Obwohl nicht-
smarte Heizkorperthermostate insgesamt weniger Komfort bieten, geht deren Nutzung somit
mit einer Reihe von Vorteilen einher, die die Kaufentscheidung beeinflussen kénnen.

Tabelle 8: Arten von Heizkorperthermostaten
Produkt Beschreibung Preis pro Stiick
Mechanisch- Ein mechanisch-manuelles Thermostat hat eine 5- Ab ca. 8 €3°
manuelle bis 7-stufige Skala, bei der eine Stufe etwa 4° C
Heizkorperther- entspricht, abhangig von der Heizanlage. Es misst die
mostate Raumtemperatur und reguliert den

Warmwasserdurchfluss, indem es das Ventil 6ffnet,
wenn es im Raum kalter ist und schlieRt, wenn es
warmer ist. Je nach Geradt werden offene Fenster
und Turen erkannt und die Temperatur automatisch
angepasst.

30 Der hier angegebene Niedrigstpreis wurde im Januar 2025 auf bauhaus.info recherchiert.
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Produkt Beschreibung Preis pro Stiick
Nicht-smarte Ein nicht-smartes programmierbares Ab ca. 15 €3
programmierbare | Heizkdrperthermostat ist einem manuell-

Heizkorperther- mechanischen Thermostat ahnlich, jedoch misst hier

mostate ein elektronischer Fiihler die Temperatur und regelt

das Ventil Gber einen Elektromotor
(Stellmotor/Stellventil). Die Programmierung erfolgt
Uber eine einfache Bedienoberflache direkt am
Thermostat, oft mit einem Display und Tasten.
Indem Nutzungsprofile mit Temperaturen zu festen
Zeiten programmiert werden, kann die
Energieeffizienz geférdert und Heizkosten gesenkt
werden. Je nach Gerat werden offene Fenster und
Tiren erkannt und die Temperatur automatisch
angepasst (teilweise durch das Thermostat selbst,
teilweise durch Kombination mit Fenster- und

Tlrkontakten).
— Smarte Smarte programmierbare Heizkorperthermostate Ab ca. 40 €%
= programmierbare | erweitern die Funktionalitdt nicht-smarter
Heizkorperther- programmierbarer Thermostate durch digitale
mostate Konnektivitat. So konnen diese Thermostate in der

Regel in Smart-Home-Systeme eingebunden werden.
Die Heizpldne werden dabei per App oder Browser
programmiert und kénnen auch aus der Entfernung
angepasst werden.

Quelle: Eigene Darstellung, Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung nach (Hakenes, 2023; Wendel, 2023; Obi, 2024;
Bauhaus, 2025; Vattenfall, o. J.).

Neben den smarten programmierbaren Thermostaten gibt es mittlerweile auch smarte
selbstlernende Heizkorperthermostate, die mithilfe von Kiinstlicher Intelligenz (KI) das
Heizverhalten Schritt flir Schritt an die individuellen Nutzungsprofile anpassen. Diese Systeme
analysieren beispielsweise Raumtemperaturen, Anwesenheitszeiten und Gewohnheiten, um die
Heizleistung automatisch in Echtzeit zu optimieren. Aufgrund der vergleichsweise hoheren
Kosten sind solche Thermostate jedoch noch nicht im Mainstream angekommen und werden
primar in Bliirogebdauden oder grofderen Gewerbeimmobilien eingesetzt (vilisto, 2023). Aus
diesem Grund werden sie im Rahmen dieses Factsheets nicht weiter behandelt. Eine breitere
Diffusion ist in Zukunft durchaus denkbar, insbesondere mit sinkenden Kosten und wachsender
Akzeptanz smarter Technologien.

Zuletzt muss herausgestellt werden, dass programmierbare Thermostate sowohl bei klassischen
Heizkorpern als auch bei Fuf3bodenheizungen eingesetzt werden konnen. Aufgrund der
spezifischen Eigenschaften der beiden Heizsysteme unterscheiden sich die Thermostate jedoch
in ihrer Funktionsweise. Eine Fufdbodenheizung besteht in der Regel aus mehreren Heizkreisen,
die verschiedene Raume oder Zonen versorgen. Die Warmeabgabe wird iiber sogenannte
Raumthermostate gesteuert, die mithilfe elektrischer Stellantriebe am Heizkreisverteiler jeden
Heizkreis individuell regeln. Raumthermostate stellen sicher, dass die Fuf3bodenheizung nur
dann aktiv ist, wenn Warme benétigt wird, und reduzieren die Heizleistung, sobald die
gewiinschte Raumtemperatur erreicht ist, um Energie effizient zu nutzen. Auch im Bereich der

31 Die Preise und Verfiigbarkeiten variieren abhédngig von Nachfrage, die in der Heizperiode hoher ist und auch im Falle einer
erhohten Préferenz fiir Energieeinsparung ansteigt: Wahrend der Energiekrise 2022/2023 waren Heizkdrperthermostate kaum
verfiigbar. Der hier angegebene Niedrigstpreis wurde im Januar 2025 auf bauhaus.info recherchiert.

32 Stiftung Warentest (2023)

93



TEXTE Nachhaltigen Konsum in den Massenmarkt bringen: Schlisselprodukte mit hohem
Diffusionspotenzial identifizieren und férdern — Abschlussbericht

Raumthermostate gibt es programmierbare Modelle, die eine prazise, zeit- und bedarfsgerechte
Steuerung ermoglichen und so den Energieverbrauch weiter optimieren kénnen. Da dieses
Factsheet jedoch auf klassische Heizkoérper abzielt, werden programmierbare Raumthermostate
im Folgenden nicht weiter behandelt.

3.4.3 Relevanz — Warum sind programmierbare Heizkorperthermostate wichtig fiir
nachhaltigen Konsum?

Im Durchschnitt verursacht eine Person in Deutschland laut dem CO,-Rechner des
Umweltbundesamtes (UBA) jahrlich 2,95 t COz-Aquivalente fiir Wohnen, wobei 2,33 t fiir das
Heizen anfallen (UBA, 2024).33 Somit macht das Heizen von Gebduden in Deutschland gut 20 %
der COz-Emissionen in privaten Haushalten aus. Um die durchschnittlichen CO,-Emissionen fiir
das Heizen zu reduzieren, fordern Experten*Expertinnen eine Wiarmewende, die neben dem
Einsatz von erneuerbaren Energien die Einsparung von Energie erfordert (Bundesverband der
Energie- und Wasserwirtschaft e. V. (BDEW), 2021).

Eine bequeme und einfache Moglichkeit des Energiesparens im Bereich Wohnen ist die
Verwendung programmierbarer Heizkorperthermostate. Die tatsachliche Héhe der
Einsparungen des Heizwarmeverbrauchs durch die Nutzung programmierbarer
Heizkorperthermostate ist u. a. von folgenden Faktoren abhéngig:

» Dem Gebaudetyp beziehungsweise der DAmmung: je besser die DAmmung, desto geringer
das Einsparpotenzial (Stiftung Warentest, 2023):

» Den bisherigen Heizgewohnheiten der Nutzenden: Werden manuell-mechanische
Heizkorperthermostate bereits vorbildlich bedient, ist das Einsparpotenzial von
programmierbaren Heizkorperthermostaten gering (ebd.).

Das Umweltbundesamt geht von Einsparpotenzialen durch programmierbare
Heizkorperthermostate von etwa 10 % aus (UBA, 2025). Stiftung Warentest (2023)34 und
Quack et al. (2019) schitzen das Einsparpotenzial durch smarte programmierbare
Heizkorperthermostate auf etwa 6 %. In schlecht gedimmten Gebduden und bei optimaler
Programmierung kdnnen die Einsparungen ggf. h6her ausfallen. Hersteller werben haufig mit
deutlich grofieren Potenzialen, die teilweise bis zu 22 % reichen (tado, 2022). Belastbare
Studien, die diese Angaben stiitzen, sind bislang jedoch nicht verfiigbar. Die grof3e Vielfalt an
Ausgangsbedingungen macht es zudem schwierig, Einsparpotenziale allgemein zu
quantifizieren, was die Orientierung fiir Verbraucher*innen erschwert (Quack et al., 2019, S. 41).

Der Einbau programmierbarer Heizkorperthermostate ist nicht in allen Wohnkontexten
gleichermaf3en sinnvoll. [hr potenzieller Mehrwert verringert sich insbesondere, wenn eine
eigene Heizungsanlage vorhanden ist, die zentral programmierbar ist. Dies trifft typischerweise
auf Einfamilienhduser oder Wohnungen in Mehrfamilienhdusern mit Gasetagenheizungen zu, da
hier die Heizleistung zentral gesteuert und angepasst werden kann.

Der Beitrag von programmierbaren Heizkorperthermostaten zum Klimaschutz zeigt sich auch in
der Amortisationsdauer bezogen auf die Klimawirkung: Die Treibhausgasemissionen, die im
Laufe des Lebensweges eines Heizkorperthermostates fiir die Herstellung, Distribution, Nutzung

33 Zum Vergleich: Der Erndhrungsbereich liegt bei 1,58 t COz-Aquivalenten pro Jahr, Mobilitit bei 2,15 t und der sonstige Konsum bei
2,48t

34 Stiftung Warentest geht in der Berechnung von folgenden Parametern aus: 70-Quadratmeter-Wohnung in einem schlecht
gedammten Mehrfamilienhaus; Heizkosten fiir ein Jahr in Hohe von 1.800 Euro; konsequente Absenkung der Temperatur jede Nacht
und bei Abwesenheit um 4 Grad; Abzug der Grundgebiihren; Nutzung von smarten Thermostaten.
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und Entsorgung von programmierbaren Heizkdrperthermostaten anfallen, amortisieren sich
abhiangig von erzielter Energieeinsparung, Modell und Gebadudetyp bereits nach 0,2 bis 36
Monaten (Liu etal,, 2012, S. 35).

Neben dem direkten Einsparpotenzial konnen programmierbare Heizkdrperthermostate auch
indirekte Effekte bewirken: Das Gefiihl, mit einfachen Mitteln Energie einsparen zu kdnnen,
kann zu einem nachhaltigeren Verhalten in anderen Bereichen fithren - ein Phdnomen, das als
Spillover-Effekt bekannt ist. Voraussetzung dafiir ist jedoch ein grundlegendes Verstindnis der
eigenen Heizkosten und deren Verdnderungen tliber die Zeit. Ist ein solches Verstandnis gegeben,
kann der Nutzen programmierbarer Heizkdrperthermostate iiber die reine Energieeinsparung
hinausgehen. Sie stellen somit ein zentrales Schliisselprodukt fiir nachhaltigen Konsum dar.

344 Was muss in Bezug auf die Umweltentlastungspotenziale von programmierbaren
Heizkorperthermostaten beachtet werden?

Um die Verbreitung von programmierbaren Heizkérperthermostaten zu fordern, miissen auch
mogliche Hindernisse bei der Entfaltung des Umweltentlastungspotenzials beachtet werden. Bei
programmierbaren Heizkorperthermostaten sind dies: die Auswahl des passenden Gerétes, die
richtige Einstellung und Nutzung sowie mogliche Rebound-Effekte.

3.4.4.1 Auswahl

Die Auswahl des passenden Heizkorperthermostats ist entscheidend, um die
Umweltentlastungspotenziale optimal zu heben. Wichtig ist, dass das gewahlte Modell mit den
vorhandenen Ventilen kompatibel ist. Gegebenenfalls muss zusatzlich zum Thermostat noch
ein passender Adapter gekauft werden. Nutzende sollten auf3erdem abwagen, ob ein schlichtes
nicht-smartes programmierbares Modell ausreicht oder ob ein smartes Thermostat sinnvoller
ist, je nach individuellen Nutzungsprofilen und Wohnsituation. In Kontexten wie
Einfamilienhdusern oder Wohnungen mit Gasetagenheizungen, in denen die Heizleistung zentral
gesteuert werden kann, sollte gepriift werden, ob die Anschaffung eines programmierbaren
Heizkorperthermostats iiberhaupt zusatzlichen Nutzen bietet. Dies kann z. B. der Fall sein,
wenn verschiedene Raume im Haus zu unterschiedlichen Zeiten genutzt werden und eine solche
raumspezifische Anpassung liber die zentrale Steuerung nicht vorgenommen werden kénnen.
Besteht bereits ein Smart-Home-System, ist zuletzt sicherzustellen, dass das neue smarte
Thermostat nahtlos integriert werden kann, um das volle Potenzial fiir Effizienzsteigerungen
und Umweltentlastung auszuschopfen.

3.4.4.2 Einstellung und Nutzung

Programmierbare Heizkdrperthermostate sparen nur dann Energie ein, wenn sie richtig
eingestellt und bedient werden. Dazu miissen die Nutzenden iiber ein Grundwissen zum
richtigen Heizen verfiigen und dieses ins Handeln umsetzen (siehe Infobox). Weiterhin miissen
sie in der Lage sein, die Heizkorperthermostate korrekt einzustellen. Dabei sind manche Gerate
voraussetzungsvoller als andere (Stiftung Warentest, 2023). Geréte, die iiber eine Vielzahl
verschiedener Funktionen verfiigen und iiber das Smartphone gesteuert werden, sind
beispielsweise filir technik-unerfahrene Personen weniger geeignet als Gerate, die in wenigen
Schritten am Thermostat selbst programmiert werden koénnen. Um die Einsparung zu
maximieren, ist es daher wichtig, ein Gerat zu wahlen, das den individuellen Erfahrungen und
Fahigkeiten der Nutzenden entspricht. Nutzende sollten sowohl iiber die technischen
Eigenschaften der verschiedenen Heizkorperthermostate als auch tiber das richtige Heizen
aufgeklart werden.
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Tipps zum richtigen Heizen (UBA, 2023)

» Generell gilt: Je geringer die eingestellte Temperatur ist, desto geringer sind die Heizkosten.

» Optimale Raumtemperaturen bei Anwesenheit: Empfohlen werden bei Anwesenheit der
Bewohnenden 20 °C im Wohnbereich, 17 °C im Schlafzimmer und 18 °C in der Kiiche.

» Bei Abwesenheit kdnnen die eingestellten Temperaturen ggf. gesenkt werden: bei kurzen
Abwesenheiten von wenigen Stunden auf 18 °C, bei Abwesenheit von mehreren Tagen auf
15 °C, bei langeren Abwesenheiten unter 15 °C.

» Heizkorper sollten regelmaRig entliftet und gewartet werden.

» Es sollte regelmaRig ein hydraulischer Abgleich durchgefiihrt werden, idealerweise durch
Fachpersonal. Ein hydraulischer Abgleich sorgt dafiir, dass die Warme gleichmaRig und
effizient verteilt wird. Dabei wird die Heizungsanlage so eingestellt, dass jeder Heizkdrper nur
die notwendige Warmemenge erhalt.

» Regelmaliges Liiften ist wichtig, um der Bildung von Schimmel vorzubeugen. Dabei sollten die
Fenster fiir fiinf Minuten komplett ge6ffnet (,,StoRliften”) und nicht dauerhaft auf Kipp
gestellt werden.

» Um Zugluft zu vermeiden, sollten undichte Stellen an Fenstern und Tiiren abgedichtet werden.

» Die warme Luft kann sich nur dann optimal im Raum verteilen, wenn die Heizkdrper nicht
zugestellt oder verhangen sind (Heizkorperabdeckungen, Vorhange o. 4.). Von den
AuRenwanden sollten Mdbel etwa 10 cm Abstand halten, um die Bildung von Schimmel zu
vermeiden. Ist das Gebaude gut gedammt, verringert sich der empfohlene Abstand.

» Wenn nachts Rollladen oder Vorhange geschlossen werden, wird zudem der Energieverlust
durch Warmestrahlung am Fenster verringert.

3.443 Rebound-Effekte

Rebound-Effekte entstehen, wenn Einsparungen dazu fiihren, dass sich das Nutzungsverhalten
andert und ein Teil der Einsparungen dadurch wieder aufgehoben wird. Ein Beispiel dafiir ist,
wenn Nutzende iiber die Heizkérperthermostate eine hohere Raumtemperatur als zuvor
einstellen, wodurch der Energieverbrauch weniger stark sinkt als moglich (Reimers et al.,, 2021;
UBA, 2019). Dies kann darauf zuriickgefiihrt werden, dass die vermeintlich realisierten
Einsparungen als eine Art Bonus wahrgenommen werden, der ,ausgegeben“ werden kann
(Semmling et al., 2016). Die Rebound-Effekte von Mafdnahmen zur Erh6hung der Effizienz der
Raumwdarme, wie etwa programmierbaren Heizkdrperthermostate, werden auf bis zu 30 %
geschatzt (de Haan et al., 2015, S. 83). Das bedeutet, dass bis zu 30 % der erwarteten
Energieeinsparungen durch verandertes Nutzungsverhalten, wie die Einstellung einer héheren
Raumtemperatur, verloren gehen kdnnen.

Um einen solchen Effekt zu vermeiden, kdnnen zwei strategische Ansatze verfolgt werden.
Erstens sollte bei der Verbraucher*innen-Kommunikation klar darauf hinwiesen werden, dass
ein vermehrtes, komfortbedingtes Heizen die potenziellen Kosteneinsparungen vollstandig
aufheben kann. Da kostenbewusste Haushalte eine zentrale Zielgruppe fiir dieses
Schliisselprodukt darstellen (siehe Kapitel 3.4.8), ist diese Strategie besonders
erfolgversprechend. Zweitens sollte die Wahrnehmung von Energieeinsparungen gezielt
verdndert werden: Statt diese als ,,auszugebenden“ Bonus zu betrachten, sollte die
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Energieeinsparung selbst als priméres Ziel in den Vordergrund geriickt werden (Semmling et al.,
2016). Dafiir sollten ,,(...) Wissen und Wertvorstellungen von Konsumenten und Produzenten
[beeinflusst werden], um einen méglichst effizienten und schonenden Umgang mit Ressourcen
zu fordern” (ebd., S. 20). Bei programmierbaren Heizkorperthermostaten kénnten
beispielsweise die positiven Auswirkungen fiir Umwelt und Klima betont werden, die durch
tatsachlich realisierte Energieeinsparungen erzielt werden konnen. Diese Argumentation kann
dazu beitragen, das Bewusstsein fiir den nachhaltigen Nutzen des Produkts zu scharfen und
langfristig ein verantwortungsbewusstes Verbrauchsverhalten zu férdern.

Zuletzt miissen die potenziellen Umweltentlastungen von technologischen Produkten stets im
Verhaltnis zur Ressourceninanspruchnahme durch die Bereitstellung der Hardware betrachtet
werden. Obwohl spezifische Lebenszyklusanalysen flir programmierbare
Heizkorperthermostate fehlen, zeigen aktuelle Studien zu Smart-Home-Systemen insgesamt - zu
denen auch smarte Thermostate gehdren -, dass mindestens 6 % der jahrlichen Heizenergie
eingespart werden miissen, um die durch Herstellung und Betrieb verursachten Umwelteffekte
auszugleichen. Dieser Ausgleich wird innerhalb von 3,1 Jahren fiir das
Priméarenergiebedarfsdaquivalent (PED) bzw. 2,4 Jahren fiir das Treibhauspotenzial (GWP)
erreicht (Pohl et al. 2021).

3.45 Wie ist die Marktentwicklung von programmierbaren Heizk6rperthermostaten?

3.45.1 Aktuelle Marktentwicklung

Es liegen bislang keine Studien vor, die sich ausschlieflich mit der Verbreitung
programmierbarer Heizkorperthermostate in Deutschland befassen. Ebenso fehlen
Untersuchungen, die die Verbreitung nicht-smarter Heizkdrperthermostate mit der Verbreitung
smarter Thermostate systematisch vergleichen. Daten zur Verbreitung smarter
programmierbarer Heizkérperthermostate werden jedoch regelmafiig in einer
reprasentativen Studie des Branchenverbands Bitkom e. V. zu Smart-Home-Anwendungen
erhoben. Laut der aktuellsten Erhebung aus dem Jahr 2024 nutzen 36 % der Haushalte in
Deutschland smarte programmierbare Heizkérperthermostate - ein deutlicher Anstieg im
Vergleich zu den Vorjahren (25 % im Jahr 2022 und 12 % im Jahr 2018; Bitkom e. V., 2018,
2022b, 2024). Im Hinblick auf die Verfiigbarkeit kann konstatiert werden, dass
programmierbare Heizk6rperthermostate nach Lieferengpdssen wahrend der Energiekrise im
Winter 2022 /23 aktuell (Stand: Winter 2024 /25) wieder in den tliblichen Verkaufsstellen
(Elektronikmarkte, Baumarkte, Onlinehandel) verfiigbar sind (siehe zum Beispiel Amazon,
2024; Mediamarkt, 2024).

3.4.5.2 Marktpotenzial

Laut einer Prognose aus dem Jahr 2024 wird der Umsatz im Markt fiir smarte programmierbare
Heizkorperthermostate im Jahr 2025 voraussichtlich etwa 0,5 Milliarden Euro betragen
(Statista, 2024).35 Bis 2029 soll das Marktvolumen auf 0,7 Milliarden Euro steigen, was einem
durchschnittlichen jahrlichen Umsatzwachstum von 6,25 % (CAGR 2025-2029) entspricht
(ebd.). Dieser positive Wachstumstrend wird auch von den im Rahmen des Projekts
interviewten Fachpersonen bestéatigt, die ebenfalls erwarten, dass der Absatz programmierbarer
Heizkorperthermostate in den kommenden Jahren weiter zunehmen wird.

35 Smarte Thermostate werden im Rahmen der Prognose definiert als ,WLAN-fahige Geréte, die in zentrale HVAC-Systeme (Heizung,
Liftung und Klimaanlage) integriert sind, um automatisierte und ferngesteuerte Temperaturregelung zu erméglichen” (Statista,
2024).
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3.4.6 Was motiviert oder hemmt die Nutzung von programmierbaren
Heizkorperthermostaten auf individueller Ebene?

Um eine erfolgreiche Kampagne zur breiten Diffusion von programmierbaren
Heizkorperthermostaten konzipieren zu konnen, ist es unabdingbar zu verstehen, was ihren
Erwerb und ihre Nutzung auf individueller Ebene motiviert oder hemmt. Nach einem Uberblick
in Abbildung 14 werden beide Aspekte anschliefdend vertieft betrachtet.

Abbildung 14: Generelle Motive und Hemmnisse fiir die Nutzung von programmierbaren
Heizkorperthermostaten

PROGRAMMIERBARE HEIZKGRPERTHERMOSTATE

Motive Hemmnisse
+ Magliche Energie- und - Teils hohe Anschaffungskosten,
Kosteneinsparungen, - Unsicherheit Gber tatséchliche
+ Beitrag zur Umweltentlastung, Einsparpotenziale,
+ erhdhter Heizkomfort und - Widerstand gegen Verinderungen
+ Verbrauchskontrolle. bestehender Gewohnheiten,

mangelhafter Datenschutz und

Unklarheiten beziiglich der langfristigen
technischen Unterstiitzung.

Quelle: Eigene Darstellung, Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung

3.4.6.1 Motive

Programmierbare Heizkoérperthermostate sparen Energie, sie reduzieren somit die
Energiekosten und verringern die durch die Energiegewinnung verursachten
Umweltbelastungen (Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfalen, 2016). Uber die Moglichkeit,
individuelle Heizpldne programmieren und somit in beheizte Wohnraume zuriickzukehren zu
konnen, ohne diese wahrend der Abwesenheit der Bewohner*innen beheizen zu miissen,
erhoht sich der Heizkomfort. Die Moglichkeit der (Fern-)Steuerung per App erhoht diesen
Heizkomfort noch zusatzlich (Tamas et al., 2021). So miissen Nutzende nicht mehr einzelne
Heizkorper getrennt einstellen, sondern konnen dies bequem in einer App verwalten. Des
Weiteren bieten smarte Heizkdrperthermostate Nutzenden mit schlecht planbaren
Tagesablaufen die Méglichkeit, auch spontan von unterwegs noch Anderungen an ihren
individuellen Heizpldnen vornehmen zu kénnen. Die in der Regel mogliche Dokumentation des
Nutzungsverhaltens in der App erlaubt es dariiber hinaus interessierten Nutzenden, dieses
Verhalten iiber Zeit zu beobachten und damit eine bessere Kontrolle des Energieverbrauchs
zu haben sowie sich eigene Sparziele zu setzen (Tamas et al,, 2021; Tu et al., 2021). Viele
programmierbare Heizkoérperthermostate konnen zudem offene Fenster und Tiiren erkennen
(teils nur in Verbindung mit einem zusatzlichen, externen Sensor, was bei vielen Systemen
jedoch gut ohne funktioniert) und die Heizleistung automatisch senken, um die Verschwendung
von Heizenergie zu vermeiden (Stiftung Warentest, 2023).

3.4.6.2 Hemmnisse

In den im Rahmen des Vorhabens gefiihrten Interviews berichteten Fachpersonen, dass viele
Verbraucher*innen aufgrund der vermeintlich hohen Anschaffungs- und Installationskosten
zogern, ihre Wohnung oder ihr Haus auf programmierbare Heizkorperthermostate umzuriisten.
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Der Kostenaspekt ist insbesondere beim Umstieg auf smarte Systeme relevant, belaufen sich die
Kosten fiir die Umstellung eines Modellhauses mit sechs Heizkérpern auf smarte Thermostate
laut Berechnungen der Stiftung Warentest auf 264 bis 710 Euro (2023). Bei der Anschaffung von
nicht-smarten programmierbaren Heizkorperthermostaten hingegen stellen die Kosten in der
Regel kein grofes Hemmnis dar.

Dass die Anschaffungs- und Installationskosten als Hemmnis wahrgenommen werden, hangt des
Weitern auch damit zusammen, dass viele Nutzenden gar nicht wissen, wie hoch ihre Heizkosten
und ihr Heizenergieverbrauch tatsachlich sind. Je grofier die Unsicherheit iiber den
tatsachlichen Verbrauch, desto grofier auch die Unsicherheit iiber die Energie und
Heizkosten, die potenziell eingespart werden kénnen (Wang et al., 2020).

Ein weiteres Hemmnis ist die Bedienung von programmierbaren Heizkérperthermostaten
(Nunley et al., 2019): Vielen Verbrauchern*Verbraucherinnen widerstrebt die Anderung ihrer
bisherigen Gewohnheiten und die Gew6hnung an neue Technik (Buchanan, 2017; Girod et
al,, 2014). Verschiedene Studien zeigen, dass dies insbesondere bei smarten
Heizkorperthermostaten der Fall ist, da deren Nutzung im Vergleich zu nicht-smarten
Heizkorperthermostaten oft als komplizierter erlebt wird (Miu et al., 2019; Tamas et al,, 2021).

Bedenken zum Datenschutz, insbesondere die mogliche Weitergabe von Nutzungsdaten durch
Anbieter an Dritte, stellen ein weiteres relevantes Hemmnis dar (Verbraucherzentrale
Bundesverband, 2024). Eine Untersuchung der Stiftung Warentest (2023) zeigt, dass 9 von 11
getesteten smarten, programmierbaren Heizkdrperthermostaten ,deutliche“ Mangel in den
Datenschutzerklarungen aufwiesen. Kein Produkt erreichte im Bereich Datenschutz eine
Bewertung besser als ,befriedigend“. Dies unterstreicht die Notwendigkeit fiir Hersteller, ihre
Produkte so zu gestalten, dass sie die berechtigten Erwartungen der Verbraucher*innen an
einen umfassenden Datenschutz erfiillen. Wichtig ist zu betonen, dass diese
Datenschutzbedenken jedoch ausschliefilich smarte, mit dem Internet verbundene Thermostate
betreffen. Nicht-smarte programmierbare Thermostate stellen eine Alternative dar, bei der
solche Bedenken keine Rolle spielen.

Ein letztes Hemmnis ergibt sich aus Unsicherheiten hinsichtlich der Kontinuitit des
technischen Supports. Bei smarten, internetbasierten Systemen ist haufig unklar, wie lange
Hersteller (Sicherheits-)Updates bereitstellen und die Anbindung an die Cloud gewahrleisten.
Bei beiden Produktformen - sowohl bei smarten als auch nicht-smarten Geraten - bleibt des
Weiteren fraglich, ob und iiber welchen Zeitraum Ersatzteile verfiigbar sind.

3.4.7 Gesellschaftliche und politische Rahmenbedingungen fiir den Kauf von
programmierbaren Heizk6rperthermostaten

Kampagnen zur Forderung von Schliisselprodukten versprechen besonders dann Erfolg, wenn
sie an aktuelle, forderliche Trends in der Gesellschaft ankniipfen. Zusatzlich ist es entscheidend,
potenzielle Hindernisse, die den Erfolg der Kampagne gefahrden kénnten, zu analysieren und
aus den Erkenntnissen Schlussfolgerungen fiir die Gestaltung der Kampagne abzuleiten. In der
Abbildung 15 sind férdernde und hindernde gesellschaftliche Rahmenbindungen fiir die
Verbreitung von programmierbaren Heizkoérperthermostaten zusammengefasst. In den beiden
Unterkapiteln werden die Punkte anschlief3end ausfiihrlich dargestellt.
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Abbildung 15: Fordernde und hindernde Rahmenbedingungen fiir die Verbreitung von
programmierbaren Heizkorperthermostaten

PROGRAMMIERBARE HEIZKORPERTHERMOSTATE

Fordernde Rahmenbedingungen Hindernde Rahmenbedingungen
+ Gestiegene Energiepreise, - Mangelhafter Datenschutz,
+ oOffentliche Aufklarungskampagnen und - fehlendes Wissen Uber die Auswahl und
Bildungsinitiativen, optimale Einstellung der Thermostate
+ finanzielle Férderprogramme auf sowie
kommunaler Ebene und - unklare Verantwortungsverteilung.

+ hohes Umweltbewusstsein in der
Bevolkerung.

Quelle: Eigene Darstellung, Institut fir 6kologische Wirtschaftsforschung

3.4.7.1 Férdernde Rahmenbedingungen

Gas bleibt der zentrale Energietrager fiir das Heizen in deutschen Wohnungen: Rund 48 % der
Haushalte nutzen es als primadre Warmequelle (BDEW, 2023). Trotz der zunehmenden
Bedeutung alternativer Technologien, wie Warmepumpen, ist Gas, insbesondere Erdgas,
weiterhin die dominierende Energiequelle, vor allem in Bestandsgebauden. Wahrend der
Erdgaspreis zwischen 2014 und 2021 relativ stabil bei durchschnittlich 5,58 ct/kWh lag, stieg er
im Jahr 2022 infolge des russischen Angriffskrieges auf die Ukraine auf iiber 16 ct/kWh (BDEW,
2024) - ein Anstieg um mehr als 180 %. Obwohl die Preise in den darauffolgenden Jahren
wieder sanken, lag der Gaspreis 2024 mit 10,50 ct/kWh immer noch fast doppelt so hoch wie im
Jahr 2020 (ebd.).36 Diese stark gestiegenen Energiepreise stellen eine erhebliche Belastung
fiir Haushalte dar und schaffen zugleich Anreize, den Energieverbrauch zu reduzieren. So zeigte
eine reprasentative Studie aus dem Marz 2022 (Bitkom e. V., 2022a), dass fast die Halfte der
deutschen Bevolkerung (48 %) infolge des Krieges bewusster mit Energie umging, z. B. durch
reduziertes Heizen. 16 % der Befragten gaben an, ihren Energieverbrauch bereits , stark
verandert” zu haben.

Auch politische Initiativen, wie der Europaische Green Deal, der die Klimaneutralitit der EU-
Mitgliedstaaten bis 2050 anstrebt, fordern die Verbreitung von Technologien zur Steigerung der
Energieeffizienz. Damit verbunden sind Mafinahmen, wie 6ffentliche Aufklarungskampagnen
und Bildungsinitiativen, die die Wahrscheinlichkeit erhohen, dass private Haushalte
programmierbare Heizkdrperthermostate anschaffen und nutzen.

Zudem gibt es vermehrt Forderprogramme auf kommunaler Ebene, die finanzielle Anreize
fiir die Verwendung und den Kauf solcher Gerate schaffen. Die Stadt Bonn beispielsweise stellt
seit November 2024 im Rahmen einer Kampagne zu einem sozial gerechten Klimaschutz
Inhabern*Inhaberinnen des Bonn-Ausweises kostenlose smarte Thermostate zur Verfiigung
(Bundesstadt Bonn, 2024). Die Stadt Syke in Niedersachsen unterstiitzt die Anschaffung smarter
Heizkorperthermostate mit einem einmaligen Zuschuss von 300 Euro, der bis zu 50 % der
Anschaffungskosten abdeckt. Voraussetzung ist, dass die Gerate zwischen dem 20.06.2024 und
dem 16.06.2025 gekauft wurden; der Antrag kann nach dem Kauf gestellt werden (Stadt Syke,
2024). Auf Bundesebene gibt es hingegen keine spezifischen Férderprogramme fiir den Kauf
smarter Heizkdrperthermostate. Im Rahmen der Bundesférderung fiir effiziente Gebaude (BEG)

36 Zudem gilt seit April 2024 wieder der Mehrwertsteuersatz von 19 % auf Gas. Dieser war zum Oktober 2022 im Rahmen der
Heizkrise auf 7 % gesenkt worden (Bundesregierung, 2022).
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sind jedoch seit 2021 Smart-Home-Anwendungen - und damit auch smarte programmierbare
Thermostate - forderfahig (BAFA, o. ].). Insbesondere im Kontext grofierer energetischer
Modernisierungs- oder Neubaumafinahmen wird der Umstieg auf smarte programmierbare
Thermostate somit finanziell incentiviert.

Ein weiterer begiinstigender Faktor ist das hohe Umweltbewusstsein in der Bevolkerung
(Grothmann et al., 2023). Zwar schlief3t ein ausgepragtes Umweltbewusstsein nicht
zwangslaufig ein umweltfreundliches Kauf- und Nutzungsverhalten ein (siehe Einstellungs-
Verhaltens-Liicke, z. B. Park et al,, 2020), dennoch bietet es einen wichtigen Ansatzpunkt, um
Menschen durch zuséatzliche Anreize fiir den Konsum nachhaltiger Produkte zu motivieren.

3.4.7.2 Hindernde Rahmenbedingungen

Der Schutz personlicher Daten ist den Menschen in Deutschland sehr wichtig (Kozyreva et al.,
2021; SINUS-Institut, 2018). Eine Untersuchung der Stiftung Warentest (2023) zeigt, dass 9 von
11 getesteten smarten, programmierbaren Heizkérperthermostaten , deutliche“ Mangel in den
Datenschutzerkliarungen aufwiesen. Berechtigte Bedenken im Hinblick auf die Sicherheit von
personlichen Daten bei der Nutzung von smarten, mit dem Internet verbundenen
programmierbaren Heizkorperthermostaten stellen dementsprechend eine hindernde
Rahmenbedingung fiir die Verbreitung dieser Gerate dar.

Viele Verbraucher*innen in Deutschland wissen des Weiteren nicht, welche
programmierbaren Heizkérperthermostate sie wahlen sollten und wie sie diese im
Anschluss an den Kauf optimal einstellen, wie die im Vorhaben durchgefiihrten Interviews
mit Fachpersonen gezeigt haben. Dariiber hinaus wird das Wissen dort, wo es vorhanden ist,
oft nicht umgesetzt.

Ein weiteres Hindernis ist die unklare Verantwortungsverteilung. So haben die Interviews
verdeutlicht, dass verschiedene Akteure fiir die Verbreitung von programmierbaren
Heizkorperthermostaten in den Massenmarkt als verantwortlich betrachtet werden:

» die Politik, die den Verbrauchern*Verbraucherinnen besser erklaren miisse, wie man
energieeffizient heizt,

» Radio oder Fernsehen, die oft falsche oder ungenaue Informationen iiber richtiges Heizen
verbreiteten,

» das Handwerk, das eine Verantwortung dafiir tragt, die Nutzenden tliber richtiges Heizen zu
informieren, besonders beim Einbau neuer Heizungsanlagen und deren Optimierung.

3.4.8 Wer ist die Zielgruppe fiir eine Kampagne fiir programmierbare
Heizkorperthermostate?

Umfragen von 2017 und 2019 zeigen, dass vor allem méannliche und technikaffine Personen sich
fiir den Kauf von programmierbaren Heizkdrperthermostaten entscheiden. Frauen oder junge
Familien, die keine starke Technik-Affinitit haben, entscheiden sich bisher seltener fiir den Kauf
von programmierbaren Heizkorperthermostaten (Frick et al., 2021; Scholle, 2024).

Im Rahmen des Vorhabens wurde ein Stakeholder-Workshop durchgefiihrt, um die Zielgruppe
fiir die Kampagne zu definieren. Daran beteiligt waren Akteure aus den Bereichen
Energieverbiande, Energieberatung, Hersteller und Einzelhandel. Der Workshop ergab, dass
kostenbewusste Haushalte, deren Wohnkontext keine zentrale Programmierung der
Heizungsanlage erlaubt, eine besonders vielversprechende Zielgruppe darstellen. Dies gilt
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insbesondere fiir Bewohner*innen von Wohnungen in Gebduden mit zentraler
Warmeversorgung. Angesichts steigender Energiekosten sind Mitglieder dieser Gruppe
besonders motiviert, einfache Energiesparmafinahmen eigenstidndig umzusetzen.
Programmierbare Heizkorperthermostate gehdéren zu den wenigen Mafdnahmen, die sie selbst
vornehmen kénnen, da Verdnderungen am Gebdude oder an der Heizungsanlage fiir sie nicht
umsetzbar sind.

3.4.9 Was zeigen andere Kampagnen?

Um eine Kampagne fiir Schliisselprodukte erfolgreich zu gestalten, ist es hilfreich, bereits
durchgefiihrte thematisch dhnliche Kampagnen zu analysieren und etwaige Liicken und/oder
Ankniipfungspunkte zu identifizieren. Hierzu wurden verschiedene Heizkoérperthermostat-
Kampagnen analysiert, wobei aufgrund der kleinen Anzahl identifizierter Kampagnen auch
Kampagnen zu anderen Produkten zum Einsparen von Heizenergie analysiert wurden.
Ausgeschlossen wurden Kampagnen, die sich mit Warmepumpen oder der Umstellung weg von
Olheizungen beschiftigen, da es sich hierbei um gréfRere Umbaumafinahmen handelt. Eine
Ubersicht der untersuchten Kampagnen befindet sich in Kapitel 3.4.12. Die Ergebnisse der
Analyse werden hier in kondensierter Form vorgestellt.

Inhalte und Kommunikationsinstrumente

Bisherige Kampagnen haben sehr verschiedene Inhalte und Kommunikationsinstrumente
verwendet, um programmierbare Heizkdrperthermostate zu bewerben. Viele der Kampagnen
betonen praktische Griinde und Alltagserleichterungen (z. B. ,Heat Smart Like a Bosch®,
,Effizient heizen mit einer smarten Heizung"“, ,Heizspiegel“) fiir Haushalte. Andere heben eher
die gemeinschaftlichen, sozialen Vorteile (,Zusammen ist es Klimaschutz®, ,Donate your Data“)
hervor.

Manche Kampagnen sind eher auf die 6konomische Rationalitat ausgerichtet, beispielsweise
indem Kostenersparnisse betont werden (,,Donate your data“, , Effizient heizen mit einer
smarten Heizung“ sowie die Vilisto Kickstarter-Kampagne). Andere verwenden humorvoll-
emotionale Ansprachen: Dabei fillt auf, dass humorvoll-emotionale Kampagnen oft
Werbevideos/-clips als Kommunikationsinstrumente wahlen (,Heat Smart Like A Bosch®,
»Zusammen ist es Klimaschutz“, Werbevideo von der Vilisto Kickstarter-Kampagne). Insgesamt
sind die betrachteten Videos und Werbeclips humoristischer und emotionaler gestaltet als die
Webseiten.

Drei Kampagnen verwenden Instrumente, die die Zielgruppe zum Mitmachen und Ausprobieren
anregen. In ,Zusammen ist es Klimaschutz“ bietet eine interaktive Plakatwand den
Betrachtenden eine Mdglichkeit zur Interaktion. Beim ,Heizspiegel” und ,Effizient heizen mit
einer smarten Heizung" werden ein Online-Rechner und personliche Beratungen angeboten.

Kanale

Die eher sachlichen Kampagnen ,Donate your data“ und ,Effizient heizen mit einer smarten
Heizung" greifen auf klassische Informationskanile wie Webseiten, Blogs und
Informationsveranstaltungen zuriick. Im Gegensatz dazu sind die Hauptkandle fiir kreative,
emotionalere Kampagnen wie ,Heat Smart Like A Bosch“ und ,Zusammen ist es Klimaschutz*
Videos, die sowohl in Kinos ausgestrahlt als auch auf YouTube angeklickt werden. Eine
Mischform wahlt die Kickstarter-Kampagne von Vilisto, die auf einer eher sachlichen Webseite
(Kickstarter) mit einem kreativen Video wirbt, in dem eine Ananas ihr Zuhause mit Vilisto-
Thermostatventil sucht und findet.
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Weiterhin fallt auf, dass spezifische Kampagnen zu programmierbaren Heizkdrperthermostaten
meist ein bis zwei Kanile benutzen: ,Heat Smart Like a Bosch” nutzt Werbevideos, ,Donate your
Data“ eine Webseite und einen Blog ,,Happy Homes“ Werbevideos und einen Pinterest-
Wettbewerb, ,Effizienz heizen mit einer smarten Heizung" eine Webseite und
Informationsveranstaltungen, der ,Heizspiegel“ und die Kickstarter-Kampagne jeweils nur eine
Webseite.

Im Gegensatz hierzu nutzt die Kampagne ,, Zusammen ist es Klimaschutz“, die
Energiesparverhalten generell adressierte, eine ganze Reihe von Kandlen - von verschiedenen
Werbeclips (die anderen Kampagnen hatten meist nur einen) nicht nur auf YouTube, sondern
auch in Kinos und verschiedene Plakate.

Akteure

Ein Grof3teil der Kampagnen wird von herstellenden Unternehmen durchgefiihrt (,Heat Smart
Like a Bosch®, ,Donate your Data“, ,Happy Homes", Kickstarter-Kampagne von Vilisto). Dabei
werden sie teilweise von Werbe- und Marketingagenturen (,,Heat Smart Like a Bosch®, ,Happy
Homes"), von NGOS und Universititen (beide ,Donate your Data“) unterstiitzt. ,Effizient heizen
mit einer smarten Heizung“ wird von einer Verbraucherzentrale ohne weitere Akteure
durchgefiihrt. Der ,Heizspiegel“ ist eine Gemeinschaftsarbeit von coZonline (o.]. b) und dem
Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit und Verbraucherschutz
(BMUV). Das BMUV hat die Kampagne ,Zusammen ist es Klimaschutz“ mit Unterstiitzung einer
Werbeagentur und verschiedener Blogger initiiert.

Fazit

Insgesamt hat die Analyse der Kampagnen zu programmierbaren Heizkorperthermostaten auf
inhaltlicher Ebene gezeigt, dass entweder individuelle oder gesamtgesellschaftliche Vorteile
adressiert werden. Sowohl ein emotionaler oder auch ein rational-sachlicher Stil sind fiir die
Kampagne denkbar. Dabei kann auf unterschiedliche Medien zuriickgegriffen werden, wie
beispielsweise Videos und Mitmachaktionen, Webseiten und Informationsveranstaltungen. Fiir
kiinftige Kampagnen bietet sich eine Kooperation mit den herstellenden Unternehmen und
entweder mit Werbe- und Marketingagenturen oder fachlichen Institutionen wie Universitiaten
oder Verbraucherzentralen an.

3.4.10 Schlussfolgerung: Erkenntnisse fiir eine erfolgreiche Kampagne fiir
programmierbare Heizkérperthermostate

Basierend auf den Erkenntnissen aus den voranstehenden Kapiteln lassen sich nun
abschlief3end eine Reihe von Empfehlungen fiir die Entwicklung einer erfolgreichen Kampagne
fiir programmierbare Heizkorperthermostate ableiten.

Marktdifferenzierung und Verfiigbarkeit

Sowohl smarte als auch nicht-smarte programmierbare Heizkorperthermostate erméglichen die
Erstellung individueller Heizpléne, die {iber die Steuerung der Ventile zu den gewiinschten
Zeitpunkten umgesetzt werden. Beide Varianten bieten somit effektive Moglichkeiten, Energie
und Kosten einzusparen. Nach den zeitweisen Lieferengpassen wahrend der Energiekrise im
Winter 2022 /23 sind programmierbare Heizkdrperthermostate wieder in den iiblichen
Verkaufsstellen uneingeschrankt verfiigbar.

Die Wahl des passenden Heizkorperthermostats hangt mafdgeblich vom Wohnkontext (z. B.
Einfamilienhaus mit Gasetagenheizung versus Wohnung in einem Mehrfamilienhaus mit
zentraler Warmeversorgung), der Anzahl der Rdume, der Dammung sowie den technischen
Gegebenheiten vor Ort (wie der méglichen Integration in ein vorhandenes Smart-Home-System)
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ab. Zusatzlich spielen die individuellen Bediirfnisse, die Technikaffinitat, personliche Motive und
Gewohnheiten eine wichtige Rolle.

Smarte Gerate mit vielfdltigen Funktionen und der Méglichkeit zur Steuerung per App sind
besonders geeignet fiir technikaffine Personen oder Menschen mit einem unregelmafdigen
Tagesablauf. Personen ohne eigenes Smartphone, mit geringem Interesse an Technik oder mit
Datenschutzbedenken profitieren hingegen eher von nicht-smarten Thermostaten. Die grofde
Vielfalt an verfiigharen Modellen ermdéglicht es, unterschiedliche Wiinsche und Anforderungen
zu erfiillen, was eine solide Grundlage fiir die Verbreitung programmierbarer
Heizkorperthermostate in den Mainstream schafft.

Zielgruppe

Programmierbare HeizkOrperthermostate werden bisher vor allem von méannlichen und
technologie-affinen Verbrauchern gekauft. Als kiinftige Zielgruppe wurden in einem Workshop
kostenbewusste Haushalte, deren Wohnkontext keine zentrale Programmierung der
Heizungsanlage erlaubt, identifiziert. Mitglieder dieser Gruppe wohnen vorrangig in Wohnungen
in Gebduden mit zentraler Warmeversorgung. Sie nehmen die technischen Hiirden als gering
wahr und schétzen das Selbermachen. Durch die in den vergangenen Jahren gestiegenen
Energiekosten und den Fachkraftemangel werden sie motiviert, einfache
Energiesparmafdnahmen selbst durchzufiihren. Da Verdnderungen am Gebdude oder an der
Heizungsanlage fiir Personen dieser Zielgruppe nicht umsetzbar sind, gehoren
programmierbare Heizkorperthermostate zu den wenigen Mafdnahmen, die sie selbst
vornehmen konnen.

Maximierung des Umweltentlastungspotenzials

Programmierbare Heizkorperthermostate konnen den Energieverbrauch reduzieren und damit
dazu beitragen, die Umwelt zu entlasten. Dabei ist es wichtig, dass Interessierte das fiir sie
optimale Gerat wahlen und dieses richtig programmieren. Heizkérperthermostate selbst bieten
nur die Moglichkeit der Energieeinsparung. Um diese tatsachlich zu realisieren, miissen sie
optimal eingesetzt werden. Dementsprechend sollte eine Kampagne zum Erwerb und zur
Nutzung von programmierbaren Heizkérperthermostaten einerseits zur Wahl des
Heizkorperthermostats beraten und andererseits auch tiber das richtige Einstellungs- und
Nutzungsverhalten (siehe Kapitel 3.4.4.1) aufklaren. Dazu zahlt auch, dass die
Energieeinsparung nicht als Bonus gesehen werden darf, der an anderer Stelle wieder
»ausgegeben” werden kann (Rebound-Effekt). Dafiir sollte eine Kampagne die Einsparungen
selbst als ein Ziel der Nutzung von programmierbaren Heizkérperthermostaten bewerben und
darauf hinweisen, dass diese nur dann effektiv sind, wenn der Verbrauch auch wirklich
verringert wird.

Inhalte und Kommunikationsinstrumente

In der Kampagnenanalyse konnte gezeigt werden, dass es sowohl Kampagnen gibt, die die
rational-kognitiven individuellen Vorteile in den Vordergrund stellen, als auch solche, die eher
die gesamtgesellschaftlichen, sozialen Vorteile betonen. Weiterhin waren manche Kampagnen
eher sachlich und manche eher humorvoll-emotional ausgerichtet. Dariiber hinaus wurden
verschiedene Mitmachelemente verwendet. Fiir kiinftige Kampagnen sind beide Stile denkbar,
sofern bestimmte Inhalte vermittelt werden, die fiir die Zielgruppe interessant sind. Bei der
Analyse der Literatur, den Interviews und den Workshops kristallisierten sich die folgenden
besonders relevanten Elemente heraus:

» Informationen zur Moglichkeit der eigenen Montage der Heizkérperthermostate und zur
Verfiigbarkeit von Modellen mit verschiedenen technologischen Eigenschaften (smart,
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selbstlernend), die sich fiir die Zielgruppe eignen. Diese Informationen sollten einfach und
verstandlich aufbereitet werden,

» Aufklarung iiber die Bedeutung des richtigen Einrichtungs- und Nutzungsverhaltens,

» Aufklarung iiber das Einsparungspotenzial sowie iiber die Moglichkeiten, den
Heizenergieverbrauch und die durch die Installation von programmierbaren
Heizkorperthermostaten entstehenden Einsparungen zu iiberwachen, z. B. mit dem
Energiesparkonto von cozonline, Selbstmach-Tutorials fiir die Installation, die eine
kostenglinstige Installation ermoglichen,

» Hinweise auf Produkttests, die Modelle identifizieren, die im Hinblick auf den Datenschutz
besser abschneiden (wie Stiftung Warentest, 2023), und auf Tipps, wie Thermostate richtig
eingestellt und gewechselt werden konnen (wie Verbraucherzentrale Bundesverband,
2023).

» Ansprache der verschiedenen Haushaltsmitglieder, damit diese einander zur Installation
und bei der sachgerechten Anwendung motivieren und unterstiitzen,

» Vermittlung der Einsparungen als Ziel des Konsums, nicht als Bonus, der an anderer Stelle
ausgegeben werden darf (siehe vorheriges Kapitel).

Kanale

Die Analyse fritherer Kampagnen hat gezeigt, dass Kampagnen, die die individuellen Vorteile
von programmierbaren Heizkdrperthermostaten bewerben, sich bisher vor allem auf ein bis
zwei Kanale konzentriert haben. Kampagnen, die Heizkdrperthermostate im Rahmen breiterer
Energieeinsparungen thematisieren, nutzen dagegen mehr Kanale. Sachliche Kampagnen nutzen
eher Online-Informationskanéle, wie Webseiten, Blogs und Informationsveranstaltungen,
wahrend viele emotionale Kampagnen zu Werbevideos greifen.

Diese Ergebnisse sollten in kiinftigen Kampagnen beachtet werden. Da bereits verschiedene
Informationen als wichtige Kampagneninhalte identifiziert wurden, sollte eine Kampagne in
jedem Fall auf weiterfiihrende Informationen, etwa bei anderen Institutionen oder auf
Webseiten, hinweisen. Dariiber hinaus sollte eine Kampagne Informationen zur Auswabhl,
Installation, Einstellung und Wartung enthalten (siehe beispielsweise oben zur Wahl des
richtigen Gerates). Dabei sollten Informationen zur Auswahl und Installation insbesondere in
der Informations- und Kaufphase vermittelt werden. Der Beriihrungspunkt zur Zielgruppe ist
hier der Point of Sale, also Elektrofachmarkte, Baumarkte oder Online-Shops. Diese
Beriihrungspunkte werden in der Nutzungsphase eher weniger von der Zielgruppe frequentiert.
Dementsprechend sollten fiir Informationen zur Einstellung und Wartung andere Kanale
gewahlt werden. Soziale Medien sind hier ein besonders vielversprechender Ansatzpunkt.
Werbung in sozialen Medien kann nicht nur die Nutzung optimieren, sondern auch das Interesse
von Personen wecken, die sich bisher noch nicht mit programmierbaren
Heizkorperthermostaten beschaftigt haben. Zudem kann auch in sozialen Medien iiber die
Produktwahl und Installation aufgeklart werden.

Biindnispartner und Akteure

Frithere Kampagnen wurden vor allem von Herstellern von Heizkorperthermostaten in
Kooperation mit Werbeagenturen, NGOs, Prominenten und Universitidten durchgefiihrt. Auch
Verbraucherzentralen und Ministerien waren vertreten.
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Das Hauptaugenmerk bei der Auswahl mdglicher Biindnispartner einer Kampagne sollte darauf
gelegt werden, wie erfolgreich durch den Partner die Zielgruppe erreicht werden kann. Im
Folgenden werden die Potenziale einzelner Akteure als Biindnispartner fiir eine Kampagne
skizziert:

» Kommunale bzw. regionale Energie- oder Klimaberatungsangebote als lokal /regional
verankerte Akteure konnen liber Heizkérperthermostate aufklaren und die Modellwahl
erleichtern.

> Wohnungsbau- und Immobiliengesellschaften konnen programmierbare
Heizkorperthermostate im Rahmen energetischer Sanierungen oder bei der Renovierung
von Wohnungen als Standard einbauen oder nachriisten. Ergdnzend kénnen sie durch
Anleitungen oder Schulungen, beispielsweise in Form von Online-Workshops oder
Broschiiren, dazu beitragen, Vorbehalte bei den Mietern*Mieterinnen abzubauen und
Wissen iiber die korrekte Nutzung der Thermostate zu vermitteln.

» DIY-Influencer*innen, Magazine zum Selbermachen, YouTube-Kanile kénnen
Anleitungen fiir die Auswahl, Installation, Einrichtung und Wartung bereitstellen. Dartiber
hinaus konnen sie auch ganz generell das Interesse ihrer Zielgruppe an programmierbaren
Heizkorperthermostaten wecken.

» Elektrofach- und Baumarkte konnen Informationsmaterialien zum Beispiel fiir das
Einsparungspotenzial, Auswahl], Installation, Einrichtung und Wartung bereitstellen, ihr
Verkaufs- und Servicepersonal schulen und Veranstaltungen zum Thema Energiesparen
durch Heizkorperthermostate durchfiihren.

» Hersteller und Handel konnen Interessierte iiber die korrekte Nutzung informieren.

» Wirtschaftsverbiande und Innungen konnten Informationen und Formate zur Kunden-
*Kundinnenenbetreuung entwickeln oder gemeinsam mit anderen Organisationen tatig
werden, um damit im Zuge ihrer Kontakte zu den privaten Haushalten, etwa bei der
Heizungswartung, auf die Moglichkeiten der Heizkorperthermostate hinzuweisen.

» Verbraucherzentralen konnen - wie sie es bereits tun - iiber Einsparpotenziale
informieren, Hinweise zu Férderungsmoglichkeiten geben und im Rahmen einer Kampagne
insbesondere das Vertrauen der Nutzenden gewinnen.

Zeitrahmen

Im Hinblick auf den Zeitpunkt zur Ansprache lasst sich mithilfe von Google Trends eine
Einschitzung zum Interesse potenzieller verbrauchender Personen im zeitlichen Verlauf
abgeben. Hier wird deutlich, dass sowohl die Haufigkeit des Suchbegriffs ,, Thermostat” als auch
des Suchbegriffs ,,Heizkorperthermostat” starken saisonalen Schwankungen unterliegt. So
nehmen die Suchanfragen dieser Begriffe im September und Oktober stark zu und haben ihren
Peak im Winter meist von November bis Januar (Google, 2024a, 2024b, 2024c). Einen guten
Zeitpunkt fiir eine Kampagne bietet somit der Beginn der Heizperiode im Herbst. Zudem ware es
glinstig, wenn in der gesamten Heizperiode Informationen zur sachgerechten Handhabung der
zeitgesteuerten Heizkorperthermostate verbreitet werden wiirden.
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Finale Erkenntnisse

Die negativen Auswirkungen des Heizens auf die Umwelt konnen durch den Einsatz
programmierbarer Heizkorperthermostate verringert werden. Sie stellen fiir die Mehrheit der
Bevolkerung eine leicht umzusetzende Energiesparmafinahme dar, die keine Einbuf3en an
Lebensqualitat mit sich bringt. Daher haben sie das Potenzial, gut in den Massenmarkt zu
diffundieren und den Nutzenden sowohl Energie als auch Kosten einzusparen. Programmierbare
Heizkorperthermostate bieten dabei nicht nur ein direktes Umweltentlastungspotenzial,
sondern kdnnen durch das Erfolgserlebnis der Energieeinsparung die Nutzenden auch indirekt
fiir andere nachhaltige Produkte begeistern. Ziel einer Kampagne sollte es daher sein,
kostenbewusste Haushalte {iber die Vorteile programmierbare Heizkdrperthermostate zu
informieren und sie sowohl bei der Wahl des richtigen Gerats als auch bei der optimalen
Nutzung zu unterstiitzen. Im Vordergrund konnen dabei sowohl finanzielle Motive der
Kosteneinsparung als auch gesamtgesellschaftliche Vorteile wie der Klimaschutz durch die
Reduktion des Energieverbrauchs stehen.
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https://verbraucherzentrale-energieberatung.de/news-wissen/magazin/smarte-heizung/
https://www.verbraucherzentrale.nrw/pressemeldungen/verbraucherzentrale/einsparpotenziale-durch-elektronische-heizkoerperthermostate-19858
https://www.verbraucherzentrale.nrw/pressemeldungen/verbraucherzentrale/einsparpotenziale-durch-elektronische-heizkoerperthermostate-19858
https://www.vilisto.de/smartes-thermostat-intelligentes-thermostat/
https://doi.org/10.1016/j.enbuild.2020.109791

TEXTE Nachhaltigen Konsum in den Massenmarkt bringen: Schlisselprodukte mit hohem
Diffusionspotenzial identifizieren und férdern — Abschlussbericht

Wendel, M. (2023). Heizungssteuerung: Die besten Raum- und Wandthermostate im Vergleich. Home & Smart.
https://www.homeandsmart.de/raumthermostat-vergleich (Letzter Zugriff: 02.10.2024).

Zusammen ist es Klimaschutz (0. J.). Zusammen ist es Klimaschutz. https://zusammen-ist-es-klimaschutz.de/
(Letzter Zugriff: 02.10.2024).

3.4.12  Ubersicht identifizierter Kampagnen zu programmierbaren
Heizkorperthermostaten
Kampagne Links

,Donate your Data“
(ecobee, 0. J.; Henderson,
2022; Sustainable Brands,
2016)

,Effizient heizen mit einer
smarten Heizung”
(Verbraucherzentrale
Bundesverband, 2021)

,Happy Homes*“ (Ifeanyi,
2012)

,Heat smart #LikeABosch”
(Bosch Global, 2019;
Design.By, 2020; german
brand award, 2020)

,Heizspiegel. Eine Aktion
von co2online” (co2online,
o.l.b)

Kickstarter-Kkampagne von
Vilisto (Kickstarter, 2016;
Koigke, 2016)

,Zusammen ist es
Klimaschutz” (Zusammen
ist es Klimaschutz, o. J.
Campillo-Lundbeck, 2014;
Tinkerbelle, 2016, 2021)

https://www.ecobee.com/en-us/donate-your-data/

https://www.ecobee.com/en-us/citizen/how-to-protect-yourself-and-
others-from-extreme-indoor-heat/

https://sustainablebrands.com/read/cleantech/new-campaign-puts-smart-
thermostats-to-work-for-climate-change-research

Kampagnenseite: https://verbraucherzentrale-energieberatung.de/news-
wissen/magazin/smarte-heizung/

Veranstaltungen*: https://verbraucherzentrale-
energieberatung.de/veranstaltungen/

Wissensvermittlung*: https://verbraucherzentrale-
energieberatung.de/news-wissen/magazin/

https://www.fastcompany.com/1681089/smart-thermostat-nest-looks-for-
happy-homes-in-its-first-ad-campaign

https://www.youtube.com/watch?v=c8zffAGYenl

https://designby.org/bosch-thermotechnik-iot-kampagne-heat-smart-
likeabosch-zaehlt-zu-den-erfolgreichsten-werbevideos-auf-youtube/

https://www.german-brand-award.com/preistraeger/galerie/detail /31297-
heat-like-a-bosch.html

Das Internet der Dinge prasentiert — Einfach heizen #LikeABosch

(youtube.com)

https://www.heizspiegel.de/?gr=flyer2020

https://www.kickstarter.com/projects/797087764/ovis-das-selbstlernende-
heizkorperthermostat

https://www.hamburg-startups.net/vilisto-startet-crowdfunding/

https://www.youtube.com/watch?v=ZkiBV6UyWYs
https://www.youtube.com/watch?v=PU1yO3niy3M
https://zusammen-ist-es-klimaschutz.de/
https://www.horizont.net/marketing/nachrichten/Bundesumweltministeri
um-Zombies-und-elterlicher-Sex-als-Geheimwaffen-fuer-den-Klimaschutz-
131488

* Als Beispiel fur die Kampagnenmaterialien
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https://www.homeandsmart.de/raumthermostat-vergleich
https://zusammen-ist-es-klimaschutz.de/
https://www.ecobee.com/en-us/donate-your-data/
https://www.ecobee.com/en-us/citizen/how-to-protect-yourself-and-others-from-extreme-indoor-heat/
https://www.ecobee.com/en-us/citizen/how-to-protect-yourself-and-others-from-extreme-indoor-heat/
https://sustainablebrands.com/read/cleantech/new-campaign-puts-smart-thermostats-to-work-for-climate-change-research
https://sustainablebrands.com/read/cleantech/new-campaign-puts-smart-thermostats-to-work-for-climate-change-research
https://verbraucherzentrale-energieberatung.de/news-wissen/magazin/smarte-heizung/
https://verbraucherzentrale-energieberatung.de/news-wissen/magazin/smarte-heizung/
https://verbraucherzentrale-energieberatung.de/veranstaltungen/
https://verbraucherzentrale-energieberatung.de/veranstaltungen/
https://verbraucherzentrale-energieberatung.de/news-wissen/magazin/
https://verbraucherzentrale-energieberatung.de/news-wissen/magazin/
https://www.fastcompany.com/1681089/smart-thermostat-nest-looks-for-happy-homes-in-its-first-ad-campaign
https://www.fastcompany.com/1681089/smart-thermostat-nest-looks-for-happy-homes-in-its-first-ad-campaign
https://www.youtube.com/watch?v=c8zffAGYenI
https://designby.org/bosch-thermotechnik-iot-kampagne-heat-smart-likeabosch-zaehlt-zu-den-erfolgreichsten-werbevideos-auf-youtube/
https://designby.org/bosch-thermotechnik-iot-kampagne-heat-smart-likeabosch-zaehlt-zu-den-erfolgreichsten-werbevideos-auf-youtube/
https://www.german-brand-award.com/preistraeger/galerie/detail/31297-heat-like-a-bosch.html
https://www.german-brand-award.com/preistraeger/galerie/detail/31297-heat-like-a-bosch.html
https://www.youtube.com/watch?v=pCoy77P-JmY
https://www.youtube.com/watch?v=pCoy77P-JmY
https://www.heizspiegel.de/?qr=flyer2020
https://www.kickstarter.com/projects/797087764/ovis-das-selbstlernende-heizkorperthermostat
https://www.kickstarter.com/projects/797087764/ovis-das-selbstlernende-heizkorperthermostat
https://www.hamburg-startups.net/vilisto-startet-crowdfunding/
https://www.youtube.com/watch?v=ZkiBV6UyWYs
https://www.youtube.com/watch?v=PU1yO3niy3M
https://zusammen-ist-es-klimaschutz.de/
https://www.horizont.net/marketing/nachrichten/Bundesumweltministerium-Zombies-und-elterlicher-Sex-als-Geheimwaffen-fuer-den-Klimaschutz-131488
https://www.horizont.net/marketing/nachrichten/Bundesumweltministerium-Zombies-und-elterlicher-Sex-als-Geheimwaffen-fuer-den-Klimaschutz-131488
https://www.horizont.net/marketing/nachrichten/Bundesumweltministerium-Zombies-und-elterlicher-Sex-als-Geheimwaffen-fuer-den-Klimaschutz-131488
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