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TEXTE Marktentwicklung und freiwillige Instrumente zur besseren Marktdurchdringung griiner Produkte — Abschlussbe-
richt

Kurzbeschreibung: Marktentwicklung und freiwillige Instrumente zur besseren
Marktdurchdringung griiner Produkte

Das Nationale Programm fiir Nachhaltigen Konsum méchte nachhaltigen Konsum von der Ni-
sche zum Mainstream beférdern. Die Marktentwicklung vieler ,griiner” Produkte hinkt aber die-
sem iibergeordneten Ziel hinter. Das Forschungsvorhaben ,,Marktanalyse und Interventionen
zur Forderung von griinen Produkten” setzt an diesem Punkt an. Fiir verschiedene Produktgrup-
pen wurden die Marktentwicklung analysiert, Moglichkeiten fiir ambitionierte Zielsetzungen
ausgelotet und freiwillige Instrumente zur beschleunigten Marktdurchdringung ,griiner” Pro-
dukte untersucht. Insgesamt wurden sieben Produktgruppen in einzelnen Fallstudien im Detail
analysiert, wovon sechs in diesem Bericht wiedergegeben werden: Bio-Lebensmittel, effiziente
Haushaltsgerate, Hygienepapiere mit dem Blauen Engel, Wasch- und Reinigungsmittel mit dem
Blauen Engel, Carsharing und freiwillige Treibhausgaskompensationen.

Es zeigt sich, dass sich die analysierten Produktgruppen beziiglich Marktentwicklung, Marktrele-
vanz, regulatorischer Rahmenbedingungen und Rolle von freiwilligen Instrumenten stark unter-
scheiden. Informatorische oder kooperative freiwillige Instrumente reichen allein nicht aus, um
die Marktentwicklung ,griiner Produkte zu beschleunigen, sie sind aber als Teil eines Instru-
mentenbiindels und in Kombination mit regulatorischen und finanziellen Steuerungsinstrumen-
ten wichtig. Damit freiwillige Instrumente eine Wirkung entfalten, ist eine stakeholdertibergrei-
fende Zusammenarbeit etwa zwischen Behorden, Hersteller, Handel, Anbietern und weiteren
relevanten Akteur*innen entscheidend. Der 6ffentlichen Hand kommt dabei eine wichtige Be-
deutung zu, da sie nicht nur bei der Informationsbereitstellung und Schaffung von Transparenz
eine Schliisselrolle spielt, sondern auch als wichtige Nachfragerin von ,griinen“ Produkten und
Dienstleistungen auftritt.

Abstract: Market trends and voluntary instruments to accelerate the market penetration of green
products

The German National Programme on Sustainable Consumption aims to take sustainable con-
sumption out of the niche into the mainstream. Market growth for many 'green’ products lags
behind this overarching goal, however. The 'Market analysis and interventions to promote green
products' research project addresses this very issue. It examined a variety of product groups, an-
alysing their market trends, exploring opportunities to set ambitious targets, and investigating
voluntary instruments to accelerate the market penetration of green products. A total of seven
product groups were scrutinised in individual case studies. Six of them feature in this report: or-
ganic food, energy-efficient household appliances, sanitary paper bearing the Blue Angel eco-
label, Blue Angel-certified laundry and cleaning products, car-sharing, and voluntary carbon oft-
sets.

The report found enormous differences between these product groups in terms of their market
growth, market relevance, regulatory frameworks and the role of voluntary instruments. In iso-
lation, voluntary approaches based on information or cooperation are not enough to accelerate
sales of green products. They nonetheless remain important as part of a bundle of instruments,
and in combination with regulatory instruments and financial incentives. Cooperation between
stakeholders such as the authorities, manufacturers, retailers, providers and other relevant ac-
tors is crucial for voluntary instruments to have an impact. The role of the public sector is espe-
cially important here, as it is key not just in providing information and creating transparency,
but also as a major purchaser of green products and services.
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Zusammenfassung

Seit 2013 fithrt das Umweltbundesamt eine Marktbeobachtung zum nachhaltigen Konsum
durch. Jahrlich werden Marktdaten zu ,griinen“ Produkten erhoben sowie der Leitindikator fir
nachhaltigen Konsum berechnet. Dieser misst die Marktanteile von Produkten mit staatlichen
Umweltzeichen. Der Marktanteil von Produkten mit staatlichen Umweltzeichen lag im Jahr 2020
bei 13,4 %. Damit liegt er noch weit entfernt vom Zielwert fiir das Jahr 2030, der auf 34 % fest-
gelegt wurde. Obwohl dieser Zielwert aus Umweltsicht wenig ambitioniert ist, wiirde dieser bei
der aktuellen Marktentwicklung voraussichtlich verfehlt. Die Marktdurchdringung ,griiner” Pro-
dukte muss demnach beschleunigt werden.

An diesem Punkt setzt das Forschungsvorhaben ,Marktanalyse und Interventionen zur Forde-
rung von griinen Produkten” an. Fiir verschiedene Produktgruppen werden die Marktentwick-
lung analysiert, Moglichkeiten fiir ambitionierte Zielsetzungen ausgelotet und freiwillige Instru-
mente zur beschleunigten Marktdurchdringung ,griiner” Produkte untersucht. Aus diesen Er-
kenntnissen sollen Lehren gezogen werden, wie entsprechend der Leitidee des Nationalen Pro-
gramms fiir nachhaltigen Konsum ,griine“ Produkte von der Nische zum Mainstream beférdert
werden konnen.

Nachfolgend sind die zentralen Ergebnisse zu den einzelnen Fallstudien zusammengefasst.

Lebensmittel

Seit der Einfiihrung des staatlichen Bio-Siegels in Deutschland im September 2001 sind die Um-
satzvolumina von Bio-Lebensmitteln kontinuierlich gestiegen, von 2,7 Mrd. € im Jahr 2001 auf
knapp 15 Mrd. € im Jahr 2020. Analog wuchs der Marktanteil kontinuierlich, aber auf niedrigem
Niveau - auf deutlich tiber 5 % im Jahr 2018. Fiir 2020 wird der Marktanteil auf 6,4 % geschatzt;
wie stark dies allerdings der Ausnahmesituation der Corona-Pandemie geschuldet ist, ist noch
nicht ausreichend untersucht.

Das offensichtlichste und wohl gréf3te Hemmnis bzgl. der (schnelleren) Marktdurchdringung
von Bio-Lebensmitteln ist deren im Verhaltnis zu konventionellen Produkten héherer Preis. Auf
der anderen Seite war in den letzten Jahren die Durchdringung des Sortiments von Supermark-
ten und Discountern mit Bio-Produkten ein wesentlicher Treiber des Nachfragewachstums. Die-
ser Trend scheint ungebrochen zu sein; die grofsen Akteure des Lebensmitteleinzelhandels
bauen ihre Bio-Linien weiter aus. Als stirksten Treiber des Bio-Lebensmittelkonsums schitzen
die Expert*innen das wachsende Nachhaltigkeits- und Gesundheitsbewusstsein ein.

Eine Marktdurchdringung von 20 % bis 2030 ist trotz der positiven Entwicklung der Nachfrage
nach Bio-Lebensmitteln ohne regulative politische Mafdnahmen - z. B. Pestizid-Abgaben, Fla-
chenbindung in der Tierhaltung, Okologisierung der europaischen Gemeinsamen Agrarpolitik -
nicht realistisch. Ohne erhebliche politische Ambitionssteigerung ist lediglich eine Fortschrei-
bung der Umsatz-Wachstumszahlen (bereinigt um Corona-Effekte) um jahrlich ca. 10 %, also ein
Wachstum des Marktanteils von jahrlich weniger als einem halben Prozentpunkt zu erwarten.

Trotzdem konnte eine entsprechende Regulierung durch ,,weiche” informatorische Instrumente
vorbereitet und in ihrer Wirkung verstarkt werden. Zentrale Ansatze zur Forderung der Markt-
diffusion in diesem Sinne sind:

» die Lancierung einer staatlich getragenen Kampagne, die Vorziige des Bio-Konsums aufzeigt,

» die Starkung der Erndhrungsbildung im Schulcurriculum,
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» eine Forderung des Bio-Anteils im Aufder-Haus-Konsum durch Information und Schulung
entsprechender Umsetzungsakteure (z. B. Beschaffer, Kiichenpersonal),

» der Aufbau zentraler und dezentraler Koordinierungsstellen beim Aufbau (regionaler) Bio-
Wertschopfungsketten sowie

» die Initilerung einer Branchenvereinbarung mit den grof3ten Lebensmitteleinzelhdndlern.

Haushaltsgerite

Haushaltsgerite sind in den letzten Jahrzehnten, insbesondere durch die Einfithrung der Ener-
gieeffizienzkennzeichnung, bereits um ein Vielfaches effizienter geworden. Doch nicht bei allen
Gerategruppen sind die hocheffizienten Gerate bereits breit am Markt vertreten. Untersucht
wurden Kiihl- und Gefriergerate, Waschmaschinen, Waschetrockner, Geschirrspiilmaschinen,
Herde und Backéfen, Dunstabzugshaben und Staubsauger. Der Anteil von Gerédten der hochsten
Effizienzklasse liegt zwischen 27 % bei Kiihlgerdten und 87 % bei Waschmaschinen. Zentrale
Treiber sind die Bekanntheit des EU-Energielabels und die hohe Bedeutung der Energieeffizienz
im Marketing und als Kaufkriterium.

Bei den meisten Produktgruppen zeigt sich aus unterschiedlichen Griinden und auf unterschied-
lichem Niveau eine Verlangsamung der Marktdurchdringung hocheffizienter Produkte bzw. eine
Stagnation. Hemmnisse waren zuletzt die nicht mehr ausreichend differenzierenden ,Plus-Effi-
zienzklassen“. Zudem kommen manche Produkte an ihre technischen Grenzen, und die Mehr-
kosten hocheffizienter Gerate rechnen sich iiber den Lebenszyklus nicht mehr immer. Bei Staub-
saugern wurde das Label zwischenzeitlich gerichtlich verboten.

Durch die Einfithrung der reskalierten Energieeffizienzkennzeichnung bei vier der acht betrach-
teten Produktgruppen im Marz 2021 stellt sich auf3erdem die Frage nach der Neudefinition des
Konsumindikators. Wir empfehlen, den Schwellenwert bei einer Neuskalierung so festzulegen,
dass er sich in etwa am Marktanteil des bisherigen Schwellenwertes orientiert.

Fiir die meisten Produktgruppen sollte die Trendentwicklung beschleunigt werden. Es existiert
eine Vielzahl moéglicher Instrumente, um den Absatz hocheffizienter Gerate zu fordern. Wir emp-
fehlen:

» Bewadhrte und notwendige Instrumente weiterzufiihren. Dazu gehort vor allem die laufende
Verbraucherinformation, erganzt um Aspekte wie Kreislauffithrung; optimale Lebensdauer;
absoluter Energieverbrauch und Gesamtausstattung mit Geréaten.

» Noch nicht optimal wirkende Instrumente weiter zu untersuchen und evtl. zu optimieren.
Dazu gehoren Mietmodelle und Vergleichsportale.

» Neue Instrumente ausarbeiten und erproben (gegebenenfalls mit Begleitforschung). Dazu
gehoren Upstream und Midstream Incentives, Strategische Beschaffung, Bonus-Malus-Pro-
gramme sowie personliche Energieberatung fiir Vielverbrauchende.

» Einen Dialogprozess mit interessierten und relevanten Akteur*innen iiber erfolgverspre-
chende Instrumente und Moglichkeiten der Kooperation zu flihren; wie etwa Mobelhdusern
und Kiichenstudios.

Hygienepapiere

Hygienepapiere umfassen Toilettenpapier, Kiichenrollen, Papierservietten, Haushaltstiicher, Pa-
piertaschentiicher und Kosmetiktiicher. Hygienepapiere, die mit dem Blauen Engel gekennzeich-
net sind, bestehen aus 100 % Altpapier. Die Marktentwicklung von Hygienepapieren mit dem
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Blauen Engel zwischen 2012 und 2018 zeichnet sich durch geringe Dynamik bzw. seit 2014 so-
gar leicht riicklaufige Entwicklungen aus. Hauptgriinde dafiir sind zum einen angebotsseitige
Hiirden wie die geringe Verfligbarkeit von Recyclingfasern oder die hohen gesetzlichen Anforde-
rungen fiir lebensmittelrechtliche Unbedenklichkeit und an die Reinheit dieser Produkte. Nach-
frageseitig behindern bestehende Einkaufsroutinen, Vorurteile gegeniiber Recyclingpapier, die
grofde Labelkonkurrenz sowie ein fehlender Preisvorteil gegeniiber Frischfaserprodukten eine
dynamische Marktentwicklung von Produkten mit dem Blauen Engel. Gesetzliche Rahmenbedin-
gungen im Bereich der Kreislaufwirtschaft sowie technische Fortschritte in der Aufbereitung
von Recyclingpapier diirften kurz- und mittelfristig die Marktentwicklung begiinstigen. Ziel
sollte es deshalb sein, die Altpapiereinsatzquote fiir Hygienepapier markant zu steigern und bis
2030 den Marktanteil von Recycling-Hygienepapier mit dem Blauen Engel auf 30-35 % zu erho-
hen.

Bessere Verbraucherinformationen, freiwillige Zielvereinbarungen der Handler sowie Mafdnah-
men im Bereich Produktplatzierung und Verpackungsgestaltung konnten die bisher geringe
Marktdynamik von Hygieneprodukten mit dem Blauen Engel beschleunigen. Zentral ist hierfiir
ein intensivierter Austausch mit dem Detailhandel, welcher in dieser Produktekategorie als
Schliisselakteur besonders viel Entscheidungskraft besitzt. Solche Instrumente kénnen den Weg
ebnen, um ambitioniertere Ziele zu formulieren und zu erreichen.

Wasch- und Reinigungsmittel

Untersucht wurden Wasch- und Reinigungsmittel, die mit dem Blauen Engel ausgezeichnet sind.
Deren Marktentwicklung verlief seit dem Start des Blauen Engels im Jahr 2015 nur sehr zoger-
lich. Ein Grund dafiir ist die Dominanz 6kologischer Marken, die sich seit Jahrzehnten am Markt
etabliert haben und oft als die 6kologische Alternative im Produktportfolio im Handel erhaltlich
sind. Ein weiterer Grund besteht in der Einkaufsroutine, mit der Wasch- und Reinigungsmittel
erworben werden: Konsument*innen informieren sich kaum vor dem Kauf tiber Wasch- und
Reinigungsmittel, sondern kaufen routinemafiig, z. B. immer dieselben Marken und Produkte
oder Sonderangebote. Es stellt eine Herausforderung dar, diese Einkaufsroutine zu durchbre-
chen und tber die Umweltvorteile von Produkten mit dem Blauen Engel aufzuklaren, und damit
die Marktentwicklung von Wasch- und Reinigungsmitteln mit dem Blauen Engel zu starken.

Vor diesem Hintergrund erscheint bis 2030 ein Zielwert von etwa 5 % Marktanteil von Wasch-
und Reinigungsmitteln mit dem Blauen Engel als ambitioniert, aber méglich.

Moglichkeiten fiir die Starkung freiwilliger Instrumente sehen wir im Bereich der Verbraucher-
informationen und -bildung, die von behordlicher Seite mit Formaten, die junge Verbraucher*in-
nen erreichen, unterstiitzt werden konnen. Der Handel sollte in die Konzeption und Umsetzung
freiwilliger Instrumente eingebunden werden, beispielsweise iiber eine Dialogplattform. Auf-
grund der Produktplatzierung und Bekanntmachung am , Point of Sale“ kommt dem Handel eine
besondere Bedeutung zu, so dass eine Einbindung des Handels entscheidend fiir den Erfolg von
freiwilligen Instrumenten ist.

Carsharing

Die Marktentwicklung des Carsharings weist seit Jahren ein starkes Wachstum auf. Anzahl Fahr-
zeuge und Kund*innen sind sowohl im stationsbasierten Carsharing wie auch im free-floating-
Carsharing markant gestiegen. Dennoch fristet Carsharing bis heute ein Nischendasein und
spielt im Vergleich zum motorisierten Individualverkehr eine marginale Rolle. Zentrale Barrie-
ren waren angebotsseitig das jahrelange Fehlen eines gesetzlichen Rahmens zur Ausstellung von
Sondernutzungsrechten und daraus folgend die beschrankte Verfiigbarkeit von Carsharingfahr-
zeugen und Angebotsliicken. Nachfrageseitig fallen insbesondere die oftmals vorherrschenden
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Praferenzen fiir Eigentum gegentiber der gemeinschaftlichen Nutzung ins Gewicht. Zentral ist,
dass Carsharing nicht isoliert betrachtet wird, sondern als Ergdnzung des Umweltverbunds.
Ubergeordnetes Ziel sollte deshalb eine Verlagerung vom motorisierten Individualverkehr hin
zum Umweltverbund sein. Damit der direkte Umweltnutzen von Carsharing zum Tragen kommt,
sollte innerhalb des MIV-Segments der Anteil Carsharing an der Personenverkehrsleistung zu-
nehmen.

Damit das Potenzial von Carsharing ausgeschopft wird, bedarf es der Mitarbeit verschiedener
Akteur*innen, insbesondere der Kommunen. Diese konnen iiber die Bereitstellung von Carsha-
ringstellflichen und intermodale Mobilitatshubs zur Attraktivitat des Angebots beitragen und
zudem auch die Nachfrage etwa durch die Beteiligung an Entwicklungspartnerschaften und in-
formatorische Mafdnahmen proaktiv fordern. Den freiwilligen Mafdnahmen ist gemeinsam, dass
diese vor allem in Kooperation zwischen verschiedenen Akteur*innen Wirkung entfalten und
das Carsharing voranbringen kénnen.

Freiwillige Treibhausgaskompensationen

Freiwillige Treibhausgaskompensationen erméglichen es Privatpersonen, Unternehmen und
dem offentlichen Sektor, verursachte Treibhausgasemissionen auszugleichen. Die Marktent-
wicklung verlauft seit 2012 ansteigend, mit betrachtlichen Wachstumsraten insbesondere ab
2016. Der stetige Zuwachs ist auf das gesteigerte gesellschaftliche Klimabewusstsein sowie auf
die zunehmende Bedeutung von Klimaneutralitdtsstrategien von Unternehmen und Beh6rden
zurlickzufiihren. Grofdte Hemmnisse sind das unausgereifte Regelwerk, die oftmals ungenii-
gende Qualitdt und Intransparenz im freiwilligen Markt und das daraus resultierende fehlende
Vertrauen.

Damit freiwillige Treibhausgaskompensationen einen Nutzen erzielen, sollten diese in eine Ge-
samtstrategie zur Klimaneutralitit mit ambitionierten Minderungszielen eingebettet sein. Uber-
geordnetes Ziel sollte es deshalb sein, dass 6ffentliche und private Organisationen moglichst
rasch und robust klimaneutral sind. Dabei sollten nur Zertifikate hoher Qualitit und Umweltin-
tegritat Verwendung finden.

Um das regulatorische Defizit auszugleichen, soll die Politik mithelfen, qualitativ hochwertige
Zertifikate am Markt zu etablieren und sichtbar zu machen. Freiwillige Instrumente zur Férde-
rung der Marktentwicklung sollen auf die grofdten (potenziellen) Nachfrager fokussieren, na-
mentlich auf Unternehmen und die 6ffentliche Hand. Der 6ffentlichen Verwaltung kommt dabei
eine Schliisselrolle zu. Im Sinne der Vorbildfunktion kann sie ihre Anstrengungen hinsichtlich
Klimaneutralitat und Treibhausgaskompensation verstiarken und damit dazu beitragen, dass
freiwillige Kompensationszahlungen die Minderungsmafinahmen ergédnzen und eine sinnvolle
Skalierung des freiwilligen Kompensationsmarktes erzielt wird.

Fazit

Die analysierten ,griinen“ Produktgruppen unterscheiden sich beziiglich Marktentwicklung,
Marktrelevanz, regulatorischer Rahmenbedingungen und Rolle von freiwilligen Instrumenten
stark. Insgesamt bewegen sich die ,griinen“ Produktgruppen mit wenigen Ausnahmen noch im-
mer in der Nische. Informatorische oder kooperative freiwillige Instrumente reichen allein nicht
aus, um die Marktentwicklung ,griiner” Produkte massiv zu beschleunigen, sie sind aber als Teil
eines Instrumentenbiindels und in Kombination mit regulatorischen und finanziellen Steue-
rungsinstrumenten wichtig. Insbesondere kénnen Sie das Terrain fiir regulatorische Instru-
mente vorbereiten und dazu beitragen, dass diese wirksam umgesetzt werden. Damit freiwillige
Instrumente eine Wirkung entfalten, ist eine stakeholderiibergreifende Zusammenarbeit etwa
zwischen Behorden, Hersteller, Handel, Anbietern und weiteren relevanten Akteur*innen
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entscheidend. Den Behdérden kommt bei der Entwicklung und Umsetzung informatorischer und
kooperativer Instrumente eine Schliisselrolle zu. Die 6ffentliche Hand spielt eine zentrale Rolle
bei Informationsbereitstellung und Schaffung von Transparenz innerhalb der einzelnen Markte.
Als wichtige Nachfragerin verfligt sie auch liber einen grofsen Hebel, um Nachfrage nach ,gri-
nen“ Produkten zu generieren und tiber ihre Vorbildfunktion andere zum nachhaltigen Konsum
zu motivieren. Gemeinsam konnen sich Akteur*innen an der Weiterentwicklung und Umsetzung
freiwilliger Instrumente beteiligen und mithelfen, nachhaltige Konsummuster in die Breite zu
tragen.
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Summary

The German Environment Agency has been tracking sustainable consumption trends since 2013.
Every year it collects market data on green products and calculates an indicator for sustainable
consumption, which measures the market shares of products certified by publicly managed eco-
labelling schemes. These products accounted for 13.4 percent of the market in 2020, far below
the 34 percent target set for 2030. Although the target is not particularly ambitious from the en-
vironmental point of view, if the market continues to develop along its current path it will likely
be missed. Action is therefore needed to speed up the market penetration of green products.

That is exactly what the 'Market analysis and interventions to promote green products' research
project tackles. It examines a variety of product groups, analysing their market trends, exploring
opportunities to set ambitious targets, and investigating voluntary instruments to accelerate the
market penetration of green products. The findings should inform initiatives to take green prod-
ucts from niche to mainstream, in line with the central theme of the National Programme on Sus-
tainable Consumption.

The principal findings of the individual case studies are summarised below.

Food

The official 'Bio' organic label was launched in Germany in September 2001. Since then, the vol-
ume of organic food sales has risen steadily, from EUR 2.7 billion in 2001 to just under

EUR 15 billion in 2020. Market share also expanded continuously, albeit at a low level, to com-
fortably over five percent in 2018. It is estimated at 6.4 percent for 2020, although the extent to
which this is due to the exceptional situation surrounding the COVID-19 pandemic has not yet
been studied sufficiently.

The most obvious and probably greatest obstacle to (faster) market penetration for organic food
is its higher price compared with conventional products. On the other hand, the greater propor-
tion of organic products being sold by supermarkets and discounters has been a major driver of
demand in recent years. This trend appears unbroken, as major food retailers continue to ex-
pand their organic ranges. Experts believe that the growing consciousness of sustainability and
health is the strongest factor behind rising sales of organic foods.

Despite the positive trend in demand for organic food, it is unrealistic to expect it to account for
20 percent of the market by 2030 without regulatory policy action such as pesticide levies, limit-
ing the number of animals per unit of land area, and greening the Common Agricultural Policy.
Unless policy targets are scaled up significantly, annual sales growth (adjusted for the Covid ef-
fect) of approximately ten percent will simply be maintained, corresponding to a gain in market
share of less than half a percentage point per year.

The right regulatory framework could, however, be prepared and given greater impact using
'soft’ information. With this in mind, the main ways of encouraging diffusion through the market
are to:

» launch a government-supported campaign highlighting the benefits of going organic
» give food education greater prominence in the school curriculum

» promote organic food in out-of-home consumption with information and training for the rel-
evant implementers, such as purchasers and kitchen staff

» setup central and local coordination offices to help establish (regional) organic value chains,
and
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» initiate an industry agreement with the major food retailers.

Household appliances

In recent decades household appliances have already become many times more efficient than
they once were, in particular following the introduction of energy efficiency labelling. That said,
highly efficient appliances are not widely available in all product groups. The case study ana-
lysed refrigerators and freezers, washing machines, tumble dryers, dishwashers, hobs and ov-
ens, extractor hoods and vacuum cleaners. The proportion of appliances with the highest effi-
ciency rating ranges from 27 percent for refrigerators to 87 percent for washing machines.
Recognition for the EU energy label and the enormous importance of energy efficiency in mar-
keting and as a consumer choice criterion are the main drivers here.

For a variety of reasons and at different levels, the market penetration of highly efficient appli-

ances has been slowing down in most product groups, to the point of stagnation in some cases.

Most recently, growth has been held back by the difficulty in distinguishing between the '+' effi-
ciency classes. Another factor is that some products are reaching their technical limits, and the

additional cost attached to highly efficient appliances does not always pay off over their life cy-
cle. Courts have now banned the application of the energy label to vacuum cleaners.

Rescaled energy labelling was introduced in March 2021 for four of the eight product groups
studied here. This also raised the question of redefining this consumer indicator. When rescal-
ing, we recommend setting thresholds so that they are based approximately on the market
shares represented by the existing thresholds.

For most of the product groups examined, the growth trend needs to pick up. Among the many
possible means of promoting sales of highly efficient appliances, we recommend the following:

» Maintain tried-and-trusted and necessary instruments. These primarily include continuous
consumer information, including new aspects such as how the closed cycle is managed, the
optimum useful life, and the appliance's absolute energy consumption and full features.

» Continue exploring instruments that are not yet working as they might, and optimise them
where appropriate. These include rental models and comparison portals.

» Formulate and test new instruments, possibly with accompanying research. These include
upstream and midstream incentives, strategic procurement, bonus programmes (factoring in
deductions), and personal energy consulting for high-level consumers.

» Conduct dialogue with interested and relevant actors such as furnishings stores and kitchen
studios about promising instruments and opportunities for collaboration.

Sanitary paper

'Sanitary paper’ refers to toilet paper, kitchen roll, paper napkins, household wipes, paper hand-
kerchiefs and cosmetic tissues. Sanitary paper bearing the Blue Angel ecolabel is made of 100%
recycled paper. There was little momentum in the market for these products between 2012 and
2018. Indeed, sales have contracted slightly since 2014. The main reasons for this are supply-
side obstacles such as the unavailability of recycled fibres and high statutory standards for non-
toxicity under food safety legislation and for the purity of these products. Demand-side issues
preventing strong growth in Blue Angel products are shopping habits, prejudice against recycled
paper, enormous competition between ecolabels, and the lack of any real price advantage com-
pared with products made from virgin fibre. Market expansion should benefit in the short and
medium term from legal frameworks surrounding the circular economy, as well as technical
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progress with the pre-processing of recycled paper. The target should therefore be a significant
increase in the proportion of recycled paper used in household tissue, taking recycled paper
bearing the Blue Angel label to 30-35 percent of the market by 2030.

Better consumer information, voluntary target agreements between retailers and measures to
improve product placement and packaging design might accelerate the currently sluggish
growth in the market for Blue Angel-labelled sanitary paper. Closer dialogue with the retail sec-
tor will be crucial here, as it is a key actor with particularly broad decision-making power in this
product category. Instruments like these can allow for ambitious targets to be formulated and
achieved.

Laundry and cleaning products

The case study looked into laundry and cleaning products that have been awarded the Blue An-
gel. Their market has expanded only tentatively since the label was launched in 2015. One rea-
son is the dominance of other ecolabels that have been established for decades and are often
available as green alternatives in retailers' product portfolios. Another is shopping patterns for
laundry and cleaning products. Consumers do not tend to compare before setting out to buy
these products. Instead, they are creatures of habit, always buying the same brands and prod-
ucts or special offers. It is therefore a challenge to break these shopping habits and inform con-
sumers about the environmental benefits of Blue Angel products, thus increasing sales of laun-
dry and cleaning products bearing the label.

With this in mind, five percent market share by 2030 would appear an ambitious, yet achievable,
target.

We see opportunities for improving voluntary instruments where consumer information and ed-
ucation are concerned. These might be supported by the public sector with formats that reach
young consumers. Retailers should also be involved in design and implementation via a dialogue
platform for example. Product placement and marketing at the point of sale mean that retailers
play a special role, here. Their involvement is therefore decisive to the success of voluntary in-
struments.

Car-sharing

There has been strong growth in the car-sharing market for many years now. The number of ve-
hicles and customers has risen sharply for both station-based and free-floating car-sharing
schemes. To date, however, car-sharing has occupied a niche in the market and is of only mar-
ginal importance compared to private motorised transport. On the supply side, the main barriers
were the lack of a statutory framework for the issue of special usage rights, which persisted for
years, and the limited vehicle availability and supply gaps that resulted from this. A particular
factor on the demand side is often an ingrained preference for ownership over communal usage.
[t is essential that car-sharing is not viewed in isolation, but as a complement to the environmen-
tally friendly multimodal public transport. The primary objective should therefore be a shift
away from private motorised transport towards environmentally friendly modes of transport.
For the direct environmental benefits of car-sharing to make a difference, person kilometres
travelled by car-share should rise as a proportion of the private motorised transport segment.

A range of actors, and local authorities specifically, must work together to make full use of the
potential presented by car-sharing. They might provide parking areas for car-sharing and inter-
modal mobility hubs to make the service more attractive. They could also proactively stimulate
demand by taking stakes in development partnerships and running information campaigns. The
principal common element of voluntary measures is the need for different actors to work to-
gether for maximum effect to advance car-sharing overall.
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Voluntary carbon offsets

Voluntary carbon offsets enable private individuals, businesses and the public sector to compen-
sate for the greenhouse gas emissions that they cause. The market has been expanding since
2012, with substantial growth rates recorded since 2016 in particular. The steady increase is the
product of amplified social awareness of climate issues and the ever-greater importance of cli-
mate neutrality strategies for companies and the authorities. The biggest impediments here are
regulation that lags behind actual developments, frequently poor quality and transparency on
the voluntary market, and the resulting lack of trust.

For voluntary carbon offsets schemes to generate benefits, they should be embedded in an over-
all strategy of climate neutrality with audacious carbon reduction targets. The overarching aim
should therefore be for public and private-sector organisations alike to become climate neutral
as quickly and robustly as possible. Only certificates that meet high standards of quality and en-
vironmental integrity should be used to achieve this.

To level up regulatory shortcomings, policymakers should help to establish and raise the market
profile of high-quality certificates. Voluntary instruments to promote market growth should fo-
cus on those parties with the highest (potential) demand, namely businesses and the public sec-
tor. Public administrations have a key role to play here. In their leadership capacity they can step
up their climate neutrality and carbon offsetting efforts. In this way, they help to cement volun-
tary offset payments as a complement to reduction measures, and thus achieve reasonable scal-
ing in the voluntary offset markets.

Conclusion

The green product groups analysed in the report differ enormously in terms of market growth,
market relevance, regulatory frameworks and the role of voluntary instruments. With few ex-
ceptions, these products continue to occupy market niches. In isolation, voluntary approaches
based on information or cooperation are not enough to accelerate sales of green products. They
nonetheless remain important as part of a bundle of instruments, and in combination with regu-
latory instruments and financial incentives. In particular, they can prepare the way for regula-
tory instruments and help ensure that they are implemented effectively. Cooperation between
stakeholders such as the authorities, manufacturers, retailers, providers and other relevant ac-
tors is crucial for voluntary instruments to have an impact. The authorities have a key role to
play in developing and implementing instruments that inform and promote cooperation. Indeed,
the public sector is central in terms of providing information and creating transparency within
the individual markets. As a major purchaser it also exercises considerable leverage to generate
demand for green products, and takes the lead in encouraging others to take a sustainable ap-
proach. Actors can join forces and get involved in the continued development and implementa-
tion of voluntary instruments, and in doing so support the widespread adoption of sustainable
patterns of consumption.
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1 Einfiihrung

1.1 Hintergrund

Seit 2013 beobachtet das UBA im Rahmen der Marktbeobachtung fiir nachhaltigen Konsum den
Markt fiir ,griine” Produkte und Dienstleistungen in Deutschland. Fiir die Bedarfsfelder Wohnen,
Mobilitat, Ernahrung, sonstige Konsumgiiter und Finanzen werden seither die Umsatze und
Marktanteile von 6kologischen Produkten und Dienstleistungen erfasst. Das Monitoring eines
nachhaltigen Konsums hat mit dem am 24.02.2016 von der Bundesregierung verabschiedeten
Nationalen Programm fiir nachhaltigen Konsum zusatzlich an Bedeutung gewonnen. Es sollen
demnach Indikatoren zu den Wirkungen des Konsums sowie zur besseren Messbarkeit von An-
derungen im Konsumverhalten erarbeitet und umgesetzt werden. Am 11.01.2017 wurde zudem
von der Bundesregierung die Neuauflage der deutschen Nachhaltigkeitsstrategie beschlossen.
Darin enthalten sind erstmalig auch zwei Indikatoren zum nachhaltigen Konsum. Gemessen
werden zum einen Energieverbrauch und COz-Emissionen des Konsums, zum anderen der
Marktanteil von Produkten mit staatlichen Umweltzeichen. Produkte mit staatlichen Umweltzei-
chen sollen bis 2030 iiber alle Produktgruppen hinweg einen Marktanteil von 34 % aufweisen.
Der Indikator ,Marktanteil von Produkten mit staatlichen Umweltzeichen“ umfasst die Produkt-
gruppen Lebensmittel, Haushaltsgerate, Fahrzeuge, Hygienepapier sowie Wasch- und Reini-
gungsmittel. Abbildung 1 zeigt die Entwicklung des Konsumindikators fiir den Zeitraum 2012
bis 2020 auf.

Abbildung 1: Konsumindikator ,,Marktanteil von Produkten mit staatlichen Umweltzeichen”
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Quelle: eigene Darstellung, INFRAS. Datenquellen: Berechnungen des Umweltbundesamtes 2021.

Nach einem kontinuierlichen Wachstum bis 2016 ist der Marktanteil von Produkten mit staatli-
chen Umweltzeichen zwischenzeitlich wieder gesunken und erst wieder im Jahr 2020 markant
gestiegen. Im Jahr 2020 lag der Konsumindikator bei 13,4 %, was primér an der sehr dynami-
schen Marktentwicklung im Segment der Fahrzeuge (v.a. Elektrofahrzeuge) lag. In den anderen
Produktgruppen waren stagnierende bzw. nur leicht steigende Marktanteile zu verzeichnen.
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Obwohl dieser Zielwert aus Umweltsicht wenig ambitioniert ist, wiirde dieser bei der aktuellen
Marktentwicklung voraussichtlich verfehlt. Die Marktdurchdringung ,griiner” Produkte muss
demnach beschleunigt werden.

1.2 Ziel des Forschungsvorhabens

Das Forschungsvorhaben ,Marktanalyse und Interventionen zur Férderung von griinen Produk-
ten“ verfolgt das Ziel, anhand verschiedener Produktgruppen Moglichkeiten fiir ein beschleu-
nigte Marktdurchdringung aufzuzeigen. Fiir sieben Produktgruppen wurde zuerst die Marktent-
wicklungen der letzten zehn Jahre analysiert und relevante Treiber und Barrieren fiir diese iden-
tifiziert. In einem zweiten Schritt wurden Moglichkeiten fiir ambitioniertere, im Bereich des
Moglichen liegende Zielwerte pro Produktgruppe ausgelotet. Schlief3lich wurden freiwillige In-
strumente zur beschleunigten Marktdiffusion ,griiner” Produkte untersucht. Zu freiwilligen In-
strumenten gehoren informationsbasierte, verhaltensorientierte und kooperative Instrumente
wie Produkt-/Verbraucherinformationen oder freiwillige Selbstverpflichtungen und Vereinba-
rungen von Herstellern oder Handel.

Der Fokus auf freiwillige Instrumente erfolgte im Wissen darum, dass es diese nur flankierend
brauchte, wenn der regulatorische Rahmen und die finanziellen Anreize starker auf die Férde-
rung des nachhaltigen Konsums ausgerichtet waren. Sie konnen aber dazu beitragen, die Einfiih-
rung und Weiterentwicklung von Geboten, Verboten und finanziellen Steuerungsinstrumenten
vorzubereiten, zu unterstiitzen und weiterzuentwickeln.

Insgesamt wurden zwischen Februar 2020 und September 2022 sieben Fallstudien erarbeitet.
Sie basieren auf einer Internetrecherche sowie Interviews mit Fachpersonen aus Handel, Anbie-
tern, Verbanden, Forschung und NGOs. Zu folgenden Produkt- bzw. Dienstleistungsgruppen
wurden Fallstudien erstellt:

CO;-effiziente Fahrzeuge (November 2020)

Bio-Lebensmittel (Juni 2021)

Hygienepapiere mit dem Blauen Engel (Juni 2021)

Wasch- und Reinigungsmittel mit dem Blauen Engel (Juni 2021)
Energieeffiziente Haushaltsgerate (Dezember 2021)

Carsharing (Dezember 2021)

vV v v v v v v

Freiwillige Treibhausgaskompensationen (September 2022)

Alle Fallstudien mit Ausnahme derjenigen zu den CO;-effizienten Fahrzeugen sind im vorliegen-
den Schlussbericht wiedergegeben. Auf eine Wiedergabe der Fallstudie zu den CO;-effizienten
Fahrzeugen wurde verzichtet, da diese bereits im November 2020 erarbeitet wurde und nicht
mehr aktuell ist. Zum einen hat sich die Marktentwicklung CO;-effizienter Fahrzeuge seither
stark beschleunigt, was aber wenig mit dem CO,-Label, sondern vielmehr mit der massiven For-
derung der Elektroantriebe zu tun hat. Zudem haben sich auch die Rahmenbedingungen des
CO2-Labels fiir Fahrzeuge, welches der eigentliche Untersuchungsgegenstand in der Fallstudie
war, gedndert. Gemafd Referentenentwurf zur Novelle der Pkw-Energieverbrauchskennzeich-
nungsverordnung (Pkw-EnVKV) vom 11.6.2021 soll das neue Pkw-Label kiinftig gar keine Effi-
zienzklassen mehr ausweisen (BMWi 2021), da die Angaben von Fahrzeugen mit Verbrennungs-
motoren nicht direkt vergleichbar sind etwa mit denjenigen mit Elektroantrieb.
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Alle Fallstudien sind zudem als separate Berichte veroffentlicht worden und auf den Webseiten
von INFRAS bzw. Oko-Institut verfiigbar.!

Die Kapitel 2 bis 7 geben die Fallstudien in leicht angepasster bzw. gekiirzter Form wieder. Im
Kapitel 8 werden schlief3lich Schlussfolgerungen zur Relevanz freiwilliger Instrumente iiber alle
analysierten Produktgruppen hinweg gezogen.

1 Fahrzeuge: https://www.infras.ch/media/filer public/85/35/85356bf9-e0ad-4f0c-a4ae-
6eb53543b67d/fallstudie-co2-effiziente fahrzeuge.pdf;

Lebensmittel: https://www.oeko.de/fileadmin/oekodoc/Fallstudie Bio Lebensmittel.pdf
Hygienepapier: https://www.infras.ch/media/filer public/93/20/93204bd8-24b5-4680-9d16-
87cfe32a7a41 /fallstudie-hygienepapier.pdf.

Wasch- und Reinigungsmittel: https: //www.oeko.de/fileadmin/oekodoc/Fallstudie Wasch Reinigungs-
mittel.pdf

Haushaltsgerate: https://www.oeko.de/fileadmin/oekodoc/Fallstudie Haushaltsgeraete.pdf
Carsharing: https://www.infras.ch/media/filer public/55/e3/55e313ba-96ed-4{f24-b25d-

87c4e10d1862 /fallstudie carsharing.pdf;
Freiwillige Treibhausgaskompensationen: https://www.infras.ch/media/filer public/06/0b/060be72c-

£74£-4d95-98b0-a09303358abe/2327d fallstudie freiwillige treibhausgaskompensationen.pdf
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2 Lebensmittel

2.1 Ziel, Hintergrund

Lebensmittel sind eine zentrale Produktgruppe des Indikators ,Marktanteil von Produkten mit
staatlichen Umweltzeichen“: Seit liber zehn Jahren haben Nahrungsmittel, Getranke und Tabak-
waren einen recht konstanten Anteil von 13 % bis 14 % an den Konsumausgaben deutscher
Haushalte (Statista 2020b, destatis 2020).

Das vorliegende Kapitel 2 gibt die Fallstudie ,Bio-Lebensmittel: Marktentwicklung und freiwil-
lige Instrumente zur besseren Marktdurchdringung” wieder, welche im Juni 2021 publiziert
wurde.2 Es analysiert die Marktentwicklung seit 2012, formuliert Zielsetzungen fiir eine starkere
Marktdurchdringung und analysiert die Bedeutung bestehender sowie die Potenziale zusatzli-
cher freiwilliger Mafdnahmen. Sie basiert auf einer Internetrecherche sowie Interviews mit Ex-
pert*innen aus Verbanden, Politik, Handel und Forschung.

2.2 Marktsituation Bio-Lebensmittel

Seit der Einfiihrung des staatlichen Bio-Siegels in Deutschland im September 2001 sind die Um-
satzvolumina von Bio-Lebensmitteln kontinuierlich gestiegen, von 2,7 Mrd. € im Jahr 2001 auf
knapp 15 Mrd. € im Jahr 2020 (vgl. BOLW 2008-2021)3. Analog wuchs der Marktanteil kontinu-
ierlich - allerdings auf recht niedrigem Niveau - auf deutlich {iber 5 % im Jahr 2018. Fiir 2019
berichtet der Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft (BOLW) einen iiberdurchschnittlichen
Anstieg des Marktanteils auf knapp 5,7 % sowie ein ebenfalls iiberdurchschnittliches Umsatz-
plus von fast 10 % (BOLW 2020). Fiir 2020 schligt gar eine Umsatzsteigerung von 23 % (BOLW
2021) zu Buche, den Markt-anteil schiatzt der BOLW auf 6,4 % (ebd.)* Die Markdaten fiir 2020
sind allerdings mit Vorsicht zu betrachten: Wie stark das Bio-Wachstum der Ausnahmesituation
der Corona-Pandemie geschuldet ist, ist noch nicht ausreichend untersucht. Da Bio-Lebensmittel
in der Aufier-Haus-Versorgung unterdurchschnittlich abgesetzt werden, kann der Lockdown
hier moglicherweise ein zentraler Treiber gewesen sein, so dass mit Wegfall des Lockdowns
auch wieder die Umsatzzahlen zuriickgehen konnten. Auch eine durch die Pandemie erhohte
Sensibilitat fiir Gesundheits- und Nachhaltigkeits-aspekte wird als Ursache des starken Wachs-
tums gedeutet (vgl. BOLW 2021).

Im Sinne der Vergleichbarkeit mit den anderen Fallstudien dieses Forschungsprojekts sind in
Abbildung 2 die Marktanteile und Umséatze von Bio-Lebensmitteln zwischen 2012 und 2020 ab-
gebildet.

Das konstante Wachstum von Umsatz und Marktanteilen der Bio-Lebensmittel ist im Sinne des
Umweltschutzes positiv zu werten’, verlauft aber im Hinblick auf die angenommene Steigerung

2 Hanke, G. (2021): Bio-Lebensmittel: Marktentwicklung und freiwillige Instrumente zur besseren Markt-
durchdringung. Fallstudie fiir das Umweltbundesamt im Rahmen des Vorhabens ,Marktanalyse und Inter-
ventionen zur Férderung von griinen Produkten®. https://www.oeko.de/fileadmin/oekodoc/Fallstu-

die Bio Lebensmittel.pdf

3 Alle Zahlen des BOLW sind exklusive der Aufier-Haus-Verpflegung. Hierzu gibt es keine umfassende Da-
tenerhebung.

4 Stichhaltige Daten des Statistischen Bundesamtes, mit denen sich die Schatzung des Marktanteils erhar-
ten lief3e, liegen zum Zeitpunkt der Verdéffentlichung nicht vor.

5 Zwei deutsche Studien bestatigten zuletzt unabhéngig voneinander die 6kologischen Vorziige des zertifi-
zierten Oko-Landbaus (Sanders und Hef3 (2019); Haller et al. (2020)). Allerdings zeichnen beide Studien
ein differenziertes Bild: Die 6kologischen Vor- und Nachteile des 6kologischen und des konventionellen
Landbaus divergieren je nach Umweltschutzziel, Anbaukultur und 6kologischer Beschaffenheiten (z.B. Bo-
denwerten).
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des Marktanteils um jahrlich einen Prozentpunkt bis 2030 deutlich zu langsam: Nicht ein einzi-
ges Mal - nicht einmal im zuriickliegenden, durch Lockdown-Effekte verzehrten Jahr 2020 -
konnte der Marktanteil um einen Prozentpunkt gesteigert werden. Legt man die durchschnittli-
che Wachstumsrate des Marktanteils der Jahre 2015 bis 2019 zugrunde (0,26 Prozentpunkte
pro Jahr) und extrapoliert die Entwicklung basierend auf den fiir 2020 geschatzten 6,4 Prozent-
punkten bis 2030, so lage der Marktanteil dann bei 9 %. Selbst wenn man das Wachstum des
Marktanteils fiir das Jahr 2019 (0,37 Prozentpunkte) als Benchmark fiir die Entwicklung der
kommenden Dekade zugrunde legt, ergabe sich ein Marktanteil von gut 10 % im Jahr 2030, also
nur die Halfte des angestrebten Marktanteils von 20 % Bio-Lebensmitteln.

Abbildung 2: Umsatz und Marktanteile von Bio-Lebensmitteln 2012-2020

Umsatz in Milliarden Euro Marktanteil Biolebensmittel
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Quelle: eigene Darstellung, INFRAS. BOLW 2012-2021 Zahlen, Daten, Fakten: Die Bio-Branche. Berlin.

2.2.1 Differenzierung der Marktdurchdringung nach Produktgruppen

Bio-Lebensmittel werden iiber die Produktgruppen hinweg recht unterschiedlich nachgefragt
(BOLN 2017; 2018; 2019; 2020). Die hochste Nachfrage erreichen seit Jahren Bio-Eier: Konstant
tiber 30 % der seit 2016 im ,,Okobarometer” des BMEL Befragten gaben an, ausschlielich Bio-
Eier zu kaufen, etwa ebenso viele gaben an, diese , hdufig” zu erwerben. Bei Obst, Gemiise und
Milchprodukte gaben in der 2019er Studie knapp 20 % der Befragten an, diese ausschliefilich
mit Bio-Zertifikat zu kaufen (BOLN 2020, S. 12). Fleisch- und Wurstwaren, Fisch und Brot lagen
bei rund 10 %, Getrinke bei 7 % (alkoholfreie) bzw. 2 % (alkoholische Getrinke) (ebd.).

Im Folgenden wird ein Uberblick iiber Barrieren und Treiber einer weiteren Marktdurchdrin-
gung gegeben, die eine Interpretation der aktuellen Daten ermdoglichen und Hinweise auf mogli-
che Ansatzpunkte fiir eine Beschleunigung der Dynamik geben kénnen.

29



TEXTE Marktentwicklung und freiwillige Instrumente zur besseren Marktdurchdringung griiner Produkte — Abschlussbe-
richt

2.2.2 Hemmnis: Hohe Preissensibilitit der Lebensmittelkonsument*innen

Konsument*innen in Deutschland zeichnen sich allgemein durch eine ausgepragte Preissensibi-
litdt aus, reagieren im Kaufverhalten also relativ stark auf Preisdnderungen (vgl. Anzengruber
2008, S. 1; Statista 2013; Schrock 2013, S. I). Dass Bio-Lebensmittel deutlich teurer sind als kon-
ventionell hergestellte Produkte, ist daher wohl die grofdte Hiirde fiir einen hoheren Marktanteil
von Bio-Lebensmitteln. Eine 2016 veroffentlichte Studie taxierte den Preisaufschlag auf 83 % bei
einem durchschnittlichen Warenkorb deutscher Verbraucher*innen (vgl. Schmidt et al. 2016, S.
47), wahrend das Oko-Institut 2014 eine Differenz von 31 % errechnete (Teufel et al. 2014, S.
17)6. Der Stellenwert der Preisdiskrepanz wird auch durch Umfragen bestétigt, in denen Konsu-
ment*innen mehrheitlich angeben, dass ihnen Bio-Lebensmittel zu teuer sind (Riickert-John et
al. 2013, S. 38; Gadeib 2017; Briimmer et al. 2020, S. 19). Allerdings verliert dieses Argument ei-
ner reprasentativen Studie von PricewaterhouseCoopers zufolge in den vergangenen Jahren an
Bedeutung (PricewaterhouseCoopers 2021; 2017).

Bei ndherer Betrachtung zeigt sich auch, dass die Preissensibilitidt der Verbraucher*innen relativ
stark variiert, sowohl nach Produktgruppe als auch beziiglich soziodemographischer und ein-
stellungsbezogener Merkmale der Konsument*innen. So stellte eine Studie im Auftrag des BOLN
fest, dass die Preissensibilitat bei etablierten Bio-Produkten (insb. Milch und Eier) relativ gering
zu sein scheint - Kund*innen kaufen also eher weiterhin die gewohnten Produkte, auch wenn
deren Preis sinkt oder steigt - wihrend in weniger etablierten Bio-Produktsegmenten (z. B. Tief-
kiihlkost, Fleisch-produkte) Preissignale sehr starke Veranderungen des Kaufverhaltens zeitigen
(vgl. Schrock 2013, 79f.).

Als gesichert kann gelten, dass die Preissensibilitit von Konsument*innen mit deren Einstellun-
gen und soziodemografischen Merkmalen korreliert. Wihrend , Uberzeugungskiufer*innen, die
ihr Kaufverhalten an ethischen Aspekten wie Fairness und Umweltvertraglichkeit orientieren,
weniger Preisvergleiche anstellen und bereit waren, fiir Bio-Produkte auch deutlich hohere
Preise zu bezahlen, reagieren nach hedonistischen Aspekten selektierende , Gelegenheits- und
Wechselkdufer*innen“ sowohl auf Preissteigerungen wie auch auf Sonderangebote relativ stark
(vgl. Schrock 2013, S. 99; Riickert-John et al. 2013, 36f.; Plafdmann und Hamm 2009, S. 87; Utopia
AG 2020). Wie die Umweltbewusstseinsstudie 2012 zeigte, korreliert eine ethische Konsumori-
entierung wiederum mit einem hoheren Bildungsniveau, nicht aber signifikant mit dem Einkom-
men (Rickert-John et al. 2013, S. 39)7. Folglich hat das Bildungsniveau einen indirekten Einfluss
auf das Bio-Konsumverhalten.

Die Interviewpartner*innen aus dem Lebensmittel-Einzelhandel bestétigten den hohen Stellen-
wert der Preisdiskrepanz zwischen konventionellen und Bio-Lebensmitteln nur teilweise: Wah-
rend Vertreter*innen von Discountern einer relativen Verglinstigung eine zentrale Rolle bei der
Marktdurchdringung von Bio-Lebensmitteln zuschreiben, halten Vertreter*innen des Fachhan-
dels den Preis fiir ein tendenziell iiberbewertetes Kriterium; die Vermarktung von Bio-Lebens-
mitteln miisse vor allem auf Qualitdt und deren Kommunikation setzen und nicht auf einen
Preiskampf hinauslaufen, da Bio-Lebensmittel nicht zum Preis konventioneller Produkte erzeugt

6 Die Differenz zwischen den beiden Studien ist auf divergierende Berechnungsgrundlagen zuriickzufiih-
ren. Wahrend die Studie von Schmidt et al. den Warenkorb auf Basis einer international verwendeten Wa-
renliste zum Vergleich von Kaufkraftparititen in den Bereichen Nahrungsmittel, Getranke und Tabakwa-
ren zusammenstellte (vgl. Schmidt et al. (2016), S. 47), wurde der Warenkorb in der Studie von Teufel et
al. auf Basis idealtypischer Erndhrungsgewohnheiten zusammengestellt (vgl. Teufel et al.: 2014: 10 ff.).

7 Ein positiver Zusammenhang zwischen Bio-Konsum einerseits und Bildungsniveau und Haushaltsein-
kommen andererseits wird in einer Vielzahl von Studien berichtet (BOLN 2017-2020; Schréck 2013; PlaR-
mann und Hamm 2009). Ein Zusammenhang zwischen Preissensibilitdt und Einkommen konnte bzgl. des
Bio-Konsums bislang aber nicht nachgewiesen werden (vgl. Schrock 2013).
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werden konnten. Eine Vermarktung (und Werbung) iiber Qualitat erfordere aber deutlich auf-
wandigere Strategien als die Sendung von Niedrigpreissignalen. Es liegt die Vermutung nahe,
dass die divergierenden Einschdtzungen das jeweilige Geschaftsmodell bzw. Kundensegment wi-
derspiegeln, aber nicht verallgemeinerbar sind.

Gleichwohl, so die Interviewten, fithre der steigende Umsatz mit Bio-Lebensmitteln bereits zu
positiven Skaleneffekten in der Logistik sowie umgekehrt zu negativen Skaleneffekten bei der
Beschaffung (nunmehr in geringerem Umfang vermarkteter) konventioneller Produkte. Dadurch
reduziere sich die Preisspanne kiinftig, eine Konvergenz sei aber bei Weitem nicht absehbar.
Auch wiesen die Interviewpartner*innen aus dem LEH darauf hin, dass sich die Preissegmente
von biologischen und konventionellen Lebensmitteln tiberschnitten: konventionelle Markenpro-
dukte sind mitunter teurer als Bio-Handelsmarken, die einfache Gleichung, Bio sei teurer als
konventionell, sei folglich zu pauschal.

2.2.3 Hemmnis: Gemeinsame Agrarpolitik der EU (GAP)

Zentraler Ansatzpunkt fiir einen Abbau der Preisdifferenz zwischen konventionellen und Bio-
Lebensmitteln ware eine dies begiinstigende Reform der GAP. Aktuell und auch in der anstehen-
den GAP-Reform ist ein grof3er Anteil der Forderung pauschaler Natur (Flachenpramien) ohne
besonders hohe 6kologische Auflagen. Uber die sogenannte 2. Saule der GAP werden allerdings
explizit auch Bio-Betriebe geférdert. Dadurch wird jedoch nach Einschatzung mehrerer Inter-
viewpartner*innen der aufwindigere Okolandbau voraussichtlich nicht ausreichend finanziell
unterstitzt, um die Preis- und Produktivitatsvorteile des konventionellen Landbaus soweit aus-
zugleichen, dass die Preisbarriere teurerer Bioprodukte deutlich gesenkt wiirde. Eine Agrarpoli-
tik, die 6kologische Leistungen starker honorieren wiirde, kime der Bio-Landwirtschaft zugute
und konnte die Preisdifferenz zu konventionellen Produkten reduzieren.

2.2.4 Hemmnis: Erndhrungsstil als Teil kultureller Identitat

Die Art und Weise, sich zu erndhren, ist ein zentraler Baustein kultureller Identitdt und entspre-
chend stabil habitualisiert. Aufgrund des hoheren Preises und der Geschichte der Biobranche
wird der Kauf von Bio-Lebensmittel von Nicht-Bio-Kdufer*innen mitunter bestimmten Milieus
zugeschrieben (LOHAS, ideologische Okos, vgl. Neligan und Eyerund 2017, siehe auch Sehrer et
al. 2005, Spiller 2006). Eine kulturelle Abgrenzungsstrategie erschwert in manchen Milieus wo-
moglich eine Orientierung auf Bio, wiahrend sie in anderen nahezu obligatorisch scheint - so eine
Vermutung insbesondere der Interviewpartner*innen aus der Wissenschaft. Wenn die These ei-
niger Zeitdiagnostiker stimmt, dass die Bruchlinien zwischen kulturellen Milieus (kosmopoliti-
sche Modernisierungsgewinner einerseits, traditionale Modernisierungsverlierer andererseits)
sich verscharfen (vgl. u.a. Reckwitz 2020; Lilla 2018), kdnnte Bio als kulturelles Signum zwi-
schen die Fronten geraten und somit in seinem Ausbreitungspotenzial gehemmt werden.

2.2.5 Treiber/Hemmnis: Steigende Nachfrage in AuBer-Haus-Verpflegung, aber man-
gelnde Verfiigbarkeit vorgefertigter Bio-Produkte

Sieht man von einem starken Einbruch durch die coronabedingten Kontaktbeschrankungen und
Lockdown-Mafinahmen des vergangenen Jahres ab, so verzeichnet die Aufser-Haus-Versorgung
(AHV) einen langjahrig stabilen Wachstumstrend: Immer mehr Menschen essen nicht zu Hause,
sondern an der Arbeits- oder Ausbildungsstatte, unterwegs oder im (Schnell-)Restaurant (vgl.
GFK 2015; Gobel et al. 2017; Teufel und Kampffmeyer i.E.). Bio-Lebensmittel haben in der AHV
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jedoch einen deutlich geringeren Marktanteil als in Privathaushalten® und ein erhebliches
Wachstumspotenzial (Fiilles et al. 2017, S. 9).

Die Gemeinschaftsverpflegung (GV), also die Essensversorgung in Kantinen und Mensen, wurde
in einigen Studien als zentraler Hebelpunkt fiir eine Verdnderung von Erndhrungsgewohnheiten
beschrieben (vgl. Antoni-Komar et al. 2018) - auch hinsichtlich der Vergrofierung des Marktan-
teils von Bio-Produkten (Gider et al. 2021; Teufel und Kampffmeyer i.E.). Aufgrund der relativ
stabilen Gastezahlen und des Bedarfs an grofden Mengen, bietet die Gemeinschaftsverpflegung
die Moglichkeit, mit einer gewissen Planungssicherheit Strukturen aufzubauen, die langfristig
den gesamten Markt der Auf3er-Haus-Versorgung fiir den Absatz von Bio-Lebensmitteln er-
schliefsen kdnnten.

Die Expert*innen-Interviews ergaben, dass eine wesentliche Leerstelle in der Wertschopfungs-
kette fiir die AHV derzeit haufig die grof3kiichenkonforme Vorverarbeitung von Lebensmitteln
darstellt: Kartoffeln miissen geschalt in der Grofdkiiche ankommen, einige Gemiise kénnen nur
gewaschen, andere nur vorgefrostet verarbeitet werden etc. Eine weitere Hemmschwelle ist der
Aufwand fiir die Bio-Zertifizierung von Grof3kiichen und die damit einhergehende Kontroll-
pflicht, die unabhingig vom Anteil der Bio-Lebensmittel besteht (Fiilles et al. 2017, S. 57). Eben-
falls hinderlich ist die geringe Zahlungsbereitschaft fiir Gerichte in der Gemeinschaftsverpfle-
gung und der damit verbundene Preisdruck (vgl. Lenz et al. 2020, 34f.; Teufel und Kampffmeyer
iL.E.).

2.2.6 Treiber: Verfiigbarkeit im Massenmarkt

Eine wichtige Rolle fiir die Umsatzsteigerung von Bio-Lebensmitteln spielte in den letzten Jahren
die ,Supermarktisierung” und Filialisierung des Marktes. Gemeint ist der zunehmende Verkauf
von Bio-Lebensmitteln in Superméarkten und Discountern sowie das Auftreten und starke
Wachstum von Bio-Lebensmittel-Ketten wie Alnatura und Denns (vgl. BOLW 2016; 2017; 2018;
2019; 2020; 2021). Laut Umfragen der Nielsen Shopper Trends haben die Discounter ihren Um-
satz mit Bio-Markenartikeln in den vergangenen zwei Jahren verdreifacht (vgl. Lenfers 2020),
der gesamte LEH (Vollsortimenter inkl. Discounter) halt ca. 60 % des Marktanteils von Bio-Le-
bensmittel. Diese Entwicklungen sorgten fiir eine deutlich bessere Zuganglichkeit zu Bioproduk-
ten fiir Konsument*innen und eine Preis-senkung derselben. Ursachlich fiir die Preissenkungen
sind vor allem Economies of scale, insbesondere in Logistik und Absatz (WBAE 2020, S. 335).
Nebenfolgen sind zum einen die Verdrangung des Naturkostfachhandels der ersten Stunde (oft
eigentiimergefiihrte, relativ kleine Bioldden), zum anderen aber auch ein héherer Preisdruck auf
Produzent*innen. Kritische Beobachter*innen sprechen daher auch von einer Konventionalisie-
rung des Biomarktes (vgl. Gottwald 2016; Beck 2019). Ungeachtet der Ambivalenz dieser Ent-
wicklung ist sie fiir die Marktdurchdringung der Bio-Branche derzeit eine zentrale Triebfeder -
und der Wachstumstrend ist ungebrochen (vgl. BMEL 2020b; BOLW 2021).

2.2.7 Treiber: Steigendes Umwelt- und Gesundheitsbewusstsein

Seit liber zwanzig Jahren beauftragt das Umweltbundesamt alle zwei Jahre eine Umweltbewusst-
seinsstudie. Dennoch ist es schwierig, den Trend des Umweltbewusstseins in Deutschland zu-
verldssig zu bestimmen, insbesondere weil methodische Anpassungen einen langjahrigen Ver-
gleich problematisch machen (vgl. Schipperges et al. 2016). Allerdings lasst die 2019 publizierte
Studie die Interpretation zu, dass das Problembewusstsein fiir Umwelt- und Klimaschutz zuletzt

8 Konkrete Zahlen zum Anteil von Bio-Produkten in der AHV sind nicht verfiigbar. Friedhelm von Mering,
der Interviewpartner vom Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft (BOLW), schitzt den Marktanteil auf
1 bis 2 Prozent. Eine dhnliche Einschatzung trifft die BLE (https://www.oekolandbau.de/ausser-haus-ver-
pflegung/stadt-land-und-bund/bund-und-laender/initiativen-fuer-mehr-bio-in-der-ahv/).
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deutlich gestiegen ist (vgl. Rubik et al. 2019, S. 17)9. Zugleich haben sich die Umfragewerte be-
ziiglich der Frage, ob die relevanten Akteure - Bundesregierung, Stadte, Gemeinden, Industrie,
aber auch Biirger*innen - genug fiir den Schutz der Umwelt tun, seit 2016 etwa halbiert (ebd.:
23). Es lasst sich also auf eine verbreitete Wahrnehmung eines grofden politischen und individu-
ellen Handlungs-bedarfs schlief3en. Dass etwa zwei Drittel der Befragten den Riickgang der Ar-
tenvielfalt bei Pflanzen und Tieren sowie den Einsatz von Pflanzenschutzmitteln als sehr grofe
Probleme betrachten, lasst den Konsum von Bio-Lebensmitteln als plausiblen Ansatzpunkt er-
scheinen. Nicht zuletzt die Fridays-for-Future-Bewegung und die folgenden politischen Reaktio-
nen deuten auf einen langfristigen Trend eines steigenden Umweltbewusstseins und eine Politi-
sierung dieses Bewusstseins.

Auch scheint es in Deutschland einen zwar sanften, aber doch stabilen Trend zu einem steigen-
den Gesundheitsbewusstsein zu geben (vgl. Statista 2020a; Sommer 2018, S. 31; einschrankend:
ABDA 2017). Da Bio-Lebensmittel als gesiinder gelten - in der Umweltbewusstseinsstudie 2012
lautete die am haufigsten genannte Begriindung fiir den Erwerb von Bio-Lebensmitteln «weil sie
gestinder sind» (Riickert-John et al. 2013, S. 37; vgl. auch Gadeib 2017; PricewaterhouseCoopers
2021) - lasst sich ein positiver Effekt des Gesundheitstrends auf den Erwerb von Bio-Produkten
erwarten. In diese Richtung deuten auch Befunde des Okobarometers, einer jahrlichen Umfrage
des Bundes-programms Okologischer Landbau und anderer Formen nachhaltiger Landwirt-
schaft (BOLN): eine moglichst geringe Belastung mit Schadstoffen bzw. Pflanzenschutzmitteln,
weniger Zusatz- und Verarbeitungshilfsstoffe sowie allgemein eine gesunde Erndhrung zur Star-
kung des Wohlbefindens werden haufig als Griinde fiir den Kauf von Bio-Lebensmitteln genannt
(BOLN 2017,S.10; 2018, S.11; 2019, S. 10; 2020, S. 14). Folgerichtig sind eigene gesundheitliche
Probleme sowie die Geburt von Kindern - aufgrund der damit verbundenen Verantwortung fiir
die Gesundheit des Nachwuchses und einer entsprechenden Sensibilisierung fiir Gesundheits-
themen - haufig benannte Schliisselereignisse fiir die Umorientierung auf Bio-Produkte (vgl.
Riickert-John et al. 2013, S. 40; Sehrer et al. 2005, 25f.). Die empirisch gesicherte starke Ver-
kntiipfung von Umwelt- und Gesundheitsbewusstsein (vgl. Sommer 2018, 37f.; Giehl und Mayerl
2016) erhartet die Vermutung einer positiven Riickwirkung steigenden Gesundheitsbewusst-
seins auf den Konsum von Bio-Lebensmitteln.

Steigendes Umweltbewusstsein wurde auch seitens der Interviewpartner*innen als der zentrale
Treiber des wachsenden Bio-Konsums betrachtet - angesichts einer umweltbewussten Jugend-
bewegung (FFF) und zunehmender 6kologischer Krisentendenzen verbunden mit «guten» Dis-
kurskonjunkturprognosen.

2.2.8 Treiber: Bekanntheit der Bio-Siegel und Vertrauen

Das deutsche Bio-Siegel hat unter allen im Lebensmittelbereich handelsiiblichen Siegeln und
Giite-zeichen den hochsten Bekanntheitsgrad (89 %) (Buxel 2018, S. 52). Damit einher geht auch
eine erhohte Kauf- und Zahlungsbereitschaft (ebd., S. 59 ff.), der aber, wie oben beschrieben,
Grenzen gesetzt sind.

92018 schatzten etwa zwei Drittel der Befragten Umwelt- und Klimaschutz als eine sehr wichtige Heraus-
forderung ein, gegentiber 2016 eine Steigerung um elf Prozent. Da die Fragestellung dieses Items 2016
gedndert wurde, ist ein Vergleich mit den Vorjahren nur eingeschrankt moglich. Von 2000 bis 2014 war
die Frage offen, also ohne Antwortvorgaben («Was, glauben Sie, ist das wichtigste Problem, dem sich un-
ser Land heute gegeniibersieht?»), seit 2016 wird die Frage geschlossen gestellt mit zehn moglichen Ant-
worten, aus denen zwei ausgewahlt werden sollen (,Was, glauben Sie, sind die wichtigsten Probleme, de-
nen sich unser Land heute gegeniibersieht? Bitte tragen Sie hier die zwei aus lhrer Sicht wichtigsten Prob-
leme ein.“).
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Das Vertrauen in Bio-Siegel ist allerdings nicht sehr ausgepragt. Zwar schneidet das deutsche
Bio-Siegel in punkto Vertrauen im Vergleich mit anderen Siegeln und Giitezeichen leicht iiber-
durch-schnittlich ab, das EU-Bio-Siegel jedoch unterdurchschnittlich, ebenso Bioland- und de-
meter-Siegel (ebd.,, S. 65; bzgl. Vertrauen in den Bio-Handel vgl. auch Gadeib 2017). Besonders
unter Jugendlichen scheint das Vertrauen in Bio-Siegel einer Studie des BOLN-Programms zu-
folge zu sinken!0, weshalb dort eine neuerliche staatlich (mit-)getragene Kampagne fiir Bio-Er-
zeugnisse vorgeschlagen wurde (Briimmer et al. 2020). Dieser Vorschlag wurde auch von diver-
sen Interviewpartner*innen aufgegriffen und als Referenz auf die als sehr wirksam wahrgenom-
mene Bio-Siegel-Einfithrungs-kampagne aus dem Jahr 2003 verwiesen, die von der damaligen
Verbraucherschutzministerin Renate Kiinast initiiert und mitgetragen wurde.

2.2.9 Treiber: Skandalberichterstattung und (Umwelt-)Krisen

In Umfragen geben Bio-Kdufer*innen haufig an, dass mediale Berichterstattungen tiber Umwelt-
und Lebensmittelskandale Ausloser fiir einen Umstieg auf Bio-Produkte sind (vgl. Riickert-John
etal. 2013, S. 40; siehe auch Brunner 2006). Da die Intensivtierhaltung und -verarbeitung in
Deutschland in den letzten Jahren deutlich zugenommen hat (HBS; BUND; Le Monde diploma-
tique 2019, S. 20) und mit entsprechenden negativen 6kologischen und sozialen Nebenfolgen
einhergeht - zuletzt ins Licht offentlicher Aufmerksamkeit geraten durch die Ausbreitung des
Coronavirus in der Fleischindustrie - ist auch kiinftig mit kritischer Berichterstattung und Kri-
sen zu rechnen.

2.2.10 Zwischenfazit

Das offensichtlichste und wohl grofdte Hemmnis bzgl. der (schnelleren) Marktdurchdringung
von Bio-Lebensmitteln ist deren im Verhéltnis zu konventionellen Produkten héherer Preis. Auf
der anderen Seite war in den letzten Jahren die Durchdringung des Sortiments von Supermark-
ten und Discountern mit Bio-Produkten ein wesentlicher Treiber des Nachfragewachstums. Die-
ser Trend scheint ungebrochen zu sein; die grofsen Akteure des Lebensmitteleinzelhandels
bauen ihre Bio-Linien weiter aus.

Als starksten Treiber des Bio-Lebensmittelkonsums schatzen die Expert*innen das wachsende
Nachhaltigkeits- und Gesundheitsbewusstsein ein. Ein starker Trend zu regional produzierten
Lebensmitteln, der in den letzten Jahren bereits erkennbar war und sich in Pandemiezeiten
noch-mals deutlich verstarkt hat (BMEL 2020b, S. 18), wird von einigen Akteuren als Chance ins-
besondere fiir Bio-Produkte gesehen (Briimmer et al. 2020).

2.3 Zielwerte fiir die Marktdurchdringung

Obwohl das Ziel von 20 % Marktanteil bis 2030 aus 6kologischer Perspektive und vor dem Hin-
tergrund des dann fast 40 Jahre bestehenden gesetzlichen Begriffsschutzes fiir Bio-Lebensmittel
nicht ambitioniert erscheint, sind unter den geschilderten Bedingungen deutlich gréfiere An-
strengungen notig, um dieses Mindestziel zu erreichen. Eine Verscharfung des Zielwertes
scheint daher nicht zielfithrend. Gegebenenfalls wire eine Differenzierung von Zielwerten nach
Lebensmittel-Produktgruppen sinnvoll, z. B. ambitioniertere Ziele fiir Eier und Gemiise, wo die
Anteile bereits hoch sind, und weniger ambitionierte fiir Fleisch und Fertigprodukte. Fiir eine
solche Strategie wire allerdings eine Abstimmung mit den Anbau- und Branchenverbanden
wichtig.

10 Der von Briimmer et al. berichtete Vertrauensverlust in Bio-Siegel wird von einer aktuellen Studie von
PricewaterhouseCoopers nicht bestatigt. Diese Umfrage deutet auf ein steigendes Siegel-Vertrauen zwi-
schen den Referenzjahren 2017 und 2020/21 (vgl. PricewaterhouseCoopers 2021, S. 16).
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2.4 Moglichkeiten einer beschleunigten Marktentwicklung bis 2030

Eine stirkere Sensibilisierung und Aufklarung der potenziellen Kundschaft - sei es passiv unter
dem Eindruck wachsender Umweltprobleme und Lebensmittelskandale oder aktiv durch star-
kere Vertrauensbildung bzgl. positiver Effekte des 6kologischen Landbaus - oder die bessere
Verfiigbarkeit auch im Aufser-Haus-Konsum vermégen das Handicap der Preissensibilitat abseh-
bar nichtin dem Maf3e wettzumachen, dass eine beschleunigte Nachfrage nach Bioprodukten
das Erreichen der Zielmarke plausibel erscheinen lasst. Diese Einschatzung wird von den befrag-
ten Expert*innen bestatigt: Der Wachstumstrend im Bio-Lebensmittelmarkt wird als stabil ange-
sehen, eine Fortschreibung dieses Trends mit Umsatz-Wachstumsraten um 10 % jahrlich (dhn-
lich 2019, nicht aber 2020) wird von den meisten Expert*innen als wahrscheinliches Szenario
betrachtet!!l. Eine nennenswerte Beschleunigung der Marktentwicklung deutlich iiber 10 % jahr-
liche Umsatzsteigerung hinaus wird aber nur im Falle einer sptirbaren politischen Ambitions-
steigerung und ordnungsrechtlicher Mafdnahmen fiir plausibel erachtet.

Diese Einschitzungen werden im Folgenden erliutert.

Eine Abschwidchung des Trends zur Verbreitung von Bio-Lebensmitteln im Massenmarkt wird
von den in vorliegender Studie interviewten Vertreter*innen des LEH nicht erwartet. Das be-
schleunigte Wachstum der Bio-Lebensmittelabsitze im LEH wahrend der Corona-Krise wird von
Interviewpartner*innen allerdings weitgehend als ,Strohfeuer” eingeschatzt, teilweise bedingt
durch die Verschiebungen zwischen privatem und Aufier-Haus-Konsum (ersterer weist seit
jeher deutlich h6here Bio-Anteile auf). Langfristige Effekte auf das Konsumverhalten werden fiir
moglich gehalten, aber ein leichter Rollback wird erwartet, sobald die Auféer-Haus-Versorgung
wieder normal funktioniert.

Die erhohte Zahlungsbereitschaft der Kund*innen fiir regionale Lebensmittel - die als Bediirfnis
nach Sicherheit und Uberschaubarkeit der Wertschépfungsketten gelesen wird!2 - ist ein Motiv,
das in Zukunft auch dem Bio-Konsum zugutekommen kénnte. Eine starke Nachfragesteigerung
nach Bio-Lebensmitteln aus Direktvermarktung (Abo-Kisten, Solidarische Landwirtschaft, Wo-
chenmairkte etc.) wahrend der Corona-Krise scheint dies zu bestitigen (vgl. BOLW 2021, S. 24).
Einige Bundesldander (Baden-Wiirttemberg, Bayern, Hessen) haben Bio-Regionalsiegel entwi-
ckelt. Der Aufbau regionaler Bio-Wertschopfungsketten wird in Baden-Wiirttemberg von der
Landesregierung unterstiitzt und als wesentlicher Aspekt bei der Erreichung des Ziels von 30-40
% Bio-Anbaufldche bis 2040 erachtet (Gider et al. 2021). Unklar ist, welche nachfrageseitigen
Effekte die Steigerung der Bio-Anbauflache zeitigen wird. Dies hangt wesentlich davon ab, ob im
Zuge des Zuwachses von Flachenanteilen auch regionale und nationale Wertschopfungsketten
aufgebaut werden (wie in Baden-Wiirttemberg angestrebt) bzw. zu welchem Anteil die Produkte
in den Export gehen. Ebenfalls unklar ist, ob die Flachenziele der Bundesregierung (20 %) oder
der Farm-to-Fork-Strategie der EU (25 %) erreichbar sind. Die Fortschreibung der Dynamik der
Flachenentwicklung zwischen 2015 und 2019 - eine nahezu lineare jahrliche Steigerung der
Bio-Anbauflache um ca. 100.000 Hektar - wiirde lediglich zu einem Bio-Flachenanteil von knapp
16 % im Jahr 2030 fithren. Der BOLW kommt mit Blick auf diese Entwicklungsdynamik erstaun-
licherweise zur Einschatzung, dass das 25 % Bio-Flachenanteil bis 2030 erreicht werden kénnte,

11 Die befragten Expert*innen bezogen sich durchgehend auf Umsatzzahlen, nicht auf Bio-Marktanteile.
Der haufige Verweis auf das Referenzjahr 2019 lasst die Vermutung zu, dass ein Umsatzwachstum von 10
% etwa einem Zuwachs des Marktanteils von unter 0,4 Prozentpunkten entspricht.

12 Eine reprasentative Umfrage der Georg-August Universitat Gottingen im April 2020 stiitzt diese Ein-
schitzung: Ein Grofteil der Befragten befiirwortet einen hoheren Grad der nationalen Selbstversorgung
mit Grundnahrungsmitteln und hat mehr Vertrauen in die Krisenfestigkeit eines regionalisierten als in die
eines globalisierten Ernahrungssystems (Busch et al. (2020).
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erliutert diese Einschitzung jedoch nicht (BOLW 2021, S. 10). Die Instrumente und Hiirden bzgl.
der Erreichbarkeit von Flachenzielen waren nicht Gegenstand dieser Studie.

Das grofdte Potenzial beziiglich einer Vergrofierung des Absatzes von Bio-Produkten liegt der-
zeit wohl in der Aufder-Haus-Versorgung. Die wachsende Bedeutung dieses Marktsegments
verbunden mit der unterdurchschnittlichen Marktdurchdringung von Bio-Lebensmitteln in die-
sem Bereich wird allseits anerkannt und benannt (BLE 2020, BMEL 2019). Eine Anpassung der
Richtlinien der offentlichen Beschaffung kénnte einen wichtigen Impuls zur Erschliefiung dieses
Potenzials geben (Teufel und Kampffmeyer i.E.), ebenso wie Bio-Quoten fiir Behdrdenkantinen
oder in der Schul- und Kitaverpflegung?!3. Einzelne Vorreiter gibt es bereits — in Bayern sollen
staatliche Kantinen bis 2025 50 % regionale oder Bio-Produkte verwenden, einige Stadte und
Kommunen haben Bio-Quoten fiir Schul- und Kita-Essen eingefiihrt 14- wie flichendeckend ent-
sprechende politische Mafnahmen ein-geleitet und umgesetzt werden, ist aber noch weitgehend
offen. Auf Bundesebene hat der Staatssekretarsausschuss fiir nachhaltige Entwicklung im Som-
mer 2020 das Ziel einer Erhohung des Bio-Anteils in den ca. 150 Bundeskantinen auf 20 % bis
2025 beschlossen (Bundesregierung 2020).

Eine Option zur Verglinstigung 6kologischer Produkte liegt in technologischen Entwicklungen,
einem verbesserten Ndhrstoffmanagement und der Ziichtungsforschung (vgl. Haller et al. 2020).
Allerdings hdngt der dkologische Landbau hinsichtlich wissenschaftlich-technischer For-
schung dem konventionellen Landbau massiv hinterher, was sich unter anderem auch in der
ungleichen Verteilung von Forschungsgeldern ausdriickt: Schatzungen beziiglich des Anteils von
Forschungsmitteln, die explizit in die Forschung des 6kologischen Landbaus fliefsen, bewegen
sich zwischen 1,5 % und 5 % (Clausen 2020, 40f.). Wie grof3 die Ertragssteigerungen und Kos-
tenersparnisse — und somit die Vergiinstigung der Endprodukte - letztlich sein wiirden, lasst
sich derzeit nicht serios abschitzen. Da die konventionelle Landwirtschaft in diesen Forschungs-
bereichen eine deutlich hohere Entwicklungsdynamik verzeichnet, ist allerdings fraglich, ob die
Preisdiskrepanz zwischen konventionellen und Bio-Produkten mittels wissenschaftlich-techni-
scher Optimierung des Oko-Landbaus verringert werden kann.

Die meisten politischen Strategien zur Férderung von Bio-Lebensmitteln sind produktionsbe-
zogen, nicht konsumbezogen, und zielen auf eine Erhohung der Produktion von Bio-Lebens-
mitteln im Inland. So streben die Nachhaltigkeitsstrategie fiir 2030 sowie der Koalitionsvertrag
von CDU/ CSU und SPD (Bundesregierung 2018) einen Flichenanteil des Oko-Landbaus in
Deutschland von 20 % bis 2030 an. Die Farm-to-Fork-Strategie der EU (European Commission
2020) zielt auf einen Anteil von landwirtschaftlichen Flachen unter 6kologischem Anbau von 25
% innerhalb der EU bis 2030 (derzeit 7,5 %). Die Bundesldnder Baden-Wiirttemberg und Bayern
haben noch héhere Zielmarken fiir den Ausbau 6kologischer Landbauflachen gesetzt (und auf
gesetzlicher Ebene beschlossen): Baden-Wiirttemberg mit 30-40 % bis 2030 (Landesregierung
Baden-Wiirttemberg 2020), Bayern mit 30 % bis 2030 (Bayerische Landesanstalt flir Umwelt
2020). Da Angebot und Nachfrage eng verwoben sind und in Deutschland seit einigen Jahren die
Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln das einheimisch produzierte Angebot deutlich libersteigt
(vgl. Clausen 2020, S. 29), scheint die Annahme plausibel, dass die Steigerung des Angebots auch
nachfrageseitig positive Effekte hat, insbesondere durch Verbraucher*innen, die regionale Bio-

13 Der Wissenschaftliche Beirat fiir Agrarpolitik, Erndhrung und gesundheitlichen Verbraucherschutz
empfiehlt im Gutachten «Politik fiir eine nachhaltiger Erndhrung» die Schul- und Kitaverpflegung kom-
plett beitragsfrei zu stellen, also staatlich zu finanzieren (WBAE 2020). Die Beschaffungsrichtlinien der
hierfiir benotigten Lebensmittel boten Spielrdume fiir Qualititsstandards, die auch Bio-Produkte beinhal-
ten kénnten.

14 Die Stadt Niirnberg hat beispielsweise eine Bio-Quote von 100 % in der Kita-Verpflegung beschlossen
(BLE 2019D).
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Produkte praferieren. Garantiert ist dies allerdings nicht, solange die Hemmnisse des Bio-Kon-
sums (siehe oben) nicht abgebaut, bzw. solange nicht durch eine Einpreisung externalisierter
Umwelt- und Sozialkosten in konventionelle Produkte ein fairer Wettbewerb geschaffen wird.

2.5 Freiwillige Instrumente zur beschleunigten Marktdiffusion

Um die Marktdiffusion von Bio-Lebensmitteln ohne regulative politische Eingriffe zu beschleuni-
gen, werden diverse Ansatze diskutiert, die in den vorstehenden Kapiteln teilweise bereits ange-
rissen wurden. Die wichtigsten Akteure sind dabei Politik und Lebensmittelhandel.

Der Lebensmittelhandel ist in Deutschland von einer starken Machtkonzentration gepragt: die
vier grofdten Unternehmen vereinen tber 70 % der Marktanteile auf sich (DBV 2020, S. 32). Ent-
sprechend wirkungsvoll sind Entscheidungen einzelner dieser Unternehmen. Eine Branchen-
vereinbarung der Big Four mit einem gemeinsamen Zielwert fiir den Umsatzanteil mit Bio-Le-
bensmitteln zu einem bestimmten Zeitpunkt oder in einem definierten Zeitkorridor ware nach
Einschatzung der meisten Interviewpartner*innen die wirksamste Maf3nahme. Allerdings wird
eine solche Vereinbarung angesichts grofder Rivalitat fiir dufderst unwahrscheinlich gehalten.
Andererseits befliigelt die Konkurrenz angesichts der steigenden Nachfrage nach Bio-Produkten
einen Wettbewerb um glaubwiirdige Nachhaltigkeitsperformance, auch ohne Branchenver-
einbarung. So stecken sich die grofden Player teilweise selbst ambitionierte Ziele: Der Discounter
Lidl gab 2020 bekannt, bis 2025 seinen Umsatz mit Bio-Lebensmitteln auf 10 % steigern zu wol-
len (BIOwelt 10.08.2020). Aktuell ist ALDI unangefochtener Bio-Marktfiihrer im Discount-Be-
reich, misste seine Ambitionen aber steigern, um nicht von Lidl iberholt zu werden (ALDI Nord
2019). Zugleich wird der Wettkampf nicht nur um Mengen gefiihrt, sondern auch um Qualitat:
Lidl hat 2018 einen in der Bio-Branche viel beachteten Deal mit dem Bioland-Verband abge-
schlossen, der Maf3stédbe fiir die ganze Branche setzen kénnte (Spiegel Online 20.10.2018).15

Das steigende Interesse des Lebensmittel-Einzelhandels am Absatz von Bio-Produkten konnte
zahlreiche positive Effekte haben. So wies ein Interviewpartner darauf hin, dass Bio-Produkte
haufig nicht an den idealen Regalplatzen stiinden oder so unglinstig einsortiert seien, dass die
Preisdifferenz zu konventionellen Produkten besonders ins Auge fiele. Ein Eigeninteresse der
Handler an einer Umsatzsteigerung von Bioprodukten kénnte zu einer Professionalisierung der
Produktplatzierung fiihren (sog. Nudging!¢). Durch den wachsenden Anteil an Bio-Eigenmarken
im Sortiment (Seo 2020, S. 38) diirfte dieses Eigeninteresse kiinftig steigen. Auch der Aufbau re-
gionaler Lieferketten fiir Bio-Produkte ist erheblich vom Engagement der Einzelhdndler abhan-
gig: Aufgrund kleinskaligerer Produktion und starkerer Schwankungen bei der Warenverfiligbar-
keit sind ein hoherer Managementaufwand und intensivere Kundenkommunikation notwendig
(Gider etal. 2021).

Ein zentraler Ansatz fiir eine beschleunigte Marktdiffusion ware nach Ansicht der Inter-
viewpartner*innen eine staatlich koordinierte Kampagne - gegebenenfalls auch unter Einbe-
zug von Produktion und Handel - welche insbesondere die 6kologischen und gesundheitlichen
Vorteile von Bio-Produkten thematisiert. Vorbild ist hier die Kampagne des Bundesministeriums
fiir Verbraucherschutz, Ernahrung und Landwirtschaft von 2003 unter der damaligen Ministerin
Renate Kiinast, mit der das Bio-Siegel eingefiihrt wurde. Das relativ starke Vertrauen in dieses
Siegel sei wesentlich in jener Kampagne begriindet und bediirfe einer Auffrischung. Dadurch

15 Eine Alternative zu einer Branchenvereinbarung konnte auch eine Multistakeholder-Initiative darstel-
len, die sich dhnlich dem , Textilbiindnis“ (https://www.textilbuendnis.com/) eigene Ziele setzt und iiber
diese Bericht erstattet.

16 Vgl. zu verschiedenen Nudging-Ansdtzen im nachhaltigen Konsum z.B. Thorun et al. (2017). Die Auslage
von Bio-Produkten in Fachméarkten wird dort allerdings nicht adressiert, Literatur hierzu konnte nicht ge-
funden werden.
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konne ein Vertrauensverlust Jugendlicher in Bio-Produkte (vgl. Briimmer et al. 2020) abgewen-
det werden und eine wichtige Basis fiir ein iiber viele Jahre tragendes positives Image der Bran-
che gelegt werden. Allerdings sei es eine Herausforderung, die Vorteile des Bio-Konsums zu-
gleich verstandlich und wissenschaftlich korrekt zu formulieren.

In eine dhnliche Richtung zielt eine Initiative des Bundesministeriums fiir Ernahrung und Land-
wirtschaft (BMEL), welche die Erndhrungsbildung in Schulen und Kitas befordern soll (BMEL
2020c). Der Wissenschaftliche Beirat fiir Agrarpolitik, Erndhrung und gesundheitlichen Verbrau-
cherschutz (WBAE) beim BMEL empfiehlt die Verankerung der Erndhrungsbildung in den Schul-
Curricula (WBAE 2020, S. 597). Die zunehmenden Gesundheitskosten durch ungesunde Ernah-
rung (Meier et al. 2015) konnten die Argumentation fiir Erndhrungsbildung unterstiitzen. Eine
frihzeitige Sensibilisierung fiir Erndhrungsfragen und die damit verbundenen Beziige zu Ge-
sundheit und Nachhaltigkeit konnten langfristig auch einer steigenden Nachfrage von Biopro-
dukten zugutekommen.

Ein bereits stark rezipiertes «weiches» Politik-Instrument der Bio-Férderung sind Handreichun-
gen fiir die Gemeinschaftsversorgung mit dem Ziel, den Bio-Anteil zu erh6hen. Adressaten
kénnen sowohl privatwirtschaftliche Betriebskantinen sein als auch die Gemeinschaftsversor-
gung in staatlichen Institutionen von kommunaler bis Bundesebene. Einen guten Uberblick iiber
die diversen Mafénahmen bietet das Informationsportal 6kolandbau.de der Bundesanstalt fiir
Landwirtschaft und Erndahrung (BLE)?'’. Als Vorbild fiir eine relativ rasche Erh6hung des Bio-An-
teils in der Auf3er-Haus-Versorgung gilt Danemark, insbesondere die Hauptstadt Kopenhagen, in
deren Schulen, Kranken-hdusern und Betriebskantinen iiber 90 % Bio-Produkte verarbeitet
werden (vgl. Kramer und Roehl 2018). Die Erhéhung des Bio-Anteils verlief weitgehend kosten-
neutral, was durch eine Vermeidung von Fertig- und Halbfertigprodukten, eine Reduktion der
Fleischportionen und eine entsprechende Schulung der Kiichenteams erreicht wurde (ebd.). Al-
lerdings zeigt das «Danische Modell» auch, dass es lokaler Strukturen (z. B. Kopenhagen House
of Food), intensiver Beratung und ambitionierter politischer Zielsetzungen und Quoten fiir den
angestrebten Bio-Anteil bedarf (z. B. 60 % Bio-Produkte in staatlichen Einrichtungen bis 2020),
um starke Effekte zu erzielen (BLE 2019a; Kramer und Roehl 2018). In Deutschland bewegt sich
das Ambitionsniveau auf einem deutlich niedrigeren Level: Das Bundesministerium fiir Erndh-
rung und Landwirtschaft strebt einen Bioanteil in 6ffentlichen Kiichen von 20 % an - ohne Zeit-
horizont (BMEL 2020a).18 Sollte das Ambitionsniveau nicht steigen, ist in Deutschland im AHV-
Bereich nach Einschatzung der Interviewpartner*innen nicht mit starken Umsatzzuwéchsen zu
rechnen, zumindest nicht in Bezug auf Marktanteile.

Ein Blick ins Ausland zeigt auf3erdem den hohen Mehrwert, den die Einrichtung zentraler und

dezentraler Koordinierungsstellen fiir den Aufbau von Bio-Wertschépfungsketten hat. In
Dédnemark ist das oben erwahnte Kopenhagen House of Food beispielgebend fiir eine kommu-

nale Koordinationsstelle. In Frankreich wurde 2001 die staatliche Institution Agence Bio!° ge-

griindet, die unter anderem die Aufgabe hat, den Aufbau regionaler Bio-Wertschopfungsketten
zu koordinieren. Die Marktdiffusion von Bio-Lebensmitteln geht in Frankreich in den letzten

17 Siehe https://www.oekolandbau.de/ausser-haus-verpflegung/stadt-land-und-bund /bund-und-laen-
der/initiativen-fuer-mehr-bio-in-der-ahv /

18 Einen weiteren Hinweis, wie Dynamik in die 6ffentliche Gemeinschaftsverpflegung kommen kénnte, gab
der BOLW-Vertreter im Interview: In Schweden wurden den Angaben zufolge die Bio-Anteile der kommu-
nalen Gemeinschaftsverpflegung auf Ebene der unteren Verwaltungseinheiten (vergleichbar Landkreisen
in Deutschland) erfasst und regelmaflig publiziert. Dadurch entstand ein Wettbewerb und 6ffentlicher
Druck, der den Bioanteil auf gegenwartig 35 % steigen lief3.

19 Die ausfiihrliche Bezeichnung der Agence Bio lautet ,,Agence francaise pour le développement et la pro-
motion de I'agriculture biologique®, iibersetzt ,Franzdsische Agentur fiir die Entwicklung und Férderung
biologischer Landwirtschaft®.
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zehn Jahren deutlich schneller vonstatten als in Deutschland (vgl. BOLW 2021, 30£.).20 Ansétze in
dieser Richtung bilden von den Bundeslandern initiierte Bio-Musterregionen (Baden-Wiirttem-
berg)?! und Oko-Modellregionen (Bayern2?, Hessen?3 und Niedersachsen?+), das Netzwerk der
Bio-Stadte?s und die zivilgesellschaftlich getragenen Ernahrungsrate?s, die weltweit lokalen
Biindnisse zur Starkung sogenannter Erndhrungsdemokratie bzw. Erndhrungssouveranitat bil-
den. Diese Initiativen sind allerdings nicht flaichendeckend und fungieren derzeit eher als
Leuchtturmprojekte fiir die Starkung regionaler Bio-Wertschépfungsketten in Gunstregionen.
Fiir die Etablierung langfristig tragfahiger Strukturen bediirfen diese Initiativen nicht nur kurz-
fristiger Projektférderungen, sondern auch und vor allem dauerhafter Stellen und Finanzie-
rungsquellen.2?

In der Literatur und bei den interviewten Expert*innen herrscht weitgehende Ubereinstim-
mung, dass das Wachstum der Bio-Branche , organisch” bzw. ,nicht disruptiv" und weiterhin von
einer steigenden Nachfrage getrieben sein sollte, um Uberproduktion und Marktverwerfungen
zu vermeiden. Unklar blieb in den Interviews, wo die Grenze fiir ein disruptives Wachstum anzu-
setzen ware. Eine wichtige Voraussetzung fiir eine Wachstumsbeschleunigung ist nach Einschét-
zung der Interviewten in jedem Falle der Aufbau leistungsstarker, vielfaltiger Verarbeitungs-
strukturen, um landwirtschaftliche Produktion und Marktangebot zu verzahnen.

2.6 Fazit zu Lebensmitteln

Eine Marktdurchdringung von 20 % bis 2030 ist trotz der positiven Entwicklung der Nachfrage
nach Bio-Lebensmitteln ohne regulative politische Mafdnahmen - z. B. Pestizid-Abgaben, Fla-
chenbindung in der Tierhaltung, Okologisierung der europaischen Gemeinsamen Agrarpolitik -
nicht plausibel. Die Interviewpartner*innen schatzten das Wachstum im Bio-Markt durchweg als
stabil ein, erwarten ohne erhebliche politische Ambitionssteigerung aber lediglich eine Fort-
schreibung der Umsatz-Wachstumszahlen (bereinigt um Corona-Effekte) um jahrlich ca. 10 %,
also eines Wachstums des Marktanteils von jahrlich weniger als einem halben Prozentpunkt.

Trotzdem konnte eine entsprechende Regulierung durch ,weiche” informatorische Instrumente
vorbereitet und in ihrer Wirkung verstarkt werden. Zentrale Anséatze zur Férderung der Markt-
diffusion in diesem Sinne sind:

» die Lancierung einer staatlich getragenen Kampagne, die Vorziige des Bio-Konsums aufzeigt,
» die Starkung der Erndhrungsbildung im Schulcurriculum,

» eine Forderung des Bio-Anteils im Aufder-Haus-Konsum durch Information und Schulung
entsprechender Umsetzungsakteure (z. B. Beschaffer, Kiichenpersonal),

20 Eine gute Ubersicht iiber die Bio-Entwicklung in Europa findet sich hier auf Seiten der Agence Bio:
https://www.agencebio.org/wp-content/uploads/2020/07 /FigTab DPjuillet2020.xlsx, Tabellenblatt 2-
16.

21 Sjehe https://www.biomusterregionen-bw.de/Startseite

22 Siehe https://www.oekomodellregionen.bayern/

23 Siehe https://www.oekomodellregionen-hessen.de/

24 Siehe https://www.ml.niedersachsen.de/startseite/themen/landwirtschaft/okologischer landbau/o-

komodellregionen-in-niedersachsen-183372.html
25 Siehe https://www.biostaedte.de/

26 Siehe https://ernaehrungsraete.org/

27 Einige Bundeslander haben bereits Koordinierungsstellen fiir den Aufbau von Bio-Wertschopfungsket-
ten geschaffen, so z.B. Sachsen-Anhalt (Landesportal Sachsen-Anhalt 2020).
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» der Aufbau zentraler und dezentraler Koordinierungsstellen beim Aufbau (regionaler) Bio-
Wertschopfungsketten sowie

» die Initiierung einer Branchenvereinbarung mit den Big Four.

Dynamik kénnte durch die sich abzeichnende Konkurrenz um ein glaubwiirdiges Nachhaltig-
keitsimage entstehen und sich in Selbstverpflichtungen und Umsatzzielen der Unternehmen,
aber auch in fairen Handelsbeziehungen zu Herstellern und dem Aufbau regionaler Wertschop-
fungsketten ausdriicken.
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3 Haushaltsgerite

3.1 Ziel, Hintergrund

Insgesamt haben kleine und grofde Haushaltsgerate einen Anteil von 0,7 bis 0,8 % an den Kon-
sumausgaben deutscher Haushalte (Statistisches Bundesamt 2020, Tabelle U3). Im Durchschnitt
der letzten Jahre waren sie fiir 42 % des Stromverbrauchs der Haushalte verantwortlich

(Summe aus Spiilen, Kochen, Kiihl- und Gefriergerite sowie Waschen und Trocknen) (Abbildung
3).

Abbildung 3: Stromverwendung im Haushalt

M Information und Kommunikation ® Waschen und Trocknen
m Licht m Kithl- und Gefriergerd
M Kochen M Spilen
W Sonstige
*Haushalte ohne elektrische Warmwasserbereitung Quelle: BDEW (2021)

Einen Eindruck von den Stromeinsparpotenzialen durch effiziente Gerate gibt Tabelle 1. Basis
sind Daten aus der EcoTopTen-Datenbank.28

28 Die Daten aus der EU-Datenbank EPREL, in der alle Gerate seit 2021 registriert werden miissen, sind
aufgrund fehlender Schnittstellen noch nicht 6ffentlich verfiigbar und auswertbar.
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Tabelle 1: Einsparpotenziale durch effiziente Haushaltsgerate
1 (© ' Q
. o . .. .. o S|l 2| & £
s |£ |& |8 & |§ | 8|.;5|85| ¢z
a — < ] @ ] s 8| gS| =2 | £x
S G 2 o 0ogl O > > S5el5H
| N |2 |8 |82 g | SF| 8K BT 8BS
S 5 ] & 2 28| B, |ES|  Eg| 20| 29
- - - - @ 9 9 c c €
[ @ @ @ 2, | 25| 2| s | "o EE|ES
= 1) o 9 1) x a4 x S| s S = < c o © o o
i ] 2L B o n o = oL | EL | L o + o c
5 8 |83|8% |3&|35|33 /23|22 28 |23|¢8
(G} 0 0T | o N¥ | AN | R2| S| Ewm|uwe|dx| &
Kahl- B 2 119 C 8 164 A+ 312 65 193 Juli
Gefrier- (alt) 2021
Kombi3!
Waschma- A 20 130 B 24 149 F 232 19 102 Sep
schine3? 2021
Geschirrspi- | B 7 181 C 71 208 F 302 27 121 Juli
ler33 2021
Wasche- A+++ | 57 177 A++ 18 234 A+ 309 57 132 Dez
trockner3* 2020

Fiir Dunstabzugshauben, Herde und Backofen enthalt die Datenbank keine Daten.
Eine stichprobenartige Suche bei Idealo.de ergibt:

» Besonders effiziente Dunstabzugshauben haben gegeniiber der ineffizientesten Klasse er-
hebliche Einsparmoglichkeiten von bis zu 90 kWh/a; die Einsparung in der hochsten gegen-
tiber der zweithochsten Klasse ist hingegen nur marginal - finanziell ausgedriickt, rund ein
Euro pro Jahr.

» Bei Backofen lasst die Stichprobe keinen grofden Unterschied zwischen Klasse A++ gegen-
tiber Klasse A+ erkennen. Falls ein Backofen an 300 Tagen im Jahr und ausschliefilich im
Umluft-betrieb betrieben werden wiirde, betriige der Unterschied zwischen Klasse A++ und
Klasse A+ rund 60 kWh/a und zwischen Klasse A++ und B rund 90 kWh/a; bei ausschliefslich
konventionellem Betrieb gédbe es keine Vorteile der effizientesten Klasse.

Fiir Staubsauger kann der Vergleich nicht angestellt werden, weil das Energielabel fiir Staubsau-
ger 2019 abgeschafft wurde (vgl. Kapitel 3.2.19).

Das vorliegende Kapitel 3 gibt in leicht gekiirzter Form die Fallstudie ,Haushaltsgerate: Markt-
entwicklung und freiwillige Instrumente zur besseren Marktdurchdringung” wieder, welche im
Dezember 2021 publiziert wurde.35 Es analysiert die Marktentwicklung seit 2012, formuliert

29 Bei Waschmaschinen und Geschirrspiilern ist der Stromverbrauch auf dem neuen Label pro 100 Zyklen
angegeben. Hier wurde er unter Annahme von 280 Zyklen aufs Jahr umgerechnet.

30 Bei Waschmaschinen und Geschirrspiilern ist der Stromverbrauch auf dem neuen Label pro 100 Zyklen
angegeben. Hier wurde er unter Annahme von 280 Zyklen aufs Jahr umgerechnet.

31 Standgerat, > 160 cm, Nutzinhalt Kithlen 220-250 1

32 Kapazitat 7-8 kg, Schleudern 1400 U/min.

33 60 cm Breite, integrierbar, Kapazitiat 13-14 Maf3gedecke

34 Kapazitat 8 kg, Programmdauer < 180 min.

35 Rudenauer, I.; Fischer, C. (2021): Haushaltsgerate: Marktentwicklung und freiwillige Instrumente zur
besseren Marktdurchdringung. Fallstudie fiir das Umweltbundesamt im Rahmen des Vorhabens
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Zielsetzungen fiir eine stiarkere Marktdurchdringung und analysiert die Bedeutung bestehender
sowie die Potenziale zusatzlicher freiwilliger Mafdnahmen. Es basiert auf einer Internetrecher-
che sowie Interviews mit Expert*innen aus Verbanden, Politik, Handel und Forschung.

Unter dem Begriff ,,Haushaltsgerate” werden konkret die in der folgenden Tabelle aufgelisteten
Produktkategorien des UBA-Konsumindikators gefasst.

Tabelle 2: Mindestanforderungen des Konsumindikators fiir verschiedene Hausgerite
Produktkategorie Mindestanforderung Konsumindikator
Klhlgerate A+++
Gefriergerate A+++
Waschmaschinen A+++
Geschirrspuler A+++
Waschetrockner A+++
Elektroherde / Backofen A+++
Dunstabzugshauben A
Staubsauger A

Quelle: Eigene Zusammenstellung

3.2 Marktsituation besonders effizienter Haushaltsgerate

In den folgenden Abschnitten wird die Entwicklung des Umsatzes und der Marktanteile der be-
sonders effizienten Gerate in den acht betrachteten Geratekategorien von 2008 bis 2019 be-
schrieben. Als besonders effizient gelten die Gerate der Energieeffizienzklassen, die als Schwel-
lenwerte im Konsumindikator definiert sind (vgl. Tabelle 2).

3.2.1 Kiihlgerate

Seit 1995 gibt es das Energielabel fiir Kiihl- und Gefriergerate, zundchst mit den Klassen A bis G
(Richtlinie 94/02/EG). Da rasch nahezu alle Gerate auf dem Markt mit der damals besten Klasse
A ausgezeichnet waren und dadurch keine Differenzierung mehr moéglich war, wurden 2004 zu-
satzlich die Energieeffizienzklassen A+ und A++ eingefiihrt (Richtlinie 2003 /66/EG). Mit der
2010 veroffentlichten Revision der Verordnung galt von 2011 bis Anfang 2021 die Labelskala
A+++ bis D (Delegierte Verordnung (EU) 1060/2010).

Abbildung 4 und Abbildung 5 zeigen die Markt- und Umsatzentwicklung von besonders effizien-
ten Kiihlgeraten (A+++) bzw. die Marktentwicklung von Kiihlgeraten differenziert nach Energie-
effizienzklasse. Die Zeitreihe beginnt mit dem Jahr 2012, dem Startjahr des Konsumindikators.

Man sieht, dass ab 2013 der Marktanteil jahrlich nur gering um etwa 1 % steigt und dass sich ab
etwa 2017/18 eine Sattigung bei 27 % abzeichnet. Den grofdten Marktanteil hat die zweitbeste
Klasse A++, deren Marktanteil sich im gleichen Zeitraum bei etwa 56 bis 57 % einpendelt.

»,Marktanalyse und Interventionen zur Férderung von griinen Produkten®. https: //www.oeko.de /filead-

min/oekodoc/Fallstudie Haushaltsgeraete.pdf
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Abbildung 4: Markt- und Umsatzentwicklung besonders effizienter Kiihigerate (A+++) 2012 bis

2019
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0,2 - 40%
0,1 9 - 20%
O)O T T L L] L ] L) - 0%
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W Umsatz Mrd. EUR === Marktanteil Kiihlgerite (A+++)

Quelle: Eigene Darstellung mit Daten der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) 2012-2019 Kiihlgerate. Nirnberg.

Abbildung 5: Marktentwicklung von Kiihlgeraten nach Energieeffizienzklasse 2012 bis 2019
(Marktanteile in %)
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Quelle: Eigene Darstellung mit Daten von GfK 2012-2019 Kihlgerate. Nirnberg.
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3.2.2 Gefriergerate

Abbildung 6 und Abbildung 7 zeigen die Entwicklung des Umsatzes und der Marktanteile nach
Energieeffizienzklasse von Gefriergeraten.

Die Entwicklung setzt 2012 bei einem, verglichen mit den Kiihlgeraten, etwas hoheren Marktan-
teil besonders effizienter Gerate (A+++) ein (15 %) und steigt dann auf einen Marktanteil von
aktuell rund 36 % an. Der Umsatz ist seit 2016 auf einem konstanten Niveau. Auch hier setzt sich
die beste Energieeffizienzklasse (A+++) nur langsam weiter durch und scheint sich bei etwa 35
bis 36 % zu stabilisieren. Den grofdten Marktanteil hat wie bei den Kiihlgeraten die zweitbeste
Klasse A++, deren Marktanteil zwischen 54 und 57 % stagniert.

Abbildung 6: Markt- und Umsatzentwicklung besonders effizienter Gefriergerite (A+++) 2012 bis
2019
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Quelle: Eigene Darstellung mit Daten der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) 2012-2019: Gefriergerate. Nlrnberg.
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Abbildung 7: Marktentwicklung von Gefriergeraten nach Energieeffizienzklasse 2012 bis 2019
(Marktanteile in %)
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Quelle: Eigene Darstellung mit Daten von Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) 2012-2019: Gefriergerate. Nurnberg.

3.2.3 Waschmaschinen

Fiir Waschmaschinen gibt es das Energielabel seit 1996, wie bei den Kiihl- und Gefriergeraten,
zunachst mit den Energieeffizienzklassen A bis G (Richtlinie 95/12/EG). Mit der 2010 verdffent-
lichten Revision der Verordnung galt von 2011 bis Anfang 2021 die Labelskala A+++ bis D (Dele-
gierte Verordnung (EU) 1061/2010).

Abbildung 8 und Abbildung 9 zeigen die Markt- und Umsatzentwicklung von besonders effizien-
ten Waschmaschinen (A+++) bzw. die Marktentwicklung von Waschmaschinen differenziert
nach Energieeffizienzklasse in den Jahren 2012 bis 2019.

Man sieht, dass zwischen 2012 und 2014 der Marktanteil besonders effizienter Gerate konstant
um etwa 13 Prozentpunkte im Jahr ansteigt (von knapp 50 % auf 76 %). Ab 2015 setzt langsam
eine Sattigung ein und seit 2016 stagniert der Marktanteil bei etwa 85 bis 87 %. Die differen-
zierte Betrachtung der Effizienzklassen zeigt, dass im Gegensatz zu den Kiihl- und Gefriergeraten
bei den Waschmaschinen die beste Effizienzklasse A+++ mit Abstand den gréfdten Anteil an den
verkauften Geraten hat. Die Klasse A wurde in den Jahren 2012 und 2013 nicht separat ausge-
wiesen. Zwischen 2014 und 2019 stieg der Anteil an A-Waschmaschinen wieder von 5 % auf9 %
an, obwohl die Klasse A bei Maschinen mit einer Kapazitit von mindestens 4 kg seit Dezember
2013 nicht mehr auf den Markt gebracht werden darf. Laut GfK36 ist dieser Anstieg auf den
wachsenden Anteil an Waschtrocknern zurtiickzufithren. Waschtrockner sind Gerate, die wa-
schen und direkt trocknen kénnen. Sie haben in der Regel das Label A oder B und gewannen in
den letzten Jahren innerhalb der Waschmaschinen auf niedrigem Niveau kontinuierlich an Be-
deutung.

36 Auskunft von Markus Wagenhéauser, GfK per E-Mail, am 10.6.2021.
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Abbildung 8: Markt- und Umsatzentwicklung besonders effizienter Waschmaschinen (A+++)

2012 bis 2019
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Quelle: Eigene Darstellung mit Daten der Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK) 2012-2019: Waschmaschinen. Nurnberg.

Abbildung 9: Marktentwicklung von Waschmaschinen nach Energieeffizienzklasse 2012 bis 2019
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Quelle: Eigene Darstellung mit Daten von Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) 2012-2019: Waschmaschinen. Niirnberg.
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3.2.4 Spilmaschinen

Fiir Spiilmaschinen gibt es das Energielabel seit 1999, zunadchst mit den Energieeffizienzklassen
A bis G (Richtlinie 97 /17 /EG). Mit der 2010 verdffentlichten Revision der Verordnung galt von
2011 bis Anfang 2021 die Labelskala A+++ bis D (Delegierte Verordnung 1059/2010).

Abbildung 10 und Abbildung 11 zeigen die Markt- und Umsatzentwicklung von besonders effi-
zienten Spiilmaschinen (A+++) bzw. die Marktentwicklung von Spiilmaschinen differenziert
nach Energieeffizienzklasse in den Jahren 2012 bis 2019.

Man sieht, dass zwischen 2012 und 2019 der Marktanteil besonders effizienter Gerate langsam,
aber konstant um rund 3 % im Jahr ansteigt (von 10 % auf 33 %). Bei der differenzierten Be-
trachtung der Effizienzklassen zeigt sich, dass Geréate der Effizienzklasse A++ den grofiten
Marktanteil haben, der seit 2014 bei etwa 50 % stagniert.

Abbildung 10: Markt- und Umsatzentwicklung besonders effizienter Spiilmaschinen (A+++) 2012
bis 2019
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Quelle: Eigene Darstellung mit Daten der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) 2012-2019: Geschirrspuler. Nurnberg.
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Abbildung 11: Marktentwicklung von Spiilmaschinen nach Energieeffizienzklasse 2012 bis 2019
(Marktanteile in %)
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Quelle: Eigene Darstellung mit Daten von Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) 2012-2019: Geschirrsptler. Niirnberg.

3.2.5 Waischetrockner

Flir Waschetrockner gibt es das Energielabel seit 1996, zunachst mit den Energieeffizienzklas-
sen A bis G (Richtlinie 95/13/EG). Seit 2012 gilt auch hier die erweiterte Labelskala A+++ bis D
(Delegierte Verordnung 392/2012).

Abbildung 12 und Abbildung 13 zeigen die Markt- und Umsatzentwicklung von besonders effi-
zienten Waschetrocknern (A+++) bzw. die Marktentwicklung von Waschetrocknern differen-
ziert nach Energieeffizienzklasse in den Jahren 2012 bis 2019.

Der Marktanteil besonders effizienter Waschetrockner steigt seit 2012 kontinuierlich an. Seit
2017 zeichnet sich eine leichte Sattigung ab. Aktuell liegt der Marktanteil bei 43 %.

Bei der differenzierten Betrachtung der Effizienzklassen zeigt sich, dass der Anteil von Geraten
der Effizienzklasse A++ zwischen 2012 und 2015 zunichst sehr rasch von 6 % auf 54 % ange-
stiegen ist, dann aber wieder leicht gesunken ist und seit 2017 bei etwa 43 % stagniert.

49



TEXTE Marktentwicklung und freiwillige Instrumente zur besseren Marktdurchdringung griiner Produkte — Abschlussbe-
richt

Abbildung 12: Markt- und Umsatzentwicklung besonders effizienter Waschetrockner (A+++) 2012

bis 2019
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Quelle: Eigene Darstellung mit Daten der Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) 2012-2019: Waschetrockner. Nirnberg.

Abbildung 13: Marktentwicklung von Waschetrocknern nach Energieeffizienzklasse 2012 bis 2019
(Marktanteile in %)
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Quelle: Eigene Darstellung mit Daten von Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) 2012-2019: Daten Waschetrockner.
Nirnberg.
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3.2.6 Elektroherde und Backofen

Fiir Elektroherde und Backéfen gibt es das Energielabel seit 2002, zunachst mit den Energieefti-
zienzklassen A bis G (Richtlinie 2002/40/EG). Seit 2015 gilt auch hier die erweiterte Labelskala
A+++ bis D (Delegierte Verordnung (EU) 65/2014).

Abbildung 14 zeigt die Marktentwicklung von Elektroherden / Backodfen differenziert nach Ener-
gieeffizienzklasse in den Jahren 2014 bis 201937,

Gerate mit der Effizienzklasse A+++, die im Konsumindikator berticksichtigt ist, werden gar
nicht verkauft. Ebenso wenig Gerite der Klasse A++. Sie sind aktuell auf dem Markt auch kaum
verfligbar.38 2014, kurz vor der Einfithrung der erweiterten Labelskala, war die Energieeffizienz-
klasse A mit einem Marktanteil von 91 % die vorherrschende Klasse. Seither sinkt deren Anteil
und stagniert seit 2017 bei etwa 57 bis 59 %. Der Anteil von Geraten der Effizienzklasse A+ ist
entsprechend angestiegen und liegt aktuell bei 38 %. Seit 2017 ist eine Stagnation der Entwick-
lung zu erkennen.

Abbildung 14: Marktentwicklung von Elektroherden / Backofen nach Energieeffizienzklasse 2014
bis 2019 (Marktanteile in %)
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Quelle: Eigene Darstellung mit Daten von Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) 2012-2019: Daten Elektro-
herde/Backdfen. Nirnberg.

37 Abweichend von den anderen Produktgruppen ist hier die Entwicklung erst ab 2014 gezeigt. Die Zahlen
fiir die Jahre 2012 und 2013 waren aufgrund der Erhebungsmethode nicht aussagekraftig. Da die im Sinne
des Konsumindikators besonders effizienten Herde / Backofen derzeit auf dem Markt nicht erhaltlich
sind, wurde auf die Abbildung zur Markt- und Umsatzentwicklung verzichtet.

38 Bei idealo findet sich unter den rund 1.900 Elektroherden (Kombinationsgerat aus Backofen und Koch-
feld) kein Gerat der Energieeffizienzklassen A++ oder A+++. Unter den Backéfen sind von rund 2.100 Ge-
raten lediglich 21 Backofen mit der Energieeffizienzklasse A++ und keiner mit der Klasse A+++ gekenn-
zeichnet. Stand: 10.6.2021.
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3.2.7 Dunstabzugshauben

Fiir Dunstabzugshauben gibt es das Energielabel erst seit 2015, zunachst mit den Energieeffi-
zienzklassen A bis G. 2016 wurde die Energieeffizienzklasse A+ eingefiihrt (bis F), 2018 die
Energieeffizienzklasse A++ (bis E) und seit 2020 gilt auch hier die komplett erweiterte Labels-
kala A+++ bis D (Delegierte Verordnung (EU) 65/2014).

Abbildung 15 und Abbildung 16 zeigen die Markt- und Umsatzentwicklung von besonders effi-
zienten Dunstabzugshauben (mindestens Klasse A) bzw. die Marktentwicklung von Dunstab-
zugs-hauben differenziert nach Energieeffizienzklasse in den Jahren 2018 und 2019.39

Die Energieeffizienzklasse A hat mit um die 40 % den grofdten Marktanteil. Von 2018 auf 2019
stieg dieser um vier Prozentpunkte an. Entsprechend des erst vor kurzem eingefiihrten bzw. er-
weiterten Energielabels sind die Marktanteile von Dunstabzugshauben der Klassen A+ bis A+++
noch eher gering. Aufgrund der kurzen Zeitreihe ist keine abschlief3ende Aussage iiber die Ent-
wicklung moglich. Der Anteil an Geraten der Klasse A+ istin 2019 gegeniiber 2018 gesunken,
der Anteil der Gerate der Klasse A++ ist leicht gestiegen, woraus sich insgesamt eine Stagnation
beim Marktanteil beider Klassen ergibt. Die Klasse A+++ gilt erst seit 2020 und ist daher in den
Zahlen noch nicht enthalten.

Abbildung 15: Markt- und Umsatzentwicklung besonders effizienter Dunstabzugshauben (A bis

A++) 2018 bis 2019
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Quelle: Eigene Darstellung mit Daten der Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) 2018/2019: Hoods (without ducted Air)
Nirnberg.

39 Fiir Dunstabzugshauben lagen nur Daten zur Marktentwicklung fiir die Jahre 2018 und 2019 vor.
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Abbildung 16: Marktentwicklung Dunstabzugshauben nach Energieeffizienzklasse 2018 bis 2019
(Marktanteile in %)
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Quelle: Eigene Darstellung mit Daten von Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) 2018/2019: Hoods (without ducted Air)
Nirnberg.

3.2.8 Staubsauger

Fiir Staubsauger gibt es das Energielabel seit 2014, zunachst mit den Energieeffizienzklassen A
bis G. 2017 wurde auch hier auf die (erweiterte) Labelskala A+++ bis D umgestellt (Delegierte
Verordnung (EU) 665/2013). Eine Besonderheit in dieser Produktgruppe ist, dass das die Ener-
gieeffizienzkennzeichnungsverordnung im November 2018 vom EU-Gericht fiir nichtig erklart
wurde.?0 Neu in Verkehr gebrachte Staubsauger diirfen entsprechend seit 2019 nicht mehr mit
dem Energielabel gekennzeichnet sein.

Abbildung 17 und Abbildung 18 zeigen die Markt- und Umsatzentwicklung besonders effizienter
Staubsauger (A bis A+++) bzw. die Marktentwicklung von Staubsaugern differenziert nach Ener-
gie-effizienzklasse in den Jahren 2015 bis 2019.

Mit der Einfiihrung des Labels steigt der Anteil besonders effizienter Staubsauger kontinuierlich
von knapp 40 % im Jahr 2015 auf etwa 75 % im Jahr 2018 an.

Bei der differenzierten Betrachtung der Effizienzklassen zeigt sich, dass mit der Einfithrung des
Labels erwartungsgemaf} Gerate mit der Energieeffizienzklasse A Marktanteile auf Kosten von
Geraten mit schlechterer Energieeffizienzklasse gewinnen. Mit der Einfithrung der neuen Klas-
sen (A+ bis A+++) steigt zundchst auch der Anteil von Gerdten mit der Klasse A+ rasch an. Mit
dem Verbot des Labels Ende 2018 wurde diese Entwicklung leider unterbrochen.

Die 2019 noch bestehenden Marktanteile sind wahrscheinlich mit dem Abverkauf von Geriten
mit auf der Verpackung aufgedrucktem Label zu erklaren.

40 http://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf:jsessio-
nid=986FBA2298A0EF9468629D918D119CB3?text=&docid=207462&pagelndex=0&do-

clang=DE&mode=Ist&dir=&occ=first&part=1&cid=2535924



http://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf;jsessionid=986FBA2298A0EF9468629D918D119CB3?text=&docid=207462&pageIndex=0&doclang=DE&mode=lst&dir=&occ=first&part=1&cid=2535924
http://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf;jsessionid=986FBA2298A0EF9468629D918D119CB3?text=&docid=207462&pageIndex=0&doclang=DE&mode=lst&dir=&occ=first&part=1&cid=2535924
http://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf;jsessionid=986FBA2298A0EF9468629D918D119CB3?text=&docid=207462&pageIndex=0&doclang=DE&mode=lst&dir=&occ=first&part=1&cid=2535924
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Abbildung 17: Markt- und Umsatzentwicklung besonders effizienter Staubsauger (A bis A+++)
2015 bis 2019
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Quelle: Eigene Darstellung mit Daten der Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) 2015/2016/2017/2018: Vacuum Cleaners.
Nirnberg.

Abbildung 18: Marktentwicklung Staubsauger nach Energieeffizienzklasse 2015 bis 2019 (Markt-
anteile in %)
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Quelle: Eigene Darstellung mit Daten von Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) 2015/2016/2017/2018: Daten Vacuum
Cleaners. Nlrnberg.; Der Marktanteil von A+++-Geréten ist nicht angezeigt da zu gering, deutlich unter 0,01 %.
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Im Folgenden wird ein Uberblick iiber Barrieren und Treiber gegeben, die eine Interpretation
der aktuellen Marktentwicklung ermoglichen und Hinweise auf mogliche Ansatzpunkte fiir eine
Beschleunigung der Dynamik geben kénnen.

3.2.9 Treiber: EU-Energielabel (Energieetikett)

Seit 1995 ist fiir immer mehr Produktgruppen die Kennzeichnung mit dem EU-Energielabel ge-
setzlich vorgeschrieben. Das Energielabel muss von den Herstellern mit dem Produkt an den
Handel geliefert und dort vom Handel am Produkt angebracht werden. Es gibt Auskunft tiber die
Effizienz der Gerate, iiber den absoluten Energieverbrauch sowie iiber weitere relevante Para-
meter, die sich je nach Produktgruppe unterscheiden (Grofde, Volumen, Lautstirke, Wasserver-
brauch etc.). Insbesondere die Effizienz des gekennzeichneten Produkts ist durch die grafische
Aufbereitung (Skala, Farbgebung, Pfeillinge) leicht erfassbar und erleichtert den Verbrau-
cher*innen die Identifizierung effizienter Gerate.

Das Energielabel und die damit einhergehende Transparenz der gekennzeichneten Gerate bzgl.
des Energieverbrauchs und der Energieeffizienz ist der Haupttreiber fiir den Absatz besonders
effizienter Gerate. Durch die Auffalligkeit und leichte Erfassbarkeit des Labels wurde es von An-
fang an sehr gut von den Verbraucher*innen angenommen, so dass eine besonders gute Energie-
effizienzklasse rasch zu einem relevanten Kaufkriterium wurde. Das Label hat ein weitgehend
einheitliches Design tliber viele Produktgruppen und die ganze EU hinweg, so dass ein hoher
Wiedererkennungswert gegeben ist. Da es ein verpflichtendes staatliches Label ist, genief3t es
eine hohe Glaubwiirdigkeit (Ecofys 2014). Laut Europaische Kommission (2019) kennen und
nutzen es liber 85 % der europdischen Konsument*innen beim Kaufprozess. Dadurch sind die
Energieeffizienzklassen auch bei Herstellern schnell zu einem relevanten Differenzierungsmerk-
mal geworden.

Auch die Interviewpartner*innen waren durchgangig der Meinung, dass das Energielabel der
Haupttreiber und eine Voraussetzung fiir viele weitere Einflussfaktoren und politische Mafinah-
men ist. Ein Vorteil des Labels wurde auch in den einheitlichen Messnormen gesehen, die fiir die
Messung der auf dem Label dargestellten Informationen von allen Herstellern genutzt werden
miissen. Gleichwohl werden Unterschiede bei der Relevanz gesehen, sowohl beziiglich der Pro-
duktgruppen als auch beim Kaufort: Bei Herden / Backéfen und Dunstabzugshauben ist das La-
bel weniger relevant als bei anderen Produktgruppen. Beim Kauf von Geraten im Kiichenstudio
(wo sie in eine Kiichenzeile eingebaut sind) ist das Label weniger bedeutsam als in Elektronik-
markten. Wichtig ist aus Sicht der Interviewpartner*innen, dass das Label verpflichtend vorge-
schrieben ist. So miissen alle, auch die schlechten Gerate, gekennzeichnet sein, wodurch ein ech-
ter Anreiz besteht, effizientere Gerate auf den Markt zu bringen.

Tatsachlich fiillten sich in vielen Produktgruppen die besten Energieeffizienzklassen sehr
schnell, so dass nur noch Gerate in wenigen, sehr guten Energieeffizienzklassen auf dem Markt
waren und dadurch die Differenzierung zwischen effizienten und weniger effizienten Geraten
deutlich verringert war. 2010 wurde daher der EU-Kommission die Méglichkeit eréffnet, mittels
produktspezifischer Verordnungen zusatzlich zu den Klassen A bis G drei zusatzliche Energieef-
fizienzklassen einzufiihren (und eine entsprechende Anzahl am unteren Ende der Skala zu strei-
chen) (Richtlinie 2010/30/EU). Auf dieser Basis wurden die Etiketten fiir die einzelnen Produkt-
gruppen nach und nach angepasst. 2017 wurde schliefdlich die derzeit giiltige Rahmenverord-
nung erlassen (Verordnung (EU) 2017/1369), die unter anderem eine Riickkehr zu der ur-
spriinglichen Skala von A bis G vorschreibt, da sich gezeigt hat, dass der Anreiz, ein Gerat der
besten Energieeffizienzklasse zu kaufen, bei einer Skala A+++ bis D geringer ist als bei einer
Skala von A bis G (Ecofys 2014). Dabei sind die Grenzwerte bewusst so formuliert, dass die
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obersten Klassen moglichst nicht oder nur sehr diinn besetzt sind, damit Raum fiir weitere Effi-
zienzentwicklungen bleibt, ohne das Label kurzfristig wieder anpassen zu miissen.

Ende 2019 wurde mit dem sogenannten «winter package» fiir die ersten Produktgruppen auf
dieser Basis delegierte Verordnungen erlassen. Die Umstellung vom alten auf das neue Energie-
label fand im Marz 2021 statt. Fiir folgende fiinf Produktgruppen gilt seit 1. Marz 2021 das neue
Energielabel:

Elektronische Displays (Fernsehgerate, Monitore) ((EU) 2019/2013);
Haushaltswaschmaschinen und Haushaltswaschtrockner ((EU) 2019/2014);
Haushaltskiihl- und -gefriergerate ((EU) 2019/2016);

Haushaltsgeschirrspiiler ((EU) 2019/2017);

vV v v v v

Kiihlgerate mit Direktverkaufsfunktion ((EU) 2019/2018).

Am 1. September 2021 folgten Lichtquellen ((EU) 2019/2015). Wie in der Entwicklung der Um-
satzzahlen und Marktanteile besonders effizienter Haushaltsgerate ersichtlich, wurde damit ge-
rade fiir die Produktgruppen mit einem hohen Anteil der besten Effizienzklassen (aufser Wa-
schetrockner), nun ein neues Label eingefiihrt: Kiihlgerate, Gefriergerate, Waschmaschinen und
Spiilmaschinen.*!

Flir die Marktbeobachtung und Definition von Zielen ergibt sich hieraus eine Herausforderung.
Mit der bisherigen Definition von besonders effizienten Geraten, basierend auf dem ,alten” La-
bel, wurden bei diesen Produktgruppen relativ hohe Marktanteile erreicht (27 % bis 87 %). Mit
dem neuen Label werden die besten Effizienzklassen dagegen zunachst nicht oder nur sehr diinn
besetzt sein:

» Im Juni 2021 wurden auf der Vergleichsplattform idealo.de noch keine Kiihl- oder Gefrierge-
rate der Energieeffizienzklasse A angeboten. Bei Kiihlgeraten gibt es bereits wenige Gerate
der Klasse B, bei Gefriergeraten erst solche der Klasse C. Die Verbraucherinformationsplatt-
form topten.eu legt Energieeffizienzklasse D als neue Mindestanforderung fest, um die Ge-
rate als ,hocheffizient” zu listen (Topten International Group 2021).

» Hingegen wurden bereits 155 Waschmaschinen der Energieeffizienzklasse A angeboten (ca.
12 % von insgesamt knapp 1.300 Geraten). Schischke et al. (2021) zahlten auf billiger.de so-
gar 18 % A-Maschinen von insgesamt 748 Gerdten. Um Geréte als ,hocheffizient” zu listen,
legt die Verbraucherinformationsplattform topten.eu als neue Mindestanforderung Energie-
effizienzklasse B fiir Waschmaschinen iiber 8 kg und Effizienzklasse D fiir Waschmaschinen
unter 8 kg Nennkapazitat fest (Topten International Group 2021).

» Es wurde nur eine Spiilmaschine der Energieeffizienzklasse A und knapp 40 Gerate der
Klasse B angeboten (2 % Klasse B von insgesamt rund 2000 Geréaten). Schischke et al. (2021)
fanden unter 819 Geraten auf billiger.de kein Gerét der Klasse A und rund 1 % B-Gerate. Die
Verbraucherinformationsplattform topten.eu legt als neue Mindestanforderung Energieeftfi-
zienzklasse B fest, um die Gerdte als ,hocheffizient” zu listen (Topten International Group
2021).

Flir die hier betrachteten Geratekategorien, bei denen im Marz 2021 das neue Label eingefiihrt
wurde, gab es zudem Anderungen beziiglich der Messung des Energieverbrauchs und der

#1Vgl. fiir Details zu den Anderungen die veréffentlichte Fallstudie, Riidenauer & Fischer 2021.
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Berechnung des Energieeffizienzindex. Ein direkter Vergleich der alten mit den neuen Energieef-
fizienzklassen ist daher sehr schwierig.

Nur bei Spiilmaschinen ist ein ungefiahrer Vergleich der alten mit der neuen Skala mdglich, da
die Anderungen im Messverfahren nicht gravierend sind. Der alte Grenzwert zu A+++ entspricht
dem Grenzwert zur Klasse D im neuen Label. Das heifst, dass Gerate der alten Klasse A+++ sich
nun in den neuen Klassen A bis D finden kénnen (vgl. Abbildung 19).

Abbildung 19: Vergleich der Labelskala bei Spiilmaschinen (altes vs. neues Energielabel)

1
Atte skalierung [N R |

steigender Energieverbrauch 2 d
[
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Quelle: leicht verdandert nach Forum Waschen (2021); Pieper (2021)

In Abstimmung mit anderen EU-Mitgliedstaaten wurden Kommunikationsmaf3nahmen auf nati-
onaler Ebene lanciert, vgl. z. B. die beiden Horizon2020-Projekte ,LABEL2020“ und ,BELT“42. Bei
den Mafénahmen zur Kommunikation des neuen Energielabels ist in Deutschland das Bundes-
wirtschaftsministerium (BMWi) federfiihrend.

3.2.10 Treiber: Mindestanforderungen im Rahmen von Okodesign

Parallel zu den Energielabelverordnungen werden fiir die verschiedenen Produktkategorien im
Rahmen der EU-Okodesign-Richtlinie (Richtlinie 2009/125/EG) Mindestanforderungen erlas-
sen. Beispielsweise waren ab Dezember 2013 nur noch Spiilmaschinen der Energieeffizienz-
klasse A+ und besser erlaubt (Verordnung (EU) Nr. 1016/2010). Durch das Verbot von weniger
effizienten Produkten wurde das Angebot auf dem Markt deutlich eingeschrankt - im Fall von
Spiilmaschinen auf die drei besten Energieeffizienzklassen A+, A++ und A+++.

Gleichzeitig geben die Okodesign-Richtlinien auch Anforderungen beziiglich der Leistung vor.
Die Gerate miissen nicht nur sparsam sein, sondern auch Mindestanforderungen in der Kern-
funktion einhalten, wie bspw. Wasch- oder Reinigungsleistung. Dies tragt auch zur Akzeptanz
und Glaubwiirdigkeit des Energielabels bei, da die Verbesserungen bzgl. der Effizienz der Gerate
nicht auf Kosten der Kernfunktionen der Gerate erfolgen.

Die Interviewpartner*innen waren geteilter Meinung, inwiefern Okodesign zur besseren Markt-
durchdringung besonders effizienter Gerate beitragt. Es werden die schlechtesten Gerate auf
dem Markt «abgeschnitten», d.h. das Angebot wird insgesamt effizienter. Okodesignvorgaben
haben allerdings keinen direkten Einfluss auf die Auswahl der Konsument*innen aus den ver-
bleibenden Geraten. Da es eine harte ordnungsrechtliche Vorgabe ist, wurde es dennoch als
«scharfes Schwert» bezeichnet. Insbesondere wenn Okodesign und Energielabel gut aufeinander
abgestimmt sind, kann sich deren Wirkung optimal entfalten.

3.2.11 Treiber: Energieeffizienz als relevantes Differenzierungsmerkmal der Hausgerate-
branche

Das Unternehmen AEG wirbt bereits seit den 1980er Jahren mit besonders sparsamen Geraten
(AEG 0.].) und hat sich so ein entsprechendes Image aufgebaut (z. B. mit Modellbezeichnungen

42 https://de.label2020.eu/; https://www.belt-project.eu
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wie «AEG Oko-Lavamat» oder «AEG-Lavatherm). Auch der erste Wiaschetrockner mit Wiarme-
pumpe stammte von AEG und wurde bereits 1997 auf den Markt gebracht.

Spatestens die flichendeckende Einfiihrung des EU-Energielabels und die damit einhergehende
Transparenz des Energieverbrauchs und der Energieeffizienz der Gerate hat den Anreiz fiir alle
Hersteller erhoht, Gerate mit effizienten Technologien und niedrigem Stromverbrauch auf den
Markt zu bringen, die nicht nur die gesetzlich vorgeschriebenen Mindestanforderungen einhal-
ten, sondern sich durch eine besonders gute Energieeffizienzklasse auszeichnen. Es hat sich ge-
zeigt, dass die Hausgeratehersteller stiarker als andere Branchen das Energielabel als Marke-
tinginstrument und damit Energieeffizienz als relevantes Differenzierungsmerkmal ihrer Pro-
dukte betrachten. Dies hat einen Wettbewerb um die effizientesten Gerate ausgelost und das An-
gebot schnell in Richtung der besten Energieeffizienzklassen verschoben - High-End-Gerate ha-
ben die beste Ausstattung und natiirlich die beste Energieeffizienzklasse. Dieser Effekt wurde
auch dadurch erméglicht, dass das Energielabel fiir die ganze EU giiltig ist, und sich dadurch In-
vestitionen in effizientere Gerate fiir die Hersteller schneller rechnen, da sie Vorteile in einem
grofieren Absatzmarkt bedeuten (Ecofys 2014).

Der Effekt hat in den letzten Jahren etwas nachgelassen, v.a. weil durch die Einfiihrung der
«Plus-Klassen» die Differenzierung am oberen Ende der Skala nachgelassen hat. Mit der Riick-
kehr zu der urspriinglichen Skala (A bis G) und der Verscharfung der Grenzwerte sollte hier
kiinftig wieder ein starkerer Innovationsanreiz gegeben sein.

3.2.12 Treiber: Listung energieeffizienter Gerdte im Handel

Auch der Handel hat eine Schliisselrolle bei der Marktentwicklung besonders effizienter Haus-
haltsgerate. Der Handel ist einerseits dazu verpflichtet, das Energielabel auf dem Produkt anzu-
bringen und kommt dieser Pflicht auch zunehmend zuverlassig nach (Ecofys 2014, S. 77). Ande-
rerseits entscheidet der Handel, welche Mengen welcher Gerate und Effizienzklassen er anbietet
und bevorratet. Hier spielt die Frage der Mehrkosten von besonders effizienten Geraten eine
Rolle und wie grof? der Preisunterschied zu weniger effizienten Geraten ist. Ein hoher Preis ist
einerseits fiir Handler attraktiv, weil dadurch der Umsatz steigt. Dies gilt aber natiirlich nur,
wenn die Gerdte auch gekauft werden. Ist der Preisunterschied zu grof3, steigt das Risiko, dass
die Verbraucher*innen zu weniger effizienten, glinstigeren Geraten greifen.

Seit 2012 gibt es beispielsweise eine Kooperation zwischen der Verbraucherinformationskam-
pagne EcoTopTen, dem Informationsportal utopia.de und dem Unternehmen Saturn: Mit dem
Label «Jetzt auf Griin schalten» zeichnet Saturn Waschmaschinen, Trockner, Kiihlschrianke, Kaf-
feemaschinen, Fernseher und andere Geréte aus, die den anspruchsvollen EcoTopTen-Kriterien
geniigen und somit besonders energieeffizient sind. Dadurch wird der Absatz besonders effizi-
enter Gerate zusatzlich gefordert.

3.2.13 Treiber: Energieverbrauch und Energieeffizienz sind relevante Kaufkriterien

Der Energieverbrauch von Haushaltsgeriten ist ein relevantes Kaufkriterium und das EU-Ener-
gielabel ist bekannt und wird genutzt. 2010 stimmten 55 % der Konsument*innen der Aussage
voll zu, beim Kauf von Haushaltsgeraten auf einen niedrigen Energieverbrauch zu achten
(Borgstedt et al. 2010). Diese Einstellung nahm laut den Daten der Umweltbewusstseinsstudie
im Zeitverlauf zu. So lagen die zustimmenden Antworten auf die Aussage «Ich kaufe energieeftfi-
ziente Gerate» bei 53 % in 2008, 65 % in 2010 und bei 52 % in 2012, (Riickert-John et al. 2013).
2014 kauften laut Umweltbewusstseinsstudie 71 % innerhalb der letzten zwei Jahre ,immer*
oder ,sehr haufig” energieeffiziente Haushaltsgerate (Scholl et al. 2015), 2016 bezeichneten 84,2
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% es als «wahrscheinlich» oder «sehr wahrscheinlich» dies in der nachsten Zeit zu tun43 und
2018 antworteten erneut 82 % mit «immer» oder «sehr haufig» (Rubik et al. 2019).

Dabei ist fiir eine sparsame Haushaltsfiihrung, zu der auch die Anschaffung effizienter Gerate ge-
hort, laut BMU/UBA (2013) vor allem das Motiv der Kostenersparnis bzw. Entlastung der Haus-
haltskasse ausschlaggebend. Allerdings ist der Preis meist noch relevanter als der Energiever-
brauch, so dass teilweise doch zu einem glinstigeren, aber weniger effizienten Gerat gegriffen
wird, auch weil die Folgekosten nicht so leicht erfassbar sind wie der Kaufpreis. Hier spielt auch
die subjektiv weniger grofie Differenzierung zwischen A++ und A+++ eine Rolle und die Tatsa-
che, dass die Effizienzklasse viel auffilliger ist als der absolute Energieverbrauch (Waechter et
al. 2015). Auch miisste fiir die Quantifizierung konkreter Einsparungen durch den niedrigeren
Energieverbrauch der Verbrauch in kWh erst in Euro umgerechnet werden, was in der Regel in
der Kaufsituation nicht stattfindet.

3.2.14 Treiber: Verbraucherinformation

Zur Information von Verbraucher*innen, aber auch anderer Akteure, gibt es in Deutschland eine
Reihe von Instrumenten zur Verbraucherinformation, die teilweise jedoch nicht fortgefiihrt wur-
den. Im Folgenden werden einige relevante Instrumente kurz beschrieben.

» Deutschland macht’s effizient: 2016 startete die bundesweite Informationsoffensive
»Deutschland macht’s effizient” des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Energie. Die
Kampagne soll informieren, sensibilisieren und zum Mitmachen motivieren. Effizienz wird
stark mit moglichen Kosteneinsparungen begriindet. Zielgruppen sind private Haushalte,
Unternehmen und Kommunen. Im ersten Halbjahr 2021 war der Hauptfokus der Informati-
onskampagne die Einfiihrung des neuen Energielabels.

» EcoTopTen: Bereits 2005 startete in Deutschland die Verbraucherinformationskampagne
EcoTopTen des Oko-Instituts. Kernelement ist eine Internetplattform (www.ecotopten.de),
auf der Verbraucher*innen und Beschaffer*innen Empfehlungen fiir 6kologische Spitzenpro-
dukte finden. Der Fokus liegt auf zehn Produktclustern (Beleuchtung, Warme, Strom, grof3e
Haushaltsgerate, kleine Haushaltsgerite, Fernseher, Computer / Biliro, Mobilitat, Lebensmit-
tel und Textilien), fiir die entweder konkrete Produktlisten oder Empfehlungen zum Kauf
und zur umweltfreundlichen Anwendung veré6ffentlicht werden. Neben Energieeffizienz
werden auch die Themen Kosten und Qualitit thematisiert. Derzeit wird die Plattform nicht
mehr gefordert, daher werden nur wenige Produktlisten weiterhin aktualisiert. Die Kam-
pagne ist auf internationaler Ebene mit anderen dhnlichen Kampagnen vernetzt (TopTen.eu,
TopTen International Group). Aufgrund auslaufender Finanzierung wird die Kampagne al-
lerdings nach 2021 nicht fortgefiihrt.

» Nationale Top-Runner-Initiative (NTRI): Von 2016 bis 2019 hat die Nationale Top-Run-
ner-Initiative im Auftrag des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Energie Kommunikati-
onsmafdnahmen umgesetzt, um energieeffiziente und qualitativ hochwertige Gerate (,Top-
Runner”) schneller in den Markt zu bringen und damit deren Marktdurchdringung voranzu-
treiben. Zielgruppen waren neben Verbraucher*innen auch Hersteller und der Handel:
Durch Information und Dialog sollten Hersteller, Handel sowie Verbraucher*innen motiviert
werden, diese Produkte zu entwickeln, in den Handel zu bringen bzw. zu nutzen. Beispiels-
weise stellte der Hauptverband des deutschen Einzelhandels im Rahmen seiner Klima-
schutzoffensive seinen Mitgliedern Schulungs- und Informationsmaterial der NTRI als

43 Tabellendatei zur Umweltbewusstseinsstudie ,Umweltbewusstsein in Deutschland 2016
59



TEXTE Marktentwicklung und freiwillige Instrumente zur besseren Marktdurchdringung griiner Produkte — Abschlussbe-
richt

Weiterbildungsangebote fiir Verkaufsberater*innen zur Verfiigung (HDE o0.].). Die NTRI
wurde ab 2020 nicht fortgefiihrt.

» Stromspar-Check#*: Der Stromspar-Check (Seifried und Leuchtner 2009) ist ein Angebot
des Deutschen Caritasverbandes e.V. und des Bundesverbandes der Energie- und Klima-
schutzagenturen Deutschlands e.V. Zielgruppe sind einkommensschwache Haushalte, die im
Rahmen von mehreren Beratungen Hilfe beim Stromsparen erhalten, z. B. in Form von
Stromspartipps, Soforthilfen (Energiespar- und LED-Lampen, schaltbare Steckdosenleisten,
etc.) und gegebenenfalls der finanziellen Unterstiitzung des Austauschs von alteren Kiihlge-
raten (dlter als 10 Jahre alt). Hierfiir erhalten die Haushalte einen Gutschein iiber 100 Euro
fiir den Kauf eines besonders effizienten Kiihlschranks (A+++). Die Beratung erfolgt durch
geschulte Langzeitarbeitslose, die so die Chance auf einen Wiedereinstieg ins Berufsleben
erhalten.

Die Interviewpartner*innen haben die Relevanz von Aufklarung durch die 6ffentliche Hand, den
Handel und Hersteller sowie von Informationskampagnen durch weitere Akteure fiir die Markt-
durchdringung grundsatzlich bestatigt.

Wenn die verschiedenen Plattformen allerdings nicht weitergefiihrt bzw. aktualisiert werden
und gegebenenfalls auf unterschiedlichem Stand im Netz verbleiben, konnen sie sich auch von
einem Treiber in ein Hemmnis verwandeln (vgl. dazu Abschnitt 3.4.3.2).

3.2.15 Hemmnis: Technologische Herausforderungen

Teilweise ist es technisch schwierig, besonders effiziente Gerate der besten Effizienzklassen
iiberhaupt zu entwickeln. Dementsprechend ist das Angebot klein oder gar nicht vorhanden. Ins-
besondere bei Herden / Backofen und Dunstabzugshauben wurde dies von einem Inter-
viewpartner als wesentlicher Grund fiir die Stagnation des Angebots genannt.

Bei Herden / Backofen bestimmt der Einbaurahmen die dufdere Grofie der Gerate, auch sollte in-
nen eine bestimmte Blechgrofie erreicht werden. Dadurch ist die Menge der Isolierung begrenzt.
Aufierdem wird fiir eine gute Backwirkung eine bestimmte Masse bendétigt, die dann auch aufge-
heizt werden muss. Bei Dunstabzugshaube stuft ein Interviewpartner es als technisch schwierig
ein, die Vorgaben fiir Umlufthauben zu erfiillen. Auch die Anforderungen an die Fettabscheidung
erschwerten das Erreichen guter Energieeffizienzklassen.

3.2.16 Hemmnis: Hohere Preise fiir besonders effiziente Haushaltsgeréte

Effizienztechnologien tragen teilweise zu hohen Preisen von besonders effizienten Geraten bei.
In einem Interview wurden als Beispiel Waschetrockner angefiihrt: Um die beste Effizienzklasse
(A+++) zu erreichen, bendtigen die Geréte einen elektronisch geregelten Motor im Kompressor
der Warmepumpe, der deutlich teurer ist. Es ist absehbar, dass solche Geréte teuer bleiben wer-
den.*s Weiter sind Gerate der besten Energieeffizienzklasse haufig auch mit anderen technologi-
schen Neuheiten ausgestattet, die sie zu exklusiven «high-end-Produkten» machen. Da die Ent-
wicklung neuer Technologien aufwandig und kostenintensiv ist, liegen die Preise der effizientes-
ten Gerate somit oft deutlich liber denen der zweitbesten Effizienzklasse. Erst nach und nach
werden die Technologien auch in Geraten eingebaut, die ein anderes Preissegment bedienen. In-
sofern sind die besten Gerate hdufig nicht nur aufgrund ihrer besonders hohen Energieeffizienz
besonders teuer, sondern auch aufgrund anderer technologischer Eigenschaften.

44 https://www.stromspar-check.de/
45 Alternativ konnen niedrige Energieverbrauche zwar auch iiber sehr lange Trockenzeiten erreicht wer-
den, dies fiihrt jedoch zu Wascheverschleifs.

60


https://www.stromspar-check.de/

TEXTE Marktentwicklung und freiwillige Instrumente zur besseren Marktdurchdringung griiner Produkte — Abschlussbe-
richt

Der hohere Kaufpreis amortisiert sich zwar haufig iiber den gesamten Lebenszyklus des Gerites,
da Energiekosten eingespart werden. Das ist jedoch nicht immer der Fall, insbesondere nicht bei
den innovativen High-end-Geraten (vgl. fiir Details die veroffentlichte Fallstudie, Riidenauer &
Fischer 2021).

Hinzu kommt: Selbst, wenn Geréte liber den Lebenszyklus billiger sind, sind die Lebenszyklus-
kosten den Kund*innen in der Regel nicht bekannt (vgl. dazu Abschnitt 3.4.3.4). Und schlief3lich
sorgt der sogenannte «first cost bias» dafiir, dass der direkte Kaufpreis als relevanter wahrge-
nommen wird.

Da der Kaufpreis eines der relevantesten Kaufkriterien ist, stellen hohe Preise somit ein klares
Hemmnis fiir die starkere Marktdurchdringung besonders effizienter Gerate dar. Bei Kiihl- und
Gefriergeraten, Splilmaschinen und Waschetrocknern kann man gut sehen, dass sich der Markt-
anteil der zweitbesten Effizienzklasse (A++) auf einem recht hohen Niveau, zwischen 43 % und
58 %, stabilisiert und der Anteil von A+++-Geraten nur langsam oder gar nicht weiter ansteigt.

3.2.17 Hemmnis: «Plus-Effizienzklassen»

Bei Kiihl- und Gefriergeraten, Spiilmaschinen und Waschetrocknern ist in den letzten Jahren
eine Stagnation der Marktentwicklung oder eine nur langsame weitere Durchsetzung der besten
Energieeffizienzklasse A+++ zu sehen. Laut einer Metastudie von Ecofys (2014) zeigen Studien
klar, dass das Labeldesign mit zusatzlichen Plus-Zeichen hinter dem A weniger effektiv ist als die
urspriingliche A bis G-Skala. Der Unterschied zwischen Klassen wie A und B oder B und C wird
subjektiv als grofder empfunden als der Unterschied zwischen beispielsweise A+ und A++. Ent-
sprechend ist auch die Mehrzahlungsbereitschaft bei A vs. B hoher (Heinzle und Wiistenhagen
2010; dena Deutsche Energie Agentur 2009; CLASP 2013). Dies wurde von den Inter-
viewpartner*innen bestatigt. A+++-Gerate sind also meist teurer, der subjektiv empfundene Vor-
teil aber zu gering, um den Mehrpreis zu rechtfertigen.

Das neue Energielabel, das fiir Kiihl- und Gefriergerate, Waschmaschinen und Spiilmaschinen
seit Marz 2021 gilt, kehrt deshalb zur urspriinglichen Skala A bis G zurtick, in der Hoffnung, dass
die neue alte Klasseneinteilung wieder die urspriingliche Wirkung entfaltet.

Bei den Geratekategorien Waschetrockner, Elektroherde/Backofen und Dunstabzugshauben
wird bis zu einer erneuten Revision noch das bisherige Energielabel genutzt, bei dem die Skala
von A+++ bis D reicht.

3.2.18 Hemmnis: Fehlende finanzielle Anreize und Unterstiitzung

Bereits mehrfach wurden Pramienprogramme fiir besonders sparsame Haushaltsgerate gefor-
dert (Strom-Magazin.de 2007; Grieffhammer et al. 2012; Albert-Seifried et al. 2020). Allerdings
gibt es derzeit keine bundesweiten Anreizprogramme. Es gibt einzelne, auf bestimmte Zielgrup-
pen begrenzte Angebote, z. B. im Rahmen des Stromsparcheck fiir einkommensschwache Haus-
halte (s.0.).

In der Schweiz wird liber die Informationskampagne topten (www.topten.ch) mit finanziellen
Anreizen gearbeitet. Fiir besonders energieeffiziente Gerate, die auf der Website gelistet sind,
gibt es teils zeitlich befristet eine fixe oder prozentuale Férderung, die iiber topten.ch organi-

siert wird (topten.ch 0.].a, 0.].b). In Osterreich gibt es ein dhnliches Riickvergiitungssystem fiir
effiziente, gewerbliche Kiihlgerite tiber die Kampagne Topprodukte (topprodukte.at 0.].).
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3.2.19 Hemmnis: Schwachung der Glaubwiirdigkeit der Angaben des Energielabels (Diesel-
gate / Klage Dyson)

Die Diskussion um falsch deklarierte Dieselfahrzeuge («Dieselgate») ist auch in abgeschwachter
Form beim Energielabel angekommen. Ab etwa 2015 haben die Klagen des Herstellers Dyson
gegen den Konkurrenten BSH und das Energielabel fiir Staubsauger zu teilweise kritischen Bei-
tragen in der Presse beigetragen (Dyson 21.10.2015; Wachtler 2018; Gassmann 2019). Dyson
hat das Standardmessverfahren, das auf Messungen bei leerem Staubsaugerbeutel beruhte, kriti-
siert und das Energielabel entsprechend als irrefiihrend bezeichnet. Der Einfluss der Berichter-
stattung ist voraussichtlich allerdings eher gering. Die Interviewpartner*innen bestatigten, dass
die Berichterstattung sich nicht besonders negativ auf das Vertrauen der Verbraucher*innen ins
Energielabel ausgewirkt hat. Die Marke «Energielabel» scheint stark genug zu sein.

3.2.20 Hemmnis: In Kiichen integrierte Gerdte

Kiihl- und Gefriergerate, Geschirrspiiler, Elektroherde / Backdfen und Dunstabzugshauben wer-
den haufig nicht als separate Standgeréate verkauft, sondern als Einbaugerate in Kiichen inte-
griert. Im Jahr 2019 wurden in Deutschland geschéatzte 1,35 Millionen Kiichen verkauft.4¢ Dort
diirften etwa ebenso viele Kiihlgerate (einschliefdlich Kiihl- / Gefrierkombinationen), Dunstab-
zugshauben, Geschirrspiiler und Herde / Backofen eingebaut sein. Bei diesen Einbaugeraten ha-
ben Verbraucher*innen in der Regel nicht die Wahl zwischen verschiedenen Effizienzklassen.
Und es besteht ein Anreiz fiir das Kiichenstudio oder den Mébelmarkt, eher ein preisgiinstiges,
weniger effizientes Gerat einzubauen, um den Gesamtpreis der Kiiche niedriger zu halten. Eine
kursorische Recherche von Kiichenzeilen und -blocks bei Mobelhdusern und Kiichenstudios lie-
fert den Eindruck, dass selbst bei hochpreisigen Kiichen vorwiegend Geschirrspiiler und Kiihlge-
rate der (neuen) Effizienzklassen E und F und Dunstabzugshauben der Klassen B bis D verbaut
sind. Nur bei Herden herrscht die Klasse A vor. Zudem ist die Information tiber die Energieeffi-
zienzklasse oft nicht gut aufzufinden.

3.2.21 Zwischenfazit

Die Marktentwicklung ist bei den verschiedenen betrachteten Gerategruppen unterschiedlich.
Es ist jedoch ersichtlich, dass bei fast allen Gruppen die Erhéhung des Marktanteils der effizien-
testen Kategorie(n) in den letzten Jahren kaum weiter vorangeht. Tabelle 3 stellt die 2019 er-
reichten Marktanteile zusammenfassend dar.

Beziiglich des Verlaufs der Marktdaten und der Einfithrung des neuen Labels kénnen die acht
Geratekategorien in verschiedene Gruppen unterteilt werden (vgl. auch Tabelle 12 im Anhang):

Gruppe 1 ,Neues Label” (Kiihl- und Gefriergerate, Waschmaschinen, Spiilmaschinen)
» Aktuell hoher Marktanteil A++ und A+++, Marktanteile A+++ zwischen 27 und 87 %
» Seit Mdrz 2021 neues Label: sehr geringe Marktanteile der oberen Effizienzklassen.
Gruppe 2 ,Hoher Marktanteil, noch kein neues Label“ (Waschetrockner)

» Aktuell hoher Marktanteil A++ und A+++, Marktanteil A+++ nur langsam ansteigend bei 43
%

» Noch kein neues Label, Vorbereitungsstudie abgeschlossen.

46 https: //www.branchenradar.com/de/studien/moebel--kuechenwelt/kuechenmoebel-in-deutschland-
2019/
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Tabelle 3: Marktanteile der effizientesten Gerite
Produktkategorie Mindestanforderung Marktanteil 2019 (%) Erhohung des Marktan-
Konsumindikator teils 2017 -2019 (Pro-
zentpunkte)
Kihlgerate A+++ 27 % +2
Gefriergerate A+++ 36 % +1
Waschmaschinen A+++ 87 % +1
Geschirrspuler A+++ 33% +6
Waschetrockner A+++ 43 % +5
Elektroherde/Backofen A+++ 0% (38 % A+) +1
Staubsauger mind. A 75 % (2018) +0

Gruppe 3 ,Stagnation bei niedrigem Marktanteil“ (Elektroherde / Backofen, Dunstabzugs-
hauben*7?)

>

>

Kein oder geringer Marktanteil von Gerdten der Klassen A++ und A+++, Stagnation der
Marktentwicklung

Noch kein neues Label, Vorbereitungsstudie laufend oder gerade abgeschlossen.

Gruppe 4 ,Kein Label mehr* (Staubsauger)

>

Label wurde 2015 eingefiihrt, seit 2019 gibt es aufgrund eines Gerichtsurteils derzeit kein
Energielabel mehr.

Im Wesentlichen werden aktuell folgende wesentliche Herausforderungen gesehen, die durch
freiwillige Instrumente angegangen werden kénnten:

>

Die Umstellung auf das neue Energielabel ist fiir die Verbraucher*innen erklarungsbedtirftig.
Zum einen gibt es keine , Plus-Klassen“ mehr, was grundsatzlich positiv ist, jedoch eine Um-
stellung zur aktuellen Praxis der letzten 15 bis 20 Jahre darstellt. Auferdem sind die
beste(n) Klasse(n) zu Beginn der Einflihrung nicht oder nur kaum besetzt, d.h. besonders ef-
fiziente Gerate sind in Klasse B oder C zu finden, was zu Irritationen bei den Verbraucher*in-
nen fithren kann.

Bei den Kategorien, bei denen absehbar noch das alte Label bestehen bleibt, ist die wesentli-
che Herausforderung, dass die Bestgerdte meist mit einem (deutlich) hoheren Kaufpreis ein-
hergehen, gleichzeitig der subjektiv empfundene Unterschied zwischen A++ und A+++ ge-
ring ist, wodurch sich eine nur geringe Mehrpreisbereitschaft ergibt. Die Verbraucher*innen
greifen daher mehrheitlich zu den weniger effizienten Geraten, die ebenfalls ein ,A“ tragen
(A++ bei Wasche-trocknern, A und A+ bei Elektroherden, A bei Dunstabzugshauben). Der
hohe Kaufpreis ist v.a. fiir einkommensschwache Haushalte auch ein reales Problem, da sich
die Mehrkosten zwar oft iiber die Nutzungsdauer amortisieren, dennoch zu Beginn der hohe

47 Entsprechend der Definition des Konsumindikators ist der Marktanteil bei Dunstabzugshauben relativ
hoch (55 % der Gerdate in A oder besser). Allerdings ist der Hauptanteil in Effizienzklasse A und die besse-
ren Effizienzklassen sind deutlich geringer oder gar nicht besetzt. Die Einteilung ,niedriger Marktanteil
bezieht sich entsprechend auf das Vorhandensein besserer Effizienzklassen als A
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Kaufpreis gestemmt werden muss. Die niedrigeren Stromkosten sind auf3erdem nicht oder
nicht in ihrer genauen Hohe transparent.

3.3 Zielwerte fiir die Marktdurchdringung

In diesem Abschnitt soll eingeschatzt werden, inwieweit weitergehende Zielsetzungen moglich
sind bzw. ob die gesetzten Ziele 2030 iiberhaupt erreichbar sind. Dabei sollen die erwarteten
technischen Potenziale sowie die mogliche weitere Entwicklung der identifizierten Treiber und
Barrieren berticksichtigt werden.

3.3.1 Erwartete Entwicklung

Die weitere Entwicklung bei den Haushaltsgeraten ist nicht ganz einfach zu prognostizieren und
zu bewerten, da sich die Zielsetzung des Konsumindikators auf das Energieeffizienzlabel bezieht.
Das Label selbst ist aber durch die Erweiterung auf ,Plus-Effizienzklassen (in der Vergangen-
heit) bzw. den vorgesehenen Reskalierungsmechanismus (aktuell) dynamisch angelegt, so dass
dauerhaft ein Anreiz besteht, effizientere Produkte zu entwickeln.8 Das heifdt, die Frage, was be-
sonders effiziente Gerate sind, wird relativ zum Markt definiert. Die Klassen sind in der revidier-
ten Energiekennzeichnungsverordnung 2017/1369 so definiert worden, dass oberste Klassen
bewusst frei bleiben und sich erst nach einer definierten Zeit entsprechend dem erwarteten
Trend fiillen sollen. Dies ist bei den Geraten der Gruppe 1 gut sichtbar: Bis 2019 (und absehbar
dartiber hinaus bis Februar 2021) war der Marktanteil besonders effizienter Gerate mit 27 bis
87 % vergleichsweise hoch. Nach der Umstellung des Labels reduzierte er sich deutlich (vgl. Ab-
schnitt 3.2.9). Da letztlich jedoch nur der Maf3stab verandert wurde und im gleichen Zug auch
die Mindestanforderungen im Rahmen von Okodesign verschirft wurden, muss man davon aus-
gehen, dass die Gerate auf dem Markt seit Marz 2021 insgesamt sogar effizienter sind als vorher.

Es ist auch nur in wenigen Fallen moglich, die Klassen des ,alten“ Labels durch die entsprechen-
den Klassen des ,,neuen” Labels zu ersetzen (beispielsweise ,ein ehemaliges A+++-Gerat ent-
spricht einem heutigen B-Gerat"). Mit Ausnahme der Geschirrsptilmaschinen sind die Klassen
des alten und neuen Labels nicht direkt vergleichbar, da zugleich Mess- und Berechnungsmetho-
den deutlich verandert wurden.

Im Folgenden wird versucht, fiir die vier definierten Gruppen (vgl. Abschnitt 3.2.21) eine Ab-
schatzung fiir die kiinftige Marktentwicklung zu geben. In Abschnitt 3.3.2 werden Schlussfolge-
rungen fiir mogliche Zielsetzungen gezogen.

3.3.1.1 Gruppe 1 «Neues Label 2021» (Kiihl- und Gefriergerate, Waschmaschinen, Spiilmaschi-
nen)

Mit der Revision der Energielabel wurde auch die Skala der Energieeffizienzklassen aktualisiert
und deutlich verschéarft. Zum Zeitpunkt der Einfiihrung sollten laut Rahmenverordnung fiir die
Energieverbrauchskennzeichnung (Verordnung (EU) 2017 /1369) die Energieeffizienzklasse A
oder die Klassen A und B zunichst frei bleiben, um Raum fiir Produktverbesserungen zu bieten.
Diese Entscheidung beruht auf der Erfahrung, dass sich bei der Einfiihrung des Energielabels die
beste Effizienzklasse immer sehr schnell gefiillt hat. Aufgrund des langwierigen Gesetzgebungs-
prozesses waren die Grenzwerte hiufig schon zu dem Zeitpunkt fast veraltet, an dem das jewei-
lige Energielabel eingefiihrt wurde.

48 [n der Energieeffizienzkennzeichnungsverordnung ist eine Reskalierung vorgeschrieben, sobald ein be-
stimmter Anteil der Gerate auf dem Markt in der Klasse A oder A und B ist.
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Laut Verordnung (EU) 2017 /1369 soll durch die strenge Skala auch sichergestellt sein, dass erst
etwa 10 Jahre nach Einfiihrung einer neuen Skala die Mehrheit der Produkte in Klasse A fillt. Ein
Marktanteil von mindestens 50 % Klasse A entsprache also dem erwarteten Trend.

Stand Juni 2021 war jedoch bereits sichtbar, dass es fiir die unterschiedlichen Geratekategorien
unterschiedlich schwierig ist, gute Effizienzklassen zu erreichen. Bei den Waschmaschinen gab
es bereits ein grofieres Angebot an Geraten der Energieeffizienzklasse A, bei Spiilmaschinen fast
keine Gerate, bei Kiihlgeraten keine, und bei Gefriergeraten war sogar die Energieeffizienzklasse
B unbesetzt (vgl. Kapitel 3.2.9). Insofern ist anzunehmen, dass der Anteil an Geréten, die die
beste Effizienzklasse erreichen, absehbar unterschiedlich hoch sein wird. Aufgrund der Tatsa-
che, dass die neuen Label erst wihrend der vorliegenden Studie (Marz 2021) eingefiihrt wurden,
ist eine realistische Abschatzung der kiinftigen Entwicklung der Marktdurchdringung besonders
effizienter Gerate derzeit nicht moglich. Auch die Interviewpartner*innen wollten sich diesbe-
ziiglich nicht festlegen.

3.3.1.2 Gruppe 2 ,Hoher Marktanteil, noch kein neues Label” (W&schetrockner)

Sowohl Energieeffizienzklasse A++ als auch A+++ haben derzeit einen hohen Marktanteil von
jeweils 43 %. Aus der aktuellen Marktentwicklung ist ersichtlich, dass die Vergrofierung des
Marktanteils von A+++ derzeit nur langsam stattfindet. Es ist offen, ob mit dem bisherigen Label
eine stirkere Marktdurchdringung von A+++-Geraten moglich ist, da, wie in Kapitel 3.2.17 be-
schrieben ist, der Anreiz, ein Gerat der Klasse A+++ statt eines der Klasse A++ zu kaufen, relativ
gering ist, A+++-Gerate jedoch absehbar deutlich teurer bleiben.

Wiirde keine Umstellung des Labels kommen, so konnte ein Erwartungswert unter derzeitigen
Bedingungen ein Marktanteil von A+++-Geradten von etwa 55 % sein, was einer jahrlichen Steige-
rung von etwa einem Prozentpunkt entspricht (Fortsetzung der sich andeutenden Verlangsa-
mung der Marktentwicklung).

Gleichzeitig ist zu erwarten, dass auch fiir Waschetrockner bald eine Umstellung auf das neue
Label kommt, da die Vorbereitungsstudie bereits seit 2019 abgeschlossen ist.

3.3.1.3 Gruppe 3 ,Stagnation bei niedrigem Marktanteil“ (Elektroherde / Backofen, Dunstabzugs-
hauben)

Derzeit gibt es keine Herde oder Backofen der Energieeffizienzklasse A+++ (Vorgabe laut Kon-
sumindikator). Beste Gerate auf dem Markt sind derzeit (wenige) A++-Gerate. Laut Aussage ei-
ner befragten Person ist es technologisch herausfordernd, effizientere Gerate zu entwickeln (vgl.
Kapitel 3.2.15). Zugleich wird noch das alte Energielabel angewendet, das nur eine begrenzte
Zugkraft hat. Insofern ist anzunehmen, dass die Entwicklung hier weiterhin nur eher langsam
vorangeht.

Auch bei Dunstabzugshauben ist es derzeit technologisch schwierig, effizientere Gerate zu ent-
wickeln, die die zusatzlichen Vorgaben einhalten (vgl. Kapitel 3.2.15). Aufserdem ist aufgrund
der kurzen bisherigen Zeitreihe (vgl. Kapitel 3.2.7) keine abschliefdende Aussage liber die bishe-
rige und kiinftige Entwicklung moglich.

3.3.1.4 Gruppe 4 ,Kein Label mehr” (Staubsauger)

Fiir Staubsauger ist aktuell keine Abschatzung der Marktentwicklung mdglich, da derzeit kein
Energielabel vorhanden ist.
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3.3.2 Konsequenzen fiir die Definition des Indikators und der Zielwerte

Angesichts der dynamischen Anlage des Energielabels muss grundsatzlich geklart werden, wie
der Indikator und die Zielwerte definiert werden sollen. Wiirde man die jeweils hochste Effizi-
enzklasse A zum neuen Maf3stab fiir den Konsumindikator nehmen, so ware der Marktanteil be-
sonders effizienter Gerate offiziell deutlich geringer als vorher, da es derzeit keine oder nur we-
nige Gerate gibt, die die beste Effizienzklasse erreichen. Die reale Entwicklung wiirde aber damit
nicht korrekt abgebildet, da nur der Maf3stab verandert wurde.

Eine Moglichkeit ware, bei einem Labelwechsel weiterhin die beste Effizienzklasse als Schwel-
lenwert zu wahlen, aber den Zielwert anzupassen. Der Schwellenwert ldge also fiir alle Produkte
einheitlich bei A. Die Zielwerte waren also deutlich niedriger als bisher. Fur Kiihl- und Gefrierge-
rate konnten sie beispielsweise bei 5-10 % liegen und fiir Waschmaschinen bei 30 %. Der Vorteil
dieser Losung ware ein kommunikativer: Der einheitliche Schwellenwert ware nach auf3en deut-
lich einfacher zu kommunizieren als unterschiedliche Schwellen je nach Produkt. Nachteil dieser
Losung ist, dass die niedrige Marktdurchdringung bei den Hausgeraten sich negativ auf den Kon-
sumindikator insgesamt auswirkt. Er entwickelt sich scheinbar schlechter als zuvor, ohne dass
der Grund dafiir transparent ist.

Eine weitere Moglichkeit wire eine absolute Definition von ,besonders effizientes Gerat", die
nicht an die Labelklasse gekoppelt ist. Moglich wire beispielsweise ein Schwellenwert fiir den
Energieeffizienzindex. Das wére unter der Annahme sinnvoll, dass ein besonders effizientes Ge-
rat ein besonders effizientes Gerat bleibt - dass also grofie Effizienzspriinge nicht mehr erwartet
werden konnen, weil ,,sparsamer” einfach nicht mehr geht. Die Riickmeldungen der Inter-
viewpartner*innen zu diesem Punkt waren ambivalent: Zum einen muss dies fiir jede Geréate-
gruppe individuell abgeschatzt werden. Zum anderen wird schon seit langem immer wieder pos-
tuliert, es gabe jetzt keine grofden Spriinge mehr. Dennoch zeigte sich haufig im Nachgang, dass
der Verbrauch durch technologische Innovationen doch noch reduziert werden konnte. Insge-
samt lasst sich jedoch durchaus sagen, dass bei einigen Aspekten (z. B. Standby-Verbrauch nicht
vernetzter Gerate) oder Produktgruppen ein Niveau erreicht ist, auf dem weitere Effizienzsteige-
rungen zumindest schwierig und materiell wie finanziell aufwendig scheinen. Bei Spiilmaschi-
nen wird die beste Effizienzklasse beispielsweise nur mit Hilfe einer Warmepumpe erreichbar
sein. Diese ist jedoch mit bestimmten 6kologischen Nachteilen verbunden: zum einen wird ein
Kaltemittel verwendet, die Warme wird aus der Raumluft gewonnen, wodurch im Winter even-
tuell mehr Heizenergie aufgewendet werden muss, und es wurde vermutet, dass die Haltbarkeit
der Gerate dadurch sinkt. Bei Kiihl- und Gefriergeraten ist es laut Aussage einer befragten Per-
son mit der herkdmmlichen Kompressortechnologie nicht moglich, die Energieeffizienzklasse A
zu erreichen, entsprechend konnte auf idealo.de noch kein A-Gerat gefunden werden. Auf top-
ten.ch sind jedoch bereits einzelne A-Kiihl- und Gefriergerate gelistet, insofern scheint es unter
bestimmten Bedingungen moglich zu sein. Voraussetzung fiir diese Losung ist, mit einiger Si-
cherheit bestimmen zu kénnen, bei welchen Produktgruppen, wo klare physikalische oder tech-
nische Grenzen oder zu hohe Tradeoffs mit anderen Umweltaspekten eine weitere Effizienzstei-
gerung unmoglich machen.

Eine dritte Moglichkeit ist es, den Indikator jeweils fiir die Laufzeit des entsprechenden Energie-
labels zu definieren. Dabei ware bei jeder Anpassung des Labels zu diskutieren, wie ein geeigne-
ter Schwellenwert festgelegt werden konnte. Der Schwellenwert konnte sich am bisher erreich-
ten Marktanteil orientieren: Wenn beispielsweise die Klasse A+++ vor der Labelanpassung einen
Marktanteil von 30 % hatte, konnte er an der Grenze zu derjenigen Klasse liegen, die nach der
Umstellung einen Marktanteil von 30 % hat. Man miisste aber auch in Betracht ziehen, dass sich
etwa durch Okodesign-Anforderungen die Zusammensetzung des Marktes verdndert: Wenn Ge-
rate am unteren Ende ,abgeschnitten” werden, kann der gleiche Marktanteil effizienter Gerate
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ein anspruchsvolleres Ziel darstellen als zuvor. Ebenso miisste der Zeitpunkt des Ubergangs de-
finiert werden, da in der Regel fiir eine Ubergangszeit noch beide Label nebeneinander existie-
ren.

Der Vorteil dieses Vorgehens ist, dass ein vergleichsweise nahtloser Ubergang méglich wire. Der
Nachteil ist, dass der Schwellenwert unter Umstidnden erneut neu definiert werden miisste, so-
bald mehrere Produktgruppen eine Sattigung erreicht haben (weit iiberwiegender Marktanteil
in der effizientesten Klasse). Zudem sollte eine Ausnahme von diesem Prozedere dort gemacht
werden, wo der bisherige Schwellenwert nicht angemessen gesetzt war. Dies ist in erster Linie
bei den Herden und Backofen der Fall, wo der Indikator auf eine Klasse zielt, die am Markt gar
nicht erhaltlich ist.

Im Folgenden machen wir - aufbauend auf diesen Uberlegungen - Vorschlige fiir die Definition
des Indikators und fiir Zielwerte fiir die einzelnen Gruppen.

3.3.2.1 Gruppe 1 «Neues Label 2021» (Kiihl- und Gefriergerate, Waschmaschinen, Spiilmaschi-
nen)

Wir schlagen vor, auf der Basis aktualisierter Marktdaten die Schwellenwerte fiir ,besonders ef-
fiziente Gerate“ an den bisherigen Marktanteilen zu orientieren und wie folgt festzulegen:

» Kiihlgerate: Klasse, bei der maximal 27 % der Produkte in diese Klasse oder besser fallen;
» Gefriergerate: Klasse, bei der maximal 36 % der Produkte in diese Klasse oder besser fallen;

» Waschmaschinen: Klasse, bei der maximal 87 % der Produkte in diese Klasse oder besser fal-
len;

» Spililmaschinen: Klasse, bei der maximal 33 % der Produkte in diese Klasse oder besser fal-
len; (entspricht derzeit Klasse D oder besser, vgl. Abbildung 19).

Bei diesen Geraten bestehen keine grundsatzlichen technischen oder 6konomische Hiirden. Die
Zielwerte konnten daher auf der Uberlegung aufbauen, die derzeit flache Entwicklung der
Marktdurchdringung zu beschleunigen. Unter der Voraussetzung eines linearen Anstiegs konnte
das beispielsweise wie folgt aussehen:

» Kiihlgerate: Beschleunigung der derzeit sehr flachen Entwicklung von ca. 1 Prozentpunkt
pro Jahr auf 1,5 Prozentpunkte pro Jahr; demnach Marktdurchdringung von 42 % in 203049;

» Gefriergerite: Steigerung der derzeit stagnierenden Entwicklung auf 2 Prozentpunkte pro
Jahr, wie schon einmal zwischen 2015 und 2017; dadurch Marktdurchdringung von 56 % in
2030;

» Waschmaschinen: Steigerung der seit 2016 stagnierenden Entwicklung auf 1,5 Prozent-
punkte pro Jahr, dadurch Marktdurchdringung von 100 % in 2030 (anschliefsend miisste ge-
gebenenfalls der Schwellenwert angepasst werden);

» Spiilmaschinen: Ziel konnte sein, den derzeitigen Anstieg von rund 3 Prozentpunkten pro
Jahr zu erhalten und eine Abflachung des Wachstums wie bei den anderen Produktgruppen
zu vermeiden. Daraus ergibt sich ein Ziel von 63 % Marktdurchdringung fiir das Jahr 2030.

49 Der genaue Wert fiir 2030 miisste justiert werden, sobald der genaue Marktanteil fiir den neu festgeleg-
ten Schwellenwert bekannt ist.
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3.3.2.2 Gruppe 2 ,Hoher Marktanteil, noch kein neues Label”“ (Waschetrockner)

Die wichtigste Hiirde beim Waschetrockner ist der subjektiv geringe Mehrwert der A+++-Klasse
bei zugleich deutlich erhdhtem Preis. Mit finanziellen Anreizen kdnnte versucht werden, die der-
zeitige Steigerungsrate von etwa zwei bis drei Prozentpunkten im Jahr zu erhalten. Damit
konnte der Marktanteil entsprechend auf 65 bis 75 % bis zum Jahr 2030 steigen.

Wird das Label reformiert, wére der Schwellenwert fiir den Indikator entsprechend dem Vorge-
hen bei Gruppe 1 anzupassen. Das reformierte Label konnte einen starkeren Kaufanreiz bieten.
Der Zielwert sollte dann im oberen Bereich (also bei etwa 75 %) angesiedelt werden.

3.3.2.3 Gruppe 3 (Elektroherde / Backéfen, Dunstabzugshauben)

Bei Herden sind die hochsten Energieeffizienzklassen A++ und A+++ derzeit aus technischen
Grinden noch kaum auf dem Markt. Daher ware es sinnvoll, den Schwellenwert fiir den Indika-
tor auf A+ abzusenken. Ein Ziel konnte dann sein, die seit 2017 stagnierende Entwicklung zu be-
schleunigen. Bei einer Steigerung von 1 % pro Jahr wére ein Ziel fiir 2030 48 %.

Bei Dunstabzugshauben ist aufgrund der kurzen Zeitreihe noch keine klare Trendaussage und
belastbare Ableitung von Zielen moglich. Hier sollte die weitere Entwicklung beobachtet und ge-
gebenenfalls ein beschleunigter Trend angestrebt werden. Es konnte sinnvoll sein, den Schwel-
lenwert des Indikators anzuheben, da der hohe Marktanteil von 55 % A und besser dariiber hin-
wegtduscht, dass kaum Gerate der besseren Klassen A+ und besser auf dem Markt sind. Alterna-
tiv konnten Dunstabzugs-hauben wegen der vergleichsweise niedrigen Einsparpotenziale ganz
aus dem Indikator genommen werden (Unterschied zwischen bester und zweitbester Klasse nur
rund 5 kWh/a, vgl. Einfiihrung in Abschnitt 3).

3.3.2.4 Gruppe 4 (Staubsauger)

Fiir Staubsauger ist es derzeit aufgrund des fehlenden Energielabels nicht moglich, ein Ziel zu
formulieren.

3.4 Freiwillige Instrumente zur beschleunigten Marktdiffusion

Unter freiwilligen Instrumenten zur Férderung der Marktdurchdringung griiner Produkte ver-
stehen wir freiwillige Produktinformationen, Verbraucher*innenbildung, -information und -be-
ratung, Kampagnen, Branchenvereinbarungen, Dialoginstrumente sowie die freiwillige Beschaf-
fungspraxis. Freiwillige Instrumente sind im Unterschied zu harten regulatorischen und 6kono-
mischen Instrumenten nicht allgemeinverbindlich und die Umsetzung ist nicht sanktionierbar.
Sie stofden aber auch auf weniger Widerstand und sind leichter einfiihrbar. Zudem bieten sie die
Moglichkeit, die Umsetzung ,harter Mafdnahmen zu unterstiitzen bzw. die Akzeptanz fiir regula-
torische Instrumente zu erh6hen (Wolff et al. 2020).

In diesem Kapitel zeigen wir mégliche Stofdrichtungen fiir freiwillige Mafinahmen auf, welche
Marktakteure und Politik ergreifen kdnnen, um die Marktentwicklung hin zum formulierten Ziel
zu unterstiitzen bzw. dort, wo sich keine belastbaren Ziele formulieren lassen, zumindest die
Marktdurchdringung hocheffizienter Gerate zu beschleunigen.

Eine breite Ubersicht solcher Instrumente mit zahlreichen (ilteren) Fallbeispielen findet sich bei
Riidenauer und Fischer (2012).

Grundsatzlich sollten sich die Mafdnahmen vor allem auf die Produktgruppen der Gruppe 1
(neues Label seit Marz 2021) fokussieren, denn hier bietet das neue Energielabel gute Ansatz-
punkte. Einzelne Mafnahmen kénnten jedoch auch Gerate der Gruppen 2 (Waschetrockner) und
3 (Herde / Backdfen, Dunstabzugshauben) einbeziehen. Insbesondere bei Waschetrocknern sind
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die Einsparpotenziale vergleichsweise hoch. Bei Gruppe 4 (Staubsauger) sind Mafdnahmen der-
zeit wenig sinnvoll, da hier das Energielabel seit 2019 verboten ist.

3.4.1 Mietmodelle: Nutzen statt besitzen

Hintergrund ist der relativ hohe Preis besonders effizienter Gerate, der v.a. fiir einkommens-
schwache Haushalte ein Hemmnis ist, diese zu kaufen. Haushalte greifen daher eher nach weni-
ger effizienten Geraten - neben dem Nachteil fiir die Umwelt durch den héheren Strom- und
Wasserverbrauch sind die laufenden Kosten fiir die Haushalte auch hoher. Bei Geratekategorien,
die noch kein neues Energielabel haben, ist die Mehrpreisbereitschaft fliir A+++ statt A++ insge-
samt eher gering (vgl. Kapitel 3.2.17).

Vor diesem Hintergrund gibt es derzeit eine gewisse Bewegung bei verschiedenen Akteuren.
Beispielsweise hat Bosch-Siemens-Hausgerate (BSH) in Belgien ein Projekt initiiert, bei dem ein-
kommensschwache Haushalte effiziente Neugerate fiir 10 Jahre gegen eine monatliche Gebiihr
mieten kdnnen.50 Die Gerate verbleiben im Besitz von BSH. In der monatlichen Miete von ca. 9
Euro sind Service und Wartung enthalten. Die Kosten belaufen sich damit {iber 10 Jahre auf ca.
1080 Euro. Das liegt etwa in der Grofienordnung eines High-End-Produktes der Marke. Aller-
dings ist es bei Waschetrocknern fast doppelt so viel, bei Kiihl-Gefrierkombinationen bis zu 50
% mehr als ein giinstiges Gerat der besten Energieeffizienzklasse derselben Marke. Ein dhnliches
Angebot von Bosch, bei dem Haushalte eine Kiihl-Gefrierkombination, einen Waschetrockner
oder eine Waschmaschine mieten konnen, gibt es in den Niederlanden.5! Auch hier beinhaltet
die monatliche Gebiihr die Installation, den Service und die Wartung.

Bei MediaMarkt und Saturn gibt es ebenfalls Mietmodelle, die sich derzeit vor allem auf Gerate
wie Fernseher, Drohnen oder Fotokameras beziehen>2, grundsatzlich aber auch fiir Haushaltsge-
rate denkbar sind. Derzeit bedient das Modell eher einen Nischenmarkt, scheint aber genutzt zu
werden, sonst gdbe es das Angebot nicht mehr. Die Idee hier ist, dass die Kund*innen das Gerat
ausprobieren und sich erst spater zum Kauf entscheiden konnen. So konnen Fehlkaufe vermie-
den werden (ungenutzte Gerate im Keller). Zuriickgegebene Gerate werden wiederaufbereitet
und kommen dann in den Verkauf. Mogliche Ansatzpunkte fiir die Vermarktung kénnten Be-
quemlichkeitsaspekte sein (Rundum-Sorglos-Paket fiir Wartung und Reparatur). Auch kénnte es
fiir Menschen mit geringem Einkommen attraktiv sein, da sie sich auf diese Weise hochwertigere
Geréte leisten konnten (Fischer et al. 2020). Sie umgehen die hohen Einstiegskosten, profitieren
aber dennoch von niedrigen Kosten fiir Wasser und Strom. Uber die Lebenszeit gesehen ist die-
ses Modell allerdings nicht unbedingt giinstiger als der Kauf.

Mietmodelle konnten sich jedoch bisher nicht am Markt durchsetzen (vgl. die Einstellung des
Services «Otto Now», wo liber eine Internetplattform Geréte gemietet werden konnten.) Die
Wirtschaftlichkeit ist derzeit noch nicht gewahrleistet: laut Aussagen von Interviewpartner*in-
nen ist die derzeitige Kostenstruktur weder fiir die herstellenden Unternehmen noch fiir die
Verbraucher*innen finanziell attraktiv. Dennoch startet BSH derzeit Mietmodelle auch in
Deutschland.>3

Die Bundesregierung konnte ein wissenschaftlich begleitetes Pilotprojekt ausschreiben, um zu
evaluieren, unter welchen Rahmenbedingungen Mietmodelle auf eine breitere Akzeptanz stofden
und auch, um den 6kologischen Nutzen zu quantifizieren. Dabei sollten Effekte auf die Ressour-
ceneffizienz mit betrachtet werden (beispielsweise konnte die Servicegarantie dazu flihren, dass

50 Papillon-Projekt (https://www.bosch.com/stories /papillon-project/)

51 https: //www.bluemovement.nl/

52 https://www.saturn.de/de/shop/einfach-mieten.html

53 https://www.badische-zeitung.de /die-waschmaschine-zum-mieten--201348286.html
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mehr repariert wird; auf der anderen Seite geht das Modell unter Umstdanden auf Kosten freier
Reparaturwerkstétten, da mehr herstellereigene Werkstétten genutzt werden). Einbezogen wer-
den sollten herstellende Unternehmen und der Handel. Ebenso konnten Mietmodelle fiir die Be-
schaffung der offentlichen Hand in Betracht gezogen werden.

3.4.2 Pramien- / Marktanreizprogramme

Programme, bei denen Konsument*innen beim Kauf eines besonders effizienten Haushaltsgerats
eine Pramie erhalten, wurden bereits vielfach vorgeschlagen, aber bisher in Deutschland nur
punktuell umgesetzt (beispielsweise im Rahmen des Stromsparchecks (vgl. Abschnitt 3.2.14)
oder lokal durch Hersteller, Handel oder Energieversorger). Sie eignen sich besonders fiir Gerate
mit hohem Anschaffungspreis, der sich aber iiber den Lebenszyklus wieder amortisiert, wie Wa-
schetrockner oder Kiihl- und Gefriergerate. Gingige Gegenargumente sind Mitnahmeeffekte und
dadurch hohe Kosten bei geringem Nutzen, oder dass dadurch Gerate zu friih ersetzt werden,
was der Gesamtokobilanz schadet. Seitens der Interviewpartner*innen gab es Aussagen, dass
der Absatz besonders effizienter Gerate durch Pramienprogramme zwar kurzzeitig ansteigt, an-
schliefiend dann aber auch wieder sinkt. Fiir einzelne Technologien (beispielsweise Warmepum-
pentrockner) konnte eine Anschubfinanzierung jedoch durchaus sinnvoll sein.

Mogliche Varianten sind (Riidenauer und Fischer 2012):

» indirekte Subventionen (beispielsweise Gutscheine, die nur fiir effiziente Geradte verwendet
werden konnen. Der Subventionsbetrag sollte nicht zu hoch sein, um Mitnahmeeffekte zu
vermeiden);

» Mikrokredite, beispielsweise liber den Stromversorger, bei denen die Anschaffungskosten
des hocheffizienten Gerdtes iiber die Stromrechnung aus den Einsparungen zuriickgezahlt
werden;

» Bonus-Malus-Programme: Hier werden besonders ineffiziente Gerate mit einer Abgabe be-
legt; aus den Einnahmen werden Zuschiisse zu effizienten Geraten finanziert. Auf diese
Weise kann sich das Programm selbst tragen.

Das Modell der ,Midstream Incentives“ oder ,Upstream Incentives“ kann sich als zielfiihrender
und kostenglinstiger erweisen als Zuschiisse an Verbraucher*innen. Hier wird die Pramie nicht
an die Verbraucher*innen gezahlt. Bei den ,Upstream Incentives“ geht sie vielmehr an den Her-
steller fiir die Vermarktung besonders effizienter Modelle, bei den ,Midstream Incentives” an
das Handelsunternehmen, abhdngig vom Einkauf oder Abverkauf effizienter Gerate. Bereits der
Einkauf der Handelsunternehmen bestimmt letztendlich, welche Gerate verkauft werden. Wer-
den aufgrund von Pramien an Verbraucher*innen vor allem sehr effiziente Gerate nachgefragt,
verkauft der Handel die restlichen, weniger effizienten Gerate eben anschlieffend besonders
glinstig. Entscheidet aber bereits das Handelsunternehmen, einen deutlich gréf3eren Anteil be-
sonders effizienter Gerate zu beschaffen, so werden aufgrund des grofieren Angebots entspre-
chend auch mehr solche Gerate verkauft. Die an den Handel ausgezahlten Pramien kénnten
wahrscheinlich geringer ausfallen als Pramien fiir Verbraucher*innen. Eine Variante ist, dass das
Unternehmen eine erfolgsabhdngige Pramie erhalt, wenn es eine gewisse Anzahl effizienter Ge-
rate absetzt (Bickel et al. 2016; ENERGY STAR EPA o.].; Singh et al. 2011).

Wichtig ist, ein solches Programm mit ausreichendem Vorlauf zu planen. Das Design muss sehr

spezifisch an das jeweilige Gerat und die lokale Marktsituation und Markthemmnisse angepasst
werden. Kein Design ist in jedem Fall erfolgversprechender als ein anderes, wie ein weltweiter

Vergleich solcher Anreizprogramme gezeigt hat (De La Rue Du Can et al. 2014). Zusatzlich
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konnte ein solches Programm durch eine entsprechende Kommunikationskampagne begleitet
werden.

3.4.3 Kommunikationsinstrumente

3.4.3.1 Verbraucherinformation zu sparsamen Geradten und dem neuen Energielabel

Eine stetige Verbraucherinformation wurde in den Interviews als wichtig erachtet, damit das
Thema nicht in Vergessenheit gerat. Tatsdchlich bietet bereits eine Vielzahl an Organisationen
Informationen rund um sparsame Gerate an: die bundeseigene Kampagne «Deutschland macht’s
effizient», die deutsche Energieagentur (dena), Verbraucherzentralen, co2online, das Nachhal-
tigkeitsportal Utopia usw. (vgl. Abschnitt 3.2.14). Zentraler Fokus der Kommunikation beztiglich
energieeffizienter Gerate ist in jedem Fall das EU-Energielabel, das die Energieeffizienz der Ge-
rate liberhaupt erst transparent macht und iiber den einheitlich gemessenen Energieverbrauch
die Quantifizierung von Verbrauchswerten fiir verschiedene Nutzungsmuster und die damit zu-
sammenhangenden Kosten ermoglicht. Aktueller Anlass fiir Verbraucher*inneninformation und
-beratung ist die Einfiihrung des neuen Labels. Erklarungsbediirftig ist vor allem die Tatsache,
dass es keine «Plus-Klassen» mehr gibt, dass die beste Klasse evtl. nicht besetzt sein wird oder
woher die teils deutlichen Unterschiede bei den Verbrauchsangaben kommen. Hierzu gibt es be-
reits Informationsmaterial, das durch das Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie er-
stellt wurde54, unter anderem auch eine «Energielabel-App», mit der sich Zusatzinformationen
zum Energielabel per QR-Code herunterladen lassen. Die Resonanz ist allerdings bisher gering.
Die App wird kaum heruntergeladen, was auch damit zu tun haben mag, dass sie nur fiir die Ver-
wendung im stationdren Handel ausgelegt ist.55 Bei den Verbraucherzentralen bleiben Anfragen
zum neuen Label aus.>¢ Wir empfehlen, die Kommunikation zu intensivieren, etwa mit Aufden-
werbung. Insbesondere ware wichtig, den Verkaufspfad «Online-Handel» mit einzubeziehen, der
durch die Corona-Pandemie stark an Bedeutung gewonnen hat (Bloomreach und Forrester Con-
sulting 2020).

3.4.3.2 Marktiibersichten und Vergleichsportale

Marktiibersichten und Vergleichsportale erméglichen, hocheffiziente Gerate mit den gewtinsch-
ten Eigenschaften zu finden und Vergleiche von Preis und Leistung anzustellen. Sie sind fiir alle
Gerategruppen geeignet. Verschiedene Akteure bieten solche Vergleiche an. Beispielsweise bie-
tet www.ecotopten.de eine Auswahl gepriifter Qualitdtsprodukte und gibt auch Information zu
Lebenszykluskosten. Auch bei www.spargeraete.de finden sich Bestenlisten. Manko dieser Ange-
bote ist, dass die Arbeiten zur Qualitdtssicherung und Aktualisierung der Listen in der Regel
nicht dauerhaft finanziert sind. Dies hat zur Folge, dass die Portale veralten und untereinander
nicht auf dem gleichen Stand sind, oder ganz eingestellt werden miissen. Zudem fehlt eine di-
rekte Kaufmoglichkeit, die z. B. bei EcoTopTen aufgrund der Unabhangigkeit nicht vorgesehen
ist. Die Portale sind aufSerdem im Vergleich zu den iiblichen Preisvergleichsportalen wie
www.idealo.de oder www.billiger.de wenig bekannt.

Ideal wire eine Integration einer leistungsfahigen Such- und Vergleichsfunktion fiir effiziente
Gerate bei den grofien Vergleichsportalen und Marktplatzen, die von Verbraucher*innen ohne-
hin aufgesucht werden. Die Bundesregierung konnte dazu einen Branchendialog anstof3en oder
Anreize fiir die Portale setzen, solche Funktionen zu entwickeln - beispielsweise ein Preisgeld

54 https://www.deutschland-machts-effizient.de /KAENEF /Redaktion/DE /Standardartikel /Dossier/A-
label-uebersicht.html

55 Personliche Mitteilung, BMWi.
56 Personliche Mitteilung, Verbraucherzentrale NRW.
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ausloben. Alternativ wire es sinnvoll, dass die Bundesregierung mindestens ein etabliertes Por-
tal dauerhaft finanziert.

Schlief3lich kénnte auch der politische Rahmen so gesetzt werden, dass Dritte derartige Ange-
bote finanzieren. So ist beispielsweise in den USA das Scoringsystem «Enervee» ein funktionie-
rendes Geschaftsmodell. «<Enervee» ist ein Tool, mit dem online angebotene Gerate nach ihrer
Effizienz gerankt und bewertet werden konnen. Verbraucher*innen kénnen damit hocheffizi-
ente Geradte schnell im Netz finden. Das Tool wird beispielsweise von Energieversorgern genutzt.
Diese sind gesetzlich zur Energieeinsparung bei den Endkund*innen verpflichtet. Sie l6sen die
Verpflichtung unter anderem ein, indem sie ihren Kund*innen das Tool zur Verfiigung stellen. Es
ist also der politische Rahmen - die Einsparverpflichtung - die das Verbraucherinformationssys-
tem wirtschaftlich tragfahig macht.

3.4.3.3 Energieberatung im Haushalt

Stiefd und Fischer (2016) konnten zeigen, dass eine personliche Stromberatung im Haushalt
durchschnittlich 5,6 % Stromeinsparungen erbringt. Bei Vielverbrauchenden (Haushaltsstrom-
verbrauch im oberen Siebtel aller Vergleichshaushalte) sind es sogar 10 %. Daher ist dieser An-
satz bei ihnen besonders lohnend. Haufig gelingt die Einsparung durch den Austausch - oder die
Stilllegung - besonders ineffizienter Altgerate.

Da diese Beratung vergleichsweise kosten- und zeitintensiv ist, wird sie aktuell auf bestimmte
einkommensschwache Haushalte beschrankt. Diese werden im Rahmen des Stromsparchecks
beraten. Bei der Beratung werden auch tatsadchliche Verbrauche besonders ineffizienter Gerate
gemessen und sie wird um weitere finanzielle Anreize und praktische Hilfen erganzt. Zum einen
werden kleininvestive Mafdnahmen direkt umgesetzt (z. B. schaltbare Steckerleisten, LED), zum
anderen konnen die Haushalte unter bestimmten Bedingungen einen Zuschuss fiir ein beson-
ders effizientes Kiihlgerat erhalten. Ein solches Programm kodnnte forciert und ausgeweitet wer-
den. Moglich wire z. B. eine Erweiterung auf weitere Zielgruppen, wie Alleinerziehende oder
Rentner (vgl. GrieRhammer et al. (2012)). Auch bei Waschetrocknern ohne Warmepumpe oder
dlteren Splilmaschinen lohnt sich unter Betrachtung des gesamten Lebenszyklus (Herstellung,
Gebrauch und Entsorgung) der vorzeitige Austausch ineffizienter Altgerate 6kologisch (Prakash
und Ridenauer 2018). Die Unterstiitzung konnte also auf diese Produktgruppe ausgeweitet wer-
den.

Die Bundesregierung sollte den Stromsparcheck in diesem Sinne weiter finanzieren. Zudem
sollte dariiber nachgedacht werden, eine Stromsparberatung fiir Vielverbrauchende zu férdern.
Denn im Gegensatz zu Geringverdienenden sind hier die absoluten Stromeinsparungen beson-
ders hoch und damit das Kosten-Nutzen-Verhaltnis besonders gut.

3.4.3.4 Kommunikation von Lebenszykluskosten

Besonders effiziente Gerate kdnnen trotz des hoheren Anschaffungspreises bei der Betrachtung
iiber die gesamte Lebensspanne giinstiger sein als weniger effiziente. Diesen Kostenvorteil zu
kommunizieren, kann die Kaufbereitschaft erhohen. Zur Wirksamkeit dieser Mafdnahme gibt es
jedoch hochst unterschiedliche Befunde. Wahrend beispielsweise Andor et al. (2019) in einer
Simulation mit LED-Lampen feststellten, dass die Kommunikation von Lebenszykluskosten die
Zahlungsbereitschaft sehr stark erhoht, fand das UBA (2016) in einem Realexperiment mit
Waschmaschinen im Handel kaum einen Effekt.

Die Wirksamkeit hangt nicht nur davon ab, wie genau die Kostenvorteile dargestellt werden. Vor
allem ist auch wichtig, dass die Kosten oder die erzielbaren Einsparungen absolut oder relativ
zum Kaufpreis fiir den / die Verbraucher*in subjektiv relevant sind. Das heifd3t, monetire Anga-
ben wirken dann besonders gut,
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» wenn der Anteil der Betriebskosten an den Gesamtkosten hoch ist;
» wenn die Betriebskosten absolut hoch sind,
» wenn zwischen den Geraten grof3e Unterschiede bei den Betriebskosten bestehen.

Sind die Unterschiede hingegen eher klein, so kdnnen monetarere Angaben sogar kontraproduk-
tiv wirken: Die Zahlungsbereitschaft fiir eine hohere Effizienzklasse sinkt, wenn sichtbar wird,
dass damit kaum ein monetarer Vorteil verbunden ist (Riidenauer 2011; Riidenauer et al. unver-
offentlicht).

Die Kostenvorteile sind je nach Produkt sehr unterschiedlich. Tatsachlich sind aufgrund der ge-
ringeren Effizienzspannen bei den auf dem Markt befindlichen Geraten die Unterschiede bei den
Stromkosten oft nicht mehr so beeindruckend wie noch vor einigen Jahren. Es gibt aber noch
Produkte, bei denen tatsachlich ein relevanter Unterschied in den Lebenszykluskosten besteht.
Dazu gehoren insbesondere Kiihl- und Gefriergerate sowie Waschetrockner (vgl. Albert-Seifried
et al. 2020). Die Kommunikation von Lebenszykluskosten sollte auf diese Gerate fokussieren.

Am wirksamsten, weil direkt in der Kaufsituation verfiigbar, ware eine Auszeichnung direkt am
Gerat. Sie ist aber auch anspruchsvoller: Um wirklich einen Vergleich méglich zu machen,
miisste die Kennzeichnung verbindlich gemacht werden, und es brauchte standardisierte Be-
rechnungsmethoden. Eine solche Mafdnahme miisste national umgesetzt werden. Sie EU-weit
anzustreben, etwa auf dem Energielabel, ist wegen der héchst unterschiedlichen Stromkosten in
den Mitgliedstaaten wenig praktikabel. Alles in allem scheint der potenzielle Nutzen - nur bei
wenigen Geraten - den Aufwand nicht zu rechtfertigen.

Eher sollte die Bundesregierung weiterhin Marktiibersichten fordern, in die solche Informatio-
nen integriert werden konnen (vgl. Abschnitt 3.4.3.2). Auch ist es sinnvoll, weiterhin Verbrau-

cher*inneninformation zu fordern, die den Fokus starker auf den Haushalt insgesamt legt und

auf Einsparungen, die durch effiziente Gerate insgesamt erzielt werden kénnen (vgl. Abschnitt
3.4.3.3).

3.4.3.5 Kommunikationsbausteine zu weiteren Themen

Fiir die gesamte Okobilanz von Haushaltsgeriten kommt es nicht nur darauf an, hocheffiziente
Geréate zu nutzen. Auch weitere Aspekte sind relevant - gerade vor dem Hintergrund der teil-
weise nur noch begrenzten Effizienzpotenziale (vgl. Kapitel 3.2.15). Die Bundesregierung sollte
daher stets folgende Aspekte mitdenken, wenn sie Informationsmafinahmen konzipiert oder for-
dert:

Absolute Verkaufszahlen: Alle Kommunikationsmafdnahmen sollten auf unerwiinschte Effekte
tiberpriift werden. Kurbeln sie gegebenenfalls einen 6kologisch nicht sinnvollen sehr frithen Er-
satz von Gerdten an?57 Stimulieren sie Rebound-Effekte, also einen insgesamt hoheren Verkauf
von Gerdten? Wenn ja, waren sie 6kologisch kontraproduktiv. So waren beispielsweise Informa-
tionen zu den Tradeoffs zwischen Energie- und Materialeffizienz wichtig: Bei welchen Geraten
lohnt sich aus 6kologischer und finanzieller Sicht ein vorzeitiger Ersatz, und wo vielmehr eine
moglichst lange Nutzung?

Materialeffizienz: Das Energielabel und der Energieverbrauch sind den meisten Verbrau-
cher*innen mittlerweile gut bekannt. Neu sind weitere Aspekte wie Langlebigkeit, Reparierbar-
keit oder Wiederverwendbarkeit von Teilen. Im regulativen Kontext spielen sie bereits

57 Das Oko-Institut hat eine Infografik erstellt, wann sich ein Austausch aus Umweltsicht lohnt. Die Label-
klassen in der Grafik beziehen sich auf das alte Label, da die Grafik auf Bestandsgerate in Haushalten zielt.
https: //www.flickr.com /photos/oekoinstitut/30301304237
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zunehmend eine Rolle: In verschiedenen Okodesignverordnungen wird vorgeschrieben, dass Er-
satzteile fiir eine bestimmte Dauer verfiigbar sein oder dass Reparaturinformationen weiterge-
geben werden miissen. Wie diese Aspekte am besten in eine Verbraucherinformation tiberfiihrt
werden konnen, ist aktuell noch in der Diskussion. So gibt es neben dem in Frankreich bereits
implementierten Reparierbarkeitsindex (Ministére de la transition écologique 2021) diverse
Studien zu der Frage, wie Reparierbarkeit, Lebensdauer oder Recyclingfahigkeit von Produkten
iiber Kennzeichnungen kommuniziert werden kénnen (UBA 2016a; EU COM 2020; Francois-
Lecompte et al. 2017; European Commission 2018). Es ist jetzt schon abzusehen, dass diese
Kennzeichnungen nicht selbsterkldrend sind. Sie bediirfen einer Erlauterung, um verstandlich zu
sein. Auch wire zu priifen, welche Angaben fiir Verbraucher*innen tatsachlich relevant sind. So
sind grundsatzliche Angaben zur Reparierbarkeit wenig niitzlich, wenn Reparaturen prohibitiv
teuer sind (Fischer 2021). Wichtig waren vor allem verlassliche Angaben, wie lange Gerate vo-
raussichtlich ohne Stérungen arbeiten und damit verbundene Rechtsanspriiche (z. B. durch ver-
bindliche Mindestgarantieaussagen der Hersteller) (UBA 2016b).

Dimensionierung und absoluter Verbrauch von Geraten: Waschmaschinen und Waschetrock-
ner, Kiihlschranke, aber auch Fernsehgerate werden tendenziell immer grofier. Beim EU-Ener-
gielabel liegt der Fokus nicht zuletzt aufgrund der graphisch sehr ansprechenden Aufbereitung
der Energieeffizienzklassen auf der Effizienz der Produkte, die Hohe des absoluten Energiever-
brauchs wird hingegen weniger wahrgenommen (Ecofys 2014). Aufgrund seines relativen Cha-
rakters tragt das Label dadurch dazu bei, dass Verbraucher*innen zwar effiziente Gerate kaufen,
die aufgrund ihrer Grofde oder bestimmter Zusatzfunktionen oft dennoch einen hohen Energie-
verbrauch haben (Waechter et al. 2015). Kommunikationsbausteine sollten die Verbraucher*in-
nen darin unterstiitzen, eine angemessene Grofe zu finden und zu kaufen.

Verbraucherverhalten: Das Verbraucherverhalten ist bei vielen Geraten eine wichtige Einfluss-
grofde und mittlerweile eventuell eine grofiere Stellschraube als die Wahl des Gerats. Je nach Ge-
rat sind die Ansatzpunkte unterschiedlich. Bei Waschmaschinen spielt neben der Beladung die
Programmwahl eine wichtige Rolle. Bei Waschetrocknern kommt es darauf an, sie - wenn mdog-
lich - insbesondere im Sommer méglichst wenig zu nutzen. Im Netz kursieren viele Tipps, die
teils inkorrekt oder nicht mehr zeitgemaf sind. Beispielsweise ist es ein Irrtum, dass Kurzpro-
gramme Strom und Wasser sparten. Auch solche Fehlinformationen kénnten zusammengestellt
und wissenschaftlich fundiert korrigiert werden.

3.4.4 Beschaffung und konzertierte Aktionen

Die private und 6ffentliche Beschaffung ist ein grofser Hebel, um Nachfrage nach hocheftizienten
Geraten zu generieren und iiber economies of scale die Preise zu senken. Fiir viele Einsatzge-
biete unterscheiden sich zwar professionelle und kommerzielle Gerdte von denjenigen fiir den
Haushaltssektor, bei Kiihlgeriten gibt es aber groe Uberschneidungen. Gerite, die fiir den
Haushaltssektor konzipiert sind, werden zum Beispiel fiir den Einsatz in Biiros und Aufenthalts-
raumen von Firmen beschafft.

Beim «technology procurement» oder bei «golden carrot»-Programmen werden besonders inno-
vative, hocheffiziente Gerate beschafft, um deren Markteintritt zu fordern. Die Beschaffer spezi-
fizieren gewlinschte Eigenschaften und garantieren eine Abnahmemenge, wenn ein Hersteller
entsprechende Gerate produziert. Beim «market procurement» geht es darum, grofRe Nachfrage-
mengen zu generieren, um die Marktdurchdringung voranzubringen. Bei kooperativen, konzer-
tierten Beschaffungsaktionen schliefien sich mehrere Beschaffer zusammen, um gréfiere Abnah-
memengen zu erzielen.
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3.4.5 Entwicklung besonders effizienter Einsteigergerate

Besonders effiziente Gerate sind oft auch die mit den neuesten Sonderfunktionen ausgestatteten
Spitzengerate, wodurch sie zusatzlich teuer sind. Technologisch ware es haufig moglich, auch
einfacher ausgestattete «Einsteigergerate» besonders energieeffizient zu designen. Dem stehen
haufig Marketinggriinde oder die Margen des Handels gegeniiber. Hier kénnten ebenfalls «up-
stream incentives» wie Preisgelder oder Boni fiir eine gewisse Menge verkaufter Geréate helfen
(vgl. Abschnitt 3.4.2).

3.5 Fazit zu Haushaltsgeraten

Haushaltsgerate sind in den letzten Jahrzehnten, insbesondere durch die Einfithrung der Ener-
gieeffizienzkennzeichnung, bereits um ein Vielfaches effizienter geworden. Doch nicht bei allen
Gerategruppen sind die Geradte des Konsumindikators bereits breit am Markt vertreten. Der An-
teil liegt zwischen 27 % bei Kiihlgeraten und 87 % bei Waschmaschinen.>8

Bei den meisten Produktgruppen (mit Ausnahme von Spiilmaschinen und evtl. Dunstabzugshau-
ben) zeigt sich aus unterschiedlichen Griinden und auf unterschiedlichem Niveau eine Verlang-
samung der Marktdurchdringung hocheffizienter Produkte bzw. eine Stagnation. Bei Staubsau-
gern wurde das Label zwischenzeitlich gerichtlich verboten.

Durch die Einfithrung der reskalierten Energieeffizienzkennzeichnung bei vier der acht betrach-
teten Produktgruppen im Marz 2021 stellt sich auflerdem die Frage nach der Neudefinition des
Konsumindikators fiir die betreffenden Produktgruppen. Wir empfehlen, den Schwellenwert bei
einer Neuskalierung so festzulegen, dass er sich in etwa am Marktanteil des bisherigen Schwel-
lenwertes orientiert. Bei Herden sollte der Schwellenwert abgesenkt werden, da Produkte der
hochsten Effizienzklassen noch nicht verfiigbar sind.

Fiir die meisten Produktgruppen sollte die Trendentwicklung beschleunigt werden. Es existiert
eine Vielzahl moglicher Instrumente, um den Absatz hocheffizienter Gerate zu fordern. Zugleich
zeigte sich in den Gesprachen, dass bei fast allen Akteuren ein grofies Interesse, eine Bereit-
schaft zur Kooperation und fiir gemeinsame Initiativen besteht. Auf der anderen Seite wurden in
Deutschland bisher aus unterschiedlichen Griinden nur wenige Instrumente flaichendeckend ein-
gesetzt, obwohl sie teilweise seit Jahrzehnten bekannt sind (vgl. die Ubersicht in Riidenauer und
Fischer (2012)). Eingesetzt wurden vor allem bestimmte Verbraucher*inneninformationsmaf3-
nahmen und punktuell Pramien fiir Endverbraucher*innen.

Manche Instrumente wurden wegen schlechter Kosten-Nutzen-Relation nicht flichendeckend
ausgerollt (so etwa personliche Energieberatung). Bei anderen, wie Pramien fiir Verbrau-
cher*innen, werden Mitnahmeeffekte befiirchtet oder es bestehen grundsatzliche Bedenken, in
den Markt einzugreifen.5? Mikrokredite sind umstéandlich in der Umsetzung und es besteht kein
echter Anreiz fiir Energieversorger, solche Programme einzurichten. Eine dauerhafte Finanzie-
rung fiir Marktiibersichten und Vergleichsportale oder eine Strategie, um Effizienzvergleiche in
den Mainstream zu bringen, existiert bisher nicht. Auch hier bestehen bei einzelnen Akteuren
Bedenken, in den Markt einzugreifen. Weitergehende Griinde dafiir sind uns nicht bekannt. Die
Kommunikation von Lebenszykluskosten wurde punktuell und projektformig versucht. Moglich-
erweise wurde sie wegen der unklaren Datenlage zum Nutzen nicht weiterverfolgt. Hilfreich
konnte hier sein, auf diejenigen Produktgruppen zu fokussieren, bei denen die Kostenvorteile
am deutlichsten sind (beispielsweise Waschetrockner) und eine Strategie fiir eine moglichst

58 Wiirde man den Schwellenwert des Indikators bei Dunstabzugshauben bei der aktuell effizientesten
Klasse A+ ansetzen statt wie bisher bei Klasse A, so betriige der Marktanteil nur 13% statt 55% und wére
damit der niedrigste aller Geratetypen.

59 Personliche Erfahrung aus langjahriger Kommunikation mit Bundesministerien.
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flachendeckende Kennzeichnung zu entwickeln (fiir die auch das Verhaltnis zur EU-Ener-
giekennzeichnung rechtlich zu kldren wére). Bei bestimmten neueren Instrumenten wie Miet-
modellen ist die Marktfahigkeit noch unklar.

Nach unserer Kenntnis nicht erprobt wurden Midstream- und Upstream-Incentives, Bonus-Ma-
lus-Programme oder konzertiertes ,technology procurement” oder ,market procurement".

Zu den verschiedenen Instrumenten existiert eine relativ gute Forschungscommunity und Lite-
raturlage. Viele Studien sind jedoch alter (sieben Jahre und mehr), da sich das Forschungsinte-
resse in den letzten Jahren mehr den Materialeffizienzaspekten zugewandt hat. Die Situation hat
sich beispielsweise aufgrund des Aufkommens des Online-Handels und von Effizienzverbesse-
rungen bei vielen Geraten gewandelt. Eine Recherche neuerer Literatur konnte im vorliegenden
Projekt aufgrund des beschrankten Budgets nur in Ansatzen durchgefiihrt werden.

Wir empfehlen daher:

» Aktuelle Bestandsaufnahme der Erfahrungen mit den verschiedenen Instrumenten durch-
fithren. Sie soll sich auch auf andere Lander beziehen und die Stirken, Schwachen und Vo-
raussetzungen der verschiedenen Instrumente eruieren. Solche Bestandsaufnahmen existie-
ren, sind aber meist veraltet und wenig auf Erfolgsvoraussetzungen fokussiert;

» Bewadhrte und notwendige Instrumente weiterfithren. Dazu gehort vor allem die laufende
Verbraucherinformation. Sie sollte ergdnzt werden um Aspekte wie Kreislauffithrung; opti-
male Lebensdauer; absoluter Energieverbrauch und Gesamtausstattung mit Geraten.

» Noch nicht optimal wirkende Instrumente weiter untersuchen und evtl. optimieren. Dazu
gehoren:

e Mietmodelle: Hier waren offene Fragen zu klaren, beispielsweise wie sich Mietmodelle
auf die Reparaturneigung auswirken. Im Dialog mit den Herstellern konnten dann Hiir-
den identifiziert und politisch adressiert werden

e Vergleichsportale: Ziel sollte sein, Energieeffizienz auf diesen Portalen prominenter dar-
zustellen und bessere Such- und Sortiermoglichkeiten zu bieten, gegebenenfalls erganzt
um Features wie Lebenszykluskostenrechnung:

» Neue Instrumente ausarbeiten und erproben (gegebenenfalls mit Begleitforschung). Dazu
gehoren:

e Upstream / Midstream Incentives; sie konnten z. B. auch fiir die Entwicklung und Ver-
marktung effizienter Einsteigergerite genutzt werden;

e Strategische Beschaffung (Technology Procurement oder Market Procurement), gegebe-
nenfalls konzertierte Aktionen verschiedener Beschaffer. Auch die Beschaffung grofderer
Posten von Geraten kann genutzt werden, um die Entwicklung und Vermarktung effizi-
enter Einsteigergerate zu stimulieren;

e Bonus / Malus-Programme
e Personliche Energieberatung fiir Vielverbrauchende

» Nicht durchsetzbare Instrumente oder solche mit zweifelhafter Kosten-/Nutzen-Balance
nicht weiterverfolgen. Dazu geh6ren nach den bisherigen Erfahrungen Downstream-Pra-
mien fiir die breite Bevolkerung
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» Einen Dialogprozess mit den interessierten Akteur*innen iiber erfolgversprechende Instru-
mente und Moglichkeiten der Kooperation fiihren. Vielversprechend erscheinen z. B. Dialoge
mit Herstellern zu Mietmodellen oder der Entwicklung effizienter Einsteigergeréte, Dialoge
mit Anbietern von Vergleichsportalen mit hoher Reichweite und Verlinkung zu Online-Shops
tiber die prominente Platzierung energieeffizienter Gerédte oder Dialoge mit Mobelhdusern
und Kiichenstudios tiber die Vermarktung effizienter Einbaugerate in Kiichen, Kiichenzeilen
und Kiichenblocks.
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4 Hygienepapier

4.1 Ziel, Hintergrund

Hygienepapiere mit dem Blauen Engel sind eine der Produktgruppen, die im Indikator ,Markt-
anteil von Produkten mit staatlichen Umweltzeichen abgebildet werden. Zu dieser Produktkate-
gorie zdhlen Toilettenpapier, Kiichenrollen, Papierservietten, Haushaltstiicher, Papiertaschentii-
cher und Kosmetiktiicher. Hygienepapiere, die mit dem Blauen Engel gekennzeichnet sind, be-
stehen aus 100 % Altpapier, wobei mittlere und untere Altpapiersorten in grofstmoglichem An-
teil verwendet werden. In der Herstellung diirfen nur Prozesshilfsstoffe verwendet werden, die
vom Bundesinstitut fiir Risikobewertung (BfR) fiir die Papierherstellung empfohlen wurden. Der
Gehalt an Formaldehyd und Pentachlorphenol darf im Endprodukt die vom BfR empfohlenen
Hochstmengen nicht iiberschreiten. Kritische Farb- und Hilfsstoffe, Chlor und Bleichmittel mit
anderen Halogenen sowie schwer abbaubare Komplexbildner und optische Aufheller sind ver-
boten (Blauer Engel 2014).

Das vorliegende Kapitel 4 gibt in leicht gekiirzter Form die Fallstudie ,Hygienepapier mit dem
Blauen Engel: Marktentwicklung und freiwillige Instrumente zur besseren Marktdurchdringung"”
wieder, welche im Juni 2021 bereits publiziert wurde.6® Das Kapitel analysiert die Marktent-
wicklung der Hygienepapiere mit dem Blauen Engel, formuliert Zielsetzungen fiir eine stérkere
Marktdurchdringung und analysiert die Bedeutung bestehender sowie die Potenziale zusatzli-
cher freiwilliger Mafdnahmen. Es basiert auf einer Internetrecherche sowie leitfadengestiitzten
Interviews mit Expertinnen und Experten von Industrie- und Handelsunternehmen, Verbianden
und aus der Forschung.

4.2 Marktsituation Hygienepapiere mit dem Blauen Engel

Der Umsatz von Recycling-Hygienepapieren mit dem Blauen Engel aus dem privaten Konsum
hat von 2012 bis 2018 leicht zugenommen, um 9,3 % auf 276 Mio. EUR. Der Marktanteil an Re-
cycling-Hygienepapieren mit dem Blauen Engel blieb jedoch nahezu konstant bei etwas tiber 15
%, mit einem zwischenzeitlichen Maximum bei 18 % im Jahr 2014 (Abbildung 20).

Die Marktanteile von einzelnen Produktgruppen mit dem Blauen Engel beliefen sich 2018 auf
25,6 % bei trockenem Toilettenpapier, 7,6 % bei Kiichenrollen, 1,5 % bei Papiertaschentiichern,
und weniger als 0,05 % bei iibrigen Produkten (Kosmetiktiicher 0,05 %, Papierservietten 0,02
%), Haushaltstiicher 0 %). Insgesamt entfallt auf Toilettenpapier iiber die Hélfte des Umsatzes,
der mit Hygienepapieren gemacht wird (GfK 2019).

Recyclingfasern machten im Jahr 2000 drei Viertel des Faserrohstoffs fiir Hygienepapiere aus,
im Jahr 2019 noch rund die Halfte (VDP 2020). Zum Vergleich: In den Kategorien Verpackung,
grafische Papiere und technische und spezielle Verwendungszwecke hat der Altpapiereinsatz im
gleichen Zeitraum zugenommen (VDP 2020). Insgesamt ist die Altpapierverwertungquote seit
Jahren kontinuierlich angestiegen (2018 85,9 %), ebenso die Altpapiereinsatzquote (Verhaltnis
Altpapierverbrauch/ Papiererzeugung, 2018: 75,9 %) (UBA 2020Db).

Die aktuelle Marktentwicklung von Recycling-Hygienepapier generell und diejenige von Recyc-
ling-Hygienepapieren mit dem Blauen Engel laufen nicht in die gewiinschte Richtung. Wie lasst
sich dies erklaren? Dafiir ist eine Reihe von Faktoren, Treibern und Barrieren auf politischer,

60 https://www.infras.ch/media/filer public/93/20/93204bd8-24b5-4680-9d16-87cfe32a7a41 /fallstu-
die-hygienepapier.pdf.
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wirtschaftlicher, gesellschaftlicher und technologischer Ebene verantwortlich, welche bisher
eher hemmend bzw. kaum férdernd wirken.

Abbildung 20: Umsatz und Marktanteil von Hygienepapier mit dem Blauen Engel

Umsatz in Milliarden Euro Marktanteil Hygienepapier (Blauer Engel)
1.0 100%
0.9 90%
0.8 80%
0.7 70%
0.6 60%
0.5 50%
0.4 40%
0.3 - 30%
0.2 - 20%
0.1 - 10%
0.0 T T T T T T - 0%
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
s Umsatz e=@==|\arktanteil Hygienepapier (Blauer Engel)

Quelle: eigene Darstellung, INFRAS. Datenquelle: GfK 2019

4.2.1 Angebotsseitige Treiber und Barrieren

4.2.1.1 Gesetzlicher Rahmen

Die gesetzlichen Grundlagen bilden eine wichtige Basis fiir den Einsatz von Altpapier bei der Hy-
gienepapierproduktion. Da Hygienepapiere als verbrauchernahe Produkte als Lebensmittelkon-
taktmaterial gelten, bestehen iiber das Lebensmittel-, Bedarfsgegenstidnde- und Futtermittelge-
setzbuch (Lebensmittel- und Futtermittelgesetzbuch - LFGB) und die Bedarfsgegenstandever-
ordnung (BedGgstV) hohe Anforderungen fiir die lebensmittelrechtliche Unbedenklichkeit (Be-
dGgstV 2016). Die hohen Reinheitsanforderungen der Empfehlung XXXVI. des BfR stellen eine
Barriere fiir die Herstellung solcher Papiere aus Recycling dar (BfR 2019).

Fiir die Wiederverwendung von Papier gelten die Grundsiatze und Pflichten des Kreislaufwirt-
schaftsgesetzes (KrWG), insbesondere die fiinfstufige Verwertungshierarchie (§ 6, KrWG), wel-
che besagt, dass Abfille vermieden, wiederverwendet, rezykliert, energetisch verwertet und erst
in letzter Instanz beseitigt werden sollen (KrWG 2020, UBA 2020). Ebenfalls gehen die Ver-
pflichtung zur getrennten Sammlung aus dem Kreislaufwirtschaftsgesetz hervor (§ 11, KrWG)
und entsprechende Recyclingquoten (§ 14), die spatestens ab 2020 einzuhalten sind (KrWG
2020, UBA 2020). Die Vorbereitung zur Wiederverwendung und das Recycling von Siedlungsab-
fillen sollen spatestens ab dem 1. Januar 2020 mindestens 65 Gewichtsprozent insgesamt betra-
gen, danach alle fiinf Jahre um flinf Prozentpunkte steigen (KrWG 2020). Fiir Verpackungen aus
Papier, Pappe und Karton regelt das Verpackungsgesetz die Entsorgung (VerpackG 2020). Diese
sind von privaten Haushalten (und den sogenannten vergleichbaren Anfallstellen nach § 3 Abs.
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11 wie Hotels, Gastronomie etc.) grundsatzlich in der Altpapiersammlung zu entsorgen (Verpa-
ckungsregister 2019).

Gesamteuropdisch gibt es die Directive 2008/98/EC on waste (Waste Framework Directive)
(European Commission 2021), aufgrund derer es in den europdischen Nachbarldndern vermehrt
Getrenntsammlungen geben wird. Da die Getrennterfassung von Altpapier im Ausland ein we-
sentlicher Schliissel fiir die Papierverfiigbarkeit ist, konnte eine entsprechende Entwicklung die
Altpapierverfiigbarkeit deutlich verbessern.

4.2.1.2 Rezyklierbarkeit und Herstellungsprozess

Altpapier weist eine hohe Rezyklierbarkeit auf, was fiir die Herstellung von Hygienepapieren mit
dem Blauen Engel forderlich ist. Bisher ging man davon aus, dass Papierfasern bis zu sieben Mal
wiederverwendet werden konnen, die Fasern aber nach fiinf bis sieben Recyclingvorgangen zu
kurz wiirden fiir stabiles Papier (IFEU 2006, Utopia.de 2020). Untersuchungen der TU Darm-
stadt zum Faserlebenszyklus von Primar- und Sekundarfasern widerlegen aber diesen begrenz-
ten Lebenszyklus (Druckspiegel 2018). Im Laborversuch konnte nach 25 durchgefiihrten Recyc-
lingzyklen keine weitergehende signifikante Verdnderung von Faserlange und Festigkeitseigen-
schaften festgestellt werden. Doch unter Realbedingungen liegt die Herausforderung in der Ab-
trennung von kartonfremden Verunreinigungen und Storstoffen unter Minimierung der Faser-
verluste (Druckspiegel 2018). Der Herstellungsprozess mit bereits rezyklierten Fasern ist somit
technologisch und wirtschaftlich herausfordernd. Es gibt nach Einschiatzung einiger Befragter
zudem einen Trade-Off zwischen Reifdfestigkeit und Saugfahigkeit der Papiere; gleichzeitig soll
eine gewinnbringende Marge erzielt werden.

4.2.1.3 Verfiigbarkeit von Recyclingfasern

Ein bedarfsgerechtes Angebot und gute Verfiigbarkeit von Recyclingpapierfasern sind eine Vo-
raussetzung, um die Hygienepapierproduktion mit dem Blauen Engel zu steigern. Zurzeit bietet
der Altpapiermarkt keine guten Voraussetzungen dafiir. Die Preise von Recyclingfasern sind
volatil und befinden sich im Februar 2021 auf einem sehr hohen Niveau. Seit Jahresbeginn sind
sie um rund 9 % gestiegen, seit einem Jahr sogar um ein Vielfaches (FOEX 2021). Die Entwick-
lungen sind auf eine hohe Inlandsnachfrage, das aufgrund der Lockdown-Mafnahmen geringere
Altpapieraufkommen und gute Exportmdglichkeiten zuriickzufiihren, wobei letztere durch Prob-
leme bei den Handelsstromen beeintrachtigt wurden (FOEX 2021).

Die Verfligbarkeit von Frischfasern ist insbesondere fiir grofde Mengen besser, was fiir Hersteller
ein wichtiges Kriterium darstellt. Ob sie auch kostengiinstiger sind, konnte nicht abschlieféend
geklart werden. Aufgrund des anspruchsvollen Herstellungsprozesses von Recycling-Hygienepa-
pieren ist allerdings davon auszugehen, dass die Produktion grof3er Mengen von Hygienepapie-
ren mit Frischfasern gilinstiger ausfallt als diejenige von Recycling-Hygienepapieren, welche oft
in geringeren Mengen und kleineren Betrieben hergestellt werden.

Generell sinkt die Qualitat von Altpapier mit dem Riickgang von Print-Zeitungen und -Zeitschrif-
ten und dem Trend zu papierlosem Biiro. Der aktuelle Boom des Online-Handels®! fiihrt zu einer
Verschiebung hin zu Altpapierfasern schlechterer Qualitdt aus den Kartonagen der Verpackun-
gen von Online-Bestellungen (NZZ 2020, Zeit Online 2020). Auch bei den weniger hochwertigen
Altpapiersorten, auf die man ausweicht, gibt es nach Einschiatzung einzelner Befragter Konkur-
renz.

61 Der Umsatz im Online-Handel wuchs bis September um fast elf Prozent gegeniiber dem Vorjahr, getrie-
ben auch von der Corona-Pandemie (Zeit Online 2020)
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Altpapierqualitdten zu finden, die die Vorschriften fiir die lebensmittelrechtliche Unbedenklich-
keit einhalten, ist kompliziert. Mit bereits beschlossenen weiteren Verscharfungen der Vor-
schriften (z. B. eines Grenzwertes fiir Bisphenol S aus Thermopapier im Altpapier) wird es noch
schwieriger werden, geeignete Altpapierqualitiaten auf dem Markt zu finden, die glinstiger sind
als gleichwertige Frischfasern.

4214 Produktanforderungen und Alternativen

Weitere Herausforderungen bei der Herstellung von Hygienepapieren mit dem Blauen Engel
sind nach Einschatzung einiger Befragter die hohen Anforderungen des Blauen Engels sowie die
Kosten fiir das Umweltzeichen. Gerade fiir international aufgestellte Hersteller ist der Blaue En-
gel weniger relevant, sie setzen teilweise eher auf Labels, die international bekannter sind als
der Blaue Engel, etwa das EU-Ecolabel.

Die Anforderung, dass Blaue Engel-Produkte zu 100 % aus Altpapier bestehen miissen, ist aus
Sicht einiger Hersteller eine hohe Hiirde, zumal ein auch nur geringer Anteil Frischfasern die
Produktqualitit verbessere. Auch der zunehmende Trend zur Herstellung von Hybrid-Papieren
bildet sich im Absatz von Blaue Engel-Produkten nicht ab. Hybrid-Papiere kombinieren Frischfa-
sern und Recyclingfasern in einem Produkt, z. B. in verschiedenen Lagen von Toilettenpapieren,
und haben typischerweise einen Recyclinganteil von 20-30 %. Diese werden zunehmend als Al-
ternativen fiir reine Frischfaserprodukte angeboten.

Auch das Vergabekriterium, dass vorwiegend mittlere und untere Altpapiersorten zu verwen-
den sind, ist im Zusammenspiel mit den geschilderten gesetzlichen Vorschriften beziiglich le-
bensmittelrechtlicher Unbedenklichkeit eine grofde Herausforderung. Nach aktuellem Kenntnis-
stand werden Altpapierqualititen, die die verscharften gesetzlichen Anforderungen erfiillen,
nicht im Bereich der unteren Altpapiersorten zu finden sein, also nicht vollumfanglich den
Vergabekriterien des Blauen Engels entsprechen (Auskunft Antje Kersten, TU Darmstadt). Sei-
tens UBA besteht die Bereitschaft, iiber eine allfillige Abschwachung dieses Vergabekriteriums
zu diskutieren und auch mehr hohere Altpapiersorten zuzulassen.

4.2.2 Nachfrageseitige Treiber und Barrieren

4.2.2.1 Zunehmender Verbrauch und Praferenz fiir Frischfaser

Als Hauptursache fiir den Anstieg beim Verbrauch von Hygienepapieren in den letzten 20 Jah-
rené? gelten Konsumentenpraferenzen hin zu qualitativ hochwertigeren Hygienepapieren. Drei-,
vier- und vermehrt sogar fiinflagige Toilettenpapiere werden mit Aktionspreisen beworben,
wahrend zweilagiges Toilettenpapier in den Supermarkten kaum mehr angeboten wird. Papiere
aus gebleichten Frischfasern werden als qualitativ hochwertiger eingestuft und das Image von
Hygienepapieren aus Recyclingmaterial ist bei vielen Konsument*innen schlecht. Recycling-Hy-
gienepapier gilt als rau, grau und unangenehm und es bestehen sogar Hygienebedenken. Obwohl
diese Vorurteile bereits lange nicht mehr der Realitit entsprechen, halten sie sich nach Einschat-
zung einiger Befragter hartnackig. Gleichzeitig steigen die Konsumentenbediirfnisse hin zu noch
weicheren, saugstarkeren Papieren, was Recycling-Papiere nicht bieten kdnnen.

Erschwerend kommt hinzu, dass Hygienepapiere Alltagsprodukte, sogenannte ,Low interest-
Produkte” sind, die einer starken Routinisierung beim Kauf und der Verwendung unterliegen.
Die Verbraucher*innen machen sich wenig Gedanken iiber das Produkt und kaufen bevorzugt
immer dasselbe (Farbe und Verpackung). Nachhaltigkeitskriterien spielen eine geringe Rolle

62 Der Verbrauch von Hygienepapieren hat in Deutschland in den letzten 20 Jahren sichtbar zugenommen,
von rund 1000 Tonnen im Jahr 2000 auf 1600 Tonnen in 2019 (VDP 2020).
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und werden nicht mit einem Nutzen assoziiert. Dies hemmt Konsumentscheide zu Gunsten von
Hygienepapieren mit dem Blauen Engel.

4.2.2.2 Label und Labelkonkurrenz

Der Blaue Engel ist bei den Verbraucher*innen zwar bekannt und steht fiir hohe Anspriiche an
Umwelt-, Gesundheits- und Gebrauchseigenschaften. Im Jahr 2014 haben 92 % von rund 2117
online befragten Personen angegeben, das Label zu kennen (BMUB 2014), womit eine erste Vo-
raussetzung fiir einen Kaufentscheid zugunsten von Blaue Engel-Produkten gegeben ist. Aller-
dings stehen dem Blauen Engel im Segment der Hygienepapiere eine Vielzahl anderer Umweltla-
bels wie FSC, FSC-Mix, FSC Recycling, PEFC und EU-Ecolabel sowie Bezeichnungen wie ,klima-
neutral hergestellt” gegeniiber, die ebenfalls auf die Umweltfreundlichkeit der Produkte hinwei-
sen. Fast jedes Hygienepapier enthalt inzwischen irgendein Label. Eine Unterscheidbarkeit ist in
diesem Segment besonders schwierig, was auch bei nachhaltigkeitsaffinen Verbraucher*innen
zu Uberforderung fiihrt. Insbesondere die Tatsache, dass die fiir Holzprodukte empfehlenswer-
ten Labels FSC und PEFC bei Papierprodukten aus 6kologischer Sicht nicht erste Wahl sind, ist
kaum verstandlich.

4.2.2.3 Offentliche Diskurse

Im 6ffentlichen Diskurs zu Umweltthemen spielt Papierrecycling kaum mehr eine Rolle. Kaum
eine Umwelt- oder Verbraucherorganisation bearbeitet dieses Thema intensiv, trotz der grofsen
Bedeutung von Klima und Kreislaufwirtschaft in der 6ffentlichen Debatte. Themen wie die Ver-
schmutzung durch Plastik in der Umwelt und Plastikrecycling haben an Bedeutung gewonnen,
wahrend die Bedeutung des Entscheids Frischfaser- versus Recylingpapier fiir Wald-, Arten- und
Klimaschutz kaum thematisiert wird.

4.2.2.4 Preis und Konjunktur

Dem Preis wird bei der Nachfrage nach Hygienepapier generell eine hohe Bedeutung beigemes-
sen. Die Preisunterschiede zwischen Frischfaser- und Recycling-Hygienepapieren im Handel
sind nach Einschatzung einzelner Befragten gering, sodass sie kaum Wirkung auf die Nachfrage
nach Hygienepapiere mit dem Blauen Engel entfalten. Bei dhnlichen Preisen kénnte das nach wie
vor bestehende Imageproblem von Recyclingpapieren den Ausschlag fiir Frischfaserprodukte
geben. Auch hohere Preise fiir hoherwertige Altpapiersorten, die eingesetzt werden miissen, um
die qualitativen Anforderungen an Hygienepapiere zu erfillen, konnten sich in hdheren Preisen
fiir Blaue Engel-Produkte niederschlagen, was die Nachfrage dampfen konnte.

Der Konjunktur wird wenig Bedeutung fiir die Marktentwicklung beigemessen, da Alltagspro-
dukte auch in Krisenzeiten nachgefragt werden. Eine gute Konjunktur kann nach Einschatzung
einzelner Befragter dazu fithren, dass sich Verbraucher*innen von ihren Konsumpraferenzen
leiten lassen und sich teurere, qualitativ hochwertige Frischfaserprodukte leisten.

4.3 Zielwerte fiir die Marktdurchdringung

Bis 2030 soll gemaf3 Nachhaltigkeitsstrategie der Bundesregierung der Marktanteil von Produk-
ten mit staatlichen Umweltzeichen auf 34 % ansteigen. Die Ableitung dieses Zielwerts orien-
tierte sich an den allgemeinen politischen Zielen, an den Marktentwicklungen der Vergangenheit
sowie an Marktpotenzialen fiir die Zukunft. Flir samtliche Produktgruppen des Indikators wur-
den im Jahr 2015 durch das Umweltbundesamt Annahmen beziiglich des Wachstums der Markt-
anteile hinterlegt, so auch fiir die Hygienepapiere mit dem Blauen Engel. Fiir diese wurde von
einem jahrlichen Wachstum der Marktanteile von einem bis zwei Prozentpunkten ausgegangen
und von einem Marktanteil von 30 bis 40 % im Jahr 2030. Aufgrund der Erkenntnisse der
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aktuellen Rahmenbedingungen und Marktentwicklung stellt sich nun die Frage, ob die Zielwerte
justiert und ambitioniertere Ziele gesetzt werden sollen.

Das Kreislaufwirtschaftsgesetz definiert eine Abfallhierarchie, wonach Mafinahmen der Vermei-
dung und der Abfallbewirtschaftung in folgender Rangfolge stehen: 1. Vermeidung, 2. Vorberei-
tung zur Wiederverwendung, 3. Recycling, 4. sonstige Verwertung, insbesondere energetische
Verwertung, 5. Beseitigung (KrWG, Stand 9.10.2020). Hygienepapiere werden in der Regel nur
einmal gebraucht und nicht rezykliert, weshalb sie fiir den Papierkreislauf verloren gehen. Sie
stehen somit an unterster Stufe der Verwertungshierarchie gemafd KrWG. Deshalb sollte das Hy-
gienepapier die vorgelagerten Mafdnahmen der Abfallbewirtschaftung, insbesondere auch das
Recycling bereits durchlaufen haben. Aus diesen Uberlegungen miissten die Hygienepapiere im
Grundsatz aus 100 % Recyclingpapier bestehen. Dem stehen allerdings die hohen qualitativen
Anforderungen entgegen, die Hygienepapiere als Lebensmittelkontaktpapiere erfiillen miissen.

Ausgehend von diesen Rahmenbedingungen kénnen nun ambitionierte, realpolitisch machbare
Zielwerte fiir 2030 formuliert werden, welche die politischen, technologischen und gesellschaft-
lichen Rahmenbedingungen berticksichtigen und eine Anpassung der Zielwerte erfordern. Fol-
gende Faktoren sind zentral:

» Verfiigbarkeit des Altpapiers und Einsatzquote Altpapier: Sowohl die Altpapierriicklauf-
quote, d.h. das Altpapieraufkommen in Prozent des Papier- und Pappeverbrauchs als auch
die Altpapiereinsatzquote, d.h. der Altpapieranteil an der Papierproduktion lagen in
Deutschland im Jahr 2019 bei 78 % (VDP 2020). Dies sind vergleichsweise hohe Werte, ei-
nige europaische Lander weisen aber hohere Altpapierriicklauf- und/oder Altpapierein-
satzquoten auf, zum Beispiel Grofsbritannien.

Mit der Novellierung des KrWG 2020 und der Anhebung der Recyclingquoten fiir Siedlungs-
abfille ist zu erwarten, dass die Altpapierriicklaufquote weiter zunimmt und somit im Inland
mehr Altpapier zur Verfiigung steht.

Die Altpapiereinsatzquoten fiir Hygienepapiere entsprachen vor 15 Jahren in etwa dem
Durchschnitt aller Papierarten. Da seither einzelne Anlagen geschlossen wurden, liegen sie
nun deutlich unter dem Durchschnittswert fiir alle Papierarten, ndmlich bei 51 % im Jahr
2019 (VDP 2020). Da bei der Aufbereitung von Altpapier fiir Hygienepapiere besonders viele
Storstoffe, Verunreinigungen und Asche aus dem Altpapier abgeschieden werden miissen,
wird in der Produktion bis zu 40 % mehr Rohstoff eingesetzt, d.h. die Altpapiereinsatzquote
miisste etwa bei 140 % liegen, um 100 % Hygienepapiere zu produzieren. Lage die Altpa-
piereinsatzquote fiir Hygienepapiere nur schon in einem dhnlichen Bereich wie fiir andere
Papiere bzw. in dem Bereich, wo sie vor 15 Jahren schon mal lag (75 bis 80 %), entsprache
dies somit einem Anteil von rund 55 % Recyclingpapier an allen angebotenen Hygienepapie-
ren. Da sowohl Altpapierriicklaufquote und Altpapiereinsatzquote insbesondere bei Hygie-
nepapieren entsprechend der Idee des KrWG steigen miissten, konnten auch die Ziele fiir Re-
cyclingpapier hoher angesetzt werden. Zwar ist die Verfiigbarkeit von geeigneten Altpa-
piersorten schwieriger geworden, kann aber durch Altpapierimporte verbessert werden.
Durch den verstarkten Einsatz von Hybridpapieren, die Recycling- und Frischfasern kombi-
nieren (z. B. dreilagiges Papier mit mittlerer Recyclinglage) sind auch technisch die Voraus-
setzungen gegeben, um den Recyclinganteil im konventionellen Segment zu erhohen.

» Anforderungen Blauer Engel: Nebst der Anforderung, dass die Papierfasern der Produkte
zu 100 % aus Altpapier bestehen miissen, gibt es - wie erwédhnt - weitergehende Anforde-
rungen, die den Zielwert beeinflussen. So miissen u.a. weitgehend untere und mittlere Altpa-
piersorten verwendet werden (je nach Produktgruppe unterschiedlich), verschiedene Zu-
satzstoffe, optische Aufheller etc. diirfen nicht beigefiigt werden (Blauer Engel 2014).
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Insbesondere die weitgehende Verwendung von unteren und mittleren Altpapierqualitaten
ist gemaf$ Herstellern eine hohe Anforderung. Eine allfillige Abschwachung dieses Vergabe-
kriteriums konnte sich kiinftig positiv auf den Marktanteil von Blaue Engel-Produkten aus-
wirken.

In der Praxis werden oftmals Recycling- und Frischfasern gemischt, um so auch Anforderun-
gen an Weichheit, Komfort, Helligkeit, Schadstofffreiheit etc. zu erreichen. Dies bedeutet,
dass ein hoher Recyclinganteil in den Produkten nicht automatisch zu einem hohen Anteil
Blauer Engel-Produkte fiihrt. Ausgehend von der groben Annahme, dass der Altpapierein-
satz bis zu 40 % hoher liegen muss, um eine bestimmte Menge Recyclingpapier zu erzeugen,
diirfte der Recyclinganteil in Hygienepapieren heute bei etwa 36 % liegen (bei einer Altpa-
piereinsatzquote von 51 %). Der Marktanteil der Blaue Engel-Produkte liegt dagegen bei we-
niger als 15 %, also deutlich tiefer.

Unter Berticksichtigung der genannten Faktoren und der gesetzlich vorgegebenen Verwertungs-
hierarchie miisste eine Altpapiereinsatzquote fiir Hygienepapier von 90 % machbar sein, was
aufgrund der Produktionsverluste einem Anteil Recycling-Hygienepapier von ca. 64 % entspre-
chen wiirde. Unter der Annahme, dass das Verhéltnis Blaue-Engel-Hygienepapieren zu Recyc-
ling-Hygienepapieren insgesamt dhnlich bleibt wie heute, entsprache dies einem Marktanteil
von etwa 27 % fiir den Blauen Engel. Da sich innerhalb von zehn Jahren die Rahmenbedingun-
gen eher zugunsten von mehr Recyclingpapier dndern diirften (u.a. unter den Gesichtspunkten
von Kreislaufwirtschaft und Klimaschutz sowie aufgrund der Moglichkeit, kiinftig allenfalls auch
mehr hohere Altpapiersorten einsetzen zu diirfen), scheint uns ein Zielwert von ca. 30-35 %
Marktanteil bis 2030 ambitioniert, aber realpolitisch denkbar.

4.4 Freiwillige Instrumente zur Forderung von Hygienepapieren mit dem
Blauen Engel

Unter freiwilligen Instrumenten zur Férderung der Marktdurchdringung griiner Produkte ver-
stehen wir freiwillige Produktinformationen, Verbraucherbildung, -information und -beratung,
Kampagnen, Branchenvereinbarungen, Dialoginstrumente sowie die freiwillige Beschaffungs-
praxis. In diesem Kapitel zeigen wir mogliche Stofsrichtungen fiir freiwillige Mafdnahmen auf,
welche Marktakteure und Politik ergreifen konnen, um die Marktentwicklung hin zum formu-
lierten Ziel zu unterstiitzen.

4.4.1 Handel

Der Handel spielt bei der Férderung von Blaue-Engel-Produkten eine zentrale Rolle. Zwar gibt es
wie in Kapitel 4.2.1 geschildert auch produktionsseitige Barrieren, die wichtigsten Griinde fiir
die bisher schleppende Marktentwicklung sind aber nachfrageseitig zu finden. Die Handler spie-
len hier eine Scharnierfunktion, da sie zum einen praktisch alle Eigenmarken anbieten und so
auch Hersteller sind und zum anderen in direkter Beziehung zu den Kaufer*innen ihrer Pro-
dukte stehen. Wir sehen bei den Detailhdndlern einen starken Hebel, um die Marktentwicklung
nachhaltiger Produkte positiv zu beeinflussen.

4.4.1.1 Freiwillige Zielvereinbarungen zu Sortiment und Absatz

Selbstverpflichtungen von Supermarktketten zur Erhhung des nachhaltigen Angebots im Sorti-
ment sind in verschiedenen Produktsegmenten bereits etabliert und ein starkes Instrument, um
das Angebot starker auf nachhaltige Produkte auszurichten. Ambitionierte Zielsetzungen von
einzelnen Unternehmen kénnen andere motivieren, dhnlich voranzugehen und so den Pfad eb-
nen in Richtung h6here Ambition des Handels generell.
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Lidl Deutschland hat sich beispielsweise Ziele fiir den Mindestanteil von Bio im Festsortiment
gesetzt (Lidl 2019), Edeka hat alle Tissue-Eigenmarkenprodukte vollstandig auf FSC (100 %, Mix
oder Recycling) oder auf den Blauen Engel umgestellt (Edeka und WWF 2019). Auch fiir freiwil-
lige Zielvereinbarungen beziiglich des Umsatzanteils von nachhaltigen Produkten gibt es Unter-
nehmensbeispiele, so etwa Coop in der Schweiz (Ziel Anteil Nachhaltigkeitsumsatz {iber alle Pro-
dukte von 21 %, Coop 2020). Wahrend Ziele fiir die Anzahl Nachhaltigkeitsartikel im Sortiment
vom Handel wohl weitgehend akzeptiert werden kdnnen, werden quantifizierte Absatzziele von
den Handlern teilweise kritisch betrachtet. Sie méchten den Verbraucher*innen primaér eine
grofée Auswahlmaoglichkeit bieten und empfinden eine auf Recyclingpapier konzentrierte Ange-
botspalette als Bevormundung der Verbraucher*innen. Das Beispiel von Coop zeigt aber, dass
solche Absatzziele funktionieren konnen. In Anlehnung an bestehende Beispiele konnten Hand-
ler auch fiir Hygieneprodukte mit dem Blauen Engel spezifische ambitionierte Angebots-
und/oder Absatzziele formulieren. Die gemeinsame Zielformulierung fiir FSC und den Blauen
Engel erschwert ambitioniertere Zielsetzungen fiir den Blauen Engel und kann die Wahrneh-
mung zementieren, dass diese beiden Labels bei Papierprodukten gleichwertig sind.

Interessant ware hierbei insbesondere auch die Verkniipfung mit den Reporting-Leitlinien der
Global Reporting Initiative GRI. Die meisten Unternehmen beschreiben ihre Nachhaltigkeitsleis-
tungen gemaf3 diesen Leitlinien. Gemaf3 GRI 417-1 zu Marketing und Kennzeichnung miissen un-
ter anderem Label-Vorgaben der Unternehmen in Bezug auf Nachhaltigkeit offengelegen wer-
den. Zudem muss der Anteil der angebotenen Produkte angegeben werden, der von diesen La-
bel-Vorgaben betroffen ist. Zielsetzungen konnten so leicht nachverfolgt und tiberpriift werden.

4.4.1.2 Produktplatzierung, Sichtbarkeit und Bekanntmachung 6kologischer Alternativen

Wie in Kapitel 4.2.2 erwahnt, unterliegen Hygienepapiere einer starken Routinisierung, die
Kund*innen kaufen immer dieselben Produkte und es ist schwierig, sie zum Umstieg auf andere
Produkte zu bewegen. Mit einer gezielten Produktplatzierung konnten Blaue-Engel-Produkte
sichtbarer gemacht werden, etwa durch eine prominente Platzierung und besserer Kennzeich-
nung im Regal, eine Positionierung unter einer eigenen Nachhaltigkeitsdachmarke oder eher
zweitrangig durch eine entsprechende Filtermoglichkeit/Vorsortierung auf der Webseite. Hilf-
reich ware auch, wenn im Gegenzug auf den Verpackungen von Frischfaserpapieren die Angabe
»,100 % recycelbare Verpackung" nicht so prominent platziert wiirde. Diese ist irrefithrend und
suggeriert, dass der Inhalt ebenfalls aus rezykliertem Material besteht.

Weitere Moglichkeiten, um den Absatz zu fordern waren Probierpackungen mit dem Ziel, Vorur-
teile in Bezug auf die Qualitit von Recycling-Papieren abzubauen. Wegen des héheren Ver-
brauchs von Verpackungsmaterial sollte eine solche Mafdnahme zeitlich begrenzt sein und am
besten in Kombination mit einer neuen Produktlinie geschehen.

4.4.2 Behorden

Neben der regulatorischen Aufgabe kdnnen Behoérden informative und koordinative Funktionen
einnehmen. Wir sehen bei den Behorden eine Chance, die Marktentwicklung nachhaltiger Pro-
dukte zusammen mit den Handlern anzustoféen und Konsumentscheidungen positiv zu beein-
flussen.

4.4.2.1 Gesprachsplattform Detailhandel — UBA

Wie bereits in Kapitel 4.4.1ausgefiihrt, hdngt die Marktentwicklung der Hygienepapiere in gro-
3en Teilen vom Handel ab. Die geringe Auskunftsbereitschaft der allermeisten angefragten
Héndler kénnte auch als geringes Interesse zum Austausch mit Behdrden interpretiert werden.
Ein etablierter Dialog zwischen UBA und Detailhandel kdnnte helfen, verschiedene Dinge
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anzustof3en und zu diskutieren, u.a.: Welche Ziele werden von den Handlern verfolgt, welche
Good practices gibt es? Welche Rollen nimmt der Handel ein, wie kann der Bund unterstiitzen?
Ist der Handel bereit, freiwillige Zielvereinbarungen einzugehen?

Da diese Fragen nicht nur Hygienepapiere betreffen, sondern auch andere Blaue Engel-Pro-
dukte, z. B. Wasch- und Reinigungsmittel (siehe Kapitel 5), konnte eine gemeinsame Gesprachs-
plattform in Betracht gezogen werden. Dies kann auch im Rahmen bestehender Gefafie gesche-
hen, etwa im Rahmen des Dialogforums nachhaltiger Konsum.¢3 Die Gesprachsplattform konnte
auch auf weitere Akteure ausgeweitet werden und neben dem Handel auch die Verbraucher-
bande und NGOs ins Boot holen.

4.4.2.2 Verbraucherinformation und Umweltkommunikation durch 6ffentliche Hand

Wie in Kapitel 4.2.2 erldutert, ist Papierrecycling heutzutage kaum ein Thema im gesellschaftli-
chen Diskurs, obwohl die Ressource Wald/Holz gerade auch in der Klimadebatte eine zentrale
Rolle spielt. Dass bei Frischfaserpapieren Holz nach einmaligem Gebrauch aus dem Kreislauf ge-
nommen wird (,Den Wald das Klo runterspiilen) und auch der Energieverbrauch deutlich ho-
her ist, wird wenig thematisiert. Dies konnte beispielsweise im Rahmen von produktetiibergrei-
fenden Kampagnen zum Thema Wald/Holz oder Nachhaltigkeit allgemein erfolgen. Auch wird
der Frischfaserverbrauch kaum mit der Klimafrage verkniipft, da Frischfaserpapier dkobilanziell
auch als klimaneutral gilt und sich die Senkenfunktion von Waldern nicht gut abbilden lasst. Die
Umweltkommunikation durch die 6ffentliche Hand sollte deshalb nicht nur darauf hinwirken,
dass Verbraucher*innen den Blauen Engel (er)kennen, sondern auch darum, dass sie ihn von an-
deren Labeln wie FSC differenzieren konnen.

Gemafs mehrerer Expert*innen sollte der Fokus im Bereich Verbraucherinformationen vermehrt
auf jiingere Personen gelegt werden. Diese seien besonders interessiert an nachhaltigen Produk-
ten und haben weniger Vorurteile gegeniiber Recyclingpapier. Deshalb sollte Werbung zum
Blauen Engel explizit an Jiingere gerichtet sein, wobei vermehrt die sozialen Medien genutzt
werden sollten. Die Informationen sollten nicht nur iiber ein einzelnes Profil verbreitet werden,
genannt wurde auch eine Kampagne mit bekannten Personlichkeiten oder Organisationen. Ver-
schiedene Kommunikationsformate fiir junge Verbraucher*innen wurden bereits getestet, da-
runter auch Spots fiir Jugendliche im Zusammenhang mit Festivals.

4.4.3 Weitere Akteure

Weitere Akteure tragen ebenfalls zur Férderung von Hygienepapieren aus Recyclingmaterial
bei. Das UBA kdnnte insbesondere im Bereich der Verbraucherinformation Kooperationen und
Koordination mit diesen Akteuren verstdarken und so eine breitere Wirkung erzielen.

4.4.3.1 Verbraucherinformation und -bildung durch Verbraucherzentralen

Die Verbraucherzentralen spielen eine wichtige Rolle fiir Verbraucherinformation beim Thema
Hygienepapiere. Gemaf$ unseren Interviewpartner*innen kommt dem Thema Papier bzw. Re-
cyclingpapier heute eine deutlich kleinere Rolle zu als in der Vergangenheit. Im Bereich Nachhal-
tigkeit liege der Fokus der Verbraucherinformationen im Moment eher auf der Vermeidung von
Plastik. In Bezug auf Hygienepapiere gehen bei den Verbraucherzentralen allerdings immer wie-
der Beschwerden und Hinweise auf potenziell irrefiihrende Verpackungsdesigns ein. Um diesen
nachzugehen und gegebenenfalls Abmahnungen auszusprechen, wiirden jedoch haufig die Res-
sourcen fehlen.

63 Dialogforum Nachhaltiger Konsum | Umweltbundesamt
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4.4.3.2 Kooperationen von NGOs mit Detailhandel

Unternehmenspartnerschaften zwischen NGOs und Detailhdndlern zu nachhaltigen Hygienepa-
pieren gibt es bereits: z. B. kooperiert der WWF u.a. mit Edeka (in der Schweiz mit mehreren De-
tailhdndlern) und NABU mit REWE. Die Details der Zusammenarbeit variieren, in der Regel wer-
den Nachhaltigkeitsziele vereinbart und die Detailhdndler profitieren von der Bekanntheit der
NGOs und deren Glaubwiirdigkeit. Wichtig ist dabei jedoch, dass die NGOs die Umsetzung der
Ziele bei den Detailhdndlern auch nachverfolgen und kontrollieren. Um die Marktentwicklung
von Hygienepapieren mit dem Blauen Engel zu férdern, sollten klare Ziele fiir den Blauen Engel
formuliert werden und Frischfaserlabels nicht zusétzlich mit der NGO-Kennzeichnung ausge-
zeichnet werden.

4.43.3 Oko-Test und Stiftung Warentest

Die Produkttests von Oko-Test und Stiftung Warentest sind sehr potente Instrumente, die von
Produktion, Handel wie auch von Verbraucher*innen stark wahrgenommen werden. Oko-Test
als auch Stiftung Warentest sind sich einig, dass Hygienepapiere aus Recyclingpapier nicht nur
deutlich nachhaltiger sind als Mischprodukte oder Frischfaser, sondern auch qualitativ hochwer-
tig sind (OKO-TEST 2020). Beide nennen in den jeweiligen Artikeln den Blauen Engel als einzig
zuverlassiges Label fiir Hygienepapiere. In entsprechenden Posts aus social Media, z. B. in einem
Instagram-Video von Oko-Test aus dem Jahr 2020 mit iiber 11'000 Aufrufens*, wurde der Blaue
Engel jedoch nicht erwdhnt oder gar verlinkt. Dies mag ein Detail sein, ist unserer Meinung je-
doch eine verpasste Chance, besonders weil die Relevanz von Social Media weiter zunimmt.
Durch die Labelkonkurrenz ist es wichtig, iiberall den direkten Link zum Blauen Engel herzustel-
len. Da Hygienepapiere nur einen kleinen Teil des Portfolios beim Blauen Engel sowie bei Tests
ausmachen, stehen sie nirgendwo im Vordergrund. Das UBA kdnnte hier spezifisch den Dialog
suchen, damit die Prasenz des Blauen Engels bei Hygienepapieren iiber moglichst viele Kandle
gesteigert wird. Oko-Test und Stiftung Warentest iiben Druck auf die Hindler aus, wie es fiir ein
Label kaum méglich ist. Andererseits kann der Blaue Engel seinerseits auf die Resultate der
Tests verweisen, die zeigen, dass die Vorurteile gegen Recyclingpapier unbegriindet sind. Da in
diesem Fall die Ziele der Tests und des Labels libereinstimmen, scheint ein Austausch fiir beide
von Nutzen zu sein.

4.5 Fazit zu Hygienepapier

Die Marktentwicklung von Hygienepapieren mit dem Blauen Engel bis 2018 zeichnet sich durch
geringe Dynamik bzw. seit 2014 sogar leicht riickldufige Entwicklungen aus. Hauptgriinde daftr
sind nebst angebotsseitigen Hiirden wie der Verfiigbarkeit von Recyclingfasern die Einkaufsrou-
tinen, bestehende Vorurteile gegeniiber Recyclingpapier, grof3e Labelkonkurrenz sowie ein feh-
lender Preisvorteil gegeniiber Frischfaserprodukten. Aufgrund der hohen Anforderungen des
Blauen Engels mit einem 100 % Recycling-Anteil ist eine Zunahme des Recycling-Anteils in
Mischprodukten zudem nicht im Indikator sichtbar.

Gesetzliche Rahmenbedingungen im Bereich der Kreislaufwirtschaft sowie technische Fort-
schritte in der Aufbereitung von Recyclingpapier sollten kurz- und mittelfristig die Marktent-
wicklung begiinstigen. Ein Zielwert von ca. 30-35 % Marktanteil von Hygienepapieren mit dem
Blauen Engel sollte bis 2030 angestrebt werden. Sollte es kiinftig zu Knappheit bei der Verfiig-
barkeit von Altpapier kommen, sollten Hygienepapiere als Teil des gesamten Papiermarktes be-
trachtet werden. Im Rahmen einer 6kologisch optimierten Strategie fiir den gesamten

64Stand 18.02.2021, https://www.instagram.com/p/CD1GsZ9CdT-/
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Papiermarkt ware dann etwa zu bestimmen, in welchen Bereichen ein hoher Altpapiereinsatz
besonders wichtig ist und wo weniger.

Moglichkeiten fiir die Starkung freiwilliger Instrumente sehen wir im Bereich der Verbraucher-
informationen v.a. auf sozialen Medien, der freiwilligen Zielvereinbarungen der Handler sowie
im Bereich Produkteplatzierung und Verpackungsgestaltung. Da der Handel in dieser Produkte-
kategorie besonders viel Entscheidungskraft besitzt, erachten wir es zudem als wichtig, ver-
starkt mit dem Detailhandel in Austausch zu stehen, beispielsweise liber eine Gesprachsplatt-
form. Solche Instrumente konnen den Weg ebnen, um ambitioniertere Ziele zu formulieren und
zu erreichen.
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5 Wasch- und Reinigungsmittel

5.1 Ziel, Hintergrund

Fiir die Marktbeobachtung des nachhaltigen Konsums werden im Bereich Wasch- und Reini-
gungsmittel Produkte erfasst, die mit dem Umweltzeichen Blauer Engel gekennzeichnet sind.
Vergabekriterien des Blauen Engel gibt es seit 2015 bzw. 2016 fiir Handgeschirrspiilmittel, All-
zweck-, Sanitdr- und Glasreiniger (DE-UZ 194)¢5, Maschinengeschirrspiilmittel (DE-UZ 201)¢é
und Waschmittel (DE-UZ 202).67 Vorher gab es den Blauen Engel in Form der RAL-UZ 70, mit der
nur ,Waschmittel im Baukastensystem“ ausgezeichnet wurden.

Das vorliegende Kapitel 5 gibt die Fallstudie ,Haushaltsgerate: Markt-entwicklung und freiwil-
lige Instrumente zur besseren Marktdurchdringung” wieder, welche im Juni 2021 publiziert
wurde.®8 Es analysiert die Marktentwicklung seit 2012, formuliert Zielsetzungen fiir eine star-
kere Marktdurchdringung und analysiert die Bedeutung bestehender sowie die Potenziale zu-
satzlicher freiwilliger Mafnahmen. Es basiert auf einer Internetrecherche sowie Interviews mit
vier Expert*innen von Industrie- und Handelsunternehmen, einem Interview mit der RAL ge-
meinniitzige GmbH, der Zertifizierungsstelle des Blauen Engels, und einem Interview mit dem
Industrieverband. Die Interviews wurden leitfadengestiitzt gefithrt und behandelten in drei Ab-
schnitten die Aspekte Marktentwicklung, Zielwert und freiwillige Mafdnahmen. Trotz wiederhol-
ter Anfrage standen kaum Handelsunternehmen fiir ein Interview zur Verfiigung.

5.2 Marktsituation Wasch- und Reinigungsmittel

Fiir die Marktentwicklung des gewahlten Indikators - also Produkte mit dem Blauen Engel - be-
deutet das, dass sich diese erst seit fiinf Jahren am Markt erproben kénnen. Der Marktanteil von
Wasch- und Reinigungsmitteln mit dem Blauen Engel machte nach Erhebungen der Gesellschaft
fiir Konsumforschungé® in Deutschland im Jahr 2018 0,34 % aus.

Tabelle 4: Umsatz und Marktanteil von Wasch- und Reinigungsmitteln mit dem Blauen Engel
Umsatz/ 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Marktan-
teil
Umsatz in 0,000 0,001 0,001 0,002 0,003 0,009 0,010 0,010
Mrd. EURO
Marktanteil | 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,07 % 0,12 % 0,32 % 0,34 % 0,34 %

Quelle: Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) 2020: Daten Reinigungsmittel 2012-2019. Nirnberg.

65 Handgeschirrspiilmittel, Allzweck-, Sanitar- und Glasreiniger, DE-UZ 194; erste Ausgabe Januar 2015;
aktuell giiltig: Version 4; Ausgabe Juli 2018; Laufzeit bis 31.12.2022.

66 Maschinengeschirrspiilmittel, DE-UZ 201; erste Ausgabe Januar 2016; aktuell giiltig: Version 2; Ausgabe
Juli 2018; Laufzeit bis 31.12.2022.

67 Waschmittel, DE-UZ 202; erste Ausgabe ebenfalls Januar 2016; aktuell giiltig: Version 2; Ausgabe Juli
2018; Laufzeit bis 31.12.2022.

68 Moch, K.; Fischer, C. (2021): Wasch- und Reinigungsmittel mit dem Umweltzeichen Blauer Engel: Markt-
entwicklung und freiwillige Instrumente zur besseren Marktdurchdringung

Fallstudie im Rahmen des Vorhabens ,Marktanalyse und Interventionen zur Férderung von griinen Pro-

dukten®. https://www.oeko.de/fileadmin/oekodoc/Fallstudie Wasch Reinigungsmittel.pdf
69 Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) 2019: Daten Reinigungsmittel 2012-2018. Niirnberg.
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Das zweite wichtige staatliche Umweltzeichen im Bereich Wasch- und Reinigungsmittel, das
nicht in die Erhebung der GfK einbezogen wurde, ist das EU-Umweltzeichen, das seit 2011 An-
forderungen fiir unterschiedliche Wasch- und Reinigungsmittel definiert.”0 Die Vergabekriterien
des Blauen Engel lehnen sich an das EU-Umweltzeichen an und sind in wenigen Punkten stren-
ger. Wahrend der Blaue Engel als nationales Label in Deutschland eine hohe Bekanntheit und
grofdes Vertrauen genief3t, ist das EU-Umweltzeichen in anderen europdischen Landern bekann-
ter.”! Fiir multinationale Unternehmen, die ihre Produkte in mehreren Landern vermarkten,
wird eine Zertifizierung mit dem EU-Umweltzeichen als strategisch gilinstiger beschrieben. Gege-
benenfalls wird eine kombinierte Zertifizierung beantragt und das Produkt mit beiden Umwelt-
zeichen ausgezeichnet.”2

Die ersten Zeichennehmer beim Blauen Engel waren dm und Henkel mit den Handgeschirrspiil-
mitteln denkmit Spiilmittel ultra nature (dm) und Pril Pro Nature (Henkel). Mittlerweile hat dm
mit der Handelsmarke denkmit nature’3 ein Produktsortiment mit zwei Reinigern und zwei
Waschmitteln mit dem Blauen Engel auf den Markt. Henkel hat bei seinen Marken Somat, Spee,
Persil, Pril, Der General, Sidolin und biff das jeweilige Portfolio systematisch durch Produkte mit
dem Blauen Engel / EU-Umweltzeichen erganzt.

Zum Zeitpunkt Dezember 2020 zeigt sich zudem, dass sich Handelsunternehmen um eigene
Marken bemiihen, die (vor allem) mit dem EU-Umweltzeichen und teilweise mit dem Blauen En-
gel ausgezeichnet sind:74

» Aldi Siid mit der Marke green action’s;
» Edeka mit der Marke Respekts;
» Rossmann mit der Marke domol??.

Insbesondere bei Waschmitteln ist das EU-Umweltzeichen vorherrschend. Bei einigen Handels-
marken sind nur vereinzelt Produkte mit dem Blauen Engel / EU-Umweltzeichen ausgezeichnet,

70 Die Vergabekriterien des EU-Umweltzeichen sind 2017 iiberarbeitet worden und stellen die aktuell giil-
tigen Kriterien dar:

Laundry detergents(EU) 2017 /1218 giiltig bis 12.07.2023

Dishwasher detergents(EU) 2017/1216 giiltig bis 12.07.2023

Hand dishwashing detergents(EU) 2017/1214 giiltig bis 12.07.2023

Hard surface cleaning products(EU) 2017/1217 giltig bis 12.07.2023

71 Special Eurobarometer 468 (2017): Report Attitudes of European citizens towards the environment;
Fieldwork September-October 2017; Publication November 2017

72 Buttner, P. (2020): Update on EU Ecolabel and Blue Angel for washing and cleaning agents; 11. Interna-
tional Akademie Fresenius Conference ,Detergents and Cleaning Products®; Online Conference, 2. to 3. De-
cember 2020; Dr. Peter Buttner, RAL gGmbH

73 https://www.dm.de /nature-produkte-173484

74 Auf der Internetseite des Blauen Engel sind meistens nicht die Handelskette sondern die Hersteller-un-
ternehmen der Produkte als Zeichennehmer verzeichnet, z.B. die ECC Ecological Cleaning and Care GmbH
der Werner & Mertz Gruppe mit sieben Produkten der Aldi-Marke «green action» und fiinf Produkten der
Edeka-Marke Respekt im Bereich Handgeschirrspiil- und Remlgungsmlttel (Stand Januar 2021;

75 https: //www.aldi-sued.de /de/suchergebnis.html?search=green+action

76 https: //www.edeka.de /unsere-marken/eigenmarken-lebensmittel /respekt/respekt.jsp

77 https://www.rossmann.de/de/search /?text=domol+eco
a0
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wie zum Beispiel bei der Handelsmarke Saubermax von Norma, bei dem das Saubermax Nature-
Spiilmittel den Blauen Engel tragt.”s

Besuche von einzelnen Filialen der Handelsunternehmen im Januar 2021 zeigten allerdings,
dass die Produkte mit Umweltzeichen nicht in allen Filialen der Handelsketten zu finden sind.
Das bedeutet, dass Blauer Engel-Produkte nicht flichendeckend an Verkaufsstellen verfiigbar
sind.

5.2.1 Andere griine Produkte oder Siegel und deren Marktanteile

Unabhdngig von den staatlichen Umweltzeichen gibt es in Deutschland im Bereich Wasch- und
Reinigungsmittel Hersteller, die seit mehr als 30 Jahren Ziele der Nachhaltigkeit und des Um-
weltschutzes in ihren Produktionsprozessen und allgemein mit ihren Produkten verfolgen: Die
bedeutendste Marke in Deutschland ist Frosch des Unternehmens Werner & Mertz. Werner &
Mertz bewirbt derzeit die ,Initiative Frosch“7® mit den inhaltlichen Schwerpunkten der Verwen-
dung von recycliertem Plastik fiir die Verpackungen sowie von europaischen Pflanzendlen fiir
die Herstellung von Tensiden. Werner & Mertz setzt in Deutschland auf den langjahrigen etab-
lierten Ruf der eigenen Marke.80 Fiir internationale Markte zertifiziert Werner & Mertz Produkte
mit dem EU-Umweltzeichen.

Ein weiteres Unternehmen, das seit mehr als 30 Jahren 6kologische Wasch- und Reinigungsmit-
tel herstellt, ist Ecover. Die Produkte von Ecover sind mit dem Siegel Ecocert zertifiziert, wonach
hauptsachlich natiirliche Inhaltsstoffe verwendet werden diirfen, die teilweise aus 6kologischem
Anbau stammen miissen. Produkte von Ecover waren urspriinglich ausschliefdlich in Bio- und
Naturfachhandel erhiltlich, sind aber mittlerweile zunehmend auch im Einzelhandel und in Dro-
geriemarkten erhaltlich. Weiterhin gibt es Produkte, die ausschliefdlich im Bio- und Naturkost-
fachhandel vertrieben werden und mit Labeln ausgezeichnet sind, die den Bezug von nachwach-
senden Rohstoffen teilweise aus 6kologischer Landwirtschaft zertifizieren, wie z. B. Ecogaran-
tietl, Auch wenn es in diesem Bereich etablierte Anbieter wie Sodasan, Sonett oder AlmaWin
gibt, werden diese Nischenprodukte nicht in die weitere Betrachtung einbezogen.

Obgleich sich die 6kologische Ausrichtung der Produkte von Werner & Mertz und Ecover von
den Kriterien des Blauen Engel unterscheiden mag, kénnen deren Marktanteile eine Orientie-
rung geben, in welcher Gréfienordnung ,griine Produkte” gekauft werden. Dies ist auch vor dem
Hintergrund der Verfiigbarkeit ,griiner Produkte” zu sehen: Stichprobenartige Besuche von Su-
permarkten zeigen, dass die Produkte von Frosch oder / und Ecover teilweise in Superméarkten
diejenigen Produkte sind, die jeweils die 6kologischen Alternativen im Produktportfolio darstel-
len. Die Verfiigbarkeit von Blauer Engel-Produkten ist in Supermarkten (bisher) nicht immer ge-
geben.

78 https://www.blauer-engel.de /de /produktwelt/alltag-wohnen /handgeschirrspuel-und-reinigungsmit-
tel-neu/saubermax-nature-spuelmittel-liquide-vaiselle-citr

79 https: //initiative-frosch.de/

80 Grundsatzlich stellt die Werner & Mertz Gruppe auch WRM-Produkte fiir den Einzelhandel her, darun-
ter auch mit dem Blauen Engel zertifizierte Produkte: Die ECC Ecological Cleaning and Care GmbH der
Werner & Mertz-Gruppe stellt 18 Handgeschirrspiil- und Reinigungsmittelprodukte der Aldi-Marken
green action und EKO DOM, der Edeka-Marke Respekt und der Norma-Marke Saubermax her
(https://www.blauer-engel.de/de /produktwelt/alltag-wohnen /handgeschirrspuel-und-reinigungsmittel-
neuy, Stand Januar 2021).

81 Bundesverband Naturkost Naturwaren e.V. (2020): Sortimentsrichtlinien fiir den Naturkost-Fachhan-
del; https://n-bnn.de/sites/default/dateien/Sortimentsrichtlinien %20Naturkostfachhandel_202001.pdf

91



https://www.blauer-engel.de/de/produktwelt/alltag-wohnen/handgeschirrspuel-und-reinigungsmittel-neu/saubermax-nature-spuelmittel-liquide-vaiselle-citr
https://www.blauer-engel.de/de/produktwelt/alltag-wohnen/handgeschirrspuel-und-reinigungsmittel-neu/saubermax-nature-spuelmittel-liquide-vaiselle-citr
https://initiative-frosch.de/
https://www.blauer-engel.de/de/produktwelt/alltag-wohnen/handgeschirrspuel-und-reinigungsmittel-neu
https://www.blauer-engel.de/de/produktwelt/alltag-wohnen/handgeschirrspuel-und-reinigungsmittel-neu

TEXTE Marktentwicklung und freiwillige Instrumente zur besseren Marktdurchdringung griiner Produkte — Abschlussbe-
richt

Frosch-Produkte sind im Handel hingegen flaichendeckend erhaltlich. Zumindest mit einzelnen
Produkten im Bereich der Wasch- und Reinigungsmittel ist Frosch in fast allen Super- und Dro-
geriemarkten vertreten.

Um den Marktanteil von Frosch-Produkten abzuschatzen, sind in der folgenden Tabelle die Er-
hebungen der Arbeitsgemeinschaft Verbrauchs- und Medienanalyse (VuMA) zusammengestellt:
Die VuMA fragt seit Jahren nach verwendeten Marken bei Voll- / Colorwaschmitteln, Hand-Ge-
schirrsplilmitteln sowie bei Haushalts- / Bad- / WC-Reinigern, Scheuer- und Pflegemitteln, die
»in Threm Haushalt in den letzten 3 Monaten verwendet” wurden. Die Angaben liefern einen An-
haltspunkt flir den Marktanteil der Frosch-Produkte. Danach sind die Marktanteile im Zeitraum
2012 bis 2018 relativ gleichbleibend; es fallt auf, dass der (Markt-)Anteil bei Handgeschirrspiil-
mitteln und Reinigern hoher ist als bei den Waschmitteln.

Tabelle 5: Anteil in Prozent der Antworten zur Marke Frosch auf die Frage ,,Welche der fol-
genden Marken von [Produkten in der Tabellen-Kopfzeile] wurden in lhrem Haus-
halt in den letzten 3 Monaten verwendet?“

VuMA Berichts- | Vollwaschmittel | Colorwaschmittel | Hand-Geschirr- | Haushalts- / Bad-/ WC-Rei-
band des Jahres spiilmittel niger, Scheuer- und Pflege-
mittel
2012 2,8 2,8 8,9 18,1
2013 3,1 2,5 9,4 18,7
2014 3,3 2,5 10,0 19,9
2015 3,2 2,5 9,4 18,6
2016 2,6 2,0 8,5 17,5
2017 2,5 1,8 8,3 18,2
2018 2,4 2,3 9,0 17,6

Quelle: https://www.vuma.de/vuma-praxis/vuma-berichtsband

Nach Angaben von Werner & Mertz hingegen ist der Marktanteil von Frosch-Produkten seit
2016 gewachsen: Nach einer Pressemitteilung von Werner & Mertz im Mai 2019 stieg der Um-
satz der Marke Frosch von 2016 bis 2018 um 21 % und der Marktanteil um 14 %. Der Wachs-
tumstrend bei den Frosch-Produkten scheint sich weiter fortzusetzen.

Dartiber hinaus wies der Industrieverband ,International Association for Soaps, Detergents and
Maintenance Products” A.LS.E. fiir Seifen, Wasch-, Reinigungs- und Pflegemittel auf seine Nach-
haltigkeitsinitiative, das A.L.S.E.-Siegel mit dem griinem Kranz8?, hin, das Wasch- und Reinigungs-
mittel-Produkte auszeichnet, die umweltfreundlicher hergestellt sind und Anforderungen z. B.
zum Einsatz von weniger gefdhrlichen Inhaltsstoffen erfiillen. Nach Angaben von A.L.S.E tragen
17,5 % aller Produkte im Bereich Wasch- und Reinigungsmittel in der EU das A.L.S.E.-Siegel mit
dem griinen Kranz. Vor allem bei Waschmitteln erfreut es sich grof3er Beliebtheit; dort tragen 34
% der Produkte das A.L.S.E.-Siegel mit dem griinen Kranz83. In Deutschland wird das A.L.S.E.-Sie-
gel mit dem griinen Kranz vor allem von Eigenmarken der Handelsketten angenommen und

82 Die umstandliche Formulierung ,, mit dem griinen Kranz* ist der Tatsache geschuldet, dass es auch ein
A.LS.E.-Siegel ohne griinen Kranz gibt. Das A.L.S.E.-Siegel ohne griinen Kranz zeichnet eine umweltfreundli-
chere Herstellung aus, stellt aber keine Anforderungen an das Produkt.

83 International Association for Soaps, Detergents and Maintenance Products A.L.S.E. (2020): CHARTER
FOR SUSTAINABLE CLEANING; 2019 KPI PERFORMANCE COMMENTARY - JULY 2020.
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prominent auf dem Produkt platziert (z. B. ja! von Rewe, denk mit von dm, domol von Rossmann,
Tandil von Aldi). Uber die Bekanntheit des Siegels bei den Verbraucher*innen in Deutschland
liegen keine Informationen vor. Das Portal Siegelklarheit hat das A.I.S.E.-Siegel mit dem griinen
Kranz als eine gute Wahl bewertet84, weil es die 6kologischen Herausforderungen in seiner Pro-
duktgruppe adressiert und durch ein glaubwiirdiges Umsetzungssystem abgesichert ist. Damit
stellt das A.L.S.E.-Siegel mit griinem Kranz zwar geringere Anspriiche an das Produkt als der
Blaue Engel und das EU-Umweltzeichen, doch zeigt sich an dem A.L.S.E.-Siegel mit dem griinen
Kranz, dass der Handel an einer Auszeichnung von Nachhaltigkeit im Bereich Wasch- und Reini-
gungsmittel neben einer Auszeichnung von Produkten mit dem Blauen Engel und dem EU-Um-
weltzeichen als , Label of Excellence” interessiert ist.

5.2.2 Kaufverhalten

Alle befragten Expert*innen beschreiben das Kaufverhalten als ausschlaggebend fiir den Markt-
erfolg. Dafiir miissen die Verbraucher*innen ein Produkt (zum ersten Mal) ausprobieren und
dann wiederkaufen. Hersteller beklagten, dass Befragungen zur Einstellung der Verbraucher*in-
nen nicht das tatsachliche Kaufverhalten wiedergeben. Nach Erhebungen der Arbeitsgemein-
schaft Verbrauchs- und Medienanalyse (VuMA) in den Jahren 2012 bis 2014 geben rund die
Halfte der Befragten an, dass sie bevorzugt umweltschonende Haushaltsreiniger und Waschmit-
tel verwendens85. Daraus ergibt sich die Frage, ob es sich beim Bekenntnis zu umweltfreundli-
chen Waschmitteln um sozial erwiinschte Antworten handelt, ob es unterschiedliche Vorstellun-
gen gibt, was ein ,umweltschonendes Waschmittel“ ausmacht, oder ob das Ziel der Umweltscho-
nung im Konflikt mit anderen Aspekten steht. In einer Studie von Fischer et al. (2018) wurden
Verbraucher*innen in Fokusgruppen zu ihrem Kaufverhalten bei Waschmitteln befragt. Die
Riickmeldungen aus den Fokusgruppen zeigt, dass Waschmittel ein Alltagsprodukt sind und so-
wohl beim Kauf als auch bei der Verwendung einer starken Routinisierung unterliegen; man
macht sich keine Gedanken dariiber; das Produkt ist ,Low Interest“. ,Die einen kaufen immer
dieselben vertrauten Marken und Produkte, andere achten auf Sonderangebote unterschiedli-
cher Marken, wieder andere wechseln gerne einmal und probieren etwas Neues aus, sei es ein
neuer Duft oder - von der Werbung inspiriert - ein neues Waschmittel. Die wenigsten informie-
ren sich Giber das Waschmittel vorher - wenn iberhaupt, dann direkt vor Ort am Produkt selbst.
Einzelne suchen spezifische Informationen im Internet oder auf Foren, z. B. zu Inhaltsstoffen und
Hautvertraglichkeit” (Fischer et al. 2018, Seite 83). Hinsichtlich Umwelt und Nachhaltigkeitsas-
pekten dufdern viele, sich damit noch nie beschaftigt zu haben. Umweltfreundlich wurde in den
Fokus-Gruppen spontan haufig mit ,Frosch” assoziiert. Die Marke scheint, jenseits ihrer spezifi-
schen Wahrnehmung als Marke, ein Synonym oder Label fiir umweltfreundliche Produkte zu
sein. In den Fokusgruppen wurden aber auch Vorbehalte oder Vorurteile gegeniiber sogenann-
ten ,Okowaschmitteln“ gedufiert oder vereinzelt iiber schlechte Erfahrungen zum Waschergeb-
nis berichtet.

Einige Hersteller flihren an, dass ein hoherer Preis sich negativ auf die Kaufentscheidung aus-
wirkt. Vor dem Hintergrund, dass Frosch-Produkte zum einen teurer sind, aber iliber die Jahre
sehr stabil und in den letzten zwei Jahren sogar verstarkt gekauft wurden und andere Produkte
mit dem Umweltzeichen nicht viel teurer oder preisgleich angeboten werden, scheint es eine
Kaufergruppe zu geben, die ,griine Produkte“ unabhéngig vom Preis kauft, wobei - nach den
Marktanteilen bei Frosch zu schliefien - bei Handgeschirrspiilmitteln und Reinigern ,griine Pro-
dukte” eher gekauft werden als bei Waschmitteln.

84 https: //www.siegelklarheit.de /#wasch-reinigungsmittel

85 Detailauswertung: siehe Tabelle 13 im Anhang
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5.3 Zielwerte fiir die Marktdurchdringung

Die Marktanteile von Wasch- und Reinigungsmitteln mit dem Blauen Engel haben seit 2015 eine
Steigerung erfahren, liegen aber noch immer deutlich unter 1 %. Starke 6kologische Marken
iiber die verschiedenen Wasch- und Reinigungsmittel hinweg haben einen Marktanteil von etwa
5 % inne. Die beiden Zahlen zusammen zeigen eine Grofsenordnung fiir das derzeitige Interesse
der Verbraucher*innen an 6kologischen Produkten. Eine Unsicherheit besteht noch in den bis-
her nicht bekannten Marktanteilen von Produkten mit dem EU-Ecolabel.

Es scheint sinnvoll, die Steigerung der Marktanteile von Produkten mit staatlichen Umweltzei-
chen nicht auf Kosten der 6kologischen Marken, sondern auf Kosten konventioneller Produkte
anzustreben. Das wiirde bedeuten, dass zusatzliche Kundengruppen erschlossen werden miis-
sen. Die Potenziale hdangen unter dieser Pramisse von verschiedenen Voraussetzungen ab:

» Steigerung der Bereitschaft von Unternehmen, das Zeichen zu beantragen und offensiv zu
vermarkten;

» Steigerung der Kaufbereitschaft von Verbraucher*innen fiir 6kologische Produkte;

» Priferenz der neu gewonnenen 6kologisch orientierten Kund*innen fiir staatliche Umwelt-
zeichen statt anderer Labels oder Marken mit 6kologischem Image.

Die fiir diese Fallstudie durchgefiihrten Interviews wie auch vorherige Befragungen von Herstel-
ler und Handel (eine im Jahr 2019 vom Oko-Institut im Auftrag des RAL durchgefiihrte Hemm-
nisanalyse fiir die Gewinnung weiterer Zeichennehmer fiir den Blauen Engel bei Waschmitteln)
liefert zu den genannten Punkten folgende Einschitzungen:

» Zur Bereitschaft von Herstellern und Handel, das Zeichen zu beantragen und offensiv
zu vermarkten: Grundsatzlich treffen die Unternehmen eine strategische Entscheidung, ob
das Produktportfolio an Kriterien wie Leistungsstarke ausgerichtet wird, ob die eigene
Marke als stark und kaufentscheidend eingeschatzt wird oder ob das Portfolio mit dem
Blauen Engel ergianzt werden soll. Das Anforderungsniveau des Blauen Engels wird von Her-
stellern als leistbar, aber ambitioniert beschrieben. Die Kriterien enthielten Zielkonflikte und
erforderten teilweise langere Entwicklungsanstrengungen. Zudem wiirden der Ge-
brauchstauglichkeitstest und die verdnderten Rezepturen zu Kostensteigerungen fithren. Ob
diese Investition als lohnend eingeschatzt wird, hangt also von der Einschatzung ab, ob das
Zeichen einen relevanten Verkaufsvorteil bietet und Mehrkosten auch am Markt realisiert
werden konnen.

» Wie in Kapitel 5.2.2 beschrieben, besteht ein grundsatzliches Interesse der Kund*innen an
o6kologischen Produkten, das auch die im Rahmen der Hemmnisanalyse Befragten besta-
tigten. Die Befragten schitzen die Mehrzahlungsbereitschaft allerdings als gering ein. Es
wird angenommen, dass kein oder maximal ein Mehrpreis von etwa 10 Cent pro Produkt re-
alisierbar ist - insbesondere, da der Handel auf Preiskonkurrenz setze. Der Handel wiede-
rum nimmt an, dass bei Waschmitteln die Funktionalitat das entscheidende Kaufkriterium
ist und verweist dabei auf die Rolle der Stiftung Warentest, die dieses Kriterium stark in den
Vordergrund riicke.

» Hersteller und Handel schitzen die Vertrauenswiirdigkeit und Bekanntheit von Produkten
mit dem Blauen Engel positiv ein. Zu der Frage, inwieweit der Blaue Engel von Kund*innen
gegeniiber dem EU Ecolabel, anderen Labels oder Marken mit 6kologischem Image bevor-
zugt wiirde, gab es bei den Befragten kein einheitliches Bild.
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Um den Marktanteil von Produkten mit staatlichen Umweltzeichen zu steigern, miisste also die
Zahlungsbereitschaft bei einem deutlichen Anteil der Kund*innen steigen, so dass Hersteller und
Handel darin einen Marktvorteil erkennen kénnen.

Angesichts dessen liegt ein ambitionierter Zielwert fiir die Wasch- und Reinigungsmittel mit
staatlichen Umweltzeichen fiir 2030 bei weniger als 5 % Marktanteil. Wenn die Steigerung nicht
auf Kosten der okologischen Marken gehen soll, entsprache dieser Wert in etwa einer Verdopp-
lung der heutigen Kauferzahl 6kologischer Produkte.

5.4 Moglichkeiten einer beschleunigten Marktentwicklung bis 2030

5.4.1 Ordnungsrechtliche Instrumente

Ordnungsrechtliche Instrumente dienen nicht direkt dem Ziel, den Marktanteil von Produkten
mit dem Umweltzeichen zu steigern. Vielmehr unterbinden sie, dass Produkte mit besonders
schlechter Umweltleistung in Verkehr gebracht werden, setzen also am ,unteren Rand“ an. Da-
mit sind allerdings indirekte Wirkungen verbunden. Beispielsweise werden der reinen Preiskon-
kurrenz Grenzen gesetzt und eventuell die 6ffentliche Aufmerksamkeit fiir 6kologische Aspekte
gesteigert. Daher wird der ordnungsrechtliche Rahmen hier kurz dargestellt.

Ordnungsrechtliche Instrumente fiir den Schutz der Umwelt und der menschlichen Gesundheit
finden im Bereich von Wasch- und Reinigungsmitteln schon lange und weitgehend Anwendung,
indem bestimmte Inhaltsstoffe verboten oder eingeschrankt wurden sowie eine verpflichtende
Deklaration der Inhaltsstoffe vorgeschrieben ist. Grundsétzlich gelten fiir Wasch- und Reini-
gungsmittel europaische Verordnungen, die Detergenzienverordnung®é und, da es sich bei
Wasch- und Reinigungsmitteln um Gemische im Sinne der Chemikalienverordnung handelt, auch
REACHS®? und die Verordnung zur Einstufung, Kennzeichnung und Verpackung von Chemika-
lienss. Diese rechtlichen Vorgaben schaffen bereits einen Rahmen fiir eine Vorsorge im Sinne des
Gewdsserschutzes, verbieten als gefahrlich eingestufte Stoffe und schreiben durch verbindliche
Verbraucherhinweise vor, wie ein Produkt zu handhaben und zu entsorgen ist.

Wahrend bei der Detergenzienverordnung zuletzt mit dem Phosphatverbot in Maschinenge-
schirrsplilmitteln Mafinahmen im regulativen Bereich vorerst ausgeschopft schienens?, bietet
der europdische Griine Deal der Europaischen Kommission? mit dem , Null-Schadstoft-Ziel fiir

86 Verordnung Nr. 648/2004 des Europdischen Parlaments und des Rates vom 31. Marz 2004 {iber Deter-
genzien; https://eur-lex.europa.eu/legal-content/DE/ALL/?uri=CELEX %3A32004R0648

Die Europdische Detergenzienverordnung regelt Tensid-haltige Produkte. Danach miissen die Tenside un-
ter aeroben Bedingungen leicht biologisch abbaubar sein. Die biologische Abbaubarkeit der eingesetzten
Tenside in den Klarlagen ist eine wichtige Voraussetzung fiir den Schutz von Oberflichengewassern. Phos-
phat in WRM fiir den privaten Gebrauch ist in der Detergenzienverordnung stark beschrankt.

87 Verordnung 1907/2006 des Europdischen Parlaments und des Rates zur Registrierung, Bewertung, Zu-
lassung und Beschrankung chemischer Stoffe (REACH)

88 Verordnung Nr. 1272 /2008 iiber die Einstufung, Kennzeichnung und Verpackung von Stoffen und Gemi-
schen

89 Verordnung (EU) Nr. 259/2012 des Europiischen Parlaments und des Rates vom 14. Mirz 2012 zur An-
derung der Verordnung (EG) Nr. 648/2004 in Bezug auf die Verwendung von Phosphaten und anderen
Phosphorverbindungen in fiir den Verbraucher bestimmten Waschmitteln und Maschinengeschirr-sptil-
mitteln; https://eur-lex.europa.eu/eli/reg/2012/259/0j/deu

90 Mitteilung der Kommission an das Europaische Parlament, den Europaischen Rat, den Rat, den Euro-
paischen Wirtschafts- und Sozialausschuss und den Ausschuss der Regionen: Der europaische Griine Deal;
Briissel, den 11.12.2019; COM(2019) 640 final; https://eur-lex.europa.eu/legal-con-

tent/DE/TXT/?qid=1596443911913&uri=CELEX:52019DC0640#document?
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eine schadstofffreie Umwelt” neue Aussichten, dass (weitere) Vorgaben in Bezug auf eine mog-
lichst umweltvertragliche Rezeptur von Wasch- und Reinigungsmitteln erstellt werden konnten.

5.4.2 Okonomische Instrumente

Eine finanzielle Unterstiitzung, um den Kauf von griinen Produkten zu férdern, wurde in den Ex-
perteninterviews vereinzelt als moglicher Treiber in Bezug auf folgende Aspekte genannt:

» Eine generelle Besteuerung von Produkten mit hoheren Umweltauswirkungen, so dass die
Preisstruktur beeinflusst wird;

» Eine Unterstiitzung beim Aufbau von bisher wenig etablierten Lieferketten: z. B. im Bereich
von Verpackung aus recyceltem Kunststoff (auf3er PET) oder beim Bezug von biobasierten
Rohstoffkomponenten, die nicht etabliert und deshalb teurer sind. Dieser Preisnachteil be-
wirkt, dass Hersteller diese Rohstoffe wenig oder nicht nachfragen, so dass sich die entspre-
chende Lieferkette nicht etablieren kann;

» Einrichtung von steuerfreien Zuwendungen von Arbeitgebern in Form von Gutscheinen an
Arbeitnehmer, die nur fiir den Kauf von griinen Produkten eingesetzt werden kdnnen.

Diese Moglichkeiten wurden hier nicht weiter auf ihre Umsetzbarkeit gepriift, da der Fokus des
Projektes auf freiwilligen Mafdnahmen liegt.

5.4.3 Anpassungen am Umweltzeichen

Aus den Interviews wurde deutlich, dass eine Anderung der Vergabekriterien dazu beitragen
konnte, den Blauen Engel fiir Hersteller attraktiver zu machen. Dadurch kénnte sich das Angebot
von Blauer Engel-Produkten vergréfRern. In Bezug auf solche Anderungen wurden folgende As-
pekte genannt:

» Erweiterung der Produktkategorien: Bisher gibt es keine Kriterien fiir den Blauen Engel fiir
Weichspliler. Hersteller gaben an, dass eine Kennzeichnung von Weichspiilern mit dem
Blauen Engel eine attraktive Erganzung des Produktportfolios darstellen wiirde. Weichspii-
ler stellen in Deutschland ein Produkt mit einem sehr starken Abverkauf dar. Insofern wiir-
den Weichspiiler, die mit dem Blauen Engel ausgezeichnet waren, Potential fiir eine Umwelt-
entlastung bietendt.

» Hersteller wiinschen sich eine stirkere Harmonisierung der Kriterien der verschiedenen
Umweltzeichen (Blauer Engel, EU-Umweltzeichen, Nordic Swan), die auch eine Harmonisie-
rung bei den Nachweisen einschliefdt. Hierzu muss angemerkt werden, dass bereits eine Har-
monisierung besteht: Die Verordnung zum EU-Umweltzeichen fordert eine gegenseitige An-
erkennung der Umweltzeichenregelungen nach EN ISO 14024 Typ I, um Synergieeffekte zu
erzielen.92 Die Riickmeldung der Hersteller weist allerdings darauf hin, dass die bestehende
Harmonisierung nicht deutlich ist und expliziter kommuniziert werden sollte.

91 Interessanterweise bieten auch Marken, die ihre Produkte ausschliefdlich iiber den Naturkost-Fachhan-
del vertreiben, Weichspiiler an, z. B. AlmaWin oder Sodasan; Sonett bietet einen «Waschespiiler» an.

92 Die europaische Verordnung 66/2010 tiber das EU-Umweltzeichen fordert die gegenseitige Anerken-
nung:

Artikel 11 zu Umweltkennzeichenregelungen in den Mitgliedstaaten:

(1) Wurden fiir eine bestimmte Produktgruppe bereits EU-Umweltzeichenkriterien veroffentlicht, so diir-
fen andere national oder regional offiziell anerkannte Umweltkennzeichenregelungen nach EN ISO 14024
Typ I, die zum Zeitpunkt der Veroffentlichung nicht fiir diese Produktgruppe gegolten haben, nur dann auf
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Diese politischen Instrumente wiirden dazu beitragen, das Angebot an mit dem Blauen Engel
ausgezeichneten Produkten zu verbessern, zu erhéhen und flichendeckend verfiigbar zu ma-
chen. Wichtiger und auch kurzfristiger umsetzbar erscheint es aber, die Nachfrage zu stimulie-
ren und zu erhohen, was im Folgenden unter freiwilligen Instrumenten beschrieben wird.

5.5 Freiwillige Instrumente zur beschleunigten Marktdiffusion

Unter freiwilligen Instrumenten zur Férderung der Marktdurchdringung griiner Produkte ver-
stehen wir freiwillige Produktinformationen, Verbraucherbildung, -information und -beratung,
Kampagnen, Branchenvereinbarungen, Dialoginstrumente sowie die freiwillige Beschaffungs-
praxis. Freiwillige Instrumente sind im Unterschied zu harten regulatorischen und 6konomi-
schen Instrumenten nicht allgemeinverbindlich und die Umsetzung ist nicht sanktionierbar. Sie
stoflen aber auch auf weniger Widerstand und sind leichter einfiihrbar. Zudem bieten sie die
Moglichkeit, die Umsetzung ,harter” Mafdnahmen zu unterstiitzen bzw. die Akzeptanz fiir regula-
torische Instrumente zu erh6hen.%

In diesem Kapitel zeigen wir mogliche Stofdrichtungen fiir freiwillige Mafdnahmen auf, welche
Marktakteure und Politik ergreifen konnen, um die Marktentwicklung hin zum formulierten Ziel
zu unterstiitzen.

5.5.1 Verbraucherinformation und -bildung

Die interviewten Expert*innen bestdtigten den Bedarf, Verbraucherkommunikation zu starken
und die Zeichennehmer des Blauen Engel darin zu unterstiitzen, den Verbraucher*innen zu ver-
mitteln, welche Umweltvorteile der Blaue Engel im Bereich Wasch- und Reinigungsmittel bietet.
Die befragten Expert*innen waren sich einig, dass Mafsnahmen zur Information von Verbrau-
cher*innen zu den Inhalten des Blauen Engels dazu beitragen wiirden, die Nachfrage und damit
die Marktentwicklung positiv zu beeinflussen.

Fischer et al. (2018) ziehen aus den Riickmeldungen der Fokusgruppen den Schluss, dass die
besten Chancen, Interesse an 6kologischen Marken oder Produkten mit Umweltzeichen zu we-
cken, bei der Zielgruppe von ,Markenwechslern” bestehen, die zu Experimenten bereit sind. Sie
konnten beispielsweise durch Sonderangebote, Aktionen oder Werbegeschenke zum Erproben
Okologischer Produkte motiviert werden.

Dabei ist es wichtig, dass Verbraucher*innen bei Wasch- und Reinigungsmitteln vor allem er-
warten, dass sie funktionieren. Deshalb sollte deutlich kommuniziert werden, dass Wasch- und
Reinigungsmittel mit dem Blauen Engel die Reinigungsleistung durch einen Vergleich mit einem
herkémmlichen Produkt nachweisen miissen.? Insbesondere bei Waschmitteln ist dazu ein auf-
wandiger Waschleistungstest erforderlich.s Teilnehmer*innen der Fokusgruppen in der Studie

diese Produktgruppe ausgedehnt werden, wenn die fiir diese Regelungen erarbeiteten Kriterien mindes-
tens so streng sind wie die EU-Umweltzeichenkriterien.

(2) Um die Kriterien der Umweltkennzeichenregelungen in Europa (EN ISO 14024 Typ I) zu harmoni-sie-
ren, werden bei den Kriterien fiir das EU-Umweltzeichen auch bestehende Kriterien berticksichtigt, die in
offiziell anerkannten Umweltkennzeichenregelungen in den Mitgliedstaaten ausgearbeitet worden sind.
93 Oko-Institut / ConPolicy (2020): Handlungsempfehlungen zur Weiterentwicklung des Nationalen Pro-
gramms fiir nachhaltigen Konsum - Teil 2: Instrumente fiir nachhaltigen Konsum. Im Auftrag des Um-
welt-bundesamtes.

94 In den Vergabekriterien wird dies «Gebrauchstauglichkeit» genannt: «Das Endprodukt muss gebrauchs-
tauglich sein und den Bediirfnissen der Verbraucher gerecht werden. Um dies sicherzustellen, sind die in
den Anhédngen B bzw. C beschriebenen Gebrauchstauglichkeitstests durchzufiihren.»

95 Das “Revised EU Ecolabel protocol for testing laundry detergents” sieht vor, dass Fleckenentfernung 14
unterschiedlicher Fleckentypen (Tea, Coffee, Red wine, Fruit juice, Tomato puree, Salad Dressing Balsa-
mico, French squeezy mustard, Chocolate, Grass, Grass / mud, Blood, Unused motor oil, Cooked beef fat,
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von Fischer et al. (2018) schlugen vor, mittels Proben die guten Waschergebnisse erfahrbar zu
machen. Wegen des hoheren Verbrauchs von Verpackungsmaterial sollte eine solche Mafinahme
zeitlich begrenzt sein und am besten in Kombination mit einer neuen Produktlinie durchgefiihrt
werden. Durch sinnliche Erfahrungen kénnen Verbraucher*innen erleben, dass die Blaue Engel
Produkte die gewlinschte Wirkung erzielen. Interviewpartner*innen beschrieben den ,,Wieder-
kauf” als wichtiges Erfolgskriterium.

Auch eine Aufklarung in Verbrauchermagazinen (z. B. im Fernsehen) anhand einer Gegeniiber-
stellung von konventionellen Waschmitteln und Oko-Waschmitteln gilt unter den Befragten als
sinnvoll.

Hersteller duf3erten den Wunsch, in der Kommunikation tiber die Inhalte / Umweltvorteile des
Blauen Engel bei Wasch- und Reinigungsmitteln Unterstiitzung zu erhalten, insbesondere in For-
maten, die junge Menschen anspricht. Deshalb sollte Werbung zum Blauen Engel explizit an Jiin-
gere gerichtet sein. Die Informationen sollten nicht nur iiber ein einzelnes Profil verbreitet wer-
den. Genannt wurde auch Werbung mit bekannten Personlichkeiten oder Organisationen.

Die Expert*innen sehen auch gesellschaftliche Diskurse als wichtige Treiber an; allen voran die
Fridays for Future-Bewegung und damit einhergehend ein wachsendes Umweltbewusstsein auf-
grund des Klimawandels. Die Corona-Pandemie hitte an diesem Trend nichts gedndert. Auch
der gesellschaftliche Diskurs tliber die Umweltverschmutzung durch Mikroplastik habe Einfluss
auf Hersteller genommen. Vor diesem Hintergrund kann im Bereich Wasch- und Reinigungsmit-
tel die Nachfrage nach nachhaltigen Produkten getriggert werden. Tatsachlich loben derzeit
(Stand Juni 2021) Hersteller und Handel ihre Produkte konkret aus, z. B. Recycling-Plastik in
Verpackungen oder Klimaneutralitat des Produktes und nehmen Bezug auf die gesellschaftli-
chen Umweltdiskurse. Teilweise tragen diese Produkte auch den Blauen Engel.

Dies bedeutet, dass solche spezifischen Werbeaussagen durch das Logo des Blauen Engel nicht
pointiert genug dargestellt werden bzw. nicht deckungsgleich mit den Kriterien des Blauen En-
gels sind. Zudem bestimmt die europdische Verordnung zur Einstufung, Kennzeichnung und
Verpackung von Chemikalien, dass bei Produkten, die als gefahrlich eingestuft wurden (unge-
achtet dessen, ob die Einstufung auf Basis einer Gesundheits- oder Umweltgefahr vorgenommen
wurde), keine verharmlosenden Aussagen in der Produktdeklaration gemacht werden diirfen.
Wasch- und Reinigungsmittel mit dem Blauen Engel diirfen deshalb nicht das sogenannte Er-
klarfeld nutzen, das bei der Uberarbeitung des Logos als Option entwickelt wurde, um die Vor-
teile des zertifizierten Produktes gegentiber anderen Produkten hervorzuheben und damit die
Verbraucher*innen in ihrer Kaufentscheidung zu unterstiitzen.’¢ Fiir Wasch- und Reinigungsmit-
tel mit dem Blauen Engel sind als wichtigste Vorteile fiir Umwelt und Gesundheit folgende be-
schrieben:

» ,Weitgehende Vermeidung umwelt- und gesundheitsbelastender Stoffe;
» Forderung des nachhaltigen Anbaus nachwachsender Rohstoffe;

» Reduzierung von Verpackungsabfall®.

Make up) nachgewiesen werden muss, aber auch bei Colorwaschmitteln die Farbiibertragungs-inhibition
und der Erhalt der Farben.

96 Siehe Blauer Engel Logo-Leitfaden, Stand: Februar 2021; https://www.blauer-engel.de/sites/default/fi-
les/2021-08/be-logo-leitfaden-de 0.pdf:

»Anstelle des Kurzlinks kann optional ein Erklarfeld mit den fiir die jeweiligen Vergabekriterien wichtigs-
ten Vorteilen fiir Umwelt und Gesundheit abgebildet werden. Diese zusatzlichen Informationen heben die
Vorteile des zertifizierten Produktes gegentiber anderen Produkten hervor und unterstiitzen damit die
Verbraucher*innen in ihrer Kaufentscheidung.”
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Da diese Vorteile nicht auf der Verpackung ausgewiesen werden diirfen, ist es umso schwieriger,
eine pointierten Verbraucherinformation fiir Wasch- und Reinigungsmittel, die mit dem Um-
weltzeichen Blauer Engel zertifiziert sind, bereitzustellen.

5.5.2 Dialogplattform

Die interviewten Expert*innen sahen es als erfolgversprechend an, gemeinsam und hersteller-
tibergreifend Kommunikationsmaffnahmen zu entwickeln. Das Forum Waschen??, eine Dialog-
plattform mit Akteuren, die sich fiir Nachhaltigkeit in den Bereichen Waschen, Abwaschen und
Reinigen im Haushalt engagieren, wurde in dem Zusammenhang als sehr geeignet betrachtet,
um viele Multiplikatoren zu erreichen: Sie wurde teilweise aber als weniger geeignet einge-
schatzt, die Zielgruppe von jungen Konsument*innen anzusprechen.

Angesichts der grof3en Zuriickhaltung von Handelsketten, sich im Rahmen dieser Fallstudie be-
fragen zu lassen, erscheint es sehr wichtig, Handelsvertreter fiir die Planung und Durchfiithrung
einer gemeinsamen Kommunikationsmafinahme zu gewinnen.

5.5.3 Produktplatzierung, Sichtbarkeit und Bekanntmachung

Handelsunternehmen spielen bei der Férderung von mit dem Blauen Engel ausgezeichneten
Produkten eine zentrale Rolle, da sie zum einen Eigenmarken anbieten und so auch Hersteller
sind, und zum anderen in direkter Beziehung zu den Kaufer*innen ihrer Produkte stehen. Wir
sehen beim Einzelhandel einen starken Hebel, um die Marktentwicklung nachhaltiger Produkte
positiv zu beeinflussen: Da Wasch- und Reinigungsmittel der normalen Einkaufsroutine unter-
liegen, ist es herausfordernd, einen Umstieg auf andere Produkte anzustofien. Mit einer geziel-
ten Produktplatzierung konnten Produkte, die mit dem Blauen Engel ausgezeichnet sind, sicht-
barer gemacht werden, etwa durch eine prominente Platzierung und bessere Kennzeichnung im
Regal oder durch eine entsprechende Filtermoglichkeit / Vorsortierung auf der Internetseite.

5.5.4 Freiwillige Zielvereinbarungen zum Sortiment

Selbstverpflichtungen von Supermarktketten zur Erhhung des nachhaltigen Angebots im Sorti-
ment sind in anderen Produktsegmenten bereits etabliert und ein starkes Instrument, um das
Angebot stirker auf nachhaltige Produkte auszurichten. Im Bereich Lebensmittel hat sich Lidl
Deutschland beispielsweise Ziele fiir den Mindestanteil von Bio im Festsortiment gesetzt.98 Im
Bereich Hygienepapiere hat Edeka alle Tissue-Eigenmarkenprodukte vollstandig auf FSC (100
%, Mix oder Recycling) oder auf den Blauen Engel umgestellt.?®

In Anlehnung an solche bestehenden Beispiele konnten Handler auch fiir Wasch- und Reini-
gungsmittel mit dem Blauen Engel spezifische ambitionierte Angebotsziele formulieren. Ambiti-
onierte Zielsetzungen von einzelnen Unternehmen kénnen andere motivieren, dhnlich voranzu-
gehen und so den Pfad in Richtung hohere Ambitionen seitens des Handels generell ebnen.

Interessant ware hierbei auch die Verkniipfung mit den Reporting-Leitlinien der Global Report-
ing Initiative GRI. Die meisten Unternehmen beschreiben ihre Nachhaltigkeitsleistungen gemaf3
diesen Leitlinien. Gemaf GRI 417-1 zu Marketing und Kennzeichnung miissen unter anderem

Label-Vorgaben der Unternehmen in Bezug auf Nachhaltigkeit offengelegt werden. Zudem muss

97 https: //www.forum-waschen.de/

98 Lidl (2019): Heute fiir morgen handeln; Fortschrittsbericht zur Nachhaltigkeit bei Lidl Geschéftsjahr
2019; https: //www.lidl-flyer.com /heute-fuer-morgen-handeln-fortschrittsbericht/view/flyer/page /1

99 Edeka und WWF (2019): Fortschrittsbericht 2019; https://www.wwf.de/fileadmin/fm-wwf/Publikati-
onen-PDF/Fortschrittsbericht-2019-WWEF-EDEKA.pdf
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der Anteil der angebotenen Produkte angegeben werden, der von diesen Label-Vorgaben betrof-
fen ist. Zielsetzungen konnten so leicht nachverfolgt und tiberpriift werden.

5.5.5 Stiftung Warentest

Die Produkttests von Stiftung Warentest werden von Herstellern, Handel wie auch von Konsu-
ment*innen stark wahrgenommen. Wasch- und Reinigungsmittel werden regelmafdig bei Stif-
tung Warentest verglichen und Testergebnisse der Stiftung Warentest werden als Produktwer-
bung verwendet (z. B. mit, Testsieger”). Im Test von Maschinengeschirrspiilmitteln waren zwei
Produkte mit dem Blauen Engel vertreten.100 Allerdings wurde der Blaue Engel gar nicht er-
wahnt. Vielmehr wurden mehrere Produkte (Produkte, die mit dem Blauen Engel ausgezeichnet
waren und andere als 6kologisch beworbene Marken sowie Tabs von Frosch und Ecover) als
,Oko-Tabs" bezeichnet und wegen schlechter Reinigungsleistung kritisiert. Das UBA konnte hier
gezielt den Dialog suchen, damit die Anforderungen des Blauen Engels (und moglicherweise
auch anderer Label) bei Wasch- und Reinigungsmitteln durch die Stiftung Warentest differen-
ziert dargestellt werden.

5.6 Fazit zu Wasch- und Reinigungsmitteln

Die Marktentwicklung von Wasch- und Reinigungsmittel, die mit dem Blauen Engel ausgezeich-
net sind, verlief seit dem Start im Jahr 2015 nur sehr zogerlich. Ein Grund dafiir ist die Dominanz
Okologischer Marken, allen voran die Frosch-Produkte, die sich seit Jahrzehnten am Markt etab-
liert haben und oft als die 6kologische Alternative im Produktportfolio im Handel erhéltlich sind.
Ein weiterer Grund besteht in der Einkaufsroutine, mit der Wasch- und Reinigungsmittel erwor-
ben werden: Konsument*innen informieren sich kaum vor dem Kauf iiber Wasch- und Reini-
gungsmittel, sondern kaufen routinemaf3ig, z. B. immer dieselben Marken und Produkte oder
Sonderangebote oder probieren Neues aus. Es stellt eine Herausforderung dar, diese Einkaufs-
routine zu durchbrechen und iiber die Umweltvorteile von Produkten mit dem Blauen Engel auf-
zuklaren, um die Marktentwicklung von Wasch- und Reinigungsmitteln mit dem Blauen Engel zu
starken.

Vor diesem Hintergrund erscheint bis 2030 ein Zielwert von etwa 5 % Marktanteil von Wasch-
und Reinigungsmitteln mit dem Blauen Engel als ambitioniert, aber moglich.

Moglichkeiten fiir die Starkung freiwilliger Instrumente sehen wir im Bereich der Verbraucher-
informationen und -bildung, die von behordlicher Seite mit Formaten, die junge Verbraucher*in-
nen erreichen, unterstiitzt werden konnen. Der Handel sollte in die Konzeption und Umsetzung
freiwilliger Instrumente eingebunden werden, beispielsweise iiber eine Dialogplattform. Auf-
grund der Produktplatzierung und Bekanntmachung am , Point of Sale“ kommt dem Handel eine
besondere Bedeutung zu, so dass eine Einbindung des Handels entscheidend fiir den Erfolg von
freiwilligen Instrumenten ist.

100 Stiftung Warentest (2020): Wie boser Zauber, test 2/2020: Bei den jeweiligen Produkten, die mit dem
Blauen Engel ausgezeichnet waren, handelte es sich um die Tabs denkmit nature von dm und domol eco-
Geschirrspiiltabs von Rossmann.
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6 Carsharing

6.1 Ziel, Hintergrund

Carsharing ist die organisierte, gemeinschaftliche Nutzung von Autos. Carsharing entlastet die
Umwelt, da zum einen weniger Autos fiir gleichbleibende Automobilitat bendtigt werden und
zum anderen das Mobilitdtsverhalten durch Carsharing in Richtung starkere Nutzung von Ver-
kehrsmitteln des Umweltverbundes verandert wird. Aufgrund dieses Umweltnutzens wird Car-
sharing als eines der ,griinen“ Produkte und Dienstleistungen in der Marktbeobachtung des
nachhaltigen Konsums beobachtet.

Das vorliegende Kapitel 6 gibt in leicht gekiirzter Form die Fallstudie ,Carsharing: Marktent-
wicklung und freiwillige Instrumente zur besseren Marktdurchdringung” wieder, welche im De-
zember 2021 bereits publiziert wurde.10! Das Kapitel analysiert die Marktentwicklung von Car-
sharing seit 2012, formuliert Zielsetzungen fiir eine starkere Marktdurchdringung, analysiert die
Bedeutung bestehender sowie die Potenziale zuséatzlicher freiwilliger Mafdnahmen. Sie basiert
auf einer Internetrecherche sowie leitfadengestiitzten Interviews mit Expertinnen und Experten
von Unternehmen, Verbdanden, Kommunen und aus der Forschung.

6.2 Marktsituation Carsharing

Das Carsharing-Angebot lasst sich in drei Angebotstypen unterteilen: stationsgebundene, free-
floating sowie kombinierte Carsharingsysteme. Beim stationsgebundenen Carsharing werden
die Fahrzeuge an Stationen mit markierten Parkplatzflachen zur Verfiigung gestellt. Die Riick-
gabe des Fahrzeugs muss dabei an der gleichen Station erfolgen. Das free-floating Carsharing er-
moglicht Carsharing-Nutzenden das Mieten eines an einem beliebigen Ort stehenden Fahrzeugs
und das Abstellen an einem beliebigen Ort innerhalb des Operationsgebiets. Es besteht keine
Bindung an Stationen oder markierte Parkplatzflachen. Free-floating Carsharing wurde erst mit
der Marktdurchdringung von Smartphones, Applikationen sowie dem mobilen Internet umsetz-
bar (Busch et al. 2019). Kombinierte Carsharingsysteme sind in einigen deutschen Stadten aus
urspriinglich rein stationsgebundenen Carsharingsystemen heraus entstanden, welche spater
zusatzlich mit einem free-floating Angebot ergianzt wurden. Das free-floating-Angebot tritt hier-
bei in der Regel mit einem eigenen Markennamen auf, ist aber als Teil der Marke im selben Ta-
rifsystem integriert wie das stationsgebundene Angebot (bcs 2021b). Als eine weitere Misch-
form existiert in manchen Stadten das sogenannte teil-flexible Carsharing. Bei diesem Carsharin-
gangebot miissen die Fahrzeuge gebietsgebunden abgestellt werden. Es handelt sich somit um
eine Kombination aus dem stationsgebundenen und dem free-floating (voll-flexiblen) Carsha-
ring, bei dem das Fahrzeug innerhalb eines definierten Gebiets (bspw. eines Stadtteils) frei im
offentlichen Raum abgestellt werden kann (Schreier et al. 2015).

Der Umweltnutzen des Carsharings ergibt sich zum einen aus der geringeren Anzahl Fahrzeuge,
die fiir gleichbleibende Automobilitdt bendtigt werden. Zum anderen bestehen Substitutionsef-
fekte, da mehr Anreize bestehen, (auch) andere Verkehrsmittel des Umweltverbunds zu nutzen.
Insbesondere das stationsbasierte Carsharing weist einen signifikanten Verlagerungs- sowie
Substitutionseffekt auf (Martin et al. 2010). Sowohl der private Fahrzeugbestand als auch die
jahrliche Fahrleistung ist bei Nutzenden von stationsbasierten Carsharing-Angeboten erheblich
niedriger als in der Kontrollgruppe der Nichtnutzer. Die Nutzenden des free-floating Carsharings
weisen hingegen eine hohere Fahrleistung als die Kontrollgruppe und einen nahezu identischen

101 https://www.infras.ch/media/filer public/55/e3/55e313ba-96ed-4f24-b25d-87c4e10d1862 /fallstu-
die carsharing.pdf
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Fahrzeugbestand auf (Schreier et al. 2015; PTV/ Fraunhofer ISI 2019; Oko-Institut 2018). Ge-
rade die Nutzenden des stationsbasierten Carsharings greifen verstarkt auf Angebote des 6ffent-
lichen Verkehrs zuriick und verstdrken somit die positive Umweltwirkung zuséatzlich (UBA
2020). Eine aktuelle Abschatzung von Treibhausgas-Einsparungen von Mafdnahmen und Instru-
menten zum nachhaltigen Konsum, in deren Rahmen auch das Carsharing untersucht wurde, hat
betrachtliche Treibhausgas-Reduktionspotenziale aufgezeigt. Unter der Annahme, dass Carsha-
ring-Mitgliedschaften den Pkw-Bestand in privaten Haushalten um 10 % reduzieren, wurde ein
Treibhausgas-Reduktionspotenzial von jahrlich 3,9 bis 6,7 Mt CO; eq abgeschétzt. Demnach
konnten durch die Verdnderung des Modal Split 2,3 bis 5,1 Mt CO; eq reduziert werden und wei-
tere 1,6 Mt CO; eq durch die Ressourceneinsparung fiir die Produktion und Entsorgung der
Fahrzeuge (Oko-Institut 2021).

Aufgrund des positiven Umweltnutzens bilden das stationsbasierte sowie das kombinierte Car-
sharing den Schwerpunkt der Analyse.

6.2.1 Marktentwicklung

6.2.1.1 Carsharing-Nutzende und -Fahrzeuge

Das stationsgebundene Carsharing wurde erstmals 1987 in der Schweiz und daraufhin in
Deutschland im Jahr 1988 in Form des Projekts stadt-Auto in Berlin ins Leben gerufen. Aus die-
sem Projekt begriindete sich schlief3lich die StattAuto CarSharing GmbH. Das stationsgebundene
Carsharing kann folglich auf eine iiber 30-jahrige Geschichte zurtickblicken. Das weltweit erste
sogenannte free-floating Carsharing wurde im Jahr 2008 mit der Griindung des Daimler-Toch-
terunternehmens Car2Go in Ulm aufgebaut (bcs 2021a). Anfangs als Pilotprojekt und exklusives
Angebot fiir die Mitarbeitenden der Konzernforschung gestartet, erfolgte der tatsachliche Markt-
eintritt im Jahr 2011 mit 300 Fahrzeugen in Hamburg (Daimler 2008, 2010). Im selben Jahr trat
auch die BMW-Tochter DriveNow mit anfangs 300 in Miinchen stationierten Fahrzeugen in den
deutschen free-floating Carsharing-Markt ein (DriveNow 2017). Nach einer mehrjahrigen Duo-
polstellung der beiden etablierten Anbieter Car2Go und DriveNow wurde der deutsche free-floa-
ting Carsharing-Markt erst ab dem Jahr 2017 durch den Markteintritt weiterer Unternehmen
wie MILES Mobility, WeShare sowie Sixt Share wettbewerbsintensiver (bcs 2020). Bereits drei
Jahre nach dem Markteintritt konnten die free-floating Carsharinganbieter mehr Nutzende zah-
len als die stationsbasierten Anbieter (siehe Abbildung 21).

Zum 1. Januar 2019 wurden fast dreimal so viele Nutzende des free-floating Carsharings gezahlt
wie Nutzende des stationsbasierten Carsharings. Hierbei ist zu beachten, dass die Nutzenden-
Statistiken nicht tiberschneidungsfrei sind. So kommt es etwa zu Mehrfachzahlungen von Perso-
nen, die zeitgleich bei mehreren Carsharinganbietern angemeldet sind. Insbesondere im Free-
Floating-Carsharing sind einer Studie des ifmo zufolge Mehrfachmitgliedschaften haufig zu be-
obachten (ifmo 2016). Wahrend die Anzahl der stationsbasierten Fahrzeuge bisher stets die An-
zahl der free-floating Fahrzeuge tbertraf, wurden am 1. Januar 2020 erstmals mehr free-floating
Fahrzeuge als stationsgebundene Fahrzeuge gezahlt. Beide Carsharing-Typen konnen sowohl
bei der Anzahl der Fahrzeuge als auch der Anzahl der Nutzenden eine (stark) steigende Entwick-
lung aufweisen. Wahrend das free-floating Carsharing zwischen dem 1. Januar 2012 und dem 1.
Januar 2019 seine Anzahl an Nutzenden durchschnittlichen um 75 % pro Jahr steigern konnte,
wuchs die Zahl der Nutzenden des stationsbasierten Carsharings im gleichen Zeitraum um
durchschnittlich ca. 15 % pro Jahr.
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Abbildung 21: Anzahl Kund*innen und Anzahl Fahrzeuge Carsharing

Stationsbasiert und free-floating
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Daten jeweils zum 1. Januar jeden Jahres, das heiRt Daten sind dem vorherigen Jahr zuzuweisen.
Quelle: eigene Darstellung, INFRAS. Datenquelle: Bundesverband Carsharing 2012-2021: Jahresberichte

Der markante Riickgang der free-floating Nutzenden per 1. Januar 2020 ist mit der Fusion der
beiden free-floating Marktfiithrer Car2Go und DriveNow im Februar des Jahres 2019 zu erklaren.
Im Zuge des Zusammenschlusses wurden bestehende Mehrfachmitgliedschaften identifiziert
und bereinigt, wodurch die Anzahl Nutzender in den Statistiken reduziert wurde. Die Auswir-
kungen des Pandemiejahres 2020 spiegeln sich in den Daten 2021 wider. So konnten die Free-
Floating Anbieter ihre Nutzendenzahlen um 36 % im Vergleich zum Vorjahresniveau steigern,
wahrend die stationsbasierten Carsharinganbieter einen Nutzendenzuwachs von 2 % verbuch-
ten. Wahrend also sowohl das stationsbasierte als auch das free-floating Carsharing an Nutzen-
den hinzugewinnen konnten, unterscheidet sich die Entwicklung des Fahrzeugbestands im Pan-
demiejahr 2020. So wurden am 1. Januar 2021 ca. 6 % mehr free-floating Fahrzeuge als zum
Vorjahresstichtag registriert; die Anzahl der stationsbasierten Carsharingfahrzeuge nahm im
gleichen Zeitraum hingegen um 6 % ab.

Es gilt hierbei darauf hinzuweisen, dass die Zahl der Nutzenden nur in Verbindung mit Angaben
bzgl. der zuriickgelegten Kilometer eine aussagekraftige Aussage iiber die tatsdachliche Nutzung
der Carsharingangebote ermoglicht. Die Anzahl der Nutzenden kdnnte aufgrund der oftmals
sehr geringen Grundgebiihren der Carsharingangebote folglich auch als Anzahl potenzieller
Kund*innen interpretiert werden. Konkrete Zahlen zu den zuriickgelegten Kilometern liegen al-
lerdings nicht vor.

6.2.1.2 Umsatz und Marktanteile des stationsbasierten Carsharings

Der Umsatz der stationsbasierten Carsharing-Anbieter hat sich zwischen 2012 und 2019 mehr
als verdoppelt, von hochgerechnet 70 Mio. Euro im Jahr 2012 auf 163 Mio. Euro im Jahr 2019
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(siehe Abbildung 22). Insbesondere seit dem Jahr 2016 lasst sich ein sehr starker Anstieg des
Branchenumsatzes erkennen, mit einem Wachstum zwischen 2016 und 2019 von tuber 70 %.
Der Marktanteil des stationsbasierten Carsharings gemessen an den Verkehrsausgaben der pri-
vaten Haushalte blieb trotz der hohen Wachstumsraten der Branche iiber die Jahre niedrig bei
weit unter 0,1 %.

Abbildung 22: Umsatz und Marktanteil von stationsbasiertem Carsharing

Umsatz in Milliarden Euro Marktanteil Car-Sharing (stationsbasiert)
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Umsédtze wurden mithilfe von Umsatzzahlen, FlottengroRe und Anzahl Kund*innen von drei groBen Branchenvertretern
(Cambio-Gruppe, stadmobil-Gruppe, teilAuto-Gruppe) hochgerechnet. Der Marktanteil berechnet sich aus dem Anteil Car-
sharing-Umsatz gemessen an den Verkehrsausgaben der privaten Haushalte.

Quelle: eigene Darstellung, INFRAS. Datenquellen: Jahresberichte Bundesverband Carsharing 2012-2019, Umsatzangaben
Cambio-Gruppe, stadtmobil RN, teilAuto, Statistisches Bundesamt 2012-2019 (volkswirtschaftliche Gesamtrechnungen).

Die aktuelle Marktentwicklung von Carsharing lauft zwar hinsichtlich der Umsatz- und Kund*in-
nenentwicklung in die gewiinschte Richtung, allerdings kann das Carsharing bisher keinen nen-
nenswerten Marktanteil aufweisen. Wie lasst sich dies erklaren? Dafiir ist eine Reihe von Fakto-
ren, Treibern und Barrieren auf politischer, wirtschaftlicher und gesellschaftlicher Ebene ver-
antwortlich, welche bisher eher hemmend bzw. kaum fordernd wirken. Im Folgenden wird na-
her auf die wichtigsten angebots- und nachfrageseitigen Treiber und Barrieren eingegangen.

6.2.2 Angebotsseitige Treiber und Barrieren

6.2.2.1 Carsharinggesetz

Die gesetzlichen Rahmenbedingungen bilden das Fundament fiir den Betrieb von Carsharing-
Angeboten. Als Verkehrsdienstleistung unterliegt das Carsharing dem Strafdenverkehrsrecht
nach der StrafRenverkehrsordnung (StV0O). Beziiglich der Sondernutzungsrechte unterliegt die
Carsharingbranche wiederum den Strafdengesetzen (StrG) der einzelnen Lander. Die Strafienge-
setze haben urspriinglich keine explizite Sondernutzungsrechte fiir Carsharing-Fahrzeuge im
offentlichen Raum vorgesehen. Das stationsbasierte Carsharing ist jedoch auf die Ausweisung
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geeigneter Carsharing-Stellflichen im 6ffentlichen Raum angewiesen, um Fahrzeuge zur Verfii-
gung stellen zu konnen. Im Jahr 2017 kam es schliefilich zur Vorlage des ,Gesetzes zur Bevor-
rechtigung des Carsharings”, dem Carsharinggesetz (CsgG). Es bildet seit seinem Inkrafttreten
im September 2017 eine rechtliche Grundlage auf Bundesebene, welche im Rahmen des § 5 CsgG
die Ausstellung von Sondernutzungsrechten fiir stationsbasiertes Carsharing regelt. Eine Befra-
gung von Kommunen ergab, dass das Carsharinggesetz fiir Rechtssicherheit bei der Ausweisung
von Carsharingparkpldtzen und -stellflachen sorgt und als eine sinnvolle Erweiterung der kom-
munalen Steuerungsmoglichkeiten gesehen wird (BMVI 2021).

Aufgrund der unterschiedlichen Zustandigkeiten von Bund und Landern bezieht sich die Son-
dernutzungsregelung allerdings nur auf Ortsdurchfahrten von Bundesstraf3en. Das Carsharing-
gesetz kann daher keine Rechtsgrundlage fiir die Stadte und Gemeinden bilden, sondern dient
vielmehr als Blaupause fiir Gesetze auf Landerebene (Zukunft Mobilitat 2020). Mit der Verab-
schiedung des Carsharinggesetzes ist ein grofer Schritt getan. Doch damit die Sondernutzung
auch auf kommunalen Strafden angewendet werden kann, bedarf es der Verabschiedung einzel-
ner Landescarsharinggesetze. Hierbei handelt es sich iiberwiegend um eine Novellierung des
Strafdengesetzes, welches um neue Bestandteile des CsgG erganzt wird. Durch diese wird die
Sondernutzung offentlicher Strafden in der Strafdenbaulast der Gemeinden zum Zwecke des Car-
sharings gesetzlich festgeschrieben. Wahrend im Freistaat Bayern im September 2018 erstmals
eine neue Regelung zur ,Sondernutzung fiir stationsbasiertes Carsharing” in das Bayerische
Straflen- und Wegegesetz aufgenommen wurde (Bayerische Staatskanzlei 2018), hat der Stadt-
staat Bremen im April 2019 erstmals ein gesondertes Landescarsharinggesetz verabschiedet
(Senat der Freien Hansestadt Bremen 2019); bis heute haben noch nicht alle Bundesldnder eine
entsprechende Gesetzesanpassung vollzogen. Fiir Carsharinganbieter mit einem bundesweiten
Angebot herrscht somit nach Aussage mehrerer Interviewpartner*innen keine einheitliche
Rechtsgrundlage, was die strategische Planung der Anbieter noch immer erschwert.

Auch wenn mit den Landescarsharinggesetzen der rechtliche Rahmen fiir die Zuweisung von
Stellflachen fiir Carsharingfahrzeuge besteht, bedarf es der aktiven Ausfithrung dieser Befug-
nisse vonseiten der Kommunen. Carsharinganbieter erfahren in der Regel eine hohe Nachfrage
und erkennen ein konkretes Wachstumspotenzial, allerdings fehlt es hdufig an geeigneten Stell-
flaichen im 6ffentlichen Raum, welche das Abstellen weiterer Carsharingfahrzeuge ermoglichen.
Die unzureichende Ausstellung von Sondernutzungsrechten im 6ffentlichen Raum, an wichtigen
Mobilitdtspunkten wie auch in Wohnvierteln dichter Besiedelung, und die daraus folgende man-
gelhafte raumliche sowie quantitative Abdeckung ist nach Aussage mehrerer Inter-
viewpartner*innen ein Hauptgrund fiir das Nischendasein des stationsbasierten Carsharings.
Wenn die Kommunen keine grof3flachige Ausstellung von Sondernutzungsrechten fiir stations-
basierte Carsharingfahrzeuge betreiben, konnen aufgrund der rechtlichen Beschrankungen
keine nennenswerten Zuwachse der stationsbasierten Branche erzielt werden. Aus diesem
Grund hat der Bundesverband Carsharing einen Leitfaden fiir Kommunen veroffentlicht. Dieser
unterstiitzt Kommunen bei der Umsetzung der im Carsharinggesetz vorgesehenen Carsharing-
Forderung, um mehr Carsharingstellplatze in den 6ffentlichen Raum zu bringen (bcs 2019b).

Auf gesetzlicher Ebene relevant ist weiter die Anpassung der Strafsenverkehrsordnung (StVO-
Novelle), welche im April 2020 in Kraft trat. Sie dient der rechtlichen Verordnung der Parkbe-
vorrechtigung, welche im Rahmen des (Bundes-)Carsharinggesetzes vereinbart wurde. Bis zu
diesem Zeitpunkt gab es keine rechtliche Klarheit beziiglich der Kennzeichnung von Carsharing-
fahrzeugen und der Beschilderung der ausgewiesenen Stellplatze (Zukunft Mobilitat 2020). Erst
mit der StVO-Novelle lassen sich die Beschliisse aus dem Carsharinggesetz vollstindig umsetzen.
Die zogerliche Umsetzung gesetzlicher Rahmenwerke stellt nach Auskunft vieler
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Interviewpartner*innen die bisher grofdte Barriere fiir die Carsharingbranche dar und zeigt die
sehr niedrige Priorisierung des Carsharings in der Politik auf.

Eine weitere gesetzliche Hiirde, die insbesondere Carsharinganbieter mit batterieelektrischen
Fahrzeugen in ihrer Flotte betrifft, stellen Liicken in der Ladesaulenverordnung und den Foérder-
richtlinien des Bundes dar. Der Aufbau von Ladeinfrastrukturen fiir stationsbasiertes Carsharing
auf offentlichem Grund wird darin bisher nicht berticksichtigt. Ein weiteres Problem findet sich
in Unstimmigkeiten zwischen den von den Kommunen zugeteilten Stellplatzrechten und den
Vertragen zwischen den Kommunen und den Ladeinfrastrukturbetreibern. So beschrankt das
Carsharinggesetz die Vergabe von Stellplatzrechten auf maximal acht Jahre, wahrend Vertrage
mit Ladeinfrastrukturbetreibern verpflichtende Laufzeiten von bis zu 20 Jahren aufweisen kon-
nen. Die Planungsunsicherheit und das finanzielle Risiko sind dadurch fiir Kommunen und Car-
sharinganbieter hoch (Agora Verkehrswende 2021).

6.2.2.2 Parkraumbewirtschaftung

Die kommunale Parkraumbewirtschaftung steuert das Angebot und die Nachfrage von Park-
raum im 6ffentlichen StraRenraum. Ubergeordnetes Ziel ist hierbei das Erreichen von Effizienz
und Vertraglichkeit (BASt 2017). Doch genau die Parkraumbewirtschaftungsregelungen fithren
in vielen Stadten zu grofden Barrieren fiir die Entwicklung des Carsharings. Als grofdtes Problem
zeichnen sich hierbei die Parkgebiihren aus, welche fiir Carsharinganbieter einen wesentlichen
Anteil der Betriebsausgaben darstellen. Insbesondere das free-floating Carsharing ist stark von
hohen Parkgebiihren betroffen. So kdnnen fiir ein einzelnes free-floating Fahrzeug monatliche
Parkgebiihren in Hohe von mehr als 100 Euro anfallen. Doch auch fiir stationsbasierte Carsha-
ringfahrzeuge werden nach Auskunft befragter Anbieter nicht unerhebliche Gebiihren fiir die
Stellplatznutzung in Parkraumbewirtschaftungszonen fallig. Hinzu kommen teils hoch ange-
setzte Sondernutzungsgebiihren, welche von den stationsbasierten Anbietern fiir die Stellplatz-
zuordnung im 6ffentlichen Raum entrichtet werden miissen. Vergiinstigungen der Parkgebiihren
fiir Carsharinganbieter sind seit Inkrafttreten des Carsharinggesetzes zuldssig, es mangelt bisher
aber in vielen Kommunen an der Umsetzung (Busch et al. 2019). Die Barriere fiir das Carsharing
stellt hierbei neben der Hohe der Kosten vor allem auch die Ungleichbehandlung von Privatfahr-
zeugen mit Anwohnerparkausweisen und Carsharingfahrzeugen dar. Momentan bestehen zu ge-
ringe finanzielle Hiirden filir das Abstellen und somit den Betrieb eines Privatfahrzeugs im 6f-
fentlichen Raum. Die Hebelwirkung zum Wechsel und der Abschaffung des eigenen Autos ist
selbst in Grofdstddten mit Parkraumdruck sehr gering. Um einen faireren Wettbewerb zwischen
Privatfahrzeugen und Carsharingfahrzeugen zu erzielen, konnten die Parkraumgebiihren fiir
Privatfahrzeuge erhoht werden. In Amsterdam und Stockholm werden bspw. Parkraumgebiih-
ren von Uber 500 bzw. 800 Euro jahrlich pro Privatfahrzeug erhoben (difu 2020). Solch hohe
Parkraumgebiihren erméglichen es dem Carsharing, sich in den Grof3stadten und sogar dem pe-
ripheren Raum gegeniiber dem Privatfahrzeugbesitz zu etablieren.

6.2.2.3 Divergierende Interessen innerhalb der Carsharingbranche

Innerhalb der Carsharingbranche sind zwei historisch sehr unterschiedliche Motivationen fiir
die Etablierung eines Carsharingangebots erkennbar. Auf der einen Seite steht die priméar 6kolo-
gisch motivierte Entwicklung, auf deren Grundlage bis heute viele stationsbasierte (und kombi-
nierte) Carsharingsysteme beruhen. Auf der anderen Seite gibt es eine primar 6konomische Ent-
wicklung, welche als Reaktion auf die historische Entwicklung zu erkennen ist und sich in den
free-floating Carsharingsystemen wiederfindet. So hat die iiber die Jahre bestehende Untertei-
lung in das ,umweltvertragliche” (stationsbasierte) und ,weniger umweltvertragliche” (free-
floating) Carsharing der ganzen Branche nach Auskunft einzelner Interviewpartner*innen eher
geschadet als geniitzt. Die Graben innerhalb der Branche seien bis heute erkennbar. So vertritt
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und bewirbt der Bundesverband Carsharing (bcs) die deutschen stationsbasierten Carsharing-
anbieter - die Vertreter des sogenannten klassischen Carsharing - in der Politik und der Offent-
lichkeit. Die free-floating Anbieter, welche wie ShareNow (ehemals Car2Go und DriveNow) so-
wie WeShare liberwiegend von grofien Automobilherstellern ins Leben gerufen wurden, verfiig-
ten tiber ihre Eigentiimer tiber eine Interessenvertretung. Das Aufkommen weiterer, von Auto-
mobilherstellern unabhangiger free-floating Anbieter wie MILES machte die Griindung einer of-
fiziellen Interessenvertretung notwendig. Mit der Griindung des Verbands “Plattform Shared
Mobility” im Januar 2021, welcher Anbieter verschiedener Shared Mobility Konzepte zusam-
menbringt und vertritt, kdnnen die reinen free-floating Carsharinganbieter auf ein politisches
und 6ffentlichkeitswirksames Sprachrohr zurtickgreifen (Plattform Shared Mobility 2021).

Als ein weiteres Hindernis kommt nach Aussage eines Branchenkenners hinzu, dass die Branche
lange Zeit zu sehr davon ausgegangen ist, dass der gesellschaftliche Wandel und die Schaffung
gesetzlicher Rahmenbedingungen von allein und ohne grofdes Zutun eintreffen wiirden. Eine
verstdrkte Professionalisierung und Politisierung der Branche kénnten nach Branchenaussagen
die teils selbstverschuldeten Hindernisse wettmachen. Die vollstandige Interessenvertretung
aller Carsharinganbieter in den zwei Verbanden stellt einen ersten Schritt dar.

Ein weiteres Hindernis kann in der heterogenen Netzprovider- bzw. Plattforminfrastruktur aus-
gemacht werden. Alle Carsharinganbieter (sowohl stationsbasiert als auch free-floating) greifen
fiir ihre Dienste auf eine Handvoll Plattformdienstleister zuriick. So wird das stationsbasierte
Carsharing in Deutschland iiberwiegend tiber drei Plattformen abgewickelt, namlich die Flinks-
ter-, Cambio- und Cantamen-Plattform. Eine Vernetzung der einzelnen Plattformen existiert bis-
her nicht brancheniibergreifend, sondern vorwiegend innerhalb bestehender Netzwerke, sodass
Nutzende je nach Angebot vor Ort mehrere Applikationen herunterladen und sich bei mehreren
Anbietern und Plattformen registrieren miissen. Das Fehlen einer angebotsiibergreifenden Bu-
chungsplattform, die alle in einer Region verfiigharen Carsharingangebote kombiniert, fiihrt
nach Aussagen mehrerer befragter Interviewpartner*innen zu einer zunehmenden Uniibersicht-
lichkeit der Angebote. Die Mdglichkeit einer brancheniibergreifenden Quernutzung iiber die je-
weiligen Buchungsapplikationen birgt ein sehr grofdes Potenzial, da auf diese Weise sowohl
planbares als auch flexibles Carsharing liber eine einzige Applikation moéglich wird. Jedoch ist
mit der Umsetzung einer solchen zentralen Buchungsplattform nach Brancheninformationen
erst in zwei bis drei Jahren zu rechnen.

6.2.2.4 Technologische Diskriminierung

Eine Barriere, die nach der Einschatzung zweier Interviewpartner*innen innerhalb der Branche
kiinftig eine zunehmend wichtige Rolle spielen kdnnte, ist die technologische Diskriminierung.
Free-floating Carsharing wird vorwiegend von grofden Automobilherstellern betrieben. Hierzu
werden eigens dafiir modifizierte Fahrzeuge aus der eigenen Produktion eingesetzt, die mitun-
ter iiber neueste technologische Features und mobile Anwendungen verfiigen. So sind beispiels-
weise neuartige Bordcomputer und separate Touchscreens verbaut, welche das Carsharinger-
lebnis einzigartig machen sollen. Die dahintersteckende Technologie und insbesondere die Pa-
tente und Lizenzen dieser Neuheiten befinden sich im Besitz der Automobilhersteller und stehen
aus diesem Grund nicht allen Marktakteuren frei zur Verfiigung. Carsharinganbieter mit einer
heterogenen Flotte verschiedener Automobilhersteller haben folglich keine Mdglichkeit, ihre ei-
genen Fahrzeuge mit vergleichbarer Technik nachzurtisten oder ebendiese Fahrzeuge zu erwer-
ben. Insbesondere mit Hinblick auf den Trend hin zur Automatisierung fiihrt der technologische
Vorsprung einzelner Marktakteure zunehmend auch zu einer technologischen Diskriminierung
Dritter. Dieser Entwicklung kann durch den Einbezug externer Anbieter und Wettbewerber in
die technologischen Neuerungen und der Teilhabe mithilfe von Lizenzen entgegengewirkt
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werden. Insbesondere auch die internen Nutzerdaten sind auf diese Weise fiir alle Anbieter
gleichermafien verarbeitbar und einsehbar.

6.2.3 Nachfrageseitige Treiber und Barrieren

6.2.3.1 Geringe Nachfrage wegen Angebotsliicken

Die Verdichtung, also ein starker Ausbau der Stationen und der Carsharingflotte (stationsbasiert
und free-floating gleichermafien), stellt die einfachste Moglichkeit dar, um die Verfiigbarkeit von
Carsharingfahrzeugen und damit die Angebotsqualitat zu erhéhen. Der Ansatz des free-floating
Carsharing beruht darauf, dass aufgrund der grofden Anzahl an Fahrzeugen stets ein verfiigbares
Fahrzeug in der direkten Umgebung fiir spontane Fahrten bereitsteht. Dieses Versprechen kann
allerdings nur in den wenigsten urbanen Zentren eingeldst werden und daher besteht auch hier
in vielen bedienten Stadtgebieten eine teils zu geringe Verfiigbarkeit. Erfahrungsgemaf’ greifen
Nutzende nach Aussagen mehrerer befragter Anbieter am héaufigsten auf Carsharingfahrzeuge
zurlick, die bestenfalls weniger als 400 Meter von der eigenen Position entfernt stehen. Als
Schwellenwert, ab welchem Carsharingfahrzeuge nicht mehr als Verkehrsmitteloption in Be-
tracht gezogen werden, zeichnet sich eine Laufdistanz von 800 Meter ab. Eine flaichendeckende
Verfiigbarkeit von stationsbasierten und free-floating Carsharingfahrzeugen wiirde als wichtiger
Treiber fiir die Marktentwicklung der ganzen Branche wirken. Insbesondere in den peripheren
Randlagen und Mittel- sowie Kleinstadten ist die Verfiigbarkeit des Carsharings noch nicht aus-
reichend, obwohl das stationsbasierte Carsharing im Gegensatz zum free-floating Carsharing
auch im peripheren Raum mit niedriger Einwohnerdichte kostendeckend Fahrzeuge anbieten
kann (Busch et al. 2019). Nach Informationen des Bundesverbands Carsharing bestehen mit
Stand Januar 2019 in Orten mit insgesamt 41.4 Millionen Einwohner*innen stationsbasierte Car-
sharingangebote (bcs 2019a). Die Abdeckung ist also breit, auch wenn ein nicht zu unterschat-
zender Anteil der Bevolkerung noch immer aufderhalb des stationsbasierten Carsharingnetzes
lebt.

6.2.3.2 Mentalitdtswechsel vs. Praferenzen fiir Eigentum

Der offentliche Diskurs und der Bekanntheitsgrad des Carsharings hat nach Auskunft mehrerer
Interviewpartner*innen in den letzten Jahren stark zugenommen. Neben grofdangelegten Wer-
bekampagnen in den Grof3stadten hat auch die gestiegene Anzahl der Carsharingfahrzeuge im
offentlichen Raum dazu beigetragen, dass Carsharing zunehmend in das Bewusstsein der Leute
geruckt ist. In den letzten Jahren konnten zudem ein wachsender Nachhaltigkeitsgedanke und
ein Trend hin zum Teilen festgestellt werden. Das Bewusstsein iiber den Besitz eines eigenen
Autos dndert sich nach Aussagen der befragten Anbieter zunehmend. Die Carsharingbranche
kann sich zu den Profiteuren des Trends der Shared Economy, also ,,weniger besitzen, mehr tei-
len“, zahlen. Die Einstellung der Gesellschaft gegeniiber dem Carsharing wird auch stark von den
Erfahrungswerten und Meinungen der bisherigen Nutzergruppen beeinflusst, welche als tliber-
wiegend sehr positiv einzuordnen sind (Team Red 2018).

Nichtsdestotrotz herrscht noch immer in weiten Teilen der Bevolkerung eine Angst des Frei-
heitsverlusts sowie der Flexibilitdtseinbufde oder - alternativ ausgedriickt - eine ,, Autoaffinitat
wegen Freiheit und Flexibilitat“ vor (Oko-Institut und ISOE 2018; A.T. Kearney 2019). Der Men-
talitatswechsel hin zum Teilen hat sich folglich noch nicht flichendeckend durchgesetzt und ist
vor allem in unterschiedlichen Milieus sehr verscheiden. So konzentriert sich die Kundschaft von
stationsbasierten Carsharingangeboten auf die oberen gesellschaftlichen Milieus. Unter den we-
niger gebildeten und weniger privilegierten Milieus hingegen weist das stationsbasierte Carsha-
ring eine geringere Zahl an Nutzenden auf (BMVI 2021). Nach Aussagen mehrerer Befragter liegt
eine grofde Herausforderung der Zukunft darin, Carsharing in allen gesellschaftlichen Milieus
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gleichermafien zu etablieren. In dieser Hinsicht schafft es das free-floating Carsharing nach Aus-
sage einer Interviewpartnerin erfolgreicher, Nutzende aus diversen gesellschaftlichen Schichten
gleichermafien anzusprechen. Ein vielversprechender Ansatzpunkt ist hierbei die Erwdhnung
und Erlduterung der finanziellen Vorteile, welche durch die Nutzung eines Carsharing- gegen-
iiber eines Privatfahrzeugs erzielt werden konnen. So schiatzen Besitzer*innen die Gesamtbe-
triebskosten ihres Privatfahrzeugs um bis zu 50 % zu niedrig ein (Andor et al. 2020). Die Nut-
zung des 6ffentlichen Verkehrs in Kombination mit Carsharing kann somit haufig eine kosten-
giinstigere Alternative zur Nutzung des eigenen Fahrzeugs darstellen. Nach Aussage mehrerer
Interviewpartner*innen lief3e sich die Carsharingnutzung in den bisher unterreprasentierten,
niedrigeren gesellschaftlichen Milieus aufgrund der hoheren Preissensitivitat weiter steigern.

6.2.3.3 Fehlende Anreizwirkung zum Verzicht auf das eigene Fahrzeug

Neben den erwahnten Parkprivilegien in den Grofdstadten erzeugen die niedrige CO2-Bepreisung
des Treibstoffs sowie die Pendlerpauschale nur geringe Anreize, auf das Privatfahrzeug zu ver-
zichten. Insbesondere die Kostenvorteile von Carsharing gegeniiber dem Kauf und Betrieb eines
eigenen Fahrzeugs scheinen kaum eine Rolle zu spielen. So kommt eine Untersuchung des Cen-
ter Automotive Research zu dem Ergebnis, dass die durchschnittlichen Preise von Neuwagen
seit Jahren kontinuierlich ansteigen und insbesondere im Pandemie-Jahr 2020 stark zunahmen
(Center Automotive Research 2020).

Auch das Dienstwagenprivileg kann als Barriere flir das Carsharing betrachtet werden, da durch
die Subventionierung von Dienstwagen die Fahrzeugverfiigbarkeit erhoht und die Betriebskos-
ten niedrig gehalten werden. Solange das Privatfahrzeug als ein Allgemeingut behandelt wird,
bleiben die Perspektiven des Carsharings bescheiden.

6.2.3.4 Attraktivitdt der batterieelektrischen Carsharingfahrzeuge

Carsharinganbieter haben das Einsatzpotenzial von Elektrofahrzeugen friih erkannt. So gibt es
bereits seit einigen Jahren voll-batterieelektrische Carsharingangebote (bspw. von den Anbie-
tern WeShare und E-Wald), wahrend die meisten Anbieter zumindest einen Teil ihrer Flotte auf
elektrifizierte Fahrzeuge umgestellt haben. Gemafs Bundesverband Carsharing bieten elektrifi-
zierte Carsharingangebote den Nutzenden die Moglichkeit, ein Fahrzeug mit alternativen Antrie-
ben auszuprobieren, ohne ein solches gleich anzuschaffen. So ergab eine Befragung von Nutzen-
den der batteriebetriebenen Teilflotte des free-floating Anbieters DriveNow, dass Dreiviertel der
Befragten mit der Buchung erstmals ein batterieelektrisches Fahrzeug gefahren sind und dieses
einem Carsharingfahrzeug mit Verbrenner vorziehen (DriveNow 2018). Das Angebot batterie-
elektrischer Fahrzeuge flihrt zu einem hoheren Interesse und einer gesteigerten Attraktivitat.
Beides kann letztlich die Nachfrage nach Carsharing positiv beeinflussen.

6.3 Zielwerte fiir die Marktdurchdringung

Das Carsharing ist nicht Bestandteil des Konsumindikators der Bundesregierung, unter dem
Marktanteile von Produkten mit staatlichen Umweltzeichen erfasst werden. Dementsprechend
macht die Nachhaltigkeitsstrategie der Bundesregierung auch keine Zielvorgaben, welche das
Carsharing umfassen. Dennoch sollen hier Uberlegungen zu méglichen ambitionierten, aber re-
alpolitisch denkbaren Zielen fiir das Carsharing im Jahr 2030 angestellt werden. Das Ziel soll
sich an allgemeinen politischen Zielen, an den Marktentwicklungen der Vergangenheit sowie an
Marktpotenzialen fiir die Zukunft orientieren.

Von den befragten Expert*innen wird die Formulierung eines konkreten, quantitativen Zielwer-
tes fiir die Marktdurchdringung von Carsharing mehrheitlich als wenig zielfithrend erachtet. Die
Marktentwicklung gestalte sich dynamisch, aber auch unberechenbar und es sei nicht moglich,

109



TEXTE Marktentwicklung und freiwillige Instrumente zur besseren Marktdurchdringung griiner Produkte — Abschlussbe-
richt

die Auswirkungen bestehender sowie kiinftiger gesetzlicher Rahmenbedingungen wie Carsha-
ringgesetze, Strafdenverkehrsordnung und CO;-Gesetze sowie die Auswirkungen technologi-
scher Entwicklungen und neuer Mobilitdtsformen auf den Markt abzuschétzen. Zudem kénne
eine quantitative Zielvorgabe auch falsche Signale aussenden, etwa wenn ein Ziel in kurzer Zeit
tibererfullt wiirde.

Konsens herrscht dartiber, dass das tibergeordnete Ziel der Carsharingbranche stets die Verrin-
gerung des motorisierten Individualverkehrs (MIV) und eine Starkung des Umweltverbunds
sein muss. Carsharing sollte als Verkehrsdienstleister fiir Fahrten zur Verfiigung stehen, die
nicht mithilfe des 6ffentlichen Verkehrs oder des Fahrrads erledigt werden kdnnen. Dazu geho-
ren insbesondere Umziige, Grof3einkdufe oder Vereinsfahrten. Das Carsharingangebot soll somit
als Erganzung des Umweltverbunds verstanden werden, mithilfe derer der Besitz und die Nut-
zung eines Pkws tiberfliissig werden.

Grundsatzlich kdmen fiir die Zielformulierung unterschiedliche Messgréf3en in Frage, um den
Carsharingmarkt im Verhaltnis zum gesamten MIV bzw. des gesamten Verkehrs abzubilden: An-
zahl Carsharing-Nutzende, Carsharing-Fahrzeuge (verglichen mit dem gesamten Pkw-Bestand),
Ausgaben (gemessen an den Gesamtausgaben fiir Verkehr oder MIV) sowie Modal Split der Per-
sonenverkehrsleistung des Carsharings an der gesamten Personenverkehrsleistung.

Eine Zielgrof3e fiir die Anzahl Carsharing-Nutzende hat sich etwa die Stadt Bremen gesetzt.
Demnach moéchte die Stadt 2030 die Marke von 50.000 Carsharingnutzenden erreichen, nach-
dem 2021 erstmals 20.000 Nutzende gezahlt wurden (Weserkurier 2021). Ein Zielwert fiir die
Zahl der Carsharingnutzende fiir Deutschland ist jedoch nach Aussage mehrerer Expert*innen
wenig aussagekriftig oder relevant, da sie kaum etwas iiber die tatsachliche Parkraumentlas-
tung des Stadtraums aussagt. Eine weitere Moglichkeit ware, die Anzahl stationsbasierter Car-
sharing-Fahrzeuge in Bezug zum gesamten Pkw-Bestand in Deutschland zu stellen. Im Jahr
2020 lag der Anteil stationsbasierter Carsharing-Fahrzeuge in Deutschland gemessen am gesam-
ten Fahrzeugbestand bei 0,03 % (eigene Berechnung basierend auf Daten des bcs und des Kraft-
fahrtbundesamtes). Zum Vergleich: In der Schweiz machen die Fahrzeuge von Mobility, dem ein-
zigen stationsbasierten Carsharing-Betreiber, 0,06 % des Fahrzeugbestandes aus (Geschéaftsbe-
richt Mobility 2020; BFS 2021). Auch wenn mit einer solchen Grofe ein Potenzial fiir Carsharing
aufgezeigt werden kann, scheint die Anzahl Fahrzeuge als Messgrofie fiir eine Zielformulierung
wenig geeignet. Die Anzahl Fahrzeuge macht primdr eine Aussage zum Angebot, nicht aber zur
Nutzung dieser Fahrzeuge im Vergleich zur Nutzung der Pkws generell.

Als moglicher Zielwert konnte weiter ein prozentualer Anteil der Ausgaben fiir stationsba-
siertes Carsharing gemessen an den gesamten Verkehrsausgaben oder gemessen an den Aus-
gaben fiir Kraftfahrzeuge, Kraftstoffe und Wartungsarbeiten dienen. Dieser Marktanteil ware
grundsatzlich aussagekraftig, da er auch eine Verlagerung weg vom MIV hin zu Carsharing abbil-
den konnte. Da die Datengrundlage fiir die Abschatzung der Carsharing-Ausgaben aber mit gro-
en Unsicherheiten verbunden ist und auf groben Hochrechnungen beruht (siehe Abbildung 2),
ist ein quantitativer Zielwert auf dieser Basis aus unserer Sicht nicht zu empfehlen.

Statt der Formulierung eines Zielwertes der Marktdurchdringung empfiehlt sich fiir die Carsha-
ringbranche vielmehr, den Fokus auf den Verlagerungseffekt vom motorisierten Individual-
verkehr hin zum Umweltverbund zu setzen. Die Grundlage der Verlagerung wird durch die
Abschaffung privater Fahrzeuge in den Haushalten gebildet, welche den wesentlichen verkehrli-
chen Zweck des Carsharings darstellt. Ein solcher Verlagerungseffekt 1asst sich anhand des Mo-
dal Splits nach Verkehrsleistung (Personenkilometer) aufzeigen. Hochaufgeloste Modal Splits fiir
die Verkehrsleistung zeigen, dass 2017 weniger als 0,5 % der Personenkilometer als Fahrer*in
in einem Carsharing-Fahrzeug zuriickgelegt wurden (BMVI 2018). Prognosen des Modal Splits in
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Deutschland, die das Oko-Institut fiir die Regionstypen Stadt, Halbstadt und Land erstellt hat, ge-
hen davon aus, dass bis 2050 der Anteil Carsharing an der gesamten Verkehrsleistung bei 5 % in
der Stadt und 16 % im ldndlichen Raum liegt (Oko-Institut 2020).

Fiir eine fokussiertere Betrachtung des Carsharings als Teil des motorisierten Individualver-
kehrs empfehlen wir, den Anteil Personenverkehrsleistung Carsharing an der gesamten
Personenverkehrsleistung des MIV als Zielgréf3e zu wahlen. Damit wiirden Verlagerungen
innerhalb des motorisierten Individualverkehrs und damit der zentrale Umweltnutzen von Car-
sharing besser sichtbar gemacht.

6.4 Freiwillige Instrumente zur Férderung von Carsharing

Unter freiwilligen Instrumenten zur Férderung der Marktdurchdringung griiner Produkte ver-
stehen wir freiwillige Produktinformationen, Verbraucherbildung, -information und -beratung,
Kampagnen, Branchenvereinbarungen, Dialoginstrumente sowie die freiwillige Beschaffungs-
praxis. In diesem Kapitel zeigen wir mogliche Stofdrichtungen fiir freiwillige Mafdnahmen auf,
welche Marktakteure und Politik ergreifen kénnen, um die Marktentwicklung des Carsharings
als Teil eines starken Umweltverbunds zu unterstiitzen.

6.4.1 Proaktive Kommunen und Zusammenarbeit der Anbieter

Die Etablierung des Carsharings steht und fallt mit der Unterstiitzung der jeweiligen Stadte und
Gemeinden. Ohne die Zustimmung und das Vertrauen einer proaktiven Kommune lasst sich kein
langfristig tragfahiges Carsharingangebot realisieren (Tils et al. 2015). Die Stadte und Gemein-
den konnen die Befugnisse des jeweiligen Landescarsharinggesetzes umsetzen und durch die
Schaffung optimaler Rahmenbedingungen moglichst viele Barrieren beseitigen. Die Erfolge einer
experimentierfreudigen und progressiv aktiven Kommune lassen sich bspw. in Bremen gut er-
kennen. Eine unkomplizierte Ausstellung von Sondernutzungsrechten fiir Stellflichen im 6ffent-
lichen Raum konnte angebotsseitig mafégeblich zum Erfolg und der hohen Verfiigbarkeit des sta-
tionsbasierten Carsharings im Stadtgebiet beitragen. Als Beispiel einer nachfrageseitig proakti-
ven Kommune ist die Stadt Flensburg zu erwahnen. So wurde der Start des neuen stationsba-
sierten Carsharingangebots in der Stadt mit der Platzierung einer ansprechenden Werbung in
stadtischen Einrichtungen wie dem Rathaus, aber auch im OPNV und an Haltestellen begleitet
(Cambio 2017). Dies sind nur zwei Praxisbeispiele von Maf3nahmen, die von proaktiven Kom-
munen ergriffen worden sind, um das stationsbasierte Carsharing lokal zu unterstiitzen.

Nichtsdestotrotz ist manch einer Stadt und Gemeinde nach Aussage mehrerer Interviewpartner
bis heute teils nicht bewusst, welche Vorteile der Aufbau und die aktive Unterstiitzung eines
Carsharingangebots mit sich bringt. So argumentieren bis heute mancherorts kommunale Ent-
scheidungstriger*innen, es gibe bereits ein gut ausgebautes OPNV-Angebot und daher bediirfe
es keines Carsharings, gefolgt von der Befiirchtung, dass das Carsharing den OPNV kannibali-
siere. Dass das Carsharing zusammen mit dem Umweltverbund eine Symbiose bilden kann und
erst in Verbindung mit einem gut ausgebauten OPNV-Angebot sein volles Potenzial ausschépft
(UBA 2016; Becker eta. 2017; UBA 2019), wird oft nicht erkannt.

Erschwerend kommt hinzu, dass manche Kommunen in der Vergangenheit schlechte Erfahrun-
gen mit Mobilititsangeboten wie z. B. Leihscootern gemacht haben und diese Erfahrungswerte
auf die ganze Mobilitdtsbranche projizieren. Aufklarungsarbeit vonseiten der Carsharinganbie-
ter wie auch von Behorden wie dem UBA bei kommunalen Entscheidungstrager*innen stellt eine
gute Moglichkeit dar, um die Vorteile hervorzuheben.

Stationsbasierte Carsharinganbieter konnten sich des Weiteren haufiger zusammentun und ge-
meinsam bei Kommunen fiir die Ausstellung von Sondernutzungsrechten fiir Stellplatze oder die
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Errichtung von Mobilitdtsstationen werben. Zudem kénnen sie sich gemeinsam um Lizenzen fiir
den Betrieb neuer Carsharingprojekte bewerben.

6.4.2 Ausbau von Mobilitdtshubs und Intermodalitat

Der Auf- und Ausbau intermodaler Mobilitatsstationen, sogenannter Mobilitdtshubs, kann von
Kommunen und Behorden aktiv geférdert und initiiert werden. Durch das Zusammenbringen
verschiedener nachhaltiger Mobilitdtskonzepte an kommunalen Knotenpunkten wird dem stati-
onsbasierten wie auch dem free-floating Carsharing eine férderliche Umgebung geschaffen. Der
direkte Anschluss an ein gut ausgebautes OPNV-Netz kann hierbei eine zusitzliche Symbiose-
wirkung entfalten. Mobilitdtshubs verbinden Carsharingangebote (in der Regel stationsbasiert,
aber es gibt auch Beispiele in Kombination mit free-floating Carsharing) mit anderen Shared Mo-
bility Angeboten wie Leihscootern, Leihfahrraddern und Leihmotorroller. Bremen und Berlin sind
hierbei als Stadte zu nennen, welche in den letzten Jahren ein Netz aus Mobilitatshubs aufgebaut
haben und dieses auch weiterhin kontinuierlich ausbauen. In beiden Stiddten gibt es Mobilitats-
hubs verschiedener Grofie: einen grofden Hub mit mehreren Carsharingfahrzeugen und einer
Abdeckung moglichst vieler Verkehrsmittel, welcher vorwiegend an zentralen Knotenpunkten
auf halboffentlichen oder privaten Flachen er6ffnet wird und einen kleinen Hub mit einem redu-
zierten Carsharingangebot wie in Bremen oder einem Angebot von rein zweirddrigen Verkehrs-
mitteln wie in Berlin. Die kleinen Mobilitatshubs befinden sich vorwiegend auf 6ffentlichen Stra-
RRenflachen in Wohngegenden mit wenig verfligbarem Straffenraum (BVG 2021; Stadt Bremen
2020). Kommunen kénnen sich bei der Ausschreibung von Nutzungslizenzen fiir Mobilitdtshubs
darum bemiihen, auch konkurrierende Carsharinganbieter an den Mobilitatshubs zu versam-
meln, um ein optimales Mobilitdtsangebot zu erreichen (imfo 2016). Hierbei konnen sowohl sta-
tionsgebundene als auch free-floating Carsharinganbieter gleichermafien eingebunden werden,
wie dies bei den Jelbi-Stationen in Berlin bereits der Fall ist (BVG 2021).

Auch kommunale Verkehrsunternehmen und Stadtwerke konnen einen Beitrag zur Starkung des
Carsharings leisten. So kénnen Carsharingstationen in den Netzplidnen des OPNV ausgewiesen
werden, damit das Bewusstsein iiber die Standorte des stationsbasierten Carsharings erhoht
wird. Zudem bietet die Einfithrung von Kombi-Angeboten oder Mobilitdtskarten aus dem 6ffent-
lichen Verkehr und Carsharing eine gute Moglichkeit, neue Nutzergruppen anzusprechen (Tils et
al. 2015). Auf diese Weise werden sowohl fiir den OPNV als auch fiir die Carsharinganbieter ein
Anstieg der Nutzendenzahlen und somit ein beidseitiger Vorteil erzielt. Die Initiative fiir solche
Angebote konnte vor allem auch von Stadtwerken sowie von Verkehrsunternehmen und -ver-
biinden ausgehen. Ein positives Beispiel stellt das Angebot der Stadtwerke Augsburg (swa) dar.
Seit Einfithrung der swa Mobil-Flat im Frithjahr 2021 besteht die Moglichkeit, alle Angebote der
stadtischen Mobilitit - also OPNV, Bike-, Ride- und Carsharing - unbegrenzt zum monatlichen
Festpreis zu nutzen (swa 2021). Um weitere Kombi-Angebote nach dem Vorbild des Multi-Flat
Angebots zu befordern, konnte das UBA bei Stadtwerken und kommunalen Verkehrsunterneh-
men Aufklarung mithilfe von Kampagnen und Informationsmaterialen betreiben und Carsharing
als multimodale Ergianzung des offentlichen Verkehrs propagieren.

6.4.3 Einbindung von Wohnungsbaugesellschaften

Die stationdre Carsharingbranche sieht ein grofées Potenzial in der starkeren Einbindung von
Wohnungsbaugesellschaften. So konnten Kooperationen mit grofden Bautragern die Ausschrei-
bung 6ffentlich zuganglicher Carsharingstellflachen auf dem Geldnde von Wohnungsbaugesell-
schaften ermoglichen. Dies konnen Stellplatze in den Tiefgaragen sein, im besten Fall sind es je-
doch gut sichtbare Stellflachen direkt an den Gebduden. Die Wohnungsbaugesellschaften konnen
die Kooperation mit Carsharinganbietern als eine Zusatzleistung vermarkten, indem sie eine
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Carsharingmitgliedschaft als Zusatzleistung des Mietvertrags anbieten. So kommt es zu einem
beidseitigen Vorteil, da den Mieter*innen ein attraktives Mobilitdtsangebot in unmittelbarer
Nahe zur Verfiigung steht und gleichzeitig die Verfiigbarkeit fiir alle Carsharingnutzende durch
zusatzliche 6ffentlich Stellplatze steigt (Team Red 2018). Mithilfe einer individuellen Auslegung
der Stellplatzverordnungen haben Kommunen die Méglichkeit, das Einrichten 6ffentlicher Car-
sharingstellflachen im Zuge von Neubaugenehmigungen zu beeinflussen und zu férdern. So hat
die Stadt Riisselsheim am Main bspw. in ihrer Stellplatzsatzung verankert, dass ,bei Wohnungs-
bauvorhaben mit einem Stellplatzbedarf von mindestens zehn Pkw-Stellplatzen (...) die Herstel-
lungspflicht durch die Einbindung von Carsharing-Stationen teilweise ausgesetzt werden“ kann
(Stadt Riisselsheim am Main 2019). Dies heifdt konkret, dass ein eingerichteter Carsharingstell-
platz bis zu 5 herstellungspflichtige Pkw-Stellplédtze ersetzen kann. Insgesamt kann hierdurch
»die Herstellungspflicht um maximal 50 % der notwendigen Pkw-Stellplatze reduziert werden®.
Da nach Aussage von Expert*innen viele Kommunen liber keine Stellplatzverordnung mehr ver-
fiigen, kann alternativ das Baugesetzbuch um eine entsprechende Satzung zu Carsharing und
Stellplatzen erganzt werden. Mithilfe solcher Stellplatzsatzungen schafft eine Kommune bei gro-
3en Wohnungsbauvorhaben einen nicht zu unterschatzenden Anreiz, eine 6ffentliche Carsha-
ringstation in das Bauvorhaben zu integrieren.

Das Projekt ,,Bundesweites Netzwerk Wohnen und Mobilitiat“ des 6kologischen Verkehrsclubs
Deutschland e.V. (VCD) baut auf dem Potenzial der Einbindung von Wohnungsbaugesellschaften
auf. Ein zentrales Ziel des Projekts liegt darin, die Kommunen, Mobilitdtsdienstleister sowie Ver-
kehrsunternehmen mit der Wohnungswirtschaft sowie den Stadtplaner*innen und Architekt*in-
nen zu vernetzen. Dartliber hinaus sollen durch die Initiierung konkreter Kooperationen intelli-
gente Mobilitatskonzepte angestofien werden. Dabei sollen Konzepte sowohl im Bestand als
auch im Neubau implementiert werden (VCD 2020).

6.4.4 Mobilitatsbudgets und Ausbau des Corporate Carsharing

Immer mehr Unternehmen locken potenzielle Arbeitnehmer*innen nicht mehr mit dem Angebot
eines eigenen Firmenwagens, sondern mit der Ausstellung eines Mobilitdtsbudgets. Dies bein-
haltet ein jahrliches Budget, welches den Arbeitnehmer*innen frei zur Verfiigung steht und von
diesen nach eigenem Ermessen fiir verschiedene Mobilitdtsangebote verwendet werden kann.
So kann frei zwischen einer Fahrt mit dem OPNV, einem Mietwagen, einem Leihscooter oder ei-
nem Carsharingfahrzeug gewahlt werden. Neben einer hoheren Nachfrage nach Carsharingfahr-
ten fithrt dies dazu, dass Arbeitnehmer*innen das in der jeweiligen Situation optimale Verkehrs-
mittel nutzen kénnen. Insgesamt besteht hierin noch ein grofdes Potenzial, da bisher erst ver-
gleichsweise wenige Unternehmen auf Mobilitatsbudgets setzen. Durch gezielte, an Unterneh-
men adressierte Informationsmafdnahmen vonseiten der Behorden liefse sich dieses Potenzial
besser entfalten. Allerdings bestehen aufgrund des Steuerrechts zahlreiche Hiirden bei der Ein-
fiihrung und Umsetzung von Mobilitatsbudgets. Aus diesem Grund sind Mobilitdtsbudgets aus
Expert*innensicht fiir 6ffentliche Einrichtungen oft nicht praktikabel. Gleiches gilt oftmals auch
fiir Unternehmen.

Als Ergdanzung zu den Mobilitatsbudgets ist das Corporate Carsharing zu erwahnen. Beim Corpo-
rate Carsharing werden Carsharingfahrzeuge wahrend der reguldren Arbeitszeiten fest fiir das
teilnehmende Unternehmen oder die teilnehmende Behorde reserviert. Die Mitarbeitenden kon-
nen dadurch auf einen Carsharingfuhrpark zuriickgreifen, der beispielsweise auf dem eigenen
Firmengeldnde stationiert ist. AufRerhalb der regularen Arbeitszeiten kénnen die Carsharing-
fahrzeuge von allen privaten Nutzenden in Anspruch genommen werden. Die Vorteile dieses
Modells liegen auf der Hand: Das Unternehmen oder die Behorde spart Betriebskosten fiir den
eigenen Fuhrpark ein, hat trotzdem ein optimales Mobilitdtsangebot vor Ort und gleichzeitig
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wird die allgemeine Verfiigbarkeit flir die privaten Nutzenden erh6ht. Die Carsharinganbieter
konnten ihre Bemiihungen weiter vorantreiben, Unternehmen und Behorden fiir das Corporate
Carsharing zu gewinnen. Doch auch vonseiten staatlicher Institutionen wére eine an andere Be-
horden und an grofie Unternehmen gerichtete Informationskampagne ein gutes Mittel, um tiber
die Vorteile und Moglichkeiten des Corporate Carsharing aufzuklaren.

Ein vergleichsweise neuer Ansatz, um Unternehmen und die 6ffentliche Hand fiir das Konzept
Carsharing zu gewinnen, ist das sogenannte pulsierende Carsharing. Hierbei stemmen die betei-
ligten Unternehmen und o6ffentlichen Institutionen die Basisfinanzierung des Carsharingange-
bots. Als eine Besonderheit des pulsierenden Carsharings ist die Nutzung aufderhalb der Arbeits-
und Dienstzeiten zu erwahnen. Auferhalb der dienstlichen Nutzung (d.h. abends und an Wo-
chenenden/Feiertagen) konnen die Carsharingfahrzeuge von Biirger*innen und anderen Institu-
tionen genutzt werden. Dariiber hinaus ermoglicht die Tatsache, dass die Carsharingfahrzeuge
von den Mitarbeitenden fiir die Fahrt zur Arbeit und wieder nach Hause genutzt wird, eine Ver-
grofierung der rdumlichen Abdeckung des Carsharingangebots. So profitieren Nachbarschaften,
in denen die Fahrzeuge nach der Arbeit von den Mitarbeitenden abgestellt werden, abends und
an Wochenenden/Feiertagen von einem Carsharingangebot. Als ein Beispiel fiir die Umsetzung
des pulsierenden Carsharings ist das EcoLibro Projekt in Nordhessen zu nennen (EcoLibro
2018).

6.4.5 Entwicklungspartnerschaften fiir den Aufbau tragfahiger Carsharingangebote

Die Carsharingbranche wird sich auch zukiinftig um eine hohere Abdeckung peripherer Raume
aufderhalb dichtbesiedelter Stadtzentren bemiihen miissen. Wie in Kapitel 2.1 erwadhnt, steckt in
den Randlagen und mittelgrofden Stadten sowie im ldndlichen Raum ein grofdes Potenzial, doch
haufig scheitert die Umsetzung tragfahiger Carsharingangebote an einer mangelhaften Rentabili-
tdt und Finanzierung. Ein Ansatz, mit dem der Carsharinganbieter Cambio gute Erfahrung ge-
macht hat, ist die Bildung sogenannter Entwicklungspartnerschaften. Darunter versteht sich ein
Modell, bei dem verschiedene Akteure wie bspw. Kommunen, Unternehmen, OPNV-Anbieter so-
wie Bildungseinrichtungen wie Universitdten zusammen ein Carsharingangebot ins Leben rufen,
welches ohne Beihilfe aufgrund mangelhafter Rentabilitdt nicht angeboten werden kénnte
(Cambio 2018). Ein Carsharinganbieter iibernimmt hierbei den Betrieb, jedoch nicht auf eigenes
Risiko wie dies gewohnlich der Fall ist. Zu Beginn wird zundchst ein Mindestumsatz vereinbart,
welcher zur Deckung der Betriebskosten erzielt werden muss. Falls die tatsidchlichen Umsétze
unterhalb des Mindestumsatzes bleiben, springen die Entwicklungspartner finanziell ein und er-
moglichen auf diese Weise eine langfristige Finanzierung des Mobilitdtsmodells. So konnte Cam-
bio beispielsweise in Flensburg erfolgreich ein Carsharingangebot aufbauen (Wuppertal Institut
2017). Dieses Konzept konnte starker in Betracht gezogen werden, wenn es um die (anfangli-
che) Finanzierung von Carsharingangeboten in Randlagen und Mittel- bis Kleinstddten geht.

Als ein weiteres positives Beispiel fiir Entwicklungspartnerschaften — wenn auch im kleineren
Rahmen - ist das ,Dérpsmobil“ im schleswig-holsteinischen Klixbtill zu nennen. Dieses Carsha-
ringangebot umfasst lediglich ein einzelnes E-Fahrzeug. Jedoch konnte aufgrund der vereinsba-
sierten Tragerschaft und Finanzierung eine Mobilitatslosung fiir den gesamten Ort hergestellt
werden. Das Carsharingfahrzeug steht zentral und fiir alle Bewohner*innen gut erreichbar auf
dem Grundstiick des Biirgermeisters. Die Vereinsmitglieder zahlen eine monatliche Grundge-
biihr sowie eine niedrige Stundenpauschale fiir die tatsdchliche Nutzung des Angebots (ARN
2019). Das ,Dorpsmobil“ zeigt exemplarisch, wie selbst in kleinen Gemeinden mithilfe von Ent-
wicklungspartnerschaften - in diesem Fall zwischen den Vereinsmitgliedern und dem Biirger-
meister - erfolgreiche Carsharingangebote realisiert werden kénnen.
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Als weiteres, niederschwelliges Carsharingangebot, welches auf dem Zusammenschluss mehre-
rer Einzelakteure aufbaut, ist das sogenannte Peer-to-Peer Carsharing zu nennen. Es handelt
sich hierbei meist um ein nachbarschaftliches, privates Carsharingangebot. Hierzu bedarf es ei-
ner technologischen Plattform, mit Hilfe derer einzelne Fahrzeugbesitzer*innen und Carsha-
ringnutzende zusammengebracht werden (ZHAW 2017). Als Beispiel ist das Angebot des Anbie-
ters Autonetzer (mittlerweile Getaround) zu nennen. Das Unternehmen betreibt keine eigenen
Carsharingfahrzeuge, sondern stellt vielmehr eine Plattform zur Verfiigung, tiber welche private
Fahrzeuge zur Carsharingnutzung angeboten werden kénnen. Auf diese Weise teilen sich meh-
rere Privatpersonen aus einer Nachbarschaft ein Fahrzeug. Dies ist selbst in kleinen Gemeinden
umsetzbar. Das Potenzial ist nach Aussage von Expert*innen jedoch vergleichsweise gering.

6.4.6 Information und Sensibilisierung von Fahranfanger*innen

Eine Personengruppe, die vergleichsweise schnell und einfach von Carsharingangeboten iiber-
zeugt werden kann, stellt die der Fahranfanger*innen dar. Viele Fahranfinger*innen stehen vor
der Entscheidung, sich ein erstes eigenes Fahrzeug zuzulegen und sind vergleichsweise offen fiir
alternative Mobilitatskonzepte. Fahrschulen konnen das Mobilitatsverhalten von Fahranfan-
ger*innen mafdgeblich beeinflussen, indem sie im Rahmen der Fiihrerscheinausbildung auf Car-
sharingangebote aufmerksam machen. Das baden-wiirttembergische Verkehrsministerium hat
im Jahr 2021 ein Pilotprojekt ins Leben gerufen, bei welchem die teilnehmenden Fahrschulen in
den Theoriestunden eine Einfithrung in das Mobilitatskonzept Carsharing geben und im Rahmen
der Praxisstunden gemeinsam mit den Fahrschiiler*innen zu einem Carsharingfahrzeug in der
Néahe fahren. Auf diese Weise werden die Fahrschiiler*innen mit dem Buchungsprozess und der
Nutzung eines Carsharingfahrzeugs vertraut gemacht (Ministerium fiir Verkehr Baden-Wiirt-
temberg 2021). Solche Kooperationen zwischen der 6ffentlichen Hand und von Fahrschulen
konnten dazu beitragen, moglichst vielen Fahrschiiler*innen das Konzept Carsharing nédherzu-
bringen und etwaige Hiirden zu iiberwinden. Die Erfolgsquote diirfte nach Einschatzung einzel-
ner Befragter bei Fahranfanger*innen verglichen mit anderen Bevolkerungsgruppen am hochs-
ten sein.

Carsharinganbieter konnten verstarkt - aus eigenem wirtschaftlichen Interesse - Fahranfan-
ger*innen mit Sondertarifen ansprechen. Doch nicht alle Carsharinganbieter bieten bisher jun-
gen Menschen unter 21 Jahren - in manchen Fillen sogar den unter 25-Jahrigen - die Moglichkeit
einer Fahrzeugnutzung. Dies ist insbesondere auf das hohere Unfallrisiko und entsprechend
hohe Versicherungspramien zuriickzufiihren. Durch die Einfiihrung besonderer Versicherungs-
angebote zur Risikominimierung kénnte eine starkere Adressierung junger Nutzenden ermog-
licht werden. Dadurch bestiinde die Chance, dass sich weitere junge Leute von Anfang an gegen
den Kauf eines Privatfahrzeugs entscheiden und auf Carsharingangebote zurtiickgreifen.

6.4.7 Umbruchsituationen als Anlass zum Umstieg auf Carsharing

Biirgerbiiros und Kommunen kénnen verstarkt im Rahmen von Mobilitdtsberatungen und Neu-
biirgermarketing iiber Bike- und Carsharing und den Umweltverbund als Ganzes aufkldren. Des
Weiteren lief3en sich mithilfe solcher Mafdnahmen die finanziellen Vorteile einer Kombination
aus Carsharing und dem o6ffentlichen Verkehr gegeniiber der Nutzung eines Privatfahrzeugs auf-
zeigen. Umbruchsituationen wie Umziige, Zuziige oder der Renteneintritt sind Lebenssituatio-
nen, in denen die Menschen offener fiir Verdanderungen sind - wie z. B. den Verzicht auf das ei-
gene Fahrzeug. Das weiterhin grof3e, in Kapitel 6.2.3 erlauterte Hemmnis, nicht auf sein eigenes
Auto verzichten zu wollen, kann in Umbruchsituationen verringert werden. Daher sollte Carsha-
ring insbesondere in solchen Lebenssituationen ins Bewusstsein der Menschen geraten. Dies
kann am besten durch zielgerichtete Aktionen wie Neubiirger*innen- oder Umzugs-Pakete mit
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Infobroschiiren, Gutscheinen oder Probemitgliedschaften fiir Carsharingangebote erreicht wer-
den (Team Red 2018). Neben dem klassischen Wohnortwechsel konnen auch hohe Kostenvor-
anschlige im Zuge von TUV-Untersuchungen der Fahrzeuge oder aber die zunehmende Umstel-
lung auf Homeoffice-Arbeit aufgrund der Coronapandemie und dem einhergehenden Wegfall
von Pendlerstrecken als Umbruchsituation gesehen werden. Auch hier kann vonseiten des UBA
die Chance ergriffen werden, durch zielgerichtete Kommunikation auf Carsharingangebote hin-
zuweisen.

6.5 Fazit zum Carsharing

Die Marktentwicklung des Carsharings weist seit Anbeginn ein starkes Wachstum auf. Dennoch
fristet Carsharing bis heute ein Nischendasein in Deutschland und die Carsharingausgaben der
Haushalte nehmen im Vergleich zu den Ausgaben fiir den MIV einen verschwindend geringen
Anteil ein. Dies ist auf mehrere Barrieren zurtickzufiihren, allen voran das jahrelange Fehlen ei-
nes gesetzlichen Rahmens zur Ausstellung von Sondernutzungsrechten. Die davon abhéngige
Genehmigung von Carsharingstellplatzen und -stationen, welche fiir den Betrieb eines stations-
gebundenen Carsharingangebots unabdingbar sind, kommt erst jetzt in Gang. Carsharing im All-
gemeinen und das stationsbasierte wie auch das kombinierte Carsharing im Speziellen kénnen
vielversprechende Wachstumsaussichten vorweisen. Um das Potenzial ausschépfen zu kénnen,
bedarf es allerdings der aktiven Mitarbeit und Unterstiitzung vieler beteiligter Akteure. Eine
zentrale Rolle spielen die Kommunen, die nicht nur tiber Carsharingstellflichen und intermodale
Mobilitatshubs zur Attraktivitat des Angebots beitragen, sondern Carsharingangebote und -
nachfrage auch proaktiv fordern konnen, etwa durch die Beteiligung an Entwicklungspartner-
schaften oder informatorische Mafdnahmen fiir Neubiirger*innen. Aber auch die Wohnungswirt-
schaft ist ein wichtiger Partner, wenn es um die Einrichtung von Carsharingstellplatzen auf pri-
vaten Grundstiicken geht. Die Carsharinganbieter als zentrale Player bei unterschiedlichen Ko-
operationen haben es zudem in der Hand, verstarkt zusammenzuarbeiten und das Angebot mit
einer anbieteriibergreifenden Buchungsplattform attraktiver und zuganglicher zu gestalten. Und
schliefilich konnen auch branchenfremde Akteure durch freiwillige Mafdnahmen einen wichtigen
Beitrag zum Erfolg des Carsharings leisten. So konnen grofdere Unternehmen und Behorden im
eigenen Betrieb das Corporate Carsharing etablieren oder mit innovativen Ansatzen wie Mobili-
tatsbudgets Anreize zur Nutzung des optimalen Verkehrsmittels setzen. Fahrschulen kénnen zu-
dem vermehrt in ihrer Fahrausbildung fiir Carsharing werben.

Bei allen Mafdnahmen sollte stets bedacht werden, dass Carsharing nur dann erfolgreich sein
wird, wenn sich viele Akteure gemeinsam an der Weiterentwicklung und Umsetzung beteiligen.
Nur dann hat das stationsbasierte, aber auch das kombinierte Carsharing als Teil des Umwelt-
verbunds das Potenzial, den MIV erheblich einzuschranken. Wenn der MIV zugunsten des Um-
weltverbunds und des Carsharings stark reduziert wird, hat das Carsharing sein eigentliches Ziel
erreicht.
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7 Freiwillige Treibhausgaskompensationen

7.1 Ziel, Hintergrund

Die freiwillige Treibhausgaskompensation ermdglicht es Privatpersonen, Unternehmen und dem
offentlichen Sektor, verursachte Treibhausgasemissionen auszugleichen. Die Kompensation er-
folgt durch die finanzielle Unterstiitzung von Klimaschutzprojekten, die zu zusatzlichen CO»-
Minderungen in entsprechender Hohe fiihren. Die Quantifizierung der Minderungen und ihre
Kontrolle erfolgt tiber Emissionsminderungsgutschriften (Zertifikate).

Das vorliegende Kapitel 7 gibt in leicht gekiirzter Form die Fallstudie , Freiwillige Treibhausgas-
kompensationen: Marktentwicklung und freiwillige Instrumente zur besseren Marktdurchdrin-
gung” wieder, welche im September 2022 bereits publiziert wurde.102 Das Kapitel analysiert die
Marktentwicklung seit 2012, formuliert Zielsetzungen fiir eine stdrkere Marktdurchdringung
und analysiert die Bedeutung bestehender sowie die Potenziale zusatzlicher freiwilliger Maf3-
nahmen. Sie basiert auf einer Literaturrecherche sowie auf leitfadengestiitzten Interviews mit
Expert*innen von Verbdanden und Kommunen sowie Vertreter*innen von Kompensationsdienst-
leistern und Unternehmen.

7.2 Marktsituation Freiwillige Treibhausgaskompensationen in Deutschland

7.2.1 Marktentwicklung

Der Markt fir Treibhausgaskompensationen lasst sich in zwei Bereiche einteilen: Zum einen be-
steht ein regulierter Markt, welcher auf internationalen Rahmenabkommen wie dem bis 2020
geltenden Kyoto-Protokoll und dem mittlerweile in Kraft getretenen Ubereinkommen von Paris
(UvP) fuRt. Marktmechanismen unter dem UvP erméglichen eine Ubertragung und Anrechnung
von Minderungsergebnissen zwischen den Staaten iiber einen globalen Emissionshandel und die
internationale Anrechnung von Emissionsminderungen und -einbindungen aus Klimaschutzpro-
jekten.

Zum anderen koexistiert ein freiwilliger, unregulierter Markt, welcher von den meisten Markt-
akteuren noch immer als aufderhalb internationaler Abkommen angesiedelt wahrgenommen
wird. Entsprechend unterliegt der freiwillige Markt zurzeit weder einer staatlichen Kontrolle
noch Anerkennung. Gutschriften des freiwilligen Marktes sind in Europa nicht zur Erfiillung der
Verpflichtungen im Rahmen des regulierten Emissionsmarkts anerkannt (Bremer Energie-Kon-
sens 2020; Hannen 2021). Die Fallstudie befasst sich hierbei ausschlieflich mit dem Markt der
freiwilligen Kompensationen.

Die Zertifikate des freiwilligen Marktes wurden historisch durch Projekttypen wie Energiepro-
jekte, Projekte zur Einbindung von Kohlenstoff und Reduzierung von Treibhausgasen sowie Pro-
jekte zur Vermeidung von Entwaldung und Waldschiadigung abgedeckt. Letzteres stellte mit we-
nigen Prozenten lediglich einen kleinen Anteil der Klimaschutzprojekte, die zur Kompensation
genutzt werden, dar, wahrend insbesondere Energieprojekte zum Ausbau der erneuerbaren
Energien und zur Verbesserung der Energieeffizienz liber die Halfte der Projekte ausmachen.
Ebenfalls grofser Beliebtheit erfreuen sich mit rund 35 % Projekte zur Einbindung von Kohlen-
stoff in der Land- und Forstwirtschaft (Wolters et al. 2018). Hierzu gehoren insbesondere Pro-
jekte zur Waldaufforstung. Bei neuen Projekten im freiwilligen Markt hat der Anteil von natiirli-
chen Senken-Projekten auf Kosten der technischen Projekte stark zugenommen. Eine neue

102 https://www.infras.ch /media/filer public/06/0b/060be72c-f74f-4d95-98b0-
a09303358abe/2327d fallstudie freiwillige treibhausgaskompensationen.pdf
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Entwicklung stellen auch Zertifikate fiir die Ausbringung von Pflanzenkohle in der Landwirt-
schaft und fiir technische Senken (z. B. aus Direct-Air-Capture-Projekten) dar.

Der deutsche Markt fiir freiwillige Treibhausgaskompensationen setzt sich angebotsseitig aus
mehr als einem Dutzend Anbietern zusammen, davon je halftig aus profitorientierten Anbietern
(wie z. B. ClimatePartner und First Climate) und aus non-profit Organisationen (wie z. B. atmos-
fair und Klima-Kollekte) (Bremer Energie-Konsens 2020). Nachfrageseitig spielen Unternehmen
die mit groflem Abstand grofdte Rolle, gefolgt von der 6ffentlichen Hand. Privatpersonen machen
hingegen im Vergleich nur einen sehr kleinen Teil der Nachfrageseite aus (Stiftung Allianz fiir
Entwicklung und Klima 2020).

Bei Zertifikaten des freiwilligen Marktes handelt es sich in der Regel um ,ex-post“ Zertifikate,
d.h. sie werden fiir eine bereits effektiv erbrachte Minderungs- oder Einbindungs-Leistung aus-
gestellt. Es gibt immer wieder Bestrebungen, auch einen Markt fiir ,ex-ante“ Zertifikate zu etab-
lieren. Hier handelt es sich um ein Versprechen auf Minderungs- oder Einbindungs-Leistungen
in der Zukunft (z. B. Moor-Futures). Wegen der dazugehorigen Erfiillungsrisiken konnen diese
von der Umweltintegritdt her kaum als gleichwertig zu ex-post Zertifikaten beurteilt werden.

7.2.1.1 Marktvolumen freiwilliger Zertifikate
Zwischen den Jahren 2012 und 2020 ist das Marktvolumen der in Deutschland verkauften und
stillgelegten Zertifikaten markant gestiegen (vgl. Abbildung 23).

Abbildung 23: Volumen der in Deutschland verkauften und stillgelegten Zertifikate freiwilliger
Treibhausgaskompensationen 2012-2020
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Zertifikate missen nach dem Erwerb unwiderruflich geldscht, d.h. stillgelegt werden. Dadurch wird die Dauerhaftigkeit der
Kompensation sichergestellt, nach der Loschung ist eine weitere Verwendung der Zertifikate ausgeschlossen.
Quelle: eigene Darstellung, INFRAS. Datenquelle: adelphi/NewClimate Institut/sustainable (noch unveroffentlicht).

Zwischen den Jahren 2012 und 2016 hat sich das Volumen der Zertifikate verdoppelt, jedoch
war die Menge der verkauften und stillgelegten COz-Emissionsgutschriften bis zum Jahr 2016
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mit rund 7 Mio. Tonnen CO,-Aquivalenten (CO2Aq) in absoluten Zahlen duf3erst gering. Ab dem
Jahr 2016 ist eine signifikante Zunahme des Marktvolumens zu erkennen. Nach einem gewissen
Wachstumsriickgang in den Jahren danach erfolgte zwischen 2019 und 2020 ein Wachstum ver-
gleichbar mit jenem zwischen 2016 und 2017.

Ab 2021 liegen noch keine Marktdaten fiir Deutschland vor. Global hat sich der freiwillige Emis-
sionsmarkt nach 2020 allerdings sehr dynamisch entwickelt. So ist das Marktvolumen zwischen
2020 und 2021 um 190 % gestiegen, fiir 2022 wird eine weitere, markante Zunahme erwartet
(Trove Research Limited 2021).

Wie lasst sich diese Dynamik ab dem Jahr 2016 erkldaren? Nach Aussagen mehrerer Inter-
viewpartner*innen ist das starke Wachstum zum einen auf das gesteigerte gesellschaftliche
Klimabewusstsein zuriickzufiihren, das sich 2019 u.a. infolge der globalen Fridays-for-Future-
Bewegung weiter ausbreitete (siehe auch Kapitel 7.2.2) und sich auch in der Unternehmenswelt
manifestierte, indem immer mehr Unternehmen Produktionsprozess und/oder Produkte klima-
neutral ausrichten. Zum anderen ist die Dynamik auch auf Sondereffekte, namentlich auf die zu-
letzt gestiegene Nachfrage nach sogenannten Altzertifikaten zuriickzufiihren. Hierbei handelt es
sich um Zertifikate, welche im Rahmen des Kyoto-Protokolls bis Ende 2020, also bis zur Umstel-
lung auf das neue Regelwerk des Pariser Klimaschutzabkommens, ausgestellt wurden. Da es un-
ter dem Kyoto-Protokoll einen Zertifikatiiberhang gab, welcher zu entsprechend niedrigen Zerti-
fikatspreisen fiihrte, und unter dem neuen UvP-Regelwerk mit einer zunehmenden Verknap-
pung der Zertifikate und ansteigenden Zertifikatspreisen zu rechnen ist, haben sich einzelne
Wirtschaftssektoren vor Ablauf des Jahres 2020 mit giinstigen Altzertifikaten eingedeckt. So hat
nach Auskunft mehrerer Anbieter die Nachfrage von Banken nach grofden Zertifikatsvolumina in
den vergangenen drei Jahren spiirbar zugenommen. Aufgrund der Verknappung der Altzertifi-
kate stellt das Aufkaufen bestehender, anrechenbarer Zertifikate ein neues Geschaftsfeld fiir Ri-
sikokapitalfonds dar.

7.2.1.2 Qualitdtsstandards freiwilliger Zertifikate

Die Anbieter von Zertifikaten lassen ihre Produkte nach (internationalen) Qualitdtsstandards
zertifizieren, um die 6kologische Integritidt der Projekte von externen Priifern bestitigen zu las-
sen (Hannen 2021). Die am Markt verfligbaren Standards unterscheiden sich z. B. beziiglich der
Kriterien der Zusatzlichkeit und Permanenz der Klimaschutzprojekte, die zur Kompensation ge-
nutzt werden. Unter dem Begriff Zusatzlichkeit wird eine wesentliche Anforderung der Klima-
rahmenkonvention der Vereinten Nationen (UNFCCC) zusammengefasst: Projekte erfiillen das
Kriterium der Zusitzlichkeit, wenn sie ohne die Erlose aus dem Verkauf der Zertifikate nicht hat-
ten finanziert und folglich nicht hatten durchgefiihrt werden kénnen (Wolters et al. 2018). Unter
Permanenz versteht man die Dauerhaftigkeit der Emissionsbindung oder -vermeidung
(BWMUKE 2021). Hierfiir muss sichergestellt werden, dass die CO,-Einsparung oder -Einbin-
dung nicht riickgangig gemacht werden kann: Dies ist insbesondere bei Waldprojekten aufgrund
diverser Griinde, etwa der ungewissen politischen Zustdnde und Besitzverhaltnisse in vielen
Landern, Holzentnahme oder Risiken wie Waldbrande oder Schadlingsbefall schwer zu garantie-
ren (Hannen 2021). Wahrend sich manche Kompensationsstandards auf einzelne Sektoren be-
schranken!03, decken die meisten Standards mehrere Projektarten ab. Nachfrageseitig sind in
Deutschland die folgenden drei Standards am haufigsten vertreten: Der Clean Development Me-
chanism (CDM) des UNFCCC (welcher sich in Ablésung durch die Artikel-6-Mechanismen des
Abkommens von Paris befindet), Gold Standard for the Global Goals (GS4GG) der Gold Standard
Foundation und der Verified Carbon Standard (VCS) der gemeinniitzigen Organisation Verra
(Stiftung Allianz fiir Entwicklung und Klima 2021b). Im Jahr 2019 waren in Deutschland rund 23

103 So beschrankt sich z.B. MoorFutures auf die Wiedervernassung von Mooren (MoorFutures 2022).
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% Prozent der verkauften und stillgelegten Zertifikate mit einem Gold Standard und 32 % mit
einem Verified Carbon Standard zertifiziert (vgl. Abbildung 24).

Abbildung 24: Anzahl der verkauften und stillgelegten Zertifikate freiwilliger Treibhausgaskom-
pensationen nach Standards in Deutschland im Jahr 2019
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Quelle: eigene Darstellung, INFRAS. Datenquelle: Stiftung Allianz fir Entwicklung und Klima 2020

7.2.1.3 Umweltnutzen von freiwilligen Treibhausgaskompensationen

Sowohl im privaten als auch im 6ffentlichen Sektor st6f3t der Leitgedanke auf breite Zustim-
mung, dass Treibhausgasemissionen moglichst vermieden und reduziert werden sollen, bevor
eine Kompensation der restlichen Emissionen erfolgt. Diesem Leitgedanken folgend, erfordert
eine freiwillige Kompensation von Treibhausgasemissionen eine ernsthafte Priifung, wie Emissi-
onen vermieden werden konnen (UBA 2019). Die freiwillige Kompensation von Treibhausgasen
sollte folgerichtig Strategien der Vermeidung und Reduzierung von Emissionen nicht ersetzen
oder verdrangen, sondern ergianzen. Bei der Kompensation sollte auf die Integritat der Zertifi-
kate geachtet werden. Nur so kann ein Verminderungseffekt und folglich ein Umweltnutzen er-
zielt werden. Der Umweltnutzen von Zertifikaten wird von verschiedenen Akteuren immer wie-
der angezweifelt, insbesondere bezliglich der Aspekte Zusatzlichkeit, Vermeidung von Doppel-
zahlung, einer konservativen Baseline-Festlegung und der Permanenz der geférderten Projekte
(Finanz und Wirtschaft 2021).

Um einen tatsachlichen Umweltnutzen gewéhrleisten zu konnen, ist es demnach wichtig, diese
Aspekte der Zusatzlichkeit, Vermeidung von Doppelzdhlung, Baseline-Festlegung und Per-
manenz besonders in den Blick zu nehmen und durch eine hochwertige Zertifizierung abzusi-
chern. In den nichsten Jahren sollen hierzu im Rahmen der fortschreitenden Umsetzung des UvP
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Anwendungsregeln fiir den Nachweis der korrekten Verrechnung nach Artikel 6 erbracht wer-
den, um einen Aspekt der Integritit von Zertifikaten abzusichern.

7.2.2 Angebots- und nachfrageseitige Treiber

Die in Kapitel 7.2.1 dargestellte Marktentwicklung lasst sich durch eine Reihe von Faktoren,
Treibern und Barrieren erklaren, welche férdernd, aber auch hemmend wirken. Im Folgenden
wird auf die wichtigsten Treiber und Barrieren (Kapitel 7.2.3) eingegangen.

7.2.2.1 Gesteigertes gesellschaftliches Klimabewusstsein

Ob eine freiwillige Kompensation verursachter Treibhausgasemissionen getatigt wird, hangt ins-
besondere bei Privatpersonen vom bestehenden Klimabewusstsein ab. Das Thema Klimaschutz
war in den letzten Jahren aufgrund der Zunahme verheerender Naturkatastrophen und dem
Aufkommen neuer sozialer Bewegungen wie den Fridays-for-future-Demonstrationen zuneh-
mend prasenter in der 6ffentlichen Diskussion. Infolgedessen konnte den Interviewpartner*in-
nen nach insbesondere im Privatkundenbereich eine spiirbare Nachfragezunahme bei den frei-
willigen Treibhausgaskompensationen registriert werden. Das steigende Interesse war in den
letzten Jahren aber nicht nur bei Privatpersonen spiirbar: Auch Unternehmen und offentliche
Institutionen haben infolge der Sensibilisierung und dem o6ffentlichen Diskurs, die zusatzlich von
NGOs und Kompensationsanbietern angestofien wurden, ambitioniertere oder neue Verpflich-
tungen zum Klimaschutz formuliert. Auch vonseiten der Politik werden zunehmend strengere
Anforderungen zur Bilanzierung der Emissionen von Unternehmen und 6ffentlichen Institutio-
nen gestellt. Infolgedessen bilanzieren immer mehr Unternehmen ihre Treibhausgasemissionen
und befassen sich mit dem eigenen 6kologischen Fufsabdruck. Nach Aussage von Inter-
viewpartner*innen kompensiert ein grofder Teil der mittelstandischen Unternehmen zum jetzi-
gen Zeitpunkt ihre Emissionen noch nicht. Jedoch sei sowohl im privaten als auch im 6ffentli-
chen Sektor eine starke Verdnderung der Wahrnehmung und Einstellung zum Klimawandel im
Allgemeinen und den verfiigbaren Instrumenten zur Vermeidung, Reduzierung und Kompensa-
tion der verursachten Emissionen zu verzeichnen. Anbieter verzeichnen nach eigener Auskunft
ein zunehmendes Interesse und vermehrte methodische Riickfragen aus allen Sektoren.

7.2.2.2 Strategien zur Klimaneutralitdt von Unternehmen und Behorden

Mit dem zunehmenden Druck der Offentlichkeit auf die Unternehmen und den neu auferlegten
Beschliissen und Handlungsempfehlungen hin zu mehr Klimaschutz haben viele Unternehmen
damit begonnen, eigene Klimaschutzziele zu formulieren. Diese umfassen neben Mafdnahmen
zur Vermeidung und Reduktion von Treibhausgasemissionen auch Kompensationsmafinahmen
fiir weiterhin anfallende Emissionen. Hierzu gehdren insbesondere Emissionen des Geschafts-
reisesegments, dessen Nachfrage nach Kompensationsangeboten nach Aussagen mehrerer An-
bieter insbesondere seit dem Jahr 2021 stark zugenommen hat. So ist beispielsweise bei Unter-
nehmen ein Trend dahingehend zu erkennen, dass sdmtliche Flugreisen mithilfe von Zertifikaten
kompensiert werden sollen.

Dariiber hinaus legen sich auch immer mehr Bundes- und Landesverwaltungen eigene Strate-
gien zur Erreichung der eigenen Klimaneutralitat auf. Die Bundesregierung kompensiert zum
Beispiel seit 2014104, das Bundesministerium fiir wirtschaftliche Zusammenarbeitet und Ent-
wicklung (BMZ) und das Umweltbundesamt arbeiten seit 2020 komplett klimaneutral. Unter
dem Stichwort Klimaneutrale Bundesverwaltung 2030 und basierend auf Art. 15 des Bundes-
Klimaschutzgesetzes wurden von den Behdrden der Bundesverwaltung eine Reihe von Mafdnah-
men zur Vermeidung, Reduktion und Kompensation von Treibhausgasemissionen ergriffen, u.a.

104 Siehe https: //www.dehst.de/SharedDocs/news/DE/kompensation-dienstreisen-2020.html.
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die Griindung der Koordinierungsstelle Klimaneutrale Bundesregierung!%s sowie Mafdnahmen
unter dem Mafdnahmenprogramm Nachhaltigkeit der Bundesregierung (Die Bundesregierung
2021). Ein neuer Leitfaden des UBA unterstiitzt Verwaltungen dabei, ihre Vorbildfunktion im
Klimaschutz zu verbessern (UBA 2020a). Und auch die Lander sind in diesem Bereich aktiv. Die
Hessische Landesregierung kompensiert seit 2018 alle Dienstreisen (HMUKLV 2021), die Lan-
desverwaltung von Baden-Wiirttemberg seit 2018 zumindest alle dienstlichen Flugreisen
(VMBW 2020). Dies sind nur einige Beispiele von Klimaschutzstrategien in Deutschland, die ne-
ben einer héheren Nachfrage nach Kompensationszertifikaten auch dazu fiihrten, dass Bundes-
und Landesvertretungen eine staatliche Vorbildrolle einnehmen. Klimaziele von Unternehmen
und 6ffentlichen Verwaltungen sorgen aufgrund der grofden nachgefragten Zertifikatsvolumina
fiir einen Nachfrageschub und sind als wichtiger Treiber der Branche zu nennen, welche auch
kiinftig die Nachfrage nach Kompensationszertifikaten ansteigen lassen diirften.

7.2.2.3 Imagepflege und Wettbewerbsvorteil

Das Engagement von Unternehmen in Form selbstgesteckter Klimaneutralitdtsziele stof3t in der
Offentlichkeit auf wachsende Zustimmung. Wihrend in der Vergangenheit Kompensationszah-
lungen grofier Unternehmen von der Offentlichkeit oftmals als Ablasshandel oder Greenwashing
interpretiert wurde (siehe auch Kapitel 7.2.3), hat sich die 6ffentliche Wahrnehmung nach Aus-
sage mehrerer Interviewpartner*innen in den letzten Jahren gewandelt. Eigene Klimaschutzini-
tiativen fithren zu einem verbesserten Image ganzer Unternehmen oder zumindest einzelnen
Marken1% (PAWI 2018) und somit einer hoheren Nachfrage, da ein klimaneutrales Produkt oder
eine klimaneutrale Dienstleistung von einem Grofsteil der Konsument*innen gegeniiber her-
kémmlichen Produkten bevorzugt wird (ClimatePartner 2021). Unternehmen, die auf klima-
neutrale (,griine“) Produkte setzen, konnen Wettbewerbsvorteile erzielen und somit ihre Markt-
position starken (Roland Berger 2021). Umgekehrt wird die korrekte Verwendung des Begriffs
Klimaneutralitat mittlerweile auch starker kontrolliert. So hat die Wettbewerbszentrale mehr-
fach schon Werbungen mit der Aussage ,klimaneutral” als irrefiihrend und intransparent bean-
standet, in einzelnen Fillen liegen bereits erstinstanzliche Urteile vor.107

Unternehmen erkennen nach Aussage einer Interviewpartnerin zunehmend, dass ihre Wettbe-
werbsfahigkeit ohne eine interne Klimastrategie abnehmen kénnte. Beide Trends fiihrten in den
letzten Jahren zu einer wachsenden Nachfrage nach Zertifikaten, insbesondere vonseiten der Le-
bensmittel- und Konsumgiiterindustrie sowie der Dienstleistungsbranche.

Zudem ist in der Finanzwelt nach Einschiatzung mehrerer Expert*innen eine Kreditvergabe an
Unternehmen vermehrt an Anforderungen an den Klimaschutz gebunden ist. Unternehmen, die
eine Netto-Null-Strategie verfolgen, werden von Finanzunternehmen bevorzugt geférdert und
genief3en mitunter bessere Bedingungen bei einer Kreditaufnahme. Fiir Unternehmen bedeutet
dies konkret, dass ein neuer Anreiz besteht, in Klimaneutralitat und somit unter anderem in frei-
willige Kompensationsmafinahmen zu investieren.

7.2.3 Angebots- und nachfrageseitige Barrieren

7.2.3.1 Unausgereiftes Regelwerk und fehlende Umweltintegritat

Die fehlende staatliche Kontrolle und die oftmals ungeniigende Qualitit im freiwilligen Markt
sind zentrale Barrieren fiir eine hohere Marktdurchdringung freiwilliger Kompensationen. Auch

105 Koordinierungsstelle Klimaneutrale Bundesverwaltung (KKB) | BMUV

106 Abhangig davon, ob alle Treibhausgasemissionen eines Unternehmens oder nur die produktionsbe-
dingten Emissionen eines Produkts/einer Marke kompensiert werden.

107 https://www.wettbewerbszentrale.de/de/ pressemitteilungen/?id=385
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bei Zertifikaten, welche die gangigen Qualitdtsstandards (Gold Standard CER/VER, VCS etc.) er-
fiillen, bestehen oftmals Mangel insbesondere bzgl. Zusitzlichkeit, Permanenz und Leakage
(TSVCM 2021), welche das Vertrauen in die Zertifikate mindern.

Im Gegensatz zum Kyoto-Protokoll, bei dem Entwicklungslander keine Klimaziele definiert hat-
ten, haben sich mit dem Ubereinkommen von Paris von 2015 alle unterzeichnenden Staaten zu
nationalen Klimazielen bekannt (Nationally Determined Contributions - NDCs). Damit sind jetzt
in allen Landern die Emissionsminderungen aus Klimaschutzprojekten grundsatzlich nicht zu-
satzlich in Bezug auf die Emissionsbilanz der Lander. Sie sind vielmehr ein Beitrag zur Errei-
chung der Minderungsziele. Diese Minderungen hatten aber von dem Land in irgendeiner Form
sowieso durchgefiihrt werden miissen. Dies spricht nicht gegen die Férderung solcher Projekte,
fiihrt dann aber zur Frage, ob die Foérderung noch als Kompensation bezeichnet werden kann,
wenn die Minderung sowieso stattfinden wiirde. Im Kern geht es um die Frage, ob sich private
Akteure Minderungen anrechnen lassen diirfen, wenn diese Minderungen auch zur Erreichung
nationaler Minderungsziele beitragen.108

Artikel 6 des UvP adressiert dieses Problem der Doppelzihlung von Emissionsminderungen von
staatlichen und privaten Akteuren. Demnach soll diese Form der Doppelzahlung zukiinftig ver-
mieden werden. Hierzu sind zwei Mechanismen vorgesehen: Entweder stimmt das Zertifikate
exportierende Gastland zu und erh6ht seine nationalen Minderungsziele entsprechend der
Menge an exportierten Zertifikaten (sogenannte ,Corresponding Adjustments“). Oder der Zertifi-
kate erwerbende Kaufer rechnet sich die entsprechenden Emissionsminderungen in seiner eige-
nen Klimabilanz nicht an. Die Organisation wiirde sich dann zum Beispiel nicht ,klimaneutral“
nennen, sondern die Unterstiitzungszahlung flr Klimaschutzprojekte lediglich als sogenannten
,Financial Contribution Claim“ ausweisen.

Zurzeit arbeiten einige Standards und Projektentwickler daran, ihre Standards und Projekte an
die neuen Anforderungen durch das UvP anzupassen, wiahrend andere fiir den freiwilligen Markt
keine Anpassungen vornehmen wollen und damit sowohl die Umweltintegritat der Zertifikate
wie auch die Zielerreichung unter dem Ubereinkommen von Paris gefihrden. Eine branchen-
weite Etablierung der Corresponding Adjustments ist nach Einschatzung mehrerer Expert*innen
allerdings erst ab dem Jahr 2023 zu erwarten.

Das fehlende Regelwerk fiihrte dazu, dass Unternehmen vermehrt auf Altzertifikate aus dem
CDM mit Ausstellungsdatum vor Ende 2020 zuriickgriffen. Bevor neue Zertifikate aus CDM-Pro-
jekten ausgestellt werden konnen, miissen diese erst in den in Entwicklung stehenden Artikel-
6.4-Mechanismus tiberfiihrt werden.

Bei ab Januar 2021 ausgestellten Zertifikaten besteht die einzige Moglichkeit, eine Doppelzah-
lung auszuschliefden, darin, als Kaufer auf eine Anrechnung der Minderungsleitung als Ausgleich
eigener Emissionen respektive auf den Anspruch von ,Carbon-Neutralitit zu verzichten. Viele
Unternehmen bestehen jedoch auf eine Anrechenbarkeit ihrer gekauften Zertifikate. Wenn dies
nicht gewahrleistet werden kann, gehen Unternehmen mitunter ein grofies Reputationsrisiko
ein, da sie im Zweifel Zertifikate erwerben, die auf ihre selbstgesteckten Klimaziele oder aber auf
ihre gesetzlich auferlegten Emissionsreduktionspflichten nicht anrechenbar sind.

Die unsichere Gesetzeslage flihrt anbieterseitig dazu, dass es nach Auskunft mehrerer befragter
Anbieter seit Jahresbeginn 2021 weniger neue Projekte und entsprechend wenige neue

108 Es sei darauf hingewiesen, dass diese Doppelzdhlung zwischen staatlichen und privaten Akteuren na-
tiirlich auch bei direkten Minderungsmafinahmen vorliegt: Jede CO:-Einsparung in einer Organisation
tragt zum Minderungsziel des entsprechenden Staates bei und hiatte demnach sowieso ,irgendwie“ durch
den Staat gewahrleistet werden miissen. Aber ein Staat kann eben nicht selbst, sondern nur durch seine
Organisationen und Biirger*innen handeln und dementsprechend auch CO2 einsparen.
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Zertifikate von diesen Projekttypen am Markt gibt. Manche Anbieter schreiben nach Auskunft
eines Interviewpartners sogar erst ab dem Jahr 2024 neue Projekte aus und stellen eine riick-
wirkende Anrechnung der Zertifikate in Aussicht. Gleichzeitig schiitten alte CDM-Projekte bis
zur Einfithrung des Corresponding Adjustments keine neuen Zertifikate aus. Dies fiihrt nach
Auskunft eines befragten Anbieters wiederum dazu, dass Projektanbieter kein Einkommen ge-
nerieren und im schlimmsten Fall Projekte eingestellt werden kénnten. In Summe fiihrt die
Marktunsicherheit nach Auskunft aller befragten Anbieter zu einem stark reduzierten Marktan-
gebot an Zertifikaten. Diese Aussagen aus den Interviews werden allerdings etwas relativiert
durch den Boom im Umsatz von Zertifikaten, der z. B. zurzeit in den USA beobachtet wird.

7.2.3.2 Zuviele Standards und Intransparenz

Nach Aussage eines Interviewpartners stellt die Komplexitdt und die Uniibersichtlichkeit des
Angebots und der verwendeten Qualitidtsstandards insbesondere bei Privatpersonen eine grofie
Hiirde dar: Die Vielzahl an verschiedenen Standards, die als Qualitatssiegel fiir die effektive
Kompensation der angebotenen Zertifikate biirgen, fithrt dazu, dass man sich zunéchst intensiv
informieren und einlesen muss, bevor die Unterschiede und Gemeinsamkeiten der Standards
verstandlich werden. Vor allem Privatpersonen haben oftmals nicht die Geduld und Bereitschaft,
Zeit zu investieren, um die Qualitatsunterschiede innerhalb des Angebots zu durchschauen. Dar-
tiber hinaus kommt erschwerend hinzu, dass nicht alle angebotenen Zertifikate tiber einen Qua-
litatsstandard verbiirgt sind, da dies nicht verpflichtend ist.

Ferner wirkt auch das teilweise sehr uniibersichtliche Marktangebot mit seinen vielfaltigen Pro-
jektarten in den Augen mehrerer Interviewpartner*innen als Hemmnis: So beschranken sich
manche Anbieter auf Moorprojekte, wahrend andere eine breite Palette an Projektarten von der
Errichtung von Biogasanlagen, der Installation von Warmepumpen tiber den Schutz von Koral-
lenriffen anbieten. Wieder andere Anbieter verzichten bewusst auf Waldaufforstungsprojekte,
da hierbei in ihren Augen die Voraussetzung der Permanenz nicht ausreichend sichergestellt
werden kann (vgl. Kapitel 7.2.1.2).

Bei vielen Anbietern von Zertifikaten wird zudem nicht transparent dargestellt, im Rahmen wel-
cher Projekte die Zertifikate stillgelegt wurden. So bleiben Kaufer*innen der Zertifikate meist im
Unklaren dartiber, iber welches Projekt ihre Zahlung konkret zu einer Stilllegung gefiihrt hat.
Dies fiihrt nach Aussage mehrerer Interviewpartner*innen zu einem geringeren Vertrauen ge-
geniiber den Kompensationsanbietern, da nicht transparent ersichtlich ist, ob eine tatsachliche
Kompensation erfolgt ist. Auch beziiglich der Zertifikatspreise besteht oftmals keine ausrei-
chende Transparenz: Hierbei ist fiir Kdufer*innen oftmals nicht direkt ersichtlich, ob die giinsti-
gen Zertifikate effektiv und sinnvoll sind.

Kiinftig diirften Anforderungen an die korrekte und konsistente Erfassung und Bilanzierung der
Treibhausgasemissionen fiir Klimaschutzprojekte eine wichtigere Rolle spielen. Beispielsweise
werden durch die geplanten ISO-Normen 14064-2 (zur Erfassung und Bilanzierung von Treib-
hausgasemissionen) und 14068 (zur Verwendung des Begriffs Klimaneutralitat) robustere Re-
geln definiert, welche auch einen Einfluss auf die kiinftige Entwicklung des freiwilligen Marktes
haben diirften.

7.2.3.3 Fehlendes Wissen

Bestehende Kompensationsangebote auf freiwilliger Basis sind ohne eine fundierte Wissens-
grundlage oftmals nur schwer nachvollzieh- und differenzierbar. Neben der Vielzahl an Begriff-
lichkeiten ist haufig das Wissen liber die erwahnte unterschiedliche Zertifikatsqualitat gering:
Zwar besteht in der Gesellschaft stetig mehr Wissen dartiber, auf welche Qualititsmerkmale zu
achten ist, damit ein erwiesener und langfristiger Kompensationseffekt erzielt werden kann.
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Jedoch weisen insbesondere kleine und mittelstdndische Unternehmen (KMU) nach Aussage ei-
ner Interviewpartnerin wenig Wissen zur Sachlage auf. Grofde Unternehmen haben hier meist
einen Vorsprung, da sie eher iiber die finanziellen und somit personellen Ressourcen verfiigen,
damit sich einzelne Mitarbeitende im Unternehmen mit der Thematik befassen und sich ein ent-
sprechendes Wissen aneignen kénnen.

Im 6ffentlichen Sektor besteht bis heute nach Einschatzung der Befragten sehr wenig Wissen
iiber die Methodik und mogliche Anwendungsfelder freiwilliger Kompensationen. Alle befragten
Expert*innen sind sich dariiber einig, dass aufgrund der geringen Auseinandersetzung mit dem
Thema insbesondere im 6ffentlichen Sektor ein erhohtes Informationsdefizit und ein entspre-
chend grofder Nachholbedarf besteht.

7.2.3.4 Geringe Prioritat innerhalb des 6ffentlichen Sektors

Im offentlichen Sektor ist das oben erwahnte Wissensdefizit mehreren Interviewpartner*innen
nach auf die geringe Relevanz der Kompensationen als Teil der Klimaschutzbemiihungen zu-
riickzufithren. Da gemaf3 der Leitlinie ,Vermeiden - reduzieren - kompensieren“ die Kompensa-
tion an letzter Stelle steht, steht nach Aussage der Befragten fiir Kompensationsmafdnahmen oft-
mals noch gar keine Finanzierung zur Verfiigung. Da sich die meisten Kommunal-, Landes- und
die Bundesverwaltung erst ab dem Jahr 2030 zur Klimaneutralitat verpflichtet haben, lag der Fo-
kus der Mafd3nahmen (und der Finanzierung) bisher im Bereich der Vermeidung und Reduzie-
rung von Treibhausgasemissionen. Solange keine Finanzierung fiir Kompensationsmafinahmen
zur Verfiigung steht, ist mit keiner hoheren Nachfrage vonseiten des 6ffentlichen Sektors zu
rechnen. Eine Ausnahme bildet nach Auskunft mehrerer Interviewpartner*innen die Kompensa-
tion von Dienstreisen, die von zunehmend mehr Kommunen und Landesverwaltungen sowie
seit dem Jahr 2014 vom Bund fiir alle Ministerien und Bundesbehorden umgesetzt wird?1°.

Ein weiterer Aspekt, der zur Erklarung der niedrigen Nachfrage vonseiten des 6ffentlichen Sek-
tors herangezogen werden kann, ist das im Rahmen des Kyoto-Protokolls sehr beschrankte und
seit dem Ubereinkommen von Paris ausgeschlossene Angebot anrechenbarer regionaler Pro-
jekte. Mehrere Interviewpartner*innen berichten, dass insbesondere die Bundesldnder lieber
regionale Projekte finanzieren wiirden, da sie dadurch die regionale Entwicklung und ihr Anse-
hen in der Bevolkerung starken konnen. Projekte, die im globalen Stiden zur Stilllegung von Zer-
tifikaten beitragen, werden von der Gesellschaft weniger positiv aufgenommen als jene, die in
der eigenen Region durchgefiihrt werden. So fiihrt die fehlende Anrechenbarkeit regionaler Pro-
jekte in Kombination mit dem strategischen Reputationsmanagement der politischen Entschei-
dungstrager dazu, dass eine gewisse Zuriickhaltung gegentiber der freiwilligen Treibhausgas-
kompensation besteht.

7.2.3.5 Vorwurf von Ablasshandel und Greenwashing

Nach Auskunft mehrerer Marktakteure ist bis heute bei einem Teil der méglichen Kooperations-
partner und insbesondere Privatpersonen eine skeptische und hinterfragende Haltung beziiglich
der freiwilligen Treibhausgaskompensation zu erkennen, was dem Treiber ,gesteigertes gesell-
schaftliches Klimabewusstsein“ entgegenwirkt. So wird haufig die Sinnhaftigkeit einer freiwilli-
gen Kompensation hinterfragt und es werden Greenwashing-Vorwiirfe gedufert. Insbesondere
Kompensationsmafinahmen grofder Unternehmen haben nach Auskunft mehrerer Inter-
viewpartner*innen bis heute kein hohes Ansehen. Im Zuge medienwirksam angekiindigter Kli-
maneutralitatsziele mithilfe freiwilliger Treibhausgaskompensationen erweckt sich bei vielen
der Eindruck, dass die Unternehmen das Prinzip eines ,Ablasshandels“ wahlen, um sich von der
Verantwortung hinsichtlich ihrer Umweltbelastung freizukaufen. Wie in Kapitel 7.2.2 erlautert,

109 Vgl. https://www.dehst.de/SharedDocs/news/DE/kompensation-dienstreisen-2020.html
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ist in den vergangenen Jahren zwar eine Veranderung der gesellschaftlichen Wahrnehmung er-
kennbar. Die Heterogenitat in der Qualitit der Zertifikate auch von etablierten Standards und
Projekttragern hat die kritische Haltung in der Vergangenheit bestarkt und kann als Barriere fiir
die bisherige Marktentwicklung freiwilliger Treibhausgaskompensationen betrachtet werden.

7.3 Zielwerte fiir die Marktdurchdringung

Freiwillige Treibhausgaskompensationen sind nicht Bestandteil des Konsumindikators der Bun-
desregierung, unter dem Marktanteile von Produkten mit staatlichen Umweltzeichen erfasst
werden. Dementsprechend macht die Nachhaltigkeitsstrategie der Bundesregierung auch keine
Zielvorgaben, welche freiwillige Treibhausgaskompensationen umfassen. Dennoch sollen hier
Uberlegungen zu moglichen ambitionierten, realpolitisch denkbaren Zielen fiir den Markt der
freiwilligen Treibhausgaskompensationen im Jahr 2030 angestellt werden. Das Ziel soll sich an
allgemeinen politischen Zielen, an den Marktentwicklungen der Vergangenheit sowie an Markt-
potenzialen fiir die Zukunft orientieren.

Die Formulierung eines konkreten, prozentualen Zielwertes fiir die Marktdurchdringung bzw.
ein Zielwert fiir das Marktvolumen in Tonnen CO-Aquivalenten wird von den befragten Ex-
pert*innen mehrheitlich als nicht zielfithrend erachtet. Als Pramisse gilt die Leitlinie ,Erst ver-
meiden, dann reduzieren und als letztes kompensieren®, d.h. es sollen ausschliefilich nicht-ver-
meidbare Treibhausgasemissionen kompensiert werden. Ein Zielwert fiir einen Anteil der frei-
willig kompensierten Emissionen an den gesamten Emissionen, wirkt nach Ansicht mehrerer In-
terviewpartner*innen genau gegensatzlich: Ein Zielwert fiir freiwillige Treibhausgasemissionen
zielt auf einen Anstieg der stillgelegten CO;-Zertifikate ab, wahrend der Fokus vielmehr auf der
Maximierung der Vermeidungs- und Reduktionsbestrebungen liegen miisste. Eine Maximierung
der freiwilligen Treibhausgaskompensationen und stillgelegten Zertifikate darf nicht dazu fiih-
ren, dass Unternehmen auf Mafinahmen zur Emissionsreduktion zugunsten giinstigerer, aber
mitunter unwirksamer Kompensationszertifikate verzichten. Da der freiwillige Markt keiner Re-
gulierung unterliegt, besteht ein Risiko, dass Unternehmen auf dem Weg hin zur Klimaneutrali-
tat im grofien Stil minderwertige Zertifikate einkaufen.

Um dieser Komplexitit gerecht zu werden, schlagen wir je nach Verwendungszweck eine brei-
tere und eine engere Zieldefinition vor. Die breitere Zieldefinition zielt auf das Zusammenspiel
der Strategien ,Vermeiden - reduzieren - kompensieren®, bettet die freiwilligen Treibhausgas-
kompensationen also in eine Gesamtstrategie zur Klimaneutralitit ein. Ubergeordnetes Ziel
sollte demnach sein, dass 6ffentliche und private Organisationen moglichst rasch und ro-
bust klimaneutral sind. Robust heifst, dass nur Zertifikate hoher Qualitit und insbesondere mit
robustem Zusatzlichkeitsnachweis und Corresponding Adjustments Verwendung finden sollen.
Durch die freiwilligen Kompensationen als Element der Leitlinie ,Vermeiden - reduzieren -
kompensieren verteuern sich auf freiwilliger Basis die Kosten fiir treibhausgasintensive Aktivi-
taten, insbesondere auch, weil Zertifikate hoherer Qualitat auch wesentlich hohere Preise errei-
chen diirften, was wiederum Mafdnahmen/Investitionen zur Vermeidung und Reduktion von
Treibhausgasemissionen attraktiver macht. Zudem erhoht sich dadurch der Handlungsdruck
und indirekt auch die Nachfrage nach Kompensationsdienstleistungen, was wiederum auch ei-
nen Preiseffekt hat und damit die Chance fiir teurere Projekte erhoht.

Die Zieldefinition im engeren Sinn fokussiert auf den Markt fiir freiwillige Treibhausgaskompen-
sationen und verfolgt das Credo ,Klasse statt Masse“, wie dies von vielen Interviewpartner*in-
nen empfohlen wird. Wir schlagen deshalb vor, prospektiv den prozentualen Anteil hochwer-
tiger Zertifikate am Gesamtvolumen als Indikator zu wahlen. Auf internationaler Ebene sind
diverse Bestrebungen fiir ein Qualitatslabel bzw. fiir eine Bewertung der Qualitdt von Standards
und Zertifikaten im freiwilligen Kompensationsmarkt am Laufen, u.a. vom Integrity Council for
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the Voluntary Carbon Markets!10 (ICVCM) im Rahmen der Taskforce on Scaling Voluntary Car-
bon Markets, von WWF/Environmental Defense Fund/Oko-Institut (Carbon Credit Quality Initi-
ativelll - CCQI) oder auch von Carbon Rating-Start-ups wie Calyx Global. Diese Gremien haben
zum Teil ihre Bewertungssysteme schon publiziert und sind in der Umsetzung (vgl. CCQI) oder
werden diese im Laufe des Jahres 2022 publizieren (vgl. ICVCM).

Die Etablierung dieser Initiativen hilft, einem umfassenden und verlasslichen Labelling naher zu
kommen.!12 Diese Initiativen kénnen bei ihrer Fertigstellung verglichen werden und die besten
zur Anwendung durch Konsument*innen, Firmen und die 6ffentliche Hand empfohlen werden.
Ein Riickgriff auf heutige Qualitdtsstandards wie etwa Clean Development Mechanism (CDM),
Verified Carbon Standard (VCS) oder Gold Standard (GS CERs) wird aufgrund der bestehenden
Qualitdtsméngel nicht empfohlen.

7.4 Freiwillige Instrumente zur Forderung freiwilliger Treibhausgaskompen-
sationen

Unter freiwilligen Instrumenten zur Férderung der Marktdurchdringung griiner Produkte ver-
stehen wir freiwillige Produktinformationen, Verbraucherbildung, -information und -beratung,
Kampagnen, Branchenvereinbarungen, Dialoginstrumente sowie die freiwillige Beschaffungs-
praxis. Diese konnen gerade im Bereich der freiwilligen Treibhausgasemissionen eine zentrale
Rolle spielen, da es sich hier per definitionem um eine rein freiwillige Dienstleistung handelt. In
diesem Kapitel zeigen wir mogliche Stofdrichtungen fiir freiwillige Maf3nahmen auf, welche
Marktakteure und Politik ergreifen kdnnen, um die Marktentwicklung der freiwilligen Treib-
hausgaskompensation zu unterstiitzen.

7.4.1 Staatliches Giitesiegel fiir qualitativ gute Zertifikate

Ein Ausbau der anbieterseitigen Transparenz ist ein wichtiges Instrument, um Vertrauen in den
Markt zu schaffen und kognitive Hiirden abzubauen. Die Tatsache, dass sehr viele Anbieter am
Markt aktiv sind und sich Standards und Giitesiegel oftmals gegenseitig tibertrumpfen wollen,
fiihrt dazu, dass die angebotsseitige Transparenz unter der Vielzahl der verschiedenen Qualita-
ten leidet. Abhilfe wiirde ein libergeordnetes Qualititsschema schaffen, welches von staatlicher
Seite definiert und reguliert wird. Als Vorbild hierfiir kdnnte ein staatliches Giitesiegel wie der
»Blaue Engel“ gesehen werden, welcher fiir hohe Nachhaltigkeitsanspriiche steht und welchem
Konsument*innen ein hohes Vertrauen entgegenbringen. Eine einheitliche Qualitidtseinteilung
hatte gegentiber der heutigen Marktsituation den groféen Vorteil, dass Privatpersonen und Un-
ternehmen gleichermafden ohne eigenes Hintergrundwissen erkennen kénnen, welche Anbieter
oder Klimaschutzprojekte hohen Qualititsmaf3stdben entsprechen. Als ein positiver Nebeneffekt
eines solchen staatlich regulierten und tibergeordneten Glitesiegelsystems wiirden sich auch die
Preise der verschiedenen Anbieter transparenter darstellen. Weiter lief3e sich mithilfe eines
staatlichen Giitesiegels nach Auskunft mehrerer Expert*innen ein Pull-Effekt erzielen, der die
Nachfrage nach freiwilligen Kompensationen ansteigen lasst.

Dartiber hinaus kénnte durch das verstarkte Ausstellen von Bescheinigungen und Nachweisen
insbesondere fiir Unternehmen und die 6ffentliche Hand ein Anreiz geschaffen werden, Treib-
hausgasemissionen freiwillig zu kompensieren. Nach Aussage eines Experten haben insbeson-
dere Unternehmen allgemein ein grofes Interesse an offiziellen Bescheinigungen und

110 Vgl https://icvem.org/.

111 Vgl https://carboncreditquality.org/.

112 Das UBA hat zu diesem Thema im ReFoPlan 2022 ein Forschungsvorhaben mit dem Titel ,Grundlagen-
arbeit zur Etablierung eines Labels fiir inldndische Treibhausgaskompensation“ ausgeschrieben.
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Nachweisen, um diese ihren Endkund*innen, den Behdrden oder dem eigenen Management vor-
legen zu konnen, wenn sich dadurch das gesellschaftliche Ansehen oder regulatorische und be-
triebliche Bedingungen verbessern lassen.

Alternativ konnte die 6ffentliche Hand auch eines oder mehrere Priifsiegel von iiberstaatlichen
Initiativen empfehlen und fiir die eigene Beschaffung von Zertifikaten fiir bindend erklaren.

7.4.2 Beratung und Information fiir KMU und Kommunen

Hauptnachfrager von Kompensationsdienstleistungen sind nicht Verbraucher*innen, sondern
Unternehmen. Und auch die 6ffentliche Hand wird kiinftig vor dem Hintergrund verschiedener
Beschliisse zu klimaneutralen Verwaltungen als Nachfrager zunehmend wichtiger. Die Analyse
der Barrieren hat gezeigt, dass gerade bei KMU und kommunalen Verwaltungen das Wissen und
die personellen, finanziellen Ressourcen zu freiwilligen Kompensationen als Teil ihrer Klima-
schutzstrategien fehlen. Ein staatliches oder staatlich unterstiitztes Beratungs- und Informati-
onsangebot, welches diese Akteure adressiert, konnte hier Abhilfe schaffen. Ein solches sollte
sich nicht auf die freiwilligen Treibhausgaskompensationen beschranken, sondern diese als Ele-
ment einer Gesamtstrategie zur Klimaneutralitdt (von der Emissionsbilanzierung, zur Formulie-
rung strategischer Zielsetzungen, Mafinahmen bis zur Umsetzung und Monitoring/Controlling)
adressieren. Die Zusammenhange zwischen freiwilliger Kompensation und Klimaschutzstrate-
gien und der Beitrag der freiwilligen Kompensation fiir den globalen Klimaschutz sollen starker
in den Fokus geriickt und kommuniziert werden. Wichtig sind hierbei Informationen und Bera-
tungen zum sinnvollen Einsatz von Zertifikaten, zu ihrer Wirksamkeit und bestehenden Quali-
tatsstandards sowie konkrete Vorschldge und Leitlinien zur Verankerung der freiwilligen Kom-
pensation im unternehmerischen Handeln.

Um KMU verschiedener Branchen erreichen zu konnen, konnen vonseiten des UBA oder weite-
rer staatlicher Institutionen Kooperationen mit Branchenverbanden und Handwerksammern, z.
B. regionalen Industrie- und Handelskammern oder auch dem Deutschen Reiseverband, einge-
gangen werden. Mit dem Einbezug von Branchenverbanden und privaten Akteuren lassen sich
Wissensdefizite in Unternehmen mit beschrankten Personal- und Kapitalressourcen gezielt ver-
ringern und nach Aussage von Expert*innen wichtige Effekte erzielen.

Um die Nachfrage aus dem o6ffentlichen Sektor zu erhéhen, bieten sich niederschwellige Infor-
mationsmafinahmen und Austauschmoglichkeiten an, die auf Ansprechpartner*innen im 6ffent-
lichen Sektor abzielen.

7.4.3 Unterstitzung fiir neue Art der freiwilligen Beitrage zum Klimaschutz

Es zeigt sich, dass sich die Bereitstellung von internationalen Zertifikaten, welche tatsachlich
auch zum ,Offsetting”, d.h. der Neutralisierung von Treibhausgasemissionen geeignet sind, im
Rahmen der verschirften Bedingungen des UvP sehr aufwindig gestaltet. Die oft versprochene
Neutralisierung von unvermeidbaren Restemissionen durch den Zertifikatkauf ist bei einem
Grof3teil der auf dem heutigen freiwilligen Markt verfiigbaren Zertifikate nicht gegeben.

In diesem Kontext wurden neue, realistischere Arten der freiwilligen Beitridge an den Klima-
schutz entwickelt: Privatpersonen kaufen nicht ein Zertifikat zur Neutralisierung (,,Offset“) ihrer
Restemissionen ihrer eigenen Treibhausgasbilanz, sondern unterstiitzen ein Entwicklungsland
beim Erreichen seines Treibhausgasreduktionszieles in der Form eines sogenannten ,freiwilli-
gen Beitrages“ (,,contribution claim“, UBA 2020b). Dieses Modell wird von einem Teil der Ak-
teure des freiwilligen Marktes unterstiitzt (z. B. durch Gold Standard) und wird von einigen An-
bietern entwickelt.
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WWF Deutschland und Schweiz haben ein umfassendes Konzept erstellt, wie auch solche frei-
willigen Beitrage ohne Anrechnung an die eigenen Ziele fiir Private zu hoherer Umweltintegritat
und Glaubhaftigkeit der Aktivitidten von Firmen fithren (WWF 2020). Dies konnte zu einer ver-
starkten Nachfrage z. B. auch fiir freiwillige Beitrage an Projekte im Wald- und Landnutzungs-
sektor fithren, welche besonders hohe Nachhaltigkeitsnutzen ausweisen, sich aber durch das
Problem der Permanenz kaum fiir den eigentlichen ,Offsetting“-Markt eignen.

Die offentliche Hand kann im Rahmen von Beratung und Information fiir KMU und Kommunen
(siehe vorheriger Abschnitt) aktiv auf diese alternative Moglichkeit hinweisen und auch im
Sinne ihrer Vorbildfunktion (siehe nachster Abschnitt) diese Moglichkeiten selbst nutzen.

7.4.4 \Vorreiterrolle der 6ffentlichen Hand nutzen

Wie in Kapitel 7.2.2 beschrieben, nehmen o6ffentliche Institutionen eine wichtige Vorbildfunktion
bei der freiwilligen Kompensation von Treibhausgasemissionen ein, wodurch das Bewusstsein
in der Gesellschaft und die Bereitschaft zu kompensieren, erhéht wird. Nach Aussage mehrerer
Interviewpartner*innen sollte die 6ffentliche Hand ihre Anstrengungen hinsichtlich Klimaneut-
ralitat und Treibhausgaskompensation verstarken, um das gesellschaftliche Bewusstsein weiter
zu erhohen. Dartiiber hinaus sollte die Selbstverpflichtung zur Kompensation der 6ffentlichen In-
stitutionen starker publik gemacht werden: Vielen Biirger*innen ist nicht bekannt, dass einige
Bundesbehorden wie das BMZ oder das UBA sowie der Deutsche Bundestag bereits heute klima-
neutral arbeiten. Die 6ffentliche Hand sollte somit ihre Vorreiterrolle marketing-strategisch nut-
zen, um ihre Vorbildfunktion besser zur Wirkung zu bringen.

Zwar ist gerade bei politischen Institutionen ein wachsender Wille und Wandel hin zu ambitio-
nierten Klimaneutralitatszielen erkennbar!!3, jedoch sollte nach Aussagen mehrerer Inter-
viewpartner*innen verstiarkt daraufgesetzt werden, auch alle nachgeordneten Behoérden zur Kli-
maneutralitdt zu verpflichten und alle Treibhausgasemissionen zu berticksichtigen. So sollten
nicht wie bisher oftmals praktiziert nur Emissionen aus Dienstreisen kompensiert werden, son-
dern alle entstehenden Emissionen (vgl. Kapitel 7.2.2). Damit also Initiativen zur Klimaneutrali-
tat inkl. Kompensation auch tatsachlich einen wirksamen Beitrag zum Klimaschutz leisten, miis-
sen diese in ein Konzept zur Verringerung der Treibhausgasemissionen mit anspruchsvollen
Minderungszielen eingebunden sein (Huckestein 2020).

Eine weitere Mafdnahme ist die Zentralisierung des Einkaufs von Zertifikaten fiir verschiedene
Stellen der o6ffentlichen Hand. In der Schweizer Bundesverwaltung beispielsweise konnte durch
die zentrale Beschaffung durch eine gemeinsame Arbeitsgruppe (statt der bisherigen Beschaf-
fung pro Amt) der mittlere Preis pro Zertifikat um rund zwei Drittel reduziert werden, und er-
reichte mit einem verbesserten Beschaffungsprozess auch eine signifikante Erh6hung der Quali-
tat der beschafften Zertifikate (RUMBA 2022).

7.4.5 Branchenkooperationen und Kooperationen zwischen Unternehmen und Kompen-
sationsdienstleistern

Die Vielzahl von Kompensationsinitiativen einzelner Unternehmen (z. B. Bosch!1* und Continen-
tal115) fiihren zu Doppelinvestitionen und einem uniibersichtlichen Angebot fiir Konsument*in-
nen. Durch gemeinsame Initiativen, die auf langfristigen Kooperationen innerhalb von ganzen

113 Als Beispiel ist die Einrichtung der Koordinierungsstelle Klimaneutrale Bundesverwaltung (KKB) zu
nennen: https://www.bmuv.de/themen/klimaschutz-anpassung/klimaschutz/nationale-klimapoli-
tik/die-koordinierungsstelle-klimaneutrale-bundesverwaltung-kkb.

114 Vgl. https://www.bosch.com/de/nachhaltigkeit/umwelt/

115 Vgl. https://www.continental.com/de/nachhaltigkeit/nachhaltige-unterneh-
mensfuehrung/mitgliedschaften-und-initiativen/
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Branchen oder zwischen Unternehmen und Kompensationsdienstleistern beruhen, lief3e sich
nicht nur das Angebot einheitlicher gestalten, sondern auch mehr Konsument*innen erreichen:
So konnten Branchen eine gemeinsame Kompensationsinitiative aufgleisen und in ihrem Bu-
chungs- bzw. Kaufprozess integrieren. Kooperationen solcher Art hiatten den vorteilhaften Ef-
fekt, dass innerhalb der Branche ein Pull-Effekt durch entsprechende Wettbewerbsvorteile
(siehe Kapitel 7.2.2) erzeugt wird.

Auch Kooperationen zwischen Kompensationsdienstleistern und einzelnen, primar grofien Un-
ternehmen kénnen zur Dynamisierung des Marktes beitragen. Allerdings diirfen Kooperationen
nicht dazu fiihren, dass die Unternehmen nur mit wenigen (grofden) Anbietern kooperieren und
dadurch eine Oligopolisierung des Marktes auf Kosten der Qualitdt beférdert wird. Prinzipiell
konnen solche Kooperationen jedoch dazu genutzt werden, interessierte private oder staatliche
Institutionen Projekte mitgestalten zu lassen und damit auch eine vertiefte Auseinandersetzung
mit Klimaschutz in Unternehmen beglinstigen. Als Beispiel einer solchen Kooperation zwischen
Kompensationsdienstleistern und einem Privatunternehmen ist die Compensaid-Plattform der
Lufthansa AG, ein fiir den Luftverkehr mafdgeschneidertes Kompensationstool, mithilfe dessen
eine Kompensation der direkten CO,-Flugemissionen iiber den Kooperationspartner myclimate
durchgefiihrt werden kann.116

7.4.6 Multiplikatorenrolle der Unternehmen und deren Lieferketten

Unternehmen kénnen als Multiplikatoren innerhalb ihrer Produktions-, Absatz- oder Lieferkette
agieren, indem sie Unternehmen der vorgelagerten und nachgelagerten Produktionsstufen
gleichermafien vertraglich zu Kompensationen verpflichten. Nach Ansicht mehrerer Expert*in-
nen wirkt eine solche Vertragsklausel als ein effizienter Hebel, um freiwillige Kompensationen in
der gesamten Produktionskette zu etablieren. Bisher wird dieses Instrument nur wenig einge-
setzt, es gibt jedoch grofde Unternehmen (z. B. Lufthansa AG und der Robert Bosch GmbH117), die
durch Klimaneutralititsvorgaben fiir Zuliefererprodukte die vorgelagerten Produktionsstufen
zu Kompensationsmafdnahmen verpflichten. Nach Aussage mehrerer Interviewpartner*innen
sollten solche wertschopfungskettelibergreifenden Vorgaben nicht als ,nice to have®, sondern
vielmehr als ,need to have“ gesehen werden. Hier bedarf es neben regulatorischer Mafinahmen
vor allem auch der Initiative grofder und mittelstindischer Unternehmen, um durch Vertragsver-
pflichtungen solcher Art die freiwillige Kompensation in die einzelnen Stufen der Wertschop-
fungskette hineinzutragen.

7.4.7 \Verhaltensbasierte Instrumente nutzen und niedrigschwellige Angebote ermogli-
chen

Das Kompensationsverhalten von Unternehmen und Privatpersonen kann nach Aussage mehre-
rer Expert*innen durch verhaltensbasierte Mafdnahmen positiv beeinflusst werden. Insbeson-
dere solche Instrumente, die bei einer freiwilligen Kompensation zu sozialer Anerkennung und
einer Belohnung fiihren, also eine Art der Incentivierung hervorrufen, konnen die Nachfrage er-
hohen. Ein Beispiel dafiir sind ,griine“ Tickets fiir klimaneutrale Dienstleistungen, welche fiir an-
dere Teilnehmende sozusagen als positiv behaftete Tat erkennbar sind. Auch kénnen Unterneh-
men Gutscheine oder anrechenbare digitale und alternative Wahrungen ausstellen, wenn
Kund*innen ihren Einkauf oder ihre Buchung freiwillig kompensieren. Dies kdnnte sich auch in
Form eines ,griinen“ Kundenstatus zeigen, neben bestehenden Vielflieger- oder

116 Vgl. https://compensaid.com/de/.
117 Vgl. https://www.bosch.com/de/nachhaltigkeit/umwelt/.
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Grofd3kundenstatus. Dies wiirde zu einem direkten Belohnungseffekt und nach Aussage mehrerer
Interviewpartner*innen zu einer starken Incentivierung der Konsumentenseite fiithren.

Konsument*innen mochten freiwillige Kompensation von Treibhausgasen mit moglichst wenig
Aufwand tatigen, weshalb insbesondere im Privatkundensegment niedrigschwellige Angebote
mit verschiedenen Zugangspunkten essenziell sind. Viele Konsument*innen weisen ein Bewusst-
sein fiir Nachhaltigkeit auf, jedoch mdchten sie nicht erst auf weitere Kompensationsrechner-
Webseiten oder Webseiten der Kompensationsdienstleister weitergeleitet werden. Durch die
Integration des Kompensationsprozesses in den Buchungs- bzw. Kaufprozess von Dienstleistun-
gen und Produkten, wie dies heute bei manchen Buchungen von Bus- oder Flugreisen und On-
line-Warenbestellungen bereits besteht, wird die Kompensation der Emissionen vereinfacht.
Dies kann auch auf weitere Bereiche ausgedehnt werden, z. B. auf den Tourismus (Kompensa-
tion der An-/Abreise und Aufenthalt bei Hoteliibernachtungen) sowie die Veranstaltungs- und
Kulturbranche (Kompensation von Veranstaltungsbesuchen bzw. Angebot ,griiner Tickets).
Hierfiir bedarf es einer verstarkten Zusammenarbeit zwischen Kompensationsdienstleistern
und der Konsumgiiter-, Kultur- und Tourismusbranche. Hierbei sollte stets sichergestellt wer-
den, dass bei den Zertifikaten hohe Qualitatsstandards erfiillt werden, um die Integritat und den
tatsdchlichen Nutzen zu gewahrleisten.

7.5 Fazit zu freiwilligen Treibhausgaskompensationen

Der deutsche Markt freiwilliger Treibhausgaskompensationen konnte in den letzten Jahren eine
stetig wachsende Nachfrage verzeichnen. Insbesondere gesellschaftliche Bewusstseinsverande-
rungen im Zuge globaler Klimaschutzbewegungen fiihrten zu einem grofieren Interesse und ei-
ner héheren Nachfrage nach Kompensationszertifikaten. Zunehmend mehr Unternehmen und
offentliche Institutionen verpflichten sich zu Strategien zur Klimaneutralitit. Solch treibenden
Faktoren stehen jedoch eine Vielzahl an Barrieren gegeniiber, die sich in der Vergangenheit und
bis heute negativ auf die Nachfrage nach Zertifikaten auswirken. Zu den grofdten Hiirden des
freiwilligen Kompensationsmarktes zahlen die mangelnde Qualitit eines Grofiteils der am Markt
erhaltlichen Zertifikate und das daraus resultierende fehlende Vertrauen in den kaum regulier-
ten Markt. Diese Huirden resultieren aus dem sich in Entwicklung befindenden regulatorischen
Umfeld der Branche und einem langfristigen ,, Wettlauf nach unten“ der privatwirtschaftlich or-
ganisierten Standards. Fehlende staatliche Vorgaben in Bezug auf den freiwilligen Kompensati-
onsmarkt, welcher neu auch in die Regelungen des UvP eingepasst werden muss, kénnen als
Hauptbarriere des freiwilligen Kompensationsmarktes identifiziert werden.

Die Politik kann aktiv dazu beitragen, freiwillige Kompensationszahlungen in die Breite zu tra-
gen, indem sie das bestehende Defizit regulatorischer Rahmenbedingungen durch geeignete In-
strumente bestmoglich ausgleicht. Das iibergeordnete Ziel sollte hierbei sein, qualitativ hoch-
wertige, integre Zertifikate am Markt zu etablieren und diese moéglichst sichtbar zu machen. Nur
so ist eine sinnvolle Skalierung des freiwilligen Kompensationsmarktes moéglich. Ohne hohe Qua-
litatsanspriche laufen informatorische Mafinahmen, die auf eine hohere Nachfrage abzielen, ins
Leere und wirken im schlimmsten Fall fiir den Klimaschutz kontraproduktiv. Die Gewahrleis-
tung hoher Qualitdt und Umweltintegritat ist notwendige Voraussetzung dafiir, dass sich freiwil-
lige Kompensationen positiv aufs Klima auswirken.

Freiwillige Instrumente zur Férderung der Marktentwicklung sollen v.a. auf Unternehmen (ins-
besondere KMU) und die 6ffentliche Hand ausgerichtet sein, um die aktuellen und auch zukiinf-
tig potenziell grofdten Nachfrager zu adressieren. Im Zuge dessen sollten unternehmerische so-
wie politische Entscheidungstrager darauf achten, freiwillige Treibhausgaskompensationen
nicht isoliert zu betrachten, sondern als integralen Bestandteil einer umfassenden Klimaschutz-
strategie zu verstehen. Dazu gehort, dass freiwillige Kompensationszahlungen
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Minderungsmafinahmen nicht ersetzen, sondern - im Gegenteil - beschleunigen sollten, indem

sie Treibhausgasemissionen einen zusatzlichen Preis geben und damit Minderungsmaf3nahmen
schneller rentabel machen.
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8 Fazit

Das Nationale Programm fiir Nachhaltigen Konsum mdchte nachhaltigen Konsum von der Ni-
sche zum Mainstream beférdern (BMU 2019). Die im vorliegenden Bericht analysierten ,grii-
nen“ Produktgruppen zeigen, dass die Marktentwicklung diesem iibergeordneten Ziel hinterher-
hinkt. Sie zeichnen sich durch grof3e Diversitdt aus, sowohl was die Marktentwicklung und
Marktrelevanz betrifft als auch die regulatorischen Rahmenbedingungen und den Stellenwert
von freiwilligen Instrumenten. Insgesamt bewegen sich die , griinen” Produktgruppen jedoch mit
wenigen Ausnahmen noch immer in der Nische.

Bio-Lebensmittel konnten den Marktanteil zwischen 2012 und 2020 von 4,2 % auf 6,8 % stei-
gern (BOLW 2021), wobei das Wachstum im Jahr 2020 zumindest teilweise der Ausnahmesitua-
tion der Corona-Pandemie geschuldet sein diirfte (weniger Aufder-Haus-Versorgung). Wichtigs-
tes Hemmnis einer hoheren Marktdurchdringung von Bio-Lebensmitteln ist die grofde Preisdiffe-
renz zwischen Bio- und konventionellen Produkten. Damit eine hohe Marktdurchdringung von
Bio-Lebensmitteln méglich ist, braucht es regulative politische MaRnahmen wie die Okologisie-
rung der europdischen Gemeinsamen Agrarpolitik. Freiwillige Instrumente kdnnen aber solche
Regulierungen vorbereiten und in ihrer Wirkung verstarken. Mogliche Ansatze fir freiwillige In-
strumente waren etwa eine Branchenvereinbarung der grofien Einzelhdndler mit einem gemein-
samen Zielwert fiir Bio-Lebensmittel oder die Lancierung einer staatlich getragenen Kampagne
zur Forderung von Bio in der Aufder-Haus-Verpflegung.

Haushaltsgerite sind in den letzten Jahrzehnten, insbesondere durch die Einfithrung der Ener-
gieeffizienzkennzeichnung im Zusammenspiel mit der Okodesign-Richtlinie, bereits um ein Viel-
faches effizienter geworden. Doch gibt es sehr starke Unterschiede zwischen einzelnen Gerate-
gruppen. Der Anteil von Gerdten der hochsten Effizienzklasse liegt zwischen 27 % bei Kiihlgera-
ten und 87 % bei Waschmaschinen - was zumindest bei Waschmaschinen auch am zu wenig am-
bitionierten Label liegen diirfte. Zentrale Treiber sind die Bekanntheit des EU-Energielabels und
die hohe Bedeutung der Energieeffizienz im Marketing und als Kaufkriterium.

Bei den meisten Produktgruppen zeigt sich aus unterschiedlichen Griinden und auf unterschied-
lichem Niveau eine Verlangsamung der Marktdurchdringung hocheffizienter Produkte bzw. eine
Stagnation. Durch die Einfithrung der reskalierten Energieeffizienzkennzeichnung bei vier der
acht betrachteten Produktgruppen im Marz 2021 stellt sich die Frage nach der Neudefinition des
Konsumindikators. Wir empfehlen, den Schwellenwert bei einer Neuskalierung so festzulegen,
dass er sich in etwa am Marktanteil des bisherigen Schwellenwertes orientiert.

Wahrend einzelne Produktgruppen an technische Grenzen stofden, lasst sich fiir viele die Ent-
wicklung weiter beschleunigen. Dazu sollten auch neue Instrumente wie Upstream und Mi-
dstream Incentives, Bonus-Malus-Programme sowie personliche Energieberatung fiir Vielver-
brauchende erprobt werden; bei Mietmodellen und strategischer Beschaffung fehlt es noch an
wirksamer Ausgestaltung. Da im Bereich der Hausgerite viele interessierte Akteure aktiv sind,
lohnt ein Dialogprozess liber erfolgversprechende Instrumente und Moglichkeiten der Koopera-
tion.

Ganz anders prasentiert sich dagegen die Marktentwicklung von Hygienepapieren mit dem
Blauen Engel, deren Marktanteil seit Jahren auf rund 15 % stagniert. Die mangelnde Dynamik
ist zum einen auf angebotsseitige Hiirden wie die geringe Verfiigbarkeit von Recyclingfasern zu-
riickzuflihren, vor allem aber auf nachfrageseitige Barrieren. Bestehende Einkaufsroutinen, Vor-
urteile gegeniiber Recyclingpapier, die grof3e Labelkonkurrenz sowie ein fehlender Preisvorteil
gegeniiber Frischfaserprodukten haben hier eine dynamische Entwicklung verunmdéglicht. Frei-
willige Instrumente wie bessere Verbraucherinformationen, freiwillige Zielvereinbarungen der
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Detailhdndler konnten hier etwas Bewegung in den Markt bringen. Die Wirkung solcher Maf3-
nahmen fiir sich allein diirfte allerdings bescheiden sein, auch hier ist das Zusammenspiel mit
gesetzlichen Regelungen, namentlich dem Kreislaufwirtschaftsgesetz, entscheidend.

Noch deutlich geringer ist mit 0,34 % der Marktanteil von Wasch- und Reinigungsmitteln mit
dem Blauen Engel. Neben dhnlichen Hiirden (Einkaufsroutinen, Low-Interest-Produkte, Vorur-
teile und Labelkonkurrenz) spielt hier insbesondere eine Rolle, dass der Blaue Engel erst seit
2015 am Markt ist und starke Oko-Marken schon lange etabliert sind. Ein Marktanteil von 5 %
wird als sehr ambitioniert erachtet. Auch hier konnten Verbraucherinformationen und freiwil-
lige Zielvereinbarungen helfen. Einen Hebel konnten auf3erdem Anpassungen am Umweltzei-
chen darstellen, die den Marketing-Interessen der Hersteller entgegenkommen. Letztendlich ist
der effektivste Hebel zur Regulierung von Chemikalien allerdings das Ordnungsrecht.

Beim Carsharing handelt sich um eine Dienstleistung mit zwar starkem Wachstum, die aber
nach wie vor ein Nischendasein fristet. Der gesetzliche Rahmen, der das Fundament fiir den Be-
trieb von Carsharing-Angeboten bildet, wurde erste Ende 2017 mit dem Carsharinggesetz ge-
schaffen, die davon abhangigen Genehmigungen fiir Abstellplatze kommen erst jetzt in Gang.
Eine zentrale Rolle fiir die Forderung von Carsharing kommt dabei den Kommunen zu, die nicht
nur angebotsseitig, z. B. iiber die Bereitstellung von Carsharingstellflichen, zur Attraktivitat bei-
tragen konnen, sondern auch nachfrageseitig, etwa durch die Beteiligung an Entwicklungspart-
nerschaften oder informatorische Mafinahmen.

Ebenfalls dynamisch verlauft die Marktentwicklung von freiwilligen Treibhausgaskompensa-
tionen, welche dank des gesteigerten gesellschaftlichen Klimabewusstseins einen stetigen Zu-
wachs verzeichnen konnten. Schliisselherausforderungen sind das unausgereifte Regelwerk, die
oftmals ungentigende Qualitdt im freiwilligen Markt und das daraus resultierende fehlende Ver-
trauen. Um das regulatorische Defizit auszugleichen, soll die Politik mithelfen, qualitativ hoch-
wertige Zertifikate am Markt zu etablieren und sichtbar zu machen. Zudem kann die 6ffentliche
Verwaltung im Sinne ihrer Vorbildfunktion die Anstrengungen hinsichtlich Klimaneutralitidt und
Treibhausgaskompensation verstarken und damit dazu beitragen, dass freiwillige Kompensati-
onszahlungen Minderungsmafinahmen erganzen.

Auch wenn sich die Rahmenbedingungen fiir alle Produktgruppen stark unterscheiden, lasst sich
insgesamt Folgendes festhalten: Freiwillige, weiche Instrumente wie informatorische oder ko-
operative Instrumente sind fiir sich allein nicht ausreichend, um nachhaltigem Konsum zum
Mainstream zu verhelfen. Als Teil eines Instrumentenbiindels sind sie aber wichtig. Denn zum
einen konnen sie einen Transformationsprozess fiir nachhaltigen Konsum vorantreiben, indem
sie Diskussion und Verstandnis fiir nachhaltigen Konsum férdern. Zum anderen kénnen sie die
Einfiihrung, Umsetzung und Weiterentwicklung von harten Instrumenten und finanziellen Steu-
erungsinstrumenten unterstiitzen, flankieren und dynamisieren. Um den nachhaltigen Konsum
voranzubringen, sollten harte regulatorische und weiche Instrumente intelligent kombiniert
werden (Oko-Institut/ConPolicy 2020). Bei Produktgruppen, bei denen dieses Zusammenspiel
funktioniert hat, etwa bei energieeffizienten Haushaltsgeraten, konnte der Marktanteil ,griiner”
Produkte substanziell erhoht werden. Bei anderen Produktgruppen, wie beispielsweise Carsha-
ring oder die freiwilligen Treibhausgaskompensationen, bei denen ein regulatorischer Rahmen
erst seit Kurzem besteht oder noch am Entstehen ist, konnten freiwillige, weiche Instrumente
erst eine geringe Wirkung entfalten. Sie kdnnen aber das Terrain vorbereiten, damit die regula-
torischen Instrumente verstanden und wirksam umgesetzt werden.

Weiter zeigt sich in allen Produktgruppen die grofée Bedeutung einer stakeholderiibergreifen-
den Zusammenarbeit. Beispiele hierfiir sind etwa Entwicklungspartnerschaften von Kommunen,
Unternehmen und OPNV-Anbietern fiir den Aufbau eines Carsharingangebots oder die
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Zusammenarbeit von Herstellern und Handlern von Haushaltsgeraten bei Herstellung, Listung
und Vermarktung besonders effizienter Produkte. Eine Schliisselrolle spielt bei verschiedenen
Produkten der Handel, welcher als Scharnier zwischen Herstellern und Nachfragenden entschei-
det, welche ,griinen” Produkte er anbietet. Dialogprozesse zwischen Handel, Behérden und ge-
gebenenfalls weiteren interessierten Akteur*innen ermdéglichen es, den Handel in die Konzep-
tion und Umsetzung informatorischer Instrumente einzubinden und Méglichkeiten von Koope-
rationen und freiwilligen Zielvereinbarungen auszuloten.

Den Behorden kommt bei der Entwicklung und Umsetzung ,weicher” Instrumente ebenfalls eine
Schliisselrolle zu. Die 6ffentliche Hand hat nicht nur eine wichtige Funktion bei Informationsbe-
reitstellung und Schaffung von Transparenz innerhalb der verschiedenen Markte. Sie tritt oft-
mals auch als wichtige Nachfragerin oder Beschafferin von Produkten und Dienstleistungen auf.
Die offentliche Beschaffung ist damit vielfach ein grofier Hebel, um Nachfrage nach ,griinen”
Produkten zu generieren. Durch ihre Vorbildfunktion kann die 6ffentliche Verwaltung Impulse
setzen, um die Marktentwicklung ,griiner” Produkte zu beschleunigen. Wenn sich 6ffentliche
Hand, Anbieter, Handel und weitere Akteur*innen gemeinsam an der Weiterentwicklung und
Umsetzung freiwilliger Instrumente beteiligen, konnen diese einen wirksamen Beitrag leisten,
um nachhaltige Konsummuster in die Breite zu tragen.
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A Anhang

A.1 Interviewpartner*innen und Auskunftspersonen der Fallstudien

Tabelle 6: Interviewpartner*innen der Fallstudie Lebensmittel
Person, Funktion Institution
Dr. Manon Haccius Alnatura Produktions- und Handels GmbH
Bruno Krieglstein, Leiter Referat Vermarktung, Ministerium fiir Landlichen Raum und Verbraucherschutz
Marketing, Ernahrungswirtschaft Baden-Wirttemberg
Friedhelm von Mehring Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft (BOLW)
Prof. Dr. Jan Niessen Technische Hochschule Niirnberg
Martin Ries, Leiter Referat Okologischer Land- Ministerium fiir Landlichen Raum und Verbraucherschutz
bau Baden-Wirttemberg
Prof. Dr. Carola Strassner FH Minster
Marcus Wewer REWE Group

Hinweis: Nicht alle befragten Expert*innen wollten in dieser Studie benannt werden. Es wurden

mehr Interviews durchgefiihrt als die benannten.

Tabelle 7: Interviewpartner*innen der Fallstudie Haushaltsgerite

Person, Funktion

Christoph Wendker, Zentralbereich, Technisches Produktma-
nagement, Energie- und performancerelevante Fragen

Alexander Eisenberg, Head of Office EU Technical Market Access,
mit Burkhard Rethmann und Klaus-Martin Forst

Ljiljana Rakita und Sebastian Koch, Corporate Strategy & Sustain-
ability

Dr. Eric Bush, Geschéftsfihrer

Dr. Lydia Illge, Senior Researcher

Dr. Moritz Caspar-Schlegel, Referat 11B5

Institution

Miele & Cie.

Bosch-Siemens-Haus-gerate (BSH)

MediaMarktSaturn Retail Group,

TopTen

IZT — Institut fur Zukunftsstudien und
Technologiebewertung gemeinniitzige
GmbH

Bundesministerium fir Wirtschaft und
Technologie

Tabelle 8: Interviewpartner*innen und Auskunftspersonen der Fallstudie Hygienepapier

Person, Funktion

Dipl. chem. Antje Kersten, Bereichsleiterin Umwelt — Lebensmit-
telkonformitat, Leiterin Chemisches Labor

Oliver Klug, Customer Marketing Manager
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Person, Funktion Institution
Volker Kluter, Vertrieb im Consumerbereich WEPA Hygienepapier GmbH
Anja Rohr, Produkt- und Umweltmanager WEPA Hygienepapier GmbH
Sascha Roth, Referent fiir Umweltpolitik NABU Bundesgeschaftsstelle
Eveline Schénheit, Dipl. Umweltwissenschafterin Forum Okologie und Papier
Stefanie Schénherr, Nachhaltigkeitsmanagerin Produktmanage- dm-drogerie markt
ment
Tabelle 9: Interviewpartner*innen der Fallstudie Wasch- und Reinigungsmittel
Person, Funktion Institution
Sascha Nissen, Director of Sustainability A.L.S.E. International Association for Soaps,

Detergents and Maintenance Products

Stefanie Schonherr, Produktmanagement Nachhaltigkeit dm-drogeriemarkt
Thomas Herbrich, Leiter F&E fit
Christine Schneider, Senior Manager Sustainability Henkel

Arndt Scheidgen, Head of Regulatory Laundry & Home Care Henkel
Peter Buttner, RAL Umwelt RAL

Jorg Zylla, Produktentwicklung Waschmittel/Weichspuler/Ad- | Werner & Mertz
ditive

Tabelle 10: Interviewpartner*innen der Fallstudie Carsharing
Person, Funktion Institution
Bettina Dannheim, Geschaftsfihrerin von Cambio und Vor- cambio Mobilitatsservice GmbH & Co.

standsmitglied im Bundesverband Carsharing e.V.
Nora Goette, Leiterin Offentlichkeitsarbeit MILES Mobility GmbH

Michael Glotz-Richter, Referent Nachhaltige Mobilitdt der Se- | Freie Hansestadt Bremen
natorin fur Klimaschutz, Umwelt, Mobilitat, Stadtentwicklung
und Wohnungsbau

Philipp Kosok, Projektleiter Offentlicher Verkehr und Neue Agora Verkehrswende
Mobilitat

Prof. Dr. Andreas Knie, Leiter der Forschungsgruppe "Digitale | Wissenschaftszentrum Berlin fiir Sozialfor-

Mobilitdat und gesellschaftliche Differenzierung" schung (WB2Z)

Gunnar Nehrke, Geschaftsfiihrer Bundesverband Carsharing e.V.

Benjamin Plank, Leiter Offentlichkeitsarbeit Bundesverband Carsharing e.V.

Sabrina Schimmel, Arbeitsgruppe Verkehrspolitik, verkehrs- Stadt Berlin, Senatsverwaltung fiir Umwelt,
politische Steuerungsstrategien und Konzepte Verkehr und Klimaschutz
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Tabelle 11:

Person, Funktion

Jirgen Witte, Leiter Carsharing bei DB Connect und Vor-
standsmitglied im Bundesverband Carsharing e.V.

Institution

DB Connect

Interviewpartner*innen der Fallstudie Freiwillige Treibhausgaskompensationen

Person, Funktion

Katharina Bredigkeit, Referentin fiir Bildung und Kooperati-
onen

Julia Kovar-Mihlhausen, Leiterin Klimaschutzstiftung
Lars Kroplin, Head of Corporate Responsibility Strategy
Joachim Kunz, Clean Operations Office

Dr. Barbara Lueg, Referat IV 2 Klimaschutz, Klimaanpassung

Tobias Posselt, Leiter Vertrieb

Institution

Klima-Kollekte - Kirchlicher Kompensations-
fonds gGmbh

Baden-Wirttemberg Stiftung gGmbH
Lufthansa AG
Deutsche Post AG

Hessisches Ministerium fur Umwelt, Klima-
schutz, Landwirtschaft und Verbraucher-
schutz

atmosfair e.V.

Stiftung Allianz fiir Entwicklung und Klima

Gesa Schoneberg, Leiterin Forschung und Beratung

A.2 Vertiefende Tabellen

Tabelle 12: Situation der Gerategruppen bzgl. Marktentwicklung und neuem Energielabel
Gerategruppe Marktentwicklung Energielabel
Kihlgerate Sattigung auf hohem Niveau (84 % A++ und A+++); Neues Label seit Méarz

Gefriergerate

Waschmaschinen

Spilmaschinen

Waéschetrockner

Elektroherde/-
backofen

Dunstabzugshau-
ben

groRter Marktanteil: A++ (57 %)

Sattigung auf hohem Niveau (92 % A++ und A+++);
groRter Marktanteil: A++ (57 %)

Sattigung auf hohem Niveau (90 % A++ und A+++);
groRter Marktanteil: A+++ (87 %)

Hohes Niveau (83 % A++ und A+++,
weiter ansteigende Marktanteile von A+++ (aktuell 33 %)

Hohes Niveau (86 % A++ und A+++)
A++ und A+++ haben aktuell gleiche Marktanteile (je
43 %), weiter leicht ansteigende Marktanteile von A+++

aktuell keine A++ und A+++-Gerate
groter Marktanteil: A (58 %)
Stagnation bei A (58 %) und A+ (38 %)

Hohes Niveau A und besser, aber geringe Marktdurchdrin-
gung der hochsten Klassen (Stagnation bei aktuell 13 %
A++).

156

2021

Neues Label seit Marz
2021

Neues Label seit Marz
2021

Neues Label seit Marz
2021

Altes Label lduft zu-
nachst weiter, Uberar-
beitungsstudie abge-
schlossen.

Altes Label lauft zu-
nachst weiter, Uberar-
beitungsstudie fast abge-
schlossen.

Altes Label lauft zu-
nichst weiter, Uberar-
beitungsstudie fast abge-
schlossen.



TEXTE Marktentwicklung und freiwillige Instrumente zur besseren Marktdurchdringung griiner Produkte — Abschlussbe-

richt
Gerdtegruppe Marktentwicklung Energielabel
Staubsauger Label wurde erst 2017 Auf Skala A+++ bis D umgestellt. Seit 2019 kein Label

Ende 2018 wurde durch ein Urteil des EU-Gerichts das
Energielabel gekippt. Es kann daher keine Aussage zur

Quelle: Eigene Zusammenstellung

Tabelle 13:

Marktentwicklung getroffen werden.

schonende Haushaltsreiniger und Waschmittel”

mehr, Uberarbeitungs-
studie fur neues Label
abgeschlossen.

Anteil in Prozent der Antworten auf die Frage ,Ich verwende bevorzugt umwelt-

Luhl\:le': Berichtsband des trifft voll und ganz zu trifft zu

2012 10,9 18,1

2013 10,5 18,8

2014 9,4 18
2015-2018 keine Angabe keine Angabe

Quelle: https://www.vuma.de/vuma-praxis/vuma-berichtsband
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trifft meist zu

29
29,1
28

keine Angabe
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