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Vorwort

Das Thema "Nachhaltiger Konsum” wird im Zuge der
Verwirklichung des in Rio 1992 von den Vereinten
Nationen verabschiedeten Aktionsprogramms des 21. Jahr-
hunderts fiir eine nachhaltige Entwicklung (Agenda 21)
seit Mitte der 90er Jahre in Deutschland intensiv
diskutiert.

Es besteht Einigkeit dariiber, dass fiir dauerhaft umweltge-
rechte Konsum- und Lebensstile gesellschaftliche und
wirtschaftliche Verhiltnisse geschaffen werden miissen, die
es den Menschen ermdglichen, aus eigener Uberzeugung
und Initiative nachhaltig zu handeln. Der Staat kann diese
Entwicklung durch geeignete Rahmenbedingungen fordern,
tragen miissen sie jedoch die Konsumentinnen und Kon-
sumenten sowie die gesellschaftlichen Gruppen selber.
Dies setzt Eigeninitiative und Kooperation der Akteure in
einzelnen Handlungsbereichen voraus. Dariiber hinaus ist
ein nationaler Verstandigungsprozess lber den gemeinsa-
men Handlungsrahmen des nachhaltigen Konsums erfor-
derlich. Dies ist seit langem ein Schwerpunkt der Arbeiten
des Umweltbundesamtes. Bereits im Vorfeld der 1997 in
Tutzing veranstalteten Tagung "Trendsetter” wurde eine
Diskussionsplattform aufgebaut und ein nationaler Ver-
standigungsprozess in Gang gesetzt. Diese Aktivitaten sind
damals unter dem Begriff "Tutzinger Erklarung fiir einen
nachhaltigen Konsum" in die Diskussion eingegangen.

Um den Prozess weiter voranzubringen, hat das Umwelt-
bundesamt im Demonstrationsvorhaben zur Fundierung
und Evaluierung nachhaltiger Konsummuster und Ver-
haltensstile das Teilprojekt "Verstandigung gesellschaft-
licher Akteure und interessierter Kreise" initiiert. Es war
Ziel des Projektes, mit allen an der Férderung des nachhal-
tigen Konsums beteiligten Akteuren ein gemeinsames
Vorgehen abzustimmen, um zu koordinierten Aktivitaten
zu kommen.

Nach langen und intensiven Diskussionen ist es in Koop-
eration mit allen Beteiligten gelungen, einen entscheiden-
den Meilenstein zu setzen.

Im Ergebnis der Tagung "Aktiv in die Zukunft - Wege zum
nachhaltigen Konsum" am 3.-5. April 2000 an der Evange-
lischen Akademie Tutzing wurde das Dokument "Férderung
des nachhaltigen Konsums - Prozess zur nationalen Ver-
standigung in Deutschland” verabschiedet.

Das Dokument besteht aus sieben Thesen und den Posi-
tionspapieren der beteiligten Gruppen. Die Thesen werden
von 19 gesellschaftlichen Gruppen und Verbanden unter-
stutzt.

An der Tagung haben Vertreterinnen und Vertreter von

Bund, Landern, Kommunen, Wirtschaft, Handel, Wissen-
schaft, Kirchen, Gewerkschaften sowie Umwelt- und Ver-
braucherverbanden teilgenommen.

Das in Tutzing verabschiedete Dokument ist ein wichtiger
Schritt, um Kooperationen voranzubringen und innerhalb
der Interessenvertretungen den nachhaltigen Konsum in
Deutschland zu fordern. Es wird als groBer Erfolg bewer-
tet, dass die beteiligten Akteure mit unterschiedlichen
wirtschaftlichen Zielsetzungen und verschiedener Motiv-
lage eine Allianz fiir den "Nachhaltigen Konsum" ge-
schlossen haben.

Das Umweltbundesamt fordert die bisher nicht beteiligten
Kreise auf, sich diesem Prozess anzuschlieBen, um neue
Kooperationsformen zu entwickeln und zu begleiten.

In dem vorliegenden Tagungsband sind neben den Thesen
und Positionspapieren nun auch die wissenschaftlichen
Beitrdge zu den Ergebnissen der anderen drei Teilprojekte
des Demonstrationsvorhabens zum nachhaltigen Konsum
sowie weitere Fachvortrdge und Beitrage aus den Work-
shops verdffentlicht.

Prof. Dr. Andreas Troge

Prasident des Umweltbundesamtes
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Heike Leitschuh-Fecht *

Ein schier uferloses Thema gewinnt langsam Konturen

Nachhaltige Entwicklung - das ist inzwischen Konsens -
bedeutet fiir uns hier in einem reichen Land auch andere
Lebens- und Konsumstile. Denn die jetzigen sind mit ihrem
hohen Ressourcenverbrauch weder zukunftsfahig was die
Verantwortung fiir kiinftige Generationen angeht, noch im
Hinblick auf eine gerechte globale Verteilung der natiir-
lichen Ressourcen. Doch in kaum einem anderen Bereich
der Nachhaltigkeit ist es so schwer, die notwendigen
Schritte der Veranderung zu gehen, wie beim privaten
Konsum. Kein Wunder: Kein anderes Thema ist derart kom-
plex, kein anderes Thema bringt derart viele Spieler aufs
Spielfeld, kein anderes Thema ist auch so stark mit indivi-
duellen Werthaltungen und psychologischen Verhaltens-
mustern besetzt wie dieses.

Mit der Tagung "Aktiv fiir die Zukunft - Wege zum nach-
haltigen Konsum" sollte wieder ein Stlickchen mehr an
Klarheit in die Vielzahl an Problemstellungen gebracht
werden. Klarheit dariiber, welche politischen und instru-
mentellen Mechanismen notwendig sind, um nachhaltigen,
also umwelt- und sozialvertraglichen Konsum- und
Lebensstilen zum Durchbruch zu verhelfen. Die Tagung der
Evangelischen Akademie in Tutzing vom 3. bis 5. April
2000 wurde zusammen mit dem Umweltbundesamt (UBA)
vorbereitet und das Bundesministerium fiir Umwelt,
Naturschutz und Reaktorsicherheit forderte sie.

Sie konnte auf einem Ansatz aufbauen, der in Tutzing be-
reits 19977 vorgestellt wurde, als damals ebenfalls
Evangelische Akademie und UBA die Expertinnen und
Experten, aber auch Vertreterinnen und Vertreter der
vielen verschiedenen Akteure, die fiir dieses Thema wichtig
sind, einluden, um

O innovative Projekte vorzustellen, die nachhaltige
Konsum- und Lebensstile beférdern helfen;

O die Akteure Uber die "Tutzinger Erkldrung zum
nachhaltigen Konsum" miteinander ins Gesprach
zu bringen und deren jeweiligen Rollen zu
kldren;

O sowie die Ergebnisse einer Vorstudie des UBA zu
prasentieren.

UBA-Demonstrationsvorhaben:

Wissenschaftliche Basis

In der Folge startete das UBA sein Projekt "Demonstra-
tionsvorhaben zur Fundierung und Evaluierung nach-
haltiger Konsummuster und Verhaltensstile", das vier Teil-
projekte enthilt (siehe Schaubild).

Das Projekt setzte also auf zwei Ebenen an. Zum einen
sollten folgende Fragen beantwortet werden:

O Mit welchen Instrumenten kann der nachhaltige
Konsum gefordert werden?

O Welche Lebensstiltypen gibt es und welche sind
am ehesten flir nachhaltige Konsummuster auf-
geschlossen oder "aufschlieBbar"?

O Welche Handlungsmdglichkeiten haben die pri-
vaten Haushalte?

(siehe Beitrdge von Ulla Simshduser, Irmgard Schultz
. 3)
und Sylvia Lorek)™’.

Politische Verstandigung

Parallel dazu versuchten sich die gesellschaftlichen Ak-
teure, professionell moderiert, auf eine gemeinsame Stel-
lungnahme zum nachhaltigen Konsum zu einigen - ein
langwieriger und nicht immer einfacher Prozess. Denn zu-
nachst musste sich jede Gruppierung intern lber ihre
Haltung klar werden und dann diese mit den anderen ab-
stimmen. Es wurde deutlich, dass nur die wenigsten be-
reits ausgefeilte Positionen haben. Doch am Ende gelang
es, einen Konsens zu finden, wenn er auch fiir viele noch
Einiges zu wiinschen Ubrig l4sst. Die gemeinsamen Thesen
sind daher knapp gehalten, die Bandbreite der Meinungen
kommt in den Positionspapieren zum Ausdruck. Immerhin:
Alle Beteiligten aus Verbanden der Unternehmen, Gewerk-
schaften sowie Umwelt- und Entwicklungsorganisationen
verpflichten sich, in ihrem Bereich Verantwortung zu
uibernehmen, dass nachhaltige Konsumstile befordert
werden und das ihnen Mégliche dafiir zu tun (siehe
Beitrag von Tilmann Hohfeld sowie Thesen und
Positionspapiere im Anhang).

Fundierung und Evaluierung nachhaltiger Konsummuster und Lebensstile®

I T
Teilprojekt 1: IOW Teilprojekt 2: ISOE

— Instrumente und Strategien — Madglichkeiten und Grenzen

Bezug: Akteure Bezug: Endverbraucher

Bestandsaufnahme Bestandsaufnahme
|— Instrumente | Lebensstile
AS 1 AS 1

Relevante Instrumente Relevante Konsumgruppen
|__und ihre Optimierung | _und Beratungsansitze
AS 2 AS 2

Quelle: I0W Heidelberg

— Prioritdten

| Indikatoren von

1
Teilprojekt 4: IFAV
— Grundsdtze und Konzepte
Bezug: Akteure

T
Teilprojekt 3: WI

Bezug: Indikatoren
Bestandsaufnahme

| Diskussionen und
Konzepte AS 1

Bestandsaufnahme

Nachhaltigkeit AS 1

Gemeinsame Plattform
| einer nationalen
Verstandigung AS 2

Relevante Bereiche und
Indikatoren
von Nachhaltigkeit AS 2
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Praktische Erfahrungen

So wichtig dies alles ist und so wichtig es ist, endlich die
richtigen MaBBnahmen zu treffen, die es den Einzelnen
leichter machen, ihre Konsumgewohnheiten umzustellen,
so notwendig ist es auch, die bereits existierenden Bei-
spiele ~ auf der Anbieter-, wie auch der Konsumentenseite
- vorzustellen, auszuwerten, zu kommunizieren und zu
propagieren. Und davon gibt es jede Menge. Und so
standen auch bei dieser Tagung wieder die Praktikerinnen
und Praktiker und deren Erfahrungen im Mittelpunkt des
Interesses:

O Wie kann ein attraktives Car-Sharing-System
aussehen, das von vielen Menschen angenom-
men wird?

O Sind Oko-Kaufhiuser ein neuer, zukunftsweisen-
der Vertriebsweg fiir 6kologische Produkte und
Dienstleistungen?

O Wie schafften es die "Schonauer”, ihre Kom-
mune fiir Oko-Strom zu begeistern?

O Oder: Wie kdnnen die Bediirfnisse nach neuen
sozialen Wohnformen mit Umweltaspekten ver-
kniipft werden?

Oft ist es das einzelne Beispiel, die Initiative, das Unter-
nehmen, der Verein, die Kooperation, die etwas Neues
wagt, das erst Aufsehen erregt (so was gibt es auch?),
dann Interesse (wie machen die das?), dann Begeisterung
weckt (das gefallt mir) und schlieBlich vielleicht ansteck-
end wirkt (das will ich auch tun/haben), sofern das Neue
attraktiv genug ist und keine oder moglichst wenig zu-
satzliche Kosten oder Zeitaufwand verursacht, noch das
Leben unbequemer macht.

Wenn die vielen Einzelansatze jedoch keine Nischen
bleiben sollen, wenn sie in den "Main-Stream”,ins Alltags-
handeln, eingehen und erst damit auch zu einem Faktor
werden sollen, der die Nachhaltigkeit des Konsums in
relevantem AusmaB beeinflusst, dann natiirlich bedarf es
politischer Instrumente, bzw. ein ganzes Set an Instru-
menten, mit denen die sehr unterschiedlichen Ebenen wir-
ksam in die richtige Richtung beeinflusst werden kénnen -
ohne die Verbraucherinnen und Verbraucher zu bevor-
munden und ohne die Vielfalt der Lebensstile zu negieren
(siehe u.a. Beitrag von Eckart Meyer-Rutz).

Internationale Dimension

In Deutschland begann die dkologische Diskussion um
Konsum Mitte der 80er Jahre mit den Themen "Umwelt-
schutz im Haushalt" oder "Okologie im Alltag". Jedoch gab
es wenige, die sie richtig ernst nahmen. Mit der Konferenz
fir Umwelt und Entwicklung (UNCED) in Rio 1992 wurde
die Debatte stark aufgewertet. Somit wurde Konsumver-
halten ein Baustein der nachhaltigen Entwicklung. Seit-
dem haben sich auch diverse internationale Institutionen

diesem Themenkomplex angenommen

(siehe Beitrag von Catherine Rubbens).

Letztlich, so sieht es zumindest Gerhard Scherhorn, kommt
der nachhaltige Konsum deshalb so langsam voran, weil

O das Ziel gesellschaftlich viel zu wenig kommuni-
ziert werde,

O die institutionellen Bedingungen hinterher
hinkten

O  kooperatives Handeln - eine wichtige Voraus-
setzung fiir Erfolge auf dem Weg zur Nach-
haltigkeit - nicht gefordert werde.

Der Weg zu nachhaltigen Lebensstilen ist noch weit, doch
die Zielstellung wird inzwischen von allen
gesellschaftlichen Gruppen ernst genommen. Das Thema
muss ein wichtiger Baustein in der "Nationalen
Nachhaltigkeitsstrategie” sein, die jetzt endlich erarbeitet
werden soll.

Anmerkungen:

1) Diese Tagung fand vom 7. bis 9. Mdrz 1997 an der Evangelischen
Akademie in Tutzing unter dem Motto statt: "Trendsetter — Schritte
zum nachhaltigen Konsumverhalten am Beispiel der privaten
Haushalte. Initiativen - Projekte- Rahmenbedingungen”. Sie ist
dokumentiert in der Reihe Texte des UBA 64/97, Berlin,

ISSN 0722-186X.

2) Abkiirzungen: IOW: Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung,
Heidelberg; ISOE: Institut fiir sozial-6kologische Forschungen
Frankfurt; WI: Wuppertal-Institut fiir Klima Umwelt Energie; IfAV:
Institut fiir Angewandte Verbraucherforschung, Kéin;

AS: Arbeitsschritt

3) Hintergrund des Projektes ist die Diskussion um die Umsetzung
der Agenda 21. Wiirden die Liander des Siidens ein gleichermaBen
ressourcen- und schadstoffintensives Konsumverhalten
praktizieren wie die des Nordens, kdnnte der Globus die damit
einhergehenden Belastungen nicht verkraften. Deshalb steht fiir
die Lidnder des Nordens die Verdnderung der Produktions- und
Konsummuster im Sinne der Nachhaltigkeit an oberster Stelle der
Agenda. Aufgabe des Projektes, das von Oktober 1997 bis Mdrz
2000 durchgefiihrt wurde, ist es, Ansatzpunkte, Strategien und
Instrumente fiir einen solchen Umlenkungsprozess zu entwickeln.

Die Teilprojekte 1 und 3 des Demovorhabens werden 2001 in der
Reihe "UBA-Texte" erscheinen. Das Teilprojekt 2 wird 2001 in der
Reihe "Beitrdge des UBA zur nachhaltigen Entwicklung”,
Arbeitstitel "Nachhaltige Konsummuster - Konturen eines neuen
umweltpolitischen Handlungsfeldes" erscheinen.

Das Projekt hat die Forschungsnummer 209012 16/01-04.



Jurgen Schmélling *
Nachhaltiger Konsum - ein
Umweltbundesamt

Ein Erlebnis eines kanadischen Kollegen in der Berliner
U-Bahn: Er sah zwei Berliner "Penner" auf den Stufen der
U-Bahn sitzen. Der eine torkelt mit einer leeren Dose zum
Abfallbehélter, wirft sie dann in einen der drei Behalter. Da-
raufhin ruft der andere: "Das kannst Du doch nicht da
hinein schmeiBen. Das gehort in die Verpackungstonne!” -
Der kanadische Kollege war véllig tiberrascht tber diese in
Kanada undenkbare Verhaltensweise, dass erstens ein Clo-
chard Abfallbehalter benutzt und sich zweitens noch um
Miilltrennung kiimmert. "Wie macht ihr Deutschen das?"

Wenn auch das Getrenntsammeln von Abfall heute oft
Alibifunktion hat und mir lieber wére, wenn in Deutsch-
land die gleiche Akribie bei groBeren Umweltproblemen an
den Tag gelegt wiirde, so zeigt diese Geschichte doch, dass
umweltvertragliches Verhalten partiell vermittelt werden
kann - selbst an Zielgruppen, die dafiir nicht pradestiniert
erscheinen - wenn es dafiir genligende Motivation gibt. Im
Beispiel ist das die Schaffung von geselischaftlicher
Akzeptanz.

Die Geschichte soll Mut machen. Mut fiir das bisher noch
nicht sehr aufbereitete, aber mit vielen Vorbehalten und
Angsten behaftete Feld des Konsums. Die Geschichte
macht ebenfalls deutlich, dass es ein zu hoher Anspruch
des Umweltschutzes wire, bei der genannten Zielgruppe
die eigentliche Losung, die Verwendung der
umweltvertrdglicheren Mehrwegverpackung, iibermitteln
und erreichen zu wollen. Vielmehr muss es darum gehen,
zielgruppen-spezifische Verhaltensweisen mit Aussicht auf
Erfolg zu vermitteln. Denn die Menschen miissen da
abgeholt werden, wo sie stehen und die trotz aller
Kontroversen komfortable Situation, dass an dieser Tagung
die Problembewussten und Handlungsgeneigten
zusammengekommen sind, entspricht nicht der normalen
gesellschaftlichen Situation, wenngleich ich die Tatsache
als ein begriiBenswertes Stiick Kultur empfinde.

Gemeinwohl vor Eigennutz

Das Umweltbundesamt (UBA) hat zusammen mit dem
Bundesumweltministerium (BMU) diese Tagung ideell und
materiell gefordert, was gerade in Zeiten erforderlich ist,
die besonders durch Eigen- oder Partialinteressen gepragt
sind. Bei der Beachtung der Nachhaltigkeit von Konsum
geht es darum, Gemeinwohl gegeniiber dem Eigennutz zu
wahren. Tatsdchlich wird sich das Gemeinwohl in der Re-
gel kaum im direkten Gegensatz zum Eigeninteresse durch-
setzen konnen, aber es kann und muss dieses einsehbar
einschranken.

Diesem Handikap sieht sich der Umweltschutz insgesamt
ausgesetzt. Und die regelmaBig von uns in Auftrag
gegebenen Reprasentativumfragen zum Umweltbewusst-
sein und Umweltverhalten konstatieren, dass ein
deutlicher Riickgang in der deutschen offentlichen

wichtiges Thema fiir das

Meinung festzustellen ist, und bei der Bekanntheit des
Begriffs "Nachhaltige Entwicklung” ist ein Riickgang kaum
noch denkbar, da bereits die Ausgangsposition auf er-
schreckend geringem Niveau der Bekanntheit ansetzt. Wir
missen uns also sicher fragen, wie wir den engen Kreis
der dkologisch interessierten und ansprechbaren Men-
schen ausweiten konnen. Dies gelingt sicher nur, wenn
auch Chancen und personlich nutzbare Potenziale ver-
mittelt werden, die in der Okologisierung von Handlungs-
mustern und Lebensstilen tatsdchlich stecken. Nicht sehr
realitdtsbezogen wiére es wohl, wenn wir damit allerdings
bei den uninteressierten Materialisten oder den Lustbe-
tonten anfangen wollten.

Unser Konsum belastet die Umwelt erheblich

Das AusmaB der Belastungen durch Produkte und die Art
ihres Gebrauches (Konsum) ist erst richtig deutlich ge-
worden, nachdem in Deutschland die Belastungen von
Luft, Wasser und Boden durch die Produktion recht er-
folgreich verringert wurden. Im Gegensatz zu den Belas-
tungen durch die Produktion hinken wir bei der Quanti-
fizierung der Belastungen durch den Konsum allerdings
noch hinterher.

Dennoch lassen sich die GroBenordnungen durch einige
Zahlen verdeutlichen, die in einem direkten Zusammen-
hang mit unserem Konsumverhalten stehen:

O 24% der gesamten Kohlendioxidemission in
Deutschland (ohne Verkehr);

O 30% des Stromverbrauchs und 30,5% des
Endenergieverbrauchs;

O dem motorisierten Individualverkehr sind

63% der gesamten Verkehrsleistung zuzuord-

nen, (davon 2/3 dem Freizeit- und Urlaubs-

verkehr);

85% des Flachenverbrauchs durch Wohnen;

bei vielen material- und energieintensiven

Produkten sind Haushalte der groBte Ver-

braucher, z.B. Mdbel, Baustoffe, Textilien,

Elektrogerate, Waschmittel.

00

Um Missverstandnissen vorzubeugen: Es geht hier nicht
um "Schuldzuweisungen” in Richtung private Haushalte,
sondern vielmehr darum, die Bedeutung eines umwelt-
politischen Handlungsfeldes "Nachhaltiger Konsum™ zu
unterstreichen. Trotz der groBen konsumbedingten Um-
weltbelastungen sowie zahlreicher Forschungsprojekte und
6ffentlich geflihrter Diskussionen hat sich ein solches
Handlungsfeld bisher nur in ersten Ansitzen entwickelt.
Dafiir gibt es mehrere verschiedene Griinde:

O Es handelt sich um sehr unterschiedliche
Handlungsfelder, die sich innerhalb verschie-
dener Politikfelder iiberschneiden
(z. B. Energie-, Verkehrs-, Produktpolitik);



O Das Thema l6st Angste aus: Bevormundungs-
4ngste, Angste vor Beschneidung von Bediirfnis-
befriedigung, LusteinbuBe, ja Armuts-Angst;

O Die Thematisierung von Konsum wird mit
wenig erotisierendem "Sparen" assoziiert, was
wiederum meist "Armlichkeit" und keinen Lust-
gewinn signalisiert”.

Internationale und nationale Debatte

Seit etwa Mitte der 90er Jahre wird das Thema nach-
haltiger Konsum in Deutschland intensiv diskutiert?- Auch
international ist die Diskussion weitergegangen. Neben der
OECD und anderer internationaler Organisationen hat sich

vor allem die "Commission on Sustainable Development”
der Vereinten Nationen (CSD) im April 1999 intensiv mit
dem Thema "Promotion of sustainable consumption” be-
faBt. Dabei ging es im wesentlichen um die Identifizierung
geeigneter Indikatoren mit dem Ziel, Verdnderungen des
Konsumverhaltens messbar zu machen. Die CSD
verabschiedete die erweiterten "Leitlinien zum Ver-
braucherschutz der Vereinten Nationen".

Wie wichtig verbraucherrelevante Aspekte in diesem Zu-
sammenhang sind, zeigen auch die vielfaltigen Aktivititen
von Consumers International, dem internationalen Dach-
verband der Verbraucherorganisationen, die ebenfalls von
BMU und UBA im Rahmen eines gemeinsam mit der EU-
Kommission und dem niederlandischen Umweltministerium
ko-finanzierten Projektes zum Thema "Internationale MaB-
nahmen zur infrastrukturellen Unterstiitzung der Ver-
braucherarbeit zur Férderung des nachhaltigen Konsums"
unterstiitzt werden.

Im Zusammenhang mit dem Thema "Nachhaltiger Konsum"
miissen auch die 1998 von der EU-Kommission initiierten
Aktivitdten, und 1999 im Rahmen der deutschen EU-Rats-
prasidentschaft weiter forcierten Bemiihungen zur Kon-
turierung eines Handlungsfeldes "Integrierte Produktpolitik"
angesehen werden, das einen wichtigen Stellenwert fiir das
Thema "Nachhaltiger Konsum" hat. In Folge des von
Bundesumweltminister Jiirgen Trittin im Mai 1999 in Wei-
mar geleiteten "Informellen Treffen der Umweltminister
der Europaischen Union" kénnen auch die Aktivitdten des
BMU gewertet werden, eine "Nationale Konzeption Inte-
grierte Produktpolitik" ist ebenfalls zu erarbeiten. Ein
"Griinbuch zur Integrierten Produktpolitik” ist ebenfalls zu
erwarten, das derzeit von
der EU-Kommission er-
stellt wird und relevante
Aspekte des nachhaltigen
Konsums aufgreifen wird.

Krafte biindeln

Es gibt zwei
unterschiedliche
Herangehensweisen, wie
die Offentlichkeit ge-
wonnen werden konnte.
Einerseits wird von einer
"orientierungsgeleiteten”,
andererseits von einer
"maBnahmengeleiteten”
Diskussion ausgegangen.
Erstere setzt oft sehr
fundamental an und
versucht "
okologischen Lebensstil"
zu propagieren. Die
mafBnahmengeleitete Dis-
kussion dagegen setzt auf kleine Schritte einzelner
konkreter Verhaltensanderung in spezifischen Bereichen
und Bediirfnisfeldern, wie Energiesparen im Haushalt,
Mobilitdtsverhalten, Freizeit und Hobby, Bauen und
Wohnen, Erndhrung, etc.

den

Statt einer Konfrontation zwischen diesen Ansatzweisen
ist ein Briickenschlag notig, will man ein groBeres Inter-
esse der Bevilkerung an nachhaltigem Konsum wecken.
Hier sehen wir auch eine wichtige Aufgabe fiir unsere Ar-
beit im UBA. In jedem Fall ist es erforderlich, Gber
wiinschbare bzw. erforderliche Umweltzustande zu
sprechen: also iiber Umweltziele, Umweltqualitatsziele und
Umwelthandlungsziele. Daneben erscheint es weiterhin er-
forderlich, entsprechende Gestaltungsalternativen zu er-
kunden, zu erproben, und die gewonnenen Erfahrungen im
Rahmen seiner Offentlichkeitsarbeit auch einem breitem
Publikum zu vermitteln.



Wir sind alle gleichermafBen gefordert, uns dariiber zu
verstandigen, wie denn der weitere Weg oder auch die
Wege zur Nachhaltigkeit aussehen sollen. Wir sind aber
auch gefordert, uns dariiber ernsthafte Gedanken zu
machen, inwieweit Initiativen und Mdglichkeiten zum
Ausbau praktischer, am Alltag der Menschen
anschlieBender Handlungsmaglichkeiten zu entwickeln
bzw. zu verstarken sind, die Menschen also da abzuholen,
wo sie sind.

Normen, Regeln, Konventionen sind nétig

Das UBA ist zunehmend bemiiht, die Ergebnisse aus den
unterschiedlichen Forschungs- und Diskussionskontexten
starker zu strukturieren und zusammenzufassen.

Beispiele:

Im Rahmen der sozialwissenschaftlichen Umweltforschung
sind wir intensiv bemiiht, die hemmenden und férdernden
Faktoren fiir nachhaltige Konsummuster aufzuspiiren. Da-
bei stehen zwei Problembereiche im Vordergrund:

Erstens wird seit Jahren eine ausgepragte Kluft zwischen
dem allgemein hohen Umweltbewusstsein und einem
konkret-alltaglichen Umweltverhalten konstatiert. Zwei-
tens scheint der Umweltschutz seit etwa Mitte der 90er
Jahre erheblich an 6ffentlicher Aufmerksamkeit zu
verlieren, sicherlich auch - insbesondere in den neuen
Landern - eine Folge tatsdchlicher realer Fortschritte.

Ergebnisse der von BMU und UBA 1998 in Auftrag ge-
gebenen reprasentativen Bevdlkerungsumfragen geben
trotzdem AnlaB zu einer optimistischeren Einschitzung:

O eine hohe Grundsensibilisierung fir den Um-
weltschutz ist erhalten geblieben. "Umweltbe-
wusstsein und Umweltverhalten™ wurde teil-
weise routinisiert und entemotionalisiert.

(z.B. Miilltrennung, sowie Energie- und Wasser-
sparen, teilweise auch "Einkaufen");

O die Kluft zwischen Umweltbewusstsein und
Umweltverhalten hat zwei gegenlaufige For-
men: Einmal gibt es hohes Umweltbewusstsein
ohne entsprechendes Umweltverhalten
(32% der Bevdlkerung, besonders jiingere
Altersgruppen), die sog. "Umweltrhetoriker".
Andererseits gibt es aber auch "einstellungs-
ungebundene Umweltschiitzer" (etwa 28%)
mit einem unterdurchschnittlichen Umwelt-
bewusstsein aber liberdurchschnittlichem Um-
weltverhalten. Das sind vor allem dltere
Menschen, bei denen offenbar erlernte Ver-
haltensroutinen der Sparsamkeit und Ordnungs-
liebe vorhanden sind, die in vielen Kleinig-
keiten des Alltags fiir umweltschonende Ver-
haltensweisen sorgen.

In einem bereits 1996 abgeschlossenen Forschungsvor-
haben zum Thema "Analyse der Bedingungen fiir die Trans-
formation von Umweltbewusstsein in umweltschonendes
Verhalten" wurde deutlich, da8 die Menschen sehr un-
sicher sind, was der Einzelne sinnvoll tun kdnnte. Natiirlich
Idsst sich pauschal immer der "Konsumverzicht" oder gar
die "Suffizienzrevolution” fordern - aber die Menschen
wissen, dafB jeder, der darauf individuell eingehen wiirde,
sich selbst zum sozialen Verlierer macht, mit der Gefahr,
keine nennenswerte Umweltentlastungen zu bewirken, da
diese ausbleiben, wenn die anderen nicht mitmachen. Die
Herausbildung nachhaltiger Konsummuster ist also zu-
ndchst einmal vor allem von den dazu forderlichen oder
hinderlichen Rahmenbedingungen abhingig.

Es gibt eine hohe Akzeptanz fiir Umweltschutz regelnde
Normen. Fehlen sie jedoch, wird das eigene Tun als uner-
heblich empfunden und die Menschen fiihlen sich
benachteiligt.

Plurale Lebensstile als Chance

Als ein weiterer wichtiger hemmender Faktor wird sehr oft
der Pluralismus der Lebensformen und Lebensstile
angesehen. Damit sind aber auch erhebliche Chancen
verbunden. Die Miinchner Projektgruppe fiir Sozial-
forschung hat in ihrer Darstellung verschiedener Um-
weltmentalitdten gezeigt, daf3 es viele unterschiedliche
Ansatzpunkte fiir okologische Aufklarungsstrategien gibt:
Fiir Menschen, die die Umstellung auf Nachhaltigkeit als
"personliches Entwicklungsprojekt” erleben, miissen eben
andere Strategien der Offentlichkeitsarbeit entwickelt
werden als fiir Menschen, die dem Mentalititstyp
"Umweltschutz ist Biirgerpflicht" verpflichtet sind.

In unserem zur Zeit noch laufenden "Demonstrationsvor-
haben zur Fundierung und Evaluierung nachhaltiger Kon-
summuster und Verhaltensstile", dessen
sozialwissenschaftlicher Teil das Frankfurter Institut fiir
sozial-okologische Forschung (ISOE) bearbeitet, konnten
ebenfalls ganz verschiedene Konsumstile und damit
verbunden ganz unterschiedliche Chancen fiir
Okologisierungsstrategien aufgedeckt werden?).

Nachhaltige Konsummuster kdnnen nicht gegen den
modernen Pluralismus, sondern nur mit ihm entwickelt
werden. Die jeweils forderlichen Faktoren lassen sich dabei
nur in differenzierten Analysen der jeweils konkreten
Lebensstiltypen eruieren. Umso wichtiger sind konkrete
Beratungsangebote.

Umweltfreundliche Beschaffung

Neben der Mitarbeit bei der Entwicklung einer Richtlinie
zur umweltfreundlichen Beschaffung beispielhaft fiir den
Geschaftsbereich des BMU ist vor allem das - in der 4. Auf-
lage - vorliegende Handbuch "Umweltfreundliche Beschaf-



fung" zu nennen. Dieses enthalt eine groBe Menge an Em-
pfehlungen fiir iiber 100 Produktgruppen und zeigt, daB
Okologie und Okonomie oft auch Hand in Hand gehen
kénnen.

Projekte zur Senkung des Energieverbrauchs

Mehr als ein Drittel des Endenergiebedarfs in Deutschland
wird fiir die Beheizung von Geb&uden und die Warmwas-
serbereitung aufgewendet. Das groBte Energieeinsparpo-
tenzial liegt im Altbaubestand. Durch energetische Sanier-
ungsmassnahmen lieBe sich dort Uber 70% der Energie
einsparen. Aufgrund zahlreicher Hemmnisse (z.B. niedrige
Energiepreise), oder ungiinstige rechtliche Rahmenbeding-
ungen (z.B. Mietrecht), oder Informationsdefizite, wird
dieses Potential nur teilweise ausgeschdpft. Immerhin
ergibt sich auch bei heutigen Brennstoffpreisen ein Ein-
sparpotential von mehr als 30%. Technische Mdglichkeiten
zur energetischen Sanierung des Gebiudebestands gibt es
genug. Die umweltpolitische Herausforderung besteht auch
darin, Informationsinstrumente zu entwickeln bzw. zu
fordern. Das UBA hat dazu mehrere Projekte auf den Weg
gebracht, bzw. gefordert:

O  Fortbildungsunterlagen fiir Architekten, Brenn-
stoffkennzahlensystem, das hilft, das Optimum
zwischen Okonomie und Okologie zu finden.

O  Projekt "Kommunale Heizspiegel" des Deutschen
Mieterbundes (Informationen Gber Durch-
schnittswerte sowie Unter- und Obergrenzen fiir
Heizenergieverbrauch und -kosten)

O Thema Stand-By-Schaltungen von Elektrogers-
ten (etwa 10% des durchschnittlichen Energie-
verbrauchs der Haushalte, Tendenz steigend):
Mit der Industrie sind wir intensiv im Gesprach,
durch einen Fachinformationsdienst, im Rahmen
des Umweltzeichens "Blauer Engel”, das Minder-
ungspotential technisch auch umzusetzen. Aber
auch die Verbraucher selber und ihr Verhalten
sind gefordert. Das UBA hat deshalb Offentlich-
keitskampagnen des BUND zu diesem Thema
gefordert.

Regionale Produkte — gutes Beispiel fiir Nachhaltigkeit
Unter dem Slogan "Regionalvermarktung - Landschaft
schiitzen und Arbeitsplatze erhalten” fordern wir seit gut
drei Jahren im Rahmen der Umweltberatung Gemein-
schaftsprojekte des Deutschen Verbandes fiir Landschafts-
pflege (DVL) und des Naturschutzbundes Deutschland
(NABU). Das Thema "regionale Produkte" ist hervorragend
geeignet, um die Bevdlkerung zu lberzeugen, dass die drei
Ssulen einer nachhaltigen Entwicklung - Okologie, Oko-
nomie und Soziales - nicht in Konkurrenz stehen miissen,
sondern sich auch positiv erganzen kdnnen. Regional ver-
markten lassen sich neben Nahrungsmitteln und Hand-
werksleistungen vor allem Getranke, Holzprodukte, Bau-
stoffe und touristische Dienstleistungen.

In einem Verzeichnis werden 233 Regionalinitiativen
vorgestellt. In den ndchsten zwei Jahren wird ein Netz-
werk flir Regionalinitiativen aufgebaut werden, das als
Kontaktbdrse, Fachforum und Interessenvertretung dienen
soll. Leider hemmt die regionale Wirtschaftsforderung in
Deutschland derzeit die Regionalvermarktung eher, anstatt
sie zu fordern, da sich die FordermaBnahmen iberwiegend
an export- und fernabsatzorientierte Betriebe richten.
Wenn Bund, Lander und Kommunen das Wirtschaftspo-
tenzial in der Region stdrken, konnen sie zugleich Arbeits-
pldtze schaffen und wichtige Fortschritte flir den Natur-
und Umweltschutz erzielen.

Fair gehandelte Produkte

Ein weiterer "idealtypischer” Baustein des nachhaltigen
Konsums ist die Forderung von fair gehandelten Produkten
aus Entwicklungsldandern. Dazu haben wir ein sehr
wichtiges Projekt bei Fair Trade e.V. zur Vernetzung aller in
diesem Bereich engagierten Initiativen gefordert. Das Er-
gebnis war eine Broschiire, in der alle einschlagigen Kenn-
zeichnungen und Akteure vorgestellt werden. Am interes-
santesten fiir die breite Bevolkerung diirften "fair ge-
handelte" und/oder 6kologisch erzeugte Lebensmittel wie
Kaffee, Tee, Honig, Bananen sein. Ferner geht es um
Kokos- und Palmélprodukte, Textilien aus 6kologisch an-
gebauter Baumwolle, Teppiche und Holzprodukte, etc. Die
Einkaufspolitik des etablierten Handels diirfte der wich-
tigste Faktor sein, um dieses Thema in Deutschland noch
bekannter zu machen. Gerne erwéhne ich daher zum Bei-
spiel die Karstadt AG, die sich in diesem Handlungsfeld
bereits vorbildlich engagiert.

Kooperationen mit Umweltberatung und Handwerk
Der Bundesverband fiir Umweltberatung (bfub) vertritt
bundesweit die Interessen der Umweltberater, deren Auf-
gabe es ist, umweltvertragliches Handeln bei Biirgern, Be-
horden, Betrieben und sonstigen Einrichtungen zu initi-
ieren und auszubauen®. Da die Umweltberatung in
Deutschland als ein strategischer Partner innerhalb der
Umweltpolitik angesehen wird, wurde der Aufbau und die
Fortentwicklung von Umweltberatungsstrukturen und
Informationsangeboten daher dber kontinuierliche
FordermaBnahmen begleitet.

Auch das Handwerk gewinnt fiir den "Nachhaltigen
Konsum™ zunehmend an Bedeutung. Derzeit fordern wir
ein Projekt "Handwerk und Nachhaltiger Konsum" der
Handwerkskammer Hamburg in Kooperation mit allen
Umweltzentren des deutschen Handwerkes. Das Projekt
beinhaltet drei zentrale Bausteine:

1. "Reparaturen im Elektrohandwerk" (Griiner
Reparaturleitfaden fiir Verbraucher).
"Klimaschutz im Wohnungsbestand” (Arbeits-
schwerpunkte: Dokumentation zur Fassaden-




dammung; Aufzeigen der energetischen und
schadstoffbezogenen Einsparpotentiale; Wander-
ausstellung zum Thema "Gut eingepackt -
Wirmedammung am Altbau" zur Verbraucher-
information und -beratung).

3. "Erkldrung des Handwerks zur Nachhaltigkeit".
Erklartes Ziel dieses Bausteines ist es, die
Verstandigung innerhalb der Institutionen des
deutschen Handwerkes zum Themenfeld
"Nachhaltiger Konsum" voranzubringen und eine
gemeinsame Position des deutschen Handwer-
kes zu erarbeiten. Diese Verstandigungsgrund-
lage des deutschen Handwerkes kann somit als
ein eigenstdndiger Baustein zum nationalen
Verstandigungsprozess angesehen werden, wie
hier im Rahmen der Tagung weitergefiihrt wer-
den soll.

Nationale Verstandigung vorantreiben

Der Staat kann den Prozess der nachhaltigen Entwicklung
zwar initiieren und durch geeignete Handlungsbeding-
ungen auch fordern, tragen miissen ihn jedoch die gesell-
schaftlichen Akteuren selber. Dies setzt nicht nur Eigen-
initiative und Kooperationen in einzelnen Handlungsbe-
reichen voraus, sondern auch einen nationalen Ver-
standigungsprozef lber einen gemeinsamen Handlungs-
rahmen.

Ein solcher nationaler Verstiandigungsprozess wurde be-
reits im Vorfeld der 1997 in Tutzing veranstalteten Tagung
"Trendsetter” in Gang gesetzt. Diese Aktivitdten sind da-
mals unter dem Begriff "Tutzinger Erklarung fir einen
nachhaltigen Konsum" in die Diskussion eingegangen. Um
diesen ProzeB nun weiter voran zu bringen, hat das UBA
im Rahmen des "Demonstrationsvorhaben zur Fundierung
und Evaluierung nachhaltiger Konsummuster und Ver-
haltensstile" das Teilprojekt "Verstandigung
gesellschaftlicher Akteure und interessierter Kreise"
initiiert, um uns mit allen an der Forderung des
nachhaltigen Konsums beteiligten Akteuren auf ein
gemeinsames Vorgehen zu

einigen.

Dies ist nach unserer Auffassung sehr wichtig, um zu
vernetzten und koordinierten Aktivitdten zu kommen.
Diese Arbeit erfolgt unter der Moderation des Instituts fiir
angewandte Verbraucherforschung, Kéln. Der aktuelle
Entwurf sieht - nach langwierigen Abstimmungsrunden -
insgesamt sieben Thesen und Begriindungen vor, die hier
auf dieser Tagung als Verstandigungsgrundlage diskutiert
werden sollen. Die drei Kernpunkte:

1. Die Forderung des nachhaltigen Konsums ist zu-
allererst eine Aufgabe von Wirtschaft, Staat und

g
E

Gesellschaft, um die Bedingungen zu schaffen,
damit die/der Einzelne ihr/sein Konsumverhalten
nachhaltig gestalten kann. Weiterfiinrende MaB-
nahmen konnen nur in enger Kooperation mit den
interessierten Kreisen (Industrie, Handel, Ver-
braucher- und Umweltverbiande, Gewerkschaften
und andere) sondiert, geplant und erfolgreich rea-
lisiert werden. Hierbei sind die Beitrdge und das
Mitwirken aller Akteure bedeutsam.

2. Die Einzelnen sind damit jedoch nicht von ihrer
Verantwortung freigesprochen, vorhandene Hand-
lungsmaglichkeiten bereits heute schon zu prakti-
zieren. Die Biirgerinnen und Biirgern haben eine
Fiille von Handlungsmaoglichkeiten, die noch lange
nicht ausgeschopft werden. Nachhaltiger Konsum
ist daher auch Informations-, Aufklarungs- und
Motivationsarbeit, bei der neben der Verbraucher-
und Umweltberatung sowie der staatlichen Um-
weltaufkldrung insbesondere auch die Multi-
plikatoren an derer Akteursgruppen, beispiels-
weise aus der anbietenden Wirtschaft, eine be-
deutsame Rolle spielen missen.

3. Das Thema "nachhaltiger Konsum" kann nur im
Rahmen eines breiten Instrumentenmix aussichts-
reich erschlossen werden (neben klassischen ord-
nungsrechtlichen und konomischen MaBnahmen
vor allem Informationsinstrumente). Als beson-
ders aussichtsreich diirften sich dabei Initiativen
erweisen, mit denen eine aktive Beteiligung der
Akteure und der Biirger gewonnen werden kann.

Der Prozess der nationalen Verstandigung muss als ein
Prozess der Selbstorganisation weitergefiihrt werden, der
vom Staat angeregt, moderiert und zielorientiert begleitet
werden sollte.

Fazit
Das UBA sieht also folgende zentrale Herausforderungen in
Zusammenhang mit dem Thema "Nachhaltiger Konsum":

1. Anerkennung des Handlungsfeldes "Nachhaltiger
Konsum" als zentraler Baustein einer nachhalti-
gen Entwicklung;

2. Wahrnehmung der Eigenverantwortung aller
gesellschaftlicher Akteure;

3. Verbesserung der Handlungsbedingungen und -
mdglichkeiten fiir alle Akteursgruppen, aber ins-
besondere des Einzelnen;

4. Weiterentwicklung der unterschiedlichen
Instrumente;

5. Anerkennung der Pluralitdt der Lebensstile als
Grundlage fiir die Entwicklung differenzierter
Handlungsstrategien;

6. Weiterfiihrung des nationalen Verstandigungs-
prozesses.
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Papierrecycling ist gut- aber die Produkte missen auch gekauft werden.
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Sustainable Consumption in an International Perspective

Ever since the United Nations Conference on Environment
and Development (UNCED) in 1992, the international de-
bate on consumption and production patterns has focused
on environmental degradation resulting from unsustainable
consumption and production, and ways to encourage a
wide variety of actors to make more sustainable choices.
The policy dialogue has also addressed inequalities in
consumption. Agenda 21 calls on developed countries to
take the lead in promoting and achieving more sustainable
consumption patterns. As developing nations follow
development trajectories similar to those of the
industrialized countries, it is essential that the latter
demonstrate that resource-efficient, low-pollution
production and consumption patterns are feasible and
attractive. However, their efforts to move towards more
sustainable consumption should not hinder the
development efforts of developing countries.

The broad policy objectives and related activities proposed
in chapter 4 of Agenda 21 are presented in Figure 1.

Discussions in the Context of the CSD
In order to facilitate the international discussions about a
topic as complex as sustainable consumption and

Figure 1

Policy objectives and activities of chapter 4

of Agenda 21

According to chapter 4 of Agenda 21, governments and
other organisations should aim at:

O Promoting efficiency in production processes
and wasteful consumption in the process of
economic growth, taking into account the deve-
lopment needs of developing countries;

O Developing a domestic policy framework that
will encourage a shift to more sustainable pat-
terns of production and consumption; and

O Reinforcing both values that encourage sustai-
nable production and consumption patterns and
policies that encourage the transfer of environ
mentally sound technologies to developing
countries.

Chapter 4 recommends five major activities to reach
these objectives: (i) encouraging greater efficiency in the
use of energy and resources; (i) minimizing the genera
tion of wastes; (iii) assisting individuals and households
to make environmentally sound purchasing decisions; (iv)
exercising leadership through government pur-chasing;
and (v) moving towards environmentally sound pricing.

production, the Commission on Sustainable Development
(CSD, the body responsible for monitoring the implemen-
tation of Agenda 21 at a worldwide level) adopted an inter-
national work program on changing consumption and pro-
duction patterns in 1995 (Figure 2). The work is intended
for implementation by all concerned stakeholders, including
governments, local authorities, international organisations,

Figure 2

The CSD work program on changing consumption
and production patterns (1995) includes the follow-
ing work elements:

1. ldentifying the policy implications of projected
trends in consumption and production patterns

2. Assessing the impacts on developing countries
of changes in consumption and production pat-
terns in developed countries

3. Evaluating the effectiveness of policy instru-
ments

4.  Eliciting time-bound voluntary commitments
from countries to make measurable progress

5. Revising the United Nations Guidelines for
Consumer Protection

business and industry, and civil society.

Five years after the Rio Conference, the United Nations
General Assembly (GA) noted at its nineteenth Special Ses-
sion in June 1997 (UNGASS), that only "marginal progress”
had been made in addressing unsustainable production and
consumption patterns. The GA identified changing con-
sumption and production patterns as an over-riding issue in
the implementation of Agenda 21 and suggested a number
of actions as a focus for future work by the international
community.

UNGASS emphasized that attention should be given to
"studies that propose to improve the efficiency of resource
use, including consideration of a 10-fold improvement in
resource productivity in industrialized countries in the long
run, and a possible factor-four increase in industrialized
countries in the next two or three decades”. UNGASS invited
media, advertising, and marketing sectors to contribute to
sustainable consumption. The business community was
encouraged to publish environmental and social
assessments of its own activities.

When chapter 4 was reviewed comprehensively at CSD-7 in
1999", the commission requested further implementation
of the international work program, and the incorporation of
four priority areas:
O impacts of globalization on consumption and
production patterns
O effective policy development and implementation




O natural resources management and cleaner production
O and the impacts of urbanization on consumption and
production patterns.

The international debate on sustainable consumption and
production will again receive considerable attention at the
Rio + 10 summit, scheduled for 2002. Meanwhile sustain-
able consumption will be considered as an over-riding issue
at the 8th and 9th sessions of the CSD 8 (2000) for example
which focused on Agriculture, Finance, Trade, and Land
Management.

The implementation of chapter 4 of Agenda 21

Many stakeholders have participated in the implementation
of chapter 4 of Agenda 21 and the international work pro-
gram on changing consumption and production patterns.
Though discussions about sustainable consumption and
production are inextricably linked, some contributions have
emphasized the production-side. Ways to achieve cleaner
production, and strategies such as "eco-efficiency” and
"Factor 4 and 10" were extensively discussed.

Over the years, the debate on sustainable consumption has
increasingly focused on the consumption-side, exploring
consumer "life-styles", and motivations underlying con-
sumption behaviour. One of the reasons for this shift in the
debate was that increased evidence pointed out that effi-
ciency improvements at the micro level were often more
than outpaced by volume increases at the macro-level
(volume growth in car use is an example).

All elements of the above international work programme
have been addressed since 1992. The Secretariat of the
CSD, the Division for Sustainable Development (DSD) has
paid considerable attention to the analysis of trends in con-
sumption and production patterns. A report on "Critical
Trends: Global Change and Sustainable Development" was
prepared in 1997, examining long-term historical trends
and future projections in energy and material consumption,
water use, and agriculture and food supply. In 1999, trends
in selected minerals and household energy consumption
were studied. Future reports will examine land resources
and agriculture (2000) and energy and transport (2001). A
second broad analysis of critical trends will be prepared for
the 2002 ten-year review of progress since the Earth
Summit.

The DSD has also been strongly involved in the development
of indicators for sustainable consumption and production?,
and the organisation of the process leading

towards the Revision of the United Nations Guidelines for
Consumer Protection. Work on the effectiveness of policy
instruments has focused on the removal of harmful
subsidies that encourage unsustainable production and con
sumption behaviour. Examples include subsidies for energy

consumption, water, fishing, fertilizer, agricultural pro-
duction, and motor vehicle transportation. Estimates of
such subsidies worldwide have ranged from about $ 650
billion to about $1.5 trillion per year. Other discussions on
policy measures have focused on strategies for internalizing
environmental and social costs in market prices through the
use of a wide range of economic, regulatory, and other
policy instruments.

Links between trade and consumption have mainly been
related to the second work element of the international
work programme (Figure 2). An interesting example of a
study addressing the global implications of changes in
consumption patterns is "Unlocking Trade Opportunities”
commissioned by the DSD to the London-based Inter-
national Institute for Environment and Development (IIED).
The study analyzes how developing country producers can
benefit from trends in "green" and "fair-trade" consu-
merism in their export markets, particularly in the in-
dustrialized world. The study presents ten case studies,
including environmentally preferable cotton production in
India, alternative tourism in Jamaica, and organic fruit
production in Chile.

Contributions of international organisations

Several international organisations such as the United
Nations Environment Programme (UNEP)® and the Organi-
sation for Economic Co-operation and Development
(OECD)* have developed their own work programs on
sustainable consumption and production. Other organi-
sations, such as the United Nations Conference on Trade
and Development (UNCTAD) and the United Nations De-
velopment Programme (UNDP) have also contributed
significantly to the debate, though not in the context of
any specific work program on sustainable consumption and
production.

O UNEP has focused on "Cleaner production” since
1989. In 1998, UNEP launched the UNEP
International Declaration on Cleaner Production,
which was open for signature by participants at
the seventh session of the CSD. The Production
and Consumption Unit in the Technology,
Industry and Economics (TIE) Division based in
Paris has recently enhanced its focus on sustai-
nable consumption. UNEP's main sustainable
consumption activities consist in developing
tools, promoting dialogue, and developing stra-
tegies and actions. UNEP plays an important
role in involving the media and advertising sec-
tor in the international dialogue on sustainable
consumption. Furthermore, UNEP's Youth and
Sustainable Consumption Strategy aims at
involving young people in the sustainable con-
sumption discussions.

O The OECD began work on sustainable consump-



tion and production in 1994. In 1995, a multi-
disciplinary work program was set up in the
OECD Environment Directorate to support mem-
bercountries' efforts to analyse their patterns of
consumption and production. The 1995-1998
Work Program advanced research in clarifying
the terminology and the broad conceptual
framework discussed in the international debate
on the subject. It also helped in understanding
significant consumption and production pat-
terns and their environmental impacts in OECD
countries. In this context, OECD organised a
series of workshops and reports on individual
travel behaviour, paper consumption, and water
consumption. The analysis focused on driving
forces behind specific consumption patterns,
related environmental impacts, and possible
government responses to encourage sustainable
consumption.The Work Program has also
addressed greener public purchasing and envi-
ronmental management systems for government
agencies, and has generally focused on identify-
ing governmental policy options to reverse un
sustainable consumption and production trends.
The OECD has taken a closer look at social poli
cy instruments, since it was felt that these had
not been examined as extensively as reqgulatory
and economic instruments. In close cooperation
with the DSD, OECD has also developed a report
on Indicators for Sustainable Consumption. This
work covers major consumption trends and pat-
terns, the interactions between consumption
and the environment, and policy responses.The
current 1999-2000 Work Program marks a new
phase for OECD's work on sustainable consump-
tion. New developments are to be expected in
the refinement of the conceptual framework for
examining consumption patterns, and the ana-
lysis of key trends in household consumption
patterns for food, leisure, transport and housing.
OECD will also focus on further refining of the
above set of sustainable consumption indica-
tors, on developing case studies on different
policy instruments for demand management,
and on exploring the impact of globalisation on
sustainable consumption.

UNCTAD has provided some contributions to the
discussions about trade and consumption. One of
the issues UNCTAD is working on are the extent
to which consumer preferences for envi ronmen-
tally preferable products (EPPs) may provide tra-
ding opportunities for developing countries.
Examples of such products include jute and
kenaf, biomass fuels, natural pesticides, and
organically grown products. According to
UNCTAD, a better understanding is still needed of

the potential role that the promotion of trading
opportunities for the products can play.Issues
such as the size and stability of markets for EPPs,
possibilities to obtain price premiums, costs of
producing, cer-tifying, and marketing these
products still need to be examined. UNCTAD has
also worked on some policy instruments for
changing consumption and production patterns,
such as eco-labelling schemes, which may have
impacts on trade and market access.

O UNDP has also contributed extensively to the
international dialogue on sustainable consump-
tion through the 1998 UNDP Human Develop-
ment Report, which focused on "changing
today's consumption patterns - for tomorrow's
human development". The report illustrates how
poor households and communities bear many of
the economic, environmental and social costs of
unsustainable consumption and production, and
noted that the gap between rich and poor is
growing. The 1999 UNDP Human Development
Report addressed globalisation, including the
impacts of globalization on sustainable con-
sumption.® The role of media and advertising in
shaping global lifestyles and culture also recei
ves considerable attention in this report. Ac-
cording to the 1999 UNDP Human Development
report, global advertising spending is up seven
fold since 1950, amounting to $435 billion in
1998. Over the past ten years, advertising has
grown by more than 1,000 percent in China,
600 percent in Indonesia, and more than 300
percent in Malaysia and Thailand. The entertain-
ment industry has also increased its global in-
fluence. For example, Hollywood films grossed
more than $30 billion worldwide in 1997, and
in 1998 a single movie, Titanic, grossed more
than $1.8 billion.

National governments

In accordance with Chapter 4, developed countries have
generally taken the lead in the discussions about sustain-
able consumption, though developing countries have also
shown a keen interest in the question. Several national
governments including Norway, the Republic of Korea, and
Brazil have contributed to the policy dialogue by organising
meetings and conferences, and by publishing reports on the
topic.?)

Policies at the national level often include elements relating
to sustainable consumption. The 1999 UK sustainable
development strategy, "A better quality of life, a strategy
for sustainable development for the UK", for example, in-
cludes sections focusing on sustainable transport, housing,
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and green housekeeping. The UK strategy also proposes a
set of indicators, which are at the core of future reports on
progress towards sustainable development. These indicators
cover various consumption issues such as transport, energy
and water consumption, waste, food, and housekeeping.

The UK government has also recently launched the "Are you
doing your bit" campaign, designed to communicate
elements of sustainable development to people. The
campaign encourages small but important behavioural
changes in people's everyday actions mainly through the
use of consumer interest magazines, TV ads, the national
radio, and the national women's press.”)

Local governments get increasingly involved in organising
meetings about sustainable consumption. A recent example
is the "Down to Earth Conference" on sustainable
consumption, organised from 22-24 September 1999 by
Hampshire County Council, Project Integra, a joint initiative
for sustainable waste management. Many other activities at
the local level are undertaken in the context of the "Local
Agenda 21" strategies on sustainable development. In 1997,
the UK Prime Minister set a target for all local communities
to have such strategies in place by the year 20008

NGOs and Scientists

The non-governmental organisations (NGOs) and research
communities have also strongly contributed to the debate
through the development new strategies, concepts, and
views. Some NGOs and research institutes, for example,
have elaborated the "ecological footprint", defined as the
area of land required by a given group of people
(household, city, or country) to provide the goods and
services it consumes, and to assimilate its waste products,
wherever that land may be located. Another example is
the"ecospace” concept, defined as the quantity of energy,
water, land, non-renewable raw materials and wood that
can be used in a sustainable and equitable fashion.

In recent years, several measures for measuring the
economic intensity of material flows have been developed.
One such measure, developed by the Wuppertal Institute, is
the material input per unit service (MIPS), the material
inputs necessary for the production, distribution, use,
redistribution and disposal of a given good, considered with
respect to the service provided to the end-user. The World
Resources Institute (WRI) developed, in cooperation with the
Wuppertal Institute and several other organisations, a
refinement of the MIPS, entitled the "Total Material Re-
quirement (TMR)" of an industrial economy. The TMR
measures the total use of natural resources that national
economic activity requires.

The above-mentioned IIED has continued to explore the
linkages between international trade and global
consumption ever since the publication of the above-
mentioned study "Unlocking Trade Opportunities”. Under
the banner of the new "Sustainable Consumption and Trade

Initiative", lIED has deepened the analysis of sustainable
trade and consumption by conducting integrated supply
chain assessments, tracing the pressures for sustainable
trade from the demand side, and by looking at the extent
to which mainstream companies can take on aspects of the
fair trade approach.

Research increasingly tries to gain a better understanding
of consumer behaviour. One of the elements of the work
programme of the recently created Oxford Commission for
Sustainable Consumption, for example, is to understand the
process by which shifts in consumption trends can be
achieved. Links between consumption "wants and needs"
and perceived quality of life also receive more attention.
For example, a survey recently conducted in the United
States, analysed to what extent respondents felt that a
second television set and home air conditioning were
necessary for making a "good life".

Research increasingly seeks to analyze how life-styles are
disseminated globally, and how this affects consumer be-
haviour and sustainable development. In 1997, the Con-
sumers International Regional Office for Asia and the Pa-
cific undertook a survey on sustainable household
consumption patterns in selected countries in the Asia-
Pacific Region.

Business Community

The business community also pays increasing attention to
sustainable consumption. An example is the work on eco-
efficiency metrics and reporting of the WBCSD. Since 1993,
WBCSD and its member organisations have developed
strategies for improving eco-efficiency through numerous
publications and workshops. A new framework for the
measurement of eco-efficiency of indicators has been de-
veloped by the WBCSD to help measure progress toward
economic and environmental sustainability using indicators
that is relevant and meaningful for business. This frame-
work includes many indicators which are relevant for
production and consumption, including "energy consumed”,
"materials consumed", "emissions during waste and
disposal”, and "packaging waste".

1) see http;//www.un.org/esa/sustdev/cpp14.htm

2) Department of Economic and Social Affairs, Measuring changes in
consumption and production patterns - A Set of Indicators, 1998
(ST/ESA/264).

3) See http://www.unepie.org/sustain/home.html.

4) See http;//www.oecd.org/env/consumption/index.htm.

5) http://www.undp.org/hdro/.

6) See http;//fwww.un.org./esa/sustdev/conprod.htm

7) See www.detr.gov.uk, and www.doingyourbit.org.uk

8) See www.la21-uk.org.uk) or www.sustainability.org.uk
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Der Staat: Spagat zwischen Instrumentenkiste

und Moderation

UBA-Demonstrationsvorhaben Teil 1: Welche Instrumente fordern den nachhaltigen Konsum?

Die politische und dkonomische Praxis ging in der Ver-
gangenheit davon aus, dass staatliche Akteure die
6konomische und soziale Entwicklung steuern kdnnen,
indem sie Instrumente aus einer sogenannten
"Instrumentenkiste” anwenden. Unter "Instrumenten”
werden unterschiedliche MaBnahmen verstanden, die auf
bestimmte Gruppen oder Situationen zugeschnitten
werden und von denen steuernde Einwirkung erwartet
wird. Ob diese Wirkung wirklich eintritt, ob die
Instrumente wirksam sind, zeigt sich erst durch eine
genaue Evaluierung.

Die Forschung am Institut fiir 6kologische Wirtschafts-
forschung (IOW)" konzentrierte sich im Teilprojekt 1(siehe
auch Seite 3) darauf, zu untersuchen, ob die
verbraucherbezogenen Instrumente und MaBnahmen in der
Vergangenheit Konsumverhalten wirksam verandern
konnten. Dabei ging es um Instrumente wie

Verbraucherberatung und -aufklarung,
Produktkennzeichnungen,
Marketingfdrderung aber auch
ordnungsrechtliche Regelungen und
freiwillige Vereinbarungen der Hersteller.

00000

3 Fragen:
Instrumente, Akteure, Verbraucherverhalten
Die Arbeit konzentrierte sich auf diejenigen Instrumente,
die in den Bereichen Erndhrung, Waschen und Heizen in
den letzten 15 bis 20 Jahren entwickelt und erprobt
wurden . Untersucht wurde,
1. welche Wirkungen der Instrumenteneinsétze zu
beobachten sind,
2. in welche Konstellationen von Akteuren sie ein
gebettet sind und
3. ob sie das Verbraucherverhalten im Sinne der
Nachhaltigkeit beeinflusst haben.

Dabei muss berticksichtigt werden, dass das Thema
nachhaltiger Konsum erst in den 90er Jahren zum

Gegenstand der Umweltpolitik wurde. Bisher gibt es weder

eine verbindliche Definition von nachhaltigem Konsum
noch einen nationalen Umweltplan, der eine Zielsetzung
fiir diesen Bereich formulieren wiirde und dessen
Umsetzung evaluierbar ware. Andererseits wurden in dem
wesentlich groBeren Zeitraum seit den 80er Jahren bis
heute und unter Schlagworten wie etwa:
"Energieeinsparung” "Recycling” oder ganz einfach
"Umweltschutz" viele MaBnahmen und Instrumente
entwickelt, die zu einem nachhaltigeren Konsum
beitrugen. Diese Instrumente zielten zum einen darauf,
Produkte zu verbessern (Oko-Effizienz), zum anderen
darauf, das Verbraucherverhalten zu beeinflussen (Forder-
ung einer nachhaltigeren Produktwahl und Produkt-
nutzung).

In den meisten Konsumbereichen wurden in der Regel drei
Instrumente eingesetzt:

O Verbraucherberatung und -information,

O  bewusstseinsbildende MaBnahmen und

O verschiedene Ansitze zur Produktinformation
(insbesondere Umweltkennzeichen).

Trends: In einigen Bereichen Erfreuliches....

Im von uns untersuchten Zeitraum der letzten 15 Jahre
haben sich die folgenden Trends herausgebildet, die
einerseits eine Okologisierung von Konsumgiitermarkten
und Konsumentenverhalten erkennen lassen, dies
andererseits aber auch verhinderten:

O Zahlreiche Konsumbereiche sind durch 6kolo-
gisch effiziente Produktentwicklungen der letz-
ten 15 Jahre gekennzeichnet. Beim Heizen
wurde die Heizungstechnik effizienter, im
Bereich Waschen die Waschmaschinen und
Waschmittel. Entsprechende Trends haben sich
vor allem in den 80er Jahren herausgebildet und
halten auch in den 90er Jahren kontinuierlich
an. Im Erndhrungsbereich ist die Umstellung von
Babykost im Glas, die nahezu ausschlieBlich aus
Produkten des dkologischen Landbaus herge-
stellt wird, hervorzuheben.

O Profilierte Okologisierungstrends kennzeichnen
die Nachfrage bestimmter Verbrauchergruppen,
die bewusst nur solche Angebote nachfragen,
die als umwelt- bzw. sozialvertraglich gelten,
wie etwa Biokost, Naturtextilien, regionale
Produkte oder fair gehandelte Teppiche. Diese
Trends sind in allen Konsumbereichen vertreten,
ihr Anteil an den Umsatzen der jeweiligen
Branchen ist dabei derzeit jedoch meistens so
geringfiigig, dass - noch - von Nischenange-
boten gesprochen werden kann. In Konsum-
feldern wie Erndhrung und Kleidung zeichnet
sich allerdings ab, dass sozial-6kologische Pro-
dukte in groBere und hochpreisige Marktseg-
mente eindringen.

O  Gleichzeitig verandert sich langsam die An-
bieterstruktur. Das Angebot an dkologischen
Produkten nahm in den letzten Jahren zu, wobei
der Trend von der Nische bis in die Massen-
markte reicht. Entsprechend haben viele
Handelsunternehmen, auch im Bereich des kon-
ventionellen Einzelhandels, ihr Sortiment um
okologisch effizientere Produkte ergénzt.

O Was die Motivation der Verbraucher fiir nach-
haltigen Konsum anbelangt, lasst sich beobach-
ten, dass bei einer Reihe langlebiger, hochpreis-
iger Konsumgiiter die Konsumenten besonders
relativ stark wahrgenommen und haben Einfluss
auf die Kaufentscheidung. Dies betrifft die sog.
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"weile" und "braune” Ware, z.B. groBe Haus-
haltselektrogerate wie Kiihischranke oder
Elektroherde oder groBere Anschaffungen fiir
Hausbau und Sanierung (sog. "graue” Ware). Im
Fall von Gewohnheitskaufen spielen umweltbe-
zogene Informationsangebote jedoch nur eine
geringe Rolle. Dies erkldrt unter anderem die
unterschiedlichen Erfolge von Informations-
strategien.

O  Ferner l3sst sich beobachten, dass Umwelt-
schutzargumente insbesondere bei denjenigen
Produkten sehr wichtig sind, von denen sich
Konsumenten Vorteile fiir ihre Gesundheit ver-
sprechen kdnnen. Dies gilt in besonderem MaBe
fiir den Konsumbereich Erndhrung oder
Textilien.

... dafiir wird mehr konsumiert

O Diesen Trends stehen Wachstumseffekte im
Konsumniveau gegeniiber, die dazu fiihren, dass
in den hochindustrialisierten Volkswirtschaften
bisher von einer deutlichen Reduzierung des
Pro-Kopf-Verbrauchs an Umweltressourcen
nicht die Rede sein kann.? Ein Beispiel: Die
Wohnflache pro Kopf nimmt zu und konterka-
riert die spezifische Energieeinsparung pro
Wohnflache durch die Erfolge der Warmedam-
mung. Solche Kompensations- oder auch "Re-
bound"-Effekte sind in vielen Konsumbereichen
erkennbar (Bauen, Kleidung, Waschen, Verkehr,
Ferntourismus, u.a.).

O Einem 6kologischen Konsum laufen auch die
sogenannten Megatrends entgegen, deren
Ursachen im sozialen und strukturellen Wandel
begriindet sind und die sich auf das Konsumver-
halten auswirken. Dazu zdhlen Veranderungen
der Haushaltsstrukturen durch demographische
Trends (sog. "Versingelung"), die Verinderung
der Arbeitsteilung zwischen den Geschlechtern,
die Globalisierung des Waren- und Dienst-
leistungsaustauschs und schnelle Erneuerungs-
zyklen in vielen Konsumgiitermarkten als Folge
von technischen Entwicklungen.

Das Akteursgeflecht wird vielfaltiger

Mit den genannten strukturellen Verdnderungen ging
insbesondere seit den 80er Jahren eine Veranderung in der
Art, Anzahl und Relevanz der fiir den Konsum relevanten
Interessensgruppen einher:

Die Vielfalt der Lebensstile nimmt deutlich zu und damit
werden auch die ausschlaggebenden Kriterien fiir den Kauf
von Produkten vielfdltiger und gruppenspezifischer. Um-
weltschutz ist flir die Gesamtheit der Verbraucher und
Verbraucherinnen zwar ein wichtiges Thema, das

praktische Konsumverhalten orientieren sie jedoch am
individuellen Lebensstil. Dies macht es notwendig,
umweltbezogene Verbraucherpolitik breit auszurichten.

Damit hat auch die Vielfalt der Akteure und ihre politische
Relevanz deutlich zugenommen. Zu den klassischen Ver-
tretern (Hersteller, Handel, Staat) treten insbesondere die
Nichtregierungs-Organisationen (NRO) (z.B. Umwelt- und
Verbraucherorganisationen) und neue Vertreter von Handel
und Herstellern, die von global agierenden Unternehmen
bis hin zu Nischenakteuren reichen. Jeder dieser Akteure
hat Zugang zu unterschiedlichen Milieus und Lebensstil-
gruppen und kann in bestimmtem MaBe Konsumverhalten
beeinflussen.

Ein hochkomlexes politisches Steuerungsfeld

Der Staat ist also langst nicht alleiniger und zentraler
Akteur der Umweltpolitik, der in der Lage ware, Konsum-
muster zu "steuern”. Er ist Teil eines zunehmend groBer
werdenden Netzwerks relevanter und interdependenter
Akteure. Zu vielen gesellschaftlichen Milieus hat er nur
liber die entsprechend relevanten Vermittler und Akteure
Zugang.

Diese Akteure kooperieren teils miteinander, teils
konkurrieren sie oder arbeiten einander in einer fiir jeden
Konsumbereich charakteristischen Akteurskonstellation
entgegen. Mehr als in anderen Politikbereichen ist es
jedoch fiir die Foérderung des nachhaltigen Konsums
entscheidend, dass diese relevanten Akteure kooperieren
und Konsummuster mit gestalten. Denn die besondere
Herausforderung des nachhaltigen Konsums liegt v.a. im
Versuch, neue Werte oder "Leitbilder" des Handelns zu
verbreiten - insbesondere fiir die alltdgliche
Bediirfnisbefriedigung. Dieser Versuch der Feinsteuerung
von Verbraucherverhalten macht aus dem nachhaltigen
Konsums ein hoch komplexes politisches Steuerungsfeld.

Wirkungen von Instrumenten

Charakteristisch fiir die untersuchte Situation in allen
dreien von uns untersuchten Bereichen war ein vielfiltiger
Instrumentenmix, der sich herausgebildet hat, weil viele
Akteure gleichzeitig handelten. Dabei handelte es sich
mitunter - wie beim Heizen - um ein breiteres, oder - wie
bei der Erndhrung - um ein engeres Instrumentenset. Das
Spektrum reichte vom Ordnungsrecht liber
marktwirtschaftliche und verbraucherpolitische Ansitze
bis hin zur Offentlichkeitsarbeit, Beschaffungswesen und
Bildungswesen.



Folgende allgemeine Wirkungen lassen sich
zusammenfassen:

O die bisherigen Instrumente beeinflussten in
manchen Bereichen die Produkteffizienz sehr
wirksam;

O gleichzeitig waren die Einflisse der Umwelt-
und Verbraucherberatungen auf eine Verdnder-
ung das Verbraucherverhaltens breiter Kon-
sumentengruppen eher moderat;

O was die langfristigen Wirkungen anbelangt, be-
einflussen die Instrumente derzeit nicht die
Wachstumseffekte.

Aufklarung hat ihre Grenzen

In der Vergangenheit setzte man bei der Forderung des
nachhaltigen Konsums vor allem auf Instrumente der Ver-
braucheraufklarung und -beratung. Dem lag die Annahme
zugrunde, dass so das Verbraucherverhalten am besten be-
einflusst werden konne. Unsere Untersuchungen kénnen
dies so nicht bestatigen, vielmehr zeigen sie in Bezug auf
die Masse der Verbraucher deutlich die Grenzen dieses
Ansatzes auf.

Fiir die Bereiche Erndhrung, Waschen und Heizen - so
unsere Untersuchungsergebnisse - sind insbesondere
finanzielle, zeitliche und kulturelle Faktoren bedeutsam.
Instrumente, die das wirtschaftliche Eigeninteresse der
Zielgruppen ansprechen (wie etwa im Bereich Heizkosten),
werden relativ leicht entscheidungs- und verhaltenswirk-
sam, wenn von ihnen ein signifikanter Lenkungsanreiz
ausgeht. Angesichts eines hohen allgemeinen Wohlstands-
niveaus ist dieser Anreiz allerdings fiir viele Verbraucher-
innen und Verbraucher derzeit relativ gering (so "lohnt" es
sich - 6konomisch betrachtet - z.B. nicht, Waschmittel
genau zu dosieren). Selbst dort, wo nachhaltiges Konsum-
verhalten durch Instrumenteneinsatze finanziell erleichtert
wird, oder ohnehin glinstiger ist, wiegt die Zeiteinsparung
der weniger nachhaltigeren Alternative eventuell héher.

Neben der Beriicksichtigung von Kostenfaktoren ist es
ebenso wichtig, die Angebote zu Verhaltensalternativen
zielgruppenspezifisch zuzuschneiden, die Handlungsspiel-
raume der verschiedenen Gruppen zu berlicksichtigen wie
die Erfordernisse der Infrastruktur, die den Zugang zu
nachhaltigerem Konsum ermdglichen muss. Nicht zuletzt
erwiesen sich ordnungsrechtliche Vorschriften insbe-
sondere bei aufwendigeren Verhaltensweisen mit mittel-
bis langfristigen Auswirkungen als relativ wirksam, da sie
unter dem Einfluss geltenden Rechts standen. Hatte einer-
seits die reine Informationsvermittiung nur begrenzt Ein-
fluss auf eine Verhaltensdnderung breiter Bevolkerungs-
gruppen, so kam dennoch der Verstandlichkeit und Glaub-
wiirdigkeit von Kampagnen eine groBe Bedeutung fiir eine
Umorientierung in bestimmten Bereichen zu. Dies

ermdglichte den Erfolg von Kampagnen von Umweltver-
binden (vgl. Gentechnik).

Steuerungsdynamik und Politikstil

Fiir den Versuch staatlicher Akteure, Verhalten dber Instru-
menteneinsdtze zu beeinflussen, offenbarte sich insgesamt
das flir den nachhaltigen Konsum typische Steuerungs-
paradoxon: Einerseits nimmt die Vielfalt der Akteure und
Lebensstile zu und macht akteurs- und zielgruppenspe-
zifische Ansdtze notwendig. Andererseits libersteigt gerade
diese Vielfalt der Lebensstile von Verbrauchern und die Zu-
nahme der in den Konsumbereich involvierten Akteure die
Mdglichkeiten insbesondere des Staates zur Feinsteuerung.
Es bedarf daher eines Politikstils, der in der Lage ist, die
Handlungspotentiale verschiedener Akteure einzubinden in
eine gemeinsame Strategie.

Dort, wo sich in den untersuchten Bereichen der Instru-
mentenmix als erfolgreich erwies, war vor allem der
Politikstil und die Art der Akteurskooperation, die vor dem
eigentlichen Einsatz des Instruments stattfand, ent-
scheidend. Dies erklart den Erfolg der freiwilligen Verein-
barungen und Selbstverpflichtungen der Hersteller im Be-
reich Waschen im Mix mit ordnungsrechtlichen Regel-
ungen zum Gewasserschutz und der Informationsarbeit der
Verbraucherorganisationen.

Charakteristisch fiir diese Dynamik ist die beobachtete
Wirkung von MaBnahmen der Verbraucherinformation und
-beratung: War einerseits ihre direkte Wirkung auf Ver-
haltensanderungen relativ gering, so setzte die beratende
Tatigkeit der Verbraucherorganisationen andererseits Sig-
nale an andere Akteure iber mogliche kiinftige Konsum-
trends. Sie veranlassten Hersteller beispielsweise zu
entsprechenden okologisch relevanten Produktent-
wicklungen, regten die Konkurrenz untereinander an und
beeinflussten schlieBlich auch die Verbandspolitik.
Ahnliches proaktives Handeln I6sten Diskussionen staat-
icher Akteure und Verbraucherorganisationen tber In-
haltsstoffe in Waschmitteln und den Versuch einer
ordnungsrechtlichen Regelung aus. Mitunter gingen dann
die Selbstverpflichtungen der Hersteller sogar noch tber
das geplante MaB ordnungsrechtlicher Regelungen hinaus.

Erfolgreich waren die MaBnahmen staatlicher Akteure,
wenn mdglichst friihzeitig Kooperationen zwischen Staat
und Wirtschaft stattfanden. Damit wurde die Bedeutung
von Selbstorganisation und Selbststeuerung gesell-
schaftlicher und wirtschaftlicher Krafte als Ressourcen, die
Innovationen und deren Diffusion férdern, deutlich. Hier
ragen einerseits Pionierunternehmen hervor, andererseits
innovationsfreudige NRO, die wichtige beratende,
politische und konzeptionelle Beitrdge geleistet haben (z.B.
Energieberatung, Genkampagne, unabhingige Ver-
braucherinteressenvertretung).
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Ziele wichtiger als Instrumente

Es zeigte sich an verschiedenen Beispielen, dass weniger
ein einzelnes, auf das Verbraucherverhalten zielendes In-
strument als solches wirksam war, sondern die mit seiner
Entwicklung und Anwendung verbundene Dynamik im
Aushandeln von Zielen. Die Anwendung von Instrumenten
setzte eine Diskussion verschiedener Akteure lber die
moglichen, mit dem Instrumenteneinsatz verbundenen
Ziele, den mdglichen Konsequenzen fiir den eigenen Be-
reich und proaktives Handeln in Gang.

Insofern gilt die Feststellung, dass in der Vergangenheit
die direkte oder indirekte Verstandigung der Akteure iiber
MaBnahmen und Ziele nachhaltigeren Konsums Voraus-
setzung fiir die Wirksamkeit von Instrumenteneinsitzen
war. Daraus folgt, dass ein wichtiges Instrument der
Férderung von nachhaltigem Konsum die dffentlichkeits-
wirksame Formulierung und Verbreitung von Nachhaltig-
keitszielen und ihrem Sinn ist3).

Optimierung von Instrumenten und Strategien

Der Politikansatz der letzten 10 bis 15 Jahren war hin-
sichtlich der langfristigen Wachstumstrends wenig wirk-
sam. Angesichts umfassender gesellschaftlicher Verander-
ungen missten hier neue und klare Akzente gesetzt
werden. Dies betrifft Innovationen im Produktbereich, in
der Infrastrukturentwicklung und im Politikstil.

Zundchst geht es darum, nachhaltige Produktinnovationen,
die dber eine reine Orientierung an Effizienzstandards fiir
bestehende Produkte hinausgehen, konsequent zu ent-
wickeln und zu férdern. Denn es ist nicht davon auszu-
gehen, dass die Masse der Verbraucher ihre Orientierung
am individuellen Produktkonsum auf kurze Sicht dndern
und Konsumverzicht tiben werden. Notwendig sind deshalb
z.B. systemisch technische Innovationen, die etwa das Ziel
der Null-Emission in nahezu geschlossenen Kreislaufen
anstreben oder auch technische Lésungen, die schwer zu
beeinflussende Verhaltensvariablen von Nutzern aus-
gleichen (z.B. die automatische Dosierung von Wasch-
mitteln). Denn in soziologischer Hinsicht gilt es zu be-
achten, dass routinisiertes Verhalten der Konsumenten im
Alltag schwer veranderbar ist.

Kiinftig misste zumindest fiir bestimmte Marktsegmente
und Konsumentengruppen auch eine Verlagerung von Pro-
dukt- zu Dienstleistungskonsum angestrebt und die dafiir
notwendige Infrastruktur geschaffen werden. Oko-
logischem Produktdesign und Integrierter Produktpolitik ¥
kommen dabei eine groBe Rolle zu.

Die 6kologischen Potentiale dieser Innovationen kénnen
jedoch nur dann realisiert werden, wenn sie auch von
entsprechenden sozialen Innovationen in den sozialen
Organisationsformen (von Arbeit, Freizeit, Wohnen etc.)
begleitet werden.

Neue Rolle des Staates

Die praktische Umsetzung dieser Orientierungen ist nur als
Prozess und Gemeinschaftsaufgabe aller Akteure vorstell-
bar. Dem Staat kommt dabei heute die besondere Rolle
eines Mediators verschiedener Akteure zu. Hierzu gehort:

O Formulieren, Verbreiten und Inszenieren von Zielen
des nachhaltigen Konsums und deren Umsetzung
(z.B. durch Offentlichkeitsarbeit, Kampagnen,
Marketingfoérderung und Unterstiitzen von Akteurs-
netzwerken);

O Fordern der Eigeninitiative relevanter Innovations-
Akteure im Bereich des nachhaltigen Konsums sowie
Erleichtern ihres Marktzugangs;

O gerade wegen dieses am Konsens der Akteure orien-
tierten Poltikstils kommt dem Staat andererseits wie
der eine starkere Verantwortung fiir die Gefahren
pravention zu. Dazu gehdort der Schutz der Ver-
braucher vor Gefahren im Umgang mit Produkten,
Lebensmitteln oder Techniken.

Zahlreiche Gesprache mit Verbraucherorganisationen, aber
auch mit Herstellern und Handlern weisen schlieBlich da-
rauf hin, dass die groBe Zahl der Verbraucherinnen und
Verbraucher unmittelbar im Alltag erfahrbare Vorteile des
nachhaltigen Konsums brauchen. Dies reicht von Zeit-
Geldersparnisse liber Gesundheits- und Sicherheitsaspekte
bis hin zum Konsum als lustvoll-sinnlichem Akt. So lange
sich der nachhaltige Konsum nicht in der einen oder
anderen Form "rechnet”, bleibt er eine eher kostspielige
und wenig attraktive Frage der Moral.

Anmerkungen:

1) Der vollstandige Forschungsbericht zum Teilprojekt 2 wird 2001 als
UBA-Texteband verdffentlicht.

2) Vgl. z.B. World Resources Institute (1997).

3) Ein wichtiger Impuls geht deshalb von dem Verstindigungspapier
des IfAV "Forderung des nachhaltigen Konsums - Prozess zur
nationalen Verstindigung in Deutschland” aus, auf das sich auf der
2. Tutzinger Konferenz am 5.4.2000 eine groBe Zahl relevanter
Akteure einigte, siehe Anhang in dieser Dokumentation.

4) [Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicher-
heit] (Hg.) (6/1999): Hintergrunddokument zur Thema Produktbe-
zogener Umweltschutz. In: Umwelt, Nr. 6/1999, Sonderteil, S. |- XVI.
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Von der Okofamilie bis zu jungen Desinteressierten

UBA-Demonstrationsvorhaben Teil 2: Fiir jeden Lebensstil bedarf es spezifische Strategien

Das Institut fiir sozial-6kologische Forschung (ISOE) in
Frankfurt am Main flihrte im Rahmen des Umweltbundes-
amt-Projektes "Demonstrationsvorhaben zur Fundierung
nachhaltiger Konsummuster und Verhaltensstile das zweite
Teilprojekt (siehe Seite 3) "Haushaltsexploration der Be-
dingungen, Mdglichkeiten und Grenzen nachhaltigen Kon-
sumverhaltens” durch, das im Oktober 1997 begann und
im Oktober 1999 abgeschlossen wurde.

Der Schwerpunkt dieses Teil des Projektes liegt auf der
empirischen Erkundung des Konsumentenverhaltens in
privaten Haushalten. Darauf aufbauend wurden Strategien
zur Forderung nachhaltiger Konsummuster entwickelt.
Unter nachhaltigen Konsummustern werden in der
aktuellen Debatte unter anderem verstanden:

O Kauf regionaler und dkologisch angebauter
Nahrungsmittel,

Kauf abfallarmer, recycelbarer, langlebiger und fair
gehandelter Produkte,

Reparieren und Pflegen der Produkte,

energie- und wassersparendes Haushalten,
gemeinsame Nutzung von Produkten,

Leihen statt Kaufen,

Abfalltrennen,

Weitergeben und die Wiederverwendung gebrauchter
Produkte.

)

000000

Motivation, Zielgruppen, Strategien

Die Studie hat empirisch untersucht, welche Motivationen
Konsumentinnen und Konsumenten haben, um ihr Konsum-
verhalten dahingehend zu verandern und welche "Oko-
logisierungsstrategien” fiir welche Konsumentengruppen
erfolgversprechend sind. Auf Basis der empirischen Ergeb-
nisse wurde fiir die Verbraucherberatung und Umweltauf-
kldrung ein Zielgruppenkonzept entwickelt sowie zielgrup-
penspezifische Strategien fiir neue, nachhaltige Konsum-
angebote erarbeitet.

Zundchst ermittelten wir die hervorstechenden Konsum-
trends in zentralen Bedirfnisfeldern Konsums von Haus-
halten ermittelt. Zusatzlich wurden die Trends in Umwelt-
orientierung und Kaufverhalten (bezogen auf spezifische
Konsumartikel) deutscher Haushalte iiber einen Zeitraum
von 10 Jahren dargestellt, die aus dem Haushaltspanel
eines Marktforschungsinstituts (GfK Nirnberg) ersichtlich
sind.

Dann wurden mithilfe einer empirischen Befragung in 100
Haushalten, die nach dem Gesichtspunkt demographischer,
geographischer und lebensstilbezogener Reprasentativitat
ausgewadhlt wurden, typische Konsumstile deutscher Haus-
halte ermittelt. Diese Typologie verdeutlicht typische Mu-
ster des Konsumverhaltens und macht die Unterschied-
lichkeit von Nutzerprofilen ersichtlich. Mithilfe von

offenen Interviews wurden die Lebensstil- und Konsum-

orientierungen der Befragten erhoben. Zusatzlich wurden
mithilfe eines standardisierten Erfassungsbogens zentrale
Merkmale der Konsumausstattung der Befragten und In-
dikatoren ihres Konsumverhaltens erfaBt.

10 verschiedene Konsumstile

Auf Basis dieser Informationen wurden 10 Konsumstile
identifiziert:

Die durchorganisierten Okofamilien
Die kinderlosen Berufsorientierten
Die jungen Desinteressierten

Die Alltagskreativen

Die Konsumgenervten

Die Landlich-Traditionellen

Die schlecht gestellten Uberforderten
Die unauffalligen Familien

Die aktiven Seniorinnen und Senioren
Die statusorientierten Privilegierten

(ORORCRCRONORCRORONG)

Jeder Konsumstil wird nach drei Kriterien beschrieben:

durch

O seine Lebensstil- und Konsumorientierungen

O Merkmale der sozialen Situation

O Informationen, die die Konsumausstattung und das
Konsumverhalten (eines ausgewihlten Idealfalls)
betreffen:

Die durchorganisierte Oko-Familie

Der Konsumstil der durchorganisierten Okofamilien

orientiert sich an:

O  Gleichberechtigung von Familie und Beruf

O Suche nach Zeitersparnis und "Familienablauf-
Convenience" im Zielkonflikt mit der Lust an
Konsumgestaltung

O UmweltbewuBtem Konsum (teilweise regionale

und ethische Orientierungen, z.B. Tierschutz)

Aufgeschlossenheit fiir Neues

Kindergesundheit

Auto gilt als unersetzbar fiir die Familien-

organisation

000

Die soziale Situation dieses Typs ist gekennzeichnet durch

O Familie mit ein oder mehreren Kindern, beide
Eltern sind berufstatig

O Zeitnot und groBer Bedarf an Abstimmung der
Familienablaufe

O  Hohere Bildung (haufig: Akademiker, soziale Beruf
oder Nichtakademiker des alternativen Milieus)

O Finanziell gut gestellt (z.T. Haushaltshilfe)
Schwerpunkt Westdeutschland
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Die Konsumausstattung und Konsumverhalten

der "durchorganisierten Oko-Familien halt folgende

Merkmale:

O Mietwohnung von 145 gm, ca. 36 gm pro
Person, Gartennutzung
Familiennettoeinkommen liber 6.000 DM fiir

4 Personen

O Kein Solarium, Sauna o. 4. luxuriose Freizeitaus-
stattung

O ein Urlaub im Jahr ins weitere europaische Ausland

O ein Auto, 90 PS, ca. 20.000 km j3hrliche Fahrleistung

O aber auch tiglicher Gebrauch des Fahrrads

O BahnCard und Abo fiir 6ffentlichen Verkehr
vorhanden

O Kauf von Fertiggerichten mehrmals jihrlich

O Kauf von Produkten aus kontrolliert biologischem
Anbau ca. einmal monatlich

O verbrauchsintensives Kiihlgerit

O  sowie Waschetrockner

O und Energiesparlampen vorhanden

O Jahresverbrauch Strom: 3.645 kWh, ca. 900

kWh pro Person.

Zusdtzlich zu diesen Informationen werden im Anhang der
Studie weitere Angaben in Bezug auf die Konsumausstat-
tung der 10 Konsumstile angefiihrt. Dariiberhinaus wurden
auBerdem noch diejenigen Faktoren herausgearbeitet, die
den jeweiligen Konsumstil hemmen oder férdern sowie
inwieweit diese Menschen fiir die Umweltaufklarung und
Verbraucherberatung erreichbar sind.

Was kann die Verbraucherberatung tun?

Sodann haben wir mithilfe dieser Konsumstil-Typologie
das Beratungsangebot der Verbraucherberatung Nord-
rhein-Westfalens im Hinblick daraufhin ausgewertet, in-
wieweit unterschiedliche Konsumtypen (iiber die "Okos"
hinaus) angesprochen werden und zwar in der Erndhrungs-,
Umwelt- und Energieberatung. Ausserdem haben wir unter-
sucht, welches Selbstverstandnis die Beratungsinstitution
hinsichtlich méglicher Zielgruppenstrategien hat. Dabei
ging es vor allem darum, fiir die Verbraucherberatung
bisher wenig erreichte Konsumstile erreichbar zu machen
und auch darum zu klaren, ob die besonders ,harten Falle',
wie beispielsweise die Privilegierten, gezielt angesprochen
werden sollten oder nicht. Zusammen mit den Beraterinnen
und Beratern der Beratungsstellen wurden schlieBlich Vor-
schldge entwickelt, wie die Verbraucherberatung
nachhaltige Konsummuster férdern kann. Die Vorschldge
reichten von einem besseren Lay Out der Beratungs-
materialien zum nachhaltigen Konsum, die auch
zielgruppenspezifischer gestaltet werden konnen, bis zu
den Formen der Ansprache, bei der konsumstilspezifische
Motive wie Sparsamkeit und Umweltschutz oder
Exklusivitat und Umweltschonung besonders
herausgestellt werden kénnen.

Zuletzt haben wie die 10 Konsumstile zu 4 zentralen Ziel-
gruppen zusammengefalt:

1. die Umweltorientierten

2. die Uberforderten

3. die Traditionellen

4. die Privilegierten

Diese Zielgruppen umfassen die folgenden Konsumstile, die
zwar unterschiedliche Lebensformen, aber dhnliche Moti-
vationen haben:

Die Umweltorientierten

Zu den "Umweltorientierten” gehdren zwei Konsumstile:

O Die durchorganisierten Okofamilien. Ihr Konsum-
verhalten ist gepragt von: Familienmit ein oder
mehreren Kindern, oft beide Partner erwerbstitig,
daher haufig in Zeitnot und so gezwungenermaBen
auf "Convenience"-Produkte orientiert; Autoverzicht
ist aus Griinden der Alltagsorganisation - z.B.
Kinderzum Sport bringen zu miissen - nicht maglich,
CarSharing wird aber positiv eingeschatzt; hohe Bild-
ungsabschlisse, finanziell gut ausgestattet, partner-
schaftliches Familienmodell und eine deutlich ausge-
pragte Umweltorientierung (vor allem aus gesund-
heitlichen Grinden, meist der Kinder wegen).

O Die Alltagskreativen. Das ist eine junge bis mittlere
Altersgruppe mit geringem Einkommen, das kompen-
siert wird durch ausreichend freie Zeit; liberwiegend
handelt es sich um Frauen oder Méanner aus sozialen
und kiinst-lerischen Berufen, aus dem biirgerlichen,
alternativen oder subkulturellen Milieu, mit einer
ausgepragten Lust an einer Selbstgestaltung des
Konsums und einer klaren Umweltorientierung, zum
Teil auch durch Mitleid mit Tieren geleitet und orien-
tiert an einem ethischen Konsum.

Die Uberforderten

Zur zweiten Gruppe gehdren drei Konsumstile:

O Die jungen Desinteressierten: Sie sind jung, leben

in, haben ein geringes Einkommen (oft Auszu-
bildende, hiufig in Ersthaushalten), orientieren
sich stark an Action und Erlebnis, an kurzlebigem
Konsum und Bequemlichkeit.

O Die Konsumgenervten: sind Personen in der mittleren
Lebensphase, mehrheitlich Manner, finanziell gut
gestellt, aber in angespannter Situation, viele Selb-
standige, beruflichabstiegsgefahrdet; sie orientieren
sich stark an Convenienceprodukten und am PKW,
haben eine ablehnende Haltung gegen 6kologische,
aber auch gegen andere Anspriiche an die Konsum-
gestaltung; teilweise sind sie deutlich unzfrieden mit
ihrem Leben.

O Die schlecht gestellten Uberforderten: Diese Gruppe
hat ein niedriges Einkommen (viele Arbeitslose, nie
driger Bildungsstand, Mangel an sozialen Ressourcen




und Alltagskompetenz);ihr Konsum ist vom Spar-
zwang bestimmt, daher bestimmen Einkdufe
nach dem Muster "billig und viel" ihr Verhalten;
das Umweltthema wehren sie ab oder es inter-
essiert sie nicht; die Frauen dieser Gruppe sind
stark liberlastet und immer in Zeitnot.

Die Traditionellen
Die "Traditionellen" umfassen drei Konsumstile:

O  Die Lindlich-Traditionellen: das sind Familien
mit dlteren oder erwachsenen Kindern, die in
Eigenheimen, auf dem Land oder am Stadt
rand leben; sie haben mittlere Formalbildung,
sind hdufig selbstandige Handwerker und tra-
ditionelle Hausfrauen und orientieren sich stark
an Besitz, Sicherheit und Qualitat und an ihrer
Region.

O  Die unauffilligen Familienhaushalte: Familien
aller Altersstufen in kleinbiirgerlichen Milieus,
ausreichendes bis mittlere Einkommen, leben
in familidren Netzen, orientieren sich stark am
Preis und am traditionellen Familienkonsum
sowie an Autoritat.

O Die aktiven Seniorinnen und Senioren: Senioren
mit mittlerer bis hoherer Bildung sowie eben
solchem Einkommen; die Kinder sind aus dem
Haus; sie haben viel freie Zeit, die sie gerne fiir
Reisen nutzen; sind aufgeschlossen fiir Neues,
orientieren ausgepragt an Qualitdt und der
Region und sind (teilweise altersbedingt) sehr
gesundheitsbewuBt.

Die Privilegierten
Zwei Konsumstile pragen diese Zielgruppe:

O Die kinderlosen Berufsorientierten: Das sind
erfolgreiche Singles oder Paare ohne Kinder
aus privilegiertem oder Aufstiegsmilieus, mit
hohem Einkommen (Haushaltshilfe); sie sind
erfolgreich im Beruf, auf den sie sich stark kon-
zentrieren und orientieren sich an Status und
Convenience; zum Teil gehen sie exklusiven
Hobbies nach, machen bevorzugt Fernreisen und
haben teilweise eine Abwehr gegen das Umwelt-
thema und Abgrenzung und gegen "Okos".

O Die statusorientierten Privilegierten: Hier
handelt es sich um Menschen in sehr guter
finanzieller Situation mit sehr hohem Konsum-
niveau, mit Status-, Besitz und Familien-
orientierung; sie sind stark in ihren milieuspe-
zifischen Bekanntenkreis eingebunden und
teilweise flr ethischen Konsum aufgeschlossen.

Gezielte Strategien fiir jede Zielgruppe
Diese Typologie zeigt, daB die traditionellen
sozialstrukturellen Merkmale durchaus noch eine wichtige

Rolle spielen, aber die aktuellen Muster der sozialen
Differenzierung auch sehr stark von Verhaltens- und
Orientierungsaspekten gepragt sind. Fiir jede Zielgruppe
haben wir Okologisierungsstrategien fiir einen
nachhaltigen Konsum entwickelt - das sind neue Produkt-
oder Dienstleistungsangebote sowie neue Formen der
Nutzung und des Konsumverhaltens - und mit der
Methode der Gruppendiskussion lberprift.

So empfehlen wir beispielsweise fiir "die Umweltorien-
tierten”, also diejenigen, deren Konsumverhalten - mehr
oder weniger stark - "nachhaltig” ist, gezielt neue Mobi-
litdtsstrategien weiterzuentwickeln. Diese Strategien
sollten sich nicht darin erschopfen, den Autoverzicht zu
propagieren, da das Auto auch bei dieser Zielgruppe eine
groBe Bedeutung hat (siehe oben). Das Konzept "Zeitauto”,
ein Auto, das an 6ffentlichen Platzen per Minzeinwurf fir
eine bestimmte Zeit zu mieten ist, kdnnte diese Funktion
aufnehmen und dennoch die Automobilitdt einschrianken
helfen.

Fiir "die Uberforderten", empfehlen wir vor allem Strate-
gien zur Starkung der Alltagskompetenz. Das sind vor al-
lem Beratungsangebote, die von dieser Zielgruppe
akzeptiert und genutzt werden, wie beispielsweise die Ver-
braucherberatung, die zusammen mit der Schuldner-
beratung und dem Sorgentelefon sozusagen als Zusatz-
nutzen noch Spartips beim Energie- und Wassersparen
vermitteln konnte. Interessant und hilfreich fiir diese Ziel-
gruppe sind auch alle neuen Konsumformen wie z.B.
Tauschringe, die zusétzlich zur Vermittlung von Dienst-
leistungen neue soziale Kontakte und neue soziale Netze
vermitteln.

"Oko" alleine reicht nicht als Argument

Fiir "die Traditionellen", empfehlen wir unter anderem die
vorhandenen "traditionellen” Konsumorientierungen wie
beispielsweise das Sparen und das Pflegen, Reparieren und
Erhalten von Produkten offensiv anzusprechen und mit
Umweltschutzargumenten zu verbinden (Wassersparen aus
Sparsamkeits- und Umweltschutzgriinden). Die ambiva-
lente Grundhaltung dieser Zielgruppe, einerseits durchaus
fiir Nachhaltigkeitsargumente aus einer traditionellen
Werthaltung her offen , andererseits grundsatzlich miB-
trauisch gegen alles, was "6ko" heiBt zu sein, miiBte hier
offensiv aufgegriffen werden. Neue Oko-Angebote haben
bei dieser Zielgruppe nur eine Chance, wenn sie nicht
pauschal als "6ko" etikettiert werden.

Eine grundlegende Ablehnung gegen "6ko" aus Griinden
des Ideologieverdachts zeichnet die Zielgruppe der "Privileg-
ierten” aus. Bei dieser Gruppe sollte Umweltschutz nur
konkret und bezogen auf den jeweiligen Umwelteffekt an-
gesprochen werden (beispielsweise miiBten bei einer
Energiesanierung ihres Eigenheims magliche Energieein-
sparungen detailliert aufgezeigt werden). Dariiber hinaus
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sollte fiir diese Zielgruppe eine spezifische "Nachhaltig-
keits-Kommunikation" entwickelt werden, die offensiv das
Argument "fiir die kommenden Generationen" verwendet,
denn in dieser Gruppe, die hdufig wertkonservative Leit-
orientierungen vertritt (das heiBt, einer Verantwortung, die
aus Privilegien erwéchst, sich nicht verschlieBt) trifft
dieses Argument auf Resonanz.

Neue Dienstleistungsangebote wie beispielsweise Bring-
und Holdienste im Bereich der Nahrungsmittel des 6ko-
logischen Landbaus haben hingegen nur eine Chance,
wenn sie sehr detailliert ihre bessere Qualitat (nicht "6ko”)
aufzeigen und einen sehr guten Service garantieren.
Service-Anspruch auf hohem Niveau ist fir diese Zielgruppe
selbstverstandlich.
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Altbau sanieren, Produkte aus der Region, kiirzere Wege

UBA-Vorhaben Teil 3: Bei Bauen und Wohnen, Erndhrung und Mobilitdt konnen die Verbraucher am meisten tun

Welches sind die Konsumbereiche, in denen die privaten
Haushalte einen wesentlichen Beitrag leisten kdnnen, den
Umweltverbrauch zu reduzieren? Dieser Frage ging das
Wuppertal Institut fiir Klima, Umwelt und Energie im Rah-
men des Projektes des Umweltbundesamts (UBA) nach
(siehe Seite 3). Ziel war es auBerdem einen pragmatisch
angelegten Indikatorensatz vorzulegen, anhand dessen die
Entwicklungen zum nach-
haltigen Konsum nachvo-

verbrauch durch Stand-by-Schaltungen. Statt dessen gilt
es, zur Charakterisierung von Umweltschiden eine ge-
meinsame Basis zu finden. Wie die folgende Abbildung
zeigt, lassen sich die wichtigsten Umweltbelastungen auf
diese Schliisselressourcen Energieverbriuche, Material-
strome und Flacheninanspruchnahme zuriickfiihren.
Wenn auch die Entwicklung nicht unbedingt proportional

Izogen werden kdnnen.

Doch zunichst stellte sich die

Frage, mit welcher durch- Umweltprobleme
gangigen Systematik sich der Versauerung
Umweltverbrauch der Haus-

halte beurteilen 136t Erosion

Eutrophierung
Bewertung von Belastungen
Will man Umweltbelastungen

aussagefahig bewerten, so Erderwdrmung
miissen diese umfassend -

also von der Ressourcenge-

winnung bis zur Verlust an

Abfallbeseitigung - betrachtet
werden (Lebenszyklusanalyse).
Ublicherweise werden

Biodiversitat
Abfallaufkommen
Ozonabbau

Schliisselressourcen

InputgroBen als trendsichere Charakterisierung von Umweltproblemen

Quelle Schliisselressourcen
SOy
NO7 Fossile Energietrager Energie
Landwirtschaft Landnutzung
P Landwirtschaft Landnutzung
N  Landwirtschaft Landnutzung
Fossile Energietrager Energie
COy Fossile Energietrager Energie
Methan Viehzucht Landnutzung
NOp Viehzucht Landnutzung
Landwirtschaft
und Besiedlung Landnutzung
Mengenproblem Materialverbrauch
FCKW auslaufend

Umweltbelastungen anhand

der Symptome charakterisiert, wie Versauerung von
Gewdssern und Boden oder anhand der Faktoren, die diese
Symptome verursachen, wie Kationeneintrag oder COp-
Emissionen fiir die Klimaverdnderungen.

Eine vollstandige Beschreibung ist jedoch kaum mdglich, da

O die dkologischen Probleme vielfiltig sind

O  Problemsubstanzen unterschiedliche Wirkungen
haben kénnen (so der Beitrag der FCKW zur
Erwdrmung der Atmosphére wie zum stratos-
pharischen Ozonabbau)

O die unterschiedlichen umweltbelastenden
Substanzen miteinander interagieren konnen.

Deshalb sucht man nach vereinfachenden Beschreibungen,
indem verschiedene umweltbelastende Wirkungen zu Indi-
zes aggregiert werden, oder durch den Versuch, gemein-
same Hintergriinde unterschiedlicher Schadenssymptome
zu identifizieren. Eine Aggregation von Werten ist jedoch
nur sinnvoll, soweit sie auf physikalisch-chemischer Basis
nachpriifbar erfolgt. Dies geschieht z.B., wenn die Klima-
wirksamkeit von Emissionen, Gesamtstoffstréme oder der
Versauerung beurteilt wird.

Bei einer umfassenden Bewertung des Umweltverbrauchs
der Haushalte kann man so nicht vorgehen, denn die in
diesem Bereich diskutierten Probleme sind zu unterschied-
lich. Sie reichen von der Phosphatbelastung im Abwasser,
tber die Losemittelbelastung durch Lacke bis zum Energie-

verlaufen muss, so gilt doch in der Tendenz, daB sich Um-
weltbelastung und Ressourcenverbrauch gleichgerichtet
entwickeln, d.h. ein hoherer Energieverbrauch, mehr
Flachenbelastung oder groBere Stoffstrome fiihren zu
hoheren Umweltschaden.

Die groBten Umweltbelastungen der Haushalte...

Zum privaten Konsum gehdren die Bereiche Bauen und
Wohnen, Erndhrung, Freizeit, Mobilitat, Gesundheit,
Bildung, Kleidung und Hygiene. Der Energie und Material-
verbrauch der Bedarfsfelder sieht nach der Erhebung des
Statistischen Bundesamtes und den Zahlen der Studie des
Wauppertal-Instituts "Zukunftsfahiges Deutschland”

wie folgt aus:

Energie- und Materialverbrauch der Bedarfsfelder

Statistisches Zukunftsfahiges

Bundesamt Deutschland
Bedarfsfelder Energie Material
Bauen und Wohnen 43,8% 29%
Erndhrung 13,6% 19%
Freizeit ca. 4,5% 5%
Kleidung 3,8% 3%
Hygiene 2,7% ca. 1,5%
Mobilitat 24,2% 1%
Gesundheit 2,3% 8%
Bildung ca. 1,0% 5%
Gesamt ca. 96,0% ca. 81,5%

Quelle: Lorek, Spangenberg 1999
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...sind Bauen, Wohnen, Erndhrung und Mobilitat

Es zeigt sich also, dass aus Umweltsicht die Bereiche
Bauen und Wohnen, Erndhrung und Mobilitat am
wichtigsten sind. Fiir die Entscheidung dariiber, welche
Themen fiir die Haushalte prioritar sein sollen, muss
jedoch geklart werden, ob diese auch hinreichend in der
Lage sind, den Umweltverbrauch in diesen relevanten
Bedarfsfelder spiirbar zu beeinflussen.

Zum Beispiel konnen die privaten Haushalte die Dienst-
leistungen der Felder Bildung und Gesundheit kaum &ko-
effizient nutzen. Die Voraussetzungen dafiir missen weit-
gehend das offentliche Gesundheits- bzw. Schul- und Uni-
versitatswesen schaffen.

Ganz anders sieht es hingegen in den Bedarfsfelder Bauen
und Wohnen, Erndhrung, Mobilitat, Freizeit, Bekleidung
und Hygiene aus: Hier haben die privaten Haushalte ge-
niigend Maoglichkeiten, den Umweltverbrauch zu
reduzieren.

auch allen an der Diskussion um nachhaltigen Konsum be-
teiligten Akteuren zur Information dienen. Aus diesem
Grunde werden in den verschiedenen Bedarfsfeldern neben
den Haushalten auch andere Akteure benannt, die mit ge-
eigneten MaBnahmen ebenfalls die Indikatoren beein-
flussen kdnnen, z.B. indem sie den Handlungsspielraum der
Haushalte erweitern bzw. umweltfreundliches Verhalten
attraktiver machen. lhr EinfluB auf die Entwicklung der
einzelnen Indikatoren wird mit Hilfe der drei Kategorien
gering (0), mittel (+) oder stark (++) qualitativ einge-
schatzt. Die Akteure sowie deren Bewertung wurden zu-
nachst auf Basis von Plausibilitdt ausgewahlt und an-
schlieBend mit den Ergebnissen abgeglichen, die das Insti-
tut fiir Okologische Wirtschaftsforschung (IOW) im Rah-
men des Teilprojektes 1 erworben hat (Wirksamkeit von
Instrumenten zur Férderung eines nachhaltigen Konsums,
siehe Beitrag von Ulla Simsh&user in dieser Dokumen-
tation). In mehreren Diskussionsrunden des gesellschaft-
lichen Konsultationsprozesses zum nachhaltigen Konsum
(siehe Beitrag von Tilmann Hohfeld in dieser Dokumen-
tation) wurden diese Ergeb-

Bedarfsfelder

auf deren Umweltverbrauch

Bedarfsfelder Umweltrelevanz
Bekleidung

Erziehung / Bildung

Erndhrung X
Gesundheit X

Bauen uind Wohnen X

Hygiene

Freizeit

Mobilitat X

Umweltrelevanz der Bedarfsfelder und Einflussmdglichkeiten der Haushalte

nisse teils bestatigt, teils ver-
andert. Da dieser Prozess
weiter fortgefiihrt wird, kon-
nen die Ausfiihrungen zu den
Haushaltseinfluss 2223: und ihrem Einfluss

X nicht als abgeschlossen an-
gesehen werden.

x

Indikatoren fiir Erndhrung
Fleischverbrauch:

Die "tierische Produktion”
verursacht sechs mal so viele
Emissionen wie die von

X X X X

Diese Ergebnisse mdgen zundchst iiberraschen, denn in der
gesellschaftlichen Diskussion liber umweltrelevanten
Haushaltskonsum wird z.B. den Bedarfsfeldern Bekleidung
oder Hygiene eine gleich hohe Aufmerksamkeit geschenkt.
Die vorliegenden Resultate werden jedoch inzwischen von
Studien aus den Niederlanden, Norwegen und den USA
bestatigt!). Daher wurden die Bedarfsfelder Bauen und
Wohnen, Erndhrung und Mobilitat als dkologisch
dominante Bereiche vertiefender untersucht.

Wie umweltrelevanten Konsum messen?

Um Verdnderungen im Umweltverbrauch trendsicher
erfassen zu konnen, wurden fiir die ausgewéhlten
Bedarfsfelder Indikatoren formuliert und dabei die
Strukturen der Schlisselressourcen Energie-, Material- und
Flachenverbrauch beriicksichtigt.

Fiir die Wahl der Indikatoren ist es entscheidend, dass sie
umweltrelevante MaBnahmen erfassen, die die Haushalte
direkt beeinflussen kénnen. Die Indikatoren sollen jedoch

Pflanzen. Die Tierhaltung ist
z.B. sehr flachenintensiv: 60
Prozent der landwirtschaftlichen Flache in Deutschland
wird fir die Futtermittelproduktion genutzt. Dariiber
hinaus ist sie mit ihren Ammoniumemissionen mit ver-
antwortlich fiir die Versauerung, der Giilleanfall belastet
die Boden, die Gewdsser und die Atmosphére.

Okologischer Landbau: Weil der ckologische Anbau auf
Pestizide und Kunstdiinger verzichtet, belastet er die Bo-
den weit weniger als die konventionelle Landwirtschaft.
Auch eine tiergerechtere Festmisthaltung senkt die Schad-
stoffemissionen. Durch den Verzicht auf synthetischen
Diinger und auf den Zukauf von Futtermittein aus Impor-
ten ist der Energieverbrauch des Gkologischen Landbaus
bei der Gemiiseproduktion leicht, bei der Fleischproduktion
etwa 15% niedriger, zudem nutzt er die Boden nicht so
intensiv.

Transportaufwand von Nahrungsmitteln: Die Handels-
strukturen und die mit ihnen verbundenen Distributions-
wege sind nach tierischer Produktion und Verbraucher-



Konsumindikatoren - Ergebnisse

Einleitung, Methodik, Indikatoren, Zusammenfassung

Bauen und Wohnen

gieverbratch |
Ressourcenintensitat
Wohnflache

pr. Wohnbau-
investitionen Alt/Neu
Siedlungsflache

Einfluss der Akteure auf die Entwicklung der Indikatoren:
0 = gering + = mittel ++ = stark

beitragen (+). Die Nahrungs-
mittelindustrie und Gastro-
nomie, kdnnen schlieBlich
ihrerseits weniger Fleisch und
dafiir verstarkt pflanzliche
Produkte aus 6kologischem
Anbau verarbeiten und in ihrer
Distribution auf eine Ver-
ringerung des Transportauf-
wandes hinwirken (jeweils +).

Indikatoren fiir Bauen und
Wohnen
Heizenergieverbrauch: Der
Heizenergieverbrauch ist die
wichtigste EinzelgréBe im
Energieverbrauch der Haus-
halte. Mit ihm lassen sich aber
auch im volkswirtschaftlichen

aktivitdten der drittgroBte Belastungsfaktor des Klimas im
Erndhrungsbereich - mit steigender Tendenz. Da die Trans-
porte verstdrkt von der Bahn auf die StraBe verlagert
werden, beanspruchen sie auch mehr Flache.

EinfluBméglichkeiten der Akteure: Die Konsumenten kon-
nen mehr tun, als Energie beim Kiihlen und Kochen zu
sparen: Mit ihrer Kaufentscheidung kdnnen sie den Fleisch-
verbrauch stark beeinflussen (++) und den 6kologischen
Landbau unterstiitzen (++). Fiir den Transportaufwand von
Nahrungsmitteln stehen ihnen jedoch nur sehr begrenzt
Méglichkeiten zur Verfiigung, indem sie z.B. bei Frischpro-
dukten (Obst, Gemiise, Fleisch) sowie Siften Produkte der
Region wihlen (+)2.

Hier aber kann der Handel aktiv werden, z.B. indem er den
Herstellungsort der Produkte klar kennzeichnet, aber auch
regionale Produkte (+) anbietet. Grundsitzlich sollten die
Distributionswege Uberpriift werden. Beim Angebot von
Produkten aus dkologischem Anbau hat der Handel bereits
wesentliche Schritte getan, z.B. durch die Einfiihrung von
Oko-Eigenmarken (+). Damit diese Entwicklung fortgesetzt
werden kann, muss die Landwirtschaft ver-starkt auf eine
okologische Anbauweise umgestellt werden (++). Dazu
muss die Politik die Strukturen auf dem Agrarmarkt an-
passen und entsprechende Anreizmechanismen schaffen (+).
Ahnlich ist die Aufgabenverteilung der Akteure bei der Re-
duktion des Fleischverbrauchs. Der Handel setzt bislang
Fleischsonderangebote in der Werbung an prominente
Stelle (+). Die Landwirtschaftsverbinde betreiben intensive
Lobbyarbeit fiir die Fleischproduktion (++). Hier kénnen
staatliche MaBnahmen wie Auflagen fiir Haltungs- und
Transportbedingungen zu einer Verringerung der Massen-
tierhaltung und verstirkter Produktion von Markenfleisch

Rahmen bedeutende Anteile
des Energieverbrauchs, der Stoffstrome und der Luft-
schadstoffbelastung abbilden. Dieser Indikator ist in der
Fachdiskussion bereits eingefiihrt. Praktische Anwendung
findet er vor allem bei der Planung und Uberpriifung von
Investitionen im Wohnungsbau. Fir Mieter ist er wichtig als
OrientierungsgroBe bei der Wohnungswahl.

Ressourcenintensitdt im Wohnungsbau: Eine Reduzierung
der Ressourcenintensitdt im Wohnungsbau durch Einsatz
von Recyclingmaterialien, umbau- und riickbaufreund-
licher Materialien oder ein Verzicht auf Unterkellerung
kann erheblich dazu beitragen, die Gesamtstoffstrome zu
verringern. Auch neuere technische Entwicklungen, z.B.
Betonrecycling, lassen hier auf zukiinftige Reduktions-
potentiale hoffen.

Wohnfldche: Die Indikatoren Heizenergieverbrauch und
Ressourcenintensivitat geben keine Auskunft Gber den Pro-
Kopf-Verbrauch von Ressourcen. Die Angabe der Wohnfl4che
pro Person kann diesem Indikatoren als ergdnzendes Kri-
terium dienen. Damit soll vermieden werden, daf3 eine
Senkung des Heizenergieverbrauchs mit einer Ausweitung
der Wohnflache einher geht, z.B. weniger beheizte Rdume
durch Auszug von Familienmitgliedern und damit hoherer
Pro-Kopf-Wohnflache.

Private Wohnungsinvestitionen / Verhdltnis Neu- zu Alt-
bauten: Die Enquete-Kommission des Deutschen Bundes-
tages "Schutz des Menschen und der Umwelt" wies in
ihrem Bericht 1998 darauf hin, dass der Flachenverbrauch
erheblich reduziert werden kann, wenn die Sanierung des
Altbaubestandes dem Neubau vorgezogen wird. Der Indi-
kator 138t erkennen, in welchem MaBe die privaten
Haushalte dieser Empfehlung folgen.
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Siedlungsfldche: Die Entwicklung der Siedlungsflache gibt
eine grobe Orientierung lber die zunehmende Versiegelung
der Landschaft und die Inanspruchnahme naturnaher
Lebensrdume durch den Menschen.

Indikatoren fiir Mobilitat
Verkehrsaufwand im Einkaufs- und Freizeitverkehr:

Die Wege, die die privaten Haushalte in ihrem Alltag
zurlicklegen, werden immer langer (veranderte infra-
strukturelle Rahmenbedingungen), dabei hat sich die
Anzahl der Wege, die tdglich im Durchschnitt gemacht
werden, nicht wesentlich

Durchschnittlicher Kraftstoffverbrauch von Neuwagen:
Die Mobilitat beansprucht im volkswirtschaftlichen
Rahmen 249% des Energieverbrauchs der Haushalte, davon
60% durch Kraftstoffverbrauch. Verbesserte Energie-
effizienz fiihrt vor allem zu sinkendem Kraftstoffverbrauch
der Fahrzeuge pro Strecke. Der durchschnittliche Kraft-
stoffverbrauch von Neuwagen als Indikator 148t sowohl
erkennen, in welchem MaBe die Industrie den Anforder-
ungen zur Produktion verbrauchsarmerer Fahrzeuge nach-
kommt, als auch wie weit die Haushalte die Angebote
wahrnehmen.

verandert. Werden die
Wegelangen (Verkehrs-
aufwand) verkiirzt, wird bei
gleichbleibender Mobilitat
(Anzahl der tiglichen
Wege) die vorhandene Ver-
kehrsflache entlastet und
so der Druck reduziert,
neue Flachen fiir den
Verkehr auszuweisen.

Erndhrung

Fleischverbrauch
Verbrauchsant
Transportaufwand

Verkehrsmittelwahl im
Berufs- und Ausbildungs-
verkehr:

Die Wahl des Transport-
mittels hat einen hohen
Einfluss auf den Energie-
und Ressourcenverbrauch.

fiir Nahrungsmittel

Konsumindikatoren — Ergebnisse

Einleitung, Methodik, Indikatoren, Zusammenfassung

Einfluss der Akteure auf die Entwicklung der Indikatoren:
0 = gering + = mittel ++ = stark

Wiahrend die privaten

Haushalten nur sehr begrenzt ihre Wege zur Erwerbsarbeit
(Pendlerdistanzen) verkiirzen kénnen, kdnnen sie jedoch in
der Regel ihr Transportmittel wahlen. Die Zahlen zur
qualitativen Verkehrsentwicklung zeigen den hohen und
weiter steigenden Anteil, den der motorisierte
Individualverkehr dabei einnimmt.

Verkehrsmittelwahl im Freizeit- und Einkaufsverkehr:
Aktuell entfallen mehr als die Halfte aller zurlickgelegten
Personenkilometer und Wege auf den Freizeit- und Ein-
kaufsverkehr: mehrheitlich wird dazu das ressourcen-
intensive Auto genutzt. Wie beim Berufs- und Ausbildungs-
verkehr haben die Konsumenten auch hier die Chance,
energie- und ressourcenschonendere Transportmittel zu
wiahlen. Dies gilt insbesondere dort, wo es um nicht-
sozialbezogene freie Zeit und Shopping geht (in Gegensatz
zur Versorgung fiir den tiglichen Bedarf).

PKW-Bestand: Verschiedene empirische Studien belegen,
daB weder Umweltbetroffenheit, noch UmweltbewuBtsein
wesentlichen EinfluB auf das Mobilitatsverhalten von
Autobesitzern haben, wohl aber auf die Kaufentscheidung
der Konsumenten fiir oder gegen ein Auto. Wer ein Auto
hat, benutzt es auch.

Urlaubsfliige: Im Urlaubsverkehr besteht ein starker Trend
zu haufigeren Flugreisen mit immer entfernteren Zielen.
Dieser Bereich der Mobilitat hat daher die starksten
Wachstumsraten im Energie- und Ressourcenverbrauch.
Ihm gebiihrt somit Blick auf die Zukunft eine besondere
Aufmerksamkeit. Ausserdem korrespondiert die steigende
Anzahl der Urlaubsfliige mit einem zunehmenden Flachen-
verbrauch in den Ziellindern fiir Hotel- und StraBenbau
sowie andere infrastrukturelle MaBnahmen.

Leitbilder

Die Untersuchungen zu Prioritdten und Indikatoren um-
weltrelevanten Konsumverhaltens lassen sich (wie aus der
letzten Abbildung ersichtlich) in folgenden Leitbildern
zusammenfassen:
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Mobilitat

Verkehrsmittel zur Arbeit
Verkehrsmittel privat
PKW-Bestand
Kraftstoffverbrauch
Urlaubsausfliige

|+ o | o |
Einfluss der Akteure auf die Entwicklung der Indikatoren
0 = gering + = mittel ++ = stark

Einleitung, Methodik, Indikatoren, Zusammenfassung

Zentrale Leitbilder umweltrelevanten Konsums
Einleitung, Methodik, Indikatoren, Zusammenfassung

1. Heizenergie senken und Altbau bevorzugen

2. Weniger Fleisch, mehr Okoprodukte
aus der Region

3. Kiirzere Wege mit weniger Auto

Anmerkungen:

1) Rijksuniversitat Groningen (ed.); Second International
Symposium on Sustainable Household Consumption, Prosseedings,
Groningen, Juni 1999.

2) Systemgrenze dieser Betrachtung ist der Weg der Produkte bis
zum Ort des Einkaufs. Die privaten Einkaufsfahrten sind hier nicht
erfaBt.

3) Statistisches Bundesamt; Umweltékonomische Gesamt-
rechnung, Wiesbaden, 1999.

* Sylvia Lorek (Jg.1963)
arbeitet im Bereich For-
schung und Politik-
beratung zum Thema
nachhaltiger Konsum
und hat die hier
vorgestellte Studie fir
das Wuppertal-Institut
fur Klima Umwelt
Energie erarbeitet.

29



30

Tilmann Hohfeld *

Erstmals kleinster gemeinsamer Nenner

UBA-Demonstrationsvorhaben Teil 4: Prozess der nationalen Verstindigung in Deutschland muss weiter gehen

Das von Bundesumweltministerium und Umweltbundesamt
geforderte Projekt "Demonstrationsvorhaben zur Fundier-
ung und Evaluierung nachhaltiger Konsummuster und Ver-
haltensstile"(siehe Seit 3) verfolgte auch das Ziel, ein Ver-
standigung der beteiligten Kreise iber Grundsétze und
Schritte zur Forderung nachhaltigen Konsumverhaltens
herbeizufiihren. Mit diesem vierten Projektteil wurde das
Institut fur Angewandte Verbraucherforschung e.V. (IFAV)
in KdIn beauftragt. Ziel war eine nationale Erklarung zum
nachhaltigen Konsum, die von einer Zahl reprasentativer
Verbdnde als Erstunterzeichner mitgetragen wird.

Grundkonsens wesentliches Erfolgskriterium

Eine wesentliche Aufgabe des IFAV war es, nationale und
internationale Grundsatzpapiere auszuwerten, die Position
der verschiedenen gesellschaftlichen Gruppen zu erfassen,
zu systematisieren und in den Diskussionsprozess lber
Nachhaltigkeit einzubringen. Zugleich wurde ein Projekt-
beirat gebildet, pluralistisch besetzt mit Vertreterinnen
und Vertretern unterschiedlicher gesellschaftlicher Grup-
pierungen. Zentrale Voraussetzung fiir eine konstruktive
und zielfiihrende Diskussion der beteiligten Akteure war
der Grundkonsens, dass alle Beteiligten eine Verantwort-
ung fiir nachhaltigen Konsum haben. Verbraucherpolitisch
hieB3 dies, daB die an die Verbraucherinnen und Verbrauch-
er gerichtete Forderung zum nachhaltigen Konsum zu-
gleich ein integrierter Teil des gesellschaftlichen Handelns
ist. Die groBe Herausforderung des Vorhabens bestand also
darin, unterschiedliche Sichtweisen und Handlungsmdglich-
keiten der gesellschaftlichen Akteure zu dokumentieren,
zusammenzufiihren und auf ihre Tragfahigkeit fir eine ge-
meinsame Standortbestimmung zu prifen.

Ausgehend von dem zweiten Vorentwurf der Tutzinger Er-
klarung von 1997 sollte der Diskussionsprozess in den
Akteursgruppen angeregt und im Rahmen des Projektbei-
rates geblindelt werden. Das heiBt, es sollte versucht
werden, die Interessenlagen der einzelnen Gruppen
herauszuarbeiten und die Handlungsspielraume flir eine
gemeinsame Umsetzung des nachhaltigen Konsums
auszuloten. Die praktische Arbeit konzentrierte sich daher
in ihrem Verlauf zunehmend auf Beitrdge der im Projekt-
beirat versammelten Akteursgruppen. Als kritische Punkte
des Vorhabens wurden im Beirat angesprochen:

O Erwartungen und Ziel der VerstandigungsmaB-
nahmen,

O die Notwendigkeit, nach Wegen zu suchen, den
Begriff Nachhaltigkeit verstandlicher zu machen und

O die Chance, in einem vorgegebenen Zeitrahmen
die angestrebte Einigung auf Nachhaltigkeitsgrund-
sdtze auch zu erzielen.

Haltungen gehen weit auseinander
Die von der Agenda 21 ausgeldste Aufforderung an alle

gesellschaftlichen Gruppen zu nachhaltigem Verhalten hat
Aktivitdten in groBer Zahl auf den unterschiedlichsten
Ebenen in Gang gesetzt. Die Recherchen des IFAV haben
jedoch gezeigt, dass die Ergebnisse bislang quantitativ und
qualitativ stark differenziert sind. Das Projekt selbst hat
nach unserer Einschitzung dazu beigetragen, daB in dem
einen oder anderen Fall derartige Aktivitdten angestoBen
worden sind. Als letztendlich nicht zu l6sendes Problem
fiir eine gemeinsame Plattform erwies sich indessen die
Heterogenitat der einzelnen Aussagen. Ausserdem hatten
die einzelnen Akteure das Thema Nachhaltigkeit sehr
unterschiedlich weit aufbereitet. Deshalb war es un-
maglich, aus der Fille der zusammengetragenen Einzel-
forderungen und -erkenntnisse ein gemeinsames,
einheitliches Verstandigungspapier zu entwickeln, schon
gar nicht fiir alle drei Saulen der Nachhaltigkeit. Daher
traf der Projektbeirat die aus heutiger Sicht einzig richtige
Entscheidung, sich auf ein relativ kurzes, konsensfihiges
Thesenpapier zu beschranken. Unterfiittert werden sollte
es von Positionsbeschreibungen, in denen die einzelnen
gesellschaftlichen Gruppen ihre Auffassungen und ihre
Beitrage dokumentieren. Sie erhielten damit die Moglich-
keit, ihre spezifischen Ansdtze darzustellen, die bei einem
integrierten Papier so nicht ausgedriickt hatten werden
kénnen.

Intensive Arbeit an Positionspapieren

Das weitere Vorgehen vollzog sich auf zweierlei Wegen. Es
betraf einerseits das Verstindigungspapier und anderer-
seits die Positionsbeschreibungen der beteiligten Akteurs-
gruppen. Zum Verstandigungspapier erhielten die Beirats-
mitglieder einen vom IFAV erstellten Entwurf als Basis fiir
eine intensive Kommentierung und diskursive Auseinander-
setzung.

Die Entwicklung von Positionspapieren, d.h. die individuelle
Standortbestimmung der jeweiligen Gruppierung, lag na-
turlich in der Verantwortung der einzelnen Akteure selbst.
Die einzelnen Verbanden und Institutionen arbeiteten an
Leitlinien, Positionsbeschreibungen oder vergleichbarem: In
einem Fall lag bereits eine umfangreiche Dokumentation
mdoglicher und empfohlener Handlungsansatze und Orien-
tierungshilfen fiir die Mitglieder dieser gesellschaftlichen
Gruppe vor, in anderen Fallen kam die Diskussion gerade
erst in Gang. Die urspriingliche Absicht des IFAV, sich an
den Beratungen in den einzelnen Gruppen zu beteiligen,
konnte nicht realisiert werden, da diese Wert darauf
legten, die Beratung intern zu fiihren. In der Mehrzahl der
Falle (14) hat das IFAV die bereitgestellten Materialien
ausgewertet und darauf aufbauend einen Vorschlag fiir ein
Positionspapier entwickelt.

Die Entwurfsfassung des Verstandigungspapiers des IFAV
wurde in einem mehrmonatigen Diskussionsprozess viel
fach verandert. AuBerdem konnte das Papier konkretisiert



werden, indem die ersten Ergebnisse der anderen Projekt-
teile einbezogen wurden.

Okonomische und soziale Aspekte noch unterbelichtet
Die dritte und letzte Sitzung des Projektbeirates, in der die
intensiv lberarbeitete Entwurfsfassung zur Diskussion ge-
stellt wurde, diente dem Ziel, eine fiir die Abschlussveran-
staltung in Tutzing konsensfahige Fassung festzulegen.
Hier wurde erneut deutlich, daB es zur Zeit noch
unmdglich erscheint, neben der dkologischen Dimension
auch die beiden anderen Aspekte - den konomischen und
vor allem den sozialen - im Rahmen der Politik zur Nach-
haltigkeit zu konkretisieren. Der Beirat legte deshalb Wert
darauf, diese Ungleichgewichtigkeit auch zum Ausdruck zu
bringen.

Konsensfindung heiBt immer auch KompromiBbereitschaft.
Zumindest nach Ansicht einzelner Beiratsmitglieder fehlen
kritische Erfolgsfaktoren einer Politik der Nachhaltigkeit,
wie z.B. die Auseinandersetzung mit dem Problem des
Wirtschaftswachstums. Wachstumsideologie und die For-
derung nach Nachhaltigkeit, so ihre Auffassung, seien
wenig vertraglich. Nachhaltigkeit bedeute auch, tiber Ober-
grenzen des Konsums in einer Luxusgesellschaft einen Dis-
kurs zu fiihren.

Nur eine Momentaufnahme....

Das Grundsatzpapier zum nachhaltigen Konsum, das aus
den vorgestellten Thesen einerseits und den Positionspa-
pieren der gesellschaftlichen Gruppen andererseits besteht,
muB als Momentaufnahme im Prozess zur nationalen Ver-
stdndigung in Deutschland gewertet werden. Es kann da-
von ausgegangen werden, daB3 die in den Gruppen
bestehende Diskussion fortgesetzt wird. Welche Rolle kann
das Grundsatzpapier sowohl in den gesellschaftlichen
Gruppen als auch dariiber hinaus im politischen Raum
einnehmen? Ein Ergebnis der Tutzinger Veranstaltung im
April 2000 war, das Grundsatzpapier in dem jetzt
erreichten Stand als Beleg fiir nationales Handeln in die
internationale umweltpolitische Arbeit einzubringen. Dazu
gehort, sowohl das Thesenpapier als moglichst auch die
Positionspapiere mindestens in englischer Sprache zur
Verfiigung zu haben. Dies ist nach dem heutigen Stand
auch beabsichtigt.

..aber erstmals gemeinsamer Nenner gefunden

Da das Grundsatzpapier den Charakter einer Momentauf-
nahme hat, stellt sich die Frage, ob die derzeitige Doku-
mentationslage fortgeschrieben werden soll. Der Vorzug
des Grundlagenpapiers besteht darin,

O dass zum ersten Mal ein gemeinsamer Nenner in
wichtigen Fragestellungen - trotz natiirlicher unter-
schiedlicher Interessenlage der gesellschaftlichen
Gruppen - gefunden werden konnte,

O

O

dass es von namhaften Gruppierungen des gesell-
schaftlichen Lebens getragen und

durch die Positionspapiere facettenreich unterflittert
wird - was nicht zu unterschitzen ist.

Das Dokument beschreibt also die Auffassungen von heute
- die konsensfahig sind. Was morgen ist, muss neu
lberlegt werden. Das Morgen beginnt aber jetzt. Denn der
Prozess muss weiter gehen und die gewonnenen Erfahr-
ungen zur nationalen Verstdndigung in Deutschland
sollten dazu fiihren, daB3 auch kiinftig die Mdglichkeiten
einer Verstandigung transparent gemacht werden.

*Dr. Tilmann Héhfeld
(Jg. 1936)

ist geschdftsfihrendes
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Sabine Ziegler*

»Keep it simple and easy*

In der Schweiz vereint CarSharing alle Vorteile moderner Mobilitdt

Die Car-Sharing Organisation der Schweiz Mobility Car
Sharing mit Sitz in Luzern handelt nach dem Motto: "Keep
it simple and easy" — wir wollen es unseren Kundinnen und
Kunden so einfach und leicht wie méglich machen, sich am
Car Sharing zu beteiligen. CarSharing ist der dritte Weg
zwischen eigenem und keinem Auto und funktioniert
denkbar einfach: auswahlen, rund um die Uhr reservieren,
in Selbstbedienung abholen und in Kombination mit dem
offentlichen Verkehr nutzen.

Immer mehr Menschen entdecken die Vorteile der "Kombi-
nierten Mobilitat" durch eine intelligente Nutzung von
offentlichem und privatem Individual Verkehr. "Kombinierte
Mobilitat" bedeutet, dass fir lange Strecken die Bahn, fir

,n,n-.,m—..n-.msm

Schweiz ® Suisse * Svizzera * Svizra

Mobility CarSharing Schweiz - Unternehmensportrait
Mobility CarSharing Schweiz ist eine in Ziirich eingetra-
gene Genossenschaft mit Hauptsitz in Luzern und Ge-
schéftsstellen in Genf und Zirich. Sie operiert in der
ganzen Schweiz und ist bisher das weltweit groBte
CarSharing-Unternehmen. Mobility beschaftigt 140 Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter sowie liber 800 temporire
Betreuerinnen und Betreuer fiir die Fahrzeugflotte. Im
sechskopfigen Vorstand der Genossenschaft sind Mobil-
tats- und Wirtschaftsexperten aus der ganzen Schweiz
vertreten. Die Geschiftsleitung besteht aus einem
Flinfer-Gremium unter dem Vorsitz von Reiner Langen-
dorf, Leiter Logistik, und Stellvertreter Christian Vonar-
burg, Leiter Marketing und Mediensprecher von
Mobility CarSharing Schweiz. Mobility entstand 1997
durch die Fusion der bereits vorher seit 1987 aktiven
Genossenschaften ATG AutoTeilet Schweiz und
ShareCom (sowie deren Tochtergesellschaft Car Sharing
Company/CSC). Strategische Ziele des Unternehmens
sind der Ausbau der Kombinierten Mobilitdt durch
Erweiterung der bereits laufenden Kooperationen im
Bereich des offentlichen Verkehrs und der Verbesserung
des bestehenden Netzes von Mobility CarSharing
Schweiz in Stadten/Agglomerationen in der ganzen
Schweiz. Das Unternehmen erwirtschaftete im Jahre
1999 einen Umsatz von 20,8 Millionen Schweizer
Franken dank der Nutzungsgebiihren und 14,2 Millionen
gefahrenen Kilometern der Kundinnen und Kunden
(durchschnittlich ca. 39.000 Kilometer pro Tag).

Kurzstrecken Bus,Tram und , das Velo eingesetzt oder auch
einmal zu Fuss gegangen wird. Und: Als Ergdnzung, oder
fiir Transporte und Fahrten ausserhalb des Angebotesder
Streckennetze und Fahrzeiten des 6ffentlichen Verkehrs an
einen abgelegenen Ort, wird das Mobility-Auto genutzt.
Seit 1998 bestehen Partnerschaften deshalb mit der
schweizerischen Bundesbahn SBB sowie mit 13 weiteren
regionalen Verkehrsverbiinden - unter anderem den Ver-
kehrsbetrieben Ziirich -, mit Hertz, mit der Migros und mit
Smart, die es Mobility-Kundinnen und -kunden
ermdglichen, ein dichtes Netz der "Kombinierten Mobilitat"
zu Vorzugskonditionen zu nutzen.

Attraktivitdtssteigerung mit breiter Fahrzeugpalette
Bewohnerinnen und Bewohner von Stiadten und Agglo-
merationen fahren mit CarSharing am besten. Sie konnen
in der Regel einen GroBteil ihrer Mobilitatsbediirfnisse mit
dem &ffentlichen Verkehr, bzw. zu Fuss oder per Velo ab-
decken. Fiir den verbleibenden Rest bietet sich Mobility
CarSharing an. Den lber 33.1'000 Kundinnen und Kunden
(jahrlich kommen rund 8.000 hinzu) stehen steht an 800
Standorten eine Fahrzeugpalette von 1.300 Fahrzeugen
verschiedenster Kategorien und Typen rund um die Uhr zur
Verfiigung. Das Angebot wird laufend ausgebaut und er-
weitert, sowohl was die Dichte der Standorte, als auch die
Vielfalt der Wagentypen betrifft. Zur Zeit wird die Fahr-
zeugflotte durch das sparsamste, serienmissig gebaute
Auto der Welt erweitert: den VW Lupo mit 3-Liter-Motor.
Das CarSharing-Marktpotenzial ist in der Schweiz dank
einem gut ausgebauten Netz des &ffentlichen Verkehrs sehr
gross. Das Interesse und Verstandnis fiir die "Kombinierte
Mobilitat" wachst rasant. Dies beweisen die jahrlich
zweistelligen Zuwachsraten von Mobility (siehe Kasten).

Reservieren, Fahren, Zahlen

Das System ist mit der Mobility-Mitgliedschaft denkbar
einfach: Sobald man eine Reise plant, sucht man sich das
passende Auto aus - vom kleinen Smart iiber den flippigen
Beetle oder einem Cabrio wie dem Fiat Barchetta bis zum
Familienwagen, einem Opel Zafira. Eine Reservierung ist
24 Stunden pro Tag via Call-Center, Interactiv Voice Sys-
tem oder Internet bis zu einer Stunde im Voraus mdglich.
Zur reservierten Zeit holt man das gewlinschte Auto an
einem der 800 Standorte in der ganzen Schweiz ab und
benlitzt es innerhalb der vereinbarten Zeit. Ende jedes
jeden zweiten Monatss schickt Mobility die Rechnung. Die
Nutzer brauchen weder um Reparaturen, Service, Winter-
reifen, noch um Dauerparkplatz, Verkehrsabgaben, Steuern
und Versicherungen zu kiimmern. Sogar das Benzin ist in
den Preisen inbegriffen.

Effizient und vorteilhaft mit Bordcomputer

Bis Ende 2001 werden samtliche Autos von Mobility
CarSharing mit dem Bordcomputer - einer Eigenentwick-
lung - ausgeristet. Dieser Bordcomputer ermdglicht durch
die Magnetkarte in Kreditkartengrosse Chipkarte den
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einfacheren und schnelleren Zugriff auf das AutoFahrzeug.
Ein Kontakt mit dem elektronischen Auge und das Auto ist
offen und, die Karte wird in den Bordcomputer gesteckt
und das Auto ist startklar. Die Eintragung der Kilometer in
das Bordhandbuch entfallt. Sdmtliche Werte des Autos wie
gefahrene Kilometer, Standort etc. werden automatisch an
die Zentrale zur direkten Verrechnung iibermittelt. Dies er-
moglicht Mobility eine raschere und effizientere Abrechn-
ung und den Nutzerinnen und NutzernKundinnen und
Kunden zu einem spéteren Zeitpunkt auch jederzeit den die
Kontrolle jederzeitigen Uberblick tiber die aufgelaufenen
Kosten. Ende 2000 wird Zweidrittel der Flotte mit diesem
System ausgeriistet sein.

Giinstige Mobilitat

Das iiber Telefon oder via
Internet reservierte Fahr-
zeug kostet je nach Typ
zwischen 45 und 80
Rappen pro Kilometer
sowie zwischen 2.35 und
2.50 Schweizer Franken pro
Stunde (Benzin inklusive!).
Zwischen 23 und 7 Uhr wird
kein Stundentarif berechnet.
Dazu kommt ein Mobility-
Jahresbeitrag von 250
Franken, der sich allerdings
fiir Besitzerinnen und Be-
sitzer von SBB-Abos oder
von Abos von 13 vieler
regionalenr Verkehrsbe-
trieben und sowie fiir An-
gestellte und Kunden der
Migros auf 150 Franken reduziert. Besitzer eines SBB-
Generalabos zahlen sogar nur 111 Franken Jahresbeitrag,
und mit der SBB-Mobility-Rail Card 444 kosten zwei Jahre
SBB Halbtax und zwei Jahre CarSharing-Beitrag statt 722
nur 444 Franken. CarSharing zahlt sich aber auch im
Portemonnaie aus: Wer 15.000 Kilometern im Jahr fahrt,
spart dank Mobility und dem o6ffentlichen Verkehr jahrlich
bis zu 3.000 Franken und gewinnt erst noch Zeit zum Ar-
beiten, Ausruhen oder fiir ein Spiel mit der Familie im Zug.

Einsparpotenzial auch fiir Unternehmen

Dass auch fiir Firmen CarSharing méglich und kostengiinstig
ist, beweisen bereits heute diverse Gross- und 800 Unter-
nehmen. So arbeitet Mobility zum Beispiel mit der Verwalt-
ung des Kantons Luzern oder dem Migros Bund Ziirich zu-
sammen. Business CarSharing ermdglicht den Angestellten
von der "Kombinierten Mobilitat" fiir Dienstfahrten zu
profitieren und entlastet die Unternehmen von einem
eigenen — meist sehr aufwendigen und kostspieligen -
Fahrzeugpark.

Die CarSharing-Flotte von Mobility

Positive Oko-Bilanz

Die Oko-Bilanz, die der Fachverein Arbeit und Umwelt (FAU)
Ostschweiz im Auftrag von Mobility CarSharing Schweiz im
April 2000 erarbeitet hat, spricht ebenfalls eindeutig fiir
CarSharing. In einem Vergleich nach der Methode der 6ko-
logischen Knappheit wurde die Auslastung sowie die Um-
weltbelastung der verschiedenen Fortbewegungsmittel
unter die Lupe genommen. Fazit: die Mobility-Fahrzeug-
flotte hat gegeniiber dem Privatwagen und dem regionalen
offentlichen Verkehr nach dem Schnellzug die geringste Um-
weltbelastung pro Personenkilometer. Zusatzlich verandert
sich bei Autoteilern das Mobilitatsverhalten: Sie nutzen

weniger das Auto und 6fter den &ffentlichen Verkehr.
Ausserdem Deshalb kann mit CarSharing Umweltbelastung
durchschnittlich um tiber 20 Prozent gesenkt werden, ohne
die personliche Mobilitat einzuschrianken.

Enormes Wachstumspotenzial

Das CarSharer-Potenzial in der Schweiz wird in einer
Studie E 2000 (Aktionsprogramm des Bundesamtes fiir
Energie) auf mindestens 600.000 Personen geschatzt. Mit
dem Ausbau der Kooperationen mit Anbietern des
offentlichen Verkehrs, mit dem Branchenleader des Ein-
zelhandels Migros, dem Mietwagenanbieter Hertz und
GroBunternehmen im Business CarSharing-Bereich rechnen
wir weiterhin mit einem rasanten Wachstum. Aber auch
Dank der permanenten Verbesserung des Dienstleistungs-
angebotes des offentlichen Verkehrs, von Mobility
CarSharing Schweiz und dem sich abzeichnenden
Mentalitdtswandel in groBen Teilen der Schweizer Be-
volkerung ist mit einer zunehmenden Nutzung der
"Kombinierten Mobilitat" in der Schweiz zu rechnen.



Petra Henke*

Urlaub ,,Made in Germany*

Naturschonende Regionalentwickung als Wettbewerbsvorteil

Im Tourismus ist der Konkurrenzkampf im Vergleich zu
anderen Branchen besonders hart. Wahrend die Reise-
veranstalter mit immer neuen und attraktiveren Zielen
locken, entwickeln sich die Touristen zunehmend zu
"multioptionalen Konsumenten". Der "hedonistische Ver-
braucher" von heute zeichnet sich vor allem durch die
Vielfalt seiner Konsumanspriiche aus. Er kann sich nicht
nur fast alles leisten, sondern hat vor allem bereits viel
von der Welt gesehen. Zudem schitzt er anregende Un-
terhaltung ebenso wie unberiihrte Natur und sucht heute
Luxus und morgen Askese. "Luxese” lautet entsprechend
der Begriff, den der Freizeitforscher Opaschowski in
diesem Zusammenhang gepragt hat. Um dieser Herausfor-
derung gewachsen zu sein, muss sich die deutsche
Tourismusindustrie auf ihre eigentliche Stirke besinnen:
auf die Qualitat ihrer Dienstleistungen.

Gemeinsam fiir mehr Qualitat

Aus dem Qualitdtsmanagement ist bekannt, dass jede in
die Verbesserung des bestehenden Angebotes investierte
Mark zu einem zusétzlichen Umsatz von 100,- DM fiihren
kann - vorausgesetzt, die MaB3-
nahmen orientieren sich an den
Bediirfnissen der Gaste und
denen der Region. Da "jeder zu-
riick zur Natur will, nur nicht zu
FuB", kommt einer nachhaltigen
Entwicklung, die Okologie,
(Okonomie und Sozialverhalten
zusammenfiihrt, eine Schiiissel-
rolle zu. Nachhaltig gemaB der
heute gliltigen Definition ist
Entwicklung aber nur dann,
wenn sie "die Bediirfnisse der
Gegenwart befriedigt, ohne zu
riskieren, dass kiinftige Ge-
nerationen ihre eigenen Bediirf-
nisse nicht befriedigen konnen."
Erreichen lasst sich dies nicht im
Alleingang, sondern nur
gemeinsam mit Partnern, Ent-
scheidungs- und Leistungstra-
gern in den jeweiligen Regionen.

Naturschonende Regionalentwicklung”

Auch die Bundesregierung macht sich fiir eine nachhaltige
Tourismusentwicklung stark. So flihrte sie das Giitezeichen
"Urlaub auf dem Bauernhof” ein, initierte den Wettbewerb
"Unser Dorf soll schoner werden" und foérdert dariiber
hinaus den 6kologischen Landbau. Es sind dies aber vor
allem die Regionalinitiativen, die nach dauerhaft
umweltgerechten Losungen fiir die Landwirtschaft, fir
Produkte des landlichen Raums sowie fiir Tourismus und
Nahversorgung suchen. Von besonderer Bedeutung ist
hierbei die regionale Vermarktung von Produkten, da diese

WENIGER VERKEHR DURCH
REGIONALE PRODUKTE

dazu beitragt, Umweltbelastungen zu reduzieren und die
Produktionswege naturnah erzeugter Lebensmittel
transparent zu machen. Dariiber hinaus unterstiitzen die
Regionalinitiativen die ortsansdssige Landwirtschaft und
das Handwerk. Ziel regionaler Wirtschaftskreislaufe ist es
dabei nicht, sich vom librigen Markt abzuschotten,
sondern die globalisierte Wirtschaft um die lokale
Vermarktung zu erganzen.

Die nachfolgend vorgestellten drei Regionalinitiativen aus
dem Biospharenreservat Rhon verdeutlichen, dass
nachhaltige Entwicklung nicht nur der Profilierung des
touristischen Angebotes dient, sondern dariiber hinaus die
notwendigen Bedingungen fiir einen "Urlaub vor Ort"
schafft.

Beispiel 1:
Landliche Entwicklungsberatung in der Rhon
Bei einem dieser Projekte wurden landwirtschaftliche,
handwerkliche und gastronomische Betriebe intensiv und
individuell beraten. Zudem entwickelten die Akteure ein
"Herkunfts- und Quali-
tatszeichen Biosphdrenreservat
Rhon". Dariiber hinaus sind 18
Vermarktungsunternehmen
entstanden. Die Einrichtung von
Regionalldden, deren Sortiment
zu circa 75 Prozent aus
einheimischen Produkten be-
steht, leistete ebenfalls einen
Beitrag zu nachhaltiger
Entwicklung. Fir die
professionelle Vermarktung
dieser Produkte zeichnete eine
1997 gegriindete Vertriebs
GmbH verantwortlich. Hier-
durch sind zundchst 22 neu
Arbeitsplatze entstanden. Da
jedoch das Sortiment unge-
o achtet des regionalen Ansatzes
im Laufe der Zeit um Aller-
weltsprodukte sowie Dosen und
Tiefkiihlkost ohne regionalen
Bezug ergénzt worden war, ist
das Modell letztlich gescheitert. Gleichwohl ist der Anteil
regionaler Produkte an der Lebensmittelversorgung der
Privatkonsumenten seit 1992 auf circa fiinf Prozent ge-
stiegen; langfristig hofft man auf 20%.

Aus der Rhon - fiir die Rhdn

Auch durch die Bildung von Vermarktungsvereinigungen
|asst sich die regionale Vermarktung gezielt fordern. Im

Biosphidrenreservat Rhon hat die Gastronomie die Rolle

eines Multiplikators libernommen, die bei Touristen und
Einheimischen fiir diese Idee wirbt. Circa 80 touristische
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Leistungstrdger haben sich bereits in zwei gastronomi
schen Vermarktungsvereinigungen ("Aus der Rhon - fiir die
Rh&n" und "Rhoner Charme") zusammengeschlossen. Bei
"Aus der Rhon - fir die Rhon" erhéhte sich der Anteil von
Produkten aus der Region innerhalb von fiinf Jahren von
22 Prozent auf liber 50 Prozent. Auch der Anteil regional
erzeugter Getranke stieg im gleichen Zeitraum von 30 auf
50 Prozent. Der Anteil regionaler Produkte, den die Rhoner
Gastronomie verarbeitet, liegt heute bereits bei 10 Pro-
zent. Mit vier bis fiinf Prozent sind es im Bundesdurch-
schnitt deutlich weniger. SchlieBlich dient das Konzept
nicht nur der regionalen Wertschépfung, sondern trigt
auBerdem dazu bei, das Verkehrsaufkommen durch kiirzere
Lieferwege zu verringern: Legen argentinisches Fleisch,
Wasserburger Kriuterbutter, hollandische Pommes Frites
sowie Kiwi aus Neuseeland zusammen genommen 50.400
Kilometer zuriick, bevor sie als Mahlzeit auf dem Teller
landen, schldgt ein vergleichbares kulinarisches Arrange-
ment aus Rhoner Produkten mit lediglich 46 Kilometern zu
Buche.

Rhonschaf als Landschaftsgestalter

Das Rhonschaf galt lange Zeit als vom Aussterben bedroht.
Damit fehlte es nicht nur im Landschaftsbild der Rhon,
sondern auch als hervorragender Verwerter von Rauhfutter,
der die mageren Bergwiesen offen halt. Nachdem die Men-
schen in der Rhén diesen Zusammenhang erkannt hatten
und sich zudem an den Wert und Geschmack des Fleisches
erinnerten, fanden Produkte vom Rhonschaf wieder Ein-
gang in das Sortiment von Fleischern und Gastwirten. Hier-
durch leisten sie seitdem einen wichtigen Beitrag, um die
Kultur- und Urlaubslandschaft langfristig zu erhalten.
Mittlerweile ist das Rhdonschaf eine regionale Spezialitat,
deren hohe Qualitdt von den Verbrauchern geschitzt wird
und fiir die sie bereit sind, einen hoheren Preis zu
bezahlen.

Beispiel 2: Tourismusmarketing in Sachsen

Auch in Sachsen sind regionale Initiativen entstanden, um
die nachhaltige Entwicklung zu férdern. Touristisch
gesehen gliedert sich das ostdeutsche Bundesland in
sieben Regionen und drei Stadte. Die 1999 gegriindete
Tourismus Marketing Gesellschaft Sachsen (TMGS) betreibt
ein professionelles Tourismusmarketing, um die eigenen
Landsleute gezielt zu umwerben: Beim "Tag der Sachsen"
etwa, dem groBten Volksfest in den neuen Bundesldandern
mit etwa 500.000 Besuchern pro Jahr sowie auf der T & C
Leipzig, der groBten Tourismusmesse Ostdeutschlands.
Auch die regionalen Tourismusverbédnde sind aktiv und
werben mit regionalen Tourismustagen, Tourismusmessen
und anderen regionalen Initiativen um die Gunst der
einheimischen Gaste. Dass das Konzept aufgeht, belegt die
Statistik: Mit 19 Prozent stellten die Sachsen die starkste
Gastegruppe des Jahres 1999.

Landgasthdofe im Erzgebirge

Auf der Grundlage des "Tourismus-Leitbild Erzgebirge", das
1997 verabschiedet wurde, wurde 1998 das Projekt der
"Echt Erzgebirgischen Landgasthdfe” ins Leben gerufen.
Bereits zu Beginn hatten sich bereits 35 interessierte
Landgasthofe fiir die Teilnahme an dem Projekt
eingetragen. Teilnehmen konnen etwa familiar gefiihrte
Betriebe und solche, die bei der Einrichtung auf Holz als
Baumaterial gesetzt haben. Der Einsatz regionaler Pro-
dukte und das Angebot erzgebirgischer Gerichte sind
ebenfalls Voraussetzungen, um an dem Projekt teilnehmen
zu kdnnen.

Projekt Gesundheitsurlaub

Dieses Projekt tragt dem aktuellen Trend zu Gesundheits-
urlauben Rechnung. Interessierte kdnnen aus insgesamt 65
Angeboten das fiir sie Passende wahlen. Das Programm,
dass bereits in der 2. Auflage erschienen ist, umfasst Aktiv-
urlaube, gesunde Erndhrung, Hilfen zur Stressbewiltigung
und Entspannung bis hin zu einer gesunden
Lebensflihrung.

Beide sdchsischen Projekte wurden durch gezielte PR-MaB-
nahmen in Presse und Fernsehen begleitet. Die ge-
stiegenen Buchungs- und Gastezahlen der letzten Jahre
belegen, dass sich dies gelohnt hat. Einmal mehr, als auch
die regionalen Leistungstrager grundsiatzlich bereit sind,
sich fiir die Profilbildung ihres eigenen Angebotes zu
engagieren.

Trend zu Auslandsreisen ungebrochen

Wenngleich die Erfolge der Regionalinitiativen optimistisch
stimmen, zeigen die Zahlen der Reiseanalyse 2000, dass es
noch vieler Anstrengungen bedarf, um die reiselustigen
Deutschen fiir die positiven Seiten eines "Urlaubes vor Ort"
zu begeistern: So unternahmen sie allein im Jahr 1999
62,6 Millionen Urlaubs- und 54 Millionen Kurzreisen; mehr
arde Tage waren sie insgesamt unterwegs. Ledig-
lich 18,2 der 62,6 Millionen Urlaubsreisen fiihrten dabei
an Ziele innerhalb Deutschlands. Der seit den 60er Jahren
zu beobachtende Trend, die "schonsten Wochen des
Jahres" lieber im Ausland zu verbringen, wird durch 44,5
Millionen Auslandsreisen eindrucksvoll bestatigt. Ausruh-
(33%) und Strand-/Badeurlaube (30%), Erlebnisurlaube
(19%) sowie Natur- (18%) und Familienurlaube (17%)
stehen bei deutschen Touristen besonders hoch im Kurs.
Experten erwarten, dass die Zahl der Gesundheits-,Stadte-
und Winterurlaube in Deutschland sowie die der Kreuz-
fahrten (Traumurlaube) zunehmen werden. 4,4 Millionen
Reisen flihrten 1999 nach Bayern. Damit ist das stdlichste
Bundesland das beliebteste Urlaubsziel in Deutschland.
Schleswig-Holstein konnte 2,4 Millionen, Mecklenburg-
Vorpommern 2,3 Millionen Urlaube verzeichnen. Dennoch:
Fiir 25 Prozent der Deutschen ist Urlaub im eigenen Land
nach wie vor kein Thema.
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Die Globalisierung macht die Region attrakiver

Deutscher Verband fiir Landschaftspflege will regionale Kreisldufe stdarken

Je weiter die Globalisierung voranschreitet, desto
unbehaglicher ist den Menschen zumute. Begleitet wird
dieses Gefiihl von dem Wunsch, in iiberschaubaren
Lebenskreisen wieder Riickhalt zu finden. Statt einem
anonymen Geschehen ausgeliefert zu sein, wachst das
Bedurfnis, Prozesse verstehen und Giberschauen zu wollen.
Vor diesem Hintergrund ist es kein Zufall, dass mit dem
Wegfall der Grenzkontrollen im Warenverkehr zu Beginn der
90er Jahre Regionalinitiativen in ganz Europa wie Pilze aus
dem Boden schossen. Der Gedanke des regionalen Wirt-
schaftens ist urspriinglich im landlichen Raum entstanden.
Der Rolle des Zulieferers und Ausgleichsraumes fiir die
groBen Wirtschaftszentren zunehmend Gberdriissig, wuchs in
diesen Gebieten das Bediirfnis, eine eigenstandige
Regionalentwicklung in Gang zu setzen. Auch Struktur-
defizite sollten nicht langer durch gnadig erteilte Sub-
ventionen von Land oder Bund behoben werden, sondern auf
der Grundlage des in der Region erwirtschafteten Kapitals.

Bedrohung durch Einkaufszentren

Viele Landwirte haben ihre Hofe aus wirtschaftlichen Griin-
den aufgeben miissen. Die Folge: Auch der landliche Mit-
telstand wurde zunehmend ausgediinnt. Erst nachdem der
Wert von Alleinstellungsmerkmalen in den Regionen erkannt
worden ist, konnten die vorhandenen mittelstandischen
Strukturen gezielt gestarkt werden. Dies war auch
notwendig, da mit den auf der griinen Wiese entstandenen
groBen Einkaufszentren und Factory-Outlet-Centern an den
Verkehrsknotenpunkten eine gefahrliche Konkurrenz
erwachsen ist.

So belegen Untersuchungen aus Wien, dass fir jeden neuen
Arbeitsplatz, der in einem Mega-Einkaufszentrum entsteht,
durchschnittlich drei Arbeitsplatze im regionalen Mittelstand
verloren gehen. Mit der Einfiihrung der ersten "Designer-
Qutlet-Center" in Europa diirfte sich diese Entwicklung
weiter verstarken. Denn in den Zentren, die sehr an schicke
Kleinstadte mit romantischen Gassen erinnern, herrschen
Wettbewerbsbedingungen vor, unter denen dem Mittelstand
das Uberleben schlichtweg unméglich ist.

Pojekt in fiinf neuen Bundeslandern

Bereits 1994 forderte die Enquete-Kommission "Schutz der
Erdatmosphare" des Deutschen Bundestages die Regierung
auf, "auf eine Starkung der regionalen Wirtschaftskreislaufe
gegeniiber der internationalen Arbeitsteilung hinzuwirken".
Im Jahr darauf begann der Deutsche Verband fiir
Landschaftspflege mit dem Projekt "Initiierung regionaler
Wirtschaftskreislaufe" in finf Bundeslandern. Ziel war es, die
Pflege der Landschaften und die regionale Vermarktung auf
eine neue Weise zu verkniipfen. Die Landschaftspflege-
verbande - urspriinglich als lokale Aktionsbiindnisse aus
Landwirten, Naturschiitzern und Kommunalpolitikern ge-
griindet, um Naturschutzaufgaben praktisch abzuwickeln -
erkannten schnell, dass sich nur auf diese Weise die nétigen
Anreize schaffen lassen, um den Erhalt bestimmter Nutz-
ungsformen langfristig zu sichern. Im Verzeichnis der

deutschen Regionalinitiativen finden sich unter
www.reginet.de bereits 286 Adressen.

Gewinnerbranchen

Apfelsaft, Lammfleisch und Schafwolle waren die ersten
Produkte aus der Landschaftspflege, die gezielt regional
vermarktet wurden. Frische, unverwechselbarer Geschmack
sowie kontrollierte Herkunft spielen fiir den Erfolg der
Direktvermarktung eine besondere Rolle. Das Schlagwort vom
"Naturschutz mit dem Einkaufskorb" hat sich ldngst
durchgesetzt. Das Marktsegment fiir regionale Lebensmittel
wachst weiter. Und jeder neue Lebensmittelskandal fiihrt
dazu, dass sich dieser Trend fortsetzt.

Je deutlicher eine Region ihre charakteristischen Eigenarten
zu prasentieren versteht, desto starker profitiert auch die
ansassige Tourismusbranche. Auf klingelnde Kassen kénnen
all jene hoffen, denen das Kunststiick gelingt, den Zusam-
menhang zwischen den Besonderheiten der Landschaft, ihrer
Nutzung und den daraus entstehenden Produkten
iberzeugend zu vermitteln.

Die Nutzung regional vorhandener Energiequellen indes steht
erst am Anfang. Wenngleich sich der Primérenergiebedarf in
Deutschland auf der Basis pflanzlicher Biomasse nur zu 10
Prozent decken l3sst, ist eine Erhdhung dieses Anteils in
diinner besiedelten landlichen Raumen auf tber 50 Prozent
durchaus moglich. Damit stellt die regionale Energieversorg-
ung ein neues Instrument zur Wertschépfung in der Land-
und Forstwirtschaft dar.

Chancen fiir Handwerk und Banken

Immer deutlicher tritt zutage, dass auch das Handwerk
regionalen Boden hat. Dass kurzlebige Wegwerfprodukte
letztlich mehr Geld kosten als qualitativ hochwertige Waren,
die noch einmal repariert werden konnen, ist eine Erkenntnis,
der sich immer mehr Menschen 6ffnen. Die Stirken des
Handwerks - Nahe, die Moglichkeit zu individuellen Losun-
gen sowie die Zuverlassigkeit, mit der Reparaturdienste aus-
gefiihrt werden - gereichen dem Handwerk zum Wettbe-
werbsvorteil. Auch fiir die Umwelt hat der Kauf regional pro-
duzierter Produkte Vorteile: Transportenergie wird eingespart,
Abfall von vornherein vermieden. Je erfolgreicher sich diese
Einsichten in weiten Teilen der Bevdlkerung verankern lassen,
umso groBer sind die Chancen, die Marktanteile des Hand-
werks und des mittelstandischen Einzelhandels zu stab
sieren.

DaB regionale Wirtschaftskreislaufe die Basis des Geschiftes
bilden, haben auch die /dndlichen Banken schon friih erkannt.
Losen sich gewachsene Strukturen in einem Ort erst

einmal auf, ist eine Senkung der Grundstiickspreise nur eine
Frage der Zeit. Die Folge: Baugrund liegt brach, Wohnungen
und Héuser, die sich die Eltern miihevoll zusammen gespart
haben, werden von den Kindern nicht mehr bewohnt. Stimmt
das Umfeld nicht mehr, war die Investition umsonst. Auch
eine ausgewogene Verteilung von Siedlungen bedarf des
feinen Netzes aus lokalen und regionalen Wirtschaftsver-
flechtungen. Anschwellende Speckgirtel indes, die im
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Umkreis der Ballungszentren entstehen und entleerte
landliche Raume schaffen lediglich neue Probleme.

Nahe, Vertrauen, kulturelle Eigenarten

Hochkomplexe Systemldsungen mit einem breiten Service-
angebot finden immer h3ufiger Eingang in regional geprigte
Markte. Der Grund: Ohne die Nahe zu und die Vertrautheit
mit kulturellen Eigenarten bleibt der Erfolg aus. Wenngleich
die Globalisierung die Art und Weise beeinflusst, wie In-
dustriegiiter gefertigt werden, bleibt der Konsum auch
weiterhin lokal und regional geprégt. Dies macht deutlich,
dass sich ein Lebensstil, der im Einklang mit einem
naturvertraglichen MaB an Wohlstand steht, nur iber ein
verandertes Konsumverhalten erreichen I3sst. Denn es sind
gerade die individuellen Kaufentscheidungen, von denen die
starkste Lenkungswirkung auf die globalisierte Wirtschaft

3

ein Gefiihl ein fiir die wechselseitige Abhangigkeit und Ver-
antwortung fiir den anderen. Diese Erkenntnisse tragen

erheblich dazu bei, Konkurrenz in Ko-
operation zu verwandeln. Wettbewerb
und Zusammenarbeit stehen plotzlich in
einem neuen Verhdltnis zueinander. Ge-
meinsames Verbundmarketing entlang
einer Produktkette kann so an die Stelle
von Konkurrenzmarketing treten.

Auch der Wert gut funktionierender
Nachbarschaftshilfe und Eigenarbeit wird
wieder sichtbar - wichtige Elemente in
einer Gesellschaften, in der der Einzelne
ein vergleichsweise hoheres MaB an Ver-
antwortung fiir sich selbst Gibernimmt.
Zudem setzt die gemeinsame Bindung an
eine Region Krafte frei. Dies wiederum
fiihrt zu einem neuen Selbstbewusstsein
und einer neuen Form der Heimatver-
bundenheit.

ist zu tun?

Aktive Biirger miissen das RegionalbewuBtsein wec-
ken. Denn: Nur wer Uberzeugt ist, dass die eigene
Region etwas Besonderes zu bieten hat, ist auch stolz
darauf, diese Produkte zu kaufen.

Indes die Menschen davon zu liberzeugen, wie bedeut-
sam die Rolle der Nahversorger fiir eine Region ist, ist
Aufgabe der Kommunalpolitiker und regionalen
Medien.

Um den Gedanken des regionalen Konsums erfolgreich
zu verankern, bedarf es eines erdumspannenden Netz-
werkes aus aktiven Menschen. lhre Aufgabe ist es, die

ausgeht.

Die Entlastungen fiir die Umwelt, die eine ausgewogene
Balance zwischen regionalen und globalen Wirtschafts-
kreisldufen bewirkt, lasst sich klar beziffern:

O Transportenergie und damit klimaschadliche Schadgase

lassen sich einsparen

O Llanglebigere Handwerksprodukte sparen im Vergleich
zu kurzlebigen Wegwerfprodukten Rohstoffe und Her

stellungsenergie ein. Abfalle werden vermieden.
O Eine ausgewogene Verteilung der Bevilkerung auf

stadtische und landliche Lebensraume fiihrt zu einer
hen Ressour-

gleichmaBigeren Belastung der natirl
cen. Dies erleichtert deren Regeneration.

O Durch die Erhaltung intakter Landschaften lasst
sich der Bestand an wildlebenden Pflanzen- und
Tierarten stabilisieren.

So wichtig diese Effekte sind, die von einer Regionalisierung
ausgehen, weitaus starker noch wirken soziale und kulturelle

Faktoren. So werden die direkten Folgen des eigenen

Handelns plétzlich wieder spiirbar. Dariiber hinaus werden
die eigenen Lebensumstdnde transparenter und es stellt sich

Balance zwischen regionalen und globalen Wirt--
schaftsformen zu halten und strategische Verbind-
ungen zu schmieden. Eine Vorstufe auf diesem Weg
kénnte die Arbeitsgemeinschaft "Allianz 21" sein, die
sich gegenwartig auf europaischer Ebene griindet.
Dies bedeutet keineswegs, die offizielle Politik aus
ihrer Verantwortung zu entlassen, da die politischen
Rahmenbedingungen das Konsumverhalten entscheid-
end beeinflussen. Sie sind so zu gestalten, dass sich
ein naturvertraglicher Konsumstil und nicht eingefah-
rene Gewohnheiten finanziell lohnen.

O Auf der Ebene der Welthandelsorganisation (WTO)
bleibt die Verankerung sozialer und ckologischer
Grundregeln unabdingbar. Die auf Freihandel aus-
gerichtete WTO muss um Aspekte von Nachhaltigkeit
erweitert werden. Hier gibt es bereits Fortschritte,
wenn auch nur kleine, z.B. "Biosafety-Protokoll".

Das Leitbild der Regionalbewegung ist demnach ein Lebens-
stil, in dem Menschen wachen Anteil an der Welt nehmen,
die technischen Madglichkeiten unsererZeit iiberlegen nutzen
und doch in ebenso lberschaubaren wie unverwechselbaren
Regionen verankert bleiben.
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Oko-Handel auf neuen Wegen

Oko-Kaufhéuser und Okozentren sind vielversprechende Vertriebsschienen

Von der Krise des Einzelhandels (sinkende Umsatzzahlen,
GroBfusionen und Entlassungswellen), blieb der
okologische Handel bislang einigermafBen verschont.
Dennoch hat dieser allgemeine Trend auch fiir ihn
Auswirkungen. So nimmt der Druck zur Profes-
sionalisierung zu, vor allem im Marketing und bei den
Vertriebsstrukturen. Konventionelle Anbieter wie
Tengelmann, REWE, Edeka, Real oder Karstadt/Hertie
drangen mit eigenen Marken in den Bio-Markt und ver-
fligen Uber deutlich groBere Vermarktungserfahrungen als
die Naturkost-Branche. Der Preisdruck fiir Bio-Lebens-
mittel ist angesichts der groBen Anbauflachen im Osten
Deutschlands (sowie in Polen) kraftig gestiegen. Und die
Verbraucherlnnen werden anspruchsvoller.

Nach Schatzungen des Bundesverband Naturkost Natur-
waren konnte es bis zum Jahr 2010 méglicherweise eine
Verdreifachung des Naturkost-Umsatzes (von heute ca. 5
Mrd. DM auf etwa 15 Mrd. DM) geben. Im Zuge dieses
Wachstums setzt auch im 6kologischen Handel ein
kraftiger Konzentrationsprozess im Rahmen eines
Verdrangungswettbewerbs ein. Dieser Prozess ist bei Bio-
Lebensmitteln bisher am deutlichsten spiirbar, in den
Bereichen 6kologisches Bauen und Wohnen oder Natur-
textilien beginnt er gerade.

Projekt Oko-Kaufhaus

Angesichts dieser Entwicklungen muss sich der
okologische Handel professionalisieren insbesondere im
Marketing und Vertrieb. Die bisherige Nische ist in-
zwischen akut durch konventionelle Mitanbieter bedroht.
Seit Anfang 1996 wurden deshalb die ersten Ideen? fiir
ein "Oko-Kaufhaus" - ein 6kologisches Waren- und Dienst-
leistungszentrum - weiterentwickelt. Ein Team aus dem
caf/Clearing-house nachhaltiges Wirtschaften (Projek-
leitung), dem Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforsch-
ung, dem BUND, dem Wuppertal Institut sowie der
Agentur fiir Okologie- und Designberatung econcept, hat
ein Konzept fiir verschiedene Oko-Kaufhaus-Modelle
entwickelt, die dem dkologischen Handel helfen sollen,
neue Vertriebswege zu erschlieBen. Ziel des Projekts
(geférdert durch das QUATRO-Programm? mit Mitteln des
Landes NRW und der Europdischen Union) war es, zu einer
breiteren Durchsetzung 6kologischer Sortimente im
Einzelhandel beizutragen und die Wettbewerbsfahigkeit
bestehender 6kologischer Anbieter zu starken. Neben der
Konzeptentwicklung wurde auch das Verkaufspersonal
befihigt, die beratungsintensiveren Oko-Produkte
entsprechend zu betreuen. Bis November 1999 wurde an
drei Standorten in Nordrhein-Westfalen - in Kéln, Krefeld
und Soest - beraten und geschult. Die Beratung der
Flhrungskrafte der 41 beteiligten Unternehmen umfafte
die Themen Marketing- und Erlebniskonzept,
Sortimentspolitik, (Neue) Dienstleistungen, Finanzierung,
Betreiber- und Beschaftigungsmodelle, Logistik- und
Gebdudekonzept.

Nachhaltigkeit - Chance fiir den Handel

Das Konzept ist mittel- und langfristig angelegt und
orientiert sich an dem Leitbild der nachhaltigen /
zukunftsfahigen Entwicklung fiir den Handel eine
Herausforderung. Die Dominanz des Tagesgeschafts ist hier
sehr deutlich spiirbar. Dennoch, oder gerade deswegen,
bietet eine langfristig angelegte Strategie fiir eine
erfolgreiche Positionierung am Markt groBe Chancen.
Denn auch im Handel ist noch weitgehend unbekannt,
dass das Leitbild Nachhaltigkeit auch wirtschaftliche
Faktoren wie Unternehmenserfolg, Bediirfnisbefriedigung
und okonomischen Nutzen aller Beteiligten anspricht.

Speziell fiir Oko-Kaufhauser sind diese Kriterien weiter zu
spezifizieren. Im Rahmen des Projekts Oko-Kaufhaus wur-
de deshalb vom BUND ein Leitbild fiir das Sortiment von
Oko-Kaufhausern entwickelt. Okologische Sortimente
zeichnen sich demnach aus durch:

Funktions- und Nutzen-orientiert
Wirtschaftlich erfolgreich
Gesundheitsvertraglich
Umweltvertraglich
Sozialvertraglich
Regionalorientiert.

(ORCRONCRONG)

(Neue) Dienstleistungen

Beim Thema "(Neue) Dienstleistungen” geht es in-
sbesondere um Ansatze, die den Verkauf von Produkten
ersetzen konnen ("Nutzen statt Besitzen"). Nutzen- und
Tauschbérsen, Leasing-Angebote fiir langlebige Produkte,
Kunden- und Verbraucherberatung, Info-Borsen und
vielfdltige Reparaturdienstleistungen konnen das Pro-
duktangebot erganzen und den Energie- und Rohstoff-
verbrauch senken.

So gibt es bereits heute an vielen Stellen u.a.

O Sportgerate, den Teppichboden fiirs Bliro, das
Geschirr fiir die Party, den Fahrradanhianger, die
Ndhmaschine und das Waffeleisen als Leihgaben

O Beratungen zum kologischen Bauen, zur ge-
sunden Erndhrung, 6kologischen und rendite-
trachtigen Geldanlagen und zu Energiesparen

O Reparaturen fiir Uhren und Elektronik-Artikel

Mobilitdtsagenturen

O FairSicherungsladen und einen Schalter der
Okobank

O Partyservice, Oko-Friseure, die mit abbaubaren,
natiirlichen Farben arbeiten und Waschsalons,
die wenig Energie verbrauchen.

)

Fiir eine Kombination des Themas Okologie mit
entsprechenden Dienstleistungs-Angeboten gibt es
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vielfdltige Mdglichkeiten. Dabei ist grundsatzlich zu
unterscheiden in Dienstleistungen, die

O derzeit wirtschaftlich angeboten werden kon-
nen und sich selbstandig tragen, wie z. B. das
Gemiisekisten-Abo, Fahrrad-Werkstdtten und
Reparaturdienste wie Schneiderei oder Polsterei

O sich alleine noch nicht tragen kénnen, wie z. B.
Lieferservice, Beratungszentrum, Tauschborsen
oder Verleihstationen sowie Dienstleistungen, die

O per se nur durch ihren sekunddren Nutzen wirt-
schaftlich sein kénnen, wie eine Farb- oder
Einrichtungsberatung, die Bibliothek oder Zeit-
schriftenecke, eine Mobilitatsberatung oder
Kinderbetreuung.

Die Dienstleistungen der zweiten und dritten Kategorie
haben jedoch eine wichtige Funktion zur Kundenbindung
und konnen die Vermarktung von Produkten vielfach sehr
unterstiitzen (wirtschaftliche Gesamtbetrachtung).

Beispiele: Kooperationen sind im Kommen

Wihrend 1994/1995 die ersten VorstoBe zu Oko-Kauf-
hdusern noch zum Scheitern verurteilt waren, hat sich
dies deutlich verandert. Bei fast allen der folgenden
Beispiele handelt es sich um Wirtschaftskooperationen,
wie sie bis dato nicht lblich waren.

Okozentrum Rommelmiihle, Bietigheim-Bissingen bei
Stuttgart

In der ehemals groBten Getreidemihle Stiddeutschlands,
der Rommelmiihle, wurde im September 1998 das erste
Oko-Kaufhaus (6.500 m2 Ladenfliche) eréffnet. Hier gibt
es das bisher breiteste Angebot an 6kologischen Produkten
unter einem Dach, die durch passende Dienstleistungen
ergdnzt werden. Das Produktangebot reicht von Naturkost
iber Mdbel und Textilien bis zu Blichern und Kunst. An
Dienstleistungen gibt es eine stiandige Handwerkeraus-
stellung zu den Themen Gkologisches Bauen, Planen und
Einrichten, einen Oko-Friseur, ein Biiro fiir Architektur und
Landschaftsplanung, zwei weitere Ingenieurbliros, einen
Car-Sharing-Anbieter sowie ein Restaurant mit eigener
Brauerei und - im Sommer - einen Biergarten. In den
Dachgeschossen sind Wohnungen untergebracht. Das
Okozentrum hat eine Vorreiter-Funktion fiir Vollsortiment-
Anbieter im &kologischen Handel.

Okologisches Zentrum Kéln

In K&In plant eine Initiatoren-Gruppe von derzeit zehn
Firmen, Beratungs- und Fortbildungseinrichtungen ein
"Okologisches Zentrum KaIn". Die Firmen haben sich als
Verein und GmbH mit dem Ziel zusammengeschlossen, ein
gemeinsames Waren- und Dienstleistungsangebot an
einem Ort zu realisieren. Vorgesehen ist eine Kombination
von okologischen Produktangeboten und Dienstleistungen,

Okozentrum Rommelmiihle in Bietigheim-Bissingen

einem Gesundheits-zentrum, Hotel und Tagungsstatten
sowie einem umfangreichen Freizeit- und Kulturangebot.
Der Dienstleistungs-Sektor wird bei der Realisierung eine
wichtige Rolle spielen: Neben dem téglichen Bedarf an
Lebensmitteln, Haushaltswaren, Kleidung usw. sollen auch
Kurse zur Gesundheitsvorsorge, Fortbildungen und Bera-
tungen zu 6kologischen Themen angeboten werden. Das
Zentrum soll im Jahr 2002 seine Tore 6ffnen.

Dezentrales Oko-Kaufhaus, Krefeld

In Krefeld hatte der Naturschutzbund Deutschland (NABU)
bereits 1994/95 eine erste Initiative fiir ein Innenstadt-
gelegenes Oko Kaufhaus ergriffen. Inzwischen gibt es
einen neuen, von einer breiten Gruppe von Einzelhindlern
getragenen VorstoB. An den Beratungen und Qualifizier-
ungen im Rahmen des Projekts "Oko-Kaufhaus" waren 26
okologische Einzelhdndler und Dienstleister beteiligt. Dabei
wurden Uberlegungen in Richtung einer zentralen Losung,
d. h. die Einrichtung eines OkoKaufhauses, gleichgewichtig
mit dezentralen Ansdtzen verfolgt. Durch Griindung einer
Marketing-Gemeinschaft im Herbst 1999, die das gesamte
okologische Angebot in Krefeld bewirbt, und eines ge-
planten (Internet-)Bestell-und Zustelldienst, kann groBteils
bereits heute ein Vollsortiment realisiert werden, auch
wenn die Anbieter an ihren bisherigen Verkaufsstellen
bleiben. Die Bereitschaft zur Zusammenarbeit wird u. a.
durch den "Griinen Stadtplans Krefeld" dokumeniert, in
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Okologie-Centrum Oldenburg
dem alle Handler und Dienstleister verzeichnet sind.

Okologie-Center Oldenburg

Das Studentenwerk Oldenburg ist seit Jahren fir ein 6ko-
logisches Engagement bekannt. Das Essen der Mensen und
Cafeterien stammt weit gehend aus artgerechter Tier-
haltung und 6kologischem Anbau aus der Region. Mit der
Er6ffnung des Okologie-Centrums am 1.7.1999 aufdem
Campus der Carl-von-Ossiezky-Universitatdurch die
Tochtergesellschaft "Oldenburger Okologiehaus GmbH" ist
ein weiterer Schritt in Richtung einer Gkologischen Rund-
um-Versorgung auf dem Campus erfolgt. Unter dem Motto
"Naturwaren - Dienstleistungen und Wohnen an der Uni-
versitdt Oldenburg” bietet das Gebdude mit etwa 4.500
m2 Verkaufs- und Biroflachen ein breites Sortiment (vom
Bio-Frischmarkt und Vollwert-Bistro iiber 6kologische
Baustoffe, Schreibwaren bis zum Bettenladen). Ergénzt
wird das Angebot durch Dienstleistungen wie Copy-Shop
und Reisebiiro fiir diesen Standort geradezu ein Muss,
auch wenn sie noch als dkologisch schwierig bewertet
werden. Mit mehreren Arzten, Heilpraktikern und einer
Apotheke wird hier zusatzlich ein Schwerpunkt zum
Thema ,ganzheitliche Gesundheit’ gebildet.

Fazit: Auf zu neuen Ufern

Neben dem Thema Okologie ist all diesen Entwicklungen
gemeinsam das Angebot von Dienstleistungen als Erganz-
ungen des Produkt-Angebots. Diese Kombination bietet
neue Moglichkeiten und die Chance zu Synergieeffekten,
die wiederum zu neuen Produkt- und Beratungsangeboten
fiihren: z.B. Rundumberatung zum Thema Bauen und
Wohnen. Eine gute Mischung aus beidem ist u. U. auch
Handelsschwankungen gegeniiber unempfindlicher, denn
es kann eine vielschichtigere Zielgruppe angesprochen
werden.

In den vorgestellten Fillen wird der gesamte Marktauftritt
professionalisiert (geeignete Marketing-Instrumente, Er-
lebniskonzept, gut durchdachte Beschaffungs- und Stand-
ortlogistik). Das bedeutet nicht, daB es im kologischen
Handel bald nur noch Oko-Kaufhiuser mit einer Mischung

«mmmw

aus Produkt-, Dienstleistungs- und Handwerksangeboten
geben wird, aber sicher eine groBere Vielfalt an Vertriebs-
schienen mit einer breiteren Zielgruppe. Neben das Thema
Okologie treten im Marketing gleichgewichtig die Themen
Qualitat und Kompetenz. Dem Ziel, raus aus der Nische,
und das ohne Bauchlandung, wie es von den hier vorge
stellten Projekten erfolgreich verfolgt wird, kdnnte der
okologische Handel damit einige Schritte naher kommen.

1) Einer groBeren Offentlichkeit ist die Konzeptidee "Oko-Kauf-
haus" 1995 in Mannheim bekannt geworden. Dort entwickelte der
Betriebsrat von Hertie angesichts der drohenden - und im Januar
1996 vollzogenen - SchlieBung den Vorschlag eines "Oko-Kauf-
hauses", das an die Stelle der konventionellen Hertie-Filiale treten
sollte. Dieser Vorschlag baute auf einer Reihe von Pilotprojekten
auf, die die Firmenleitung von Hertie in Zusammenarbeit mit dem
BUND bereits seit fiinf Jahren durchfiihrte. Mit einem Oko-Kauf-
haus, so die Idee des Betriebsrats, kdnnte eine Neu-Profilierung des
Standorts erfolgen und neue Kundenkreise erschlossen und die
Arbeitspldtze auch langfristig zu gesichert werden.

2) QUATRO steht fiir Qualifizierung, Arbeit, Technik,
Reorganisation. Das Programm dient der Férderung der
Wettbewerbsfahigkeit vor allem kleiner und mittelstéandischer
Unternehmen und der Beschdftigungssicherung ihrer
Mitarbeiterinnen.

*Dr. Peter Moll

Ug. 1960)

ist Geschdftsfiihrer a
Beratungs-, Schu-
lungs- und Forschun
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house nachhaltiges
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schaften GmbH, Tel:
0202/28063-0;

www.clearing-house
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Politik mit dem Einkaufskorb

Der Faire Handel entwickelt sich dynamisch

Der Faire Handel ist in Deutschland seit 30 Jahren be-
kannt. Urspriinglich aus den Niederlanden kommend, en-
gagierten sich hier vor allem politische und kirchliche Grup-
pen. Urspriinglich war das Ziel, lber die Lebenssituationen
von Menschen in sogenannten Entwicklungslandern zu in-
formieren, der Verkauf der Ware stand exemplarisch zur
Seite. Schon bald wurden zwei Dinge deutlich:

O  Es gab ungewdhnlich groBes Interesse an der
Verbindung Theorie/Praxis und

O der konkrete Handel mit Waren brauchte eine
Organisationsstruktur.

Beides fiihrte - im besten Sinne des Wortes - zur Etablier-
ung des Fairen Handels: Die evangelische und katholische
Kirche, deren Dachjugendverbdnde sowie Weltladen und -
Gruppen griindeten die Firma gepa (Gesellschaft zur Forder-
ung der Partnerschaft mit der 3. Welt), die den Warenver-
kehr und die damit verbundene Abwicklung iibernahm,

und dariiber hinaus durch Informations- und Bildungsan-
gebote die Uiberwiegend ehrenamtlich Tatigen betreute.

Raus aus der Nische
Im Laufe der letzten zehn Jahre hat sich das Gesicht des
Fairen Handels sehr verandert. Qarakteristisch dafir ist:

O  deutliche Zunahme der Zahl der Weltladen

(bundesweit heute 830 gegeniiber 150 im

Jahre 1990)

weit ausdifferenziertes Warenangebot

iiber 200 Partnergruppen und Firmen in Uber-

see

O Hochqualitaten in Produktlinien (vor allem bei

Kaffee, der mehrfach ausgezeichnet wurde)

Zunahme des hauptberuflich tatigen Personals

hoher Bekanntheitsgrad, Ende der Nischen-

wirtschaft

O Vorreiterrolle im Zusammengehen von fair und
okologisch gehandelten Waren.

(ON0]

ORC}

Mit der Griindung des Vereins Transfair in Kéln wurde
1993 ein weiterer wichtiger Schritt gemacht. Er sollte Wa-
ren aus Fairem Handel liber die Weltldden hinaus auf den
Markt zu bringen. Mit Hilfe eines Siegels werden die Pro-
duktgruppen Kaffee, Tee, Honig, Schokolade in Supermark-
ten angeboten; sogenannte Lizenznehmer nehmen unter
bestimmten von Transfair festgelegten Bedingungen
eingekaufte Ware in ihr Sortiment auf. Die Folge: erhhter
Umsatz fiir die Produzenten und deutlich groBere Distribu-
tion der Ware. Transfair fiihrt auf internationaler Basis ein
Register, in dem sich Genossenschaften und Produzenten-
gruppen eintragen lassen kdnnen. Die in Deutschland
tdtigen Firmen miissen den korrekten Einkauf u.a. durch
Priifungsberichte von Wirtschaftspriifern nachweisen.

Zwischen Idealismus und Geschiaft

Zum heutigen Zeitpunkt zeigt sich die Fairhandelsbeweg-
ung nach wie vor sehr unterschiedlich: Von der kleinen
Aktionsgruppe, die nur wenige Mark Umsatz erzielt tiber
den hauptberuflich betriebenen Weltladen in guter Innen-
stadtlage bis hin zum Supermarkt mit allen Schattierun-
gen oder dem Warenangebot im Katalogversand reicht die
Spannbreite. Ganz eindeutig liegt jedoch der Hauptumsatz
und der gréBte Anteil des Warenangebotes nach wie vor
bei Weltladen.

Das zentrale Element des Partnerbezugs ist jedoch nicht
aufgegeben worden. Durch den Fairen Handel wird
sichergestellt:

Beratung fiir benachteiligte Organisationen
Zahlung eines Mehrpreises

Vorfinanzierung von Warenbestellungen
Information iiber die Partner

kontinuierliche Zusammenarbeit iber langere
Zeitraume.

00000

Diese zentralen Elemente bestimmen seit Anfang an die
Art und das Selbstverstandnis des Handels, wenn auch die
Instrumente verfeinert und im Laufe der Erfahrungen
verandert wurden.

Neue Kooperationsformen

Stand jahrelang die ,Genossenschaft' im Mittelpunkt, um
Aufgabenstellungen wie Partizipation, Entwicklungs-
orientierung, etc. sicherzustellen, hat die Organisations-
struktur der Partnergruppe in Ubersee an Bedeutung
verloren; im Mittelpunkt steht die Frage, wie den
produzierenden Menschen am ehesten zu fairem Einkom-
men zu verhelfen ist. Instrumente des Controllings werden
den Gegebenheiten angepaBt. Diese Verdnderung war
unter anderem notwendig, weil es Produktionsbereiche
und damit Marktchancen fiir Produzenten gibt, die tiber
die bisherigen Formen der Zusammenarbeit hinausgehen.
Beispiel: FuBballe aus Pakistan sind in Deutschland ein
echter Verkaufsrenner. Sie bieten die Mdglichkeit, neue
Kundenbereiche fiir das Thema Fairer Handel zu
erschlieBen; die Produktionsbedingungen und
Gegebenheiten lassen jedoch ,nur” die Zusammenarbeit
mit einer Handelsfirma zu, die bisher mit dem Fairen
Handel keine Kontakte hatte, und erst vom fairen Handel
‘liberzeugt’ werden musste. Ein striktes und stringentes
Monitoring in Zusammenarbeit mit lokalen Tragern von
Entwicklungszusammenarbeit stellt sicher, dass hier die
wesentlichen Bestandteile des Fairen Handels
sichergestellt werden kdnnen.

Internationale Vergleichbarkeit ist schwierig
Der Faire Handel sandte vor allem in den Bereich der
okologischen Produktion ein starkes Signal aus, sich dem



Thema nachhaltige Bewirtschaftung und Entwicklung
vermehrt zu stellen. Uber einzelne konkrete Produktent-
wicklungen hinaus wurde diese Thematik in Foren, Grup-
pierungen und Verbinde eingebracht (z.B. IFOAM). Die
Elemente des Fairen Handels werden jedoch nicht
durchgehend berlcksichtigt: Haufig fehlt noch der Schritt
von der inhaltlichen Zustimmung zur konkreten
Umsetzung. Hier wird in Zukunft die Zusammenarbeit
intensiviert werden miissen, wenn auch die Diskussionen
der letzten Jahre gezeigt haben, wie schwierig Abstim-
mungsprozesse sein konnen. Dies liegt vor allem daran,
dass bestimmte Faktoren des Fairen Handels nicht leicht
mess- und regulierbar sind. Ist etwa im Transfair-System
die Zahlung eines Mindestpreises, etwa fiir Kaffee,
weltweit und damit vergleichbar zu regeln, kann dies z.B.
schon fiir die Keramikproduktion benachbarter Lander
nicht mehr gelten. Es ist aber notwendig, den
unterschiedlichen Situationen gerecht zu werden und
daher bleibt die Vergleichbarkeit sehr relativ.

Dies gilt vor allem auch fiir den Fairen Handel selbst: Es
ist schon schwierig bis unmdglich, dessen Kriterien mit
denen des Okohandels und seiner konkreten Messbarkeit
(keine Pestizide, Ruhezeiten des Landes vor Zertifizierung,
etc.) zu vergleichen. Kontrollinstrumente sind damit nur
individuell einsetzbar.

Dies soll aber nicht dazu fiihren, den zu Recht
eingeschlagenen Weg friihzeitig zu verlassen, weil
scheinbar uniiberwindbare Hindernisse vorhanden sind.
Ahnliche ‘Unmaglichkeit des Erfolgs' wurde noch vor einem
Jahrzehnt denjenigen vorgehalten, die Gber fair
gehandelten Kaffee im Supermarkt (laut) nachgedacht
hatten oder der Meinung waren, der Umsatz von fair
gehandelter Ware wiirde die 20 Millionen Grenze
libersteigen.

GroBe Unternehmen kdnnen mehr tun

Aufgrund des Fairen Handels und verschiedener anderer
Akteure hat das offentliche Interesse an der Gesamtthe-
matik 'Fairness in Handelsbeziehungen' zugenommen. Hier
scheint - ganz wie zu Beginn vor 30 Jahren - die Idee der
,Politik mit dem Einkaufskorb' zu greifen; je mehr Ver-
braucherinnen und Verbraucher nach der Herkunft der
Ware und den Bedingungen fiir die Produzenten fragen, so
eher scheint sich im Gewerbe etwas zu bewegen. Es gibt
immer mehr Firmen, die mit Verfahren wie SA 8000 oder
Unternehmenscodizes versuchen, entsprechende Ant-
worten zu finden. Selbstverstandlich haben auch Kampag-
nen immer wieder dazu beigetragen, Themen offentlich zu
machen: Ob das Verhalten von Shell, ausbeuterische Kin-
derarbeit in der Teppich- oder Kleidungsindustrie oder die
Arbeitsbedingungen in der Blumenproduktion - viele dieser
Themen sind inzwischen aufgegriffen worden und finden
teilweise ihre Entsprechung in sozialvertraglichem Handel,

ausgezeichnet mit Siegeln (Blumensiegel, Rugmark) oder
anderen Kennzeichnungen.

Trotzdem hat der Faire Handel noch nicht Einzug gehalten
in die groBen Unternehmen dieser Welt, und Sozialcodizes
und Uberpriifungsmethoden beschreiben oft nur, was in
der Menschenrechtscarta als selbstverstandlich
vorausgesetzt wird. Dennoch: In der Welt der Wirtschaft,
in der wir uns nun einmal bewegen, sind diese Aufbriiche
wertvoll. Der Faire Handel fiihlt sich dadurch nicht
bedroht; er kann und muss weiterhin Anregungen und
Herausforderungen geben und sich einmischen.

Weitere Informationen liber dieses breite Thema sind nun
dank eines Projektes von Umweltbundesamt und Minis-
terium in einem Buch zu erhalten. Zwei Jahre lang hat der
Verein Fair Trade als Projekttrdger mit einem breiten Biind-
nis von Akteuren recherchiert und legt nun das Stand-
ardwerk fiir die nachsten Jahre vor. Neben Adressen und
Akteuren sind Warengruppen ebenso genannt wie
verschiedene BewertungsmaBstibe. Das Buch (Titel: Im
Zeichen der Nachhaltigkeit; Verkniipfung von Oko- und
Fair Trade Initiativen. Produkte, Firmen und Organi-
sationen) ist fiir 5 DM in Briefmarken zu erhalten bei Fair
Trade Verein, Bruch 4, 42275 Wuppertal.

* Meinolf Remmert

(g. 1956)

ist geschdftsfihrendes
Vorstandsmitglied des
Vereins Fair Trade in
KélIn, Kontakt:
Tel.:0202/6489-221,
info@fairtrade.de.
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Der Griine Strommarkt ist fiir Verbraucher nur schwer

zu durchschauen

Viele Verbraucher bekommen derzeit Post von privaten
Stromversorgern, die flir umweltfreundlichen Strom
werben. Doch halten die Angebote, was sie versprechen?
Was "Griiner Strom" oder "Okostrom" ist, ist bislang
nirgendwo verbindlich festgelegt. Deswegen muss man
schon genauer hinzuschauen.

Lediglich fiir Strom aus "Erneuerbaren Energien” gibt es
eine Definition im "Gesetz fiir den Vorrang Erneuerbarer
Energien (Erneuerbare Energie Gesetz - EEG), das am
1.4.2000 in Kraft getreten ist". Darin steht, dass "Strom,
der ausschlieBlich aus Wasserkraft, Windkraft, solarer
Strahlungsenergie, Geothermie, Deponiegas, Klargas, Gru-
bengas oder aus Biomasse" erzeugt wurde, in den Gel-
tungsbereich des Gesetzes fallt (fiir Stoffe und Verfahren
der Biomassenutzung besteht noch Klirungsbedarf). Ein-
grenzungen gibt es auch fiir die maximale LeistungsgroBe
der Anlagen.

Was ist "Griiner Strom"
Sowohl! der "Griiner Strom Label e.V." (GSL) als auch das
Oko-Institut, die Giitesiegel fiir "Griinen Strom" vergeben
(siehe unten), sehen in ihren Verfahren zwei Stufen vor. In
der ersten Stufe ist Strom aus ausschlieBlich regenerativen
Quellen enthalten, in der zweiten Stufe ist ein Anteil
Strom aus effizienter Kraft-Warme-Kopplung (KWK)
zulissig. Hier ist die Uberlegung, dass neben den Zielen
"Systemalternative” und "Vermeidung von Ressourcen-
verzehr" ein drittes Ziel, ndmlich "Vermeidung von CO,-
Emissionen” gleichwertig auch mit Strom aus effizienter
KWK erreicht werden kann. Im Regelfall ist dies kosten-
glinstiger als die Stromerzeugung aus erneuerbaren
Quellen, so dass ein "Mischangebot" unter finanziellen
Aspekten bei gleicher dkologischer Wirksamkeit vorteilhaft
sein kann. Mit anderen Worten: KWK ist zwar nicht
"regenerativ”, aber "griin" oder "6ko", wenn eine gute
Abwidrmenutzung mit hohen Gesamtwirkungsgraden
erfolgt.

Strom aus Deponiegas wird nach dem Giitesiegel-Ver-
fahren des Oko-Instituts aus Emissionsschutzgriinden ab-
gelehnt, im Verfahren des "Griiner Strom Label e.V." als
KWK-Strom angerechnet - auch wenn er nicht als KWK
erzeugt wird. Nach dem EEG wird Strom aus Deponiegas
als "regenerativ" eingestuft und vergiitet, wenn die Anlage
kleiner ist als 5 MW.

Strom aus der Miillverbrennung wird zwar nirgendwo in
Deutschland als "Okostrom" akzeptiert, anders dagegen in
GroBbritannien - ein wichtiger Aspekt fiir den EU-weiten
Okostromhandel. Hier zeigt dieses Beispiel zusammen mit
den anderen, dass man sich in jedem Fall konkret darauf
verstandigen muss, was mit "Griiner Strom" gemeint ist.

Wie griin ist Griiner Strom?
Durchaus umstritten ist, ob Strom aus erneuerbaren

Quellen immer umweltfreundlich erzeugt wird. Die
Wasserkraft-Nutzung unter Verwendung neuer Stau-
damm-Projekte ist problematisch. Im Label des Oko-
Institut wird sie auf reaktivierte oder sanierte Anlagen be-
grenzt, da hierbei die Eingriffe in den Naturhaushalt
vergleichsweise gering bleiben. Griinstrom aus neuen An-
lagen wird weiterhin auf Laufwasserkraftwerke beschrankt,
d.h. neue Anlagen mit Stauddmmen sind generell
ausgeschlossen. Weder das Giitesiegel-Verfahren des
Griiner Strom Label e.V. noch EEG machen Vorgaben fiir
die Technologie der Wasserkraft-Nutzung, wohl aber fiir
die Gr6Be der Anlage (max. 5 MW beim EEG, 10 MW beim
Gutesiegel des GSL).

Bei der Windenergie-Nutzung wird gegenwartig ein Rege-
lungsbedarf in den Label-Verfahren nicht gesehen. Das
kénnte sich andern, wenn Offshore-Anlagen eingefiihrt
werden und sich dabei schwerwiegende Umweltprobleme
ergeben wiirden.

Bei Photovoltaik-Anlagen fordert das EEG, dass Anlagen
tiber 100 kW auf oder an baulichen Anlagen (Dacher, Fas-
saden, aber auch Larmschutzwinde) errichtet sein miissen,
um eine Versiegelung von Freiflichen durch den Bau von
Photovoltaik-Anlagen zu verhindern.

"Oko-Strom" und energetische Biomasse-Nutzung passen
nicht zusammen, wenn die Biomasse unter nicht-
6kologischen Bedingungen erzeugt worden ist. Daher darf
Biomasse laut Oko-Institut nur aus zertifiziertem Oko-
Anbau sowie aus FSC-zertifizierten Forstbetrieben stam-
men. Biomasse aus Reststoffen darf nur naturbelassenes
bzw. mechanisch behandeltes Rest- [Altholz umfassen, das
mit einem RAL-Glitezeichen nachweist, dass z.B. keine
halogenorganische Verbindungen enthalten sind. Ein-
grenzende Regelungen gibt es auch beim Griiner Strom
Label e.V.

Wann macht der hohere Preis Sinn?

Strom aus Photovoltaik-Anlagen ist noch am teuersten.
Nach dem EEG hat der Netzbetreiber fiir die Einspeisung
von Strom aus Photovoltaik-Anlagen einen Betrag von
0,99 DM/kWh zu vergiiten. Dieser Betrag ist im Regelfall
derzeit noch nicht kostendeckend (1,20 bis 1,50 DM/kWh
gilt als kostengerecht), die Differenz miissen entweder die
"Okostrom-Kunden" (Mehrpreise) oder die 6ffentliche
Hand bezahlen (z.B. "100000-Dacher-Programm”). Ahn-
liche Uberlegungen gelten auch fiir die Windkraft, die
Reaktivierung oder Erweiterung kleinerer Wasserkraftan-
lagen oder die Nutzung von Biomasse zur Stromerzeugung.

Mt der héheren Einspeisevergiitung soll der Anteil er-
neuerbarer Energietrdger an der Energieversorgung bis
zum Jahr 2010 verdoppelt werden. Da die Potenziale der
Wasserkraft weitgehend ausgeschopft sind, bedeutet dies,
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die Stromerzeugung aus Windenergie, Photovoltaik, Bio-
masse und Laufwasserkraft zu verfiinffachen.

Nicht vom EEG erfasst sind Anlagen, die bestimmte
LeistungsgréBen Uberschreiten, weil groBe Anlagen auch
ohne EEG wirtschaftlich betrieben werden kénnen. An-
dererseits wollte der Gesetzgeber keine grundsitzlich
kostendeckende Verglitung von Strom aus erneuerbaren
Energiequellen einflihren. Insofern wird es bei Wind, Was-
serkraft und Biomasse auch nicht-kostendeckende An-
wendungen geben, deren Ausbau dennoch interessant
wire. Auch diese Potenziale konnen nur erschlossen
werden, wenn iiber den Markt von "Okostrom-Kunden"
Zusatzverglitungen finanziert werden.

0,25 DM
£ 920 g
W 015 DM O Zusatzvergiitung des
5 0,10DM Netzbetreibers nach EEG
"W 0,05 DM 0 Vergiitung innerhalb der
= 0,00 DM Wettbewerbspreise

Abb. 1: Darstellung der Vergiitungssegmente von Strom
aus regenerativen Quellen.

Um ein Okostrom-Angebot zu beurteilen, muss man sich
also die Art der Vergiitung anschauen (s. Abb. 1).

Da die Potenziale von groBen Wasserkraftwerken erschopft
sind, flihrt zusétzliche Nachfrage nach deren Strom nicht
zu einem groBeren Angebot. Wenn sich in diesem Segment
neue Potenziale ergdben, wiirden diese auch ohne spezi-
fische Nachfrage von Verbrauchern nach Okostrom er-
schlossen, um damit andere, weniger wettbewerbsfihige
Erzeugungsanlagen zu verdriangen. Ahnliche Uberlegungen
gelten fiir Okostrom, der gemaB EEG vorrangig eingespeist
und vergiitet wird. Auch hier fiihrt eine zusétzliche Nach-
frage von Verbrauchern nicht zu einer VergréBerung des
Angebots, weil ohnehin jedes Potenzial, fiir dessen Er-
schlieBung sich ein Investor und Betreiber findet, genutzt
werden kann. Erst wenn die Nachfrage gréBer wiirde als
das Angebot und damit hohere Vergiitungen fiir Anlagen-
betreiber als die gesetzlichen Mindestvergiitungen
"marktfahig" wiirden, kann sich dies dndern. Hiervon sind
wir jedoch noch weit entfernt.

Solange gilt: Nur wenn Potenziale der regenerativen
Stromerzeugung nicht durch die gesetzliche Mindestver-
glitung erschlieBbar sind, weil der Vergiitungssatz die
Kosten nicht deckt, bewirkt die Nachfrage von Ver-
brauchern ein groBeres Angebot - wenn sie bereit sind,
einen héheren Preis zu zahlen. Okostrom zu bestellen
macht also nur dann Sinn, wenn das Nachfrageverhalten
auch die Angebotsstruktur verandert.

Wann macht ein Okostrom-Markt Sinn?

Nach den Gesetzen der Physik kann elektrischer Strom in
einem Netz nicht von einer konkreten Quelle zu einem be-
stimmten Kunden transportiert werden. Der Strom "aus der
Steckdose" des Verbrauchers kommt immer aus dem
nichstgelegenen Kraftwerk. Wer Okostrom bestellt, erhalt
also weiterhin "nur" den bisherigen Mix.

Das Energiegesetz schreibt vor, dass die Stromerzeugung
"sicher”, "preisglinstig" und auch "umweltfreundlich” zu
erfolgen habe. Auf dieser Grundlage schreibt das EEG eine
genau spezifizierte Abnahme- und Vergiitungspflicht fir
Strom aus erneuerbaren Energiequellen vor. Damit hat der
Gesetzgeber klargestellt, dass grundsatzlich nicht Einzelne,
sondern die Allgemeinheit auch fiir die Férderung einer
umweltfreundlichen Energieerzeugung aufzukommen
haben.

Viele Okostrom-Angebote "iibersehen” dies jedoch und
laufen darauf hinaus, dass umweltbewusste Verbraucher
Lasten individuell Gbernehmen, die eigentlich kollektiv
getragen werden sollen. Solche Okostrom-Angebote
fiihren vielleicht zu einem besseren Gewissen dieser Ver-
braucher, mit Sicherheit aber zu Vorteilen fiir die Versorg-
ungsunternehmen, und mit Sicherheit nicht zu einem
groBeren Okostrom-Angebot.

Nur wenn ein Okostrom-Markt dazu fiihrt, dass iber den
gesetzlich vorgesehen Weg hinaus zusitzliche Okostrom-
erzeugung angereizt wird, anstatt Lasten aus der gesetz-
lichen Regelung auf die umweltbewussten Verbraucher zu
verlagern, erfiillt er die Erwartungen der umweltbewussten
Verbraucher und macht er aus Griinden des Verbraucher-
schutzes Sinn. Und dann ist es auch richtig, eine solche
Marktentwicklung zu unterstiitzen.

Zertifikate sollen das Dickicht liiften

Dem Produkt "Okostrom" ist nicht anzusehen, ob damit
tatsdchlich umweltfreundliche Stromquellen beférdert
werden und eine Lastenverschiebung vermieden wird. Der
Informationsfluss - welches Angebot erfiillt die Erwart-
ungen der Verbraucher? - muss also anderweitig sicher-
gestellt werden.

Bei Gltesiegeln oder Zertifikaten kommt es auf dessen Be-
dingungen und Kriterien an: Wesentlich ist:

O die Entscheidung der Verbraucher, ein Oko-
Strom-Angebot anzunehmen, muss tatsichlich
den Zubau neuer Anlagen fiir regenerative
Energietrager befordern, die nur mit einem sol-
chen Angebot errichtet werden kdnnen, eine
Lastenverschiebung soll es nicht geben;

O es darf kein "Doppelverkauf” der griinen
Eigenschaft stattfinden;

O nicht (nur) bereits errichtete Anlagen werden



finanziell gesichert, sondern vor allem neue
Anlagen zugebaut.

Es gibt in Deutschland derzeit drei verschiedene
Giitesiegel-Verfahren: neben dem von Griinen
Strom Label e.V: und Oko-Institut auch das des
TUV. Das Umweltbundesamt priift derzeit, ob es
ebenfalls ein Gutesiegel im Rahmen des "Blauen
Engel" schaffen will.

Der TUV zertifiziert das Produkt. Es muss zu
100% Strom aus erneuerbaren Energietragern
enthalten (75% konnen aus Wasserkraft sein).
Ein Kapazitatsausbau der erneuerbaren Energien
wird zwar als Ziel gefordert, die Zielerreichung
jedoch nicht tberpriift. Dieses Siegel schlieBt
immerhin den "Doppelverkauf” von Strom aus
Erneuerbaren aus. Mehr jedoch auch nicht: Ob
Kunden dieses Angebot annehmen oder nicht,
ist ohne jede Auswirkung auf die Umwelt, weil
dieser Okostrom ohnehin produziert wiirde.

Beim Zertifikat des Griinen Strom Label e.V.
wird der Produzent zertifiziert. Es gibt zwei
Stufen: rein regenerativ oder mit bis zu 50%
aus effizienter KWK. Dabei ist jedes Jahr ein
10%iger Zubau von Neuanlagen erforderlich.
Der Verkauf von Griinstrom, der nach dem EEG
eingespeist und verglitet wird, ist zwar zunichst
anteilig zugelassen, der entsprechende Anteil
muss aber lber einen Zeitraum von fiinf Jahren
nach einem festen Schema auf Null reduziert
werden. Der Produzent wird darauf verpflichtet,
keine Kernkraftwerke zu betreiben bzw. er muss
einen Ausstiegsbeschluss gefasst haben - eine
Forderung die unterlaufen werden kann, wenn
das Produkt von einem Zwischenhandler vertrie-
ben und fiir ihn zertifiziert wird, wahrend der
Vertragspartner des Verbrauchers, z.B. ein
Stadtwerk, das den zertifizierten Okostrom vom
Zwischenhandler kauft, durchaus Anteilseigner
an einem Kernkraftwerk sein kann. Formal ist
das vollig korrekt - die Intention des Siegel-
gebers wird damit aber unterlaufen.

Das Verfahren des Oko-Instituts ist ebenfalls
zweistufig. Hier wird wiederum das Produkt zer-
tifiziert. Ziel ist eine hohe CO,-Minderung. In
der Siegelstufe "regenerativ” ist eine Verminder-
ung der CO,-Emissionen um 75% gefordert,
wobei der Strom ausschlieBlich aus regenerati-
ven Quellen stammen darf. In der Siegelstufe
"effektiv" ist eine Verminderung der CO,-Emis-
sionen um 50% gefordert, hier kdnnen 50% aus
effizienter KWK stammen. Der Strom muss vor-
rangig in Neuanlagen erzeugt werden, wobei

einerseits festgelegt ist, dass als Neuanlagen
solche gelten, die nach 1997 in Betrieb gegan-
gen sind, andererseits eine Inbetriebnahme in
den Jahren 1995 bis 1997 anteilig mit berlick-
sichtigt wird. Zertifizierungsfahig ist Okostrom
hier nur, wenn er hdher als nach dem EEG ver-
gltet wird (wobei vorrangig das EEG genutzt
werden muss). Die zertifizierungsfahige Menge
richtet sich dabei nach dem Anteil, den die
Kunden des Griinstromangebots zur Finanzier-

0,25 DM
Zgrin O Zusatzvergiitung des

W 0.20 DM Griinstromanbieters
W 015 DM 7 EEG-Z Ref O Zusatzvergiitung des
S 0,170 DM Netzbetreibers nach EEG
nmJ 0,05 DM {1 Vermiedene Kosten
< ZBet Netzbetreiber

0,00 DM

Abb. 2

ung der Mehrkosten des regenerativ erzeugten
Stroms gegeniiber dem "Systemgriinstrom" nach
dem EEG beitragen (s. Abb. 2).

Die Kriterien der oben beschriebenen Giitesiegel werden
derzeit liberarbeitet, da sie noch unter den Rahmenbe-
dingungen des friiheren Stromeinspeisungsgesetzes ge-
schaffen wurden und die Anpassung an Besonderheiten
des neuen Erneuerbare Energie Gesetzes noch nicht
vollzogen wurden.

Hierbei sollte auch das Ziel beriicksichtigt werden, die
Transparenz und Schutzwirkung fiir die Verbraucher zu
vergroBern. Weil die technischen und wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen hier nur sehr schwer zu
durchschauen sind, brauchen Verbraucher ein klares
Signal, auf welches Siegel oder auf welche Siegel sie sich
verlassen konnen.

* Helmfried Meinel
(Jg. 1954) ist als Be-
reichsleiter Mitglied
der Geschdftsleitung
der Verbraucher-
Zentrale Nordrhein-
Westfalen

in Disseldorf.
Weitere
Informationen:

Tel.: 0211/3809-166,
helmfried.meinel @vz-

nrw.de
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Ursula Sladek *

Auch Oko-Strom muss man erleben kénnen

Die Schénauer machten Stromkauf zur politischen Entscheidung

Mit der Liberalisierung des Strommarktes kam die
historische Wende in der Energieversorgung: Die Kunden
konnen jetzt Einfluss auf den Strommarkt nehmen. Weil
jeder Stromkunde nun entscheiden kann, welchen Strom er
bezahlen mochte, gelten auch im Strommarkt die Regeln
der freien Marktwirtschaft. Die Nachfrage den Kunden
entscheidet ganz erheblich mit dariiber, in welche
Richtung sich die Energieversorgung in den nachsten
Jahren und Jahrzehnten entwickeln wird und ob die Um-
strukturierung von zentralistischen, verschwenderischen,
umweltzerstdrenden Strukturen zu dezentralen, sparsamen
und okologischen Strukturen gelingt. Er entscheidet mit
dariiber, ob auf unabsehbare Zeit immer noch mehr Atom-
miill produziert wird und Tausende von Generationen nach
uns gefahrdet. Und er entscheidet auch dariiber, ob die
Klimaveranderungen, die durch ungeziigelten Verbrauch
fossiler Brennstoffe entstehen, immer rasanter zunehmen
oder ob es gelingen kann, diese Entwicklung zu verlang-
samen und vielleicht irgendwann sogar zu stoppen.

B e

s

Uber "Watt-Ihr-Volt“geforderte Anlage am Bodensee

Neue Situation fiir Stromkunden

Jeder Stromkunde kann jetzt seinem Energieversorger, der
auf Atomenergie und Strom aus groBen verschwender-
ischen Kohlekraftwerken setzt, die rote Karte fiir seine Un-
ternehmenspolitik zeigen und sich einen anderen Energie-
versorger suchen, dessen Unternehmenspolitik liberein-
stimmt mit 6kologischen Zielsetzungen und der seinen
Kunden Strom anbietet, der so wenig wie méglich Umwelt
und Ressourcen schidigt - eine vollkommen neue Situ-
ation fiir den energiebewussten Menschen, dem in der
Vergangenheit oft nicht viel mehr blieb als der Protest.

Wie immer, wenn sich ein neuer Markt auftut, tauchen
sogleich eine Vielzahl von Akteuren auf: Schon mehr als
50 Okostromhindler bieten ihren Strom an. Neue unab-
hdngige Handler sind ebenso dabei wie etablierte Energie-
versorgungsunternehmen (EVU) mit sogenannten "griinen”
Angeboten, und auch die Stadtwerke haben oft Okostrom
im Angebot.

So ist es fiir die Kunden schwer, die richtige Entscheidung
zu treffen. Mit dem Stromkauf verbinden sich unterschied-
liche Auswirkungen: Die Verbraucher starken und férdern
mit ihrem Kauf umweltfreundliche Technologien zur Strom-
erzeugung ebenso wie das von ihnen ausgewahlte EVU,
was ihre Entscheidung zusatzlich zu einer politischen Aus-
sage macht.

Das Konzept der Schonauer: ,Watt lhr Spart'...

Die Elektrizitatswerke Schonau haben bei ihren beiden
bundesweiten Stromangeboten die oben genannten As-
pekte unterschiedlich gewichtet, damit die Kunden ein An-
gebot auswéahlen konnen, das ihren Wiinschen und Be-
diirfnissen moglichst nahe kommt. Zudem wurden energie-
politische Auswirkungen bedacht, um das iiber den Oko-
stromverkauf eingenommene Geld moglichst effektiv zur
Férderung des Okostroms einzusetzen.

Der Markenstrom "Watt Ihr Spart aus Schonau” mit dem
Untertitel "Sauberer Billigstrom fiir Haushalt und Ge-
werbe" ist das Angebot fiir Stromwechsler, die "sauberen”
Strom zu einem konkurrenzfahigen Preis haben mochten.
Die Elektrizitdtswerke SchéMnau beliefern mit Watt lhr
Spart nicht nur Tarifkunden, sondern auch groBere Ge-
werbe- und Industriekunden, die je nach ihren betrieb-
lichen Gegebenheiten einen giinstigen Preis errechnet be-
kommen. Der Strom stammt - zertifiziert - aus Kraft-
wdrmekopplung und Wasserkraft, im Arbeitspreis ist ein
klar definierter Betrag, der "Schénauer Sonnenpfennig”,
fiir regenerative Neuanlagen enthalten.

Die 6kologische Bedeutung von \Watt lhr Spart’ liegt, ne-
ben der Férderung von Neuanlagen durch den Sonnen-
pfennig, vor allem darin, bestehende Kraft-Warme-Kop-
plungs(KWK)-Anlagen zu unterstiitzen. Die giinstigere
Wasserkraft stabilisiert dabei den Preis.

Die KWK ist neben der Stromeinsparung und den
regenerativen Energien die dritte Sdule einer zukunfts-
fahigen Energieversorgung und leistet einen unverzicht-
baren Beitrag zum Ausstieg aus der Atomenergie und zum
Klimaschutz. Sowohl bei nationalen Programmen wie auch
bei Szenarien der EU spielt KWK eine sehr wichtige Rolle.
So soll z.B. nach den Planen der EU sowohl der Anteil der
regenerativen Energie wie auch der KWK bis zum Jahr
2010 EU-weit verdoppelt werden.

Doch im liberalisierten Markt muB3 die KWK ungeschitzt
gegen Strom aus alten abgeschriebenen Atom- und Kohle-
kraftwerken konkurrieren, die Strom zu Dumpingpreisen
auf den Markt bringen konnen und damit selbst be-
stehende KWK-Anlagen gefahrden - jeden Monat werden
allein 200 Megawatt KWK stillgelegt - eine fiir die Um-
welt und das Klima verhdngnisvolle Entwicklung. Zwar hat
die Politik hier schon mit ersten MaBnahmen reagiert, aber
diese sind noch lange nicht ausreichend.



"Watt lhr Spart” ist aber auch der Strom fiir politische
Stromkunden, der ihren Energieversorgern durch den Strom-
wechsel deutlich machen, dass sie eine andere Unterneh-
menspolitik wiinschen. Durch die zeitgleiche Vollstrom-
versorgung ist garantiert, dass kein Geld mehr in Atom-
oder groBe verschwenderische Kohlestromproduktion flieBt
- diese Technologien werden "ausgehungert". Da sich die
politische Wirkung erst richtig entfaltet, wenn sehr viele
Kundinnen und Kunden dieses Signal aussenden, ist der
gtlinstige Preis auch hier von Bedeutung: Je billiger der
Strom, desto mehr Kunden werden von dem Angebot Ge-
brauch machen und desto groBer wird die politische
Wirkung sein!

...und ,Watt lhr Volt'

Daher wurde bei Watt Ihr Spart’ nur eine verhaltnismaBig
kleine Forderung von Neuanlagen eingerechnet. Fiir alle
diejenigen, denen das nicht genug ist und die mehr zur
Forderung von Neuanlagen beitragen wollen, gibt es das
zweite bundesweite Angebot: "Watt Ihr Volt aus Schénau
- Invest-Strom fiir eine atomfreie Zukunft".

Watt Ihr Volt" ist als Aufpreismodell konzipiert, d.h. der
Vertrag mit ,Watt Ihr Volt' ist immer ein Zusatzvertrag zu
Watt Ihr Spart’ oder auch zur bestehenden Stromversorg-
ung. Der Strom kommt ausschlieBlich aus kleinen, regen-
erativen Anlagen, die unter das Stromeinspeisegesetz
fallen oder aus kleinen Blockheizkraftwerken (BHKW). Um
die Vergiitungen aus dem Stromeinspeisegesetz (regener-
ativ) oder der Verbindevereinbarung (bei BHKW) nicht zu
verlieren, wird hier der Strom lediglich mengenmaBig ein-
gespeist, damit die Bilanz stimmt, aber nicht zeitgleich.

Der Strom von ,Watt thr Volt' stammt zu knapp 2/3 aus
regenerativen Anlagen (dabei 4,5 Prozent Photovoltaik)
und zu zirka 1/3 aus BHKW. 75 Prozent der Einnahmen
flieBen bundesweit als zusétzliche Einspeisevergitungen in
neue regenerative Anlagen oder in neue BHKW Dritter, die
sich mit den bestehenden Vergiitungen allein nicht wirt-
schaftlich darstellen lassen. Bereits in 70 Stadten und Ge-
meinden in der Bundesrepublik sind durch die Férderung
von Watt lhr Volt' neue Anlagen entstanden: auf Wohn-
hausern, in Schulen, auf Gemeindehausdéchern, etc.

So lassen sich Menschen bewegen

Den Elektrizitdtswerken Schonau geht es mit ,Watt Ihr
Spart’ und ,Watt Ihr Volt" um viel mehr als "nur" um den
Stromverkauf. SchlieBlich sind sie ein Unternehmen, das
aus einer Bilirgerbewegung hervorgegangen ist und dessen
Geldgeber - engagierte Biirgerinnen und Blirger aus ganz
Deutschland - etwas bewegen wollen. Mit den dezentralen
Férderprogrammen aus dem Okostromverkauf initiieren sie
lokale Projekte, die oft von vielen Menschen getragen
werden, und leisten damit die beste Uberzeugungsarbeit
fiir eine nachhaltige Energiegewinnung. Wenn die

Menschen sehen, dass alternative Stromerzeugung
funktioniert, wenn sie 6kologische Energieerzeugungs-
anlagen mit eigenen Augen sehen (oder eigenen Ohren
horen, z.B. BHKW) ist dies eindriicklicher als viele noch so
gute Vortrige zu diesem Thema! Uber den bundesweiten
Stromverkauf - sei es nun durch ,Watt Ihr Volt' oder Watt
Ihr Spart’ - haben sie die finanziellen Mittel, um tberall
dezentrale Aktivitdten zu wecken und zu unterstiitzen.
Dabei kommt ihnen die Erfahrung der letzten Jahre zu-
gute: Sie haben gelernt, wie man Menschen motiviert und
fiir Projekte begeistert und auch wie man Hindernisse, die
bei der konkreten Realisierung auftauchen, liberwindet.

2 -
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Sauberer Biligstrom fir Haushalt und Gewerbe

Die Elektrizitatswerke Schénau versorgen lberdies alle
Kunden ihres gesamten Versorgungsgebietes - also auch
Gewerbe und Industriekunden - mit dem gleichen
Qualitatsstrom, den sie auch an die Kunden ausserhalb
ihres Versorgungsgebietes einkaufen: nur Strom aus KWK,
Wasserkraft und natiirlich Sonnenenergie. So wenden Sie
sich ganz gezielt gegen den allgemeinen Trend und setzen
neben einen glinstigen Preis, gute Qualitdt - eine Unter-
nehmenspolitik, die in Schénau, wie auch bundesweit gut
ankommt. Dabei hat die Zahl der auswértigen Strom-
kunden die Zahl der Schonauer inzwischen bei weitem
liberschritten: Mehr als 6000 Privat-, Gewerbe- und In-
dustriekunden haben bis jetzt Strom (Stand: Juli 2000) aus
Schénau geordert. Sie nutzen damit die Chancen des
liberalisierten Strommarktes, durch ihre personliche Kauf-
entscheidung Einfluss zu nehmen auf die weitere Ent-
wicklung der Energieversorgung - im Interesse einer nach-
haltigen Wirtschaftsweise und der Lebensqualitit kiinftiger
Generationen.

*Ursula Sladek

(Jg. 1946) ist Grindungs-
mitglied der Schénauer
Energie-Initiativen und
Geschdftsfahrerin der
Elektrizititswerke
Schénau GmbH

Kontakt: EWS Schénau,
Tel:07673-8885-0,
EWS.GmbH@t-online.de
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Kommunale Heizspiegel machen Verbrauche transparent
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Vier Jahre Erfahrungen — eine Zwischenbilanz

1996 wurde haben die Landeshauptstadt Miinchen und die
ArbeitsGruppe Energie (AGE) den ersten Heizspiegel
verdffentlicht?; im Februar 2000 kam der 2. Miinchner
Heizspiegel heraus. Inzwischen hat Miinchen viele
Nachahmer gefunden. Welche Erfolge gab es? Welche
Schwierigkeiten galt es zu liberwinden, um das Instrument
Kommunaler Heizspiegel zu etablieren?

Was ist ein Kommunaler Heizspiegel ?

Der Heizspiegel ist zunachst die statistische Auswertung
und warmetechnische Bewertung einer groBen Zahl von
Heizkostenabrechnungen in Wohngebduden einer Komm-
une. Erfa3t werden Heizkosten und Heizenergieverbrauch
pro Quadratmeter und Jahr. Unterschieden wird zwischen
niedrigen, normalen, erhohten und sehr hohen Kosten so-
wie Verbrauchen. Dabei wird nach den Energietragern Erd-
gas, Heizol und Fernwarme sowie nach Gebiude mit
zentraler Warmwasserbereitung bzw. dezentraler
Warmwasserbereitung differenziert. Auch die Ge-
baudegroBe geht in die Bewertung mit ein. Die Ergebnisse
werden als Tabellen in Verbraucherbroschiiren
verdffentlicht.

Ziel des Heizspiegels ist es in erster Linie, die
Offentlichkeit fiir das Thema zu interessieren und zu
sensibilisieren und mehr Transparenz bei den Kosten und
Umweltauswirkungen des Heizens zu schaffen. Hierzu ist
der Heizspiegel gut geeignet, da er mit geringem Aufwand
eine Vielzahl von Akteuren erreicht. Er ist das erste Glied
einer Handlungskette, die von der Berechnung des
Energieverbrauchs eines Gebdudes, iiber dessen
warmetechnische Bewertung bis zur Sanierung reicht.
Indem die Hochverbraucher gezielt angesprochen werden,
wird vor allem die Problemgruppe im Geb3udebestand er-
reicht, bei der sich eine wirmetechnische Modernisierung
am meisten lohnt. Vor allem die Hochverbraucher wenden
sich an AGE, wie eine Auswertung der bisher
begutachteten Gebdude ergeben hat; der Heizspiegel hat
seine Zielgruppe gefunden.

An den Heizspiegel angeschlossen ist ein kostenloser Gut-
achtenservice: Projektteilnehmer (Mieter und Eigentiimer)
erhalten auf Wunsch einen kostenlosen schriftlichen Heiz-
energie-Check, in dem alle relevanten Parameter der Heiz-
kostenabrechnung (Heizenergieverbrauch, Heizkosten,
Heiznebenkosten, Energiepreis, CO,-Emissionen) bewertet
werden. Er informiert die Teilnehmerinnen und Teilnehmer
liber Auffalligkeiten bei ihren Gebauden und ist zugleich
Ausgangspunkt aller nachfolgenden Aktivitaten - von der
weiterfihrenden Begutachtung (Vor-Ort-Beratung,
WarmepaB, etc.) bis zur Sanierung der Gebaude.

Und so funktioniert's!
Heizenergie- Wohnflache
verbrauch Gebaude

E Liter : E m? = E Liter/m?

*Angaben aus der Heizkostenabrechnung des Gebdudes

Heizenergie-
verbrauch je m?

Dieses Gebdude gehdrt zu den Hochverbrauchern, da der
Heizenergieverbrauch lber der Obergrenze des Heiz-
spiegels von 27,3 Liter /m?2 liegt. Hier lohnt sich eine
Sanierung!

Kooperationspartner sind wichtig

Nach Miinchner Vorbild haben auch die Stiadte Regensburg
und Diisseldorf kommunale Heizspiegel herausgegeben. In
Regensburg erkannten wir, wie fruchtbar die Mitarbeit
eines Interessenvertreters ist - der ansassige Mieterverein
half sehr erfolgreich bei der Ver6ffentlichung und Verbreit-
ung des Regensburger Heizspiegels mit. Auch in Diisseldorf
fand der Heizspiegel Anklang beim Publikum. Dort zeigte
sich jedoch sehr schnell, dass es wichtig ist, von
vornherein alle wohnungspolitischen Akteure in das

Flache optimal in Ordnung erhoht sehr hoch
m2 Liter/m2,a | Liter/m2,a Liter/m2,a Liter/m2,a
100 bis 250 | bis 16,4 16,4 bis 22,7 | 22,7 bis 33,4 - | Uber 33,4
250 bis 500 | bis 15,3 15,3 bis 20,7 | 20,7 bis 30,0 | Uber 30,0
500 bis 1.000| bis 14,3 14,3 bis 19,0 | 19,0 bis 27,3 | Uber 27,3
iiber 1.000 bis 13,7 13,7 bis 17,9 | 17,9 bis 25,6 | Uber 25,6

Heizspiegelprojekt mit einzubinden. Letztendlich gelang es
uns, einen Konsens herbeizufiihren, der von allen Akteuren,
insbesondere von Energieberatern, Energieversorgern,
Wohnungsgesellschaften, dem Mieterverein, und dem
Haus- und Grundbesitzerverein getragen wurde; der Weg
dorthin war aber beschwerlich und von vielen
kontroversen Berichterstattungen in der Presse begleitet.

Projekt zeigt: Rund 50 Prozent zuviel Energieverbrauch
Bundesweit bekannt wurde das Instrument Kommunaler
Heizspiegel vor allem durch ein von Umweltbundesamt
und Bundesumweltministerium gefordertes Pilotprojekt
des Deutschen Mieterbunds in KoIn. Die AGE hat das -
zundchst auf ein Jahr ausgelegtes - Projekt durchgefiihrt
und in sieben Stadten (Dortmund, Dresden, Esslingen,
Hamburg, Kiel, Naumburg und Wiesbaden) Heizspiegel
erstellt.

Die Untersuchungen in den sieben Stidten brachten
folgende Ergebnisse:

Der Heizenergieverbrauch ist im Durchschnitt doppelt so
hoch wie nach Stand der Technik erforderlich. Bei vielen
Gebduden konnte mindestens die Halfte der Kosten,
Heizenergie und CO,-Emissionen vermieden werden, wenn



alle Gebaude mit effizienter Heiztechnik und ausreich-
ender Warmedammung ausgestattet werden wiirden.

1. Etwa 10 Prozent der Gebadude liegen mit ihrem
wadrmetechnischen Zustand jenseits von Gut und
Bose; sie verbrauchen 50 Prozent mehr Energie
als der Durchschnitt und dreimal so viel, wie
nach Stand der Technik erforderlich.

2. Im Wohnungsbestand sind erhebliche Sanier-
ungs potentiale vorhanden, die ausgeschopft
werden kdnnen. Dies trifft vor allem auf die
oben genannten Hochverbraucher zu.

Wichtiger Begleiteffekt des Projektes war, dass sich in den
Kommunen - oft zum ersten Mal - alle wohnungs-
politischen Akteure an einen Tisch gesetzt haben, um die
Herausforderung "Mobilisierung von warmetechnischen
Sanierungspotentialen” anzugehen.

Projekt Teil 2: Hochverbraucher unter der Lupe

Da das UBA das Projekt positiv bewertet hat - u.a. auch
weil es neue Ansatzpunkte fiir den Klimaschutz in den
teilnehmenden Kommunen aufzeigte - wird es nun zwei
weitere Jahre fortgefiihrt und die Heizspiegel der sieben
Kommunen werden fortgeschrieben. Im zweiten Projekt-
abschnitt soll vor allem verfolgt werden, was mit den in
den Kommunen aufgespiirten Hochverbrauchern weiter
geschieht. Insgesamt erstellte AGE im ersten Projektab-
schnitt rund 1.000 Heizenergie-Checks: etwa ein Drittel
der untersuchten Geb&ude gehorte zur Gruppe der Hoch-
verbraucher.

Derzeit wird bei diesen Gebauden nachgehakt, wie es nach
der ersten Bewertung von Energieverbrauch und Heiz-
kosten weitergegangen ist. Das heiB3t im einzelnen, ob

a. der Mieter seinen Vermieter iiber den hohen Heiz-
energieverbrauch informiert hat und dieser gesprachs-
bereit war, ob dieser dann

b. eine weiterfliihrende warmetechnische Untersuchung
nach Sanierungspotenztialen bei einzelnen Bauteilen

des Gebdudes durchfiihren lie bzw. ob

c. bereits modernisiert wurde.

Im Idealfall ¢) bietet AGE den Eigentiimern/Verwaltern des
Gebadudes an, den Sanierungserfolg zu tberprifen.

Eine genaue Bilanz der tatsdchlichen Energieeinsparung
und CO,-Minderung, die durch den Heizspiegel herbei-
gefiihrt wurde, ist sehr schwierig, da der Heizspiegel mit
anonymen Daten arbeitet. (Da in der Datengrundlage keine
Namen und Adressen angegeben sind, kénnen Hochver-
braucher nicht direkt, sondern nur liber den Weg des Gut-
achtenservices angesprochen werden.) Erst mit den zur
Begutachtung eingesandten Heizkostenabrechnungen
liegen Angaben zu konkreten Gebduden vor. D.h., es gibt

eine unbekannte Anzahl von Gebiuden, bei denen der
Heizspiegel einen Impuls in Richtung Sanierung ausgeldst
hat, die wir nicht benennen kénnen.

Internetseite und Schnelltests

Bewohner und Eigentiimer kdnnen sich auch auf der Home-
page von AGE liber Kommunale Heizspiegel informieren
und ihre eigenen Heizkosten online liberpriifen. Dariiber
hinaus gibt es einen Schnelltest fiir fernbeheizte Gebiude,
bei dem der Energiepreis bewertet wird. Geplant sind
weitere Schnelltests (Energieverbrauchszahl, Betriebsstrom,
Heizungsanlage, etc.), die dem Nutzer die Fiille der Infor-
mationen aus seiner Heizkostenabrechnung veranschau-
lichen und ihn zu weiteren Aktionen veranlassen sollen.
Damit steht dieser Service jetzt auch Nutzern von Kom-
munen, fiir die es noch keinen Heizspiegel gibt, zur
Verfligung.

Unser Ziel ist es, mit Hilfe von geeigneten Links zu Ver-
banden, Energieberatern, Kommunen und Energieversor-
gern eine neutrale Plattform rund um das Thema Raum-
warme zu schaffen, die allen Interessierten zur Verfiigung
steht. Hierfiir ist u.a. ein Internet-Forum als Medium ge-
plant. So kann den Internet-Nutzern langfristig ein Netz-
werk zum Thema Heizkosten, Heizenergieverbrauch und
raumwarmebedingte CO,-Emissionen angeboten werden.
Insgesamt bietet die web-site heizspiegel.de in Zukunft
eine breit gefacherte Auswahl von Instrumenten der Im-
pulsberatung, an die sich eine Fiille von standortspezi-
fischen Beratungs- und Dienstleistungsangeboten anschlieft.

*Dr. Johannes
Hengstenberg

(Jg. 1944) ist Inhaber und
Geschdftsfihrer der
ArbeitsGruppe Energie
(AGE) in Miinchen;
Claudia Julius (Jg.1969)
ist Projektleiterin bei AGE.
Tel.: 089/35 65 29 95,
Fax: 089/35 66 36 64,
www.heizspiegel.de.

1) vgl. Trendsetter -
Schritte zum Nachhalti-
gen Konsumverhalten am
Beispiel der privaten
Haushalte, Hrsg. Umwelt-
bundesamt, Berlin, 1998
(S. 39 ff)



4



Mustafa Cetinkaya *

Nachhaltiges Wohnen ist mehr als Okologie

Stadtebauliche und soziale Aspekte stdrker einbeziehen

Nachhaltiges Wohnen wird hadufig nur unter ékologischen
Aspekten diskutiert. Die Verwendung umweltvertréglicher
Baustoffe oder der Ressourcen schonende Umgang mit Was-
ser stehen dabei meist im Mittelpunkt. Nachhaltiger Kon-
sum im Wohnbereich geht jedoch lber die ckologische
Ebene weit hinaus. So bestimmen insbesondere die
sozialen Aspekte Prozesshaftigkeit, Existenzsicherung,
Mitentscheidung sowie Chancengleichheit die Debatte um
nachhaltiges Wohnen. Umweltschonende und kologische
MaBnahmen miissen sich daher daran messen lassen, ob
die hiervon Betroffenen - und nicht die Fachleute - mit
den okologischen Besonderheiten umgehen und sich mit
ihnen identifizieren kénnen.”

Neue Formen des sozialen Miteinanders

Biografische und kulturelle Unterschiede sowie individuelle
Konsumanspriiche — um nur einige Faktoren zu nennen -
wirken sich auf die Wohnbediirfnisse des Einzelnen aus.
Am Beispiel des Wohnflachenverbrauches, der im Laufe
der letzten Jahre stetig gestiegen ist, wird dies besonders
deutlich. So beanspruchte ein Einpersonenhaushalt in den
alten Bundesldndern im Jahr 1998 etwa 67 Quadratmeter;
in den neuen Lindern waren es circa 55 Quadratmeter.
Wohnen ist somit keine statische GroBe, sondern - im
Unterschied zur Immobilie mit ihrer vorgegebenen GroBe -
vielmehr standigen Verdanderungen unterworfen. Dies be-
trifft sowohl den Einzelnen als auch die Gesellschaft. Zu-
dem sind gewohnte Muster des Zusammenlebens wie groB-
familidre Strukturen oft nicht umsetzbar oder nicht mehr
gewollt. Vor allem in den Stadten hat sich der raumliche,
oftmals einengende Familienverbund zugunsten freiwilliger
Gemeinschaften aufgeldst, die Ausdruck von neuen, sich
dynamisch entwickelnden Formen des sozialen Mitein-
anders sind.

Ohne Wohnung keine Existenz

In Kombination mit Arbeit ist Wohnen die wichtigste Be-
zugsgroBe fiir den Menschen. Denn: "Ohne Wohnung keine
Arbeit und ohne Arbeit keine Wohnung" - ein Teufelskreis-
lauf, aus dem es fiir viele nur schwer ein Entrinnen gibt.
Die Wohnung erfiillt vielfaltige Funktionen: Hier kann sich
der Mensch regenerieren und sich gehen lassen; sie ist ein
Ort der Pflege und bietet zugleich Raum, personlichen
Hobbys, Neigungen und Bediirfnissen nachzugehen. Wohn-
ung ist aber immer auch ein Ort des Konsums. Zumindest
in unserer Gesellschaft ist die Wohnung fiir die Existenz
des Einzelnen unentbehrlich.

Menschen in Entscheidungsprozesse einbinden

Da sich Wohnung und Wohnumfeld sowohl auf das eigene
Wohlbefinden als auch auf die Entwicklung von Kindern
auswirkt, kommt der Méglichkeit, Gber Struktur und Um-
feld der zukiinftigen Wohnung mitentscheiden zu konnen,
eine besondere Bedeutung zu. Die Menschen in Ent-
scheidungsprozesse aktiv einzubeziehen, fordert zudem
das Bewusstsein fiir nachhaltigen Konsum im Wohnbe-
reich. Dariiber hinaus schafft dies Mdglichkeiten, sich bis

zu einem gewissen Punkt mit der Wohnung und der Sied-
lung zu identifizieren und tkologische Inhalte anders zu
gewichten.

Alle gesellschaftlichen Gruppen integrieren

Wohnung als ein Lebensmittelpunkt des Menschen um-
fasst nicht nur das Wohnen selbst, sondern auch die Art
und Weise des Miteinanders innerhalb der Wohngruppe
(Familie). Vor diesem Hintergrund spielen der Wohnort, die
Ausstattung der Wohnung sowie das soziale Umfeld eine
ebenso wichtige Rolle. Nachhaltig zu wohnen bedeutet in
diesem Kontext, Wohnorte so zu konzipieren, dass alle ge-
sellschaftlichen Gruppen in ihnen vertreten sind. Dies
schlieBt Arbeitslose, Miitter und altere Menschen ebenso
mit ein wie Kinder und Berufstatige. Ist dies erfillt,
konnen sich Wohnorte zu kleinteiligen demokratischen
Strukturen entwickeln, die eine aktive Nachbarschaft
ebenso ermdglichen wie Selbstgestaltung, Mitgestaltung
und Mitverantwortung. Der Grund: Prozesse, die ein
Einzelner selbst initiiert und mitgestaltet hat, nimmt er
bewusster wahr und fiihlt sich an einmal getroffene
Entscheidungen stdrker gebunden.

Alternativen zum Altenheim

Der Schwerpunkt der 6kologischen Diskussion lber nach-
haltiges Wohnen lag bisher iiberwiegend auf energie-
sparenden Verhaltensweisen wie zum Beispiel der Frage
"Wie heize ich richtig?". Soziale und menschliche Aspekte
sind jedoch ebenso bedeutsam. Besonders deutlich wird
dies meiner Meinung nach bei dem Thema Wohnen im
Alter. Vielen Menschen ist es wichtig, auch noch im Alter
ein selbststandiges Leben zu fiihren. Deshalb entscheiden
Sie sich schon friih fiir neue Wohnformen, die sich durch
soziale, 6kologische und stadtebauliche Besonderheiten
auszeichnen. Das Altenheim als einzige Alternative zum
selbststandigen Wohnen in den eigenen vier Wanden hat
ausgedient. Nachfolgend die neuen Wohnformen im
Uberblick:

O Integriertes Wohnen

O Gemeinsames Wohnen von alten und jungen
Menschen

Zusammenleben von Menschen aus unterschied
lichen Einkommensgruppen

Multikulturelle Wohnprojekte

Gemeinsames Wohnen nur fiir dltere Menschen
Wohnen ohne Auto

Wohnen fiir Alleinerziehende

)

0000

Der jeweilige Schwerpunkt der einzelnen Wohnformen
reflektiert die Vielfalt gesellschaftlicher Gruppierungen.
Die Wohnprojekte beriihren dariiber hinaus fast immer
Themen wie Okologie, Prozesshaftigkeit, Existenzsicherung,
Mitentscheidung und Chancengleichheit. Fiir Okologie und
Wohnen spielen neue Wohnformen deshalb eine besondere
Rolle.
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Politik, Wirtschaft und Stiadtebau in die Pflicht nehmen
Angesichts der vielfiltigen Wohnformen sind Politik, Wirt-
schaft, Stadtebau und Umweltschutz in besonderer Weise
gefordert, 6kologische, stadtebaulich- architektonische so-
wie soziale Aspekte bei Planung und Bau von Wohnpro-
jekten zu beriicksichtigen.

O Okologische Komponenten
Nutzung alternativer Energieformen

Sonnenenergie

Warmespeicherung

Windkraft

Kompostwarme

Niedrigtemperaturheizung

- Usw.

I

Umgang mit Wasser

- Nutzung von Regenwasser

- Weniger Flachenversiegelung

- Wassersparende Sanitdrinstallationen

Umgang mit vorhandener Vegetation

- Begriinte Dachflachen

- Den bei Neubauten entstehenden Erdaushub belassen
- Erhalt der vorhandenen Vegetation

O Stadtebaulich-architektonische Komponenten

- Flexibel verdnderbare Wohnungen durch Schaltrdume

- Unterschiedliche WohnungsgroBen

- Entwicklung unterschiedlicher Wohnungstypen

- verschiedene Finanzierungsformen (Belegbindungen)
Friihe Teilhabe der zukiinftigen Bewohner (Work-
shop [ Zukunftswerkstitten), um Friihe Teilhabe der
zukiinftigen Bewohner (Workshop / Zukunftswerk-
statten), um Identifikation zu stiften
Aufbau von Nachbarschaften
Gemeinschaftsflachen/-raume
Barrierefreiheit
- Freirdume fiir die zukiinftigen Bewohner (nicht

alles verplanen, Flachen nicht versiegeln)

O Soziale Komponenten
- Selbstorganisation einfiihren und stéarken
- Quartiersnahe Betreuungs- und Pflegeangebote
fiir dltere Menschen
- Vernetzung von sozialen und sonstigen
Diensten(Wohnungsunternehmen/Wohlfahrts-
verbande/Kommunen/Pflege-einrichtungen)

Ansiatze, Instrumente und Strategien

Vor allem Kommunen kénnen mit dem Instrument der
Stadtplanung und -entwicklung Einfluss nehmen. Aber
auch Wohnungsunternehmen und Wohlfahrtsverbinde ist
es mdglich, neue Ansdtze und Strategien umzusetzen:

O Beim Wohnungsneubau

- Kostengiinstige Grundstiicke fiir innovative
Projekte

- Bevorzugte Vergabe von Wohnraum/Bauflidchen
an gemeinschaftlich orientierte Wohnprojekte

- Ausschreibung von Wettbewerben

- Vermeidung reiner Wohngebiete, wie sie in den
50er und 60er Jahren entstanden sind. Der Grund:
Soziale Einrichtungen und Dienstleistungen wie der
um die Ecke gelegene Tante-Emma-Laden sind gera-
de im Alter von besonderer Bedeutung

O Bei der Modernisierung von Wohnsiedlungen

- Beteiligung aller hiervon Betroffenen, da vor
allem &ltere Menschen verunsichert sind, wenn
sie ihre Wohnungen verlassen miissen.

- MaBnahmen zur Anpassung des Wohnumfeldes,
um barrierefreies Wohnen zu ermdglichen

- Obligatorische soziale Bauleitung
(Bsp.: RheinpreuBensiedlung in Duisburg)

Alle diese MaBnahmen zielen darauf ab, dass Menschen
solange wie mdglich in ihrer gewohnten Umgebung
bleiben und sich mit der Wohnung, dem Wohnumfeld und
den damit einhergehenden okologischen Aspekten
identifizieren konnen.

Projektbeispiel Miinster-Mecklenbeck

Dass obige Vorschlage Sinn machen, zeigt das Projekt
"Gemeinsam Wohnen von Jung und Alt in Minster-Meck-
lenbeck”. Hierbei wurden die zukiinftigen Bewohner von
Anfang an in Entscheidungsprozesse eingebunden, so etwa
bei der Frage, wie Frei- oder Gemeinschaftsfldchen spater
einmal genutzt werden sollen. Dariiber hinaus wurde
darauf geachtet, dass die verschiedenen Generationen in
einem ausgewogenen Verhaltnis zueinander vertreten sind.
Beide MaBBnahmen haben dazu beigetragen, dass sich die
Bewohner mit dem Projekt in einem hohem MaBe
identifizieren kdnnen.

Anmerkung:

1) Dieser Ansatz spiegelt eines der zentralen Arbeitsfelder der
WohnBund-Beratung Nordrhein-Westfalen wider. Den Begriff
"Umgang und Identifikation mit 6kologischen Besonderheiten”
verwenden wir seit mehr als 15 Jahren in unserer alltiglichen
Arbeit.
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Sozialstruktur beriicksichtigen, Kommunikation erleichtern

Wohnbedingungen und ihr Einfluss auf nachhaltigen Konsum

In den alten Bundeslandern
beanspruchen die Menschen
durchschnittlich 38 Qua-

Soziale Struktur

/
L

dratmeter Wohnflache; in
den neuen Landern ist es

Gruppenkohdsion

nur geringfligig weniger. Rdaumliche Struktur

Die Tendenz: insgesamt

e
|\\\‘.‘V

Nachhaltiges Verhalten

steigend. Ziel einer dem
Nachhaltigkeitsprinzip
verpflichteten Gesellschafts-
und Wirtschaftspolitik muss
daher sein, diesen Trend zu
stoppen und, wenn mdglich, umzukehren. Dies setzt
voraus, dass die Menschen ihre private Wohnflache
zugunsten nachbarschaftlich genutzter Gemeinschafts-
flachen reduzieren. In einer qualitativen Studie? haben wir
daher zunichst die baulichen und sozialen Strukturen
identifiziert, die Nachbarschaftskontakte als Voraussetzung
fiir ein nachhaltigeres Konsumverhalten fordern. Dariiber
hinaus galt es, Interventionsmethoden zu entwickeln, mit
deren Hilfe sich nachhaltiges Verhalten verankern und
stdrken lasst. Die Untersuchung wurde in zwolf Wohn-
gebieten durchgefiihrt, die sich in ihrer Baustruktur
unterschieden.

(Abb.1)

Arbeitshypothesen
Vier Hypothesen bildeten den Rahmen fiir unsere
qualitative Interview-Studie (Abb.1):

1. Im Wohnbereich ist nachhaltiger Konsum iiber Grup-
penprozesse positiv beeinflussbar

2. Die soziale und bauliche Gestaltung von Nachbar-
schaften - das hei3t Wohnsiedlungsgruppen sowie
Wohnungen und Wohnumfeld - spielen dabei eine
entscheidende Rolle

3. Nachhaltiges Konsumverhalten findet sich eher in
Nachbarschaften, die sich durch den Zusammenhalt der
Mitglieder auszeichnen (Kohision) und eine gewisse
okologische Grundorientierung teilen

4. Der Zusammenhalt in der Gruppe ist abhéngig von der
Sozial- und Raumstruktur.

Fir die Beurteilung des Zusammenhanges zwischen
raumlicher Struktur und Gruppenzusammenhalt konnten
wir auf bereits vorhandene Forschungsergebnisse
zurlicegreifen. Nachfolgende Aspekte waren fiir uns
besonders bedeutsam:

O Je hoher ein Gebaude ist, desto geringer ist die
Wahrscheinlichkeit fiir soziale Kontakte unter
den Bewohnern.

O Eine Infrastruktur, die zufillige Begegnungen er
maglicht oder erzwingt (zum Beispiel an Brief
kasten, Miilltonnen oder im Hauseingang), for
dert Kontakte

Okologische Orientierung

O Soziale Netze entstehen leichter in Nachbar
schaften von tberschaubarer GroBe (hdchstens
25 Haushalte).

O Uberginge zwischen privaten, halboffentlichen
und offentlichen Rdumen begiinstigen die Ent-
stehung eines "Wir-Gefiihls".

O Griinanlagen, Baume oder Biische erhohen das
allgemeine Wohlbefinden und wirken dadurch
kontaktfordernd - insbesondere, wenn sie von
den Bewohnern genutzt werden diirfen

Sozialstruktur ausschlaggebend

Wie die vorldufigen Ergebnisse unserer qualitativen Studie
zeigen, spielen gleich mehrere Faktoren eine wichtige
Rolle bei der Entstehung von Nachbarschaftskontakten:
die raumliche GroBstruktur (Hohe und Linge der Mehr-
familienhduser, ihre Gruppierung zu tiberschaubaren Ein-
heiten, die rdaumliche Anordnung der Wohnungseinginge),
die Verfiigbarkeit von Gemeinschaftsrdumen und die Mog-
lichkeit, diese auch bequem erreichen zu kénnen.

Noch wichtiger jedoch ist die Sozialstruktur (Alter, Bild-
ung, Einkommen u. 4.) und die Lebenssituation der Be-
wohner (zum Beispiel Singles einer bestimmten Altersgruppe,
Senioren oder Familien mit kleinen Kindern). Dariiber
hinaus beeinflussen die Lebensgewohnheiten (Verldsst die
Mehrzahl der Bewohner morgens das Haus?), die Wohndauer
ebenso wie unterschiedliche Besitzverhaltnisse (Gibt es in
groBerem Umfang Wohnungseigentum?) die Entstehung
nachbarschaftlicher Kontakte. Stimmen die Nachbarn in
maglichst vielen der genannten Punkte iberein (Homo-
genitdt), beginstigt dies die Entstehung sozialer Netze im
Wohnumfeld. Zudem férdert dies einen von Nachhaltigkeit
gepragten Konsumstil. Sympathische Nachbarn und ein
positives Image des Wohngebietes bieten zudem die Mog-
lichkeit der Identifikation. Der Effekt: Die Menschen
grenzen sich weniger ab, es kommt seltener zu Konflikten
oder gar zum Wegzug aus dem Wohngebiet.

Auch Wohnungsbaugesellschaften kdnnen erheblich dazu
beitragen, das soziale Leben innerhalb der Nachbarschaft
positiv zu beeinflussen. So wéren etwa Projektprogramme

mit kommunikativer Orientierung denkbar, aber auch Ser-
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vicetheken mit einem Angebot, das sich an den Bediirfnis-
sen der Bewohner orientiert.

Verantwortung iibertragen

Der Umstand, dass sich Einstellungen, Motive und Werte
von Individuen und Gruppen permanent und dynamisch
verandern, bietet Ansatzpunkte, um nachhaltiges Konsum-
verhalten im Wohnumfeld von Menschen zu starken
(Abb.2). So kénnten etwa die Innen- und AuBenriume

deren wesentliche Merkmale Zusammenhalt und Starke
sind, ist fiir uns sehr viel entscheidender. Derartige soziale
Gemeinschaften in Wohnstrukturen zu bilden und zu
starken steht daher im Mittelpunkt des zweiten Teils unseres
Projektes. Der Grund: Nur in funktionierenden Gemein-
schaften Idsst sich die Idee des nachhaltigen Konsums
fordern und umsetzen - etwa durch Kleidertauschbérsen,
gezielte Aufkldrung iiber EnergiesparmaBnahmen, Car-
Sharing-Initiativen und vieles mehr.

Persénliche Indikrekte Kommunikation
Faktoren
Kommunikation - Konsummotive ;Ivi Konsumverhalten
Riumliche liber Konsum
Struktur
+ -«—— |Integration
Soziales R
Miiew | > | Soziales Netz
A (Gemeinschaft)
Organisation
&
Institutionen
(Abb.2)

strukturell so verdndert werden, dass Platz fiir Gemein-
schaftsrdume entsteht. Zudem sollten die Sozialstruktur
und die Lebensgewohnheiten der kiinftigen Mieter bei der
Vermietung von Wohnraum starker beriicksichtigt werden.
Dies wiirde gewahrleisten, dass Familien mit Kindern und
Senioren im Sinne einer Homogenisierung der Lebens-
situationen raumlich starker voneinander getrennt
wohnen. Mieterbeirdte und die Einbeziehung der Mieter
bei der Entscheidung, an wen eine frei gewordene Wohn-
ungen auf dem gleichen Stockwerk oder im selben Haus
vermietet wird, sind nur zwei Beispiele fir institution-
alisierte Kommunikation und Mitverwaltung. ("Mieter
suchen Mieter" nennt sich ein entsprechendes Projekt
einer Berliner Wohnungsbaugesellschaft).

Soziale Gemeinschaft fordern

Wenngleich wir es keineswegs flir unbedeutsam halten,
die Einstellungen und Normen von Menschen zu ver-
andern, um sie auf diese Weise flir einen nachhaltigen Le-
bensstil zu gewinnen, stand dieser Ansatz nicht im Mit-
telpunkt unserer Studie (jedoch beriicksichtigt unter "Per-
sonliche Faktoren”, Abb. 2). Die Wandlung von einer bloBen
Nachbarschaft zu einer sozialen Gemeinschaft hingegen,

Kommunikation als Voraussetzung fiir Nachhaltigkeit
Ist eine soziale Gemeinschaft unter Nachbarn erst einmal
etabliert, kommunizieren die Beteiligten auch iiber nach-
haltigen Konsum. Je nachdem, wie stark eine Person in
eine solche Gemeinschaft integriert ist und welche Be-
deutung diese im Vergleich zu anderen Bezugsgruppen
hat, desto starker ist der Einfluss der Gruppe auf ihr Ver-
halten.

"Indirekte Kommunikation" kann direkte Kommunikations-
formen erganzen und die Bemiihungen um Nachhaltigkeit
zusatzlich unterstiitzen. Unsere Studie zeigt, dass 6ko-
logische MaBnahmen wie eine auf dem Dach installierte
Solaranlage, eine Kompostierungsanlage hinter dem Haus
oder aber Anzeigegerate, die unmittelbar Auskunft dber
den Energie- und Wasserverbrauch geben, fiir die Bedeut-
ung von nachhaltigem Konsum sensibilisieren kénnen. Die
Wirkung, die das dkologisch vorbildliche Verhalten Ein-
zelner in der Nachbarschaft mitunter entfaltet, ist eben-
falls nicht zu unterschatzen: Schon zwei oder drei Per-
sonen konnen das Verhalten einer ganzen Gruppe nach-
haltig verandern. Der Grund: Im Zusammenspiel mit den
Persénlichkeitsmerkmalen eines Individuums beeinflussen



die Gemeinschaft und die in ihr angewendeten Formen der
Kommunikation (direkte und indirekt Kommunikation) die
Konsum-Motive des Einzelnen (Abb.3).

Transaktionskosten einbeziehen

Ungeachtet der genannten sozialen und kommunikativen
Faktoren beeinflussen Transaktionskosten einen nachhaltigen
Konsumstil. Transaktionskosten sind all jene Aufwend-
ungen, die zwar nicht im Preis des Produktes abgebildet
sind, aber dennoch in Form von Beschaffungskosten zu
Buche schlagen. Zeit- und

kdnnen in dieselbe Richtung wirken - sie missen es aber
nicht. Andere Faktoren wie Preis, Zeitaufwand oder He-
donismus erweisen sich als hinderlich fiir einen nach-
haltigen Konsumstil. Vor diesem Hintergrund diirfte es
eher unwahrscheinlich sein, dass sich nachhaltiger Kon-
sum im Wohnbereich auf breiter Basis schon bald durch-
setzen konnte. Die Hemmnisse abzubauen wére jedoch ein
erster wichtiger Schritt in die richtige Richtung.

Wegekosten sind die
gangigsten Beispiele. In -
unserem Modell wirken

Personliche Faktoren:
- Normorientierung

im Vergleich zu anderen
Bezugsgruppen

Transaktions-kosten in

- Bedeutung der Nachbarschaft

Indirekte Kommunikation
im Wohnumfeld

Y

zwei Bereichen: Bei der
Entwicklung von Nach-
barschaften zu sozialen
Gemeinschaften und als
logistische Voraussetz-

ungen fiir nachhaltigen
Konsum.

Nachbarschaftliche
Kommunikation
iber Konsum

Soziales Netz
Unter bestimmten Beding- (Gemeinschaft)
ungen miissen Menschen
besondere Anstrengungen
unternehmen, um mit-
einander in Kontakt zu kommen. Vor allem dann, wenn
Gemeinschaftsraume fehlen oder nicht im unmittelbaren
Wohnumfeld liegen und die Baustruktur zudem zwanglose
Begegnungen verhindert. Auch der Mangel an Institut-
ionen und Organisationsstrukturen, die es Nachbarn er-
mdglichen, bestimmte Aufgaben gemeinsam zu erledigen,
hemmt nachbarschaftliche Kontakte. Erscheinen die
psychischen und materiellen Kosten zu hoch, sind die
Chancen fir eine Kontaktaufnahme von vornherein gering.
Das gilt einmal mehr, wenn der Arbeitsplatz oder Freizeit-
gruppen Gelegenheit bieten, das menschliche Bediirfnis
nach Anschluss an eine Gruppe zu befriedigen.

(Abb.3)

Die Erreichbarbeit etwa von Bioldden schldgt sich
ebenfalls in Form von Transaktionskosten nieder. Jede noch
so ambitionierte dkologische Gesinnung lduft friiher oder
spater ins Leere, wenn das ndchste Naturkostgeschaft oder
die nichstgelegene Haltestelle des Offentlichen Personen-
nahverkehrs kilometerweit entfernt liegt. Zu groBe Ab-
stdnde zwischen den Abfahrzeiten und unbequeme Fahr-
zeuge wirken ebenfalls hindernd auf nachhaltigen Konsum.

Erster Schritt: Hemmnisse abbauen

Die ersten Ergebnisse unserer qualitativen Untersuchung
haben deutlich gemacht, dass die dkologische Orientierung
als treibende Kraft fiir nachhaltigen Konsum nur eines von
mehreren Motiven ist. Gesundheits- und Qualitatsaspekte

» Integration

Konsummotive
- Preisorientierung
- Zeitorientierung
Qualitatsorientierung
(Okologische Orientierung
Gesundheitsorientierung
Selbstdarstellung
- Hedonistische
Orientierung

Konsum-
— \verhalten

I

Anmerkung:

1) Die Studie ist Teil des Forschungsprojektes "Die Bedeutung von
Wohngruppen fiir die Bildung nachhaltiger Konsummuster”, dass
vom Bundesministerium fiir Bildung und Forschung (BMBF)
gefdrdert wird.

* Professor

Dr. Hans Joachim
Harloff (61) ist
Sprecher des
WohNachprojektes im
Zentrum Technik und
Gesellschaft der

TU Berlin,

Tel.: 030/314-23665,
ztg@ztg.tu-berlin.de.
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Von Informationstausch bis Ecotainment

Projekt des Bundesverbandes Umweltberatung stellt sich vor

Produktbezogener Umweltschutz und die Umsetzung neuer
Konsumleitbilder sind wichtige Grundlagen fiir nach-
haltiges Wirtschaften. Dies setzt jedoch voraus, dass Kon-
sumenten/-innen die Produkte, die dem Anspruch der
Nachhaltigkeit geniligen, auch nachfragen und die Anbieter
dieser Waren mit Informationsdiensten zusammenarbeiten.
Ziel des vom Bundesverband Umweltberatung (bfub)
durchgeflhrten Projektes ist es, den Bekanntheitsgrad und
die Akzeptanz von umwelt- und sozialvertrdglichen Pro-
dukten durch Service- und Informationsangebote fiir
Multiplikator/-innen zu erhohen. Nachfolgend stelle ich
die EinzelmaBnahmen und Losungsansétze des Projektes
vor, das sich als praktischer Beitrag zu nachhaltigem Kon-
sum versteht. Das Projekt wird seit 1. Juli 1999 bis 30.
Juni 2001 von Bundesumweltministerium und Umwelt-
bundesamt gefordert.

Erfahrungsaustausch in Kreativworkshops
Kreativworkshops dienten den Akteuren aus Lokale-Agen-
da-21-Gruppen und den Multiplikator/-innen aus Handel,
Handwerk und Kommunen als Forum, um auf der Grund-
lage ihrer eigenen Erfahrungen neue Projekte, Aktionen
und Formen der Kooperation zu diskutieren und zu be-
werten. Im Anschluss an einen Impulsvortrag zum Thema
"Nachhaltiger Konsum" berichteten externe Referenten/-
innen in einer ldeenbdrse von beispielhaften Projekten
zwischen lokalen Agenda-Gruppen und Handel und Hand-
werk. Ein besonderer Schwerpunkt lag hierbei auf den po-
sitiven und negativen Erfahrungen, die die Teilnehmer/-
innen bei der Umsetzung von Projekten und Aktionen be-
reits gesammelt hatten. Ebenfalls im Zentrum des Interesses
stand die Frage, ob sich diese Projekte auf Agenda-Pro-
zesse anderer Kommunen iibertragen lassen. In Arbeits-
gruppen formulierten die Teilnehmer/-innen dariiber
hinaus neue Ziele und Handlungsmaglichkeiten fiir "Han-
del", "Handwerk" und "Verbraucher/-innen".

Die abschlieBend im Plenum vorgestellten Ergebnisse
sollen die genannten Zielgruppen befdhigen, eigenstandig
Projekte zu entwickeln und umzusetzen. Die Ergebnisse der
Kreativworkshops flieBen in eine zweitdgige Tagung ein,
die im kommenden November stattfindet.

Alles "Oko" oder was?

Die Zahl der Produktlabel ist in jiingster Zeit enorm
angestiegen. Schatzungen zufolge gibt es bereits lber
1.000 verschiedene Kennzeichnungen. Was urspriinglich
als Orientierungs- und Informationshilfe fir die Ver-
braucher/-innen gedacht war, lasst die Menschen heute
"den Wald vor lauter Baumen nicht mehr sehen". Um die
Glaubwiirdigkeit von Produktkennzeichnungen beurteilen
zu konnen, wurde ein standardisiertes Bewertungsschema
entwickelt. Dieses soll als Grundlage dienen, um die In-
stitution, die das Label vergibt, die Vergabekriterien sowie
den Vergabeprozess untersuchen und beurteilen zu kon-
nen. Fiir die Studie wurden 39 umwelt- und sozialbe-
zogene Kennzeichnungen ausgewahlt und die Aussagekraft
der ihnen zugrunde liegenden Kriterien untersucht. Auf-
grund des kritischen und systematischen Ansatzes dient
sie Multiplikator/-innen aus dem (Umwelt-) Beratungs-
und Beschaffungswesen, Einkdufer/-innen im Handel und
interessierten Biirgern/-innen als Orientierungshilfe.

25 nationale Umweltlabel = 25 Welten?

In 25 Bildern - jedes reprdsentiert ein anderes Land -
thematisiert die Ausstellung "umweltzeichen global" eine
in nationale Umweltzeichen aufgeteilte Welt. Konzipiert
wurde sie von der Fakultdt Gestaltung an der Bauhaus-
Universitat Weimar in Zusammenarbeit mit dem Design
Zentrum Thiiringen und dem bfub, der die Ausstellung
kostenlos verleiht. Die Exponate - 25 isolierte Essplatze in
Gestalt separat beleuchteter Tische - zeigen die jeweilige
Landesflagge, einen Loffel sowie einen Suppenteller, den
das nationale Umweltzeichen ziert. Eine Weltkarte in-
formiert zudem Uber die geographische Verteilung der Um-
weltzeichen in der Welt. Darliber hinaus zeigen zwei Dia-
projektoren die nationalen Umweltsiegel in Farbe sowie
eine Auswahl deutscher Oko-Label. Mit Produkten des
taglichen Bedarfsgefiillte Einkaufswagen erginzen die
Ausstellung. Das Besondere daran: Alle Waren tragen
ausgewdhlte umwelt- und sozialbezogene
Kennzeichnungen wie den Blauen Engel, das TransFair-
oder Rugmark-Siegel, das Okopriifzeichen oder das
Europ3ische Energieetikett und erfiillen damit zwei
wichtige Funktionen: Sie vermitteln ein Gefiihl fiir die
Alltagsnahe und Vielfalt von umwelt- und sozialvertriglich
hergestellten Produkten und zeigen auf, wo Verbraucher/-
innen mit nachhaltigem Konsum beginnen kénnen.

Die Initiatoren verstehen ihr Werk als Plddoyer fiir einen
globalen Ansatz bei der Bewaltigung der Umweltprobleme.
Denn obgleich "25 Lander ihr nationales Umweltzeichen so
selbstverstandlich nutzen, als gabe es 25 verschiedene Um-



selbstverstandlich nutzen, als gabe es 25 verschiedene Um-
welten", haben die Menschen nur eine einzige, gemeinsam
genutzte Welt.

"Ecotainment” fiir Baumarkte

Bau- und Heimwerkermarkte sind eine weitere Zielgruppe
des vom Bundesverband Umweltberatung initiierten Pro-
ektes zur Forderung des nachhaltigen Konsums. Wie iber-
all hdangt auch in diesem Markt der Erfolg neuer Konsum-
leitbilder davon ab, ob Multiplikator/-innen Anreize er-
halten, neue Ideen mitzutragen und das Verkaufssortiment
entsprechend zu erweitern. Die Entwicklung von Verkaufs-
hilfen steht deshalb im Mittelpunkt der ProjektmaBnahme.

Die Verkaufshilfen sollen dazu beitragen, den Bekannt-
heitsgrad und die Akzeptanz umweltfreundlicher Produkte
innerhalb des Warensortiments zu erhéhen. In Zusammen-
arbeit mit Marketingagenturen sollen darliber hinaus neue
Kauferschichten durch zielgruppengerechte Ansprache ge-
wonnen und - ebenso wie die Handler selbst - flir Res-
sourcen schonende Produkte sensibilisiert werden. Mit
Strategien des "Ecotainments" will man Kunden/-innen
auf emotionaler Ebene ansprechen und unterhaltsam auf
umweltvertragliche Produktalternativen aufmerksam
machen.

Weitere Informationsdienste

Uber laufende Projekte, Méglichkeiten der Beteiligung so-
wie "Produkte mit Zukunft" informiert kiinftig ein Post-
und E-Mail-Informationsdienst. Dieser richtet sich speziell
an Facheinkiufer/-innen aus Baumirkten, Warenhaus-
ketten und Versandhandel.

Dariiber hinaus ist geplant, gemeinsam mit Handel und
Handwerk Internetseiten zum Thema "Ressourcenopti-
miertes Bauen [ Renovieren" zu entwickeln. Fachzeit-
schriften, Baumarkte oder Beratungs- und Informations-
institutionen konnen diese Web-Seiten spater in ihren
eigenen Internet-Auftritt integrieren.

* Christoph Felten ist
Mitarbeiter des hier
beschriebenen Férder-
projektes " Neue Kon-
sumleitbilder fiir das
21. Jahrhundert beim
Bundesverband fiir
Umweltberatung,

Tel.: 0421/343400,
Projekt 21 @t-online.de
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Walter Sehrer *

"Social marketing" und "Agenda Inkognito"

Ausbreitung nachhaltiger Konsummuster in Lokale Agenda 21-Prozessen

Im Rahmen eines laufenden Forschungsprojektes an der
Technischen Universitdt Miinchen wurde die Idee ent-
wickelt, Uber ein lokales und eng mit Praxispartnern ver-
zahntes Projekt nachhaltige Konsummuster niher zu be-
stimmen und diese auf breitere Bevolkerungsschichten zu
iibertragen?. Dabei sollten die typischen hemmenden
Faktoren und Barrieren fiir umweltfreundliches Verhalten
so weit wie moglich entkraftet werden, indem im Kontext
bestehender Agenda-Netzwerke gezielt gruppenspezifische
Angebote geschaffen werden. Ziel ist es, verallgemeiner-
bare Effekte in bezug auf nachhaltige Konsummuster zu
erzielen.

Der Befund eines "Patchwork-Charakters" umweltbe-
zogener Lebensstile 148t sich fiir die Entwicklung von Dif-
fusionsstrategien ‘nachhaltigen Konsums' positiv wenden:
Vermutlich lassen sich nachhaltige Konsummuster besser
schrittweise in das Alltagsleben integrieren. Die Aufforder-
ung, den gesamten Lebensstil zu dndern, ist wenig erfolg-
versprechend, denn sie (iberfordert die Konsumenten. Dies
zeigen die Erfahrungen der 21 Miinchner Agenda-Test-
haushalte.

Unterschiedliche Potenziale beriicksichtigt

Das Forschungsprojekt beriicksichtigt daher die ganz
unterschiedlichen Potenziale der lokalen Akteure sowie die
unterschiedlichen Okologisierungspotenziale verschiedener
Lebensstilgruppen: Zum einen werden Handlungspotenz-
iale genutzt, die sich im Rahmen des lokalen Agenda-Pro-
zesses in Miinchen ergeben haben, aber das Forschungs-
projekt beteiligt sich auch federfiihrend am Aufbau eines
neuen dffentlichkeitswirksamen Agenda-Projektes
"Lebensqualitidt mit Zukunft'? , das fiir die Bereiche "Er-
ndhrung”, "Kleidung", "Wasser und Energie" sowie
"reparaturfreundliche und langlebige Produkte" gruppen-
spezifische Angebote und Aktionen erarbeitet. Genutzt
werden die Forschungsergebnisse zweier Projekte des
Umweltbundesamtes: zu mentalitdtsspezifischen Ver-
arbeitungsmustern okologischer Verhaltensanforderungen
sowie zur Entwicklung einer - fiir die Verbreitung nach-
haltiger Konsummuster relevanten - Konsumstiltypologie
deutscher Haushalte (siehe Beitrag von Irmgard Schultz in
diesem Heft).

Wichtiger Bestandteil der Arbeit ist die Evaluation
O  der entwickelten zielgruppenspezifischen
Diffusionsstrategien,
der Wirksamkeit der drei Diffusionspfade,
der Resonanz der zielgruppenspezifischen
Mobilisierungsformen
O sowie der auf diesem Weg erzielten Veranderung
von Konsumstilen im Haushaltsbereich.

O
O

Erwartungen an das Agenda-Netz

Das "Agenda-Netz" in Miinchen bot nicht in dem MaBe wie
angenommen die entsprechenden Vernetzungen und bereits
laufenden Projekte, wie sie notwendig sind, um die Diffusion
nachhaltiger Konsummuster zu evaluieren. So mussten die
relevanten und bereitwilligen lokalen Akteure erst auf das
Forschungsprojekt mit zielgruppenspezifischen Mobilisier-
ungsstrategien "eingeschworen” werden - ein langwieriger
und mitunter mihseliger Prozess: Das Agenda-Projekt
"Lebensqualitdt mit Zukunft" musste erst fiir die Belange des
Vorhabens entsprechend zugeschnitten werden: Aus einem
"Lebensstil-Handbuchs" sollte eine praxisorientierte Mobili-
sierungskampagne werden. Damit wurde das Forschungs-
projekt, anders als geplant, selbst zu einem Agenda-Akteur.
Es sollte deshalb im weiteren Forschungsverlauf beachtet
und beobachtet werden, welche Schwierigkeiten und Er-
fordernisse diese verstarkte transdisziplindre Ausrichtung
(zentrale Kooperationen mit Praxispartnern zur Umsetzung
des Forschungsvorhabens; erhohte Anspriiche der Praxis-
partner an das Forschungsprojekt; Orientierung hin auf ziel-
gruppenspezifisches Marketing und Offentlichkeitsarbeit;
erhdhte Anforderungen an vielfaltige AuBenprasentationen
des Forschungsprojektes; Auseinandersetzung mit anderen
Rationalitdts- und Bearbeitungslogiken) noch mit sich
bringen wird.

Fazit: Erst tiber sinnvolle Vernetzungen der Institutionen der
Verbraucherberatung, lokaler Anbieter und sozialer Netz-
werke in den Stadtteilen hat die Agenda 21 in Miinchen die
Voraussetzungen die in sie gesetzten Erwartungen an eine
Diffusion nachhaltiger Konsummuster umzusetzen.

Vorteile von Vernetzungsstrukturen der Agenda

Die Aufgabe, nachhaltige Verhaltensmuster zu fordern,
macht es erforderlich, im Rahmen von Agenda-Prozessen
(zielgruppenspezifische) passende Strategien und Mobilisier-
ungen zu entwickeln. Zundchst gilt es die typischen Barrieren
und Hemmnisse fiir nachhaltige Konsummuster schrittweise
abzubauen (Wahrnehmungsprobleme, Informationsprobleme,
Ohnmachtserfahrung, Vermittlungsproblem, strukturelle Bar-
rieren, Kollektivgut-Problematik). Hierzu miissen die po-
tentiellen Vorteile, die Agenda-Vernetzungsstrukturen bieten,
mit zielgruppen- und stadtteilspezifischen Aktionsformen
und Mobilisierungskampagnen fokusiert werden.

Lokale Agenda 21-Prozesse konnen die Handlungskonzepte
und -bereitschaften vieler Einzelner in partizipativen Pro-
zessen biindeln, auf lokal konkretisierte Leitbilder, aber auch
auf machbare Schritte fokusieren. Sie kdnnen die Anstreng-
ungen und Erfolge sichtbar machen, kommunikative Vernetz-
ungen herstellen, Informationsdefizite beheben, Riickkop-
plungen von Anbietern und Verbrauchern stérken, lokale
Rahmenbedingungen verbessern, etc. Zweierlei darf hierbei
nicht tbersehen werden:



O Esist nurim Idealfall moglich, alle Hemmnisse
indem MaBe zu beseitigen, dass auf lange Dauer
stabilisierte nachhaltige Konsummustern
entstehen.

O ZT. treten ganz erhebliche Umsetzungsprobleme
(Koordinations- und Abstimmungsprobleme;
hoher Planungsaufwand; Entwicklung effektiver
Offentlichkeitsarbeit und zielgruppenorientierter
thematischer Ansprache, etc.) auf, die nicht
immer optimal geldst werden kénnen.

Kampagnen: "social marketing” und "Agenda Inkognito"
Wenn in Lokale Agenda-Prozessen konsumentenorientierte
Aktionen initiiert werden, haben die Vernetzungsstrukturen
dieser Prozesse bereits alle Merkmale eines laufendes Pro-
zesses zur Diffusion nachhaltiger Konsummuster. Werden die
Erfahrungen der "21-Testhaushalte" in Miinchen verbreitet
(Schneeballsystem; stadtteilbezogene Beratung; Internet)
konnen weitere "Nachahmer"-Diffusionsprozesse in Gang
gesetzt werden. Um einen sich selbst tragenden Prozess
auszuldsen, muss abseits der Agenda-Akteure ("Sowieso-
Interessierte") gezielt auf

O Aktivatoren (unterwiesene Personen, die andere
Haushalte "anwerben") und

O Multiplikatoren (Personen, die aufgrund ihrer
zentralen Stellung im sozialen Netzwerk andere
zum Mitmachen anregen, z.B. im Stadtteil arbei
tende wichtige Kontaktpersonen aus der Kirche,
aus Stadtteilgruppen) zuriickgegriffen werden.

Ein innovativer zielgruppenspezifischer Ansatz muss so
einerseits zwar von der Kraft der Vernetzungsarbeit und
Leitbildwirkung bestehender Selbstorganisationsstrukturen
(Agenda 21) zehren, andererseits miissen aber erst noch
verstarkt zielgruppen- und mentalititsspezifische Zugange
fiir andere als die bisher angesprochenen Bevélkerungs-
schichten (die bereits Motivierten) geschaffen werden. Ein
sinnvolles "social marketing" sollte deshalb folgende Kri-
terien enthalten:

(Offentlichkeitsarbeit im Sinne eines "social marketing":

O  aktiv auf die Konsumenten zugehen mit konkre-
ten und anregenden Aktionen sowie einfachen
Handlungsanweisungen, die zum Mitmachen
auffordern

O  "die Menschen dort abholen, wo sie sind!", d.h.
vorhandene Beddirfnisse und Motiviagen anspre-
chen und nutzen, bereits bestehende nachhalti-
ge Angebote ausweiten oder bekannt machen

1. zielgruppenspezifische(s) Marketing/Strategien:
2. Konsumstiltypen berticksichtigen (spezielle
Angebote)

O  Umweltmentalitaten beachten, raus aus der
eigenen Nische des idealistischen Umwelttypus
"persdnliches Entwicklungsprojekt"!

O  d.h. bei der Mobilisierungsarbeit und der Offent-
lichkeitsarbeit gezielt unterschiedliche Typen
und Muster ansprechen

O unterschiedliche Motivlagen und Motivkombi-
nationen fiir sogenannte "Motivationsallianzen"
nutzen: Geld sparen | Lebensqualitit schaffen /
Umweltschutz verbessern [ "der Gesundheit
zuliebe"/ "SpaB am Leben” [ Heimatverbunden-
heit | Produkte aus der Region [ Zukunft fiir
unsere Kinder / soziale Nihe statt Isolation, etc.

3."Agenda inkognito"

d.h. nicht primar die Agenda oder Nachhaltigkeit be-
kannt machen bzw. Okologie propagieren, sondern
andere (im oberen Sinne sinnvolle) "Uberschriften” und
Mobilisierungen finden.

d.h. nicht primar die Agenda oder Nachhaltigkeit bekannt
machen bzw. Okologie propagieren, sondern andere (im
oberen Sinne sinnvolle) "Uberschriften” und Mobilisier-
ungen finden.

Anmerkungen:

1) Projekt des Bundesministeriums fiir Bildung und Forschung (BMBF):
"Diffusion nachhaltiger Konsummuster im Rahmen lokaler Agenda-
Prozesse - Beispiel Miinchen".

2) Mittlerweile ist hierzu eine stadtteilspezifische Mobilisierungs-
kampagne entstanden mit dem Motto: "Alltag mit Zukunft - Mensch
Miinchen”, die von der Biirgerinitiative Green City und der Nicht-
regierungsorganisation Global Challenges Network (Marketing) in
enger Abstimmung mit dem Forschungsprojekt und den lokalen
Akteuren durchgefiihrt wird.

* Walter Sehrer

(Jg. 1961) ist wissen-
schaftlicher Mitarbeiter
am Lehrstuhl fiir Sozio-
logie an der Technischen
Universitdt Minchen fiir
das BMBF-Projekt" Dif-
fusion nachhaltiger Kon-
summuster im Rahmen
lokaler Agenda-Prozesse -
Beispiel Miinchen".

Kontakt: Walter Sehrer;
Tel.: 089/289-24303
oder 24368,

e-mail:

walter.sehrer@ws.tum.de.
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Gerhard Scherhorn *

Wie erleichtert man den Menschen die Umorientierung?

Auf die Frage nach ihren Erziehungszielen sagten 1950 nur
25% der Westdeutschen, Kinder sollten ihre eigenen An-
sichten entwickeln, selbstbestimmt ihre Fahigkeiten
entfalten und frei ihren Weg gehen diirfen. Heute sagen
mehr als 60%, dass sie "Selbstandigkeit und freier Wille”
wichtig finden. Dagegen ist der Anteil derer, die es fir
richtig halten, Kinder zu "Gehorsam und Unterordnung” zu
erziehen, drastisch gesunken, wahrend Pflichterfiillung,
Ordnungsliebe und Verantwortungsbereitschaft
unverandert hoch - wenn nicht sogar hoher — geschatzt
werden.

Darin driickt sich nicht eine Tendenz zum Egoismus,
sondern ein Widerstand gegen Bevormundung aus: Die
Menschen wollen iiber Dinge, die sie angehen, selbst
entscheiden oder mitentscheiden. Sie wollen dabei ihre
Fahigkeiten einsetzen und entfalten, kurz: Sie wollen das,
was sie tun, mit innerer Anteilnahme tun, wie auch
verantwortlich und kreativ. Aber sie sind daran gehindert.

Institutionen bleiben zuriick

Namentlich die gesellschaftlichen Organisationen -
politische Parteien, Unternehmen, Behorden, Verbdnde und
Vereine - haben den Wandel noch nicht mit vollzogen. Sie
wiinschen in erster Linie Angepasstheit und Unterordnung
und speisen die Menschen mit abstrakten Freiheits- und
Beteiligungsparolen ab, statt echte Verantwortungschan-
cen fiir alle anzubieten. Dies ist nach Klages" die
entscheidende Erklarung dafiir, dass sich im Verhalten
bisher weniger gedndert hat als im BewuBtsein.

These 1: Der Wertewandel ist mit Nachhaltigkeit
kompatibel, die Institutionen sind es vielfach (noch) nicht.

Das wirkt sich auch im Bereich des Umweltverhaltens aus.
Wird z.B. umweltschonendes Verhalten in der Schule
weiterhin im Frontalunterricht gelehrt, so bleibt die Bot-
schaft theoretisch, wird als aufgezwungen empfunden und
innerlich nicht akzeptiert; kdnnen die Schiiler dagegen
eigene Projekte verwirklichen, so sind sie bei der Sache
und tbernehmen das Gelernte leichter ins eigene Verhalten.

Beispiele fiir Hemmnisse

Doch selbst wenn die Schule selbstbestimmtes "learning
by doing" ermdglicht, wird Umweltschonung noch schwer
genug gemacht, weil die geltenden Vorstellungen und
Regeln, die Preisrelationen, die Infrastruktur, die Leitbilder
weiterhin das entgegengesetzte Verhalten, namlich die
Naturschadigung férdern und belohnen. Dafiir nur einige
wenige Beispiele:

O Zwar werden Energiesparlampen angeboten, aber wer
eine passende Leuchte dazu sucht, wird meist ent
tauscht.

O Die Emission von Schadstoffen ist unsichtbar; sie soll-
te sichtbar sein. Wie die Bahn eine Zeit lang ihre

Unpiinktlichkeit in den Bahnhdfen zur Schau stellte,
so miBten z.B. Unternehmen ihre Emissionen offent-
lich anzeigen.

O Meist fehlen in die Produkte integrierte Infor-
mationen Uber Energieverbrauch, Emissionen,
Dosierung.

O Die "Stadt der kurzen Wege" existiert nicht und wird
auch nicht geplant, selbst dann nicht, wenn ein
Stadtteil von Grund auf saniert oder neu errichtet
wird.

O Die Struktur des Gebauten und Eingerichteten, der
bereits vorhandenen Gebdude und Wege, prdformiert
das Denken: Uberlandleitungen hat man akzeptiert,
Windrader empfindet man als Verschandelung.

O Die grundlegenden Preisrelationen (z.B. im Verhaltnis
von Energie zu Arbeit) bilden sich nicht auf dem
Markt; der Staat legt sie durch Steuern und Gebiihren
fest.

O Die allgemeinsten Leitvorstellungen liegen als unbe-
zweifelte Selbstverstandlichkeiten dem in der Gesell-
schaft herrschenden Denken zugrunde. So ist z.B.
unser okonomisches Denken von der Vorstellung
gepragt, dass wir mit unserem Umfeld dann verant-
wortlich umgehen, wenn es unser Privateigentum ist;
dass unsere Guterwiinsche unersdttlich sind; dass der
wissenschaftliche Fortschritt uns der Allwissenheit,
der Allgegenwartigkeit und der Allmacht des
Schépfers immer ndher bringen wird; dass die
Begrenztheit der naturgegebenen Ressourcen durch
technischen Fortschritt immer wieder hinausgescho-
ben werden kann. Wie soll die Einsicht in die Not-
wendigkeit nachhaltigen Wirtschaftens sich in Ver-
halten umsetzen, solange das Denken an solchen
Axiomen orientiert ist?

O Auch konkrete Leitbilder fiir Nachhaltigkeit in Kon-
sum und Produktion kdnnen sich nicht ausbreiten,
wenn von Meinungsfiihrern - Politikern, Unter-
nehmern, Stars - Leitbilder der Naturverschwendung
vorgelebt werden.

Noch zu wenig Netzwerke

Nehmen wir den Klimaschutz. Er erfordert Reduktion der
CO2-Emissionen. Nach dem Konzept des Umweltraums
stehen uns nur so viel CO,-Emissionen zu, wie die Walder
und die Weltmeere absorbieren kdnnen, das sind bei

6 Mrd. Erdbevolkerung etwa 2 t pro Person. Wir emittieren
aber pro Person etwa 10 t CO,. Demnach muBte
Deutschland seine Emissionen nicht bis nicht nur bis 2005
um 25% senken, sondern im Lauf der ndchsten Jahrzehnte
auf 20% reduzieren. Dieses Ziel ist eine Gemeinschafts-
aufgabe.

O Sie ist nur erfillbar, wenn die Institutionen so geén-
dert werden, dass es den Menschen leichter moglich
ist, sich im Sinne der Nachhaltigkeit zu verhalten;
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O die Anderung der Institutionen setzt voraus, dass ge-
nligend viele Menschen sich dafiir einsetzen, d.h. in
sozialen Netzwerken zusammenarbeiten;

O die Anderung des Verhaltens wird nur ausreichen,
wenn im Prinzip alle Einwohner mitmachen, und auch
das wird nur durch Vernetzung gelingen.

Doch von den vielen sozialen Netzwerken, die ein solches
MaB an Kooperation ermdglichen wiirden, existieren bisher
nur einige. Denn die Verabsolutierung des Privateigentums,
die Abschaffung der Allmenden, hat die Fahigkeit zuriick-
gedrangt, Gemeingiiter gemeinsam zu bewirtschaften. Die
zentrale Frage ist daher, wie wir das kooperative, vernetzte
Handeln wieder lernen und organisieren konnen.

Kommunikation des Ziels
Drei Aufgaben sind nicht erfiillt, die fiir die Umorientierung
im Handeln notwendig sind:

1. Das Ziel der nachhaltigen Entwicklung wird nicht

kommuniziert;

die institutionellen Bedingungen werden nicht ver-

bessert;

3. die Ausbreitung des kooperativen Handelns wird nicht
gefordert.

Alle drei Defizite hdngen damit zusammen, dass wir den
nachhaltigen Konsum nicht als etwas erkennen kdnnen,
was kollektives, kooperatives Handeln verlangt.

Um Nachhaltigkeit hautnah zu verstehen, miiBten die
Menschen begreifen, dass - und wie, und wo - die In-
dustriegesellschaft weiterhin die Substanz verbraucht. Am
anschaulichsten wird das bei dem Substanzverbrauch, der
uns selbst unmittelbar betrifft (Fossile Energien, Larm,
Stadtverkehr, Klima, Bodenerosion), und seinen Folgen, die
uns im Alltag heimsuchen: Preissteigerung, Krankheiten,
Unwetter, Hungersnéte, Armutswanderungen, Kriminalitat.
Der Kommunikation in Deutschland fehlt jedoch die
konzeptionelle Grundlage fehlt. Das Verstandnis fir den
Umgang mit Gemeinglitern ist in der Gesellschaft
weitgehend verlorengegangen ist. Verursacht wird der
Substanzverzehr ja dadurch, dass die sozialen Kosten der
privaten Produktion und des privaten Konsums auf Natur
und Gesellschaft abgewalzt werden. Da man davon
profitiert, nimmt man diese Kosten nicht gern zur
Kenntnis; das ist Okonomen und Politikern natiirlich
wohlvertraut; aber sie betrachten die Unkenntnis als
Privatsache der einzelnen und nehmen sie als gegeben hin.

Wenn sie den Substanzverzehr im Blick hatten, miBten sie
darauf dringen, dass die Kosten transparent gemacht
werden - nur dadurch kann er von den Menschen erkannt
werden. Das geschieht aber nicht, vermutlich hélt man die
Metapher vom Substanzverzehr gar nicht fiir angemessen,
weil man ein ungerechtfertigt hohes Vertrauen in das

Potenzial des technischen Fortschritts setzt, aufgezehrtes
Naturkapital durch Wirtschaftskapital zu substituieren.

Ohne solch blindes Vertrauen in den Fortschritt konnte die
Wachstumsillusion nicht mehr so wirksam sein. Auch der
Glaube an die Unersittlichkeit der Glterwiinsche gehort zu
den Ursachen dafiir, dass die Nachhaltigkeit vernachlassigt
wird. Denn ohne Suffizienz, also Geniigsamkeit und
Sattigung, ist nachhaltiges Wirtschaften zum Scheitern
verurteilt.

These 2: Die Kosten und Nachteile des Substanzverzehrs
werden verschleiert und verdringt, die gesellschaftlichen
ebenso wie die privaten.

Die Kenntnis der externen Kosten kdnnten ein neues Ver-
standnis fiir das Prinzip der Nachhaltigkeit wecken. Wenn
das nicht geschieht, so weil die Netzwerke fehlen, in
denen diese Kenntnis und diese Erfahrung weitergegeben
werden kdnnte. Sie fehlen in der Lehre, von der Universitat
bis zur Schule; sie fehlen in der Erwerbsarbeit, in den Be-
hérden, Unternehmen, Verbanden; und sie fehlen im Kon-
sum- und Freizeitbereich. Sie fehlen nicht ganz, es gibt
einige Beispiele. Aber das beweist nur, dass sie mdglich
sind, nicht mehr.

Kultivierung des Wirtschaftens

So lauft im Grunde schon die Information tGber Nach-
haltigkeit auf eine Kultivierung des Wirtschaftens hinaus.
Kultivieren hei3t Bewirtschaften im Sinne des Vervollkom-
mnens, Steigerns, Verschonerns der Lebens- und Produkt-
ionsgrundlagen, und erwadchst aus der empathischen Er-
kenntnis und Wiirdigung dessen, was als Maglichkeit in
ihnen ruht.

Vom 6konomischen Denken geht nun aber die Tendenz
aus, das wirtschaftliche und sogar das menschliche
Handeln generell als Maximierung der individuellen Guter-
praferenzen durch rationale Wahl zwischen knappen Mit-
teln zu deuten. Heute zeigt sich immer handgreiflicher,
dass das in der Konsequenz auf Maximierung der Geld-
ertrage hinauslauft. Diese Tendenz tut dem menschlichen
Verhalten dreifach Gewalt an und verringert das Potenzial
der nachhaltigen Entwicklung:

1. ist die Suche nach dem maximalen oder optimalen
Erfolg nur eine von mehreren Maximen, die beim
Wirtschaften in Unternehmen, Behdrden und Haus
halten anwendbar sind; wo es aber auch auf Zu-
kunftssicherung, Betriebsklima, Umweltschonung an
kommt, ist es sinnvoller, sich mit befriedigenden Er
trdgen zu begniigen und dadurch Raum fiir das
Unwégbare, Menschliche zu lassen;

2. ist die Wahl zwischen knappen Mitteln nur dem markt
férmigen Handeln angemessen und damit weder
fiir das Wirtschaften nach dem Subsistenzprinzip in
nichtindustriellen Lindern geeignet, noch fiir die



informelle Arbeit, der selbst in einer Industriegesell
schaft wie der deutschen weit mehr als die Halfte
aller Arbeitsstunden gewidmet sind. Das Subsistenz
prinzip ist eher durch ein Gleichgewicht zwischen
Mitteln und Wiinschen gekennzeichnet;

3. wiirde die ausschlieBliche Orientierung des Handelns
an den individuellen Praferenzen das kooperative
Handeln verhindern, denn dieses orientiert sich nicht
nur am privaten, sondern zugleich auch an dem ge-
meinsamen Interesse und stellt zu dessen Gunsten
den privaten Vorteil, das individuelle Nutzenmaximum
ein Stiick weit zurlick. Nachhaltigkeit ist aber nur
denkbar, wenn das Gemeininteresse den Eigennutz in
Schranken hilt; denn sie erfordert den Verzicht auf
den Teil des privaten Nutzens, der aus dem Substanz-
verzehr gezogen werden kann.

These 3: Nachhaltigkeit setzt ein wirtschaftliches Handeln
voraus, das sich an befriedigenden statt maximalen Ergeb-
nissen orientiert, den Nutzen auch im Handeln und nicht
allein in den Ergebnissen sucht und die Korrektur des Pri-
vatinteresses durch das Gemeininteresse zuldBt.

Ausbreitung der Netze

Die Netzwerke miissen nicht umfassend sein. Selbst fiir
Klimaschutzaktivitaten ist es nicht durchweg Erfolgsbe-
dingung, dass sich alle beteiligen. Wenn man sich fiir's
erste mit einem niedrigen Reduktionsziel begnigt, z.B.
10%, so macht es Sinn, sich auf selektive koordinierende
MaBnahmen zu konzentrieren, etwa auf gezielte Forder-
ung der Energieeinsparung im Bereich "Banken und Biros"
wie in Frankfurt. Fiir spezifische Ziele missen sich nicht
unbedingt alle einsetzen. GroBere Reduktionsziele aber
erfordern die Teilnahme von allen oder sehr vielen, also
eine umfassende kollektive Aktion. Dann ist die Ausgangs-
frage, wie die Netze der sozialen Beziehungen beschaffen
sein miissen, dass sie sich so ausbreiten konnen, dass sich
nach und nach mdglichst alle beteiligen.

Der Begriff der kollektiven Aktion soll ein gleichgerichtetes
Verhalten aller (oder sehr vieler) Nutzer eines Gemeingutes
bezeichnen, das durch die Vernetzung sozialer Beziehun-
gen und das BewuBtsein des gemeinsamen Interesses zu-
standekommt. Fiir Gemeinschaftsgiiter mit "open access”
sind im Prinzip alle verantwortlich, weil keiner davon ab-
gehalten werden kann, sie zu nutzen oder zu
verschmutzen. So spricht man auch von globalen
Alimenden, im Gegensatz zu den lokalen.

Die kommunikative Aktivitat kann man als kooperative
Aktion bezeichnen, sie hat die Funktion, die Gleichrichtung
des Verhaltens herbeizufiihren, und zwar auch bei denen,
die sich am Rand des Netzes befinden und nur Botschaf-
ten empfangen, wahrend die, die selber auch Botschaften
aktiv weitergeben, die Knoten des Netzes darstellen.

Sie bestreiten die kooperative Aktion, auch wenn die
einzelnen Akteure sich jeweils nur fiir kurze Zeit
beteiligen und dann von anderen abgeldst werden.

These 4: Als kooperative Aktion méchte ich das aktive
Handeln derer bezeichnen, die das Netz unterhalten und
erweitern. Die kollektive Aktion umfaBt auBBer ihnen auch
die, die sich an dem gleichgerichteten Verhalten beteiligen,
aber nicht an der Kommunikation.

Sie beteiligen sich beispielsweise, indem sie Energiespar-
lampen kaufen oder sich dem Boykott einer Benzinmarke
anschlieBen, ohne selbst dariiber zu kommunizieren. Der
Begriff der kollektiven Aktion ist also umfassender. Das
macht es méglich, das Verhéltnis von Kooperation und
Markt in einem neuen Licht zu sehen.

Kooperationen kénnen den Markt beeinflussen

Wenn sich auf einem Markt ein neues Produkt durchsetzt
und verbreitet, so bewirkt die Diffusion dieser Innovation
ebenfalls eine Gleichrichtung des Verhaltens, denn immer
mehr Menschen kaufen und nutzen das Produkt. Doch die
Diffusion geschieht nicht in dem BewuBtsein eines ge-
meinsamen Vorgehens, sondern aufgrund der individuellen
Interessen. Sie ist auch nicht auf soziale Netze ange-
wiesen, sondern kommt ebensogut oder besser durch Mas-
senkommunikation zustande. Aus beiden Griinden ist der
Begriff der kooperativen Aktion auf sie nicht anwendbar,
wiahrend das Ergebnis durchaus dem einer kollektiven
Aktion entsprechen - und dann auch so bezeichnet
werden kann.

Denn marktliche Diffusionsprozesse kénnen einen aggre-
gierten Effekt haben, der dem Klimaschutzziel tendenziell
entspricht: Sie kdnnen eine CO,-Reduktion herbeifiihren,
je nachdem, wie viele Menschen die Innovation ergreift. Es
ist auch nicht ausgeschlossen, dass die Innovation alle er-
greift; so gut wie alle Haushalte zum Beispiel verfiigen
inzwischen lber ein Fernsehgerat, warum sollten nicht
eines Tages alle Haushalte Stromsparlampen verwenden
und selbst Solarenergie erzeugen? Je entschiedener die
gesellschaftlichen Institutionen eine solche Innovation
unterstiitzen, desto vorteilhafter erscheint diese den ein-
zelnen, und desto eher kommen Fortschritte im Klima-
schutz auch nach dem Marktmodell zustande.

Natdiirlich setzt die marktliche Diffusion dkologischer
Innovationen voraus, dass die 6konomischen Anreize fiir
nicht-nachhaltiges Verhalten revidiert werden, um
zwischen Produkten von unterschiedlicher Nachhaltigkeit
die Chancengleichheit herzustellen.

Ist sie hergestellt, kann das kooperative Handeln den Rest
besorgen. Und wo die Chancengleichheit fehlt, da kann
kooperatives Handeln bewirken, dass sie hergestellt wird.
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Selbst wenn Chancengleichheit zwischen energiever-
schwendenden und energiesparenden Lampen bestiinde -
also zu den Energiesparlampen auch geeignete und form-
schéne Leuchten angeboten wiirden - blieben Unter-
schiede z.B. in der Motivation oder im individuellen Ge-
schmack; deshalb wiirde ein Teil der Konsumenten weiter-
hin die konventionellen Lampen kaufen. Durch kooperative
Aktion dagegen konnen bei gleichbleibenden Angebots-
bedingungen die Praferenzen gedndert werden; die Kom-
munikation in Netzwerken kann die Konsumenten an ihr
gemeinsames Interesse erinnern und dazu bewegen, ihre
Gewohnheiten oder ihre dsthetischen Bedenken zuriick-
zustellen und zugunsten des Klimaschutzes eine Inves-
tition zu tatigen, an die sie bis dahin nicht gedacht haben.
Der Beitrag zum Klimaschutz kdme liber den Markt zu-
stande, weil die kooperative Aktion die Vernetzung und
das BewuBtsein eines gemeinsamen Zieles geschaffen hat,
aus denen die kollektive Aktion entsteht.

In anderen Fallen kann die kooperative Aktion sich um die
Einflihrung anderer Marktbedingungen bemiihen - anderer
Guter oder Informationen, anderer Regeln oder Vorschriften,
einer anderen Infrastruktur. Sie wiirde die Chancengleichheit
Uberhaupt erst herstellen, indem sie beispielsweise bewirkte,
dass produktbegleitende Informationen eingefiihrt oder
Solaranlagen durch Zuschiisse verbilligt werden.

Eine dritte Art der kooperativen Aktion bilden die Aktionen
fiir andere Orientierungen und Leitbilder. Ihre Zielgruppen sind
notwendigerweise selektiv, weil es zundchst stets darum
geht, einen engeren Kreis von Meinungsfiihrern zu
liberzeugen. Wenn sich der Kreis derer, die die Orientier-
ung oder das Leitbild Gibernehmen, in die Aligemeinheit
hinein verbreitert, geschieht die Ausbreitung mehr und
mehr von selbst. In allen drei Fallen sind kooperative
Aktionen notwendig, damit der Markt die kollektive Aktion
bewirken kann.

These 5: Kollektivaktionen kénnen auf dem Markt zustande
kommen, wenn der bewuBten Gleichrichtung der Interessen
durch kooperative Aktionen der Boden bereitet wird.

Massenkommunikation reicht nicht

Wie aber kommen kooperative Aktionen zustande und
bewirken kollektive Aktionen? Unter den Beteiligten muss
sich ein Gemeinschaftsgefiihl bilden. Und wie entsteht das?
Zwei Annahmen: Nach der ersten ist dazu Kooperation in
Form der persénlichen Kommunikation notwendig, Massen-
kommunikation geniigt nicht, wohl aber u. U. direkte
Kommunikation im Internet; nach der zweiten kommt ein
umfassendes Gemeinschaftsgefiihl etwa in einer Gemeinde
am ehesten zustande, wenn Gruppen mit weak ties sich
um die Kommunikation bemiihen, also Gruppen mit
schwachen Bindungen unter ihren Mitgliedern, die auch
Bindungen nach auBen aufbauen konnen - Gruppen mit

strong ties haben ein so starkes Ingroupgefiihl, dass sie
sich nach auBen nicht genligend offnen.

Dass auf solche Weise in einer Stadt nach und nach bei
allen Biirgern das BewuBtsein entsteht, eine Gemein-
schaftsaufgabe wie der Klimaschutz gehe auch sie an,
braucht keine unerfiillbare Hoffnung zu sein. An der ko-
operativen Aktion fiir andere Marktentscheidungen miis-
sen sich, damit sie Erfolg hat, zwar viele beteiligen, aber
keineswegs alle. Und das Mitmachen aller oder vieler er-
fordert nicht mehr, als dass jeder/jede sich an den klima-
schiitzenden Marktentscheidungen beteiligt, sich aber
diejenigen heraussucht, die ihm/ihr keine zu hohen Kosten
aufbiirden. Es werden zwar Entscheidungen sein, die man
ohne die kooperative Aktion nicht oder noch nicht fallen
wiirde, doch wird die Ausbreitung der einzelnen Handlungs-
weisen - Warmeddammung, neuer Heizkessel, weniger
Autofahren, Solaranlage usw. - durchaus selektiv erfolgen.
Der eine wird sich mit dieser Handlung beteiligen, die an-
dere mit jener.

Der Unterschied zum tblichen Marktprozess liegt darin,
dass die Marktentscheidungen nicht durch einen von
auBen hereinbrechenden Wandel der Marktbedingungen
verandert werden, sondern durch die kooperative Aktion,
die dafiir sorgt, dass in den Nachfragern durch personliche
Kommunikation das BewuBtsein eines gemeinsamen Zieles
entsteht, dass sie sich gegenseitig bestarken und natirlich
auch kontrollieren; doch wie bei anderen Marktprozessen
bleiben sie frei, liber das Was, Wie und Wann ihrer
Beteiligung selbst zu entscheiden.

These 6: Die Kombination von Verpflichtung (commitment),
Kommunikation und Freiheit ist das zentrale Merkmal
kooperativer Aktionen.

Eher selten werden kooperative Aktionen in kollektive ein-
miinden. Wo die Kooperation auf die Veranderung der
Marktbedingungen oder der Orientierungen/Leitbilder zielt,
da kann sie auf einen Teil der Bevolkerung begrenzt sein.
Derartige Aufgaben erfordern noch nicht, dass alle mit-
machen. Wenn es z.B. darum geht, in der Kommune die
Entscheidung fiir eine Solarsiedlung zu erreichen, geniigt
eine Gruppe von engagierten und informierten Birgern
mit guten Verbindungen zu Medien, Verwaltung und
Wirtschaft.

Kooperieren will gelernt sein...

Die Atmosphare fiir eine selektive kooperative Aktion ist
im Ansatz oft schon vorhanden. Denn im politischen Raum
wird die Aktion nicht viel anders ablaufen als die ge-
wohnte Lobbyarbeit, nur muss sie meist von Personen
betrieben werden, die in diesem Geschadft noch nicht
geiibt sind und sich zu diesem Zweck liberhaupt erst
zusammenfinden miissen.



Stets missen sich Menschen finden, die etwas von ihrer
Zeit, ihren Kréaften und ihrem Geld der Kooperation
widmen, obwohl sie dafiir anderes aufgeben miissen, und
sei es auch nur die eigene Bequemlichkeit. Bisweilen
finden sie sich spontan zusammen, meist miissen sie
gesucht werden, eine oder einige Personen miissen den
Anfang machen und nicht selten auch auf ldngere Zeit die
Fiihrung Gbernehmen.

Dass sie sich tiberhaupt finden, damit ist in einer gesel-
Ischaftlichen Atmosphére, die den privaten Nutzen und
den Primat der eigenen Position betont, nie von vornherein
zu rechnen. Doch ist diese Atmosphiare zum Gliick nicht so
beherrschend, wie es manchmal scheinen kann. Immer
wieder finden sich Beweise dafiir, dass Menschen es fiir
ihre Pflicht halten, fiir Gemeingtiter zu arbeiten, und dass
sie mit dieser Arbeit Erfolg haben; die Tatigkeit der Nicht-
regierungsorganisationen ist das beste Beispiel dafiir, und
sie wirkt auf viele Menschen ermutigend.

Dennoch ist das Potenzial an geeigneten und motivierten
Akteuren gering, und auch die Mdglichkeiten der einzelnen
Akteure darf man nicht iiberschatzen. Meist ist die Be-
reitschaft, sich fiir eine Sache einzusetzen, auch zeitlich
begrenzt.

In der Kooperation selbst muss es die permanente Be-
reitschaft geben, sich aneinander anzupassen und mit-
einander abzustimmen, also sich nicht einzuigeln, nicht
rechthaberisch auf dem eigenen Standpunkt zu beharren,
nicht einander zu blockieren. Doch weil uns das kooper-
ative Handeln seit Jahrhunderten aberzogen wird, gibt es
keine Tradition des Diskurses, der Offenheit fiir den An-
deren, des Suchens nach produktiven Kompromissen. Ex-
istierende Gruppen sind oft auf die Vernetzung mit an-
deren schlecht vorbereitet, weil sie starke Innenbindungen
entwickeln und gelernt haben, wenig Vertrauen in die Ko-
operationsbereitschaft anderer zu setzen. Auch diese
Hindernisse sind durch positive Erfahrungen mit gelingen-
den Kooperationen zu iiberwinden. Doch das sind die Er-
fahrungen von Insidern; sie werden AuBenstehenden nicht
systematisch Gbermittelt. Die Kunst der Kooperation muss
gelernt werden.

... und heiBt auch Partizipation zulassen

Zu dieser Kunst gehort es auch, Partizipation zuzulassen
und produktiv zu nutzen. Diskurs und Anpassung ist die
eine Seite, Partizipation und Selbstbestimmung die andere.
Wer zur Teilnahme an kooperativen Aktionen bereit ist,
will sich selbstbestimmt einbringen, will Autor seiner
Handlungen bleiben. Weil die Partizipation an Entscheid-
ungen erschwert wird, wird das kooperative Handeln
verhindert. Die Wurzeln dafiir liegen in der Denkstruktur des
Herrschens, die auf das Anordnen und auf die Willfahrig
keit von Untergebenen gegriindet ist statt auf die Ver-
netzung verantwortlicher Mitarbeit und dezentraler Ent

scheidungen; und sie liegen in der industriellen Praxis, die
auf die Durchsetzung der eigenen Vorstellungen, auf das
Machen, gerichtet ist und nur durch Wettbewerb dazu ge-
bracht wird, dabei auch dem Prinzip des Dienens zu
folgen, d.h. sensibel auf die Bediirfnisse der Kaufer und
Nutzer einzugehen.

Die Denkstrukturen des Herrschens und des Machens
hindern uns noch immer daran, Kindern ihre eigene Ent-
wick-lung und Erwachsenen ihre eigene Initiative zuzuge-
stehen und davon auszugehen, dass sie auch selbst wissen
oder herausfinden konnen, was fiir sie und fiir die Gesel-
Ischaft das jeweils Richtige ist, und dass sie Entschei-
dungen, an deren Zustandekommen sie selbst partizi-
pieren, viel motivierter befolgen als oktroyierte. (Ein Bei-
spiel: In den karitativen Organisationen, Vereinen und
Parteien, die auf ehrenamtliche Mitarbeit angewiesen sind,
wird diese Mitarbeit doch oft als untergeordnete Hilfs-
arbeit verstanden

-z.B: Plakatekleben- und nicht als selbstbestimmte Tatig-
keit von Menschen, deren Kompetenz und Verantwort-
lichkeit gewtinscht und gewdtirdigt wird.)

Noch aber ist der administrative Politikstil so verbreitet,
dass es auch in den Kommunen zu wenig Raum fiir
verantwortliches, selbstandiges Mitdenken und Mit-
arbeiten von Biirgern gibt. Dahinter steht die Angst der
Regierenden, der Gemeinderate, der Behdrden vor Macht-
verlust. Kommunalpolitiker scheuen davor zuriick, private
Gruppen an einer gemeinsamen Aktion selbstbestimmt
partizipieren zu lassen und sich mit der Autoritat ihres
Amtes vor die Aktion zu stellen, weil sie die Planung der
Aktion dann nicht voll in der Hand haben.

These 7: Die Kunst der Kooperation muss es den Teil-
nehmern erméglichen, sich als Akteure zu fiihlen, deren
eigene, selbstbestimmte Entscheidung wichtig und
erwtinscht ist und beachtet wird.

Anmerkung:

1) Klages, Helmut (1999): Zerfillt das Volk? Von den
Schwierigkeiten der modernen Gesellschaft mit Gemeinschaft und
Demokratie. In: H. Klages & T. Gensicke (Hrsg.): Wertewandel und
biirgerschaftliches Engagement an der Schwelle zum 21.
Jahrhundert, S. 1-20.
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Der Staat darf nicht den Besserwisser spielen

Perspektiven des nachhaltigen Konsum aus Sicht des Bundesumweltministeriums

* Eckart Meyer-Rutz
(Jg.1940) leitet das
Referat Produktbe-
zogener Umweltschutz im
Bundesministerium fiir
Umwelt, Naturschutz und
Reaktorsicherheit in
Berlin
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Mit der "Nationalen Verstandigung zur Forderung des
nachhaltigen Konsums” haben wir einen guten ersten
Schritt getan. Nun geht es darum, diesen Konsens als
Plattform fiir weitere Schritte zu nutzen.

Neue Qualitat: Integrierte Produktpolitik

1. Fir das Bundesumweltministerium steht hierbei die
Entwicklung einer "Integrierten Produktpolitik” (IPP)
im Vordergrund. In diese IPP wollen wir den nach-
haltigen Konsum einbetten, ihn ausbauen und in
Beziehung zu anderen Elementen der IPP bringen.

Was verstehen wir unter Integrierter Produktpolitik? Zu-
nachst ist das eine staatliche Politik, die der
kontinuierlichen Verbesserung der Umwelteigenschaften
von Produkten - ggf. von Dienstleistungen - dient und
dabei den gesamten Lebensweg eines Produktes von der
Rohstoffgewinnung tiber den Herstellungsprozess, die
Vermarktung, den Gebrauch des Produktes und seine
Entsorgung im Blickfeld hat.

Wir schlieBen damit eine umweltpolitische Licke. Umwelt-
schutz hat sich zunéchst intensiv nur um Produktionsan-
lagen und ihre Genehmigung gekiimmert, dann kam die
Entsorgung von Produkten hinzu. Erst spat hat die Umwelt-
politik gesehen, dass die Gestaltung von Produkten selbst,
also ihr "Design” sowie die Art, wie die Konsumenten sie
benutzen, den Grad der Umweltverschmutzung stark
beeinflussen.

Integriert ist also die libergreifende Betrachtungsweise, die
den Lebenszyklus des Produktes umfasst. Integriert sind
aber auch andere Aspekte im Rahmen der IPP:

O  der akteursiibergreifende Ansatz, denn Industrie und
Handel, der einzelne Verbraucher und die Umwelt-
verbande sind als Partner mit einbezogen;

O  der instrumenteniibergreifende Ansatz, denn
die IPP nutzt Instrumente aller Arten, vom
Ordnungsrecht mit seinen Geboten und Ver-
boten liber Kennzeichnungspflichten und An-
reizinstrumente wie den Blauen Engel bis zu
Empfehlungen, Verbraucheraufklarung, usw.

Insgesamt geht es bei der IPP nicht so sehr um ein
grundlegendes, revolutiondres Konzept der Umweltpolitik.
IPP ist vielmehr als eine Ergdnzung zu sehen, eine neue
Zuordnung von vielfach schon bekannten Elementen. Der
Staat muss sich um diesen Bereich kiimmern, was aber
nicht heiBt, dass er ihn mit Ge- und Verboten regeln muss.
Insofern wird Ordnungsrecht hier nur eine marginale Rolle
spielen.

Fingerspitzengefiihl statt Ge- und Verboten

2. Damit komme ich zu einem zentralen Punkt der IPP
- den Instrumenten. Geprégt ist die Auswahl der weit-
gehend bereits bekannten Instrumente durch drei
Aspekte:

O sie stehen als Instrumentenmix nebeneinander, ein
"Vorzugsinstrument" gibt es nicht;

O sie haben zumeist mit der Steuerung von personli-
chem Verhalten einzelner zu tun: Ge- und Verbote
sind hierbei eher wenig férderlich, auBer wenn es um
die menschliche Gesundheit oder auch um Entsorg-
ungsfragen geht;

O sie stehen unter den Leitprinzipien von Kooperation
und Kommunikation - eben weil IPP nur dann erfolg-
reich ist, wenn mehrere Akteure partnerschaftlich
zusammenarbeiten.

Im Bereich des nachhaltigen Konsums missen wir die
Botschaft vermitteln, dass das Alltagsleben des Einzelnen
weniger umweltbelastend sein kann - und dies ohne Ver-
lust der Lebensqualitat. Dies ist eine Position, die viel
politisches "Fingerspitzengefiihl" verlangt. Der Staat
jedenfalls kann es sich nicht erlauben, von der Ver-
braucherin und dem Verbraucher als besserwisserischer
Vormund empfunden zu werden. Viel erhoffe ich mir
deshalb von Initiativen der "Betroffenen” selbst, z.B. von
regionalen Initiativen, in denen Wirtschaft, Verbraucher
und Umweltverbdnde zusammenarbeiten. Dafiir gibt es -
wir haben es im Rahmen dieser Tagung gesehen - gute
Beispiele.



Maximilian Gege *

Offensive Werbung fiir Solarenergie

Mit Mitteln der Deutschen Bundesstiftung Umwelt hat der Folgenden dokumentieren wir die Folien, anhand derer

Bundesdeutsche Arbeitskreis fiir UmweltbewuBtes Dr. Maximilian Gege, den Teilnehmerinnen und Teilnehmer
Management e.V. (B.A.U.M) in Hamburg eine groB der Tagung die Ziele und MaBnahmen der Kampagne
angelegte Kampagne fiir die Solarenergie gestartet. Im erlduterte.

Solarkampagne

Intention der Kampagne:

Sensibilisierung und Information der Offentlichkeit tiber den
Einsatz von Solarwarmeanlagen

Hohe Akzeptanz der Solarenergie in der breiten
Offentlichkeit in Kaufbereitschaft umwandeln

Ziele der Kampagne:

Steigerung der jahrlich installierten Solarwarmeanlagen auf
Uber 400.000 bis in das Jahr 2003

Schaffung zukunftssicherer Arbeitsplatze

| Strategie der Kampagne:

1. Einbindung des Handwerks )
2. Sensibilisierung und Information der Offentlichkeit

Solarkampagne

| Trager der Kampagne

M«‘%m , Initiator + Projektleitung: B.A.U.M.
mear Partner: BDA, BSE, DFS, DGS, DNR, ZVSHK

. Schirmherrschaft

Bundeskanzler Gerhard Schréder

Bundesminister fir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit
Jurgen Trittin

| Férdermittel

MaRgeblich geférdert durch die Deutsche Bundesstiftung Umwelt;
Weitere Forderer: BMU, alle 16 Bundeslander,

SHK-Handwerk und Solarindustrie

Sponsoren
Ruhrgas AG

Allianz Umweltstiftung mit dem Wettbewerb Solar Schulen 2000
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Solarkampagne

Aktivierung von Marktpartnern und
regionaler Offentlichkeit

__ Handwerksbetriebe, Innungen, Fachverbande

| Architekten und Planer

| Landerarbeitskreis

.| Regionale Multiplikatoren
e Solar-, Agenda- und Umweltinitiativen
¢ Kommunen und Energieversorger
e Sparkassen/Unternehmen
¢ Sportvereine u. v. m.

Solarkampagne

Aktivierungsmalinahmen

Lokale/regionale PR- und Medienprasenz
Kundenwerbung und -beratung

Informationsveranstaltungen: Demonstration solarer
Leistungsfahigkeit

 Solarwettbewerbe (Solarkénig Handwerk)

_ Solartage mit Messen/Ausstellungen, Vortragen,
Diskussionen, (Sport-)Spielen, Musik, Prominenten etc.

Expertentelefon

Lokale/regionale Solarkampagnen

. Grundlage: gesellschaftsibergreifende Arbeitskreise oder
Solarnetzwerke + Sponsoren




Solarkampagne

Instrumentenkasten

Handwerkerbroschire (Anmeldung als Kampagnenpartner)

Infobroschiire fur Verbraucher (mit Liste von &rtlich registrierten
Handwerks-Partnerbetrieben)

| Werbele porello

|| 0180-5001871 Call Center Servicenummer
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Kontakt: BAUM e.V.,
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info@BAUMev.de,
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- Wachstumsszenario installierter

' Sonnenkollektorflachen

1992

Entwicklung von 1992 bis 2003
in 1.000 Quadratmeter jahrlich
installierter Kollektorflache

1993

1994 1995

1996 1997

1998

1999*

M.#OD y M—u_mn:m
_mnmmaw

_» Lusitzliche
1.710 _ 1" Flache durch
1000 sofar -
“na klar!*

/ Flache ohne
«Solar -
1400 na klar!"

2000 2001 2002 2003

* Kampagnenstart Quelle: DFS

Solarkampagne

Zu 1479
Zu 1652
Zu 787
Zu 143
Zu 43
Zu 992

Davon Umsatzsteuer (Mio. DM)

Beitrdge zur Sozialversicherung (Mio. DM)
Einkommenssteuer (Mio. DM, 20% im Schnitt)
Unternehmenssteuern Solarindustrie Mio. DM)
Unternehmenssteuern Handwerk (Mio. DM)
Einsparungen Kosten Arbeitslose (Mio. DM)

1999-2003

Fiskalische Auswirkungen des Wachstumsszenarios

1 25.000 neue Arbeitsplitze

Bundesforderung bis 2003 ca. 350 Mio

1.652




€L
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Forderung des nachhaltigen Konsums

Tutzing, April 2000

Inhalt:




Forderung des nachhaltigen

Prozess zur nationalen Verstindigung in Deutschland

Vorwort

Die Bedeutung des Themenfelds "nachhaltiger Konsum" wird
in Deutschland bereist seit Mitte der 90-iger Jahre intensiv
diskutiert. In diesem Prozess haben sich zwei Dimensionen
der Diskussion von zentraler Bedeutung heraus gestellt:
einerseits eine orientierungsgeleitete Vorgehensweise, die an
Leitbildern, Lebensstilen und Bildungsprozessen ansetzt und
andererseits ein Vorgehen, das mittels geeigneter
MaBnahmen konkrete Handlungschancen erdffnet.

Eine zentrale Aktivitdt von Bundesumweltministerium und
Umweltbundesamt ist das im Jahr 1997 begonnene, aus vier
Teilprojekten bestehende "Demonstrationsvorhaben zur
Fundierung und Evaluierung nachhaltiger Konsummuster
und Verhaltensstile". Das Teilprojekt 4 "Verstandigung der
beteiligten Kreise tiber Grundsétze und Schritte zur Férder-
ung nachhaltigen Konsumverhaltens”, das vom Institut fiir
angewandte Verbraucherforschung (IFAV) bearbeitet worden
ist, hat zum Ziel

O die Diskussion mit allen Akteuren fortzusetzen,

O politisch bedeutsame nationale und inter-
nationale Dokumente aufzuarbeiten,

O die nachsten Schritte zu dokumentieren und

O die Konzeption einer nationalen Verstdndigung zu
erarbeiten.

Nachhaltiger Konsum ist ein gesellschaftlicher Prozess, an
dem sich unterschiedliche gesellschaftliche Interessengrup-
pen und Akteure beteiligen. Dies spiegelt sich auch darin
wider, dass das Gesamtprojekt von einem pluralistisch zu-
sammen gesetzten Projekt begleitenden Ausschuss
unterstlitzt worden ist.

Das vorliegende Dokument ist als Ergebnis des Diskussions-
prozesses zum nachhaltigen Konsum innerhalb des Projekt-
beirats anzusehen. In diesem gemeinsamen Verstdndigungs-
papier werden im ersten Teil Thesen formuliert, die von den
beteiligten gesellschaftlichen Gruppen und Akteuren
getragen werden. In einem gesonderten Teil werden
Positionsbeschreibungen zusammen gestellt, die in der
Verantwortung der jeweiligen gesellschaftlichen Gruppen
verfasst worden sind und deren spezifische Sicht zum
Nachhaltigkeitsansatz wiedergeben.

Unterstiitzung

Die folgenden Thesen einschlieBlich ihrer Prdambel wurden
bei der Tagung "Aktiv fiir die Zukunft - Wege zum
nachhaltigen Konsum" vom 3. bis 5. April 2000 in der
Evangelischen Akademie Tutzing von folgenden
Institutionen unterstitzt:

O Arbeitsgemeinschaft der Verbraucherverbinde
(AgV) eV, HeilsbachstraBe 20, 53123 Bonn

O Bundesdeutscher Arbeitskreis fiir Umweltbewuss-
tes Management (B.A.UM.) eV, Osterstr. 58,
20259 Hamburg

O Bund fiir Umwelt und Naturschutz

Konsums

Deutschland (BUND) eV,
Im Rheingarten 7, 53225 Bonn

O Bundesarbeitsgemeinschaft der Mittel- und
GroBbetriebe des Einzelhandels (BAG),
Friedrichstr. 60, 10117 Berlin

O Bundesverband fiir Umweltberatung e.V.,
Bornstr. 12-13, 28195 Bremen

O Bundesverband der Deutschen Industrie (BDI),
Breite StraBe 29, 10178 Berlin

O  Clearingstelle Kirche und Umwelt und Um-
weltbeauftragte der Didzesen-Beitrag der
Katholischen Kirche, Don-Bosco-Str. 1,
83671 Benediktbeuern

O Deutscher Gewerkschaftsbund (DGB),
Postfach 110372, 10833 Berlin

O Deutscher Stadtetag, Strasse des 17. Juni 112,
10557 Berlin

O Forum Umwelt & Entwicklung, Am Michaels-
hof 8-10, 53177 Bonn

O Grine Liga eV.
Greifswalder Str. 4, 10405 Berlin

O Hauptverband des Deutschen Einzel-
handels (HDE), Mehringdamm 48, 10961 Berlin

O Markenverband e.V., Schone Aussicht 59,
65193 Wiesbaden

O Naturschutzbund Deutschland (NABU) eV,
Herbert-Rabius-Str. 26, 53225 Bonn

O Umweltbeauftragte der Gliedkirchen der
Evangelischen Kirche in Deutschland,
Postfach 320368, 40418 Disseldorf

O Verband der Landwirtschaftskammern
(VLK) e.V., Godesberger Allee 142-148, 53175 Bonn

O Verband Entwicklungspolitik deutscher Nicht-
Regierungsorganisationen (VENRO) e.V.

O Zentralverband des Deutschen Handwerks
(ZDH), Mohrenstr. 20/21, 10117 Berlin

O  Zentralverband Gartenbau (ZVG) e.V.,
Godesberger Allee 142, 53175 Bonn

Praambel

Die Kommission fiir nachhaltige Entwicklung der Vereinten
Nationen (CSD) hat 1999 im Zuge der Umsetzung des in Rio
1992 von der UN verabschiedeten Aktionsprogramms fiir
eine nachhaltige Entwicklung (Agenda 21) die bestehenden
Leitlinien zum Verbraucherschutz der UN um Vorschldge zur
Férderung des nachhaltigen Verbrauchs erweitert. Dabei soll
der nachhaltige Verbrauch die Ziele der Armutsbeseitigung,
der Erfiillung der menschlichen Grundbediirfnisse aller Gesell-
schaftsmitglieder und die Abnahme von Ungleichheit
innerhalb und zwischen den Lidndern beriicksichtigen. Das
Ziel ist die Initilerung einer globalen sozial, 6kologisch und
dkono-

misch nachhaltigen Entwicklung. Im Laufe der Diskussion zu
diesem Verstandigungspapier hat sich innerhalb des Projekt-
beirats eine Konzentration auf Umweltaspekte der Nach-
haltigkeit ergeben. Entsprechend missen die Thesen zu ei-
nem spéteren Zeitpunkt um die dkonomischen und sozialen
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Aspekte ergdnzt werden, um die Nachhaltigkeit insgesamt
abzudecken. SinngemiB sind die nachfolgenden Thesen zu
verstehen. Auf entsprechende Formulierungen im laufenden
Text (Thesen) wird verzichtet.

Es besteht Einigkeit dariiber, dass zur Verwirklichung nach-
haltigen Konsums als Teil nachhaltiger Lebensstile nicht nur
das Verantwortungsbewusstsein der Verbraucherinnen und
Verbraucher gehort, sondern auch gesellschaftliche und
wirtschaftliche Strukturen, die es den Menschen ermdgl-
ichen, diesem Bewusstsein gemaB zu handeln. Eine unver-
anderte (lineare) Fortschreibung des konsumbedingten Res-
sourcenverbrauchs fithrt erkennbar an die Grenzen der Be-
lastbarkeit. Eine Globalisierung der vorherrschenden Kon-
summuster hdtte den dkologischen Kollaps zur Folge.

Die Diskussion tber die Konzeption einer integrierten pro-
duktbezogenen Umweltpolitik sowohl national als auch in
der Europdischen Union zeigt, dass die Initiierung eines ge-
sellschaftlichen Verstdndigungsprozesses {iber Ziele und
Handlungsorientierungen, Umsetzungsstrategien und kon-
krete EinzelmaBnahmen im Rahmen der Ausgestaltung des
Handlungsfeldes "Nachhaltiger Konsum" zunehmend an Be-
deutung gewinnt.

Die "Nationale Verstdndigung zur Férderung des nach-
haltigen Konsums" greift diese Herausforderung auf und
zielt darauf ab, eine Verstandigung wichtiger gesell-
schaftlicher Gruppen und Akteure Gber Wege zu nach-
haltigen Konsummustern aktuell zu dokumentieren.

THESEN

These 1: Zielstellung

Fir eine zukunftsfahige Entwicklung ist die Férderung von
Konsummustern, die sich am Leitbild der Nachhaltigkeit
orientieren, ein wichtiger Baustein. Umweltbelastungen und
Ressourcenverbrauch sollen ein MaB nicht lbersteigen, das
fiir die jetzige und fiir spatere Generationen als 6kologisch
tragfahig angesehen werden kann. Die Férderung nach-
haltiger Konsummuster schlieBt u. a. den Ge- und Verbrauch
von Produkten ein und steht in unmittelbarem Zusammen-
hang mit einer nachhaltigen Produktentwicklung und nach-
haltigen Lebensstilen.

These 2: Zielgruppen

Zur Férderung des nachhaltigen Konsums tbernehmen alle
gesellschaftlichen Gruppen und beteiligten Akteure Verant-
wortung. Somit sind alle Akteure aufgefordert,
entsprechende Handlungsméglichkeiten zu realisieren. Die
Verstdndigung der Akteure dient dabei der Konkretisierung
und Ausgestaltung des Leitbildes zum nachhaltigen Konsum.

These 3: Verbesserung der Handlungsbedingungen
der Akteure

Ziel der Forderung des nachhaltigen Konsums ist es, alle
Akteure mittels besserer Handlungsmdglichkeiten und
materieller und immaterieller Anreize fiir das Leitbild der
Nachhaltigkeit zu gewinnen. Obwohl bereits heute zahl-

reiche Handlungsmaglichkeiten zur Nachhaltigkeit zur
Verfligung stehen, werden diese keineswegs ausgeschopft.
Zur Férderung von nachhaltigen Konsummustern bedarf es
daher auch der Informations-, Aufklarungs- und Motiv-
ationsarbeit, bei der neben der Verbraucher- und Umwelt-
beratung sowie der staatlichen Umweltaufkldrung insbe-
sondere auch die Multiplikatoren der anbietenden Wirt-
schaft und weiterer gesellschaftlicher Gruppen sowie die
Weiterbildung eine Rolle spielen.

These 4: Instrumente

Staatliche Akteure initiieren die Forderung nachhaltigen
Konsums im Rahmen der Nachhaltigkeitsstrategie. Fiir die
Ausgestaltung der Nachhaltigkeitsstrategie steht ein Instru-
menten-Mix aus ordnungsrechtlichen, 6konomischen, eigen-
verantwortlichen und informatorischen Instrumenten zur
Verfligung. Die Instrumente sind weiterzuentwickeln. Eine be-
sondere Rolle kommt dabei auch der Bildung fiir Nachhaltig-
keit zu, indem das Themenfeld nachhaltiger Konsum
verstarkt aufgegriffen werden sollte.

Die verschiedenen Instrumente kénnen sich insbesondere
dann als effektiv erweisen, wenn sie sich gegenseitig
ergdnzen und die Eigeninitiativen der Akteure zum
nachhaltigen Konsum fordern.

These 5: Pluralitat der Lebensstile

Einer freiheitlichen Gesellschaft liegt die Pluralitit der Le-
bensstile zugrunde. Diese bieten unterschiedliche thema-
tische und motivationale Ankniipfungspunkte fiir nachhaltige
Konsummuster. Bei der schrittweisen Verwirklichung nach-
haltiger Konsummuster kommen individuell unterschiedliche
Handlungsbereitschaften und Nutzerkalkiile zum Tragen.

These 6: Forderung der Handlungsbereitschaften

Die Forderung der Handlungsbereitschaften aller Akteure ist
zentrale Voraussetzung nachhaltiger Konsummuster. Hierzu
sind Kooperationen verschiedener Akteursgruppen
anzustreben.

Nachhaltige Handlungsangebote sollten so gestaltet und
vermittelt werden, dass sie insbesondere das Interesse von
Verbraucherinnen und Verbrauchern erreichen und deren
Bereitschaft zu nachhaltigem Handeln erwecken. Sie sollten
helfen, Konsumentscheidungen in Hinblick auf Nachhaltig-
keit eigenverantwortlich zu treffen.

Die Werbung sowie Rundfunk und Fernsehen sollten in
Kampagnen zur Férderung nachhaltiger Konsummuster
starker einbezogen werden.

These 7: Prozesscharakter

Die Férderung des nachhaltigen Konsums setzt voraus, dass
nachhaltige Konsummuster von allen Akteursgruppen er-
probt und realisiert werden. Die Férderung des nachhaltigen
Konsums sollte als dynamischer Prozess verstanden werden,
in dem die Interessenlagen der unterschiedlichen Akteure ge-
geniber den Handlungsnotwendigkeiten kontinuierlich ab-
zuwdgen sind. Hierfiir bedarf es fortlaufender Verstandigung
aller beteiligten Kreise.




Positionspapiere der Akteure

Im folgenden werden die Positionspapiere derjenigen
Akteure dokumentiert, die am Prozess zur "Nationalen
Verstandigung zur Forderung des nachhaltigen Konsum"
beteiligt waren.

0
Arbeitsgemeinschaft der

Verbraucherverbinde (AgV) e.V.

Unter "nachhaltiger Entwicklung" versteht die AgV einen
SuchprozeB, der auf ein zeitlich unbegrenztes bzw. Gber
einen ldngeren Zeitraum balanciertes Verhaltnis zwischen
den menschlichen Bedirfnissen einerseits und der Kapa-
zitdt der Erde andererseits abzielt. Allerdings ergeben sich
aus der Unbestimmtheit des Nachhaltigkeitsbegriffes
ideologische und sachliche Griinde fiir Kontroversen in der
Nachhaltigkeits-Diskussion.

Konsummuster - und wegen der groBen Interdependenz
auch Produktionsmuster, Lebensstile und Werthaltungen -
sollen dem Prinzip der nachhaltigen Entwicklung
gehorchen.

Nachhaltiger Konsum:

O st vorausschauender Konsum, der die Bediirfnisse
heutiger und kommender Generationen sowie die
Belastbarkeit der Okosysteme beriicksichtigt;

wird durch ein entsprechendes Angebot an
Information, Infrastruktur und Giitern bzw. Dienst-
leistungen begiinstigt;

orientiert sich nicht an der Maximierung des indivi
duellen Konsums, sondern an intelligenten, rohstoff-
und umweltschonenden Nutzungs- und Verteilungs-
strukturen.

Die AgV sieht ihre Rolle im Zusammenhang mit der
Férderung und Bewusstmachung des nachhaltigen Kon-
sums darin, Forderungen an den Staat und die anbietende
Wirtschaft zu richten mit dem Ziel, geeignete Rahmenbe-
dingungen fiir nachhaltiges Handeln zu schaffen. Denn
konsistent umweltbewusstes Handel des Einzelnen
scheitert allzu oft an den realen Gegebenheiten, nicht
zuletzt am Kollektivgutproblem. Die Verbraucherverbiande
unterstiitzen auch die Schaffung eines Nationalen
Umweltplans fiir Deutschland.

Bei der Verfolgung einer nachhaltigen Entwicklung
unterscheidet die AgV zwei konzeptionelle Ebenen:

O die Effizienzstrategie (Férderung des wissenschaft-
lich-technischen Fortschritts, um zu energie- und roh
stoffeffizienten, schadstoffarmen, langlebigen, repa
raturfreundlichen Verbrauchsgiitern zu kommen) und
den Wertewandel (Abbau von Hemmnissen nachhalti-
ger Konsummuster mit Hilfe geeigneter sozial-6kolo-
gischer Bildungsinhalte), wobei zu beachten ist, dass

i

das Zusammenwirken beider Ebenen Synergieeffekte
ergibt.

Die Verbraucherverbinde :

haben bereits in den 80er Jahren den Begriff
"Qualitativer Konsum" geschaffen, der abzielt auf
Zusammenhidnge zwischen den angebotenen
Produkten und den sozialen und dkologischen Um-
standen ihrer Herstellung;

stellen sich der Aufgabe, einen Beitrag zur Erreichung
nachhaltiger Konsummuster zu leisten. Dabei haben
sie die Erfahrung gemacht, daBB Beratungsempfehl-
ungen um so mehr in Alltagshandeln der Verbraucher/
-innen umgesetzt werden, je besser das individuelle
bzw. kollektive Verhalten in einer Ursachen-Wirkung-
Beziehung nachvollzogen werden kann und je attrak-
tiver die Verhaltensalternativen sind. Kurzfristig wer-
den Elemente des nachhaltigen Konsums verwirklicht,
die dem Lebensstil und den Wertvorstellungen des
einzelnen bzw. seinem sozialen Umfeld entsprechen.
Motivallianzen (6kologische Probleme, die direkt auf
die Gesundheit Auswirkungen haben) stellen ebenfalls
fiir die Verbraucher einen Ansporn dar, ihre Ver-
haltensweise zu dndern. Grundsatzlich erscheinen
Veranderungen von Lebensstilen und Wertvorstel-
lungen allerdings nur langfristig realisierbar;

sind bestrebt, in ihrer informatorischen und beraten-
den Arbeit den Verbrauchern alltagstaugliche Hand-
lungsoptionen i.S. einer nachhaltigen Entwicklung zu
geben (z.B.: Verzicht auf umwelt- und gesundheitsbe-
lastende Stoffe bzw. Produkte im Haushalt; Bevor-
zugung regional hergestellter oder solcher Produkte,
die aus Entwicklungslandern stammen und zu fairen
Bedingungen hergestellt und vermarktet werden).
haben hemmende Faktoren identifiziert, die dem
nachhaltigen Konsum entgegenstehen:

soziales Ansehen ist noch eng an materiellen Konsum
gekoppelt;

Sparsamkeit und positiver Verzicht stoBt bei der
Mehrzahl der Konsumenten auf Ablehnung im sozia-
len Umfeld;

das Angebot "nachhaltiger” Giiter und Dienstleist-
ungen ist mangels Kennzeichnung fiir die meisten
Verbraucher schwer identifizierbar und noch schwie-
riger zu beschaffen (lange Wege, zusatzlicher Zeitauf-
wand);

bei der liberwiegenden Anzahl der Verbraucher
herrscht groBe Unklarheit darlber, welche Verhaltens-
weisen iberhaupt nachhaltig sind. Das kann zu para-
doxem Verhalten fiihren: man trennt Mill (geringe
Umweltrelevanz), macht aber hiufig weite Reisen
ohne die Nutzung von PKW oder Flugzeug zu hinter
fragen (groBe Umweltrelevanz).
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Damit nachhaltiges Konsumverhalten seine umweltent-
lastenden und sozialvertraglichen Wirkungen entfalten
kann, fordert die AgV, dass

O nachhaltiges Konsumverhalten zu einer Massenbe-
wegung wird; Voraussetzung hierfir ist eine - inzwi-
schen begonnene - dkologische Finanzreform sowie
das Setzen von erreichbaren sozialen und ckologi-
schen Zielen. Hieraus sind zusammen mit weiteren
Akteuren mdglichst konkrete Leitbilder zu entwerfen
und konsumalltagstaugliche Handlungsoptionen zu
entwickeln;

O der Wohlstandsbegriff dematerialisiert und nachhaltige
Lebensstile von ihren haufig als genussfern und lust-
feindlich angesehenen Eigenschaften befreit werden.
(Entsprechend legen die Vebraucherverbinde bei ihren
Aktionen grossten Wert darauf, nachhaltigen Konsum
mit positiven Attributen ausgestattet zu "vermarkten").

Bundesdeutscher Arbeitskreis fur

Umweltbewusstes Management
(B.A.U.M.) e.V.

Acht Jahre nach der Rio-Konferenz beschiftigt die The-
matik der "Nachhaltigkeit" bzw. der "Nachhaltigen Konsum-
muster” nicht mehr nur Insider-Kreise aus Wissenschaft
und Politik, sondern zunehmend auch die Wirtschaft. Um
aber auch der breiten Offentlichkeit die Chancen und
Potentiale eines nachhaltigen und damit zukunftssicheren
Konsums verstédndlich zu machen, bedarf es einer inten-
siven Informations-, Aufklarungs- und Motivationsarbeit.
Im Rahmen einer konzentrierten Aktion aller wichtigen
Akteure, muss das Konzept der nachhaltigen Entwicklung
dem Verbraucher vermittelt werden, damit er iberhaupt
Chancen und Potentiale des nachhaltigen Konsums er-
kennen und ein Bewusstsein dafiir entwickeln kann und
letztlich auch bereit ist, nachhaltig hergestellte Produkte
verstarkt nachzufragen.

Als umweltorientierter Unternehmensverband der Wirt-
schaft, setzt der Bundesdeutsche Arbeitskreis fiir Umwelt-
bewusstes Management (B.A.U.M.) e.V. genau an diesem
Punkt an, um iiber die Unternehmen den nachhaltigen Kon-
sum beim Verbraucher zu fordern. B.A.U.M. méchte durch
eine kooperative Zusammenarbeit die Unternehmen dber-
zeugen, ihre Handlungsmaglichkeiten im Bereich der Nach-
haltigkeit stetig weiter auszubauen und die damit ver-
bundenen Chancen zu realisieren. Der integrierte Umwelt-
schutz muss weiter gefordert werden, d.h. in das unter-
nehmerische Denken muss der gesamte Lebenszyklus eines
Produktes einflieBen. Dazu miissen Unternehmen ihre
Innovationskraft nutzen und nachhaltige (Qualitits) pro-
dukte entwickeln, mit z.B. einer langeren Lebensdauer,
einer hoheren Reparaturfreundlichkeit sowie gesunden und
vertretbaren Inhaltsstoffen.

Nachhaltiges Wirtschaften ist langfristig die 6konomi-
schste Form der Unternehmensfiihrung. Nur nachhaltig
orientierte Unternehmen zeigen ihre Verantwortung fiir
die Zukunft ihres Unternehmens und auch fiir die Gesel-
Ischaft. Viele Unternehmen haben bereits bewiesen, dass
sich 6kologische Produkte erfolgreich vermarkten lassen,
d.h. auch von der wirtschaftlichen Seite gesehen durchaus
gewinnbringend sind. Da jedoch der "6kologische Sektor”
trotzdem noch ein Nischendasein fiihrt, missen durch
Vorbildfunktion dieser Unternehmen, Synergieeffekte und
Wettbewerb auch traditionelle Unternehmen erkennen,
dass Innovation und wirtschaftliche Chancen mit Nach-
haltigkeit zusammenhangen. Um dies zu erreichen, ist die
Entwicklung von Instrumenten erforderlich, die es ermdg-
lichen, verbindliche Nachhaltigkeitskriterien zu entwickeln,
die sowohl fiir den Verbraucher als auch fiir die Unter-
nehmen als MaBstab gelten und glaubwiirdig sind. Insbe-
sondere dem Konsumenten wére beispielsweise mit der
Einflihrung bestimmter Standards und Kennzeichen fiir
Produkte und Dienstleistungen geholfen, nach denen er
sich richten und seinen (nachhaltigen) Konsum ausrichten
kann. Dazu miisste ein einheitliches System entwickelt
werden, um einem "Label-Dschungel" vorzubeugen, in dem
sich der Verbraucher aufgrund der Vielzahl von wenig
transparenten "Okolabeln" verirrt.

Auch den Unternehmen miissen vermehrt praktische Hilfen
an die Hand gegeben werden, die es den Unternehmen
ermdglichen, das Konzept der nachhaltigen Entwicklung
als Unternehmensstrategie zu entwickeln, Schritt fir
Schritt umzusetzen und damit auch den nachhaltigen
Konsum zu fordern. B.A.U.M. wird gemeinsam mit Partnern
genau diese Hilfen entwickeln und den Unternehmen zur
Verfiigung stellen. Weiterhin wird in Zukunft neben der
Bewertung von Produkten und Dienstleistungen, die Be-
wertung des Unternehmens selbst in den Vordergrund
treten, in die okologische, 6konomische und soziale
Faktoren einflieBen. Dadurch kdnnen direkte Vergleiche
von Unternehmen, z.B. in Form branchenorientierter
Unternehmensrankings méglich werden.

Bund fiir Umwelt und Naturschutz
Deutschland (BUND) e.V.

Zur Erreichung einer nachhaltigen Entwicklung
fordert der BUND eine Wirtschaftsweise, die:

O nur so viele Stoffe in die Umwelt entl4Bt, wie diese
aufnehmen und im natiirlichen Kreislauf verarbeiten
kann

O den gesamten Energie- und Ressourcenverbrauch bis
zum Jahr 2050 auf 10 % des derzeitigen Standes re-
duziert

O bis zum Jahr 2010 eine Stabilisierung des Siedlungs-
und Verkehrsflachenverbrauches erreicht




O die Land- und Forstwirtschaft flachendeckend auf
eine dkologische Bewirtschaftung umstellt.

Diese Ziele kdnnen nur durch eine grundsatzliche Reform
unserer industriellen Produktions- und Konsumgewohn-
heiten erreicht werden. Effizienz- und Suffizienzstrategien
miissen sich hierbei erganzen. Nachhaltiger Konsum wird
mdglich, wenn

O staatliche Rahmenbedingungen nachhaltigen Konsum

fordern statt veraltete Produkte und Technologien zu

subventionieren

Produktpreise alle dkologischen Kosten enthalten

Verbraucher-Bildung und Beratung Leitbilder eines

nachhaltigen pluralen Lebensstils positiv vermitteln

O auf Langlebigkeit und Reparaturfreundlichkeit ausge-
richtete Produkte hergestellt werden

O in Stoffkreisldufen mit dem Ziel der Wiederverwend-
barkeit aller Ressourcen gedacht wird

O die Emission umweltschadlicher Substanzen ebenfalls
auf Null bis etwa 20% (je nach Substanz) reduziert
wird

O Produkte 6kologisch sinnvoll mit Dienstleistungen
verknlpft oder durch sie ersetzt werden

O nachhaltige Produkte eine hohe Qualitat und ein
attraktives Image/gesellschaftliches Prestige besitzen

O nachhaltige Produkte und Dienstleistungen fiir alle
Bevdlkerungsgruppen erschwinglich sind

O Werbe- und Angebotsstrategien zielgruppenspezifisch
differenziert werden.
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Ebenso wichtig wie Vorgaben zum Umweltverbrauch ist
ein gesamtgesellschaftlicher Diskurs Giber mogliche nach-
haltige Lebensweisen und Leitbilder. Hinter dem Konsum
stehende Bedarfsfelder, Bedirfnisse und Wiinsche missen
reflektiert, nachhaltigere Antworten fiir ein "gutes Leben"
gefunden werden. Ein solcher gesellschaftlicher Prozess
dient nicht nur der global-8kologischen Entlastung, son-
dern bietet die Chance eines enormen zivilisatorischen und
kulturellen Fortschritts: Hin zu einer Gesellschaft, in der
nicht nur Bruttosozialprodukt und Erwerbstatigkeit, son-
dern auch Personlichkeitsentwicklung, Zufriedenheit, Ge-
borgenheit und Sinnstiftung eine tragende Rolle spielen.

Bundesarbeitsgemeinschaft der
Mittel- und GroBbetriebe
des Einzelhandels (BAG) e.V.

Prinzip "Nachhaltigkeit im Handel"

1. Definition der Nachhaltigkeit

Der Begriff der Nachhaltigkeit stammt urspriinglich aus
der Forstwirtschaft und bedeutet, daB nur soviel Holz ge-
erntet werden darf, wie in dem jeweiligen Anbaugebiet

nachwachst. Die Idee hat die sog. Brundtland-Kommission
ibernommen. Mit dem Begriff der Sustainability hat sie
eine Entwicklung gekennzeichnet, bei der die folgende
Generation die gleichen Chancen zur wirtschaftlichen
Entfaltung besitzen miisse wie die heute lebende Genera-
tion. Mit der internationalen Umwelt-Konferenz in Rio
1992 ist das Konzept "Sustainable Development” (doku-
mentiert in der von den Vereinten Nationen verab-
schiedeten Agenda 21) dann global zu einem Leitbild fiir
zukiinftige wirtschaftliche und gesellschaftliche Entwick-
lungen geworden. Obwohl die Forderung nach Nachhaltig-
keit in erster Linie an Produzenten und Verbraucher ge-
richtet ist, kann auch der Handel als Mittler zwischen
diesen beiden einen wichtigen Beitrag zur Nachhaltigkeit
leisten.

Wenn auch weltweit Ubereinstimmung dariiber besteht,
daB Nachhaltigkeit ein normatives Leitbild zur Verwirk-
lichung einer intergenerationalen Gerechtigkeit darstellt,
so ist die konkrete Ausgestaltung dieses Postulats weit-
gehend umstritten. Denn das, was kiinftigen Generationen
als Erbe hinterlassen werden soll und muB3, hdangt maB-
geblich von der individuellen und kollektiven Bewertung
des Erbes ab. Vielfach wird als Erbschaft nur die Menge
der natiirlichen Ressourcen verstanden, die, von den
heutigen Menschen genutzt, folgenden Generationen nicht
mehr vollstandig zur Verfiigung stiinden. Dariiber wird
leicht vergessen, daB3 zur Erbschaft auch die wirtschaft-
lichen Errungenschaften einer Volkswirtschaft gehoren, die
mit Hilfe von Kapital, Arbeit und Natureinsatz geschaffen
worden sind. Die einseitige Fokussierung auf natiirliche
Ressourcen ist deshalb fragwiirdig.

2. Komponenten der Nachhaltigkeit

Ebenso problematisch ist aber auch eine zu breite Defini-
tion von Nachhaltigkeit. In der 6ffentlichen Diskussion
wird Nachhaltigkeit oft in die 6kologische, 6konomische
und soziale Komponente gegliedert. Unter ékologischer
Nachhaltigkeit wird eine Entwicklung verstanden, bei der
die Naturressourcen nur in dem MaBe genutzt werden,
daB ihr Potential auch kiinftigen Generationen zur Verfiig-
ung steht. Unter dem Begriff der 6konomischen Nach-
haltigkeit wird eine Entwicklung beschrieben, die wirt-
schaftliche Prosperitat und Vollbeschaftigung auch fiir
kommende Generationen ermdglicht. SchlieBlich bedeutet
soziale Nachhaltigkeit, daB die Grundbediirfnisse des Men-
schen auch in Zukunft gestillt wiirden und groBere Ver-
teilungskonflikte ausgeschlossen seien. Die erfolgreiche
Vernetzung sozialer, dkonomischer und 6kologischer As-
pekte ist ohne Zweifel eine groBe Herausforderung fiir alle
gesellschaftlichen Gruppen. Sie erfordert in vielen Be-
reichen eine hohe Bereitschaft zum Umdenken und Mit-
machen.

3. MaBnahmen des Handels
Auch der Handel stellt sich den libergeordneten Zielen, um
vor allem der Forderung nach verandertem Konsumver
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halten, entsprechender Produktion sowie einem auf Nach-
haltigkeit ausgerichteten Management gerecht zu werden.
So haben in den vergangenen Jahren bereits zahlreiche in
der Bundesarbeitsgemeinschaft der Mittel- und GroBbe-
triebe des Einzelhandels (BAG) organisierte Handelsunter-
nehmen entsprechende Schritte zu einer nachhaltigen
Entwicklung unternommen. Beispielhaft sind zu nennen:

O Ausrichtung und Veranderung der Sortimente zugun-
sten umweltschonender Produkte.

O Auslistung umweltschadlicher Artikel.

O Teilweise Mitwirkung bei Anderungen der Rezepturen
von schadstoffhaltigen Produkten.

O Forcierung des Angebots umweltschonender Artikel
durch werbliche Herausstellung.

O Ressourcenschonung und Abfallvermeidung durch
optimierte Verpackungen und erheblichen Einsatz von
Mehrwegsystemen.

O Regionaler Bezug insbesondere von Produkten aus
dem Nahrungs- und GenuBmittelbereich und deren
werbliche Herausstellung. Allerdings sind hierbei noch
Beschrankungen gesetzt, weil die bendtigten Produkte
wegen begrenzter regionaler Kapazititen noch nicht
im gewiinschten Umfang verfiigbar sind.

O Vorgaben an die Hersteller hinsichtlich Langlebigkeit
der Produkte und stichprobenweise Priifungen auf
Einhaltung.

O Forderungen an die Industrie bzgl. Reparaturfreund-
lichkeit eines Artikels, insbesondere unter der MaB-
gabe der langeren Verfligbarkeit von Ersatzteilen.

O Vorgaben an die Lieferanten beziiglich recyclingge-
rechter Konstruktion von elektronischen und elektri-
schen Geraten.

O Forderung von "Transfair-Produkten” - speziell
Lebensmittel aus "fairem Handel" mit Landern der
"Dritten Welt".

O Forcierung umweltfreundlicher und ressourcenscho-
nender Anlage- und Gebdudebewirtschaftung.

O  Optimierung der Logistik im Sinne der Ressourcen
schonung.

O Ausleihangebote von Produkten, bei denen dieses
sinnvoll erscheint, z.B. von Heimwerker- und
Gartengeraten.

Bundesverband der Deutschen
Industrie (BDI)

Nachhaltige Produktion und Konsum - die Sicht der
Industrie

Nachhaltige Entwicklung bedeutet fiir die deutsche In-
dustrie einen Such- und Lernprozess mit dem Ziel, wirt-
schaftliches Wachstum, gesellschaftliche Entwicklung und
die Erhaltung der Umwelt in Einklang zu bringen. Nach-
haltigkeit ist demnach kein definierter Zustand, sondern
ein Gestaltungsauftrag fiir innovative Ldsungen, wobei die

Handlungsziele variabel und die Instrumente flexibel sein
mussen.

Der Begriff "Nachhaltiger Konsum" umfasst die Verant-
wortung der Verbraucher im Prozess der nachhaltigen
Entwicklung. Die Verantwortung der Industrie liegt dem-
gegeniiber in der Produktion und Bereitstellung von Gii-
tern und Dienstleistungen. Produktion und Konsum stehen
hier in einer unaufléslichen Wechselbeziehung. Okologie
und Okonomie schon im Produktentwicklungsprozess zu-
sammenzubringen, ist deshalb eine Managementaufgabe,
die niemand den Unternehmen abnehmen kann:

1. Sie erkennen die Anforderungen ihrer Kunden an ihre
Leistungen. Sie beachten die relevanten rechtlichen
Bestimmungen. Sie identifizieren und beriicksichtigen
die wichtigsten Umweltaspekte ihrer Produkte.

2. Sie ermitteln auf dieser Basis die Optionen fiir eine
Verringerung negativer Umweltauswirkungen im Zu-
sammenhang technischer und wirtschaftlicher
Gesichtspunkte sowie der Anforderungen an Qualitat
und Sicherheit.

3. Sie gestalten das ckologische Profil ihrer Produkte in
einer integrierten Sicht von okologischer Effektivitat,
Skonomischer Effizienz und gesellschaftlicher Akzeptanz.

4. Sie entwickeln die Fahigkeit zu einer angemessenen
und zielgruppengerechten Information liber die
Umwelteigenschaften der Produkte und die richtige
Nutzung und Entsorgung durch den Verbraucher.

Der Vergleich von Produkten im Zeitablauf und von
alternativen Produkten, die den gleichen Nutzen fiir den
Kunden erfiillen, ist der Kern des "Tagesgeschifts” von
Unternehmen. Der Markt ist der zentrale Mechanismus,
der diesen Vergleich immer wieder aufs neue erzwingt.
Hier 6kologische Gesichtspunkte in einer wirtschaftlich er-
folgversprechenden Form zum tragen zu bringen ist ent-
scheidend. Nachhaltige Produktion hat deshalb die Dy-
namik des Marktes zur Grundlage und ist darauf gerichtet,
Innovationen schneller sowie dkologisch und 6konomisch
effizienter zu erreichen.

Die deutschen Unternehmen leisten auf allen drei Hand-
lungsfeldern der Nachhaltigkeit - wirtschaftliche Leist-
ungsfahigkeit, soziale Verantwortung und Umweltschutz
ihren Beitrag und zwar in Deutschland und weltweit.
Schon jetzt sind wesentliche Erfolge sichtbar:

O  der Energieverbrauch und das Wirtschaftswachstum
sind entkoppelt.

O die deutsche Industrie ist auf dem Weg zur Kreislauf-
wirtschaft, die Ressourceneffizienz ist gestiegen.

O im Gewdsserschutz sind dank erheblicher Investit-
ionen ebenfalls groBe Erfolge erzielt worden.

O Der Schutz der Gesundheit ist durch Innovationen in
Produktionsprozessen und Produkten massiv verbes-
sert worden.

Die bisherigen MaBnahmen haben auch bereits zu einem



erheblichen Mehr an Produktsicherheit gefiihrt. Dabei
wurde deutlich, dass Umwelt und Gesundheitsschutz sowie
die Anwendungssicherheit von Produkten vielfach nicht
getrennt voneinander gesehen werden konnen. Diese sind
zugleich als Unternehmensziele weitgehend etabliert und
spiegeln sich auch in der Kommunikation einer Vielzahl
von Untemehmen mit der Offentlichkeit wieder.

Die Instrumente des produktbezogenen Umweltmanage-
ments sind flr den BDI der Schliissel fiir die Verbesserung
von Produkten und die Kommunikation zwischen Unter-
nehmen entlang der Wertschopfungsstufen sowie mit dem
Verbraucher. Sie sind zugleich Ausdruck industrieller Kom-
petenz und Eigenverantwortung. Durch die Etablierung
einer gemeinsamen "Sprache” haben sie schlieBlich eine
wichtige Funktion fiir eine effiziente Kooperation in
weltweit verflochtenen Markten. Es stehen bereits jetzt
eine ganze Reihe Instrumente zur Verfligung. Von den
Normen zur Okobilanzierung und den Werkzeugen des
Risk-Assessments reicht das Spektrum bis zu branchen-
und unternehmensspezifischen Vorgaben fiir eine produkt-
und verbraucherspezifische dkologische Optimierung von
Produkten. Das Potential, welches diese Instrumente fiir
eine bessere Kooperation von Politik, Offentlichkeit und
Unternehmen bieten, sollte zundchst konsequent genutzt
werden, bevor ordnungsrechtliche, fiskalische und andere
Instrumente zum Einsatz gelangen.

Fiir die kiinftige Politik im Bereich nachhaltiger Produktion
gibt es deshalb fiir den BDI drei Schliisselbegriffe:
Integration, Kooperation und Kommunikation.

1. Schlissel fiir den Erfolg ist die Integration umwelt-
orientierter Analyse-Instrumente in den Produkt-
entwicklungsprozess. Integration heiBt aber auch, die
gesamten "Lebenswegphasen” eines Produktes, Her-
stellung, Nutzung und Entsorgung, und die damit ver-
bundenen Umweltwirkungen im Blick zu behalten. Zur
Zeit werden Produkte meist nur von einer Lebens-
wegphase betrachtet: Bei der Herstellung stehen bei-
spielsweise die Eigenschaften bestimmter Stoffe im
Blickpunkt; bei der Entsorgung die Abfallproblematik.
Der BDI fordert eine weitergehende integrierte
Sichtweise des produktbezogenen Umweltschutzes.

2. Kooperation zwischen Politik und Wirtschaft ist der
Schlissel fiir eine erfolgreiche Politik im Produkt-
bereich, denn: Produktbezogener Umweltschutz be-
trifft ganz unmittelbar den Kern der Marktwirtschaft.
Deshalb sollten Politik und Wirtschaft konkrete Ziele
vereinbaren und glaubwiirdig Rechenschaft tber ihre
Erreichung ablegen - die geeigneten technischen
MaBnahmen zu finden sollte dabei der Innovation in
den Unternehmen Uberlassen sein. Da Produktpolitik
in Europa immer auch im Zusammenhang des Euro-

paischen Binnenmarktes zu sehen ist, bedeutet eine
konsequente Orientierung am Kooperationsprinzip
auch die Risiken von Wettbewerbsverzerrungen zu
minimieren. SchlieBlich ist Kooperation unverzichtbar
bei der internationalen Weiterentwicklung der Werk-
zeuge im Bereich des produktbezogenen Umwelt-
schutzes. Hier sehen wir durchaus Handlungsbedarf.

3. Fiir beide Schlissel des produktbezogenen Umwelt-
schutzes, Integration und Kooperation, gibt es einen
gemeinsamen Erfolgs- beziehungsweise Misserfolgs-
faktor: Das ist Kommunikation. Kommunikation zwi-
schen den Unternehmen und der Politik, zwischen den
Unternehmen entlang der Lieferkette und zwischen
Unternehmen und Verbrauchern. Unverzichtbar zur
nachhaltigen Optimierung von Produkten ist deshalb,
die Fahigkeit der Unternehmen, kiinftige Anforder-
ungen an ihre Produkte, gerade in &kologischer Hin-
sicht, friihzeitig wahrzunehmen und in ihren Ent-
scheidungen zu beriicksichtigen. Nur so lassen sich
letztlich Konflikte von vorneherein vermeiden. Genau-
so wichtig ist es aber, die Leistungen, die zur Ver-
ringerung von Umweltbelastungen erbracht wurden,
auch so zu kommunizieren, dass sie als Alternative zu
staatlichem Zwang vom Blirger akzeptiert werden.
Auch hier besteht durchaus noch Handlungsbedarf.

Der BDI arbeitet auf nationaler und europaischer Ebene
konstruktiv mit an der Diskussion um die Zukunft des
produktbezogenen Umweltschutzes und an seiner Ein-
bindung in eine Konzeption fiir nachhaltige Produktion
und damit fiir nachhaltigen Konsum.

Clearingstelle Kirche und Umwelt
und Umweltbeauftragte der
Diozesen / Beitrag der Katholischen
Kirche

Erneuerung des Lebensstils

Im Juni 1995 fiihrten die Konferenz Europaischer Kirchen
(KEK) und die Europaische Bischofskonferenz (CCEE) in Zu-
sammenarbeit mit der Europsischen Okumenischen Kom-
mission fiir Entwicklung (EECOD) auf Kreta ein Studien-
projekt iiber Umwelt und Entwicklung durch. Im Abschlus-
sdokument wurde mit Nachdruck betont, dass fir die Ent-
wicklung zukunftsfahiger Gesellschaften neue personliche
und gemeinschaftliche Lebensstile notwendig sind und
dass gerade die Kirchen Zeugnis fiir einen zukunftsfahigen
Lebensstil ablegen sollen. Dies wird als ein vorrangiges
Handlungsfeld der Kirchen im Umweltschutz eingestuft.
Die Lebensstilfrage spielt auch in der 1996 erschienenen
Studie "Zukunftsfahiges Deutschland - ein Beitrag zu einer
global nachhaltigen Entwicklung”, herausgegeben vom




BUND und Misereor eine entscheidende Rolle unter dem
Leitbild »Gut leben statt viel haben«. Hier werden beson-
ders die Chancen flir einen Gewinn an Lebensqualitat
durch Distanz zu vorherrschenden Konsummustern
herausgestellt.

Nicht zuletzt hat die zweite Europiische Okumenische
Versammlung 1997 in Graz den Kirchen empfohlen, die
Entwicklung eines Lebensstils zu fordern, der an den Kri-
terien der Nachhaltigkeit und sozialen Gerechtigkeit
ausgerichtet ist. Betont wird hier die Frage des Umgangs O
mit Energie und damit auch die Zusammenhange von
Lebensstil und wirtschaftlichen Strukturen.

Fiir die Arbeit der Umweltbeauftragten der Didzesen und
der Clearingstelle Kirche und Umwelt ist die Lebensstil-
frage von zentraler Bedeutung, weil gerade das christliche
Menschenbild wichtige Orientierungshilfen fiir nachhaltige
Lebensstile gibt. Wie sich diese Orientierungshilfen
darstellen, beinhaltet folgender Text: "Erneuerung des
Lebensstils" aus der Schrift "Handeln fiir die Zukunft der
Schépfung” der Kommission fiir gesellschaftliche und O
soziale Fragen der Deutschen Bischofskonferenz (Bonn
1998, Ziffer 140-150):

Die genannten soziodkonomischen und ethisch-rechtlichen
Entscheidungskriterien fiir eine nachhaltige Entwicklung
sind vor allem fiir das politische und wirtschaftliche Um-
welthandeln relevant. Dieses kann aber nur dann zum Er-
folg flihren, wenn es auf eine subjektive Bereitschaft trifft,
die Ziele nachhaltiger Entwicklung aus eigenem Engage-
ment zu verfolgen und die personlichen Lebensbereiche
danach auszurichten. Daher kommt Fragen der BewuBt-
seinsbildung, der subjektiven Einstellung und des Lebens-
stils eine ethisch grundlegende Bedeutung zu. Ohne An-
spruch auf Vollstandigkeit seien einige Leitkriterien hierfiir O
genannt:

O Ein umweltvertraglicher Lebensstil wird sich erst dann
auf breiter Basis durchsetzen, wenn es gelingt, ihn
uber die Phase des verbalen Gesinnungswandels hin
aus in den Gewohnheiten des Alltags, also im Ethos,
zu verankern (Verankerung in den Gewohnheiten des
Alltags).

O Verdnderungen des Lebensstils betreffen wesentlich
die Privatsphare. Daher kdnnen und sollen sie nur O
sehr begrenzt staatlich verordnet werden. Sie konnen
jedoch durch entsprechende, demokratisch legitimier-
te Anreizstrukturen erleichtert werden. Dariiber hin- O
aus spielt fiir das Zustandekommen einer neuen
Orientierung der Gedankenaustausch zwischen den
Menschen eine wichtige Rolle. Dies erfordert ver-
starkte Anstrengungen im Bereich der Bildung und
der Kommunikation unterschiedlicher Gesellschafts-
gruppen (Freiwilligkeit und gesellschaftliche Kom-
munikation).

O Ein umweltgerechter Lebensstil ist nicht nur Privat-
sache, sondern muss sich auch im zivilgesellschaft-

lichen Engagement fiir 6ffentliche Belange ausdriick-
en. Angesichts der Erfahrung, daB3 es der Politik oft
an der Kraft und dem langen Atem fiir die notwendi-
gen unpopuldren MaBnahmen fehlt, kommt den
gesellschaftlichen Initiativen und Verbanden sowie
den Kirchen eine Schrittmacherfunktion zu, um 6ko-
logische Reformen sowie einen entsprechenden
Wertewandel voranzutreiben (zivilgesellschaftliches
Engagement).

Der Begriff "Zukunftsfahigkeit” verweist weit tber die
Ebene des politisch Machbaren hinaus auf die
Dimension einer neuen Sozialkultur und eines sinner-
fiillten Lebens. Ohne Gott ist Zukunftsfahigkeit im
vollen Sinne des Wortes nicht denkbar. Die Kirchen
haben die Aufgabe und Chance, diese tiefen ethi-
schen und religidsen Fragen und Sehnsiichte, die fiir
viele im Kontext der 6kologischen Krise aufbrechen,
zu verdeutlichen (religiése und ethische Tiefen-
dimension).

Es ist eine durchaus lohnende, zutiefst humane und
christliche Herausforderung, lebbare Alternativen zum
konsumorientierten Lebensstil zu entwickeln. Dies
bedarf zundchst der "Einlibung” einer Grundhaltung
freiwilligen MaBhaltens und der Unabhingigkeit von
Konsumzwéngen, erweist sich jedoch auf Dauer als
Weg zu neuen Formen von Lebensqualitat, die nicht
durch ein Mehr an Produkten und Erlebnisangeboten
zu haben sind. Die Fahigkeit, sich unabhingig von
ihrem Besitz und Verbrauch an den Dingen zu freuen,
erfordert eine Schulung der Sinne und eine Kultur der
Aufmerksamkeit (freiwilliges MaBhalten als Weg zu
neuen Formen von Lebensqualitat).

Wichtiges Kennzeichen eines umweltvertrdglichen
Lebensstils ist die Vermeidung rastloser Mobilitét -
etwa durch die starkere Orientierung an lokalen und
regionalen Strukturen in Wirtschaft, Politik, Kultur
und Freizeit, durch die Akzeptanz 6kologischer
Rhythmen (z.B. Bevorzugung jahreszeitgemaBer sowie
lokal angebauter und verarbeiteter Nahrungsmittel)
oder durch den Einsatz elektronischer Kommunikations-
mittel anstelle physischer Transporte (Prinzip der
Regionalisierung).

Das Bemiihen um globale Solidaritat ist ein unver-
zichtbares Element einer Kultur der Nachhaltigkeit
(globale Solidaritit).

Das ethische Leitkriterium fiir einen zukunftsfahigen
Lebenstil ist, ob er unter Berlicksichtigung der kul-
turgeschichtlichen und geographisch bedingten
Unterschiede - ohne Schaden fiir die ganze Erde von
allen Menschen iibernommen werden kénnte
(Universalisierbarkeit als Leitkriterium eines umwelt-
vertraglichen Lebensstils).

Da diese Kriterien und Grundoptionen noch relativ
allgemein sind, kdnnen sie nur begrenzt zur



Entscheidungsfindung in konkreten Konfliktsituationen
fiihren. Notwendig ist ein weiterer Reflexionsschritt,
namlich die Vermittlung mit den einschldgigen natur- und
gesellschaftswissenschaftlichen Erkenntnissen
(insbesondere im Bereich der sozioskonomischen und
ethisch-rechtlichen Enscheidungsregeln). Ebenso
unverzichtbar fiir verantwortliche Entscheidungen in
konkreten Lebenssituationen ist die je eigene Bereitschaft
und Fahigkeit zur Abwédgung zwischen den
unterschiedlichen Erfordernissen. Dies kann nur durch
stindige Lernbereitschaft und eine Riickbindung der Ent-
scheidungen an eine gesellschaftliche Kommunikation ein-
gelost werden.

Dass auch die Kirche auf ihrem Wege in die Zukunft sich
in einem solchen LernprozeB befindet, soll im folgenden
anhand einer pastoraltheologischen Grundlagenreflexion
sowie einer Bilanz des bisherigen Umweltengagements
aufgezeigt werden. Dies ist dann die Basis, um Perspek-
tiven und Handlungschancen fiir einige konkrete Auf-
gabenfelder im Bereich institutioneller Veranderungen,
padagogischer Vermittlungen und politischer Mitwirkung
zu skizzieren.

Deutscher Gewerkschaftsbund (DGB)

Vorbemerkung

Der DGB und seine Gewerkschaften vertreten nicht nur die
Interessen der Menschen, die im Arbeitsleben stehen, die
eine Ausbildung und Arbeit anstreben, arbeitslos oder im
Ruhestand sind, sondern verstehen sich dariiber hinaus
auch als gesellschaftliche Organisationen mit einem
ibergreifenden Gestaltungsauftrag, den sie mit anderen
sozialen Bewegungen und politischen Kraften umsetzen.
Dabei wird ihre Arbeit von der Vision einer lebenswerten
Zukunft geleitet, in der Freiheit, soziale Gerechtigkeit,
Wohlstand und 6kologische Verantwortung gewahrleistet
sind. Ebenso wenig wie soziale Gerechtigkeit ergibt sich
eine okologische Erneuerung allein aus dem Selbstlauf des
Marktes. Sie kann nur durch gesellschaftliche Steuerung
und damit auch durch gewerkschaftliche Interessenver-
tretung in Betrieb, Wirtschaft und Gesellschaft erreicht
werden.

Zwischen Umwelt- und Sozialpolitik besteht eine enge
Strukturverwandtschaft. Wie friiher der Faktor Arbeit, wird
heute der Faktor Umwelt nach wie vor ungeniigend in die
wirtschaftliche Kalkulation einbezogen. Im Vergleich zur
damaligen Situation befindet sich heute unsere Umwelt
gewissermaf3en im Stadium der Ausbeutung.

Nicht nur Arbeitslosigkeit und Armut, sondern auch
6kologische Zerstorung gefahrden den Sozialstaat und
damit die soziale Grundlage von Demokratie. Im Sinne
einer nachhaltigen Entwicklung gilt das dkologisch
Notwendige auch als sozial erstrebenswert. Es ist
kurzsichtig, mit Verweis auf Weltmarktkonkurrenz und

enger werdende Finanzspielriume der Offentlichen Hand
die Bewiltigung okologischer Probleme zuriickzustellen.
Die Gewerkschaften wollen das Ziel einer nachhaltigen
Entwicklung mit Hilfe einer sozial-6kologischen Reform-
strategie erreichen, die sowohl Arbeitslosigkeit liberwinden
als auch Wirtschaft und Umweltschutz in Einklang bringen
soll. Ein Wettlauf mit Landern, die niedrigere Lohne,
schlechtere Arbeitsbedingungen und geringere 6kologische
Standards vorzuweisen haben, kann weder Vollbeschaftig-
ung wiederherstellen, noch Wettbewerbsfahigkeit steigern
oder vorsorgenden Umweltschutz sichern. Die Gewerk-
schaft pladieren stattdessen fiir einen Wettbewerb, der
sich auf die Qualifikation und Kreativitat der Arbeit-
nehmerinnen und Arbeitnehmer und auf 6kologisch ver-
antwortbare und gesellschaftlich niitzliche Giiter stiitzt.
Unser Motto lautet: Wettbewerb durch Innovation auf der
Grundlage fairer Wettbewerbsbedingungen, die keinen
Platz fiir Umwelt-, Sozial- und Lohn-Dumping bieten.

Es ist sicher unredlich, der Notwendigkeit einer
nachhaltigen Entwicklung das Wort zu reden, ohne darauf
hinzuweisen, dass auch ein Verzicht auf den
unterschiedlichsten Feldern, z.B. bei den Energie-,
Verkehrs- und Verbrauchsgewohnheiten, dringend geboten
ist. Aus Sicht der Gewerkschaften gilt es, das 6kologisch
Notwendige so zu gestalten, dass es nicht nur sozial
vertraglich, sondern auch sozial erstrebenswert ist.

Schwerpunkte gewerkschaftlicher Umweltpolitik
Riickblickend war der Gesundheitsschutz am Arbeitsplatz
der erste Umweltschutz, noch bevor es diesen Terminus
liberhaupt gab. Denn hdufig sind dieselben Stoffe aus dem
Betrieb sowohl verantwortlich fiir die Zerstérung der Um-
welt als auch fiir die Gefahrdung der Gesundheit.

Bereits 1972 stellte der DGB-Bundeskongress fest, dass
"die vorhandene und weiter zunehmende Umweltver-
schmutzung fiir die Bevélkerung, besonders aber fiir die
Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer immer bedrohlichere
Formen annimmt”. Die ersten "DGB-Leitsatze zum Um-
weltschutz" waren geboren. 1985 beschloss der DGB-
Bundesvorstand das Umweltprogramm "Umweltschutz und
qualitatives Wachstum”. 1981 wurde der Umweltschutz in
das DGB-Grundsatzprogramm aufgenommen, welches in
seiner 1996 beschlossenen Neufassung die sozial-
6kologische Reformstrategie zu einem ihrer Schwerpunkte
erhebt.

Mit dem Ziel einer gewerkschaftlichen Umweltberatung
speziell fiir die neuen Bundeslander wurde 1991 das von
der Deutschen Bundesstiftung Umwelt geférderte "Um-
weltberatungsprogramm der Gewerkschaften in den neuen
Bundesldndern" ins Leben gerufen.

Als Héhepunkt internationaler gewerkschaftlicher Um-
weltarbeit kann die internationale Klimakonferenz des
DGB in Kooperation mit dem Internationalen Bund Freier
Gewerkschaften 1995 in Berlin gelten, welche parallel zum
offiziellen "Berliner Klimagipfel” durchgefiihrt wurde.
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Weitere exemplarisch ausgewdhlte Themen:

a) Integrierter Umweltschutz
Aus Sicht der Gewerkschaften ist ein integrierter Um-
weltschutz erforderlich, der nicht nur auf friihzeitige
okologische Innovationen als Abkehr vom klassischen,
nachsorgenden Umweltschutz setzt, sondern dariiber
hinaus Umwelt-, Arbeits- und Gesundheitsschutz
fruchtbar miteinander verbindet.

a) Betrieblicher Umweltschutz
Durch ihre Prasenz vor Ort ergiebt sich fiir die Gewerk-
schaften die einzigartige Chance, Vorsorge im Umwelt-
schutz sozusagen an der Quelle zu praktizieren, noch
ehe Schadstoffe iiberhaupt entstehen und in die auBer-
betriebliche Umwelt gelangen kdnnen.
Ein hilfreiches Instrument konnte ein beteiligungsorien
tiertes Oko-Audit sein, wenn eine echte Mitwirkung der
Beschéftigten zur kontinuierlichen Verbesserung des
betrieblichen Umweltschutzes auch wirklich gegeben
ware.

c) Okologie in Betriebsvereinbarungen und
Tarifvertridgen
Geltende Regelungen betreffen u.a. Beteiligungsrechte
fiir Beschaftigte und Betriebsrat (Betriebsversamm-
lungen, dkologisches Vorschlagswesen, Beschwerde-
recht, zusétzlichen Bildungsurlaub), Arbeitsverweiger-
ungsrecht bei umwelt- und gesundheitsgefahrdenden
Arbeiten, Einsetzung eines paritétisch besetzten Um-
weltschutzausschusses und eines Umweltbeauftragten,
QualifizierungsmaBBnahmen.
Trotz beachtlicher Erfolge beim Abschluss von Betriebs-
vereinbarungen zum Umweltschutz und 6kologischer
Tarifvertrage wird man jedoch langfristig nicht an einer
gesetzlichen Regelung im Hinblick auf eine Erweiterung
des Betriebsverfassungs- und Personalvertretungsge-
setzes um Mitbestimmungsrechte im Umweltschutz
vorbeikommen. Denn ein Grund, warum viele Betriebs-
und Personalrite sich weder in der Lage sehen, noch es
fuir eine vordringliche Aufgabe halten, dem Umwelt-
schutz im Betrieb und in der Verwaltung einen hohen
Stellenwert einzurdumen, liegt im krassen Fehlen
gesetzlicher Mitbestimmungsmaglichkeiten.

d) Klimaschutz
Der Schutz der Erdatmosphire stellt eine der groBten
globalen umweltpolitischen Herausforderungen dar.
Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer sind durch An-
derrungen der Lebensbedingungen in besonderer Weise
betroffen, die sich sowohl direkt aus der Wirkung des
Klimas selbst als auch aus den 6konomischen Folgen
von Klimadnderungen ergeben.

e) DGB-Umweltarbeit auf verschiedenen Ebenen
Der Deutsche Gewerkschaftsbund als Dachverband von
11 Mitgliedsgewerkschaften ist national auf Bundes-,
Landesbezirks- und Kreisebene organisiert und interna-
tional Mitglied im Européischen Gewerkschaftsbund
(EGB) und im Internationalen Bund Freier Gewerk-

schaften (IBFG). Das Leitbild einer "nachhaltigen Ent-
wicklung” findet auf allen Ebenen durch unterschied-
lichste MaBnahmen, Projekte und Aktionen groB3e
Unterstitzung. Erwdhnt seien beispielhaft die aktuellen
Projekte der Hans-Bdckler-Stiftung zu "Arbeit und Oko-
logie".

fl Umweltbildung
Mit dem Konzept der Nachhaltigkeit riicken neue Leit-

der in den Mittelpunkt der Bildungsarbeit. Die Ver-
mittlung dieser neuen Leitbilder erfordert neue Bild-
ungsinhalte und neue Bildungsansatze. Neue Umwelt-
informationssysteme (Oko-Audit, Oko- und Sozial-
Label) kénnen das Aufgreifen des Nachhaltigkeitsge-
dankens in der Bildungsarbeit beférdern.

g) Umweltberatung
Umweltbewusstes Denken und Handeln hat sich im pri-
vaten Alltag vieler Menschen bereits durchgesetzt.
Doch noch viel zu hdufig endet der Umweltschutz vor
den Betriebstoren oder den Foyers der Verwaltungs
gebdude.
Wir als Gewerkschaften meinen: Umweltschutz beginnt
am Arbeitsplatz.

Nachhaltiger Konsum

Die Bekampfung der Arbeitslosigkeit und der anhaltenden
Zerstorung der natlirlichen Lebensgrundlagen bedarf eines
integrierten Ansatzes von Wirtschafts- und Umweltpolitik,
in dessen Mittelpunkt eine Innovationsoffensive unter dem
Leitbild einer nachhaltigen Entwicklung stehen muss.

Im Sinne einer nachhaltigen Entwicklung, die Okologie,
Okonomie und Soziales fruchtbar miteinander verbindet,
sind technische und soziale Innovationen vonnéten, die
der Umweltvorsorge und der Energie- bzw. Rohstoffein-
sparung ebenso verpflichtet sind wie der Schaffung von
Arbeitsplatzen und der Humanisierung der Arbeits-
bedingungen.

GleichermaBen bedarf es jedoch auch einer Politik der
Anreize, die umweltbewusstes Verhalten in privaten Haus-
halten, Unternehmen und Staat systematisch fordert. Not-
wendig sind Angebots- und Nachfragebedingungen, die zu
veranderten Produktions- und Verhaltensweisen beitragen,
um den Verbrauch natiirlicher Ressourcen und nicht-
regenerativer Energie sowie die Produktion und Eintrige
von Abfall und Emissionen in die Umwelt zu senken.

Voraussetzung dafiir ist - gerade auch zur praktischen
Durchsetzung des Verursacherprinzips - die zunehmende
Einbeziehung von Kosten der Naturzerstérung und die
Monetarisierung von Umweltfolgelasten ins 6konomische
Kalkiil auf gesamt- und einzelwirtschaftlicher Ebene. Der
DGB spricht sich daher fiir eine schrittweise Umgestaltung
des Steuer- und Abgabensystems durch die Entlastung des
Faktors Arbeit und die Belastung nicht erneuerbarer na-
tiirlicher Ressourcen aus, um damit umweltfreundliches
Verhalten und beschaftigungsfordernde MaBnahmen zu



belohnen. In diesem Sinne begriiBt der DGB die Gesetze
zur Ein- und Fortflihrung der dkologischen Steuerreform
als erste Schritte in die richtige Richtung.

Das Konzept der nachhaltigen Entwicklung erfordert die
aktive Mitwirkung aller Beteiligten, und zwar nicht nur im
theoretischen Bekenntnis zum Umweltschutz, sondern im
praktischen Umwelthandeln. Entscheidende Bedeutung
haben hier Umwelterziehung, -bildung und -information,
und zwar auf allen Ebenen.

Dies bedeutet jedoch nicht, den Schwarzen Peter fiir ein
nicht-nachhaltiges Verhalten der gesellschaftlichen
Akteure alleine den Verbraucherinnen und Verbrauchern
zuzuschieben. Es stellt sich vielmehr die Frage, wie nach-
haltige Konsummuster mit dem der Marktwirtschaft und
dem jedem Unternehmen innewohnenden Streben nach
Wachstum in Einklang zu bringen sind.

Eine umweltschonende Mobilitdt beispielsweise verlangt
vom Verbraucher ein umweltschonendes Verkehrsverhalten
durch Bevorzugung 6ffentlicher oder nicht-motorisierter
Verkehrsmittel vor allem fiir kurze Strecken in Ballungs-
gebieten, usw.

Dass die verstarkte Nutzung offentlicher Verkehrsmittel
jedoch die Bereitstellung attraktiver, umweltschonender
und kostengiinstiger Verkehrsalternativen, eine umwelt-
orientierte kommunale Verkehrsplanung, eine Regionali-
sierung von Ver- und Entsorgungskreisldufen, eine dezen-
trale Infrastruktur und Mischung stadtischer Funktionen
etc. voraussetzt, zeigt, wie wichtig eine Implementation
des Nachhaltigkeitskonzepts auf allen Ebenen und durch
die Mitwirkung aller gesellschaftlichen Gruppen ist.

Gefordert und geférdert werden muss natirlich das um-
weltgerechte Verhalten des Biirgers als Verkehrsteilnehmer
bei seinen Einkaufsgewohnheiten und beim Umgang mit
Produkten, beim Bauen und Wohnen und in der Freizeit.
Genauso gefordert und geférdert werden missen jedoch
auch die umweltgerechte Forschung und Entwicklung
sowie das umweltgerechte Verhalten von Herstellern und
Handel (umfassende Produktverantwortung), von Dienst-
leistungsunternehmen und Verwaltungen. Auch der Staat
selbst ist gehalten, in seinem eigenen Bereich umwelt-
gerechtes Verhalten zu praktizieren (Vorbildfunktion der
offentlichen Hand).

Aus Sicht des DGB ist fiir eine gesellschaftsiibergreifende
Verstandigung einer nachhaltigen Entwicklung der gesel-
Ischaftliche Dialog mit allen betroffenen Gruppen not-
wendig, die zur Erflillung der gesetzten Ziele beitragen
miissen. Dieser Dialog sollte zu einem Konsens fiihren

O ber den Zeitrahmen, in dem die gesetzten Ziele
erreicht werden sollen,

lber zeitlich gestaffelte Zwischenziele,

Uber kurz-, mittel- und langfristige MaBnahmen-
Programme,

O ber die entsprechende instrumentelle Gestaltung der

O
O

Politik zur Erreichung der End- und Zwischenziele, und
O liber die Beitrdge, die einzelne Zielgruppen zur Erfiil-
lung dieser Ziele zu leisten haben.

Zu entwickeln ist letztlich eine nationale Nachhaltigkeits-
strategie, die konkrete Umweltqualitdts- und Umwelt-
handlungsziele mit entsprechenden Zeitvorgaben enthilt.
Ein wichtiges Instrument insbesondere fiir einen nach-
haltigen Konsum sei exemplarisch genannt: zu einer ver-
starkten Nachfrage nach umweltvertraglicheren Produkten
konnen umweltbezogene Produktkennzeichnungspflichten
und eine breitere Verwendung von Umweltzeichen
beitragen.

Das wohl bekannteste und - wie neutrale Tests gezeigt
haben - glaubwiirdigste Umweltzeichen ist der "Blaue
Umweltengel”. Er kennzeichnet Produkte, die tber ver
gleichsweise giinstige Umwelteigenschaften verfiigen, z.B.

O weil das Produkt bestimmte Schadstoffe (z.B. Schwer-
metalle, Lésungsmittel) nicht oder nur noch in gerin-
gen Mengen enthilt oder an die Umwelt abgibt (z.B.
schadstoffarme Lacke, Heizungsanlagen, FCKW-freie
Kihl- und Gefriergerite),

O weil das Produkt aus Altstoffen hergestellt wurde (z.B.
Recyclingpapier, Produkte aus Recyclingkunststoffen),

O weil das betreffende Produkt mehrfach verwendet
werden kann (z.B. die Mehrwegflasche),

O weil das betreffende Produkt zum sparsamen Umgang

mit Umweltgiitern anhilt (z.B. wassersparende

Armaturen),

weil ein Produkt leiser ist (z.B. larmarme Mofas) oder

weil Produkte recyclinggerecht hergestellt wurden

und Riicknahmeverpflichtungen bestehen (z.B. bei

Computern oder Kopiergeraten).

(ON0)

Vergeben wird der "Blaue Umweltengel” von einer unab-
hangigen Jury, zusammengesetzt aus Personlichkeiten des
offentlichen Lebens (Experten aus Wissenschaft, Wirt-
schaft, Gewerkschaften, Umweltverbdnden, Verbraucher-
verbinden, Behorden), die die Kriterien fiir die Zeichenver-
gaben beschlieBen.

Der umweltbewuBte Einkauf z.B. von Produkten, die mit
dem "Blauen Engel" gekennzeichnet sind, ist aber nur der
erste Schritt zu einer nachhaltigen Entwicklung. Es kommt
dariiber hinaus auf den umweltbewussten Umgang mit
den gekauften Produkten im Haushalt an.

Auch kann der "Blaue Engel” nur einen Teil mdglicher
Nachhaltigkeits-Kriterien abdecken. Denn Nachhaltigkeit
bedeutet mehr als Umweltvertraglichkeit. Ein Umwelt-
zeichen wie der "Blaue Engel” kann lediglich eine 6ko-
logische Hilfestellung fiir einen nachhaltigen Konsum sein,
ein soziales Zeichen analog nur eine soziale.

Ein Beispiel: Mit dem Oko-Tex-Zeichen werden Waren
ausgezeichnet, die nur in begrenztem Umfang Pestizid
Riickstande aufweisen. Ob Boden, Grundwasser und Land-
arbeiter bei Anbau und Ernte mit Herbiziden und Pesti
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Landarbeiter bei Anbau und Ernte mit Herbiziden und
Pestiziden traktiert werden, registriert dieses Zeichen
jedoch nicht.

Soziale Kriterien waren z.B.:

O der Ausschluss von gesundheitsschidlichen Sub-
stanzen bei der Produktion

ein Verbot von Kinderarbeit und in Verbindung damit
ein sicherer Arbeitsplatz mit garantiertem Mindest-
einkommen fiir Erwachsene (damit sich kiinftig eben
nicht mehr "billigere" Kinder "rentieren”;dies bedingt
jedoch, dass wir als Kaufer bereit sind, fiir die Ware
auch einen fairen Preis zu bezahlen)

innerbetriebliche Mitbestimmungsmdglichkeiten als
Schutz gegen soziale Ausbeutung und gesundheits-
schiadigende Arbeitsbedingungen

O die Einhaltung von ILO-Standards.

Zu den Gesundheitsrisiken fiir die Beschaftigten gehort vor
allem der Umgang mit gefahrlichen, z.B. krebserzeugenden
Chemikalien. In den Entwicklungslandern spielen tberdies
vielfach noch menschenunwiirdige Arbeitsbedingungen
eine traurige Rolle, die jedoch den fertigen Produkten
nicht anzusehen sind, was die Grenzen einer allein pro-
duktbezogenen Kontrolle aufzeigt.

Von verschiedener Seite wird bisweilen eingewandt, dass
der durchschnittliche Verbraucher mit einem so komplexen
Thema wie Nachhaltigkeit bei seinen alltdglichen Kaufent-
scheidungen lberfordert ware. Dagegen ist jedoch einzu-
wenden, dass der Wertewandel in der Gesellschaft auch zu
verandertem Nachfrageverhalten fiihrt. Dies setzt natiirlich
die Befriedigung veranderter Informationsbediirfnisse
voraus.

Der Verbraucher in der heutigen Konsumgesellschaft ge-
hort neben der Industrie und dem Staat zu den wich-
tigsten "Umweltakteuren". Eine nachhaltige Entwicklung
ohne seine Einbeziehung und sein Mittun, die also ledig-
lich auf eine weitere Steigerung von Effizienz setzt, ist
zum Scheitern verurteilt.

O

Deutscher Stadtetag

Die Umsetzung des Postulats der Nachhaltigkeit, das auf
der Konferenz von Rio beschlossen wurde, sieht der
Deutsche Stddtetag als "Quadratur des Kreises" zwischen
Okonomie und Okologie, sozialer Gerechtigkeit und inter-
nationaler Kooperation, also als etwas, was mdglicher-
weise kaum erreichbar ist.

Konsens besteht dariiber, daB3 der globale Ressourcenver-
brauch der vergangenen Jahrzehnte verringert werden muB,
um die durch den hohen Ressourcenverbrauch verur-
sachten Umweltbelastungen drastisch zu verringern, um
den sich entwickelnden Landern und kiinftige Generationen
den ihnen zustehenden Gestaltungsspielraum zu
ermdoglichen.

Der Deutsche Stidtetag misst den Regionen eine
wesentliche Rolle zu bei der nachhaltigen Entwicklung
und fordert, die Bevolkerung, die ortlichen Organisationen
der Wirtschaft, des Handels, des Gewerbes und der
Gesellschaft stérker in diesen Prozess mit einzubeziehen.
Er stellt fest, dass eine nachhaltige Entwicklung
kontinuierlicher Arbeit auf verlasslicher und machbarer
Grundlage bedarf.

Der Deutsche Stadtetag sieht die kommunale Situation
nicht nur durch die Forderung nach Nachhaltigkeit
tangiert, sondern auch durch die nationale Binnenent-
wicklung, die von einer Wachstumsgesellschaft in eine
Riick-Wachs-tumsgesellschaft umgeschlagen ist und
konstatiert, dass ein Zeitalter einer neuen Bescheidenheit
angebrochen ist.

In Deutschland hat bereits ein Bewusstseinswandel hin zur
umweltvertraglichen Stadt stattgefunden und die der-
zeitige Stadtentwicklung maBgeblich beeinflusst. Gefragt
sind intelligente Konzepte einer "nachhaltigen Stadtent-
wicklung”, bei der die Stidte ihrer Umgebung und ihrem
Umland nicht mehr Ressourcen entziehen als sie auf Dauer
zurlick geben konnen. Die Leitidee der "nachhaltigen Ent-
wicklung" fordert einen Umgang mit den natiirlichen
Lebensgrundlagen, der die Lebensmdglichkeiten fiir zu-
kiinftige Generationen nicht einengt oder gefahrdet.

Vorrangige Ziele zur umweltgerechten Stadtentwicklung
sind u.a.:

O Umweltgerechte Planung bei Bebauung, Verkehr,
Energieversorgung und -dienstleistern;

Forderung eines umweltvertraglichen Wachstums, das
gleichzeitig langfristig sichere und wettbewerbsfahige
Arbeitsplatze in der Stadt schafft und zudem ein
"nachhaltiges" Wirtschaften und Riicksicht auf den
Naturhaushalt erméglicht;

deutliche Reduktion der CO2-Emission in den einzel-
nen Energieverbrauchssektoren;

kommunale Beitrige zum "Okologischer Struktur-
wandel”, bei dem Wirtschaftswachstum und
Energieverbrauch entkoppelt sind;

Reduzierung des Flachenverbrauches z.B. durch intel-
ligente Zuordnung der verschiedenen Nutzungen
(Wohnen, Gewerbe, Industrie, Griinanlage);
Entsiegelung von stadtischen Flachen und
Renaturierung von FlieBgewdassern;

Umfassende Information der Biirgerschaft tber alle
umweltpolitischen MaBnahmen sowie regelmaBige
und umfassende Umweltberichterstattung tber die
Umweltsituation in der Stadt.

Als geeignete Handlungsmdglichkeiten zum Erreichen der
genannten Ziele werden u.a. aufgefiihrt:



Offenlegung der ehemaligen und jetzigen Situation,
der Wirksamkeit eingeleiteter MaBnahmen sowie dar-
aus abgeleiteter dkologischer Handlungsnotwendig-
keiten;

O besondere kommunale Ansiedlungsforderung von
Umweltschutzindustrie und —-gewerbe;

O Ausbau des OPNV, damit die Arbeitnehmer méglichst
kostenglinstig und umweltfreundlich zu ihren
Arbeitsstatten gelangen;

O  konsequente Umstellung der kommunalen Nachfrage
auf umweltvertragliche Konsum- und Investitions-
guter;

O  rechtzeitige Anwendung von Umweltvertraglichkeits-
prifungen bei Ansiedlungsentscheidungen;

O Ausschopfung der Energieeinsparungspotentiale, z.B.
bei Heizung, Klimatisierung und Beleuchtung von
Geb&uden und Einrichtungen;

O Intensivierung der Zusammenarbeit zwischen Schulen
und stadtischem Umweltamt;

O Unterstiitzung der Umweltberatung der Verbraucher-
zentralen und vergleichbarer Einrichtungen durch die
kommunale Umweltberatung.

Forum Umwelt & Entwicklung

Die Verstindigung iiber neue Leitbilder

Grundlage fiir nachhaltigen Konsum ist die Entwicklung
neuer Orientierungen in Anlehnung an die Diskussion um
"neue Wohlstandsmodelle".

Nachhaltiger Konsum umfasst alle Lebens- und Haushalts-
bereiche. Eine effektive Anderung des Konsums beachtet
liber den Lebenszyklus von Giitern und Dienstleistungen

O eine Verringerung der Energie- und Stoffstrome durch
Energieeinsparung und weniger Material- und Pro-
duktverbrauch,

Reduzierung der Schadstoffstrome und
sozialvertragliche Produktions- und Handels-
bedingungen.

O
©]

Nachhaltiger Konsum ldsst sich nicht auf umweltbewus-
stes Kaufverhalten verkiirzen. Bei der Verstandigung lber
Leitbilder nachhaltiger Konsummuster muf3 von der Plural-
itat der unterschiedlichen Lebensstile ausgegangen
werden. Unterschiedliche Lebensabschnitte sind dabei
ebenso von Bedeutung wie die Beriicksichtigung des
Geschlechterverhdltnisses.

Leitbilder konnen fiir die Allgemeinheit Orientierung geben
und zugleich Pionieren eines veranderten Konsumver-
haltens Unterstlitzung und Anreize fiir deren
Fortentwicklung bieten.

Mit der Orientierung an einem Leitbild ist der zuneh-
menden Aufsplitterung zu entgehen, bei der nachhaltiger
Konsum in einem Bereich und nicht nachhaltige Konsum-

gewohnheiten in anderen Bereichen gegeneinander aus-
gespielt werden konnen?).

Auch wenn dem Einzelnen heute schon im Rahmen seiner
unterschiedlichen Rollen bzw. seines Rollenverhaltens eine
Fiille von Mdglichkeiten zu "nachhaltigem Verhalten" zur
Verfligung stehen: Nachhaltiger Konsum kann nicht primar
vom Einzelnen und seinem individuellen Verhalten
abhidngig gemacht werden.

Zusatzlich wird Konsum in der deutschen Diskussion auf
den Konsum der privaten Haushalte beschrankt. Diese sind
ein wichtiger, aber sicher nicht der einzige Akteur der
Nachfrageseite.

Nach der Einschdtzung der NRO's ist es vorrangig eine
Aufgabe von Politik, Wirtschaft und Gesellschaft die Be-
dingungen fiir eine breite Umsetzung nachhaltigen Kon-
sums zu verbessern. Dazu sind von den Pionieren in allen
gesellschaftlichen Gruppen die geeigneten Schritte zu
entwickeln, in die eigenen Kreise hinein zu tragen und
dort in dem jeweiligen Handlungsrahmen umzusetzen.

NRO-Arbeit ist mehr als Bildungs- und Motivations-
arbeit

Die NRO's aus dem umwelt-, entwicklungs- und ver-
braucherpolitischen Bereich fordern eine starkere Anerken-
nung des Themas nachhaltiger Konsum- und Produktions-
muster als Herausforderung fiir die staatliche Politik.

Wie fiir alle Bereiche der Agenda 21 soll auch bei der Ent-
wicklung nachhaltiger Konsum- und Produktionsmuster
den Nichtregierungsorganisationen und den anderen ge-
sellschaftlich wichtigen Gruppen eine echte partner-
schaftliche Mitwirkung zugestanden werden.

In der tatsachlichen Arbeit wird jedoch den umwelt- und
entwicklungspolitischen Verbanden genauso wie den Ver-
braucherorganisationen in der Hauptsache die Aufgabe
zugewiesen, Bildungs- und Offentlichkeitsarbeit zu be-
treiben, um dem Einzelnen in seinen
Konsumentscheidungen die notwendige Orientierung zu
geben, wie er die Aspekte der Nachhaltigkeit in die Praxis
umsetzt.

Ebenso berechtigt und wichtig ist jedoch die Beteiligung
der NRO's an politischen Entscheidungsprozessen in denen
flankierende MaBnahmen geschaffen werden, die einem
nachhaltigen Verhalten des Einzelnen den Weg ebnen.

Bisherige Schwerpunkte

Die im Forum Umwelt- und Entwicklung mitarbeitenden
Organisationen setzen fiir ihre eigene Arbeit bislang u.a.
folgende Schwerpunkte:

1. "Wahre" Produktpreise durch eine 6kologische
Durchdringung des Steuersystems, ordnungsrechtliche
MaBnahmen und eine Vorreiterrolle des 6ffentlichen
Beschaffungswesens;

2. Forderung okologisch vorteilhafter langlebiger Pro-

&

1) Als Grundlage fiir die
Formulierung und
Konkretisierung von
Leitbildern k6nnen dabei
die Ergebnisse der wis-
senschaftlichen Studien
dienen, die den Zuord-
nungsprozess innerhalb
des UBA/BMV-Demon-
strationsvorhabens be-
gleitet haben.
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1) In Anlehnung an die
Ausfiihrung der
Akademie fiir Technik-
folgen -abschétzung
zum Thema Nach-
haltigkeit
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dukte mit reparaturfreundlicher Konstruktion, Riick-
nahmestrukturen und recycelbare Komponenten etc.;

3. Iminternationale Harmonisierung der Kriterien fir
Nachhaltigkeitssiegel. Eigenen Labeln der Industrie,
deren Ausgestaltung und Kontrolle sich der Bewert-
ung durch unabhiangige gesellschaftliche Gruppen
entzieht, werden dabei eine klare Absage erteilt;

4. Entwicklung und Starkung regionaler Wirtschafts-
kreisldufe und eine Ausweitung des Angebotes 6kolo-
gischer Landbauprodukte;

5. Ausweitung sozialvertrdglich hergestellter Produkte
aus Entwicklungslandern im Rahmen eines fairen
Handels.

Hauptverband des Deutschen
Einzelhandels (HDE)

"Nachhaltigkeit im Einzelhandel""

Mit der internationalen Umweltkonferenz in Rio 1992 ist
das urspriinglich aus der Forstwirtschaft stammende
Konzept einer nachhaltigen Wirtschaftsweise global zu
einem Leitbild flir zukiinftige wirtschaftliche und gesel-
Ischaftliche Entwicklung geworden, das durch die Zeich-
nung von 178 Staaten zur internationalen Verpflichtung
wurde.

Weltweit besteht Einigkeit darin, daB Nachhaltigkeit ein
normatives Leitbild zur Verwirklichung einer generations-
libergreifende Gerechtigkeit darstellt, bei der die kom-
menden Generationen nicht schlechter gestellt werden
diirfen als die heutige Generation. Hierbei sind Okologie,
Okonomie und soziale Sicherheit als gleichrangige und
gleichwertige Zielkomponenten einzustufen. Stets zu
beachten ist jedoch, daB nur eine florierende und nach
den Grundsédtzen einer marktwirtschaftlichen Ordnung
aufgebaute Wirtschaft die gewiinschten Ziele realisieren
kann.

Aus praktischen Erwdgungen heraus macht es jedoch Sinn,
sich zundchst um die Erhaltung der natiirlichen Lebens-
grundlagen zu bemiihen, da sie eine Grundbedingung zur
Aufrechterhaltung von wirtschaftlicher Prosperitat und
sozialer Entfaltung darstellen. Auf dieser Basis lassen sich
Zielvorgaben und Handlungsregeln entwerfen, wobei da-
rauf zu achten ist, daB MaBnahmen zur Erreichung einer
6kologisch definierten Nachhaltigkeit nicht im Wider-
spruch stehen diirfen zu allgemein anerkannten Zielen der
wirtschaftlichen Entwicklung und der Sozialvertriglichkeit.
Dies bedeutet, daB zunichst Ziele der ckologischen Nach-
haltigkeit definiert, daraus MaBBnahmen abgeleitet und
schlieBlich diese MaBnahmen auf Zielkonflikte zu wirt-
schaftlichen und sozialen Zielen hin berpriift werden.
Werden Zielkonflikte festgestellt, ist das Ziel der Nach-
haltigkeit nicht erreicht.

Diese Vorgehensweise ist pragmatisch und von der
Philosophie einer schrittweisen aber stetig voranschreit-

enden Verbesserung in Richtung auf ein umfassendes
Nachhaltigkeitskonzept gepragt.

Ubertragbarkeit des Nachhaltigkeitspostulats auf den
Einzelhandel

An der Umsetzung einer nachhaltigen Entwicklung miissen
Politik, Wirtschaft und Gesellschaft gemeinsam arbeiten.
Ebenso wie die anderen gesellschaftlichen Akteure kann
auch der Einzelhandel einen wichtigen Beitrag zur Nach-
haltigkeit leisten. Zwar kann er weder die Praferenzen der
Konsumenten bestimmen noch die Hersteller zu einem
bestimmten Produktionsverfahren zwingen. Dennoch hat
der Handel als Mittler Gewicht: In einer marktwirt-
schaftlichen Ordnung entscheidet er selbstidndig, welche
Produkte er in das Sortiment aufnimmt und welche
Qualitdtsanforderungen er an die Produzenten weitergibt.
Dariiber hinaus kann durch Beratung und Kundenbetreu-
ung darauf hingewirkt werden, dal3 den Kunden neben
Qualitats- auch umweltrelevante Informationen vermittelt
werden. Direkten EinfluB nimmt der Handel etwa durch
ein energie- und materialsparendes Betriebsmanagement
und umweltorientierte Distributionskonzepte.

Alle MaBnahmen kdnnen nur in dem MaBe vorgenommen
werden, wie sie nicht im Widerspruch zu den wirtschaft-
lichen und sozialen Zielen und Rahmenbedingungen des
Einzelhandels stehen.

Ziele und MaBnahmen des Einzelhandels im Sinne einer

nachhaltigen Entwicklung

Zur Umsetzung nachhaltiger Kriterien sind folgende

Bearbeitungsschritte erforderlich:

1. Die im Einzelhandel vorhandenen Potenziale, die zu
einer dkologischen Nachhaltigkeit beitragen kdonnen,
sind zu identifizieren.

2. Entwurf von MaBnahmen, die eine Ausnutzung der
Potentiale ermdglichen.

3. Uberpriifung der MaBnahmen auf ihre wirtschaftliche
und soziale Vertraglichkeit hin. Kommt es zu Zielkon-
flikten, miissen entweder neue MaBnahmen entwor-
fen oder aber eine ausgewogene Strategie zwischen
die Zielkonflikten entwickelt werden.

4. Das Gesamtpaket an MaBnahmen muB schlieBlich auf
seine Funktionalitdt und seine Machbarkeit hin Gber-
prift werden. Bewahren sich die MaBnahmen im
praktischen Alltag, sollten sie als generelle Leitlinie
akzeptabel sein.

Dem Einzelhandel stehen grundsatzlich folgende Hand-
lungsfelder offen, in denen MaBnahmen fiir eine nach-
haltige Entwicklung analysiert, erprobt und umgesetzt
werden kénnen:
- umweltorientierte Sortimentsgestaltung,
- am Qualifikationsbedarf orientierte Integration der
Umweltbelange in die Aus- und Weiterbildung,



- sachgerechte und kompetente Umweltinformation
und -beratung der Kunden und
- umweltorientierte Betriebsfiihrung

Umweltorientierte Sortimentsgestaltung

Obwohl der Einzelhandel als Mittler zwischen Produzent
und Konsument nicht in der Lage ist, kologisch orien-
tierte Produktionsprozesse und umweltgerechten Konsum
festzulegen, so macht es doch Sinn, bei der Gestaltung des
Sortiments Wert darauf zu legen, daB3 soweit wie mdglich
Umweltaspekte liber maglichst viele Phasen des gesamten
Lebenszyklus eines Produktes mit bedacht werden.

Konkret ist zu empfehlen, insbesondere auf folgende
Aspekte zu achten:

O mdglichst geringe Belastung der Umwelt bei der
Herstellung von Produkten (z.B. Verzicht auf gif-
tige oder sehr giftige Stoffe, Vorzug umweltver-
traglicher Inhaltsstoffe);

O Einsatz umwelt- und funktionsgerechter Verpack-
ungen (z.B. weitgehender Verzicht auf Umver
packungen oder Fiillstoffe);

O maglichst geringer Ressourcenverbrauch (z.B.
geringer Energie-, Rohstoff-, Wasserverbrauch,
service freundliche Produkte, Erprobung und
Aufnahme von Leasing- und Ausleihmodellen fiir
selten benutzte Gebrauchsgiter);

O Reduzierung der Belastung der Umweltmedien
Luft, Wasser und Boden.

Weiterhin kdnnen gezielt bestimmte Produktbereiche ge-
fordert werden:

O Schaffung eines Angebots regionaler Produkte,
wobei die Bestimmung des Bezugsraums "regio-
nal" vom jeweiligen Produkt abhingt;

Angebot von Produkten aus "fairem"” Handel;

Angebot von Produkten aus artgerechter Tier-

haltung;

O Angebot von Produkten aus kontrolliert kologi-
schem Anbau.

OR©)

Umweltorientierte Betriebsfiihrung

Im Bereich des Betriebsmanagements kann der Handel
direkt auf eine nachhaltige Ausgestaltung EinfluB nehmen.
Dabei kommt es auf die folgenden Aspekte besonders an:
sparsamer bzw. schonender Umgang mit Energie, Wasser,
Flache/Boden und Luft sowie Reduktion des Materialflus-
ses (Verpackung, Abfall etc.). Zu begriiBen ist eine mdg-
lichst weitgehende Integration des Umweltschutzes z.B.
mit Hilfe der Einflihrung eines Umweltmanagement-
systems.

Dartiber hinaus kann der Handel seine Lieferanten und
Dienstleister auf die Erfordernisse einer umweltorientierten
Betriebsfiihrung hinweisen und gegebenenfalls gemeinsam
mit Herstellern und Dienstleistern Strategien zur Umset-
zung von UmweltschutzmaBBnahmen erarbeiten.

[

Im Rahmen der Betriebsfiihrung sind vor allem folgende
Aspekte von Bedeutung:

O Einsparung von Ressourcen (z.B. Material- und
Energieeinsparung in den Bereichen Logistik,
Bau und Technik, Geschaftsausstattung und
-einrichtung, Verwaltung);

O  Abfallvermeidung und -entsorgung (z.B. Einsatz
von Mehrwegtransportbehaltnissen, umwelt
orientierte Auswahl der Werbemittel, Packmittel,
des Biiromaterials oder konsequente
Abfalltrennung);

O Vermeidung und - sofern dies nicht méglich -
sachgerechter Umgang mit Gefahrstoffen.

Aus- und Weiterbildung

Fiir die Realisierung der oben genannten Aspekte sind die
Qualifikation und Motivation der Beschaftigten im Einzel-
handel entscheidende Faktoren. Die Erarbeitung und Um-
setzung von Aus- und Weiterbildungsmaterialien und -
konzepten fiir Seminare, Schulungskurse und arbeits-
integriertes Lernen zum Thema Nachhaltigkeit im Einzel-
handel ist daher wesentlich fiir den Erfolg unternehmer-
ischer Nachhaltigkeitsstrategien.

Kundenberatung

Das betriebliche Konzept der Nachhaltigkeit muB3 auch den
Kunden vermittelt werden. Souverdne Kundschaft w
formiert und lberzeugt werden. Die Kundenberatung muf3
so erfolgen, daf3 sie einerseits den Bedirfnissen nach um-
weltgerechten Produkten entgegenkommt und andererseits
mehr Transparenz iber Umweltfolgen in klarer und ver-
standlicher Form vermittelt. Uber Informationen kann die
Akzeptanz der Menschen gegeniiber umweltgerechten
Produktionsweisen und Produkten gesteigert werden.

n-

Im Vordergrund stehen hier folgende Aspekte:

O soweit wie mdglich adressatengerechte Infor-
mation liber Produkteigenschaften, Herstel-
lungsverfahren, Nutzungsmaglichkeiten der
Produkte und Entsorgung,

O  allgemeine Information liber die Umweltpolitik
des Unternehmens,

O Hinweis auf nachhaltige Produkte im Rahmen
der Marketingstrategie des Handels
(Prasentation, Kommunikation)

Der Handel stellt sich seiner Verantwortung

Der HDE geht davon aus, dal3 mit den hier skizzierten
Zielen und MaBnahmen ein wesentlicher Beitrag zu einer
an der Nachhaltigkeit orientierten Gestaltung des Einzel-
handels geleistet werden kann und wird sich fiir eine mog-
lichst weitgehende Verwirklichung einsetzen. Auch wenn
eine kurzfristige oder vollstandige Umsetzung der Nach-
haltigkeitsziele nicht realistisch ist, so ist doch bereits
jeder kleine Schritt hin zu einer nachhaltigen Entwicklung
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ein wichtiger Meilenstein fiir eine lebenswerte Zukunft.

Markenverband e.V.

Umweltleitlinien des Markenverbandes
zum 21. Jahrhundert
Der Markenverband erklart,

O im BewuBtsein erklart seiner gesamtgesell-
schaftlichen Verantwortung als Vertretung der
deutschen Markenartikelindustrie,

O  auf der Grundlage des ordnungspolitischen
Rahmens der sozialen Marktwirtschaft, die
die Freiheit der Unternehmen garantiert, und
unter entsprechender Berlicksichtigung 6kologi-
scher Aspekte,

O in Fortschreibung der Umwelterklarung "Fiir eine
umweltorientierte Produktqualitat” von 1990
sowie der "Bonner Resolution des Markenver
bandes zur Umweltverantwortung” von 1992,

O auf der Basis internationaler Zusammenarbeit
aller Verantwortlichen seine Unterstiitzung einer
langfristig tragfahigen und umweltvertraglichen
Entwicklung ("sustainable development”) unter
Berlicksichtigung der Grundsatze der Rio-
Deklaration sowie der Agenda 21 und setzt dies
fiir die Markenartikelindustrie um.

Grundsdtze dkologischer Verantwortung

Die Erhaltung der natiirlichen Umwelt ist die Grundlage
fiir die Existenz zukiinftiger Generationen. Alle Biirger und
besonders die Unternehmen miissen sich heute und in Zu-
kunft dieser groBen Aufgabe stellen. Die verstarkte Be-
riicksichtigung 6kologischer Aspekte bei der Gestaltung
der sozialen Marktwirtschaft erhoht mittel- und langfristig
die gebotenen dkonomischen Chancen.

Die Markenartikelindustrie bekraftigt daher ihren Willen,
Verantwortung fiir die Bewahrung unserer Umwelt zu
ibernehmen und ihren Beitrag hierzu zu leisten. Die
unternehmerische Freiheit, Grundpfeiler unserer Wirt-
schaftsordnung, ist ihr auch hier Verpflichtung. Daher
muss der Schutz unserer natlrlichen Ressourcen Vorrang
vor einzelwirtschaftlichen Interessen haben.

Der Markenartikel basiert seit jeher auf dem Vertrauen des
Verbrauchers, das sich nur durch hohe, verldBliche Qualitat
und permanente Innovation gewinnen und erhalten 146t
Die Markenartikelindustrie hat immer wieder Pionier-
leistungen erbracht, und sie sieht sich daher auch auf
dkologischem Gebiet herausgefordert, Trager des Fort-
schritts zu sein. Es ist auch weiterhin das Ziel des
Markenartikels, in Fragen der Umweltqualitit diesen
Vorsprung zu sichern.

Die Bewahrung der natiirlichen Ressourcen Wasser, Boden
und Luft sowie der Schutz des Klimas sind wichtige Ziele
der Markenartikelindustrie. Deshalb werden bei der Ent-

wicklung und Herstellung von Markenartikeln moglichst
umweltvertragliche Stoffe verwendet. Daneben stehen
Energieeinsparungen und Ressourcenschonung im Mittel-
punkt der Umweltanstrengungen.

Bereiche Gkologischen Handelns

Hieraus folgt fiir alle Stufen des Marktgeschehens:

Die Markenartikelindustrie unterstiitzt die Einfiihrung
freiwillig anzuwendender und international akzeptierter
Umweltmanagementsysteme. Die Beschaffung von Roh-
stoffen und Produktkomponenten erfolgt, wo immer mag-
lich, unter Beriicksichtigung ihrer Umweltrelevanz, mog-
lichst geringer Umweltbelastung sowie problemloser Ent-
sorgung. Die Nutzung nachwachsender Rohstoffe soll
weiterhin intensiviert, der Einsatz endlicher Ressourcen
abgebaut werden. Der Markenverband bekennt sich zu den
Zielen der Kreislaufwirtschaft in Produktion, Gebrauch und
Verwertung.

Verpackungen werden auch unter dem Kriterium der Um-
weltvertrdglichkeit ausgewdhlt. Dabei hat Vermeidung
Vorrang vor Verminderung und Wiederverwendung bzw.
Entsorgung. Die Markenartikelindustrie wird die Opti-
mierung der von ihr mit aufgebauten gesamthaften Ent-
sorgungs- und Verwertungssysteme weiter unterstiitzen.
Distribution und Logistik werden in Zusammenarbeit mit
den beteiligten Wirtschaftsstufen regelmaBig optimiert.
Umweltrelevanz und gesamtwirtschaftliche Verkehrspolitik
sollen Beriicksichtigung bei der Standortwahl und der Aus-
wahl der Verkehrsmittel und Transportsysteme finden. Das
Verkehrsaufkommen soll durch innovative Verkehrstrager-
vernetzung sowie durch den Einsatz umweltvertraglicher
Transportmittel reduziert werden.

Die Optimierung der Anwendungseigenschaften von Pro-
dukten zielt auf héhere Ergiebigkeit, Anwendersicherheit
und die Reduktion der Verbrauchswerte, z.B. durch Energie-
einsparungen. Die Markenartikelindustrie informiert so
weit als mdglich den Verbraucher durch ihre Hersteller-
empfehlungen, ihre Werbung und andere Kommunikations-
mittel lber die sachgerechte, umweltvertragliche Ver-
wendung ihrer Produkte.

Bereits bei der Produktentwicklung und dem Produktdesign
wird auf Umweltvertrdglichkeit geachtet. Die Marken-
artikelindustrie bekennt sich zum "design for environment".

Internationale Dimensionen des Umweltschutzes
Umweltschutz kennt keine Landergrenzen. Wir streben
international ein nachhaltiges umweltvertragliches
Wachstum an. Es ist das Ziel, durch die Innovationsfahig-
keit der Markenartikelindustrie einen hohen Standard des
Umweltschutzes in allen Landern zu erreichen.

Um Wettbewerbsverzerrungen vorzubeugen, spricht sich
die Markenartikelindustrie fiir die internationale Anglei-
chung der umweltbezogenen Verpflichtungen aller
Beteiligten aus.



Forschung und Dialog

Forschung und Entwicklung richten sich nicht mehr nur
auf eine Verbesserung des Gebrauchswertes der Produkte,
sondern auch auf eine Verbesserung ihrer dkologischen
Eigenschaften und der Produktionsverfahren. Das hohe
Forschungs- und Entwicklungspotenzial der Markenartikel-
industrie ist Basis weiterer wissenschaftlich fundierter
Gkologischer Fortschritte. Ziel ist es, durch innovative, zu-
kunftsfahige Produkte Umweltbelastungen zu verringern.
Die Markenartikelindustrie beteiligt sich aktiv bei der Be-
arbeitung grundsitzlicher Fragen zur Okologie. Der
Markenverband bekraftigt seine Bereitschaft, den Dialog
mit allen an dkologischen Belangen interessierten
gesellschaftlichen Gruppen, insbesondere dem Handel, zu
flihren.

Naturschutzbund Deutschland
(NABU) e.V.

Der NABU fordert eine EU-Agrarpolitik, die zukunftsfahig
ausgerichtet ist und die regionale |dentitat der Landwirt-
schaft starkt.

Mit dem vorliegenden Agrarpo
gramm bringt der NABU ein eigenes Konzept fiir eine zu-
kunftsorientierte Landwirtschaft in die agrarpolitische
Diskussion und fordert u.a., weil die am Weltmarkt orien-
tierte Wirtschaftspolitik am Ende ist, eine stark binnen-
orientierte, 6kosoziale Marktwirtschaft, die in der Lage ist:
Uberschiisse zu beseitigen;

unnotige Transportwege zu vermeiden;
Umwelt-Folgekosten zu reduzieren;

Arbeitsplédtze zu sichern;

regionale Markte und ldndliche Rdume zu stérken.

schen Grundsatzpro-

00000

Grundsatzlich gesehen soll:

O Nutzung einer erneuerbaren Ressource nicht groBer
sein als ihre Regenerationsrate;

O die Freisetzung von Stoffen nicht groBer sein als die
Aufnahmefahigkeit der Umwelt;

O die Idee des Okosozialproduktes in ein konkretes
Rechenmodell umgesetzt werden, damit eine Ein-
beziehung der Umweltfolgekosten in die volkswirt-
schaftliche Gesamtrechnung maglich wird.

An eine umwelt- und sozialvertrdgliche Landwirtschaft

stellt der NABU folgende Anspriiche:

O extensive Bewirtschaftung landwirtschaftlich genutz-
ter Flachen;

O keine Uberdiingung und Pestizide;

O  Erhaltung von urspriinglich gewachsenen Lebens-

rdumen;

hohe Schutzstandards;

Férderung der Bedingungen fiir Regionalmarketing

ORe)

(z.B. Vernetzung mit dem Handel).

AuBerdem fordert der NABU:

O die Einfiihrung und massive Bewerbung eines einheit-
lichen Gitesiegels fiir Produkte aus 6kologischer
Produktion;

O daB es Ziel der Verbraucherpolitik muf sein, fiir den

Konsumenten eine hdchstmdgliche Transparenz lGber

die Erzeugung, die Herkunft und die Weiterverarbeit-

ung der Lebensmittel zu schaffen. Neben der Aus-
und Kennzeichnung der Produkt gehort hierzu auch
eine entsprechende Kontrolle, die die beworbene

Qualitat ("regionales Produkt”, "biologisch erzeugt”)

sicherstellt;

ein bewuBtes Verbraucherverhalten zu férdern;

eine Verquickung unseres Bildungssystems mit neuen

Ansdtzen zum Thema Nachhaltigkeit, z.B. durch neue

Lehrplangestaltung.

(ON©)

Umweltbeauftragte der Gliedkirchen
der Evangelischen Kirche in
Deutschland zu den Aspekten der
Nachhaltigkeit

Vorbemerkung

Die folgende Erklarung zum Thema Nachhaltigkeit kann
aus strukturellen und institutionellen Griinden nicht als
verbindliche Stellungnahme der Evangelischen Kirche in
Deutschland abgegeben werden. Das wiirde einen um-
fangreichen Abstimmungsprozess zwischen 24 selb-
standigen Gliedkirchen der EKD und dem Rat der
Evangelischen Kirche in Deutschland erforderlich machen.
Da es jedoch in den beiden christlichen Kirchen in
Deutschland und im Raum der europdischem Oekumene in
den letzten Jahren verschiedene Arbeiten und miteinander
abgestimmte Stellungnahmen zu verschiedenen Aspekten
der Nachhaltigkeit gegeben hat, wird im folgenden darauf
Bezug genommen und aus verschiedenen Dokumenten
zitiert und deren Ergebnisse interpretiert. Daran schliet
sich eine nahere Begriindung an, die zwischen der Arbeits-
gemeinschaft der Umweltbeauftragten der evangelischen
Gliedkirchen der Evangelischen Kirche in Deutschland und
dem Beauftragten des Rates der EKD fiir Umweltfragen
abgestimmt wurde.

1. Die Evangelische Kirche in Deutschland hat in einer
Verdffentlichung zur Klimapolitik 1991 und anlaBlich
ihrer Synode in Bad Wildungen formuliert:

"Die derzeitige Lebensweise, vor allem in der westlichen
Industriegesellschaft, ist nicht mehr schopfungsvertraglich.
Dazu gehdren insbesondere die Héhe des Energiever-
brauchs, die Vergiftung von Boden und Grundwasser und
die anhaltende Verschwendung von Ressourcen. Wir kon-
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nen nicht weiterleben wie bisher."Im Ergebnis bedeutet
dies eine klare Absage an die vorherrschende Wirtschafts-
und Lebensweise in den Industrieldndern Europas und
Nordamerikas.

2. Im gemeinsamen Wort der beiden christlichen Kirchen
in Deutschland von 1997 "Fiir eine Zukunft in
Solidaritdt und Gerechtigkeit" steht das Leitbild der
Nachhaltigkeit gleichberechtigt neben Gerechtigkeit
und Solidaritat.

Die Zielperspektive der Nachhaltigkeit schlieBt die Ver-
antwortung fiir die Schopfung ein. Dabeij ist eine nach-
politischem Anspruch (Ziff. 224)". Die deutsche Gesell-
schaft kann nur dann den Erfordernissen nachhaltiger Ent-
wicklung gerecht werden, wenn es ihr gelingt, sich in
ihrem natiirlichen Handlungsrahmen so einzurichten,
dassdie berechtigten Interessen der kommenden Ge-
nerationen und der Menschen auf anderen Kontinenten
nicht verletzt werden (Ziff. 148). Als Voraussetzung fir
eine solche Entwicklung nennen die Kirchen eine
"Strukturreform zu einer 6kologisch-sozialen Marktwirt-
schaft".

3. Aus einem Dokument der "Europdischen oekumeni-
schen Kommission fiir Kirche und Gesellschaft" von
1996, die sich mit dem Konzept der Nachhaltigkeit
befasst und dazu einige Bausteine entwickelt hat:

Ausgehend von den Krisen und den Risiken, mit denen wir
es zu tun haben, gilt es, einen neuen Ansatz fiir Hand-
lungsmaglichkeiten zu finden, mit denen wir das Uberge-
wicht der Okonomie zuriickdringen, denn hier wird eine
der entscheidenden Ursachen fiir diese Krisen gesehen. Vor
allem die Wachstumswirtschaft, die die menschliche Ge-
sellschaft, die soziale Lebenswelt und die Natur tberlagert
und bestimmt, hat nach Uberschreiten bestimmter
Schwellenwerte der Belastbarkeit umfassende Schadig-
ungen hervorgerufen. Die 6konomische Theorie, so wird in
dem Dokument festgestellt, hat flir wirtschaftlich
Handelnde kein Warnsignal entwickelt, um 6konomische
Wachstumsprozesse nach humanen, sozialen und 6ko-
logischen Gesichtspunkten zu gestalten. Zuklnftige Wirt-
schaftspolitik muss daher von zwei Leitbildern bestimmt
werden; von:

a. der Entwicklung von energieeffizienten Strukturen,
mit denen die Verschwendung knapper Energie-
Ressourcen vermieden wird;

b.  die Entwicklung neuer Konzepte von Reichtum und
Wohlfahrt.

Da der Lebensstil westlicher Lander nicht globalisiert

werden kann, miissen westliche Gesellschaften neue

Konzepte 6konomischer Wohlfahrt entwickeln und

umsetzen. Die bisherigen MeBsysteme wie z.B. Brutto-

sozialprodukt haben der Wirtschaftspolitik in zunehm-

endem Mafe falsche Signale gegeben. Die Konsequenz
besteht in der Anderung bzw. der Neuentwicklung volks-
wirtschaftlicher Mess- und Buchhaltungssysteme, die die
Auswirkungen wirtschaftlicher Aktivitdten fiir die Nach-
haltigkeit des Systems als Ganzes berticksichtigen.

Das Ziel der nachhaltigen Entwicklung besteht nicht nur
darin, die natirliche Umwelt fiir nachfolgende Genera-
tionen zu bewahren. Eng verbunden ist damit das Er-
fordernis, die Massenarmut und die Verelendung zu be-
seitigen, soziale Gerechtigkeit fiir alle Menschen auf der
Erde anzustreben, Politik und Wirtschaft mehr als bisher in
die Verantwortung zu nehmen.

4. Fiir eine abschlieBende, zusammenfassende Position
aus dem Raum der Kirchen 148t sich feststellen:

Nachhaltige Entwicklung erfordert soziale Systeme, die auf
Gerechtigkeit und Gleichheit gegriindet sind, die auf de-
mokratisch kontrollierten politischen Strukturen aufbauen,
die den Menschen Stimme und Gewicht bei der Gestaltung
ihrer eigenen Zukunft geben. Diese Zukunft darf nicht al-
leine von Wirtschaftskraften bestimmt werden.

Hier liegt die Verantwortung der Menschen fiir zukiinftige
Generationen. Dabei hilft uns das christliche Prinzip der
Hoffnung. Diese Hoffnung hat ihre Wurzeln in der Gewiss-
heit, dass Gott nicht einfach ein Gott der Vergangenheit
und der Gegenwart ist, sondern derjenige, der uns in die
Zukunft voranschreitet.

Das macht es uns Menschen maoglich, verantwortungsvoll
zu handeln, neue politische und wirtschaftliche Instru-
mente zu schaffen, die es erlauben, die laufende Entwick-
lung in Wirtschaft und Technik zu beherrschen. Das breite
Spektrum kirchlichen 6kologischen Handelns zeigt dariiber
hinaus, dass sich die Kirchen in den Bereichen Energie,
Verkehr, Erndhrung, Umgang mit Wasser und Boden, als
Bauherr, Grundbesitzer, Eigentiimer und Unterhalter von
Gebaduden, diakonischen und karitativen Einrichtungen be-
miihen, auch im konkreten praktischen Alltag dem Leitbild
der Nachhaltigkeit Rechnung zu tragen.

Verband der Landwirtschafts-
kammern (VLK) e.V.

Die Eine Landwirtschaft, die dem Leitbild der nachhaltigen
Entwicklung gerecht werden will, muf3 6konomische,
6kologische und soziale Aspekte ausgewogen beachten.

Okonomische Nachhaltigkeit

setzt voraus, dass sich die jeweilige Landwirtschaft im
nationalen und internationalen Wettbewerb behaupten
kann. Dies erfordert hohe Produktivitdt und konsequente
Orientierung an den Anforderungen der Markte in Bezug
auf Menge, Qualitat, Kosten, etc.



Okologische Nachhaltigkeit

bedeutet eine Reduzierung des Verbrauches der
natiirlichen Ressourcen und der Belastung des Okosystems
auf ein unvermeidbares MaB. Das Okosystem muss im
Gleichgewicht bleiben, es darf nicht irreversibel gestort
werden. Hierzu miissen die Moglichkeiten der Kreislauf-
wirtschaft in der Landwirtschaft genutzt werden. Ein
weiterer Aspekt zur Sicherung des dkologischen Gleich-
gewichts ist der weitgehende Erhalt der Biotop- und
Artenvielfalt.

Soziale Nachhaltigkeit

bedeutet die Bereitstellung von Nahrungsmitteln in aus-
reichender Qualitat und Menge zu angemessenen Preisen.
Diese Forderung gilt weltweit und auch fiir kiinftige
Generationen.

Nachhaltige Landwirtschaft beinhaltet dariiber hinaus
auch die Pflege und Erhaltung der Kulturlandschaft.

Die verschiedenen Aspekte einer nachhaltigen Landwirt-
schaft sind nicht nur mit einer einzigen Wirtschaftsweise
und einem einzelnen Standardverfahren miteinander in
Einklang zu bringen. Es gibt im wesentlichen drei Wirt-
schaftsweisen mit einer Vielzahl, den jeweiligen Standort-
bedingungen angepasster Verfahrenswege, um die Nach-
haltigkeit zu sichern.

Die Verwirklichung des Ziels einer nachhaltigen Landwirt-
schaft kann mit Hilfe des Integrierten Landbaus, des Oko-
logischen Landbaus oder einer Landwirtschaft mit be-
sonderen Umweltauflagen gegen Ausgleich erfolgen.

Der Integrierte Landbau:

O st orientiert auf das Ziel einer hohen Produktivitat
bei gleichzeitiger Schonung des Okosystems;

O nutzt konsequent den technischen, biologischen und
wissenschaftlichen Fortschritt in Pflanzenbau und
Tierhaltung mit dem Ziel, die Versorgung der wach-
senden Weltbevolkerung mit gesunden Nahrungs-
mitteln und mit intakter Umwelt dauerhaft sicherzu-
stellen.

Die in der praktischen Umsetzung zum Teil noch be-
stehenden Defizite in Bezug auf die dkologischen An-
forderungen sind in den 90er Jahren deutlich zuriick-
gefiihrt worden und kdnnen durch intensive Beratung und
Fortbildung der Landwirte weiter ausgerdumt werden.
Dafiir kann es hilfreich sein, Kriterien zu entwickeln und
anzuwenden, mit deren Hilfe es mdglich ist, Umwelt-
belastungen in den Betrieben zu erfassen.

Der 6kologische Landbau:

O wirtschaftet (unter Einbeziehung der tierischen
Erzeugung) nach den Vorgaben der EU-VO 2092/91
und setzt weitgehend keine chemisch-synthetischen
Betriebsmittel bei Diingung und Pflanzenschutz ein.

Er verzichtet damit in einigen Bereichen auf die
Nutzung des technischen und biologischen Fortschritts;

O st bei richtiger Anwendung ein besonders umwelt-
schonendes Anbausystem. Aufgrund der einge-
schrankten Nutzung des technischen und biologi-
schen Fortschritts ist allerdings der Einsatz der natiir-
lichen Ressourcen weniger effektiv als im integrierten
Landbau. Das ist im Hinblick auf die globalen Ver-
sorgungsprobleme ein deutlicher Nachteil des Oko-
Landbaus.

Landwirtschaft mit besonderen Umweltauflagen gegen
Ausgleich erbringt besondere Umweltleistungen fir die
Gesellschaft, z.B. in Wasser- und Naturschutzgebieten im
Rahmen des Bodenschutzes oder aus Griinden der Kultur-
landschaftspflege. Die erhdhten Anforderungen an diese
Betriebe (z.B. Anbau besonderer Kulturen, Haltung be-
stimmter Nutztierrassen) bedeuten i.d.R. wirtschaftliche
Nachteile, die bedingen, dass diese Betriebe ohne Aus-
gleichszahlungen nicht in der Lage sind, wirtschaftlich zu
tiberleben.

Die Ausrichtung der Landwirtschaft an den Forderungen
der Nachhaltigkeit wird als "gute landwirtschaftliche
Praxis" bezeichnet und bedeutet, dass sich die Landwirte
konsequent bemiihen, wirtschaftliche und dkologische
Aspekte zu beriicksichtigen und Produktionsverfahren zu
anzuwenden, die:

durch die Agrarwissenschaften gesichert sind,

aufgrund praktischer Erfahrungen als geeignet aner-

kannt sind,

O von der amtlichen Beratung, z.B. Landwirtschaftskam-
mern und Landwirtschaftsamtern, empfohlen werden,

O sachkundigen Landwirten bekannt sind.

O
O

Verband Entwicklungspolitik
deutscher Nicht-Regierungsorgani-
sationen (VENRO) e.V.

Nachhaltige Konsummuster und Lebensstile miissen sich
an okologischen und sozialen Kriterien gleichermaBen
orientieren. In der Agenda 21, dem auf der Konferenz der
Vereinten Nationen flir Umwelt und Entwicklung in Rio de
Janeiro 1992 verabschiedeten Aktionsprogramm fiir
nachhaltige Entwicklung, wird in Abschnitt 4 eine
Verdnderung des Konsumverhaltens insbesondere in den
Industrielandern gefordert. Gleichzeitig verweist die
Agenda 21 auf die drmeren Bevélkerungsschichten vor
allem in den Entwicklungsldndern, die nicht in der Lage
sind, ihre Grundbediirfnisse nach Nahrung, Kleidung,
Wohnen, Gesundheit und Bildung zu befriedigen. Nach-
haltige Entwicklung bedeutet der Agenda 21 zufolge unter
anderem, weltweit zu einem ausgewogenen Konsumver-
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halten zu gelangen, das die Grenzen der Belastbarkeit der
Okosysteme anerkennt und gleichermaBen die Uber-
windung der Armut vor allem in den Entwicklungslandern
unterstiitzt. Diese weltweite Dimension nachhaltiger
Entwicklung gewinnt angesichts der fortschreitenden
okonomischen Globalisierungsprozesse zunehmend an
Bedeutung.

Eine Reihe von Mitgliedern des Verbandes Entwicklungs-
politik deutscher Nichtregierungsorganisationen (VENRO)
tragen bereits seit den 70er Jahren auf vielfaltige Weise
dazu bei, dieses Ziel zu erreichen. Sie flihren Kampagnen
und andere MaBnahmen zur Bewusstseinsbildung durch,
die die Konsumentinnen und Konsumenten fiir die Folgen
ihrer Kaufentscheidungen sensibilisieren. Mit fair gehan-
delten Produkten tragen sie dazu bei, dass in mehreren
Marktsegmenten, insbesondere im Lebensmittelbereich,
dem Konsumenten Alternativen zur Verfligung stehen, die
eine nachhaltige Entwicklung unterstiitzen.

Der faire Handel weist vielfaltige Formen auf. Allen gemein-
sam ist, dass durch fairen Handel benachteiligte Produzenten
in armen Landern unterstiitzt werden. Die konkrete Ver-
marktung von Produkten aus Entwicklungslandern in
Deutschland, verbunden mit Mafnahmen zur Qualitats-
sicherung, langfristig angelegten Handelsbeziehungen und
Beratung, tragen zu einer Verbesserung der Arbeits- und
Lebensverhaltnisse der Erzeuger bei. Den aufgrund eines
hoheren Marktpreises in Deutschland erzielten zusatzlichen
Gewinn verwenden die Produzenten in den Entwicklungs-
landern zum Beispiel fiir die Umstellung auf 6kologischen
Landbau, die Ausbildung der Kinder und die Verbesserung der
Produktion.

Beispiele fiir Fairen Handel

Fair gehandelter Kaffee

Kaffee ist nach Erddl der weltweit wichtigste Exportrohstoff.
Billiger Kaffee macht die Produzenten-Familien in Afrika,
Asien und Lateinamerika arm. Eine der 4ltesten NRO-
Initiativen im Bereich nachhaltiger Konsum ist daher der
Verkauf von fair gehandeltem Kaffee. Seit vielen Jahren
engagieren sich hier vor allem die Gesellschaft fiir die
Forderung der Partnerschaft mit der Dritten Welt (GEPA) und
die zahlreichen Eine-Welt-Laden in Deutschland.

Seit 1992 verfolgt auch der von kirchlichen und entwick-
lungspolitischen Gruppen getragene Verein TRANSFAIR das
Ziel, Produzentenfamilien in den Ldndern des Siidens zu
fordern und ihre Lebens- und Arbeitsbedingungen durch
den fairen Handel zu verbessern. Die neue Idee von
TRANSFAIR ist es, den fair gehandelten Kaffee mit einem
unabhdngigen Siegel auszuzeichnen und im Supermarkt
anzubieten, sodass er einer breiten Konsumentenschicht
zuganglich wird. Kaffee mit dem TRANSFAIR-Siegel wird
heute in 25.000 Geschiften Deutschlands angeboten.
Kennzeichen des fairen Handels sind hier, die direkte

Kooperation mit den Produzenten unter Ausschluss von
Zwischenhdndlern, festgelegte Mindestpreise, die liber
dem Weltmarkt-Niveau liegen, Vorfinanzierung und
langfristige Lieferbeziehungen.

Durch den Handel mit TRANSFAIR-Kaffee werden be-
nachteiligte kleinb3uerliche Familien und deren Selbst-
hilfe-Initiativen unterstitzt. Rund 40 Kaffeerdster haben
heute einen Lizenzvertrag mit TRANSFAIR abgeschlossen;
etwa 250 Genossenschaften, 40 Plantagen und damit
Zehntausende von Kleinbauern und Plantagenarbeitern in
19 Landern profitieren hiervon. Aus den Mehreinnahmen
wurden Schulen errichtet, StraBen gebaut, Kaufladen
ausgestattet und in die Gesundheitsvorsorge investiert.

In den vergangenen Jahren wurden dariiber hinaus Pro-
dukte wie Tee, Schokolade, Kakao, Honig, Bananen und
jlingst auch Orangensaft mit dem TRANSFAIR-Siegel
ausgestattet.

Gerechter Lohn fiir Orangensaft

Orangensaft mit dem TRANSFAIR-Siegel garantiert dem
Kunden, dass die Pflickerinnen und Pfliicker im
brasilianischen Bundesstaat Parana einen gerechten Lohn
fiir ihre Arbeit erhalten und der Saft ohne Kinderarbeit
hergestellt wird. Die Mehrerldse werden fiir Sozialpro-
gramme eingesetzt. Der Nationale Rat fiir Kinder -und
Jugendrechte (CONANDA) in Brasilien stellt sicher, dass
Minderjahrige tatsachlich die NutznieBer der MaBnahmen
sind. Das Projekt wird von Brot fiir die Welt, der
Kindernothilfe und dem Schweizer Hilfswerk HEKS
mitgetragen.

Teppiche ohne Kinderarbeit

RUGMARK ist ein international registriertes Warenzeichen
und unabhéngiges Siegel fiir Teppiche, die ohne illegale
Kinderarbeit geknilipft wurden. Dabei verpflichten sich die
Akteure im Teppichgeschaft in rechtsverbindlichen Ver-
tragen, auf Kinderarbeit zu verzichten. Im Einzelnen
akzeptieren Kniipfstuhl-Besitzer und Teppich-Exporteure
folgende Bedingungen: keine Beschiftigung von Kindern
unter 14 Jahren, unangekiindigte Kontrollen, Zahlung von
gesetzlichen Mindestléhnen, Offenlegung der Auftrage und
Ubernahme der Kontroll- und Lizensierungskosten. Die
Teppich-Importeure und Fachgeschéfte finanzieren Reha-
bilitationszentren fiir ehemalige "Teppich-Kinder" in den
Produktionslandern und die Bildungs- und Offentlich-
keitsarbeit von RUGMARK hierzulande.

Uber 30.000 Kniipfstiihle in Indien, Nepal und Pakistan
halten sich heute schon dauerhaft an die RUGMARK-
Kriterien. 300 Teppich-Hersteller und -Exporteure erhielten
entsprechende Lizenzen. In Deutschland nehmen 35
Teppich-Importeure und -Handler an diesem System teil
und haben inzwischen mehr als 1,5 Mio. RUGMARK-
Teppiche verkauft. Der RUGMARK e.V. wird in der Bundes-



republik von Brot fiir die Welt, Misereror, terre des hom-
mes und Unicef getragen.

Blumen aus fairem Handel

Mehr als eine halbe Million Menschen in Entwicklungs-
ldndern leben direkt oder indirekt von Blumenexporten.
Die Mehrzahl der Beschéaftigten sind Frauen. Da in der
Blumenproduktion in der Regel Gifte eingesetzt werden,
kommt es bei den Arbeiterinnen zu erheblichen Gesund-
heitsschaden.

Um die Lebens- und Arbeitsbedingungen der Blumenar-
beiterinnnen zu verbessern, griindeten engagierte Frauen
in Entwicklungslandern Selbsthilfeinitiativen. Die in
Deutschland beteiligten Organisationen FIAN, Brot fiir die
Welt und terre des hommes haben daraufhin - neben der
Forderung der Organisationen der Blumenarbeiterinnen -
in engem Kontakt mit der Initiative "Blumenkampagne"
Informationsveranstaltungen durchgefiihrt, Gesprache mit
Regierungsvertretern, der chemischen Industrie und dem
Blumenhandel gefiihrt und in Zusammenarbeit mit Ver-
braucherorganisationen dazu beigetragen, das Bewusstsein
der Konsumenten zu scharfen.

Inzwischen wurde mit dem Verband der BlumengroB3-
hindler (BGI) ein Verhaltenskodex entwickelt, nach dem
Blumen in Lateinamerika und Afrika nun sozial
verantwortlicher produziert werden. Dabei wird auf
verbesserte Arbeits-bedingungen und bessere 6kologische
Rahmenbedingungen groBen Wert gelegt. Blumen, die
nach diesem Verhaltenskodex produziert wurden, sind seit
dem Muttertag 1999 in Deutschland erhaltlich.

Schlussfolgerung

Aus entwicklungspolitischer Sicht ist flir eine nationale
Verstandigung zur Forderung des nachhaltigen Konsums
unerldsslich, dass die Produktionsbedingungen von Kon-
sumgiitern auBerhalb Deutschlands, und hier insbesondere
in den Entwicklungslandern, mit in den Blick geraten. Der
"tkologische und soziale FuBabdruck” des Konsums in
Deutschland muss in erheblichem MaBe verringert werden.
Dies muss auch Teil der weiteren Bewusstseinsbildung der
Konsumenten im Rahmen der Nachhaltigkeitsstrategie und
der Forderung des nachhaltigen Konsums sein, wobei hier
an den Vorarbeiten der entwicklungspolitischen Nicht-
regierungsorganisationen angeschlossen werden kann.

Die Forderung nach nachhaltigem Konsum in Deutschland
weist weit iber die nationalen Grenzen Deutschlands
hinaus. Nachhaltiger Konsum kann weder globale und
entwicklungspolitische Aspekte ausschlieBen, noch kann er
auf rein okologische Aspekte und Probleme verkiirzt
werden, wenn er einen Beitrag zu einer nachhaltigen Ent-
wicklung leisten wi

Zentralverband des Deutschen
Handwerks (ZDH)

Eine nachhaltige und zukunftsfahige Entwicklung wurde
bim Jahre 1992 wahrend der Rio-Konferenz von den Ver-
einten Nationen in der Agenda 21 als neue Leitlinie fiir
zukiinftige Entwicklungen beschlossen. Inzwischen sind
vor allem auf kommunaler Ebene zahlreiche Agendapro-
zesse begonnen worden; Gremien und Beirdte erarbeiten
Leitlinien und zahlreiche praktische Vorhaben sind in Ar-
beit. Die Schwerpunkte liegen hier in den Bereichen Ener-
gieeinsparung, Natur- und Klimaschutz, umweltver-
tragliche Verkehrsgestaltung, 6kologische Land- und Forst-
wirtschaft, Lirmschutz, Bauen und Flachennutzung.

Das Handwerk mit seinen produzierenden, reparierenden
und dienstleistenden Betrieben tragt mit seiner Nahe zum
Verbraucher heute schon wie kein anderer Wirtschafts-
zweig zu einer nachhaltigen Entwicklung bei. Nachhaltiges
Wirtschaften und handwerkliche Arbeiten sind in ihrer
grundsatzlichen Ausrichtung identisch. Langlebigkeit,
Wartungsfreundlichkeit, Reparaturfihigkeit, Regional- und
Quartiersbezug sowie Einzelanfertigung sind Begriffe, die
mit dem Handwerk seit jeher verbunden sind.

Die regional tdtigen Handwerksbetriebe sind haufig unmit-
telbar in ein lokales Beziehungsgeflecht mit stabilen
sozialen Beziehungen eingebunden. Dies gilt auch be-
ziiglich der aktuellen Beschaftigungs- und Ausbildungs-
situation. Das Handwerk ist mit ca. 630 000 Lehrlingen -
das sind 40 % aller Auszubildenden in Deutschland - Aus-
bilder der Nation. Nach Erhebungen der Handwerks-
organisationen arbeiten mindestens 15 % der 6,5 Mio.
Beschéftigten im Handwerk fiir den Umweltschutz. Da es
sich meist nicht um "reine" Umweltschutz-Arbeitsplatze
handelt, tauchen diese in den amtlichen Statistiken nicht
als solche auf.

Nur einige Beispiele dafiir sind der Klempner, der Anlagen
zur Regenwassernutzung plant und installiert, der Gas-
und Wasserinstallateur, der Warmepumpen zur Nutzung
von Warmwasserbereitung einbaut oder der Heizungs- und
Liftungsbauer, der Brennwertgerdte zur Nutzung der Ver-
dampfungswarme oder Systeme zur Warmerilickgewinnung
bei Liftungsanlagen installiert.

Handwerker der Elektroberufe reparieren elektrische Ge-
rate und die Bau- und Ausbauhandwerke errichten Nied-
rigenergiehduser oder ddmmen Fassaden an bestehenden
Geb3uden.

In Deutschland werden derzeit zahlreiche MaBnahmen
zum Klimaschutz bearbeitet und gefordert. Gerade das
"okologische Bauen" ist ein zukunftstrachtiger Bereich,
dem die Bauhandwerke sich auf breiter Front widmen.
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Schon heute entstehen hier innovative Dienstleistungen,
die auf individuelle Kundenwiinsche reagieren und
energie- und ressourcenschonende Technik integrieren.
Diesen Anforderungen begegnet das Handwerk mit einer
bundeseinheitlichen Fortbildung zum Gebdudeenergie-
berater fiir bereits qualifizierte Handwerksmeister.
Insgesamt kommt es dem Handwerk aber auch darauf an
zu verdeutlichen, dass es bei allem Respekt vor den 6ko-
logischen Notwendigkeiten darum geht, Okologie und
Okonomie in Einklang zu bringen. Einseitige Schwerpunkt-
setzungen gehen haufig an der Realitdt vorbei. Vor allem
in den lokalen Agendainitiativen wird der Handwerker vor
Ort sich nur dann konsequent an dem ProzeB beteiligen,
wenn er auch vom dkonomischen Vorteil iberzeugt ist.
Sein zusatzlicher Zeitaufwand muB Marktchancen er-
kennen lassen und realistische Zielsetzungen verfolgen.

Einige Beispiele fiir erfolgreiche Agendaarbeit sollen
zeigen, daf3 das Handwerk kooperativ mit anderen gesel-
Ischaftlichen Gruppen zusammenarbeitet:

O In einem Landkreis wurde eine "Energieagentur e.V."
gegriindet. Ziel des Vereins ist u.a. die Forderung von
lokaler Nachfrage und Angebote im Energie- und
Umweltbereich sowie starkere Regionalisierung der
Energie- und Umweltpolitik (verbunden mit der
Schaffung von Arbeits- und Ausbildungsplatzen und
neuen Dienstleistungen) sowie die Verringerung der
sozialen Energie- und Umweltkosten. Mitglieder die
ser Energieagentur sind u.a. die Handwerkskammer
und die Innung fiir Sanitar- und Heizungstechnik.

O Eine Handwerkskammer hat auf dem Gelande ihres
Berufsbildungs- und Technologiezentrums ein "Energie-
haus" errichtet. Darin sind zahlreiche energiesparende
Techniken installiert, die als Anschauungs- und Lehr-
objekte konkret in Fortbildungsarbeit eingebunden sind.

O Ein Umweltzentrum hat mit finanzieller Unterstiitz-
ung der Umweltbehorde ein Projekt bei den Textil-
reinigern gestartet, in dem beispielhaft der Wasser-
und Energieverbrauch erfaBBt und geeignete tech-
nische Verfahren und Losungen untersucht wurden,
um Ressourcen zu sparen. Das schont die Umwelt und
verbessert die Ertragslage in den Betrieben. Die ge-
wonnenen Erfahrungen konnen in anderen Betrieben
angewendet werden.

Das Handwerk insgesamt hat in den letzten Jahren den
okologischen Strukturwandel aktiv begleitet. Dies gilt nicht
nur fir die Betriebe selbst, sondern trifft auch auf die Hand
werksorganisation zu. In den vergangenen Jahren ist
bundesweit ein Netz von Umweltzentren des Handwerks
entstanden, die ein umfangreiches Informations-, Beratungs-
und Weiterbildungsangebot fiir die Betriebe bereithalten. Der

Umweltbildung kommt im Handwerk somit eine Schliissel-
rolle zu.

Das Handwerk wird den eingeschlagenen Weg in Richtung
Zukunftsfahigkeit fortsetzen. Dabei kommt es darauf an, dass
es seine strukturellen Vorteile erkennt und sie offensiv
ausbaut.

Dazu gehoren heute vermehrt Kooperationen zwischen
Handwerksbetrieben mit der Zielsetzung, den Kunden
Dienste aus einer Hand anzubieten. Die Qualitdt der hand-
werklichen Arbeit muB in der Offentlichkeit besser darge-
stellt werden, um gegen Billigprodukte, die den Kunden
letztlich teurer kommen, konkurrieren zu konnen. Dadurch
konnen neue Kundenkreise erschlossen werden. Intensiver
genutzt werden miissen neue Medien wie Internet und an-
dere innovative Techniken. Hilfreich sind Verbesserungen
des Service, der Beratung und der Qualitat der Arbeit so-
wie Termintreue. Nicht nur hierfiir ist die kontinuierliche
Weiterbildung aller Mitarbeiter im Handwerk erforderlich.

Zentralverband Gartenbau (ZVG) e.V.

Der Gartenbau bindet sich aktiv in gesellschaftliche Um-

weltagreements ein (z.B. Umweltpaket Bayern 1998, Um-

weltallianz Sachsen 1999). Dies wird in vielen Verof-

fentlichungen und Kooperationen deutlich, z.B.:

O Betriebscheckliste Umwelt; 1986 (ZVG)

O Verzeichnis kompostierfreundlicher Materialien fiir die
Binderei (seit 1986)

O Gartner beraten zu Pflanze, Garten, Umwelt; 1991 u.
1996 (ZVG, UBA)

O Handreichung Umweltschutz in der géartnerischen
Ausbildung 1996 (ZVG, UBA)

O Umweltleitlinien 1995 u. 1998 (ZVG)

O Oko-Audit und Gartenbau; Menzel, in: Spindler
(Hrsg.): Agrar-Oko-Audit, 1998

O Umweltschutz in der Berufsausbildung -Gartenbau;
1999/2000 (ZVG, BiBB)

O Kompostanwendung im Gartenbau 1997, 1998, 1999,

2000 - 2002 (ZVG, DBU)

Der Gartenbau in Deutschland; 1998, aid

Das gértnerische Kulturerbe, Gartenbau Report 6/99 )

Die Natur ist kein Museum, Gartenbau Report 7/99

(2VG)

00O

Der Gartenbau stellt sich seiner Verantwortung fir die
Umwelt und bekennt sich zum verantwortungsvollen,
schonenden Umgang mit der Umwelt und dem Umwelt-
schutz als integralem Bestandteil des Verhaltens und der
Entwicklung der Gesellschaft.

Die "Umweltleitlinien” weisen den Gartenbau als aktiven,
selbstbewuBten aber auch im gesellschaftlichen Mitein-
ander bewertbaren Berufsstand und Partner aus und er-



Der Gartenbau:

O wirkt bei internationalen Konventionen mit, wie CITES
(Convention on International Trade in Endangered
Species of Wild Fauna and Flora, Washingtoner
Artenschutzabkommen), im Plants Committee oder
bei CBD (Convention on Biodiversity; Konvention von
Rio tiber die biologischen Vielfalt);

O arbeitet mit im Arbeitskreis "Nachhaltiger Schutz des
Naturhaushaltes" des Bundesumweltministeriums
sowie auf nationaler, europdischer und internationaler
Ebene in Artenschutzfragen;

O erarbeitet aktiv Zielvorstellungen fiir eine nachhalti-
ge, umweltgerechte Entwicklung und sieht Umwelt-
schutz als integralen Bestandteil der Betriebsfiihrung;

O entwickelte als erster Berufsstand in Deutschland eine
"Betriebscheckliste Umwelt" als Gartenbaubeitrag
zum EG-Umweltjahr 1987/88, um in den Gartenbau-
betrieben das UmweltbewuBtsein zu aktivierten und
Hilfestellung zu umweltbewuBem Handeln zu geben;

O wirkt aktiv mit bei der Definition und Interpretation
der Vorgaben fiir gdrtnerische Tatigkeiten, so z.B. bei
den "Leitlinien ordnungsgemaBer Gartenbau". Er will
mit seinen Umweltleitlinien Bekenntnis ablegen zu
seinem Tun und der im Gartenbau angestrebten Ent-
wicklung;

O  entwickelte mit den Vermarktungsorganisationen die
Mehrweg-Verpackung "Palettino";

O bietet entsprechend sachlicher und zeitlicher Er-
fordernisse innovative "Runde Tische", um mit den an
einem Thema Beteiligten praktikable Losungen und
Fortschritte zu finden;

O leistet durch gesunde standortangepasste Pflanzen
und den damit verbundenen Dienstleistungen einen
enormen Beitrag zur Verbesserung des Wohn- und
Lebensumfeldes;

O bietet die nachgefragten heimischen Pflanzen (ca. 1/3
der gesamte vorhandenen Arten) aus gartnerischer
Vermehrung an;

O fordert den Abbau von Hemmnissen fiir eine 6kologi-
sche Stadtentwicklung (dem Planungsfaktor "Griin"
mit seinen physischen, psychischen, klimatischen und
hygienischen Wohlfahrtswirkungen soll ein gréBerer
Stellenwert beim modernen Stadtebau eingerdumt
werden);

O begleitet die gartenbauliche Forschung und nimmt
aus gesamtheitlicher Sicht Stellung im Sinne einer
nachhaltigen Entwicklung;

O erhilt die Ertragsfahigkeit/Fruchtbarkeit der Boden
durch nachhaltige Bewirtschaftung. Die Selbstver-
pflichtungen zum kontrollierten integrierten Anbau
bei Obst und Gemiise und zum kontrollierten umwelt-
gerechten Zierpflanzenbau sowie die Grundsitze zum
integrierten Anbau in der Baumschule enthalten
Leistungen, die seit Jahren dber den gesetzlich vorge-
gebenen Rahmen hinausgehen;

O sieht es nicht als méglich und sinnvoll an, ein Oko-

Audit als Kontrollinstrument der OrdnungsmaBigkeit
zu installieren, sondern fordert eine eigenstandige
Losung aus Qualitdtsmanagement (ISO 9000 ff.) und
Umweltmanagement (DIN/ISO 14000 ff.). Die Um-
weltbereiche Wasser, Boden, Luft, biologische Vielfalt,
Lebensgemeinschaften aus Pflanzen und Tieren sind
im Gartenbau elementare Produktionsgrundlagen und
Arbeitsbereiche zugleich. Deren optimale Bewahrung
und Gestaltung ist fiir den Gartenbau Uberlebens-
und Erfolgsgrundlage;

unterstiitzt durch umweltrelevante Fragestellungen in
der Ausbildung auch die Weiterentwicklung der Be-
triebsfiihrung sowie die aktuelle Weiterbildung fiir
Verkaufsgesprache als Beratung zu Pflanze, Garten,
Umwelt, und leistet so einen wesentlichen Informa-
tionsbeitrag tiber seine mehr als 30.000 direktabset-
zenden Betriebe mit tdglichem Kundenkontakt;
engagiert sich im Sinne der Kreislaufwirtschaft, z.B. in
der Vorbereitung zur Bioabfall - Verordnung; beteiligt
sich aktiv mit Stellungnahmen an der Giitesicherung
(RAL) von Komposten und der Erarbeitung und
Abstimmung zur Bioabfallordnung;

leistet durch Verwendung von Kompost einen Beitrag
zur Kreislaufwirtschaft und vermeidet mit gezielter
Applikation von Diingemitteln Eintrdge in Grund-
wasser und Boden;

ist der Haupteinsatzbereich fiir Niitzlinge, insbeson-
dere im Gemise-, Obst- und Zierpflanzenanbau;
tragt durch Optimierung der Transporte zu einer Ver-
minderung der Luftbelastung bei;

optimierte in den vergangenen Jahren stets den
Energieeinsatz z.B. durch Energieschirme, Vege-
tationsheizung, CO2-Nutzung aus Rauchgas;

bejaht die Nutzung der Biotechnologie mit gentechni-
schen Verfahren zur Verkiirzung von Ziichtungsab-
laufen, Nutzung von Resistenzen etc. bei klarer Ab-
wdgung von Risiken und Vorteilen im Sinne der
Agenda 21.

fordert den Einsatz nachwachsender Rohstoffe, z.B.
durch die Verwendung "kompostierfreundlicher

o

Materialien fiir die Binderei".
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