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1. EINLEITUNG
1.1. AUSGANGSLAGE UND ZIEL

Der private Konsum fiihrt zu Umweltbelastungen und ist zum Teil Ausldser von sozialen
Problemen. Dieser Tatsache wurde in den letzten Jahren vermehrt Beachtung geschenkt.
Immer mehr KonsumentInnen achten bei ihrem Einkauf auf Attribute wie Bio oder Fair-
Trade und bevorzugen Unternehmen, die ihre soziale und ethische Verantwortung wahr-
nehmen. Entsprechend sind immer mehr 6kologische und soziale Produkte und Dienstleis-
tungen bei konventionellen Anbietern und Grossverteilern zu finden. Verschiedene Deklara-
tionen und Labels dienen den KonsumentInnen als Orientierungsrahmen und erlauben in
fast allen Konsumbereichen eine Wahl zwischen konventionellen Produkten und solchen mit
einem okologischen und sozialen Mehrwert. Entsprechend verzeichnen dkologische und
soziale Produkte seit Jahren wachsende Umsatzzahlen. Dazu verholfen hat nicht nur das
grossere Bewusstsein der KonsumentInnen, dass ihre Konsumentscheide einen Beitrag zu
einer 6kologischeren und sozialen Produktion leisten konnen. Auch der Imagewandel weg
von Lustfeindlichkeit und Verzicht hin zu Lifestyle und Genuss mit gutem Gewissen hat die
Position dieser Produkte gestdrkt. Gleichzeitig zeigt sich, dass trotz der wachsenden Bedeu-
tung okologischerer Produkte die Umweltbelastungen durch den Konsum stetig zunehmen.
Dies wirft die Frage auf, ob und wie der Konsum ausgestaltet werden kann, ohne dass er im
Widerspruch zu den Zielen einer nachhaltigen Entwicklung steht.

Der Konsum Report gibt einen Uberblick zum nachhaltigen Konsum in der Schweiz und
zeigt, in welche Richtung die Trends gehen. Unterschieden wird zwischen Kauf und Nut-
zung von Produkten und Dienstleistungen. Beim Kauf stellt der Report die Entwicklung der
Nachfrage nach nachhaltigen Konsumgiitern und Dienstleistungen in den Vordergrund. Wo
aus Nachhaltigkeitssicht relevant, zeigt der Konsum Report zusatzlich auf, wie sich der
Warenkorb zusammensetzt und wie sich die Menge einzelner Giiter und Dienstleistungen
entwickelt. Er gibt Hinweise darauf, welche Entscheide KonsumentInnen beim Kauf fallen
konnen, wenn sie ihre Konsumbediirfnisse auf méglichst nachhaltige Art und Weise befrie-
digen mochten. Fiir die Nutzungsphase zeigt der Konsum Report auf, wie Produkte und
Dienstleistungen verwendet werden bzw. welche Entscheide KonsumentInnen fillen kon-
nen, damit sie die Produkte auch mdoglichst 6kologisch nutzen kdnnen. Mit diesen Informa-
tionen und Entscheidgrundlagen mochte der Bericht indirekt einen Beitrag zu einer ¢kolo-

gisch und sozial vertrdglicheren Ausgestaltung von Produktion und Konsum leisten.
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1.2. METHODISCHES UND DATENGRUNDLAGEN

Der vorliegende Bericht stiitzt sich auf zwei methodische Elemente, namlich auf eine Samm-

lung bestehender Daten und auf eine eigens fiir diese Studie durchgefiihrte Umfrage.

Bestehende Daten

Trends zu einem nachhaltigen Konsum werden anhand von verschiedenen Indikatoren ab-
gebildet. Die so erhobenen Indikatoren machen primdr eine Aussage zum Kaufverhalten der
KonsumentInnen. Die dazu bendtigten Daten stammen aus amtlichen Statistiken, von NGOs
und zum Teil auch von einzelnen Unternehmen. Erhoben wurden wo immer maoglich Daten
der Jahre 2004 bis 2006. Fiir einige ausgewahlte Indikatoren, die in der Broschiire publiziert

wurden, konnten Daten des Jahres 2007 beriicksichtigt werden.

Reprasentative Umfrage

Daten aus einer reprasentativen Online-Umfrage erganzen die bestehenden Daten in den

Themenbereichen, wo Statistiken nicht erhdltlich sind. Zusatzlich macht die Umfrage nicht

nur zum Kaufverhalten, sondern auch zum Nutzverhalten eine Aussage. Dies ist umso wich-

tiger, als dass solche Informationen durch bestehende statistische Daten nur selten abge-
deckt werden.

Die Umfrage wurde zwischen Ende Oktober und Mitte November 2007 vom Umfrageinsti-
tut Link durchgefiihrt. Die methodischen Eckpfeiler der Umfrage sind:

» Grundgesamtheit fiir die Befragung ist die Bevolkerung der Schweiz im Alter von 18 bis 74
Jahren.

» Untersuchungseinheit: Untersuchungseinheit ist grundsatzlich das Individuum, da viele
der zu erhebenden Indikatoren sich auf individuelles Verhalten beziehen. Bei gewissen In-
dikatoren bildet jedoch der einzelne Haushalt die Untersuchungseinheit.

» Stichprobe: Basierend auf der Bevdlkerungsstatistik wurden Quoten fiir die Ziehung der
Stichprobe vorgegeben. Die Stichprobe ist hinsichtlich Alter, Geschlecht, Sprachregion,
Erwerbstatigkeit und Bildung reprdsentativ. Befragt wurden 1'500 Personen.

» Konfidenzintervall: Mit einer Wahrscheinlichkeit von 95 Prozent betrdgt die Fehlerspanne

bei den Umfrageergebnissen maximal +/- 2.53 Prozent.

Bewertungsmassstab
Die Indikatoren werden anhand der Entwicklung der letzten Jahre bewertet. Wo der Trend

wdhrend den letzten drei (bzw. vier) Jahren in die ,richtige” Richtung, das heisst in Rich-
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tung eines nachhaltigeren Konsums, geht, fillt die Bewertung positiv aus. Wo dagegen der
Trend stagniert oder in die falsche Richtung lduft, wird der Indikator negativ bewertet. Die
Hohe des Niveaus, also zum Beispiel die heute konsumierte Energiemenge oder die durch-
schnittlich zuriickgelegte Kilometerzahl, wird dagegen aus Praktikabilitdtsgriinden nicht
bewertet, obwohl das jeweilige Niveau aus Sicht einer nachhaltigen Entwicklung relevant
ist. Vielfach lasst sich nur schwer quantitativ abschatzen, welches Niveau in welchen Berei-
chen tatsdchlich nachhaltig ist. Oder aber es miisste der Bewertung eine politisch formulier-
te Zielvorstellung einer nachhaltigen Entwicklung zugrunde liegen, die fiir alle identifizier-

ten Themen konkrete Ziele formuliert.

1.3. GLIEDERUNG DER DOKUMENTATION

Kapitel 2 fasst die konzeptionellen Grundlagen der Studie zusammen, grenzt den Begriff des
nachhaltigen Konsums ein und definiert die konzeptionellen Leitideen.

Kapitel 3 zeigt anhand der Umfrage von CCRS, WWF und ZKB sowie weiteren Umfragen
auf, wie sich das Umweltbewusstsein ganz allgemein entwickelt hat und wie Umweltbe-
wusstsein und soziodemografische Faktoren zusammenhdngen.

Die Kapitel 4 bis 9 widmen sich jeweils einem der sechs definierten Konsumbereiche Es-
sen und Trinken (Kapitel 4), Mobilitdt und Reisen (Kapitel 5), Finanzen (Kapitel 6), Gebdu-
de (Kapitel 7), Haushalt (Kapitel 8) und Bekleidung (Kapitel 9)1. Jedes dieser Kapitel folgt
dem gleichen Aufbau und zeigt die relevanten Herausforderungen, die Handlungsoptionen
der KonsumentInnen, die Entwicklung von wichtigen Indikatoren und Umfrageergebnisse
sowie den noch bestehenden Handlungsbedarf auf.

Kapitel 10 stellt die Resultate der einzelnen Konsumbereiche in einen Gesamtkontext

und zieht Schlussfolgerungen aus den Trends der einzelnen Konsumbereiche.

1 Im Konsum Report werden die Bereiche Gebdude und Haushalt zum Bereich Wohnen zusammengefasst.
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2. KONZEPT
2.1. DEFINITIONEN UND ABGRENZUNGEN

Der Begriff "nachhaltiger Konsum" wurde an der Umweltkonferenz von Rio 1992 erstmals in
die wissenschaftliche und umweltpolitische Diskussion eingefiihrt. Er stiitzt sich auf die
Erkenntnis, dass die Konsumsphare einen Einfluss auf Ziele der nachhaltigen Entwicklung
hat, da Produktionsstrukturen und -prozesse auch durch die Nachfrage gesteuert sind. Zu-
dem finden in der Konsumsphare selbst Umwelt- und Sozialbelastungen statt.

Nachhaltiger Konsum bezeichnet in unserem Zusammenhang primdr die Befriedigung
von Konsumbediirfnissen mit Produkten, welche innerhalb der gleichen Produktgruppe die
nachhaltigeren Alternativen darstellen (Z.B. Biofleisch anstatt konventionell erzeugtes
Fleisch oder eine effiziente anstatt eine ineffiziente Waschmaschine). Wo aus Nachhaltig-
keitssicht besonders relevant, wird auch eine Substitution eines Produktes durch ein ande-
res Gut (z.B. Gemiise/ Getreide statt Fleisch oder Bahn anstatt Auto) thematisiert. Eine
Schdtzung der tatsdchlichen Wirkung des Konsums auf eine nachhaltige Entwicklung ist
nicht Gegenstand des Konsum Reports. Um mdgliche nachhaltigere Handlungsoptionen auf-
zuzeigen, werden aber Resultate aus bestehenden Okobilanzen beriicksichtigt (z.B. ecointe-
sys 2007 und Kanzig/Jolliet 2006).

Folgende Abgrenzungen werden vorgenommen:

» Okologie im Vordergrund: Der Report geht grundsitzlich von einem umfassenden Nach-
haltigkeitsbegriff unter Beriicksichtigung aller drei Dimensionen Okonomie, Okologie und
Soziales aus. Aus Praktikabilitdtsgriinden steht bei der Auswahl der Indikatoren aber die
okologische Dimension im Vordergrund. Die soziale Dimension wird punktuell themati-
siert, so beispielsweise die Nord-Siid-Frage bei Nahrungsmitteln oder nachhaltige Anlage-
moglichkeiten im Bereich Finanzen. Ubergeordnete soziale Fragen wie Verteilungsgerech-
tigkeit, Grundversorgung oder Armutsbekdampfung sind nicht Teil des Konsum Reports. Die
okonomische Dimension (z.B. Preis, Qualitat, Wirtschaftlichkeit) wird auf der Indikatoren-
ebene nicht thematisiert. Dies deshalb, weil wir davon ausgehen, dass wirtschaftliche Kri-

terien erfiillt sind, wenn Produkte einen Absatz finden.

v

Wertschopfungsstufe: Der Report fokussiert auf Entscheide und Alternativen auf der
Stufe des Kaufs und der Nutzung von Produkten und Dienstleistungen seitens der Haus-
halte. Nicht beriicksichtigt sind der Konsum des 6ffentlichen Sektors sowie generell vorge-
lagerte (Produktion, Handel) sowie nachgelagerte Stufen (Entsorgung/Recycling) (siehe
dazu Figur 3 ). Die Produktion ist aber durch konsumseitige Indikatoren vielfach mit ab-

gedeckt, z.B. bei gelabelten Produkten wie Bio und Fair-Trade.
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> Wahlmadglichkeiten: Die Indikatoren, mittels derer die Entwicklung der Nachfrage nach
nachhaltigen Konsumgiitern abgebildet wird, beschrdnken sich auf die Bereiche, auf die
KonsumentInnen Einfluss nehmen kénnen (durch Kaufentscheide, Entscheide wahrend der
Nutzung der Giiter und Dienstleistungen). Bereiche, in denen KonsumentInnen gar keine
Alternativen haben oder nicht abschatzen konnen, welche Alternative 6kologischer oder
sozialer ist, werden nicht quantitativ erhoben. Die unterschiedlichen Wahlmdoglichkeiten
sind in Figur 3 erldutert.

> Konsumgiiteroptik: Die Konsumgiiteroptik steht im Vordergrund. Indikatoren sollen pri-
mar eine Aussage iiber die Eigenschaften, also die 6kologische und soziale Qualitdt von
Konsumgiitern machen. Ubergeordnete Entwicklungen, die nicht mehr einzelnen Konsum-
giitern zugeordnet werden konnen, sind zweitrangig. Um das Bild zu vervollstandigen,
wird die Konsumgiiteroptik jedoch mit Aussagen zu iibergeordneten Entwicklungen oder
auch gegenldufigen Trends ergdnzt. Auch Aussagen zur Kehrseite der Medaille (z.B. erhoh-
ter Flachenbedarf fiir Bioproduktion) sind mdglich.

> Inlanderprinzip: Wo umsetzbar, wird das Inldnder-, und nicht das Territorialprinzip an-
gewendet. Das heisst, der Konsum wird durch in der Schweiz wohnhafte Personen deter-
miniert und nicht durch die Landesgrenze. Dies ist inshesondere im Bereich der Mobilitat
von Bedeutung, da so auch Reisen ausserhalb der Schweiz in die Betrachtung einbezogen

werden.

2.2. LEITIDEEN

Der Konsum Report basiert auf folgenden Leitideen:

Relevanz der Konsumbereiche und Themen

Der Bericht ermdglicht einen méglichst umfassenden Blick auf die Frage eines nachhaltigen
Konsums. Bei der Auswahl der Indikatoren stehen Aspekte im Zentrum, die fiir die Zielvor-
stellung eines nachhaltigen Konsums besonders relevant sind, das heisst potenziell eine

grosse Wirkung erzeugen.

Wahl der Konsumbereiche
Ausgangspunkt fiir die Wahl der Konsumbereiche bilden die Produkt- und Dienstleistungs-
gruppen eines durchschnittlichen Warenkorbs. Der Warenkorb des Landesindex der Konsu-

mentenpreise setzt sich folgendermassen zusammen:
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WARENKORB LANDESINDEX DER KONSUMENTENPREISE 2007

Sonstige Waren und Nahrungsmittel und
Restaurants und Dienstleistungen; alkoholfreie Getrdnke;  Alkoholische Getrinke
Hotels; 8.9% 4.7% 11.0% und Tabak; 1.7%

Erziehung und \ /

Unterricht; 0.6%

Bekleidung und

Freizeit und Kultur; Schuhe; 4.6%

9.0%

Nachrichten-
ibermittlung; 2.7%

\Wohnen und Energie;

25.4%

Verkehr; 10.8% /
\Hausrat und laufende
Gesundheitspflege; Haushaltflihrung;

15.9% 4.6%

Figur 1 Quelle: BFS 2007a

Daraus abgeleitet definiert der Konsum Report folgende Konsumbereiche: Essen und Trin-
ken, Mobilitdt und Reisen, Finanzen, Gebdude, Haushalt, sowie Bekleidung.2 Die Konsumbe-
reiche decken nicht nur die wichtigsten Produkt- und Dienstleistungsgruppen eines durch-
schnittlichen Warenkorbs ab, sondern sind auch in hohem Mass nachhaltigkeitsrelevant.
Dies zeigt sich an den Umweltbelastungen, die die einzelnen Konsumbereiche verursachen

(siehe Figur 2).

2 Der Bereich Finanzen stellt aus 6konomischer Sicht die Alternative zu Konsum dar (,,Sparen”). Sparmdglichkeiten kdnnen
aber auch als Produkte aufgefasst werden, welche konsumiert werden. Um die Vollstandigkeit des durchschnittlichen
Warenkorbs zu gewahrleisten, kommt im Konsum Report die zweite Auslegung zur Anwendung.
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UMWELTBELASTUNGEN DER WICHTIGSTEN KONSUMBEREICHE

Ubriges
15.3%

Essen und
Trinken
30.2%

Mobilitat und
Reisen
20.6%

Bekleidung
2.9%

Haushalt
8.3% Gebdude
22.7%

Figur 2 Quelle: ecointesys 2007. Die Umweltbelastungen beziehen sich auf die aggregierten Auswirkungen einzelner
Indikatoren. Gewichtet wurden die Indikatoren wie folgt: Global Warming Potenzial: 40%, P[imérenergieverbrauch: 20%,
Auswirkungen auf die menschliche Gesundheit: 20% und Auswirkungen auf die Qualitat der Okosysteme: 20%.

Der grosste Anteil an Umweltbelastungen verursacht die Herstellung, Weiterverarbeitung
und der Transport von Nahrungsmitteln. Die Produktion von Nahrungsmitteln bendtigt
nicht nur viel Energie, hoch ist hier auch der Bedarf an Bodenflache und Wasser.

Zentral ist weiter der ganze Bereich des Wohnens (Gebdude und Haushalt), wo vor allem die
Belastungen durch das Heizen ins Gewicht fallen, wahrend beim Haushalt die elektroni-
schen Gerdte den Grossteil der Belastungen verursachen. Mit einem Anteil von rund 20 Pro-
zent verursacht auch die Mobilitdt hohe Belastungen. Die Mobilitat, insbesondere die Auto-
mobilitdt und der Flugverkehr, ist der Konsumbereich mit den héchsten CO,~Emissionen.
Vergleichsweise von geringer Bedeutung ist der Bereich Bekleidung, wobei auch hier, wie
auch sonst in der landwirtschaftlichen Produktion der Boden- und Wasserbedarf sehr hoch

ist.

Konsumentscheide
Entscheide der KonsumentInnen konnen in vier Schritte eingeteilt werden. Diese sind:

Zusammensetzung des Warenkorbes, Eigenschaften des Warenkorbes, Konsumierte Menge an
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Produkten und Dienstleistungen und die Nutzung der Produkte und Dienstleistungen (siehe

Figur 3). Diese Schritte erfolgen in der Regel sequentiell. Im Detail sehen diese Entscheide

wie folgt aus:

WAHLMOGLICHKEITEN NACH WERTSCHOPFUNGSSTUFEN

Entscheide bei

Entscheide bei
KonsumentInnen

ProduzentInnen,

HandlerInnen

Design von Prod. u. Dienstleist. Produktion

Art, Qualitat, Menge der Produktion

(Planung, Bau, Wahl von Standort,

Produktionsmitteln)

Art und Qualitdt des Vertriebs Handel

(Gross-, Kleinhandel, Wahl des

Transportmittels)
Konsum
Kauf
Nutzung

Zusammensetzung des
Warenkorbs

Konsumierte Menge an Pro-
dukten und Dienstleistungen

Entsorgung / Recycling

Art, Qualitdt und Menge der
Entsorgung

Nutzung der Produkte und
Dienstleistungen

Figur 3 Ubersicht iiber die einzelnen Wertschopfungsstufen sowie die Wahlmdglichkeiten der KonsumentInnen. Eigene

Darstellung.

» Zusammensetzung des Warenkorbs: In einem ersten Schritt entscheiden die Konsumen-

tInnen, welche Produkte sie in den Warenkorb legen. Sie wahlen beispielsweise zwischen
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Gemiise und Fleisch oder zwischen einer Zug- und Autofahrt und entscheiden so, mit wel-
chen Produkten und Dienstleistungen sie ihr Bediirfnis zum Beispiel nach Nahrung oder

nach Mobilitdt befriedigen mdchten.

v

Eigenschaften des Warenkorbs: In der Regel in einem zweiten Schritt entscheiden die
KonsumentInnen, welche 6kologische und soziale Qualitit die einzelnen Produkte und
Dienstleistungen ihres Warenkorbs haben sollen. Wer sich beispielsweise fiir Fleisch ent-
schieden hat, wahlt hier zwischen Bio- und einem konventionell erzeugten Fleisch. Oder
wer mit dem Auto von A nach B fahren mochte, hat auf dieser Stufe die Wahl zwischen

einer Reise mit einem effizienten oder einem ineffizienten Fahrzeug.

v

Konsumierte Menge an Produkten und Dienstleistungen: In einigen Konsumbereichen
ist die konsumierte Menge an Produkten und Dienstleistungen eine relevante Grosse bei
der Abschdtzung der Belastungen auf Umwelt und Gesellschaft. Beispiele hierfiir sind: Fla-
chenbedarf pro Kopf, eigene Waschmaschine pro Wohnung, zusatzlicher Kiihlschrank,
modeabhdngige, schnell wechselnde Textilien und entsprechend kurze Gebrauchsdauer.

Nutzung der Produkte und Dienstleistungen: Auch in der Nutzungsphase konnen Ent-

v

scheide der KonsumentInnen von hoher Umweltrelevanz sein. Dies betrifft z.B. den Beset-

zungsgrad eines Autos oder den Entscheid, ob die Waschtemperatur 40 oder 60°C betrdgt.

DOKUMENTATION ZUM KONSUM REPORT SCHWEIZ | KONZEPT
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3. UMWELTBEWUSSTSEIN
3.1. WORUM GEHT ES?

0b und wie stark eine Person beim Konsum, d.h. beim Kauf und bei der Nutzung von Pro-
dukten, umweltorientiert handelt, wird von einer Reihe von Faktoren bestimmt. Neben fi-
nanziellen Anreizen und Wissen um die Zusammenhange zwischen dem eigenen Handeln
und Umweltbelastung, spielt das Umweltbewusstsein eine Rolle. Im Folgenden wird das
Umweltbewusstsein in der Schweiz, also die Einstellung der Bevolkerung zu Umweltthemen,
beschrieben. Auch der Zusammenhang zwischen soziodemografischen Merkmalen und Um-
weltbewusstsein wird beleuchtet. Grundlage fiir dieses Kapitel sind die Resultate der
CCRS/WWE/ZKB Umfrage.

3.2. WO STEHEN WIR?

Umweltbewusstsein in der Schweiz

WICHTIGSTE PROBLEME DER SCHWEIZ

Was sind die wichtigsten Probleme, die in der Schweiz in ndchster Zeit angegangen
% werden miissen?

10 -

8

6 -

4

. H
07 T T T

Gesundheitskosten
Finanzierung AHV

Klimawandel

Umweltverschmutzung

Kriminalitat

Armut

Zuwanderung
Verhaltnis Schweiz-EU

Arbeitslosigkeit
Terrorismus

Figur 4 Quelle: CCRS/WWF/ZKB Umfrage 2007
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ZUSTEUERN AUF UMWELTKATASTROPHE

Wenn wir so weitermachen wie bisher, steuern wir auf eine Umweltkatastrophe zu
%

80

70 A

60

50 -

40 +

30 -

20 -

10

I

stimme voll/eher zu teils/teils stimme eher/iiberhaupt nicht zu

Figur 5 Quelle: CCRS/WWF/ZKB Umfrage 2007
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VERANDERUNG UMWELTBEWUSSTSEIN UBER ZEIT

Zustimmung zur Frage: Wenn wir so weitermachen wie bisher, steuern wir auf eine
Umweltkatastrophe zu

%

80

70

60 -

50 -

40 1

30 A

20 A

10 -

1994 2006 /7 2007

Figur 6 Quelle: Umweltsurvey 1997 / Umweltsurvey 2007 sowie CCRS/WWF/ZKB Umfrage 2007
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LOSUNG VON UMWELTPROBLEMEN: BEDEUTUNG VERSCHIEDENER GRUPPEN

Wie gross ist die Bedeutung der folgenden Gruppen fiir die Losung von

% Umweltproblemen?
100
80
60

40

20

Staat Privatwirtschaft Biirgerinnen und Biirger NGOs

M sehr grosse/grosse Bedeutung M mittlere Bedeutung geringe/keine Bedeutung

Figur 7 Quelle: CCRS/WWF/ZKB Umfrage 2007

Als wichtigste Probleme der ndchsten Zeit nennen die Befragten die steigenden Gesund-
heitskosten und die Finanzierung der AHV. Klimawandel und Umweltverschmutzung folgen
auf Rang 3 und 4. Zusammengenommen werden diese beiden Umweltthemen sogar als das
grosste Problem der Schweiz wahrgenommen (siehe Figur 4).

Gemadss Diekmann und Preisendorfer ist die Zustimmung zur Frage, ob wir auf eine Um-
weltkatastrophe zusteuern, der beste Indikator fiir das Umweltbewusstsein (Diekmann und
Preisenddrfer 2001). Fast 70 Prozent der Bevolkerung sind der Meinung, dass wir auf eine
Umweltkatastrophe zusteuern, wenn wir so weiter machen wie bisher (siehe Figur 5). Das
Resultat, basierend auf der im Oktober 2007 durchgefiihrten CCRS/WWEF/ZKB Umfrage, ist
beinahe identisch mit dem Resultat aus dem Umweltsurvey 2007, welcher zwischen Dezem-
ber 2006 und April 2007 durchgefithrt wurde. Der Vergleich mit den Resultaten des Umwelt-
surveys von 1994 zeigt, dass das Umweltbewusstsein in der Schweiz tendenziell in den letz-
ten Jahren eher abgenommen hat (siehe Figur 6). Allerdings ist darauf hinzuweisen, dass
das Umweltbewusstsein das umweltrelevante Verhalten nicht zwingend steuern muss

(Diekmann und Franzen 1997).
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Bei der Losung von Umweltproblemen kommt nach Meinung der Bevolkerung dem Staat,
gefolgt von der Privatwirtschaft die grosste Bedeutung zu. Interessanterweise wird die Be-
deutung der einzelnen BiirgerInnen im Schnitt als weniger gross beurteilt. Als weniger
wichtig wird nur noch die Bedeutung der Umweltorganisationen und NGOs eingeschdtzt

(siehe Figur 7).

Soziodemografische Merkmale und Umweltbewusstsein

ZUSAMMENHANG UMWELTBEWUSSTSEIN UND GESCHLECHT

Zustimmung zur Frage: Wenn wir so weitermachen wie bisher, steuern wir auf eine Umweltkatastro-
phe zu

mannlich weiblich
stimme {iberhaupt nicht zu 2.2% 0.9%
stimme eher zu 5.1% 3.2%
teils/teils 10.8% 10.5%
stimme eher zu 16.1% 17.9%
stimme voll zu 15.4% 17.9%
N=1500 49.7% 50.3%

Chi-Quadrat=19.0 (Signifikanz 0.001)

Figur 8 Quelle: CCRS/WWF/ZKB Umfrage 2007

Von Interesse ist auch, welche soziodemografische Merkmale mit dem Umweltbewusstsein
zusammenhdngen. In Anlehnung an die Resultate von Diekmann und Preisdorfer 2001, wird
im Folgenden die Zustimmung zur Frage ,Zusteuern auf Umweltkatastrophe” als Indikator
fiir die Umwelteinstellung verwendet. In der bivariaten Auswertung zeigt sich, dass Frauen
ein hoheres Umweltbewusstsein haben als Mdnner. Dies deckt sich mit den Resultaten der
beiden Umweltsurveys 1994 und 2007. Des Weiteren geht in den beiden Umweltsurveys
starkeres Umweltbewusstsein mit einem hoheren Bildungsgrad einher. Dieser Befund lasst
sich mit der bivariaten Auswertung der CCRS/WWE/ZKB Umfrage nicht bestétigen (siehe
untenstehende Figur 9). Uber die drei Umfragen zeigt sich kein robuster Zusammenhang
zwischen Alter und Umweltbewusstsein. Die bivariate Auswertung der CCRS/WWE/ZKB Um-
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frage stiitzt die Resultate des Umweltsurvey 1994, wonach das Umwelthewusssein mit stei-

gendem Alter abnimmt (siehe Figur 9). Im Umweltsurvey 2007 zeigt sich kein Zusammen-

hang zwischen Alter und Umweltbewusstsein. Fazit: Der Zusammenhang zwischen Ge-

schlecht und Umweltbewusstsein scheint am robustesten zu sein.

ZUSAMMENHANG UMWELTBEWUSSTSEIN UND JAHRGANG, BILDUNG, EINKOMMEN

Jahrgang Bildung Einkommen
Jahrgang 1
Bildung .034 1
(.185)
Einkommen -.307** 217 1
(.000) (.000)
Umwelt .059* .017 -.081**
(.024) (.506) (.003)

Figur 9 Quelle: CCRS/WWF/ZKB Umfrage 2007

Bemerkungen: In der Tabelle werden Spearman Rangkorrelationskoeffizienten ausgewiesen (alle Variabeln sind mindes-

tens ordinal skaliert) wobei *p<.05, **p<.01 (in Klammer: ndhrungsweise Signifikanz)
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4. ESSEN UND TRINKEN
4.1. WORUM GEHT ES?

Essen und Trinken zu Hause und in Restaurants verursacht insgesamt rund 30 Prozent der
Umweltbelastungen und ungefdhr 17 Prozent der CO,~Emissionen des privaten Konsums
(ecointesys 2007, CEPE/ECOPLAN 2005). Die Nahrungsmittelproduktion erfordert einen ho-
hen Bedarf an Boden und Wasser und beeintrichtigt die Qualitit der Okosysteme durch den

Einsatz von Diingemitteln und Pestiziden.

UMWELTBELASTUNGEN IM KONSUMBEREICH ESSEN UND TRINKEN

/ Fleisch; 10.4%
/ Fische, Meeresfriichte; 0.8%

—— Friichte, Gemiise; 2.0%

T Getrinke; 3.5%

Andere Lebensmittel; 13.6%

Figur 10 Quelle: ecointesys 2007

Vor allem die Fleischproduktion verursacht hohe Umweltbelastungen (siehe Figur 10). Ne-
ben den dkologischen Belastungen sind in der Herstellung von Lebensmitteln und Getran-
ken auch soziale Fragen enorm wichtig. Inshesondere in Entwicklungslandern, die viele
landwirtschaftliche Produkte fiir den Weltmarkt produzieren, sind die Arbeitsbedingungen
in der Nahrungsmittelherstellung oft ungeniigend. Stichworte sind Kinderarbeit, tiefe Loh-

ne bei einem hohen Arbeitseinsatz sowie hohe Gesundheitsrisiken.
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4.2. WAS KONNEN WIR TUN?

Auch wenn die Hauptbelastungen in der Herstellung entstehen, konnen KonsumentInnen

mit ihren Entscheiden am Ladentisch auf eine Verbesserung der Produktionsstrukturen hin-

wirken. Folgende Entscheide sind von Bedeutung (in Anlehnung an Kdnzig/Jolliet 2006):

> Fleischkonsum: Die Fleischproduktion erfordert einen hohen Einsatz an Energie, Wasser
und Bodenfldchen. Weiter verursacht die Tierhaltung und insbesondere die Rinderhaltung
einen erheblichen Anteil der vom Menschen verursachten Treibhausgasemissionen. Dage-
gen verbraucht der Ackerbau, also die Herstellung von Getreide, Hiilsenfriichten oder Ge-
miise, pro produzierte Nahrwerteinheit deutlich weniger Primédrenergie, Wasser und Boden
als das Mdsten eines Tieres. Den wirkungsvollsten Beitrag, den KonsumentInnen zu einer
umweltbewussten Erndhrung leisten konnen, ist deshalb, moglichst wenig Fleisch zu essen
(siehe Figur 11 und Figur 12). Zwischen zwei und vier Prozent der Umweltbelastungen
konnen reduziert werden, wenn 50 Prozent weniger Fleisch gegessen bzw. ganz auf Fleisch

verzichtet wird (ecointesys 2007).

v

Saisongerechtigkeit: Die Freilandproduktion braucht deutlich weniger Energie als die
Erzeugung von Produkten in beheizten Gewachshausern. Da saisongerechte Produkte in
der Region produziert werden konnen, sind in der Regel auch die Transportwege und so-
mit die Emissionen durch den Verkehr kiirzer. Allerdings fehlen den KonsumentInnen viel-
fach die Entscheidungsgrundlagen. So wird in der Regel nicht deklariert, ob Produkte bei-

spielsweise aus beheizten oder unbeheizten Gewdchshdusern stammen (siehe Figur 13).

v

Verkehrsmittel fiir den Lebensmitteltransport: Der Transport per Flugzeug ist vergli-
chen mit Transporten per Schiff oder Bahn deutlich CO,-intensiver. Da die Lebensmittel-
handler aber mehrheitlich keine Angaben zum Transportmittel machen, fehlen den Kon-
sumentInnen auch hier entsprechende Deklarationen und Orientierungshilfen. Denn auch
die Deklaration des Herkunftslandes ist nur bedingt hilfreich, da lange Transportwege per
Schiff geringere Umweltbelastungen mit sich bringen konnen als kiirzere Distanzen per

Lastwagen.

v

Bioprodukte: Biologische Landwirtschaft verzichtet auf chemisch-synthetische Spritzmit-
tel und Kunstdiinger, achtet auf Artenvielfalt und halt Grundsdtze einer artgerechten
Nutztierhaltung ein. Entsprechende Labels (Bio Knospe, Migros Bio etc.), die die Einhal-
tung der Biorichtlinien garantieren, dienen den KonsumentInnen als Entscheidgrundlage
(siehe Figur 14 und Figur 15).

> Fische und Meeresfriichte aus nachhaltiger Fischerei: 75 Prozent der kommerziell ge-

nutzten Fischbestinde sind bereits iiberfischt oder von der Uberfischung bedroht (WWF
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2004). Das MSC-Label (Marine Stewardship Council) steht fiir eine schonende, bestandes-
erhaltende Fischerei. Eine Alternative zu Fischen und Meeresfriichten aus Wildfang sind
Produkte aus biologischer Zucht (siehe Figur 16).

> Fair-Trade-Produkte: Durch den Kauf von Fair-Trade-Produkten konnen die Lebens- und
Arbeitsbedingungen von Kleinbauern und PlantagenarbeiterInnen in benachteiligten Regi-
onen, insbesondere in Entwicklungslandern, verbessert werden. Das in der Schweiz am
meisten verbreitete Fair-Trade-Label, das Giitesiegel Max Havelaar, steht unter anderem
fiir kostendeckende Preise, garantierte Mindestlohne fiir ArbeiterInnen und langfristige
Handelsbeziehungen (siehe Figur 17).

> Getrdnke: Wer Leitungswasser trinkt, hilft Energie sparen und CO,-Emissionen vermeiden,
welche beim Herstellen der Flaschen und Biichsen, beim Abfiillen und beim Transport an-
fallen.

> Gastronomie: Auch in der Gastronomie ist es moglich, auf frisch zubereitete, regionale
und biologische Produkte zu achten. Die grosste Auswahl an solchen Produkten findet sich

in Betrieben mit dem Goit-Mieux oder Knospe-Giitesiegel (siehe Figur 18).

DOKUMENTATION ZUM KONSUM REPORT SCHWEIZ | ESSEN UND TRINKEN



|23

4.3. WO STEHEN WIR?

Fleischkonsum

FLEISCHKONSUM PRO KOPF

kg pro Kopf
60

50 ~

40

30

20 A

10

2004 2005 2006 2007*

M Privathaushalte M Gastronomie

Figur 11

Angaben zum Indikator

Datenquelle: Proviande 2005-2007, 2008

Link: www.proviande.ch/pdf/fleischmarkt_06.pdf

Bemerkung: Vollerhebung. Der Fleischkonsum beinhaltet den Konsum von Rind, Kalb, Schwein, Schaf, Gefliigel, Pferd,
Ziege, Kaninchen und Wildbret in den Privathaushalten und in der Gastronomie und bezieht sich auf das Verkaufsge-
wicht. Beim Fleischkonsum in Gastronomiebetrieben im Jahr 2007* handelt es sich um eine grobe Schétzung.
Periodizitdt: monatlich
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HAUFIGKEIT DES FLEISCHKONSUMS

An wie vielen Tagen pro Woche essen Sie durchschnittlich Fleisch (ohne Fisch)?

40
30
20 A
10 -
. - ]
nie 1-2 mal pro 3-4 mal pro 5-6 mal pro taglich
Woche Woche Woche

Figur 12 Quelle: CCRS/WWF/ZKB Umfrage 2007

Privathaushalte haben in den letzten vier Jahren etwa die gleiche Menge Fleisch konsumiert
(siehe Figur 11). Langerfristig, also seit Beginn der 90er Jahre, nimmt der Fleischkonsum
aber ab (Proviande 2007). Trotzdem ist diese Menge angesichts der im Vergleich zum Acker-
bau grossen 6kologischen Belastungen der Fleischproduktion hoch. Jede Person in der
Schweiz konsumiert durchschnittlich 140 Gramm Fleisch pro Tag. Beinahe 34 aller Befragten
essen mindestens jeden zweiten Tag Fleisch. Der Anteil Vegetarier ist mit drei Prozent ver-

schwindend klein (siehe Figur 12).
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Saisongerechtigkeit

SAISONGERECHTER EINKAUF VON ERDBEEREN, TOMATEN UND SPARGELN

% Achten Sie beim Kauf darauf, ob diese Produkte in der Schweiz gerade Saison haben?

100 +

80 1

60 4

40 A

20 ~

Erdbeeren Spargeln Tomaten

M sehr oft / oft M gelegentlich I selten / nie

Figur 13 Quelle: CCRS/WWF/ZKB Umfrage 2007. Die Angaben beziehen sich nur auf Antworten von Personen, die gele-
gentlich oben genannte Produkte kaufen. Erdbeeren: N = 906, Spargeln: N = 826; Tomaten: N=1283.

Je nach Produkt achten die KonsumentInnen in unterschiedlichem Ausmass auf Saisonge-
rechtigkeit. Ein starkes Argument ist diese bei den Erdbeeren: 83 Prozent achten beim Kauf
von Erdbeeren oft bzw. sehr oft auf die Saison und nur gerade bei 7 Prozent ist Saisonge-
rechtigkeit kaum ein Thema. Auch beim Kauf von Spargeln achtet fast drei Viertel der Kon-
sumentInnen oft bzw. sehr oft auf die Saison. Im Vergleich dazu spielt bei Tomaten die
Saison beim Kaufentscheid eine weniger grosse Rolle: 57 Prozent der KonsumentInnen ach-

ten sich sehr oft bzw. immer auf die Saison.
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Bioprodukte

UMSATZANTEIL BIOPRODUKTE

%

2004 2005 2006 2007 *

Figur 14

Angaben zum Indikator

Datenquelle: Bio Suisse 2007a, 2008

Link: www.biosuisse.ch/de/bioinzahlen.php

Bemerkung: Vollerhebung. Bioprodukte umfassen Frischprodukte, verpackte Konsumgiiter, Brot, Eier, Gemiise, Milchpro-
dukte, Convenience Produkte, Friichte, Kase, Tiefkiihlprodukte, Getranke, Fleisch und Ubrige. * Bei den Zahlen 2007
handelt es sich um eine Schétzung.

Periodizitdt: jahrlich
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HAUFIGKEIT DES EINKAUFS VON BIOLEBENSMITTELN

o Wie hdufig wahlen Sie beim Kauf dieser Lebensmittel Bio-Produkte?
{4

100
26 26
80 37 38 4l
71
60
40
) I
0
Eier Friichte und  Milchprodukte Fleisch Brot Teigwaren

Gemiise

B sehr oft / oft W gelegentlich I selten / nie

Figur 15 Quelle: CCRS/WWF/ZKB Umfrage 2007

Der Biomarkt ist in den letzten Jahren in absoluten Zahlen kontinuierlich gewachsen und
erzielte 2007 einen Umsatz von rund 1.2 Milliarden Franken. Gemessen am gesamten Le-
bensmittelumsatz hat in den letzen vier Jahren eine Konsolidierung auf einem Anteil von
rund 4.5 Prozent stattgefunden. Im letzten Jahr haben Biolebensmittel starker zugelegt als
konventionell erzeugte Produkte, weshalb der Anteil auf 4.7 Prozent gestiegen ist (siehe
Figur 14). Mit durchschnittlichen Ausgaben von 170 Franken pro Kopf und Jahr fiir Biopro-
dukte sind die KonsumentInnen in der Schweiz im weltweiten Vergleich nach wie vor fith-
rend (Bio Suisse 2007b). Markante Wachstumsraten verzeichneten in den letzen Jahren
inshesondere Biofriichte, Biogemiise und Bioeier (Bio Suisse 2007a). Diese Entwicklung ma-
nifestiert sich auch in der Umfrage von CCRS, WWF und ZKB. KonsumentInnen achten je
nach Konsumkategorie unterschiedlich stark auf Bio. Wahrend bei Frischprodukten und hier
insbesondere bei Eiern, Gemiise und Friichten Bioprodukte sehr oft gekauft werden, ist Bio

bei Standardprodukten wie beispielsweise Teigwaren weniger ein Thema (siehe Figur 15).
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Fische und Meeresfriichte aus nachhaltiger Fischerei

UMSATZANTEIL MSC-PRODUKTE UND BIOFISCH

%
12

10

2004 2005 2006

W Biofisch W MSC-Fisch und -Meeresfriichte

Figur 16

Angaben zum Indikator

Datenquelle: MSC (fiir MSC-Fische und -Meeresfriichte) und BioSuisse 2007a (fiir Biofische)/ Proviande 2007

Link: www.msc.org / www.biosuisse.ch / www.proviande.ch/pdf/fleischmarkt_06.pdf

Bemerkung: Vollerhebung. Fiir das Jahr 2004 ist der MSC (Marine Stewardship Council) Umsatzanteil nicht bekannt.
Umsatzanteil in Bezug auf den gesamten Umsatz von Fisch und Meeresfriichten (Detailhandel).

Periodizitdt: jahrlich

Im Gegensatz zu den MSC zertifizierten Produkten ist der Anteil an verkauftem Biofisch in
den letzten Jahren leicht gestiegen. Auch wenn die MSC Verkaufszahlen leicht zuriickge-
gangen sind, ist insgesamt ein Trend hin zu nachhaltig bewirtschafteten Bestdnden und
umweltgerechten Zuchten ablesbar (siehe Figur 16). Es gibt mittlerweile nicht nur ein brei-
teres Angebot an Fischen aus nachhaltiger Fischerei, aus Biozucht und Fischen aus einhei-
mischen Gewissern. Auch immer mehr Detailhindler gehen das Problem der Uberfischung

an und nehmen vom Aussterben bedrohte Fische aus ihrem Sortiment.
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Fair-Trade-Produkte

UMSATZANTEIL FAIR-TRADE-PRODUKTE

%

60

50

40

30

20

10

2004 2005 2006
M Bananen Kaffee Schokolade/Kakao

Figur 17

Angaben zum Indikator

Datenquelle: Stiftung Max Havelaar 2006 und 2007

Link: http://www.maxhavelaar.ch/de/medien_info/publikationen.php

Bemerkung: Schatzung Max Havelaar am Detailhandelsumsatz der einzelnen Produkte. Die Angaben beziehen sich aus-
schliesslich auf Produkte mit dem Giitesiegel Max Havelaar.

Periodizitat: jahrlich

Produkte aus fairem Handel sind in der Schweiz seit Langem von grosser Bedeutung. 8.4
Prozent des weltweiten Umsatzes mit Fair-Trade zertifizierten Produkten wird in der
Schweiz erzielt (FLO 2007) und beziiglich der durchschnittlichen Pro-Kopf Ausgaben liegt
die Schweiz mit rund dreissig Franken nach wie vor an der Spitze (Max Havelaar 2007).
Aufgrund der bereits langjdhrigen Distribution auch durch Grossverteiler nimmt der Fair-
Trade-Umsatz in der Schweiz insgesamt nur noch leicht zu. Wahrend traditionelle Fair-
Trade-Produkte wie Bananen, Kaffee oder Schokolade stagnieren, wdchst der Absatz von
Produkten wie Fruchtsdfte, Reis oder Ananas. Das nach wie vor mit Abstand wichtigste Fair-
Trade-Produkt ist die Banane mit einem Marktanteil von geschdtzten 55 Prozent (Max Have-

laar 2006) (siehe Figur 17).
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Getrdnke

Der Konsum von Leitungswasser ist 6kologisch viel vorteilhafter als der Konsum von abge-
packten Getranken. Die CCRS/WWE/ZKB Umfrage zeigt, dass eine knappe Mehrheit der Be-
volkerung (51 Prozent), abgesehen von Alkohol, Tee und Kaffee, fast nur oder mehrheitlich
Leitungswasser trinkt. 18 Prozent geben an gelegentlich Leitungswasser zu trinken und 30

Prozent trinken mehrheitlich oder fast nur abgepackte Getranke.

Gastronomie

ANZAHL GOUT MIEUX- UND KNOSPE-BETRIEBE

80

70

60 -

50 A
40 ~

2006 2007

B Go(t Mieux-Betriebe M Knospe-Betriebe

Figur 18

Angaben zum Indikator

Datenquelle: Got Mieux/BioSuisse

Link: www.goutmieux.ch; www.biosuisse.ch/de/konsumenten/hieressensiebio/index.php
Bemerkung: Die Anzahl der Betreibe bezieht sich jeweils auf Ende Jahr

Periodizitdt: jahrlich

71 Gastronomiebetriebe sind mit dem Label "Goiit Mieux" ausgezeichnet, weil sie tdglich ein
Mindestangebot an Bio-Produkten garantieren, auf umwelt- und sozialgerechte Produktion
achten und auf Regionalitdt, Saisonalitdt und frische Zubereitung der Speisen Wert legen.
Zusdtzlich gibt es 25 Betriebe, welche ausschliesslich hochwertige und saisongerechte
Frischprodukte aus regionalem biologischem Anbau verarbeiten und deshalb mit der Knospe

ausgezeichnet sind (siehe Figur 18). Gemessen an den rund 19'000 Gaststdtten in der
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Schweiz ist die Bedeutung von Goiit Mieux- und Knospe-Betrieben bisher nur marginal (BFS
2007b). Bedenkt man, dass Bioprodukte im Detailhandel bereits eine wichtige Bedeutung
haben, besteht in der Gastronomie diesbeziiglich nicht nur Nachholbedarf sondern auch ein

grosses Potenzial.

4.4, WIE IST DIE GESAMTBILANZ?

BEURTEILUNG DES KONSUMBEREICHS ESSEN UND TRINKEN

Indikator Bewegen wir uns in die
richtige Richtung?

Menge

Fleischkonsum

Qualitdt

Bioprodukte

Fische und Meeresfriichte aus nachhaltiger Fischerei

Fische und Meeresfriichte aus bhiologischer Zucht

Fair-Trade-Produkte

Gastronomie: Golt Mieux- und Knospe-Betriebe

CO0OG0 ®

Tabelle 1 Gesamtbeurteilung des Konsumbereichs Essen und Trinken

Die Entwicklungen der letzten vier Jahre zeigen ein gemischtes Bild. Aus dkologischer Sicht
von grosser Bedeutung ist der Fleischkonsum, der zwar in den letzten Jahren relativ stabil
geblieben und ldngerfristig sogar gesunken ist. Trotzdem ist der Konsum auf hohem Niveau.
Offenbar spielt ein Verzicht oder eine Einschrankung des Fleischkonsums aus dkologischen
Griinden kaum eine Rolle. Es ist anzunehmen, dass auch viele 6kologisch sensibilisierte
KonsumentInnen kaum wissen, wie stark der Fleischkonsum in der 6kologischen Gesamtbi-
lanz ins Gewicht fallt. In welchen Fdllen KonsumentInnen auf die Saisonalitdt von Produk-
ten achten, hdngt stark vom jeweiligen Produkt ab.

Was die 6kologische und soziale Qualitdt der einzelnen Produkte betrifft, liegt die
Schweiz im internationalen Vergleich auf hohem Niveau. Sowohl bei Produkten aus biologi-
scher Produktion und nachhaltiger Fischerei als auch im Bereich Fair-Trade sind die jeweili-
gen Anteile vergleichsweise hoch. Wahrend bei einzelnen Produkten das Potenzial fiir die

okologischeren und sozialeren Alternativen schon weitgehend ausgeschopft ist, besteht bei
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anderen nach wie vor ein grosses Potenzial (z.B. bei Biofisch oder einzelnen Fair-Trade-
Produkten).

Ein grosses Entwicklungspotenzial besteht nach wie vor in der Gastronomie. Bei Restau-
rantbesuchen wird viel weniger auf Okologie geachtet als beim eigenen Lebensmitteleinkauf
und das Angebot an Betrieben, welche konsequent auf biologische Zutaten achten, ist ent-

sprechend klein.
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5. MOBILITAT UND REISEN
5.1. WORUM GEHT ES?

Die Mobilitdt verursacht knapp 21 Prozent der Umweltbelastungen (ecointesys 2007) und
sogar 38 Prozent der CO, -Emissionen des privaten Konsums (CEPE/ECOPLAN 2005). Damit
ist die Mobilitdt, vor allem per Auto und per Flugzeug, der Konsumbereich, der das Klima
am meisten belastet. Eine Reise von 100 Kilometern verursacht pro Person per Flugzeug
rund 32 Kilogramm CO,, per Auto etwa 19 Kilogramm CO,, per Bahn dagegen nur etwa ein
bis sechs Kilogramm CO, (Kdnzig/Jolliet 2006). Der Verkehr verdndert aber nicht nur das
Klima, sondern beeintrachtigt auch sonst die Umwelt und die menschliche Gesundheit. Der
Verkehr ist fiir grosse Mengen an Luftschadstoffen (Feinstaub, Stickoxid, Kohlenmonoxid
und Ozon) verantwortlich. Das zunehmende Verkehrsaufkommen erhoht den Druck auf die
Landschaft, Verkehrswege zerschneiden Lebens- und Erholungsrdume und versiegeln die
Boden. Gefdhrdet sind auch Gewdsser, da die zunehmenden Abwdsser von Verkehrsanlagen
die Gewdsser verschmutzen kdnnen.

Im Unterschied zu anderen Konsumbereichen sind hier Bau und Instandhaltung der Inf-
rastruktur und Herstellung der Fahrzeuge weniger wichtig als die eigentliche Gebrauchspha-
se. Zwar fallen auch hier Umweltbelastungen an, etwa bei der Aluminium- und Stahlproduk-
tion fiir die Autoindustrie oder beim Bau von Schienen- und Strasseninfrastruktur. Die
grossten Belastungen sind aber auf die eigentliche Mobilitdt und hier primdr auf den Stras-
sen- und Luftverkehr zuriickzufiihren. Immer wichtiger wird der Freizeitverkehr, der mitt-
lerweile die Umweltbelastungen des Arbeits- und des Einkaufsverkehrs {ibersteigt (siehe

Figur 19).
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UMWELTBELASTUNGEN IM KONSUMBEREICH MOBILITAT UND REISEN

Freizeitverkehr; 11.2%

20.7%

Arbeitsverkehr; 8.4%

Einkaufsverkehr; 1.1%

Figur 19 Quelle: ecointesys 2007

5.2. WAS KONNEN WIR TUN?

Es gibt verschiedene Optionen, um die Umweltwirkungen der privaten Mobilitdt zu verrin-
gern. Man kann die private Mobilitit reduzieren, auf dkologischere Verkehrsmittel umstei-
gen, innerhalb eines gewdhlten Verkehrsmittels die dkologischere Variante wahlen und

durch Verhaltensdnderungen negative Umweltwirkungen der Mobilitdt verringern.

» Verkehrsaufkommen: Der erste und wichtigste Schritt ist die Minimierung der personli-
chen Mobilitdt, beispielsweise durch eine Verkiirzung der Wegstrecken oder durch eine
Reduktion der Haufigkeit der Mobilitdt. Ist dies beim Berufs- und Aushildungsverkehr nur
bedingt mdglich, kann beim Freizeitverkehr durch die Wahl einer nahen Feriendestination
wesentlich dazu beigesteuert werden (siehe Figur 20). Beispielsweise verbessert eine Fe-
rienreise per Zug an einen europdischen Strand die individuelle Umweltbilanz um bis zu
14 Prozent verglichen mit einer Flugreise in die Karibik (ecointesys 2007).

> Wahl der Verkehrsmittel: Die Wahl des Verkehrsmittels ist ein entscheidender Schritt zur

okologischen Optimierung der Mobilitdt. So konnen beispielsweise innerkontinentale Stre-

DOKUMENTATION ZUM KONSUM REPORT SCHWEIZ | MOBILITAT UND REISEN



35

cken vielfach gut und einfach mit dem Zug anstatt mit dem Auto oder Flugzeug zuriickge-
legt werden. Und wenn ein Flug dennoch nicht verhindert werden kann, sollten nach
Moglichkeit Direktfliige gebucht werden, da ein beachtlicher Teil der Treibhausgasemissio-
nen wahrend der Start- und Landephase verursacht werden. In der Alltagsmobilitdt sind
ebenfalls enorme Einsparungen maoglich. Wer beim Arbeits- und Freizeitverkehr auf die 6f-
fentlichen Verkehrsmittel, das Fahrrad oder auf den Fussverkehr umsteigt, leistet einen
wesentlichen Beitrag zur Verbesserung der Umwelt- und Gesundheitssituation (siehe Figur
21 und Figur 22). So kann die persénliche Umweltbilanz um 15 Prozent verbessert werden,
wenn die 10'000 Kilometer, die in der Schweiz pro Jahr durchschnittlich per Auto gefah-

ren werden, per Zug zuriickgelegt werden (ecointesys 2007).

v

Energieeffiziente Autos: Der CO,-Verbrauch der Autos hdangt zum grdssten Teil vom
Treibstoffverbrauch ab. Mittlerweile haben KonsumentInnen, die einen Neuwagen kaufen,
eine Vielzahl von Autos mit vergleichsweise geringem Treibstoffverbrauch zur Auswahl
(siehe Figur 23). Besonders gering ist der Treibstoffverbrauch bei Hybridautos. Hybrid-
fahrzeuge verfiigen iiber zwei Antriebssysteme, iiblicherweise ein Elektro- und ein Ben-
zinmotor. Weil jedes dieser zwei Antriebssysteme dort eingesetzt wird, wo es technische
Vorteile aufweist, verbrauchen Hybridautos deutlich weniger Treibstoff und stossen bis zu
30 Prozent weniger Luftschadstoffe aus (beco 2007) (siehe Figur 24). Wer beispielsweise
10'000 Kilometer pro Jahr mit einem Hybridauto anstatt mit einem konventionellen Mit-
telklassewagen zuriicklegt, verbessert seine personliche Umweltbhilanz um beinahe 6 Pro-
zent (ecointesys 2007).

Car-Sharing: Car-Sharing ist eine Alternative zum Autokauf, welche sich nicht nur 6ko-

v

nomisch sondern auch 6kologisch positiv auswirkt. Car-Sharing-Kunden wie diejenigen des
Anbieters Mobility schaffen sich kein eigenes Auto an, womit der Energie- und Ressour-
cenverbrauch fiir die Fahrzeugherstellung (graue Energie) reduziert wird. Der durch-
schnittliche Treibstoffverbrauch der Mobility-Fahrzeugflotte liegt deutlich unter dem
Durchschnitt der Schweizer Fahrzeugflotte. Und die heutigen Car-Sharing Haushalte be-
nutzen den offentlichen Verkehr hdufiger als solche mit eigenem Auto (BFE 2006) (siehe
Figur 25).

Flugkompensation: Falls auf das Fliegen nicht verzichtet werden kann, bieten verschie-

v

dene Anbieter (z.B. die Stiftung myclimate) ihren KundInnen an, die geleisteten Flugki-
lometer zu kompensieren. Mit dem Kauf eines entsprechenden Tickets werden die schadli-
chen Auswirkungen des Fluges auf das Klima kompensiert indem dieselbe Menge Emissio-

nen, die der Flug verursacht, in einem Klimaschutzprojekt eingespart wird (siehe Figur
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26). Zu beachten ist jedoch, dass dies lediglich eine erganzende Massnahme darstellen
sollte und dass die Qualitat der Projekte einen entscheidenden Einfluss auf die nachhalti-
ge Entwicklung hat. Aus diesen Griinden sind Klimaschutzprojekte mit dem sogenannten
,CDM Gold Standard” zu bevorzugen. Dieses Qualitdtslabel wird nur Projekten im Bereich
erneuerbare Energien und Energieeffizienz vergeben, die zusdtzlich auch andere Aspekte

einer nachhaltigen Entwicklung beriicksichtigen.
5.3. WO STEHEN WIR?

Verkehrsaufkommen und Wahl der Verkehrsmittel

TAGESMOBILITAT SEIT 1984

Km
45

2.2 1.2
40

2.8 1.7
35 27 ——————— 29 —

2.4

30

25
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15

10

1984 1989 1994 2000 2005

Andere
Langsamverkehr (Fahrrad, zu Fuss)
m (ffentlicher Verkehr (Bahn, Tram, Bus, Postauto)
B Motorisierter Individualverkehr (Auto, Motorrad, Motorfahrrad)

Figur 20

Angaben zum Indikator

Datenquelle: BFS, ARE: Mobilitdt in der Schweiz, Ergebnisse des Mikrozensus 2000/2005 zum Verkehrsverhalten.

Link: www.bfs.admin.ch/bfs/portal/de/index/themen/11/07/01/01/unterwegszeiten.html

Bemerkung: Umfrage bei ca. 33'000 Personen ab 10 Jahren. Die Tagesmobilitdt ist ein Durchschnitt iiber alle Wochenta-
ge (Mo-So). In der Tagesmobilitat sind Wege enthalten in Bezug auf: Arbeit, Ausbildung, Freizeit, Service und Beglei-
tung, geschiftliche Tétigkeit, Dienstfahrten und Ubrige.

Periodizitdt: alle 5 Jahre
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Jede Person in der Schweiz legt tdglich eine durchschnittliche Wegstrecke von gut 38 Kilo-
metern zuriick. Dies entspricht einem Zuwachs von rund 30 Prozent gegeniiber dem Jahr
1984. Dabei macht der Arbeits- und Ausbildungsverkehr einen relativ geringen und kon-
stanten Anteil aus. Ins Gewicht fdllt vor allem der zunehmende Freizeitverkehr. Auf ihn
entfallen rund 44 Prozent aller Personenkilometer.

Nach wie vor wéahlen die Menschen in der Schweiz fiir den grossten Teil der im Alltag
gefahrenen Strecken das Auto. Seit dem Jahr 2000 konnte die zunehmende Mobilitdt jedoch
vermehrt durch den 6ffentlichen Verkehr abgefangen werden (siehe Figur 20). Gleichzeitig
nimmt aber auch der Flugverkehr immer noch zu. Alleine in den letzen drei Jahren haben
die Verkehrsleistungen (geflogene Personenkilometer) von und nach Schweizer Flughdfen
um neun Prozent zugenommen (BFS 2007c). 3 Im Jahr 2005 fielen 18 Prozent der jahrlichen
Mobilitédt (alltdgliche und nicht-alltdgliche Mobilitdt; km pro Person) der Bevolkerung in der
Schweiz auf den Flugverkehr (BFS, ARE 2007). 4

3 Erfasst sind nur Zahlen (Personenkilometer), welche die Fliige von und nach Schweizer Flughafen umfassen. Die Zunah-
me von neun Prozent bezieht sich demnach nicht nur auf das Flugverhalten der Bevdlkerung in der Schweiz.
4 Die Zahlen aus dem Mikrozensus 2005 sind nicht mit den Erhebungen der Vorjahre vergleichbar.
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VERKEHRSMITTELWAHL FUR REISEN MIT UBERNACHTUNGEN IN DER SCHWEIZ UND IM AUS-
LAND

%
100
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80 -

70 +

60 -

50 +

40 1

30 A

20 4

10 ~

Reisen mit Ubernachtungen CH Reisen mit Ubernachtungen Ausland

W Auto W Bahn Car Flugzeug tibrige

Figur 21

Angaben zum Indikator

Datenquelle: BFS, ARE: Mobilitdt in der Schweiz, Ergebnisse des Mikrozensus 2005 zum Verkehrsverhalten
Link: www.bfs.admin.ch/bfs/portal/de/index/themen/11/22/publ.htm(?publicationID=2700

Bemerkung: Umfrage bei ca. 33000 Personen ab 6 Jahren, die Zahlen basieren jedoch auf 7'352 Antworten.

Da der grosste Teil der zuriickgelegten Distanzen auf den Freizeitverkehr fdllt, besteht hier
ein enormer Handlungsspielraum. Fiir Reisen mit Ubernachtungen in der Schweiz wird in
iiber 60 Prozent der Fdlle das Auto benutzt. Nur gerade 28 Prozent der Reisen werden per
Bahn angetreten, wobei dieser Teil bei den Auslandreisen noch tiefer (12 Prozent) ist. Bei
iiber einem Drittel der Auslandreisen ist das Flugzeug das bevorzugte Verkehrsmittel (siehe
Figur 21). Diese Resultate bestdtigt auch die Umfrage von CCRS, WWF und ZKB. Demnach
benutzen 72 Prozent der Bevolkerung fiir Wochenendausfliige hauptsdchlich das Auto und

36 Prozent reisten mit dem Flugzeug in den letzten Urlaub.
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Energieeffiziente Autos

TREIBSTOFFVERBRAUCH DER VERKAUFTEN NEUWAGEN

l/100km . .
Zielpfad bis 2008

8
7 / Ziel bis 2008:

6.41/100km

2004 2005 2006 2007 2008

Figur 22

Angaben zum Indikator

Datenquelle: Auto-Schweiz, Berichterstattung im Rahmen der Energieverordnung 2004-2006

Link: www.bfe.admin.ch/energieetikette/00886/index.html?lang=de&dossier_id=00959
Bemerkung: Vollerhebung. Das Treibstoffziel von 6.4l/100km ist kaum mehr zu erreichen bis 2008.
Periodizitat: jahrlich
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VERKAUFTE HYBRIDAUTOS IN DEN JAHREN

Anzahl
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Figur 23

Angaben zum Indikator

Datenquelle: Auto-Schweiz, Berichterstattung im Rahmen der Energieverordnung 2004-2006, 2008
Link: www.bfe.admin.ch/energieetikette/00886/index.html?lang=de&dossier_id=00959
Bewertung: Vollerhebung

Periodizitdt: jahrlich
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CAR-SHARING: ANZAHL PRIVATE MOBILITY-KUNDINNEN

Anzahl
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Figur 24

Angaben zum Indikator

Datenquelle: Mobility

Link: www.mobility.ch/pages/index.cfm?srv=cms&pg=&dom=1&prub=1&rub=12

Bemerkung: Vollerhebung.Business Kunden sind nicht beriicksichtigt. Zahlen enthalten aktive und passive Kunden.
Passive Kunden haben im aktuellen Jahr jeweils keine Fahrten mit Mobility-Fahrzeugen durchgefiihrt.

Periodizitat: jahrlich

Der Einsatz von effizienten Autos ist eine der wirkungsvollsten Moglichkeiten, um die CO,-
Emissionen der Automobilitiat zu reduzieren. Aus diesem Grund hat das Eidgendssische De-
partement fiir Umwelt, Verkehr, Energie und Kommunikation mit der Vereinigung Schweizer
Automobil Importeure eine entsprechende Vereinbarung getroffen. Demnach sollte der
Treibstoffverbrauch der neuen Personenwagen im Jahr 2006 bei 6,9 1/100 km liegen, effek-
tiv liegt der Wert bei 7,62 1/100 km. Das angestrebte Ziel fiir 2008, ndmlich eine Reduktion
auf 6,4 1/100 km, ist nicht mehr zu erreichen (BAFU 2007) (siehe Figur 22). Dies liegt vor-
wiegend an der Prdferenz der KundInnen fiir grosse und schwere Autos. Trotzdem sind auch
positive Entwicklungen auszumachen. So hat beispielsweise der Verkauf von Hybridautos in
den letzten vier Jahren markant zugenommen und sich beinahe versechsfacht (siehe Figur
23). Das Potenzial der Hybridautos ist aber noch lange nicht ausgeschopft, denn nur rund
ein Prozent aller verkauften Fahrzeuge sind Hybridautos. Zugenommen haben auch die pri-

vaten Car-Sharing Mitgliedschaften, allerdings nur noch leicht (siehe Figur 24).
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Flugkompensation

MYCLIMATE KOMPENSIERTE FLUGKILOMETER
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Figur 25

Angaben zum Indikator
Datenquelle: myclimate
Link: www.myclimate.org
Bemerkung: Vollerhebung
Periodizitat: jahrlich

Die Moglichkeit, seine Flugkilometer und die dadurch entstehenden Emissionen zu kompen-
sieren, hat in den letzen drei Jahren einen Boom erfahren. Trotz dieser erfreulichen Ent-
wicklung ist zu bedenken, dass diese Kompensationsmoglichkeit stets als ,second best solu-

tion” angesehen werden sollte (siehe Figur 25).
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5.4. WIE IST DIE GESAMTBILANZ?

BEURTEILUNG DES KONSUMBEREICHS MOBILITAT UND REISEN

Indikator

Bewegen wir uns in die
richtige Richtung?

Menge

Verkehrsaufkommen: Tagesmobilitat

Qualitdt

Wahl der Verkehrsmittel: Tagesmobilitat

Energieeffiziente Autos: Treibstoffverbrauch von Neuwagen

Energieeffiziente Autos: Hybridautos

Car-Sharing: Mobility-KundInnen

Flugkompensation: Myclimate kompensierte Flugkilometer

CO0O60 ®

Tabelle 2 Gesamtbeurteilung des Konsumbereichs Mobilitdt und Reisen

Uber die letzten rund zwanzig Jahre hat der Personenverkehr in der Schweiz stark zuge-

nommen. Es werden heute rund 30 Prozent mehr Personenkilometer zuriickgelegt als noch

1984 und nach wie vor macht der motorisierte Individualverkehr den grdossten Anteil der

tdglichen Mobilitdt aus. Die zunehmende Mobilitdt konnte aber seit dem Jahr 2000 vorwie-

gend durch den offentlichen Verkehr aufgefangen werden. Bei Auslandreisen und sonstigen

Reisen mit Ubernachtungen hat der 6ffentliche Verkehr nach wie vor einen schwierigen

Stand. Fiir Reisen bevorzugen die KonsumentInnen das Auto oder das Flugzeug.

Innerhalb der Automobilitdt divergieren die Trends. Erfreulich sind die zunehmenden

Verkaufszahlen von Hybridautos und die wachsende Anzahl von Car-Sharing Kunden. Den-

noch ist das angestrebte Treibstoffziel bei Neuwagen wegen des immer noch anhaltenden

Trends nach grossen und schweren Autos nicht mehr zu erreichen. Ahnlich prasentiert sich

die Bilanz im Flugverkehr. Zwar steigt die Nachfrage nach kompensierten Fliigen, gleichzei-

tig steigt die Verkehrsleistung im Flugverkehr jedoch nach wie vor an. Die Einsparpotenzia-

le der aufgezeigten Massnahmen in der Mobilitdt sind denn auch bei Weitem noch nicht

ausgeschopft.
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6. FINANZEN
6.1. WORUM GEHT ES?

Dem Finanzmarkt kommt eine wichtige Steuerungs- und Regelungsfunktion in der Wirt-
schaft zu. Indem er Firmen Kapital zur Verfiigung stellt, beeinflusst er die Entwicklung von
Unternehmen massgeblich. Mit der Entscheidung besonders nachhaltige Unternehmen zu
finanzieren, trdgt der Finanzmarkt zur nachhaltigen Entwicklung bei. Im Zusammenhang
mit Nachhaltigkeit wird deshalb oft von der Hebelwirkung der Finanzmarkte gesprochen.
Hier setzen nachhaltige Anlageprodukte an. Entsprechend angelegte Gelder fliessen in bhor-
senkotierte Firmen, welche zu den Branchenleadern beziiglich Umwelt- und Sozialperfor-
mance gehoren oder hohe Nachhaltigkeitsstandards erfiillen. Nachhaltige Anlagen bringen
damit einen Mehrwert fiir Umwelt und Gesellschaft. Dabei bieten sie im Vergleich zu her-
kommlichen Anlagen eine gleich grosse, wenn nicht sogar héhere Rendite.

Es gibt eine Fiille von internationalen Studien, welche den Zusammenhang zwischen
okologischem und sozialem Verhalten von Unternehmen einerseits und ihrer finanziellen
Performance untersuchen. Die Bilanz einer aktuellen Meta-Studie, welche 167 Studien der
vergangenen 35 Jahre zu diesem Thema untersucht, lautet: Unternehmen, die sich gesell-
schaftlich verantwortlich verhalten, konnen einen leicht hoheren Gewinn einfahren. Auf
jeden Fall schneiden sie finanziell nicht schlechter ab als konventionell wirtschaftende
Firmen (Margolis und Elfenbein 2008). Eine aktuelle Untersuchung fiir die Schweiz zeigt,
dass soziale und dkologische Fonds renditemassig gleich gut abschneiden wie konventionel-
le Fonds und dabei durchschnittlich sogar ein tieferes Risiko ausweisen (Nicolodi 2007).

Es gibt verschiedene Methoden, wie soziale und 6kologische Anlagen zusammengestellt
werden. Am gebrduchlichsten sind die Negativliste und der Branchenleader-Ansatz (,Best-
in-Class”). Bei ersterer Methode erfolgen die Investitionen gemadss definierter Ausschlusskri-
terien. Dies hat zur Folge, dass gewisse Branchen, wie beispielsweise die Riistungs- oder
Tabakindustrie, gemieden werden. Gemass dem Branchenleader-Ansatz kann grundsitzlich
in alle Branchen investiert werden, allerdings kommen nur diejenigen Firmen in Frage, wel-
che zu den ethisch und 6kologisch filhrenden gehoren. Heute ist eine Kombination der

beiden Ansdtze (bzw. Weiterentwicklungen dieser Ansdtze) gebrduchlich.
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6.2. WAS KONNEN WIR TUN?

KonsumentInnen konnten durch die Entscheidungen wo und wie sie ihr Geld sparen und

anlegen aktiv zu einer nachhaltigen Entwicklung beitragen. Wer in soziale und 6kologische

Anlagen investiert, hat - im Schnitt bei gleicher oder sogar hoherer Rendite - die Gewiss-

heit, dass mit seinem Geld nicht ethisch oder dkologisch bedenkliche Investitionen getdtigt

werden. Folgende Mdglichkeiten bieten sich an:

> Sparen und Anlegen: Fiir Geldanlagen, auch schon ab kleinen Betrdgen, besteht eine
wachsende Zahl von nachhaltigen Alternativen. Alle bedeutenden Finanzinstitute bieten
entsprechende Anlagegefdsse an: Von Aktienfonds, Obligationenfonds iiber gemischte
Fonds (siehe Figur 26, Figur 27, Figur 28 und Figur 29). Einige Banken bieten ausdriicklich
soziale und okologische Sparkonten an.

> Finanzieren: Eine wachsende Zahl von Finanzinstituten bietet giinstigere Konditionen bei
der Aufnahme von Hypotheken fiir Minergie Hauser. Auch bei der Vergabe von Krediten
fiir Bauen und Renovieren gibt es Banken, die dkologisch ausgerichtete Vorhaben mit Ver-

giinstigungen belohnen (siehe Figur 30).
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6.3. WO STEHEN WIR?

Sparen und Anlegen

VOLUMEN NACHHALTIGE ANLAGEN (KOLLEKTIVANLAGEN UND STRUKTURIERTE PRODUKTE)
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Figur 26

Angaben zum Indikator

Datenquelle: OnValues

Link: www.onvalues.ch/images/pagecontent/news/Medienmitteilung_August07.pdf

Bemerkungen: Markterhebung, Vermdgensverwaltungsmandate werden erst ab 2005 erfasst, *fiir 2007 liegen Angaben
erst bis Juni 2007 vor.

Periodizitdt: halbjéhrlich
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PRIVATE ANLEGER UND NACHHALTIGE ANLAGEN

Haben Sie in spezifisch soziale oder 6kologische Anlagen investiert?
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ja nein noch nie gehort

Figur 27 Quelle: CCRS/WWF/ZKB Umfrage 2007. Die Zahlen beziehen sich nur auf Angaben von Personen, die tatsachlich
in private Anlagen investiert haben (N = 638).
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ANTEIL ANGELEGTES VERMOGEN IN NACHHALTIGE ANLAGEN

Wieviel Prozent Ihres angelegten Vermdgens haben Sie in nachhaltige Anlagen
investiert?
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Figur 28 Quelle: CCRS/WWF/ZKB Umfrage 2007. Die Zahlen beziehen sich nur auf Angaben von Personen, die in nachhal-
tige Anlagen investiert haben (N = 59).
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HAUFIGKEIT VON NACHHALTIGEN ANLAGEN NACH ANLAGEFORM

In welche Form von sozialen und dkologischen Anlagen haben Sie investiert
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Figur 29 Quelle: CCRS/WWF/ZKB Umfrage 2007. Die Zahlen beziehen sich nur auf Angaben von Personen, die in nachhal-
tige Anlagen investiert haben (N = 85).

Das Volumen von nachhaltigen Anlagen in der Schweiz nimmt rasant zu (siehe Figur 26).
Zwischen 2005 und 2007 hat es sich mehr als verdoppelt. Auch der Anteil gemessen an allen
inldndischen Wertschriftenbestanden wachst kraftig. Allerdings bleibt er mit gut einem
Prozent verschwindend klein. Wenig verwunderlich ist deshalb, dass nur 14% der Befragten
mit privaten Anlagen in nachhaltige Anlagen investieren, was rund sechs Prozent der Ge-
samtbevolkerung entspricht. Zwolf Prozent der privaten AnlegerInnen haben noch gar nie
von solchen Anlagen gehort (siehe Figur 27). Die grosse Mehrheit derjenigen, die in nach-
haltige Anlagen investieren, investiert weniger als die Halfte des eigenen Vermogens in
nachhaltige Anlageprodukte (siehe Figur 28). Die mit Abstand am weitesten verbreitete
Form von sozialen und dkologischen Anlagen (69 Prozent) sind Fonds (Aktienfonds, ge-

mischte Fonds, Obligationenfonds) (siehe Figur 29).
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Finanzieren

VOLUMEN DER ZKB UMWELTDARLEHEN
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Figur 30

Angaben zum Indikator

Datenquelle: ZKB Geschéaftsbericht 2006
Link:www.zkb.ch/etc/ml/repository/prospekte_und_broschueren/corporate/geschaeftsbericht/sap213083_geschaeftsheri
cht_2006_pdf_0.File.pdf

Bemerkungen: -

Periodizitat: jahrlich

Eine wachsende Zahl von Finanzinstituten bietet giinstigere Konditionen bei der Aufnahme
von Hypotheken fiir Minergie-Hduser. Gemadss einer aktuellen Erhebung von Energie Schweiz
sind dies 15 Banken, davon sind vier gesamtschweizerisch (ABS, Bank Coop, Freie Gemein-
schaftsbank BCL, Raiffeisen) und elf vorwiegend kantonal tdtig (dazu gehoren die Aargaui-
sche, Basellandschaftliche, Glarner, Neuenburger, Schaffhauser, St. Galler, Schwyzer, Thur-
gauer, Urner, Walliser und Ziircher Kantonalbank sowie die in der Ostschweiz tatige Bank CA
St. Gallen) (Energie Schweiz 2007). Die Vergiinstigungen umfassen Zinsvergiinstigungen von
bis zu einem Prozent sowie zum Teil die Ubernahme der Minergie-Zertifizierungskosten. Da
das Gesamtvolumen aller dieser Hypotheken nicht ausgewiesen wird, sind in obiger Figur

stellvertretend das Volumen der ZKB fiir Umweltdarlehen (primdr handelt es sich dabei um
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Hypotheken fiir 6kologisch gebaute Hauser) wiedergegeben. Zwischen 2004 und 2006 ist das
Volumen um 229% gestiegen. Auch 2007 hat sich das rasante Wachstum fortgesetzt: die
Zuwachsrate gegeniiber 2006 betrdgt 25%.

Bei der Vergabe von Krediten fiir Bauen und Renovieren gibt es Banken, die dkologisch
ausgerichtete Vorhaben mit Vergiinstigungen belohnen. Zurzeit sind dies gemadss einer ak-
tuellen Erhebung die Alternative Bank Schweiz, sowie die St. Galler, Schwyzer, Urner und

Ziircher Kantonalbank (Energie Schweiz 2007).

6.4. WIE IST DIE GESAMTBILANZ?

BEURTEILUNG DES KONSUMBEREICHS FINANZEN

Indikator Bewegen wir uns in die
richtige Richtung?

Menge

Finanzanlagen Nicht bewertbar

Qualitdt

Volumen nachhaltige Anlagen @

Umweltdarlehen @

Tabelle 3 Gesamtbeurteilung des Konsumbereichs Finanzen

Im Bereich Finanzen wird die Mengenentwicklung nicht bewertet. Die Gesamtmenge der
Finanzanlagen nimmt zwar zu, fiir die Nachhaltigkeit ist die Entwicklung der Menge per se
jedoch irrelevant, es zdhlt nur die Qualitdt der Investitionen.

Aus Sicht nachhaltige Entwicklung ist der stark wachsende Umsatz von nachhaltigen
Anlagen in der Schweiz zu begriissen. Allerdings handelt es sich bei dieser Art von Anlagen
ganz klar immer noch um Nischenprodukte. Beim Thema Finanzierung ist vor allem der
Markt fiir Hypotheken in Bewegung. In der Deutschschweiz gibt es ein breites Angebot an
spezifischen Hypotheken fiir 6kologische Hauser. Das Volumen von Umweltdarlehen (inkl.
okologische Hypotheken) der ZKB nimmt {iber die letzten Jahre rasant zu.

Grundsatzlich ist das Wachstumspotenzial von nachhaltigen Anlagen sowie von 6kologi-
schen Hypotheken betrachtlich. Inshesondere das riesige Potenzial von Pensionskassen als
Investorinnen wird noch kaum genutzt. Dabei miissten Pensionskassen aufgrund ihres lang-

fristigen Investitionshorizontes nicht nur ein Interesse an nachhaltigen Anlagen haben,
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sondern hdtten dank ihres grossen Anlagevolumens auch die Moglichkeit, von der Hebel-

wirkung des Finanzmarktes wirksam Gebrauch zu machen.

DOKUMENTATION ZUM KONSUM REPORT SCHWEIZ | FINANZEN



|53

7. GEBAUDE
7.1. WORUM GEHT ES?

Knapp 23 Prozent der Umweltbelastungen des Konsums fallen in Wohngebduden an. Gemes-
sen am Energieverbrauch und an den CO,-Emissionen ist der Konsumbereich Gebdude sogar
einer der relevantesten Konsumbereiche (siehe Figur 31). Gemdss Schdtzungen entfallen in
der Schweiz zwischen 25 und 40 Prozent des Verbrauchs von nicht erneuerbarer Primdrener-

gie auf den Bereich Wohnen/Gebdude (Kdnzig/Jolliet 2006: 19).

UMWELTBELASTUNGEN IM KONSUMBEREICH GEBAUDE

Warme; 10.7%

Bauen; 4.9%
?Wasser: 0.8%

Transporte Gebdudebereich; 0.8%

————Ubriger Gebiudebereich; 5.6%

Figur 31 Quelle: ecointesys 2007

Der Gesamtenergieverbrauch wird durch die Kaufentscheide, die bei der Wahl des Gebdu-
des (Kauf oder Miete) und wahrend der Nutzung anfallen, sowie durch das Nutzverhalten
der Bewohner bestimmt.

Wichtige Kaufentscheide betreffen die thermische Qualitdt des Gebdudes (Isolation,
Heiz- und Liiftungssystem, Qualitdt der Fenster und Tiiren etc.), das Verhdltnis zwischen
Gebdudehiillfliche und nutzbarer Wohnfldche sowie die Wahl der Baumaterialien. Stark ins
Gewicht fdllt die Wohnfldche, da die Umweltwirkung etwa direkt proportional zur Wohnfla-
che pro Kopf ist. Auch entscheidend sind die Art des Heizsystems und die Wahl der Ener-

giequellen.
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Dariiber hinaus ist das Nutzverhalten der BewohnerInnen fiir die Umweltwirkung wah-
rend der Gebrauchsphase von grosser Bedeutung: die gewdhlte Raumtemperatur, die Art
und Haufigkeit des Liiftens und der Verbrauch von warmem Wasser beeinflussen den Ener-
gieverbrauch (Kdnzig/Jolliet 2006).

7.2. WAS KONNEN WIR TUN?

Das Energiesparpotenzial im Konsumbereich Gebdude ist betrdchtlich. Folgende Sparmog-
lichkeiten bieten sich Konsumenten im Alltag (in Anlehnung an ecointesys 2007, Kédn-
zig/Jolliet 2006 und WWF Schweiz 2007):

> Wohnflache: Als Faustregel gilt, dass der Energieverbrauch und der CO2-Ausstoss pro
Person proportional zur Wohnfldche anfdllt. Einer der effektivsten Moglichkeiten die per-
sonliche Umweltwirkung zu verbessern ist deshalb, die Wohnfldche zu reduzieren (siehe
Figur 33).

> Minergie: Bei der Wahl des Wohnobjektes (Miete oder Kauf) sind Minergie-Gebdude vorzu-
ziehen. Durch die hohe Bauqualitdt und die Wahl geeigneter Haustechnik reduziert ein
Minergie-Bau die benotigte Energie fiir Heizen, Warmwasser und Klimatisierung erheblich.
Insgesamt sechs Prozent der Umweltbelastungen des privaten Konsums konnen vermieden
werden, wenn ein Minergie- anstatt ein konventionelles Gebdude gewdhlt wird (ecointesys
2007). Noch sparsamer im Energieverbrauch sind Minergie-P-Gebdude. Minergie-Eco-
Gebdude erfiillen zusitzlich Anforderungen gesunder und ckologischer Bauweise (siehe
Figur 34).

» Okologische Baumaterialien: Viele Produkte des Heimwerkerbedarfs belasten die Umwelt
bei der Herstellung, im Gebrauch und bei der Entsorgung. Dariiber hinaus konnen sie das
Raumklima beeintrdchtigen. Fiir viele Produkte gibt es umweltfreundlichere Alternativen.
Beim Kauf von Lacken, Farben und Bodenbeldge empfehlen sich Produkte mit einem Um-
weltlabel (z.B. der Blaue Engel, Oecoplan oder natureplus). Neben dem 6kologischen Vor-
teil kommt dies dem Raumklima zugute (siehe Figur 35).

» Okostrom: Die Verwendung von Okostrom aus erneuerbaren Energiequellen schont das
Klima (siehe Figur 38).

» Heizung: Alternativen fiir umweltbelastende Olheizungen sind Wiarmepumpen oder mo-
derne Holzheizungen. Die private Umweltbelastung kann um beinahe 7 % reduziert wer-

den, wenn man auf eine Heizung mit Warmepumpe wechselt (siehe Figur 36).
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> Zimmertemperatur: Die ideale Zimmertemperatur betrdgt tagsiiber 19-20 C und wahrend
der Nacht 18 C. Generell konnen Schlafzimmer und Gang weniger stark geheizt werden als
Wohn- und Badezimmer. Die Reduktion der Zimmertemperatur um einen Grad spart ca. 125
Liter Heizdl jahrlich, was einer Kosteneinsparung von CHF 108 entspricht (bei einem Preis
von CHF 0.9 pro Liter Heizol, Preis von Oktober 2007) (siehe Figur 32).

> Liiften: Durch falsches Liiften wird Energie verschwendet. Richtiges Liiften heisst zwei-
bis dreimal tdglich etwa fiinf Minuten Durchzug herstellen. Gekippte Fenster sind zu ver-
meiden. Ein dauernd gekipptes Fenster verbraucht bis zu 200 Liter Heizol oder (bei CHF
0.9 pro Liter Heiz6l) CHF 173, unndtig.

> Warmwasserverbrauch: Die Produktion von warmem Wasser ist energieintensiv. Um den
Warmwasserverbrauch zu senken, empfiehlt es sich in der Regel zu duschen statt zu ba-
den, das Wasser beim Zdahneputzen abzustellen und beim Handewaschen kaltes Wasser zu
benutzen (siehe Figur 39 und Figur 40). Haufig heizen Warmwasserboiler das Wasser unno-
tigerweise auf 80 Grad Celsius. Eine Warmwassertemperatur von 55 Grad Celsius ist ausrei-
chend (siehe Figur 40).
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7.3. WO STEHEN WIR?

Energie

ENDENERGIEVERBRAUCH DER HAUSHALTE NACH ENERGIETRAGER
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W Erdol ™ Elektrizitdit © Gas  Holz ™ Fernwdrme = Ubrige erneuerbare © Kohle

Figur 32

Angaben zum Indikator

Datenquelle: Gesamtenergiestatistik BFE

Link: www.bfs.admin.ch/bfs/portal/de/index/themen/08/02/blank/key/verbrauch/verbrauchgruppen.html
Bemerkungen: Vollerhebung

Periodizitdt: jahrlich
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Wohnfliche

ENERGIEBEZUGSFLACHE (BESTAND HAUSHALTE)
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Figur 33

Angaben zum Indikator

Datenquelle: Wiiest und Partner im Auftrage des BFE

Link: www.bfe.admin.ch/php/modules/publikationen/stream.php?extlang=de&name=de_290409551.pdf

Bemerkungen: Schédtzung, Definition: die Energiebezugsfliache eines Gebdudes entspricht der Summe aller Geschossfla-
chen fiir deren Nutzung ein Beheizen oder Klimatisieren notwendig ist.

Periodizitat: jahrlich

Aus dem ausgewiesenen Gesamtenergieverbrauch der Haushalte (siehe Figur 32) der letzten
drei Jahre ist kein Trend herauszulesen. Kleinere Schwankungen von Jahr zu Jahr hdangen
u.a. von klimatischen Rahmenbedingungen (z.B. Dauer Heizperiode, Kiihlbedarf im Sommer)
ab. Fakt ist, dass der inldndische Endenergieverbrauch iiber die letzten Jahrzehnte stetig
zugenommen hat. Das gleiche gilt fiir den Bestand der Energiebezugsflichen (siehe Figur
33).
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Minergie

ENERGIEBEZUGSFLACHE DER MINERGIE ZERTIFIZIERTEN WOHNBAUTEN
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Figur 34

Angaben zum Indikator

Datenquelle: MINERGIE®

Link: www.minergie.ch

Bemerkungen: Vollerhebung, Definition: die Energiebezugsfliche (EBF) eines Gebdudes entspricht der Summe aller
Geschossflachen fiir deren Nutzung ein Beheizen oder Klimatisieren notwendig ist. *Fiir 2007 liegen erst Schatzungen
vor.

Periodizitat: jahrlich

Der Minergie-Standard, der fiir energieeffiziente Gebdude steht, hat sich in den letzten Jah-
ren gemessen an den so erstellten Energiebezugsflachen mehr als verdoppelt. Der Anteil
von Minergie am Total aller Gebdude nimmt zwar jahrlich stark zu, liegt aber erst bei rund
einem Prozent aller Energiebezugsflichen (siehe Figur 34).

Der Minergie-Standard ist vor allem bei Neubauten populdr. Bei Sanierungen bleibt er
praktisch unbedeutend. Neben dem regularen Minergie-Standard gibt es den noch energie-
sparsameren Minergie-P-Standard, der 2007 aber erst 1.7 Prozent der Minergie-Flichen aus-
machte, sowie den Minergie-Eco-Standard, der zusdtzlich zu den energetischen ckologische
und gesundheitliche Anforderungen erfiillt. Der Anteil von Minergie-Eco an allen Minergie-

Flachen betrug 2007 erst rund ein Prozent.
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Baumaterialien

UMSATZANTEIL OKOLOGISCHER FARBEN UND LACKE VON COOP UND MIGROS
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Figur 35

Angaben zum Indikator

Datenquelle: Coop/Migros

Link: www.coop.ch / www.migros.ch

Bemerkungen: Teilerhebung (Coop und Migros). Umsatzanteil ist bemessen am Gesamtumsatz der beiden Detailhandler
in den Bereichen Farben und Lacke. Beriicksichtigt sind deklarierte Produkte mit dem Blauen Engel (Migros) und dem
Label Oecoplan (Coop).

Periodizitdt: jahrlich

Fiir viele Baumaterialien gibt es zunehmend umweltfreundliche und gesiindere Alterna-
tiven. Beispielsweise gewinnen 6kologische Farben und Lacke laufend an Bedeutung und
liegen bei Coop und Migros (gemessen an ihrem Umsatz mit Farben und Lacken) bei beinahe
zehn Prozent (siehe Figur 35). Fiir die Jahre 2007 und 2008 ist schweizweit eine deutliche
Zunahme beim Umsatz mit 6kologischen Farben und Lacken zu erwarten. Denn erstens ist
bei verschiedenen Produkten von Coop und Migros die Zertifizierung nach den Richtlinien
des Blauen Engels in Gang, die es danach erlaubt, das Label auf den Produkten zu fiihren.
Zweitens hat Jumbo im Jahr 2007 das Angebot an Farben und Lacken mit dem Blauen Engel

massiv auf iiber 450 Artikel ausgebaut.
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Heizen

ANZAHL VERKAUFTER WARMEPUMPEN
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Figur 36

Angaben zum Indikator

Datenquelle: Fordergemeinschaft Warmepumpen Schweiz 2007
Link: www.fws.ch/zahlen_04.html

Bemerkungen: Vollerhebung

Periodizitdt: jahrlich

Der Heizdlverbrauch der Haushalte ist in den letzten Jahren etwa konstant geblieben (siehe
Figur 32). Warmepumpen als umweltfreundliche Alternative zu Ol- und Gasheizungen finden
in der Schweiz allerdings immer mehr Absatz, und zwar vor allem bei Neubauten (siehe
Figur 36).

Das Nutzverhalten der BewohnerInnen spielt fiir den Heizbedarf natiirlich eine wesent-
liche Rolle. Zentrale Themen sind die gewdhlte Zimmertemperatur sowie das Liiftverhalten
wahrend der Heizperiode. Gemdss der Umfrage von CCRS/WWEF/ZKB sind bei 24 Prozent der
Bevolkerung die Wohnrdume im Winter so stark beheizt, dass es reicht, ein T-Shirt zu tra-
gen. Nur knapp die Hélfte (45 Prozent) von denen, in deren Wohnraum die Heizung in der

Nacht nicht automatisch abgeschaltet wird, gibt an, nachts die Heizung herunter zu dre-
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hen. Beim Liiftverhalten zeigt sich, dass rund Dreiviertel der Bevolkerung ihre Wohnraume

auf energetisch sinnvolle Weise liiftet: sie schaffen fiir kurze Zeit Durchzug (76 Prozent).

Strom

GESAMTHAFT INSTALLIERTE PHOTOVOLTAIK-FLACHE
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Figur 37

Angaben zum Indikator

Datenquelle: Markterhebung Sonnenenergie 2006 BFE

Link: www.swissolar.ch/fileadmin/x_lib/s_500/Medienmitteilungen/Solarenergie_Markterhebung_2006.pdf
Bemerkungen: Vollerhebung, in Kilowatt-Peak (Spitzenleistung) gemessen

Periodizitdt: jahrlich
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VERKAUF VON OKOSTROM (NATUREMADE STAR)
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Figur 38

Angaben zum Indikator

Datenquelle: Verein fiir umweltgerechte Elektrizitat

Link: www.naturemade.ch

Bemerkungen: Vollerhebung, *Fiir 2007 liegt erst eine Schatzung vor.
Periodizitdt: jahrlich

Der gesamte Elektrizitdatsverbrauch der Haushalte hat wahrend den letzten drei Jahren
leicht zugenommen (siehe Figur 32). Was die Stromquelle angeht, nimmt die Verbreitung
von Photovoltaik-Anlagen und Okostrom zu (siehe Figur 37 und Figur 38). Der Anteil Oko-
strom am gesamten Stromverbrauch nimmt zwar laufend zu, bleibt allerdings vernachldssig-
bar klein: 2006 betrug er 0.37% (Okostrom als Anteil Elektrizititsverbrauch aller Verbrau-
chertypen). Der totale Elektrizitdtsverbrauch der Haushalte hangt wesentlich vom Nutzver-
halten der BewohnerInnen ab. Zentrale Themen wie Haushaltsgerdte und Beleuchtung wer-

den im nachfolgenden Kapitel Haushalt detailliert besprochen.
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Wasser

WASSERVERBRAUCH DER HAUSHALTE IN LITER PRO EINWOHNER/IN UND TAG
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Figur 39

Angaben zum Indikator

Datenquelle: Bundesamt fiir Umwelt

Link: www.bfs.admin.ch/bfs/portal/de/index/themen/21/02/ind7.indicator.72001.720.
Bemerkungen: Vollerhebung

Periodizitdt: jahrlich
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HAUFIGKEIT BADEN BZW. DUSCHEN

% Wie haufig nehmen Sie ein Bad oder Duschen Sie?
100 +
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60 - 81

40 -

0,

Vollbad Duschen

B tiglich ™1 bis mehrmals pro Woche weniger als 1 mal pro Woche

Figur 40 Quelle: CCRS/WWF/ZKB Umfrage 2007

Der Wasserverbrauch pro Kopf ist tendenziell am Sinken (siehe Figur 39). Aus 6kologischer
Sicht ist allerdings weniger der Wasserverbrauch insgesamt als vielmehr der Warmwasser-
verbrauch relevant. Weil beim Duschen in der Regel weniger Wasser verbraucht wird, gilt
Duschen als okologisch sinnvollere Alternative zu einem Vollbad. Aus dieser Sicht ist es
erfreulich, dass gemdss der Umfrage rund 80 Prozent der Befragten seltener als einmal pro
Woche ein Vollbad nehmen (siehe Figur 40).
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7.4. WIE IST DIE GESAMTBILANZ?

BEURTEILUNG DES KONSUMBEREICHS GEBAUDE

Indikator Bewegen wir uns in die
richtige Richtung?

Menge

Gesamtenergieverbrauch Haushalte

Energiebezugsflache

Heizélverbrauch

Elektrizitatsverbrauch Haushalte

Wasserverbrauch

Qualitat

Minergie-Gebdude

Okologische Farben und Lacke

Warmepumpen

Photovoltaik

Okostrom

OO0 OGO

Tabelle 4 Gesamtbeurteilung des Konsumbereichs Gebdude

Erfreulich ist, dass KonsumentInnen dort, wo es Wahlmdglichkeiten gibt, immer haufiger
auf okologische Qualitdt achten. So nehmen die Grosse der nach dem Minergie-Standard
gebauten Flichen und die Zahl der verkauften okologischen Farben und Lacke zu. Beim
Heizen wird immer hdufiger auf Warmepumpen gesetzt und beim Strom nehmen die Grosse
der installierten Photovoltaik-Flichen und die Menge des abonnierten Okostroms zu.

Die Entwicklung bei der konsumierten Gesamtmenge im Bereich Gebdude ist hingegen,
abgesehen vom Wasserverbrauch, wenig erfreulich. Weder der Gesamtenergie-, noch der
Heizol- oder der Elektrizitdtsverbrauch der Haushalte haben sich verringert und die gesamte

Energiebezugsflache ist weiter gestiegen.
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8. HAUSHALT
8.1. WORUM GEHT ES?

Die Produktpalette, welche in einem Haushalt gebraucht wird, ist dusserst breit. Ein Haus-
halt umfasst so vielfdltige Produkte wie Einrichtungsgegenstdande, Geschirr, Haushaltgerate,
elektronische Gerdte, Hygieneartikel oder Haushalttextilien. Rund die Halfte der Umweltbe-
lastungen im Konsumbereich Haushalt werden durch die elektronischen Haushaltsgerdte

verursacht (siehe Figur 41).

UMWELTBELASTUNGEN IM KONSUMBEREICH HAUSHALT

Haushaltgerate; 4.2%

8.3%

7

Andere Konsumgiiter; 4.1%

Figur 41 Quelle: ecointesys 2007

Entsprechend der grossen Produktevielfalt sind auch die 6kologischen und sozialen Belas-
tungen der Produkte und die Optimierungsmoglichkeiten sehr unterschiedlich. Gemeinhin
wird unterschieden zwischen aktiven Produkten, die fiir den Betrieb Strom bendtigen, und
passiven Produkten wie beispielsweise Einrichtungsgegenstinde oder Verbrauchsgiiter. Zu
den aktiven Produkten gehoren beispielsweise Kiihlgerdte, Waschmaschinen, Lampen,
Haushaltkleingerdte, Biiro- und Unterhaltungselektronik. Diese Produkte sind in nicht un-
erheblichem Mass dafiir verantwortlich, dass der Stromverbrauch der Haushalte seit Jahren
kontinuierlich ansteigt. Denn immer mehr Haushalte verfiigen iiber eine Vielzahl an elekt-

ronischen Gerdten, die vielfach auch rund um die Uhr im Einsatz sind. Mittlerweile macht
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der Stromverbrauch 24.5 Prozent des Endenergieverbrauchs der Haushalte aus (BFE 2007).

Dieser teilt sich folgendermassen auf:

STROMVERBRAUCH DER HAUSHALTE NACH ANWENDUNGEN 2005

9%

/ Kochen und Backen
[11% Kiihlschrank
Gefrieren
Geschirrspliler
B Waschmaschine
8% Trocknen
Beleuchtung
B Unterhaltungselektronik
‘4% PC und Drucker
{ibrige Elektrogerate im Haushalt
M iibrige hausspezifische elektrische Anlagen

11%—"

4% 6%

Lsn

6% \
14%

Figur 42 Quelle: Verband Schweizerischer Elektrizitdtsunternehmen Die Zahlen beruhen auf einer Erhebung des Jahres
2005. 1200 Haushalte wurden befragt. Die Hochrechnung ergibt einen totalen Strombedarf der schweizerischen Haushal-
te im Jahr 2005 von rund 13’000 GWh. Nicht beriicksichtigt sind Haushalte mit Elektroheizungen und Warmepumpen.

Anders verhilt es sich bei den passiven Produkten wie den Einrichtungsgegenstanden und
den Verbrauchsgegenstanden wie Papier oder Hygieneartikel. Hier entsteht der wesentliche
Teil der Umwelt- und Sozialbelastungen nicht im Gebrauch, sondern in der Herstellung der

Produkte, also beispielsweise in der Forstwirtschaft oder in der Papierherstellung.
8.2. WAS KONNEN WIR TUN?

Aktive Produkte

Die Reduktion des Stromverbrauchs ist das wichtigste Ziel, um die Umweltbelastungen der
Haushalte zu minimieren (siehe Figur 43). Den KonsumentInnen stehen vielfdltige Moglich-
keiten zur Verfiigung, um dieses Ziel ohne jeglichen Verzicht auf Komfort zu erreichen. Die
Handlungsoptionen betreffen zum einen die Wahl von energieeffizienten Geraten, zum an-

deren eine mdglichst effiziente Nutzung dieser Gerdte.
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> Energieeffiziente Haushaltsgerdte: Die Wahl eines Produktes, welches sich durch einen
geringen Energieverbrauch auszeichnet, ist eines der effizientesten Mittel, um negative
Umweltwirkungen zu vermindern. Der Energieverbrauch und weitere Gerdteeigenschaften
werden in der Schweiz fiir verschiedene Haushaltgerdte (Kiihl- und Gefriergerate, Wasch-
maschinen, Tumbler, Geschirrspiiler, etc.) mit der energieEtikette deklariert (Effizienzklas-
sen A bis G) (siehe Figur 44 fiir Waschmaschinen und Tumbler und Figur 46 fiir Kiihlgera-
te). Beispielsweise verbraucht ein Kiihlschrank der Effizienzklasse A+ nur gut halb so viel
Strom wie ein Gerdt der Klasse C (Kédnzig/Jolliet 2006).
Bei anderen Elektronikgerdten wie beispielsweise Biiroelektronik (Computern oder Dru-
ckern) fehlt jedoch grosstenteils eine energieEtikette. Hier bietet das Label ,Blauer Engel”
eine Hilfestellung. Im Bereich der Unterhaltungselektronik fehlen jedoch nach wie vor

aussagekraftige, hochstehende Labels.

v

Energieeffiziente Beleuchtung: Auch Leuchtmittel sind mit der energieEtikette (Effi-
zienzklassen A bis G) deklariert. Energiesparlampen, also Lampen der Effizienzklassen A
und B, sind zwar mit hoheren Anschaffungskosten verbunden, bieten aber aufgrund ihrer
langen Lebensdauer und den tieferen Energiekosten mittelfristig 6kologische und finan-

zielle Vorteile (siehe Figur 48).

v

Energieeffizientes Waschverhalten: Bei Waschmaschinen ist der Unterschied im Strom-
verbrauch von Gerdten der Effizienzklasse A und C weniger ausgepragt als bei Kiihlschran-
ken. Hier spielt deshalb auch die Gebrauchsphase eine wichtige Rolle. Je tiefer die Tempe-
ratur und je kiirzer das gewdhlte Programm, desto grosser sind die Energie- und Kosten-
einsparungen. Auch die Anzahl der Waschgdnge hat einen entscheidenden Einfluss auf
den Energieverbrauch. Da das Gewicht der Wasche nur einen geringen Einfluss auf den
Energieverbrauch hat, empfiehlt es sich, die Trommel bei jedem Waschgang moglichst gut
zu fiillen. Wer seine Wasche an der Luft trocknet und keinen Tumbler benutzt, leistet ei-

nen weiteren okologischen Beitrag (siehe Figur 45).

v

Reduktion der Standby-Verluste: Zahlreiche elektronische Gerdte verbrauchen wahrend
ihrer langen Standby-Phase mehr Energie als wahrend der eigentlichen Nutzung. Aufgrund
des Trends nach mehr Komfortfunktionen (z.B. Zustandsanzeige, Zeitschaltung oder Pro-
grammwahl) nimmt die Anzahl Gerdte mit hohem Standby-Verbrauch zu und dadurch auch
der Stromverbrauch durch den Standby-Modus. Deshalb ist es wichtig, elektronische Gera-
te (zum Beispiel TV, Kaffeemaschinen, Stereoanlagen) konsequent auszuschalten (d.h.

Stecker raus ziehen), wenn sie nicht im Gebrauch sind. Hilfreich und wirkungsvoll sind
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hierfiir schaltbare Steckerleisten, die eines oder mehrere Gerate manuell oder automatisch

vom Standby-Modus trennen (siehe Figur 47).

Passive Produkte

Der entscheidende dkologische Beitrag bei Produkten, die im Gebrauch keine Energie beno-

tigen, betrifft die Materialwahl. Okologisch vorteilhaft sind Materialien aus nachwachsen-

den Rohstoffen und Materialien, die lange haltbar, recyclierbar oder unschadlich zu entsor-
gen sind.

» Produkte mit hohen 6kologischen Standards (z.B. Blauer Engel): Wer als KonsumentIn
auf das Label ,Blauer Engel” achtet, entscheidet sich fiir Produkte, welche in ihrer ganz-
heitlichen Betrachtung - in Herstellung, Gebrauch, Lebensdauer und Entsorgung - hohen
okologischen und sozialen Standards entsprechen.

> FSC- und Recycling-Produkte: Pro Minute verschwinden global etwa 40 Fussballfelder
Wald (ESC Schweiz 2007). Dies hat weit reichende 6kologische Folgen fiir die lokale Umge-
bung aber auch fiir das globale Umweltgleichgewicht. Weiter sind auch die sozialen Folgen
der Waldbewirtschaftung von grosser Bedeutung. Beim Kauf von Mobeln, Holzgerdten, a-
ber auch bei Druck- oder Toilettenpapier ist deshalb auf das FSC-Label zu achten. FSC ga-
rantiert, dass das Holz aus nachhaltiger Waldnutzung stammt und die Interessen der vom
Holzschlag betroffenen Bevilkerung gewahrt bleiben (siehe Figur 49, Figur 50 und Figur
51). Beim Druck- oder Toilettenpapier spielt das Recycling-Papier eine wichtige Rolle, da
es liberwiegend aus wiederverwertetem Altpapier besteht. Damit wird nicht nur Holz ein-
gespart, sondern auch rund dreimal weniger Energie und Wasser zur Herstellung ver-
braucht (Urwaldfreundlich 2005).
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8.3. WO STEHEN WIR?

Stromverbrauch

STROMVERBRAUCH DER HAUSHALTE

TJ
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Figur 43

Angaben zum Indikator

Datenquelle: Gesamtenergiestatistik BFE 2007

Link: www.bfs.admin.ch/bfs/portal/de/index/themen/08/02/blank/key/verbrauch/verbrauchgruppen.html
Bemerkung: Vollerhebung.

Periodizitat: jahrlich
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Energieeffiziente Waschmaschinen und Tumbler

ANTEIL VERKAUFTER A-KLASSE-WASCHMASCHINEN UND A-KLASSE TUMBLER

%

100

80 +

60 -

40

0,

2004 2005 2006
B A-Klasse Waschmaschinen A-Klasse Tumbler

Figur 44
Datenquelle: Fachverband Elektroapparate fiir Hauhalt und Gewerbe Schweiz (FEA)
Link: www.fea.ch

Bemerkung: Anteil bezieht sich auf die abgesetzte Menge (Anzahl) Waschmaschinen bzw. Tumbler in der Schweiz.
Periodizitdt: jahrlich
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Energieeffizientes Waschverhalten

TROCKNEN DER WASCHE

Wie trocknen Sie Ihre Wasche normalerweise (Mehrfachnennungen moglich)?
%

60

50 A

40 1

30 +

20 +

10 A

draussen oder in der Wohnung Tumbler spez.
Trocknungsraum/Waschkiiche

Figur 45 Quelle: CCRS/WWF/ZKB Umfrage 2007

Die Bedeutung effizienter Waschmaschinen und Tumbler hat in den letzten Jahren weiter
zugenommen (siehe Figur 44). Seit kurzem sind auch Waschmaschinen der Effizienzklasse
A+/A/A auf dem Markt, welche sich durch eine deutlich hohere Energieeffizienz auszeich-
nen.’

Der Energieverbrauch kann aber nicht nur durch die Wahl eines effizienten Gerdts fiirs
Waschen und Trocknen, sondern auch durch ein entsprechendes Verhalten reduziert wer-
den. Die CCRS/WWE/ZKB Umfrage zeigt, dass nur 9 Prozent der Bevolkerung wochentlich
oder hdufiger das dusserst energieintensive Programm Kochwdasche (95°C) wahlen. Am hau-
figsten wird Wasche mit 40 Grad gewaschen: Fast zwei Drittel der Befragten geben an, am

hdufigsten mit 40 Grad zu waschen (65 Prozent).

5 Waschmaschinen bekommen drei Bewertungen, namlich fiir Energieeffizienz, Reinigungskraft und Schleuderwirkung. Es
ist deshalb auf ein ,Triple A“ (AAA) bzw. auf A+/A/A zu achten.
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Was das Trocknen der Wasche betrifft, zeichnet sich aus dkologischer Sicht eher ein ne-
gativer Trend ab. Zwar wahlen gemdss der Umfrage 72 Prozent der Bevolkerung eine um-
weltfreundliche Art die Wasche zu trocknen: 41 Prozent trocknen die Wasche draussen oder
in der Wohnung und 31 Prozent hdngen sie im Trocknungsraum oder in der Waschkiiche
auf. Und nur gut ein Viertel (28 Prozent) gibt an, einen Tumbler zu verwenden. Da aber die
Verkaufszahlen bei Tumblern stark ansteigen (FEA 2007), ist davon auszugehen, dass die
Wésche immer hdufiger getumblert wird und der Stromverbrauch trotz effizienter Gerdte

weiter ansteigt.

Energieeffiziente Kiihlgerdte

ABSATZANTEIL VERKAUFTER A++ UND A+ KUHLGERATE
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1
I 3 |

Kiihlschranke Gefrierschranke Kiihlschranke Gefrierschranke Kiihlschranke | Gefrierschranke

2004 2005 2006

M Absatzanteil A+ W Absatzanteil A++ M Absatzanteil A+ Absatzanteil A++

Figur 46

Angaben zum Indikator

Datenquelle: Fachverband Elektroapparate fiir Hauhalt und Gewerbe Schweiz (FEA)

Link: www.fea.ch

Bemerkung: Die Absatzanteile beziehen sich auf die Menge (Anzahl) verkaufter Kiihlschrédnke bzw. Gefriergerdte in der
Schweiz.

Periodizitat: jahrlich

Kiihlgerdte sind taglich wahrend 24 Stunden in Betrieb und verbrauchen somit rund um die
Uhr Strom. Gerade hier unterscheidet sich der Energieverbrauch von effizienten und ineffi-

zienten Geriten erheblich. Uber die letzten drei Jahre ist ein klarer Trend in Richtung ener-
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gieeffizienter Kiihlgerdte ersichtlich. Heute weisen 50 Prozent der verkauften Kiihlschranke
und 34 Prozent der verkauften Gefrierschranke die Effizienzklasse A+ auf. Auch der Anteil

der hocheffizienten A++ Gerdte nahm in den letzten drei Jahren zu (siehe Figur 46).

Reduktion der Standby-Verluste

ANZAHL VERKAUFTER SCHALTBARER ECOMAN STECKERLEISTEN

Stiickzahl
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Figur 47

Angaben zum Indikator
Datenquelle: ECOMAN
Link: www.ecoman.org
Bemerkung: Vollerhebung
Periodizitat: jahrlich

Eine durchschnittliche Schweizer Familie verbraucht rund % des Stroms fiir den Standby-
Betrieb ihrer elektronischen Gerdte (S.A.F.E. 2007). Um den Stromverbrauch wahrend der
Standby-Phase zu minimieren, konnen schaltbare Steckerleisten zwischen geschaltet wer-
den, welche die Gerate vom Standby-Modus trennen (z.B. ECOMAN). Die Verkaufszahlen der
ECOMAN-Produkte sind in den letzten drei Jahren markant gestiegen und haben sich beina-
he vervierfacht (siehe Figur 47). Die Umfrageresultate zeigen, dass bei der Reduktion von
Standby-Verlusten noch ein grosses Optimierungspotenzial besteht. Im Schnitt sind rund 46
Prozent aller Gerdte an eine schaltbare Steckerleiste montiert und rund ein Viertel der Be-

volkerung (27 Prozent) verbraucht nach eigenen Angaben unnotig Strom durch die Stand-
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by-Funktion am Fernseher. 70 Prozent schalten den Fernseher direkt am Gerat bzw. an der
Steckerleiste aus und erst drei Prozent haben ein spezielles Gerat installiert, welches beim

Abschalten die Stromzufuhr unterbricht.

Energieeffiziente Beleuchtung

ABSATZANTEIL VERKAUFTER LEUCHTMITTEL DER ENERGIEEFFIZIENZKLASSE

%
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10 ~

2004* 2005 2006

Figur 48

Angaben zum Indikator

Datenquelle: Schweizerische Lichtgesellschaft

Link: www.slg.ch

Bemerkung: Vollerhebung. Zu der Effizienzklasse A gehdren Energiesparlampen und Fluoreszenzlampen. Erhebungen aus
dem Jahr 2004* sind nicht mit 2005/2006 vergleichbar, da eine andere Erhebungsmethode verwendet wurde. Beriick-
sichtigt sind Produkte von Philips Lighting AG, OSRAM AG, GE Lighting GmbH, Coop und Migros.

Periodizitdt: jahrlich

Jedes Jahr werden in der Schweiz 50 Millionen neue Lampen angeschafft (topten 2007).
Drei Viertel davon sind ineffiziente Glithlampen und Halogengliihlampen (Effizienzklassen C
bis G), ein Viertel Fluoreszenzrdhren und Energiesparlampen (Effizienzklassen A und B). Die
Lichtausbeute von Lampen der Effizienzklasse A ist mehr als viermal hoher als bei konven-
tionellen Lampen. Auch ist die Lebensdauer von Energiesparlampen acht- bis zehnmal hoher
als die einer herkommlichen Glithbirne. Dennoch ist der Verkaufsanteil der A-Klasse Lampen
mit knapp 20 Prozent relativ gering und ist im Vergleich zum Vorjahr auch nur wenig ge-
stiegen (siehe Figur 48). Die Umfrage zeigt, dass Energiesparlampen mehrheitlich punktuell

eingesetzt werden. Gut 34 der Bevolkerung verwenden mindestens einige Energiesparlampen
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in ihrem Haushalt (77 Prozent). Bei knapp einem Viertel werden iiberwiegend Energiespar-
lampen verwendet (23 Prozent).

Was das Nutzungsverhalten betrifft, zeigt sich, dass eine grosse Mehrheit das Licht im-
mer oder oft ausschaltet, wenn sie das Zimmer fiir kurze Zeit verldsst (85 Prozent). Interes-
sant ist, dass zwischen der Verwendung von Energiesparlampen und dem Abschalten des
Lichts beim Verlassen eines Zimmers ein signifikanter Zusammenhang besteht: Je grosser
der Anteil an Energiesparlampen im Haushalt, desto grosser die Wahrscheinlichkeit, dass
das Licht beim Verlassen des Zimmers ausgeschaltet wird. Es ist somit davon auszugehen,
dass vor allem Bevdlkerungsteile, die generell fiir Stromfragen sensibilisiert sind, Sparlam-

pen kaufen und auch ihr Nutzverhalten entsprechend anpassen.

FSC- und Recycling-Produkte

UMSATZANTEIL VON FSC-PRODUKTEN DER WWF WOOD GROUP

Mio. CHF
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50 4
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Figur 49

Angaben zum Indikator
Datenquelle: WWF Wood Group
Link: www.wwfwoodgroup.ch/html/
Bemerkung: Vollerhebung.
Periodizitdt: jahrlich
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UMSATZANTEIL VON FSC- UND RECYCLING-PAPIER BEI HAUSHALTS- UND HYGIENEPAPIER
VON COOP UND MIGROS

%
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Figur 50

Angaben zum Indikator

Datenquelle: Coop/Migros

Link: www.migros.ch/ www.coop.ch

Bemerkung: Teilerhebung (Coop und Migros). Bei Coop ist das Label Oecoplan (Recycling Papier) beriicksichtigt. Bei
Migros beziehen sich die Angaben auf Produkte aus 100 Prozent Recyling Papier, aus einem Recycling Mix oder aus FSC-
Papier.

Periodizitdt: jahrlich
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FSC- UND RECYCLING-PAPIER BEI TOILETTEN- UND DRUCKPAPIER

Benutzen Sie im Haushalt bei folgenden Produkten normalerweise Recyclingpapier?

100 -

80 39

54

60 -

40 ~

20 A

Toilettenpapier Druckerpapier

M Recyclingpapier M FSC-Papier " normales Papier

Figur 51 Quelle: CCRS/WWF/ZKB Umfrage 2007

Bei Produkten aus Holz und Papier zielen 6kologische Optimierungen zum einen wie in allen
anderen Konsumbereichen auf eine Reduktion der Menge, zum anderen auf den Einsatz von
Produkten aus nachhaltiger Forstwirtschaft (FSC) sowie beim Papier auf den Einsatz von
Recyclingpapier. Der genaue Anteil von FSC- und Recyclingprodukten kann aufgrund des
breiten Einsatzbereichs nicht ermittelt werden. Einen Anhaltspunkt geben Umsatze bzw.
Umsatzanteile der WWF Wood Group bzw. diejenigen von ausgewdhlten Detailhdndlern
(Coop und Migros).

Die WWF Wood Group ist eine Plattform, welcher zur Zeit 18 Firmen angehoren, die ihre
okologischen Leistungen in den Bereichen Wald, Holz und FSC-Zertifizierung gemeinsam mit
dem WWF diskutieren und kommunizieren. Der Umsatz der Gruppe mit FSC-Produkten
(Holzmdbel, Holzwerkstoffe, Papierprodukte etc.) ist in den letzten drei Jahren markant
gestiegen (siehe Figur 49). Auch bei den Detailhdndlern Coop und Migros ist der Umsatzan-
teil von Haushalts- und Hygienepapier aus Recyclingpapier bzw. aus nachhaltiger Waldwirt-
schaft massiv gestiegen (siehe Figur 50).

Recyclingpapier hat mittlerweile einen hohen Stellenwert erlangt, wobei sich dieses

beim Hygienepapier (z.B. Toilettenpapier) starker durchgesetzt hat als beim Druckerpapier
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(siehe Figur 51). Eine Mehrheit (50 Prozent) gibt an, in der Regel Toilettenpapier aus Recyc-
lingpapier zu verwenden. Beim Druckerpapier sind dies nur 31 Prozent. Der Anteil FSC-
Papier ist dafiir beim Druckerpapier etwas hoher: 15 Prozent der Bevolkerung verwendet
ESC-Papier, wenn sie privat etwas ausdruckt. FSC-Toilettenpapier verwenden in der Regel

nur zehn Prozent der KonsumentInnen.

8.4. WIE IST DIE GESAMTBILANZ?

BEURTEILUNG DES KONSUMBEREICHS HAUSHALT

Indikator Bewegen wir uns in die
richtige Richtung?

Menge

Elektrizitatsverbrauch Haushalte

Qualitdt

Energieeffiziente Waschmaschinen und Tumbler

Energieeffiziente Kiihlgerdte

Schaltbare Steckerleisten

Energieeffiziente Beleuchtung: Stromsparlampen

CO000 ®

FSC- und Recycling-Produkte

Tabelle 5 Gesamtbeurteilung des Konsumbereichs Haushalt

Alle ausgewdhlten Qualitatsindikatoren im Konsumbereich Haushalt zeigen iiber die letzten
Jahre eine positive Entwicklung. Erfreulich sind insbesondere die Entwicklungen im Bereich
der effizienten Haushaltgerdte und der Beleuchtung wie auch der vermehrte Einsatz von
schaltbaren Steckerleisten. Allerdings muss dieses positive Bild relativiert werden. Gerade in
den privaten Haushalten hat der Stromverbrauch in den letzten Jahren weiter zugenommen
(siehe Figur 43), was zeigt, dass trotz effizienterer Gerdte noch keine Trendwende absehbar
ist. Griinde dafiir sind vielfdltig. Nach wie vor wachst die Anzahl an elektronischen Gerdten
pro Haushalt (vor allem Unterhaltungs- und Biiroelektronik) und vielfach zeichnen sich
diese noch nicht durch hohe Energieeffizienz aus. Zudem ist auch bei der Nutzung der Gera-
te noch kein positiver Trend auszumachen. Die Standby-Verluste nehmen zu, und auch sich

andernde Gewohnheiten wie das vermehrte Tumblern der Wasche erhéhen den Strom-
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verbrauch. Gerade in diesen Bereichen besteht ein grosses Optimierungspotenzial und zwar
ohne, dass Konsumgewohnheiten stark angepasst werden miissen.

Ganz anders prasentiert sich die Situation bei Papier und Holzprodukten. Dank der
Ausweitung der Produktpalette aus Rohstoffen aus nachhaltiger Forstwirtschaft ist davon

auszugehen, dass der Aufwartstrend weitergeht.
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9. BEKLEIDUNG
9.1. WORUM GEHT ES?

Herstellung und Transport von Kleidern und Schuhen verursacht rund drei Prozent der Um-
weltbelastungen des privaten Konsums (siehe Figur 52). Obwohl damit dieser Konsumbe-
reich insgesamt wenig ins Gewicht fallt, sind die Umweltbelastungen vor allem dort, wo

Baumwolle produziert und weiterverarbeitet wird, betrdchtlich.

UMWELTBELASTUNGEN IM KONSUMBEREICH BEKLEIDUNG

Kleider; 2%

Schuhe; 0.3%

Kleidertransporte; 0.4%

Figur 52 Quelle: ecointesys 2007

Zu Buche schlagen insbesondere der hohe Bedarf an Wasser in der Baumwollproduktion, der
Einsatz von umweltschiadigenden Hilfsmitteln und Farbstoffen, die Abwasser- und Abluft-
verschmutzung sowie der hohe Energieverbrauch. Problematisch sind auch die prekdren
Arbeitsbedingungen in der Textil- und Schuhherstellung, die sich vielfach in tiefen Léhnen,
langen Arbeitszeiten, Kinderarbeit und hohen gesundheitlichen Belastungen manifestieren.
Textilien konnen sich auch in der Gebrauchsphase negativ auf die Gesundheit der Menschen
auswirken, zum Beispiel durch ihre chemischen Inhaltsstoffe (oeko-tex 2007). Erheblich

sind die okologischen und sozialen Belastungen vor allem beim Baumwollanbau. Der Anbau
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erfolgt vielfach in Monokulturen, unter massivem Einsatz von Bewdsserung, chemischen

Pflanzenschutz- und Diingemitteln und unter menschenunwiirdigen Bedingungen.

9.2. WAS KONNEN WIR TUN?

KonsumentInnen konnen durch ihr Kaufverhalten auf die Produktionsstrukturen einwirken
und einen Beitrag zu besseren Umwelt- und Sozialbedingungen leisten. Zum einen kénnen
weniger Kleider gekauft und diese entsprechend langer getragen werden. Zum anderen gibt
es eine Vielzahl von Produkten mit Labeln, welche fiir eine umwelt- und/oder sozialvertrag-
liche Baumwollherstellung und -weiterverarbeitung stehen (Textilverband Schweiz 2007).

> Kleiderkonsum: Durch die gezielte Wahl von langlebigen Kleidern bzw. indem Kleider
langer getragen werden, konnen KonsumentInnen den Bedarf an Baumwolle und somit
auch die damit verbundenen negativen Umweltwirkungen reduzieren (siehe Figur 53).

» Bio- und Oko-Textilien: Baumwolltextilien, welche mit einem Bio- oder Okolabel gekenn-
zeichnet sind, garantieren 6kologische Optimierungen auf allen Produktionsstufen - von
der Rohstoffgewinnung bis zum fertigen Produkt. Die entsprechenden Vorschriften verbie-
ten zum Beispiel den Einsatz von umweltgefdhrdenden oder allergenen Stoffen und ver-
langen eine Optimierung des Energie- und Wasserverbrauchs (siehe Figur 55).

> Fair-Trade-Textilien: Fair-Trade-Labels bzw. anerkannte Sozial-Labels garantieren dafiir,
dass die Arbeits- und Lebensbedingungen der ArbeiterInnen und deren Familien nachhal-
tig gefordert werden, Aus- und Weiterbildungen fiir Erwachsene ermdglicht oder alternati-
ve Einkommensmoglichkeiten geschaffen werden. Bei diesen Labeln wird vielfach auch auf

ein umweltvertrdgliches Produktionsverfahren geachtet (siehe Figur 56).
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9.3. WO STEHEN WIR?

Kleiderkonsum

BAUMWOLLABSATZ

Tonnen
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Figur 53

Angaben zum Indikator

Datenquelle: Eidgendssische Zollverwaltung (EZV) Aussenhandelsstatistik 2005-2008.

Link: http://www.ezv.admin.ch/themen/00504/index.html?lang=de

Bemerkung: Vollerhebung, Baumwollabsatz enthélt: Rohbaumwolle, Garne und Garnmischungen, Gewebe, Textilien und
Bekleidung.

Periodizitat: jahrlich

In den letzten vier Jahren hat die Nachfrage nach Baumwolle und Baumwollstoffen in der
Schweiz deutlich zugenommen. Es ist davon auszugehen, dass die anhaltend gute Konjunk-
tur die Detailhandelsumsadtze gerade im Bereich von Bekleidung und Mode steigen ldsst
(siehe Figur 53). Die CCRS/WWE/ZKB Umfrage zeigt, dass 24 Prozent der Bevdlkerung min-
destens einmal pro Monat Kleider kauft, wahrend 76 Prozent der Bevolkerung angibt, nur
alle paar Monate Kleider einzukaufen. Die grosse Mehrheit der Bevolkerung (92 Prozent)

gibt an, Kleidungsstiicke im Schnitt mindestens zwei bis drei Jahre zu tragen.
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Bio- und Oko-Textilien

BEDEUTUNG VERSCHIEDENER KRITERIEN BEIM KAUFENTSCHEID

o Wie wichtig sind Ihnen folgende Kriterien, wenn Sie Kleider kaufen?
0

100

5 I
80
37
60 -
40 +
20 A
0 -
Qua\:\"ﬁ" N\Ode

M sehr wichtig M eher wichtig I eher unwichtig M liberhaupt nicht wichtig

Figur 54 Quelle: CCRS/WWF/ZKB Umfrage 2007
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UMSATZ VON TEXTILIEN UND KLEIDERN AUS BIOBAUMWOLLE
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Figur 55
Angaben zum Indikator
Datenquelle: Schatzung WWF
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Fair-Trade-Textilien

ABSATZANTEIL FAIR-TRADE-BAUMWOLLE
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Figur 56

Angaben zum Indikator

Datenquelle: Max Havelaar 2007/ Eidgendssische Zollverwaltung 2007

Link: www.maxhavelaar.ch, http://www.ezv.admin.ch/themen/00504/index.html?lang=de

Bemerkung: Vollerhebung. Die Lancierung der Max Havelaar Textilien fand erst im Frithling 2005 statt. Max Havelaar
Fair-Trade- Baumwolle wird an Caritas, Helvetas, La Redoute, Le Shop, Lehner Versand, Manor, Migros, Switcher und
Textilfachgeschafte vertrieben. Der Absatzanteil bezieht sich auf die gesamte in der Schweiz abgesetzte Menge an
Baumwolle in Tonnen (Rohbaumwolle, Garne und Garnmischungen, Gewebe, Textilien und Bekleidung)

Periodizitat: jahrlich

KonsumentInnen bewerten bei Kleidern die Qualitdt und den Preis viel hoher als soziale
oder okologische Kriterien: Mehr als ein Drittel aller KonsumentInnen beurteilt die Qualitdt
und den Preis als sehr wichtig, nur gut ein Zehntel der KonsumentInnen findet Umweltver-
traglichkeit und Produktionsort sehr wichtig. Der Umweltvertraglichkeit wiederum wird eine
grossere Bedeutung zugemessen als dem Produktionsort (siehe Figur 54). Trotz der noch
geringen Bedeutung von 6kologisch und sozial hergestellten Textilien ist diesbeziiglich ein
positiver Trend festzustellen. Positiv ist die Entwicklung des Umsatzes mit Kleidern und
Textilien aus Biobaumwolle auch wenn deren Umsatz gemessen am Gesamtumsatz von Klei-
dern und Textilien in der Schweiz bei nur rund 1.5 Prozent liegt (Textilverband Schweiz
2008). Coop bietet beispielsweise unter dem Label Naturaline Baumwollprodukte an, die aus
biologisch produzierter Baumwolle hergestellt sind, aus fairem Handel stammen und auch in

der Verarbeitung hohe dkologische und soziale Anforderungen erfiillen. Migros bietet zum
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einen Biobaumwollprodukte und zum anderen unter dem Label Eco Textilien an, die in der
Verarbeitung hohe dkologische und soziale Anforderungen erfiillen. Noch unbedeutend sind
Fair-Trade-Baumwollprodukte von Max Havelaar, die erst seit 2005 auf dem Markt sind (sie-
he Figur 56).

Die Bedeutung von 6kologisch und sozial vertraglich produzierten Textilien ist je nach
Verwendungszweck unterschiedlich gross. Wahrend 6kologische und sozial vertrdglich her-
gestellte Textilien beispielsweise bei Bettwadsche, Haushalttextilien und Kinderkleidern
schon heute relativ gut vertreten sind, haben diese im Bereich Mode nach wie vor einen
schweren Stand. Doch auch bei spezialisierten Textilhdndlern ist langsam eine Entwicklung
hin zu modischen Baumwollprodukten aus dkologisch- und/oder sozialvertraglichem Anbau

erkennbar.

9.4. WIE IST DIE GESAMTBILANZ?

BEURTEILUNG DES KONSUMBEREICHS BEKLEIDUNG

Indikator Bewegen wir uns in die
richtige Richtung?

Menge

Kleiderkonsum: Baumwollabsatz

Qualitdt

Bio- und Okotextilien: Bekleidung aus Biobaumwolle

00 ®

Fair-Trade-Textilien: Fair-Trade-Baumwolle

Tabelle 6 Gesamtbeurteilung des Konsumbereichs Bekleidung

Die Menge der abgesetzten Baumwolle hat in den letzten Jahren zugenommen, was aus
okologischer Sicht negativ zu bewerten ist. Beschleunigt wird diese Entwicklung durch den
anhaltenden Trend nach schnelllebiger Mode und durch die anhaltend gute Konjunktur.
Anders sieht die Bilanz bei der 6kologischen und sozialen Qualitdt der Produkte aus. Die

Nachfrage nach Textilien aus Biobaumwolle und aus fairem Handel ist weiter gestiegen,
wobei das Potenzial insbesondere bei Kleidern noch lange nicht ausgeschopft ist. Im Unter-
schied zu modeunabhdngigeren Haushalttextilien besetzen dkologische und sozial vertrag-
lich hergestellte Produkte im Bereich der Mode nach wie vor eine sehr kleine Nische. Umso
positiver ist deshalb das langsam wachsende Angebot von okologischen Modetextilien zu

bewerten.
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10. SCHLUSSFOLGERUNGEN

Okologische Produkte haben sich vielfach aus ihrem Nischendasein verabschiedet und er-
freuen sich zunehmender Beliebtheit. Verkaufszahlen von Bioprodukten, Hybridautos, Oko-
strom oder effizienten Haushaltgerdten belegen dies deutlich. Gleichzeitig ist der Ressour-
cenverbrauch auf einem hohen Niveau, weil die KonsumentInnen beispielsweise grosse Men-
gen an Konsumgiitern konsumieren, mehr Wohnfliche beanspruchen und grosse Distanzen
zuriicklegen. Die Einsparungen, die durch die hohe dkologische Qualitdt der konsumierten

Giiter erzielt wurden, werden durch die konsumierte Menge hdufig zunichte gemacht.

10.1. DIE HANDLUNGSOPTIONEN IM UBERBLICK

In allen Konsumbereichen bestehen Handlungsoptionen mit Potenzial fiir betrachtliche
Verbesserungen fiir Umwelt und Gesellschaft. Die Optionen in den einzelnen Konsumberei-

chen werden in der Folge im Uberblick nochmals dargestellt.
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HANDLUNGSOPTIONEN IM UBERBLICK

Konsumbereiche

Handlungsoptionen

Essen und Trinken

Menge

> Wenig Fleisch essen

Qualitat

> Bioprodukte kaufen

> Regionale und saisonale Produkte geniessen

» Fische und Meeresfriichte aus nachhaltiger Fischerei oder aus biologischer
Zucht bevorzugen

> Fair-Trade-Produkte kaufen

> Godt Mieux- und Knospe-Restaurants bevorzugen

Mobilitit und Reisen

Menge » Verkehrsaufkommen maglichst reduzieren
Qualitdt > Wenig fliegen
» Offentliche Verkehrsmittel wihlen (Bahn, Velo, zu Fuss)
> Effiziente Autos fahren (z.B. Hybridautos)
» Car-Sharing-Modell wahlen
> Flugkilometer kompensieren, sofern sie nicht vermieden werden kdnnen
Finanzen
Menge » Keine Handlungsoption
Qualitdt > In nachhaltige Anlagen investieren
» Mit nachhaltiger 3. Sdule vorsorgen
» Sparen mit Nachhaltigkeitssparkonto
Gebdude
Menge > Wohnfldche (bzw. Energiebezugsflache) pro Kopf nicht allzu gross wahlen
> Energie flir Warme und Strom effizient nutzen
> Wasser sparsam einsetzen
Qualitat > Gut isolierte Gebdude bewohnen (Minergie)
> Warmepumpen installieren
» Photovoltaikanlagen installieren
» Okostrom beziehen
Haushalt
Menge > Strom effizient nutzen
» Standby vermeiden
Qualitat > Energieeffiziente Haushaltgerdte (Kiihlgerdte, Waschmaschinen etc.) kaufen
> Energieeffiziente Leuchtmittel kaufen
> FSC- und Recycling-Produkte bevorzugen
Bekleidung
Menge > Kleider lange tragen
Qualitat » Bio- und Okotextilien kaufen

Fair-Trade-Textilien kaufen

v

Tabelle 7 Gesamtiibersicht der Handlungsoptionen
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10.2. DIE RESULTATE IM UBERBLICK

RESULTATE IM UBERBLICK

Menge | Qualitat
Essen und Trinken
Fleischkonsum ‘ Bioprodukte

Fische und Meeresfriichte aus nachhaltiger
Fischerei

Fische und Meeresfriichte aus biologischer
Zucht

Fair-Trade-Produkte

Gastronomie: Godt Mieux- und Knospe-
Betriebe

Mobilitit und Reisen

Verkehrsaufkommen: Tagesmobilitdt

Wahl der Verkehrsmittel: Tagesmobilitat

Energieeffiziente Autos: Treibstoff-
verbrauch von Neuwagen

Energieeffiziente Autos: Hybridautos

Car-Sharing: Mobility-KundInnen

Flugkompensation: Myclimate kompensier-
te Flugkilometer

Finanzen

Kein Mengenindikator®

Volumen nachhaltiger Anlagen

Umweltdarlehen

Gebdude

Gesamtenergieverbrauch Haushalte

Energiebezugsflache

Elektrizitatsverbrauch Haushalte

Wasserverbrauch

COO®

Minergie-Gebaude
Okologische Farben und Lacke
Warmepumpen

Photovoltaik

Okostrom

OO0 GG COCOOGG OGO

6 Die Mengenentwicklung wird nicht bewertet. Fiir das Thema Nachhaltigkeit ist nur die Qualitdt der Finanzanlagen und nicht

deren Gesamtmenge relevant.
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Haushalt

Elektrizititsverbrauch Haushalte Energieeffiziente Waschmaschinen und
Tumbler

Energieeffiziente Kiihlgerdte

Schaltbare Steckerleisten

Energieeffiziente Beleuchtung: Stromspar-
lampen

FSC- und Recycling-Produkte

Bekleidung

Kleiderkonsum: Baumwollabsatz Bio- und Okotextilien: Bekleidung aus
Biobaumwolle

Fair-Trade-Textilien: Fair-Trade-Baumwolle

GO0 660066

Tabelle 8 Bewertung der Resultate im Uberblick

In allen Konsumbereichen zeigt sich ein dhnliches Bild. Produkte von hoher 6kologischer
Qualitdt zeigen durchwegs eine Aufwdrtstendenz. Die Bilanz iiber alle Konsumbereiche hin-
weg zeigt, dass KonsumentInnen vermehrt die Moglichkeit ergreifen, ihren Konsum durch
den Kauf nachhaltiger Alternativen dkologischer und sozialer zu gestalten. Die Entwicklung
ist vor allem dort ausgepragt, wo 6kologische Produkte einen schnellen direkten Nutzen
bringen, ohne dass das Konsumverhalten gedndert werden muss. Dies betrifft Bereiche, wo
Produkte beispielsweise Gesundheit, Lifestyle oder ein gutes Gewissen versprechen (zum
Beispiel bei Bio- oder Fair-Trade-Produkten) oder dkologische Handlungen finanzielle Vor-
teile bringen (z.B. tiefere Stromkosten dank effizienter Gerdte). Mehrheitlich ist der Anteil
der 6kologisch und sozial vorteilhaften Produkte verglichen mit konventionellen Produkten
noch tief.

Anders verhdlt es sich mit den konsumierten Mengen. Hier sind die Zahlen mit einer
Ausnahme (Wasserverbrauch) auf hohem Niveau oder nehmen sogar weiter zu, was mit ei-
nem zunehmenden Energie- und Ressourcenverbrauch einhergeht. Hauptgrund fiir diese
Entwicklung ist zum einen, dass bestehende Konsumgewohnheiten nur schwer zu dndern
sind. So gelingt es beispielsweise nur langsam, den Anteil des 6ffentlichen Verkehrs zu er-
hohen oder eingespielte Gewohnheiten wie die Bedienung des Standby-Knopfes auf der
Fernbedienung aufzugeben. Zum anderen steigen die Anspriiche an Erndhrung, Wohnraum

und Freizeitgestaltung weiter an. Grossere Wohnflachen pro Kopf, eine immer grossere Zahl
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an elektronischen Gerdten in den Haushalten, aber auch die vielen Ferienreisen in exoti-
sche, weit entfernte Destinationen belegen dies deutlich.

Potenziale fiir eine Ausgestaltung des Konsums, der mit den Zielen einer nachhaltigen
Entwicklung in Einklang steht, sind nach wie vor sehr gross. Vor allem in den Bereichen
Gebaude, Haushalt, Mobilitdt und Finanzen, wo heute ein grosser Teil der Umweltbelastun-
gen anfallen, lassen sich dkologische Verbesserungen ohne Komfortverluste, ohne Verzicht
und ohne finanzielle Einbussen erzielen. Der Konsum ist mit einer nachhaltigen Entwick-
lung vereinbar, wenn die Effizienz der Konsumgiiter weiter steigt, KonsumentInnen ver-
mehrt 6kologische Alternativen wahlen und somit auch der Ressourcen- und Energie-

verbrauch sinkt.
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