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1 Einleitung

Nachhaltiger Konsum ist in der internationalen eben-
so wie in der nationalen Politik zu einem zentralen
Handlungsfeld einer nachhaltigen Entwicklung ge-
worden. Die von der UN verabschiedete Agenda 2030
fiir Nachhaltige Entwicklung, die Neuauflage der
Deutschen Nachhaltigkeitsstrategie und nicht zuletzt
das von der Bundesregierung verabschiedete Nati-
onale Programm fiir nachhaltigen Konsum machen
dies deutlich.

Mit der Agenda 2030 hat die Staatengemeinschaft das
Bekenntnis abgelegt, gemeinsam fiir gute Lebens-
grundlagen heutiger und kiinftiger Generationen zu
sorgen:

,Die neue Agenda ist ein Versprechen fithrender
Politiker an alle Menschen. Sie ist eine universelle,
integrierte und transformative Vision fiir eine bes-
sere Welt, eine Agenda fiir die Menschen und fiir die
Beendigung der Armut in allen ihren Formen. Eine
Agenda fiir die Erde, unsere gemeinsame Heimat.
Eine Agenda fiir geteilten Wohlstand, Frieden und
Partnerschaft fiir alle. Sie bringt die Dringlichkeit
des Klimaschutzes zum Ausdruck. Sie beruht auf
der Gleichberechtigung der Geschlechter und der
Achtung der Rechte aller Menschen. Vor allem ist sie
das GelObnis, dass niemand zuriickgelassen wird“
(Ban Ki-Moon, ehem. UN-Generalsekretir, zit. in UN
2016).

Die Agenda 2030 enthdlt 17 iibergreifende Ziele. Ziel
12 lautet: ,,Nachhaltige Konsum- und Produktions-
muster sicherstellen®. Dabei soll unter anderem die
nachhaltige Bewirtschaftung und effiziente Nutzung
der natiirlichen Ressourcen erreicht, das Zehnjah-
res-Programm fiir nachhaltige Konsum- und Produk-
tionsmuster umgesetzt und eine nachhaltige 6ffentli-
che Beschaffung geférdert werden (UN 2015).

Die Bundesregierung hat sich zu einer ambitionierten
nationalen Umsetzung der Agenda 2030 bekannt und
deshalb in der am 11. Januar 2017 beschlossenen
Neuauflage der Deutschen Nachhaltigkeitsstrategie
nicht nur die Agenda 2030 als zentralen Bezugsrah-
men gewdahlt, sondern auch die Gliederung der Nach-
haltigkeitsstrategie weitgehend an die Struktur der
Agenda 2030 angepasst. Es ist dies die umfassendste
Weiterentwicklung der Strategie seit ihrem erstma-
ligen Beschluss 2002 (Die Bundesregierung 2017).
Herzstiick dieser Strategie ist ein Nachhaltigkeitsma-
nagementsystem, welches meist quantifizierte Ziele
definiert und die Zielerreichung regelmaf3ig misst.
Fiir den nachhaltigen Konsum wurden mit Unterstiit-
zung des Umweltbundesamtes erstmalig zwei Indika-
toren eingefiihrt: der Marktanteil von Produkten mit
staatlichen Umweltzeichen sowie Energieverbrauch
und CO,-Emissionen des privaten Konsums.

Auch in dem am 24. Februar 2016 verabschiedeten
»,Nationalen Programm fiir nachhaltigen Kon-
sum* spielt die Frage der Operationalisierung und



Quantifizierung nachhaltiger Konsumweisen eine
wichtige Rolle. Das ,,Monitoring fiir nachhaltigen
Konsum*“ wird dort als eigenstdndiger Handlungs-
ansatz mit einem eigenen Kapitel bedacht (Die
Bundesregierung 2016). Es sollen Indikatoren

und Benchmarks zu den Wirkungen des Konsums
sowie zur besseren Messbarkeit von Anderungen im
Konsumverhalten erarbeitet und umgesetzt werden.
Denn fiir eine effektivere Politik zur Forderung des
nachhaltigen Konsums braucht es ein umfassendes
und kontinuierliches Monitoring, das aufzeigt, wie
es mit dem nachhaltigen Konsum in Deutschland
steht und ob entsprechende politische Mafinahmen
Wirkung zeigen.

Das Umweltbundesamt hat mit der 2011 gestarteten
systematischen Marktbeobachtung griiner Produkte
und dem dort entwickelten Markt- und Kaufbereit-
schaftsindex zentrale Grundlagen fiir das Monitoring
in Deutschland gelegt (Steinemann et al. 2015). Mit
den Broschiiren ,,Griine Produkte in Deutschland*
(UBA 2013) und ,,Green Products in Germany 2014
(UBA 2014) wurden erstmalig iibergreifend fiir nach-
haltigen Konsum relevante Marktdaten zusammenge-
tragen und in Beziehung zu den Umweltbelastungen
des Konsums gesetzt. Die vorliegende Broschiire fiihrt
die Datenreihen nicht nur fort, sondern wirft auch
einen Blick auf konzeptionelle Weiterentwicklungen
des Monitorings.

1 Einleitung

Kapitel 2 analysiert die Marktentwicklung ausge-
wabhlter griiner Produkte in den drei zentralen Kon-
sumbereichen Wohnen, Mobilitdt und Erndhrung in
den Jahren 2008 bis 2015. Es sind dies die Kon-
sumbereiche, welche aus Umweltsicht besonders
relevant sind und bei denen Konsumentinnen und
Konsumenten die Moglichkeit haben, die Umweltbe-
lastungen effektiv zu reduzieren. Die Marktzahlen
werden der Entwicklung der konsumfeldbezogenen
Umweltbelastungen, namentlich den CO,-Emissio-
nen des privaten Konsums gegeniibergestellt.

Kapitel 3 legt den Fokus auf weitere Produkte, welche
das Klima und die Umwelt ebenfalls belasten, fiir

die aber bisher keine belastbaren Marktzahlen
vorlagen. Es werden dabei die Marktentwicklungen
der Umweltlabel Blauer Engel (Papier), EU Ecolabel
(Hygieneartikel), FSC und PEFC (Holz) sowie GOTS
(Textilien) aufgezeigt und analysiert.

Kapitel 4 erlautert schlielich Konzeption und Aus-
sagekraft des Indikators ,,Marktanteil von Produkten
mit staatlichen Umweltzeichen®. Der Indikator ist
nicht nur in der Deutschen Nachhaltigkeitsstrategie
enthalten, sondern soll auch ein Kernelement des
kiinftigen Monitorings des nachhaltigen Konsums im
Rahmen des ,Nationalen Programms fiir nachhalti-
gen Konsum*“ sein. Gemaf3 der deutschen Nachhal-
tigkeitsstrategie soll der Marktanteil von staatlichen
Umweltlabels bis 2030 iiber 34 Prozent liegen.






Marktentwicklungen
2 griiner Produkte



2 Marktentwicklungen griiner Produkte

Wohnen, Mobilitat und Erndhrung sind die drei
Konsumbereiche, die sowohl das Budget der Privat-
haushalte wie auch die Umwelt am stidrksten belasten.
Uber 72 Prozent der Konsumausgaben und 80 Prozent
der CO,-Emissionen des privaten Konsums fallen in
diesen drei Konsumbereichen an (Statistisches Bun-
desamt 2017a und Statistisches Bundesamt 2017c).

Wohnen, Mobilitdt und Erndhrung sind aber nicht
nur beziiglich der Umweltbelastungen die ,,Big
Points“. Auch die Moglichkeiten, diese Belastungen
zu reduzieren, sind hier deutlich gréfler als in ande-
ren Konsumbereichen. Schitzungen gehen davon
aus, dass die Treibhausgasemissionen des privaten
Konsums um mehr als 50 Prozent reduziert werden
konnen, wenn alle individuellen Reduktionspoten-
ziale dieser drei Konsumbereiche genutzt werden
(Jungbluth et al. 2012). Die Konsumentinnen und
Konsumenten finden deshalb in diesen Bereichen
die zentralen Hebel, um ihre individuelle CO,-Bilanz
durch individuelle Konsumentscheide zu verbessern.

Abbildung 01

2.1 Wohnen

Umweltzusammenhang

Wohnen ist der Konsumbereich, der die gréf3ten
Klimawirkungen der privaten Haushalte verursacht.
39 Prozent der CO,-Emissionen der privaten Haus-
halte fallen hier an, namentlich durch das Heizen,
Warmwasser und den Stromverbrauch der Gerate
(Statistisches Bundesamt 2017c). Diese hohen Emis-
sionen sind zum einen darauf zuriickzufiihren, dass
iiber drei Viertel der Haushalte mit Gas oder Ol heizen
(Statistisches Bundesamt 2017b). Zum anderen wird
Strom noch immer mehrheitlich aus CO,-intensiven
und nicht-erneuerbaren Energiequellen wie Kohle,
Braunkohle und Erdgas produziert. Der Anteil der
erneuerbaren Energien am gesamten Bruttostrom-
verbrauch ist allerdings stark angestiegen von

20,3 Prozent im Jahr 2011 auf 31,6 Prozent im Jahr
2015 (BMWi 2016). Zudem ist der Stromverbrauch der
privaten Haushalte von 2005 bis 2015 um 6,0 Prozent
zuriickgegangen. Dies ist auf geringere Stromverbrau-
che fiir Heizen und Warmwasser zuriickzufiihren.
Bei allen anderen Anwendungen wie IKT, Kochen,
Waschen und Beleuchtung ist der Stromverbrauch
hingegen gestiegen (UBA 2015).

CO,-Gehalt des privaten Konsums nach Konsumbereichen (2014)

Quelle: Statistisches Bundesamt 2017c. ,,Sonstige Konsumgiiter” umfassen Gebrauchs- und Verbrauchsgiiter wie etwa Textilien, Mobel, Papier oder Hygieneprodukte.
Unter der Kategorie ,,Ubriger Konsum*® sind Dienstleistungen wie Gesundheitsdienstleistungen oder Finanzdienstleistungen zusammengefasst.
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Die Ansatzpunkte zur Reduktion der CO,-Belastun-
gen des Wohnens sind vielfaltig und bieten grofie
Einsparpotenziale. Im Wesentlichen geht es um ra-
tionellere Energienutzung, Energieeffizienz und den
Einsatz von erneuerbaren Energien. Dies ldsst sich
durch investive Entscheide wie etwa Investitionen

in eine Warmeddmmung oder eine Solaranlage auf
dem Dach sowie durch individuelle Nutzerentscheide
wie die Regulierung der Raumtemperatur, den Kauf
von effizienten Haushaltsgerdten oder den Bezug von
Okostrom bewerkstelligen.

Ausgewdhlte Marktentwicklungen im Bereich Wohnen
Die Marktentwicklungen im Bereich Wohnen kénnen
aufgrund der liickenhaften Datenlage nur unvoll-
standig beschrieben werden. Wahrend Marktdaten
zur Ausstattung der Wohnungen in guter Qualitit vor-
liegen, fehlen entsprechende Daten zur Gebdudehiille
(beispielsweise Ausgaben fiir besonders energieeffi-
ziente Warmedammung, Fenster, Liiftungstechnik).
Zudem lassen sich Ausgaben fiir energieeffizientes
Bauen und energetische Sanierungen nicht genau
ermitteln, da sich diese kaum von Ausgaben fiir
,hormale“ Bauten und Sanierungen abgrenzen las-
sen. Beispielsweise miisste fiir die Warmedammung
ermittelt werden, welche Ausgaben des Bauherrn der

Abbildung 02

2 Marktentwicklungen griiner Produkte

Erfiillung der Vorgaben der Energieeinsparverord-
nung (EnEV) dienen und welche Ausgaben Wirme-
dammung finanzieren, die iiber die gesetzlichen
Anforderungen hinausgeht.

Ein wichtiges Element 6kologischer Wohngebdude ist
die Art der Warmeerzeugung. Rund 86 Prozent der
neu installierten Heizanlagen in Deutschland nutzen
noch immer fossile Brennstoffe (Ol oder Gas).

Alternative Heizsysteme wie Biomasse-Kessel und
Warmepumpen verfiigen zusammen iiber einen
Marktanteil von lediglich 13,7 Prozent in 2016.
Zudem stagnierten die Marktanteile in den letzten
Jahren weitgehend. Hier brauchte es fiir Warme-
pumpen deutlich starkere politische und preisliche
Impulse, damit sich an dieser Situation etwas dandert.
Diese sind eine 6kologische Form der Warmebereit-
stellung, sofern sie energieeffizient arbeiten und

mit Strom aus erneuerbaren Energien betrieben
werden. Sie konnten sich zwar 2016 mit 9,6 Prozent
Marktanteil vom Zehnjahrestief in 2015 (8,0 Prozent)
erholen. IThr Marktanteil liegt aber immer noch unter
dem zweistelligen Marktanteil, den sie 2008 schon
einmal hatten.

Marktentwicklung Warmeerzeuger

Quelle: BDH 2017.
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2 Marktentwicklungen griiner Produkte

Abbildung 03

Marktanteil und Umsatz Okostromtarife

Innerhalb der fossilen Technik ist der Anteil der
effizienteren Brennwerttechnik in den letzten Jah-

ren kontinuierlich gestiegen. Brennwertkessel, die
fossile Brennstoffe effizient nutzen, hatten 2016 einen
Marktanteil von rund 75,5 Prozent.

Anders stellt sich die Marktsituation bei Solarwadrme-
anlagen dar, die in der Abbildung nicht erfasst sind,
weil sie bestehende Warmeerzeuger im Normalfall
ergdnzen und nicht komplett ersetzen. Die jahrlich
neu installierte Kollektorflache ging vom Hochstwert
in 2008 (2,1 Mio. m?) auf 0,7 Mio. m? Kollektorflache in
2016 um 65 Prozent zuriick.

Ein weiterer wichtiger Hebel zur Reduktion der
CO,-Belastungen des Wohnens ist der Ausbau der
erneuerbaren Energien zur Stromerzeugung, der in
Deutschland durch das Erneuerbare-Energien-Gesetz
(EEG) erfolgreich dynamisiert wurde. Mit dem Bezug
von Okostrom® setzen Stromkunden eine positive

1 Der Begriff ,,Okostrom* ist weder gesetzlich definiert noch rechtlich geschiitzt. Das
Umweltbundesamt versteht unter ,,0kostrom* an Endkunden verduRerten Strom, fiir
den Herkunftsnachweise im Herkunftsnachweisregister des Umweltbundesamtes
entwertet wurden. Mit dieser Entwertung ist jedoch nur sichergestellt, dass die
erneuerbare Energie in das europdische Netz eingespeist und nur einmal an die
entsprechenden Endkunden verkauft wurde. Haufig handelt es sich dabei nicht um
Strom, der zusatzlich fiir diese Kunden produziert wurde, sondern ohnehin bereits
vorhanden oder teilweise bereits im Ausland gefordert wurde. Das Umweltbundesamt
empfiehlt den Bezug von zertifiziertem Okostrom z.B. nach den Kriterien des Griiner
Strom Label oder ok-power Labels.
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Quelle: Bundesnetzagentur 2009-2016.

Botschaft fiir eine Stromversorgung aus erneuerbaren
Energien. Okostrom, der von unabhingigen Stellen
auf der Basis anspruchsvoller Kriterien an das Strom-
produkt zertifiziert wird, kann die Energiewende
unterstiitzen. Die Nachfrage nach Okostrom hat sich
zwischen 2008 und 2015 mehr als vervierfacht.
Gemessen an der an private Haushalte abgesetzten
Strommenge haben Okostromtarife heute einen
Marktanteil von anndhernd 20 Prozent (Bundesnetz-
agentur 2016).

Auch wenn das Wachstum in den letzten zwei Jahren
etwas abgeflacht ist: Das Wachstumspotenzial von
Okostromtarifen scheint noch lange nicht ausge-
schopft. 46 Prozent der Verbraucherinnen und Ver-
braucher hatten bis im Jahr 2016 noch nie Okostrom
bezogen. Von dieser Gruppe konnen es sich im-
merhin 64 Prozent vorstellen, kiinftig Okostrom zu
beziehen (forsa 2016). Das zeigt, dass die grundséitz-
liche Kaufbereitschaft fiir Okostrom vorhanden ist
und weitere Konsumentengruppen mit entsprechen-
den Marktaktivitdten zum Umstieg auf Okostrom
bewegt werden konnten.

Bereits Standard sind umweltfreundliche Alternativen
im Segment der Haushaltsgerite. Seit Jahren steigen
die Marktanteile von besonders energieeffizienten Ge-



Abbildung 04
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Marktanteil und Umsatz effizienter Waschmaschinen (A++, A+++)

Quelle: GfK 2016. Bis im Jahr 2011 galt das alte Energielabel. Die Marktzahlen 2008-2010 sind deshalb nicht direkt vergleichbar mit der Entwicklung ab 2011.

raten (Energieeffizienzklassen A++ und A+++). Diese
Entwicklung zeigt sich beispielsweise bei den Wasch-
maschinen. 89 Prozent aller verkauften Waschma-
schinen haben heute Effizienzklasse A++ oder hoher.

Ahnliche Entwicklungen zeigen sich auch bei
anderen Haushaltsgeraten. Die Marktanteile von
effizienten Geriten (A++ und A+++) lagen 2015 bei
73 Prozent (Geschirrspiiler), 75 Prozent (Kiihlgera-
te) und 85 Prozent (Gefriergerite). Charakteristisch
fiir alle Gerate ist die dynamische Entwicklung, oft
mit Zugewinnen an Marktanteilen von jahrlich zehn
Prozentpunkten und mehr. Die Griinde fiir diese Dy-
namik sind vielfaltig. Dank der fortlaufenden techno-
logischen Entwicklung verbrauchen Haushaltsgerdte
bei mindestens gleicher Leistung immer weniger
Energie. Die EU-Okodesign-Richtlinie fiihrt dazu,
dass ineffiziente Gerdte nicht mehr verkauft wer-

den diirfen und die Mindestanforderungen laufend
steigen. Die Energieverbrauchskennzeichnung macht
es Verbraucherinnen und Verbrauchern sehr einfach,
die energieeffizientesten Gerite zu finden. Zum einen
ist es fiir den Handel Pflicht, sie auf allen Produkten
auszuweisen. Zum anderen bietet ihr standardisiertes
Design schnelle Orientierung. Mit der zum 1. August
2017 in Kraft getretenen neuen EU-Energielabel-Ver-
ordnung wird das Design weiter optimiert. Die

schrittweise Umstellung vom A+++-Label zum neuen
A-G-Label fiir den Energieverbrauch soll wieder mehr
Klarheit herstellen. In einem ersten Schritt wird die
Kennzeichnung von Waschmaschinen, Kiihlschran-
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2 Marktentwicklungen griiner Produkte

Abbildung 05

Marktanteil und Umsatz effizienter Leuchtmittel

Quelle: GfK 2016. Zwischen 2008 und 2011 bilden die Marktdaten Marktanteile und Umsétze von LED-Lampen und Energiesparlampen ab.
Ab 2012 liegen Daten zu den Energieeffizienzklassen vor. Zu den effizienten Lampen werden ab 2012 Lampen mit Effizienzklassen A, A+ und A++ gezdhlt.

ken, Geschirrspiilern, TV-Gerdten und Beleuchtung
iiberarbeitet. Fiir Verbraucherinnen und Verbraucher
wird die neue Kennzeichnung ab Anfang 2020 in den
Geschéften sichtbar.

Und schlief3lich ist auch die Kaufbereitschaft der
Verbraucherinnen und Verbraucher fiir sparsame
Geréte hoch. So gaben in einer Befragung von 2016
44 Prozent der Befragten an, dass sie beim Kauf
von Haushaltsgeraten immer zur energieeffizienten
Alternative greifen. Ein weiteres Viertel tut dies sehr
hiufig (forsa 2016). Allerdings deuten die aktuellen
Marktzahlen darauf hin, dass das Wachstum eher
etwas gebremst wird. Gerade die Marktanteile der
effizientesten Kategorien sind bei gewissen Gerdten
nur noch leicht gestiegen (beispielsweise bei Kiihlge-
rdten) oder sogar gesunken (bei TV-Geréten).

Ahnlich, aber insgesamt etwas weniger dynamisch
ist die Entwicklung bei der Beleuchtung. Marktan-
teile und Umsatz effizienter Lampen, zu welchen im
Wesentlichen LED-Lampen und Energiesparlampen
gehoren, sind zwischen 2012 und 2015 von etwa

34 auf knapp 51 Prozent gestiegen. Bis 2012 lagen die
Marktanteile von LED-Lampen und Energiesparlam-
pen zwischen 32 und 36 Prozent.
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Damit verlauft die Entwicklung etwas langsamer

als bei den Haushaltsgerdten, obwohl auch bei der
Beleuchtung die Technikentwicklung mit der Weiter-
entwicklung der LED-Technik schnell voranschreitet
und ineffiziente Glithlampen seit 2009 schrittwei-

se vom Markt gedrangt wurden. Hiervon konnten
bisher Halogenlampen, welche Effizienzklasse B

bis D aufweisen, starker profitieren als die deutlich
effizienteren LED- und Stromsparlampen. Nachdem
aber von 2008 bis 2012 eher Stagnation bei den
effizienten Lampen herrschte, deutet die Riickkehr
auf den Wachstumspfad seit 2013 darauf hin, dass
die Okodesign-Richtlinie nach der letzten Stufe des
Gliihlampenausstieges ihre Wirkung voll entfaltet
und die LED-Technik den notwendigen Kostensprung
geschafft hat. Damit sind ideale Voraussetzungen
gegeben, mit verstarkten Marktanstrengungen und
Informationskampagnen durch Handel, Politik und
Verbraucherberatungen an die Marktdynamik der
Haushaltsgerdte anzuschlieflen und den Technik-
wechsel hin zu LED-Leuchtmitteln zu beschleunigen.
Gleichzeitig wird es aber notwendig, neuen negativen
Entwicklungen politisch entschieden entgegenzu-
wirken. Beispiele hierfiir sind nicht austauschbare
Leuchtmittel in Lampen oder Qualitdatsméngel insbe-
sondere im Hinblick auf die Haltbarkeit der Leucht-



Abbildung 06
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CO,-Emissionen des Wohnens (Heizung, Warmwasser, Strom) pro Kopf

mittel. Eine bessere Marktiiberwachung ware ein ers-
ter wirksamer Schritt, um mehr Ressourcenschonung
durch weniger Elektronikschrott zu erreichen.

Entwicklung der Umweltbelastung

Die Marktdaten im Bereich Wohnen zeigen mehr-
heitlich einen positiven Trend in Richtung mehr
Energieeffizienz und einen vermehrten Einsatz von
erneuerbaren Energiequellen. Damit miissten auch
der Energieverbrauch und die CO,-Emissionen der
Haushalte sinken. Dies ist allerdings nicht der Fall.
Zwar liegt der Wert fiir 2014 mit 3,1 Tonnen CO, pro
Kopf um 0,37 Tonnen bzw. um 10,8 % unter dem
Vorjahreswert von 2013. Dieser Wert wurde aber
schon 2007 erreicht, um dann wieder auf Werte

Quelle: Statistisches Bundesamt 2017c.

anzusteigen, die sogar {iber den Werten Anfang der
2000er Jahre lagen. Es ist deshalb noch offen, ob sich
der deutliche Riickgang der CO,-Emissionen pro Kopf
im Jahr 2014 in den ndchsten Jahren fortsetzen wird.
Von den fiir die Erreichung der Klimaschutzziele not-
wendigen Minderungen von 25 Prozent pro Jahrzehnt
ist der Bereich Wohnen noch weit entfernt.

Dass sich die positive Marktentwicklung im Bereich
Gerate, Strom und Warmeerzeugung nicht in den
CO,-Emissionen abbildet, erklart sich durch eine
Reihe iibergeordneter Entwicklungen. Wichtigster
Treiber sind die steigenden Anspriiche an Wohnraum
und Ausstattung. Die Wohnflache ist seit 2008 be-
trachtlich von 42,2 m? pro Kopf auf 46,5 m? pro Kopf

17



2 Marktentwicklungen griiner Produkte

in 2016 gestiegen, was insbesondere auf die Zunah-
me von Ein- und Zweipersonenhaushalten zuriickzu-
fiithren ist (Statistisches Bundesamt 2017b). Dies zieht
weitere Umweltbelastungen nach sich, etwa einen
hoheren Bedarf nach Heizenergie, Zersiedlungseffek-
te sowie Ressourcen- und Energieverbrauch durch die
Schaffung von neuem Wohnraum. Ein weiterer Fak-
tor, der die CO,-Bilanz triibt, betrifft die Ausstattung
der Haushalte mit elektronischen Geriten. So hat sich
etwa der Stromverbrauch von mobilen Computern
zwischen 2008 und 2013 verdreifacht, was sowohl
auf die grolere Anzahl dieser Gerdte in Haushalten
als auch deren intensivere Nutzung zuriickzufiih-

ren ist (Statistisches Bundesamt 2017b). Bei vielen
Geraten werden dadurch die Effizienzgewinne
geschmadlert oder ganz zunichtegemacht. Umweltent-
lastungseffekte kénnen durch das Marktwachstum
nachhaltiger Produkte deshalb nur teilweise realisiert
werden.

Damit die Klimabelastungen des Wohnens substan-
ziell abnehmen, gilt es, Mafinahmen mit gréf3erer
Reichweite zu ergreifen. Dies betrifft insbesonde-

re den Bereich der Raumwirme, wo die meisten
CO,-Emissionen des Wohnens anfallen. N&tig sind
umfangreichere Investitionen in bessere Gebaude-
dammungen bei Neubauten und Sanierungen. Der
Ausbau der erneuerbaren Energien darf nicht ge-
bremst, sondern muss wieder beschleunigt werden.
Hierzu muss auch die flichendeckende Markteinfiih-
rung von Speichertechnologien offensiver vorange-
bracht werden. Maf3nahmen zur weiteren Steigerung
der Energieeffizienz von Haushaltsgerdten und
Beleuchtung miissen durch Energie- und Ressourcen-
steuern besser in ihrer Wirkung unterstiitzt werden.

2.2 Mobilitat

Umweltzusammenhang

26 Prozent der CO,-Emissionen der privaten Haushalte
fallen in der Mobilitdt an. Mit Abstand die héchsten
Emissionen verursacht die Automobilitdt mit rund drei
Viertel der gesamten Verkehrsemissionen (Statisti-
sches Bundesamt 2017c). Weitere relevante Umweltbe-
lastungen, die durch den Verkehr verursacht werden,
sind die Rohstoffgewinnung und die Herstellung von
Treibstoffen fiir Kraftfahrzeuge, der hohe Ressour-
cenverbrauch fiir Fahrzeuge und Verkehrsnetze, hohe
Luft- und Larmbelastungen, die Zerschneidung von
Lebens- und Erholungsraumen sowie die Verstarkung
von Zersiedelungseffekten durch Verkehrsnetze.
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Konsumentinnen und Konsumenten bieten sich
vielfdltige Ansitze an, mit denen sie ihre individuelle
CO,-Bilanz verbessern und weitere Umweltbelas-
tungen senken konnen. Im Vordergrund stehen das
Umsteigen vom motorisierten Individualverkehr auf
den 6ffentlichen Verkehr, das Radfahren und das Zu-
fufigehen, der Kauf von energieeffizienten Fahrzeugen
und solchen mit alternativen Antriebssystemen sowie
die Nutzung alternativer Mobilitdtskonzepte wie Bike-
und Car-Sharing.

Ausgewdhlte Marktentwicklungen im Bereich Mobilitat
Insgesamt andern sich Mobilitdtsgewohnheiten sehr
langsam. Alternativen zum dominierenden moto-
risierten Individualverkehr haben es schwer. Dies
zeigt sich insbesondere an der Marktentwicklung

des offentlichen Verkehrs. Die Marktanteile und die
Ausgaben fiir 6ffentlichen Verkehr bewegen sich seit
2009 kaum.

2015 wurden knapp zehn Prozent der Haushalts-
ausgaben fiir Verkehr fiir 6ffentliche Verkehrsmittel
eingesetzt. Das Auto wird gegeniiber dem offentlichen
Verkehr und dem Fahrrad bevorzugt. In einer Befra-
gung von 2016 gaben 43 Prozent der Befragten an,
immer oder sehr haufig Auto, Motorrad oder Flugzeug
zu nutzen, wahrend 32 Prozent immer oder sehr hiu-
fig 6ffentlichen Verkehrsmitteln oder dem Fahrrad
den Vorzug geben (forsa 2016). Auch insgesamt ist
keine Verlagerung zu mehr umweltfreundlichen Ver-
kehrsarten feststellbar. Der Anteil von 6ffentlichem
Verkehr, Fu3verkehr und Fahrradverkehr gemessen
an den insgesamt gefahrenen Personenkilometern lag
2014 bei 16,8 Prozent und damit nur unwesentlich
hoher als im Jahr 2009 mit 16,4 Prozent (BMVI 2016).

Grof3er ist die Marktdynamik innerhalb des motori-
sierten Individualverkehrs. Alternative Antriebs-
technologien erfreuen sich zunehmender Beliebtheit.
Der Absatz der im Allgemeinen 6kologisch vorteil-
hafteren Hybrid- und Elektrofahrzeuge ist seit 2008
deutlich angestiegen.

Mittlerweile verfiigen 1,4 Prozent aller neu zugelas-
senen Autos iiber einen Hybrid- oder Elektroantrieb.
Es zeigt sich hier die klassische Entwicklung eines Ni-
schenmarktes mit hohen Wachstumszahlen auf noch
niedrigem Niveau. Die Bereitschaft, kiinftig Elektro-
autos fiir Freizeit, Arbeit und Einkauf zu nutzen, ist
bei der Bevolkerung jedoch hoch.
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Abbildung 07

Marktanteil und Ausgaben fiir den offentlichen Verkehr

* Fiir 2008 und 2013 gibt es keine Werte, da keine Laufende Wirtschaftsrechnung

durchgefiihrt wurde. Quellen: Statistisches Bundesamt 2012/2013/2016a.

Abbildung 08

Marktanteil und Umsatz von Hybrid- und Elektrofahrzeugen

* Der Marktanteil bezieht sich auf die Anzahl verkaufter Elektro- und Hybridfahrzeuge gemessen Quellen: Kraftfahrt Bundesamt 2009-2016; Going Electric 2009-2016; statista 2016.
an allen neuzugelassenen Pkws (Stiickzahlen).
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So konnen sich 60 Prozent der Bevolkerung vorstel-
len, kiinftig ein Elektroauto fiir die Arbeit zu nutzen.
Und sogar 77 Prozent der Befragten konnen sich
vorstellen, ein Elektroauto fiir den Einkauf zu nutzen.
Fiir langere Distanzen wie etwa fiir Urlaubsreisen ist
die Bereitschaft dagegen geringer. Nur 33 Prozent
wiirden kiinftig auch fiir den Urlaub Elektroautos
nutzen (forsa 2016).

Alternative Antriebe bilden allerdings nur einen
Teilaspekt einer umweltfreundlichen Automobilitat
ab. In den letzten Jahren konnte generell eine Ent-
wicklung hin zu effizienteren Fahrzeugen beobachtet
werden. Indikator dafiir ist der Absatz von besonders
effizienten Fahrzeugen der Effizienzklasse A+. Der
Marktanteil dieser Fahrzeuge ist in den letzten Jahren
markant angestiegen und liegt 2015 bei knapp zwolf
Prozent (Berechnungen von Kraftfahrtbundesamt/
UBA). Wesentlicher Treiber hierfiir ist die gesetzlich
vorgeschriebene Verschiarfung der Emissionsgrenz-
werte. Die EU-Gesetzgebung sah vor, die CO,-Emissio-
nen von neuen Pkw bis zum Jahr 2015 auf 120 g/km
zu begrenzen. Ab dem Jahr 2020 soll dieser Wert auf
95 g/km sinken.

Car-Sharing-Modelle erfreuen sich weiter zuneh-
mender Beliebtheit. Die Zahl der Fahrberechtigten von
Car-Sharing-Angeboten hat sich von 130.000 im Jahr
2008 auf 1,7 Mio. im Jahr 2016 mehr als verzehnfacht.

Stark zugelegt haben insbesondere stationsunab-
hingige Angebote (,,free-floating®), bei denen das
Fahrzeug dort steht, wo der letzte Kunde es abgestellt
hat. Im Unterschied dazu miissen die Fahrzeuge bei
stationsbasierten Angeboten an einer bestimmten
Station abgeholt und dorthin zuriickgebracht werden.
Free-floating-Car-Sharing bedient vor allem die Nach-
frage nach kurzen innerstadtischen Fahrten, wah-
rend mit stationsbasierten Fahrzeugen auch langere
Fahrten absolviert werden. Trotz starker Zunahme
der Car-Sharing-Nutzenden ist Car-Sharing weiterhin
ein Nischenphdnomen. Die Ausgaben fiir Car-Sharing
gemessen an den gesamten Ausgaben fiir Auto und
Verkehrsdienstleistungen der Haushalte betragen
lediglich 0,1 Prozent (eigene Berechnungen basierend
auf Statistisches Bundesamt 2016b, cambio Mobili-
téatsservice 2016). Das Potenzial ist damit noch lange
nicht ausgeschopft. Auch wenn ein Fiihrerschein und
die Moglichkeit fiir Car-Sharing in einer Stadt oder
Gemeinde vorhanden waren, gaben 2016 nur 14 Pro-
zent der Befragten an, Car-Sharing schon genutzt zu
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Abbildung 09

2 Marktentwicklungen griiner Produkte

Entwicklung von Car-Sharing

haben. Von denen, die Car-Sharing bisher nicht ge-
nutzt hatten, konnten sich aber immerhin 40 Prozent
vorstellen, das kiinftig zu tun (forsa 2016).

Entwicklung der Umweltbelastung

Die Marktdaten in der Mobilitdt zeigen, dass sich in
der Nische etwas bewegt. In der Gesamtentwicklung
gehen diese positiven Entwicklungen jedoch unter.
Sie sind viel zu unbedeutend, als dass sich diese

in den gesamten Umweltbelastungen der Mobilitat
abbilden wiirden. Seit 2003 sind die verkehrsbeding-
ten CO,-Emissionen pro Kopf praktisch unverandert.
Geringfiigige Verbesserungen beim motorisierten
Individualverkehr stehen Zuwéachsen beim Luftver-
kehr gegeniiber.

Die Fahrleistung, also die insgesamt gefahrenen Kilo-
meter der Privathaushalte, steigt seit Jahren kontinu-
ierlich an. 2014 wurden gut fiinf Prozent mehr Kilome-
ter gefahren als im Jahr 2008 (Statistisches Bundesamt
2017b). Damit wurden die Effizienzgewinne durch
effizientere Fahrzeuge wieder zunichtegemacht.

In absehbarer Zeit diirfte sich an dieser Entwicklung
kaum etwas andern. Die aktuelle Marktdynamik hin
zu einer umweltfreundlichen Mobilitét ist zu gering,

Quelle: bes 2017.
als dass die Umweltbhelastung der Mobilitat merklich
sinken konnte. Im Gegenteil: neuere Entwicklungen
zeigen, dass der CO,-Ausstofd der Neuwagen nur noch
geringfiigig sinkt (statista 2017). Es bedarf offen-
sichtlich starkerer Anreize und Vorgaben, damit sich
umweltfreundliche Alternativen in der Mobilitat durch-
setzen. Mit der Pkw-Energieverbrauchskennzeichnung
hat man ein Instrument, das sich in diese Richtung
weiterentwickeln lief3e. Dariiber hinaus miissen aber
auch die Rahmenbedingungen stimmen, damit Verkehr
vermieden und verlagert werden kann. Dazu gehéren
neben zentralen verkehrspolitischen Mafinahmen wie
etwa einer entfernungsabhangigen Pkw-Maut oder
anspruchsvolleren CO,-Grenzwerten fiir Neuwagen
insbesondere Angebotsverbesserungen im 6ffentli-
chen Personennahverkehr, eine bessere Fahrrad- und
Fuf3weginfrastruktur und die Férderung von Bike- und
Car-Sharing-Angeboten. Gerade im Kurzstreckenbereich
bis fiinf Kilometer kénnten Pkw-Fahrten durch die
gezielte Férderung des Fuf3- und Radverkehrs verlagert
werden. Denn knapp 30 Prozent aller Wege bis fiinf Ki-
lometer werden mit dem Pkw zuriickgelegt (Infas, DLR
2010). Das Umweltbundesamt hat deshalb Leitlinien
formuliert und mit zahlreichen Manahmenvorschla-
gen hinterlegt, um im stadtischen Verkehr auch ohne
Auto genauso mobil sein zu kénnen (UBA 2017).
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Abbildung 10

CO,-Emissionen der Mobilitédt pro Kopf

2.3 Erndhrung

Umweltzusammenhang

Essen und Trinken sind fiir 15 Prozent der CO,-Emis-
sionen des privaten Konsums verantwortlich (Statis-
tisches Bundesamt 2017c). Diese Emissionen fallen
beim Anbau bzw. bei der Aufzucht, bei der Verarbei-
tung, beim Transport und schlief3lich bei der Entsor-
gung durch Nahrungsmittelabfalle an. Die Erndhrung
bringt auch eine Reihe von weiteren Ressourcenpro-
blemen mit sich, die in CO,-Bilanzen nicht abgebildet
werden. Zu nennen sind etwa weitere Klimagase wie
Methan und Lachgas, die vor allem bei der Tierhal-
tung anfallen, die Belastung von Gewadssern und
empfindlichen Okosystemen durch den iibermafi-
gen Einsatz von Diingemitteln und den Verlust der
Artenvielfalt durch einseitige Fruchtfolgen und einen
hohen Pestizideinsatz.

Potenziale zur Reduktion der Umweltbelastungen

der Erndhrung bieten im Wesentlichen zwei Ansatz-
punkte: zum einen eine Erndhrung mit weniger tie-
rischen Nahrungsmitteln und zum anderen die Wahl
von 0kologisch bzw. nachhaltig produzierten Nah-
rungsmitteln. 35 Prozent der Treibhausgasemissionen
der Erndhrung konnen durch einen Umstieg auf eine
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Quelle: Statistisches Bundesamt 2017c.

vegetarische Erndhrung und immerhin 18 Prozent
durch die Wahl von biologisch produzierten Nahrungs-
mitteln eingespart werden (Jungbluth et al. 2012).

Ausgewdhlte Marktentwicklungen im Bereich
Erndhrung

Umsatz und Marktanteile von Biolebensmitteln sind
seit 2008 kontinuierlich gestiegen. 2015 wurde mit
Biolebensmitteln ein Umsatz von 8,6 Mrd. EUR erzielt,
was einem Marktanteil von 4,7 Prozent entspricht.

Damit sind Bioprodukte immer noch Teil des Nischen-
marktes. Die Bereitschaft, Bioprodukte zu kaufen, hat
aber in den letzten Jahren stetig zugenommen. 29 Pro-
zent der Konsumentinnen und Konsumenten kauften
2016 immer oder sehr haufig Bioprodukte, wahrend
dies 26 Prozent nie oder fast nie taten (forsa 2016).

Im Jahr 2014 lag der Anteil der Konsumentinnen und
Konsumenten, die immer oder sehr haufig auf Bio
setzen, noch bei 20 Prozent (BMUB/UBA 2015).

An der Bekanntheit des Bio-Siegels liegt es nicht, dass
die Marktanteile von Bioprodukten noch immer be-
scheiden sind. Das deutsche Bio-Siegel ist 98 Prozent
der befragten Personen bekannt und gehort damit zu
den bekanntesten Nachhaltigkeitslabels.



Abbildung 11
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Marktanteil und Umsatz von Biolebensmitteln

Quellen: BOLW 2009-2016 (Umsitze) und Statistisches Bundesamt 2016b (Berechnung der Marktanteile).
Marktzahlen 2008 und 2009 sind aufgrund unterschiedlicher Berechnungsmethoden nicht vergleichbar.

Die Kaufentscheidung beeinflusst es aber nur bei

36 Prozent der Befragten (forsa 2016). Verglichen mit
den Zielen der Deutschen Nachhaltigkeitsstrategie
fiir den 6kologischen Landbau besteht hier noch eine
betrachtliche Liicke. Demnach sollen zu einem noch
nicht definierten Zeitpunkt 20 Prozent der landwirt-
schaftlichen Flache 6kologisch bewirtschaftet wer-
den. Zurzeit sind es 6,3 Prozent (Die Bundesregierung
2017). Im Konsumindikator der Deutschen Nachhal-
tigkeitsstrategie, der bis 2030 einen Marktanteil von
34 Prozent fiir Produkte mit staatlichem Umweltzei-
chen vorsieht, spielen Bio-Lebensmittel aufgrund
ihrer hohen Umsatzrelevanz eine zentrale Rolle. Fiir
die Zielerreichung miisste deshalb die Marktentwick-
lung dringend dynamisiert werden.

Ganz anders prasentiert sich die Entwicklung von
Fischen aus nachhaltiger Fischerei. Hier hat sich
das Label MSC (Marine Stewardship Council) als
Standard etabliert.

Seit Jahren steigen Marktanteile und Absatz von
MSC-Produkten kontinuierlich und stark an. Der
Marktanteil von MSC liegt in Deutschland heute bei
64 Prozent des wild gefangenen Fisches, was welt-
weit ein Spitzenwert ist.
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Abbildung 12

Marktanteil und Umsatz von MSC-Produkten

Quellen: MSC 2016a; Statistisches Bundesamt 2010/2015.

Abbildung 13

CO,-Emissionen der Erndhrung pro Kopf

Quelle: Statistisches Bundesamt 2017c.
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Laut einer aktuellen Verbraucherumfrage ist Nach-
haltigkeit zusammen mit Frische, Geschmack und
Gesundheit einer der wichtigsten Entscheidungs-
faktoren beim Fischeinkauf, noch deutlich vor dem
Kriterium Preis. 62 Prozent der Fischkonsumentinnen
und -konsumenten sind bereit, fiir nachhaltigen Fisch
mehr Geld auszugeben als fiir nicht-nachhaltigen
(MSC 2016b). Die Marktentwicklung von MSC ist ein
eindriickliches Beispiel dafiir, wie sich nachhaltige
Produkte aus der Nische verabschieden und Teil des
Massenmarktes werden kdnnen. Hierfiir verantwort-
lich ist das Zusammenspiel verschiedener Faktoren:
das Engagement von Nichtregierungsorganisationen
und Einzelhandel, die Medienprasenz des Themas
Uberfischung, eine sensibilisierte Offentlichkeit, ge-
zielte Unterstiitzung durch die 6ffentliche Hand und
schlief3lich die hohe Bereitschaft der Verbraucherin-
nen und Verbraucher, nachhaltige Produkte zu kau-
fen. Dennoch ist es wichtig darauf zu achten, dass der
MSC und sein Pendant fiir die Aquakultur, der ASC
(Aquaculture Stewardship Council), ihre Kriterien mit
Blick auf fischereibiologische Kritikpunkte regelma-
Big tiberpriifen und — falls erforderlich — anpassen.

Entwicklung der Umweltbelastung

Die CO,-Emissionen der Erndhrung sind seit 2007
wieder leicht angestiegen, nachdem sie zwischenzeit-
lich etwas gesunken waren.

Demnach wird die CO,-mindernde Wirkung des stei-
genden Anteils von Bio-Lebensmitteln, deren CO,-Bi-
lanz besser ist als diejenige von konventionell pro-
duzierten Lebensmitteln, von anderen gegenlaufigen
Effekten {iberlagert. Dies hat zum einen damit zu tun,
dass der Bio-Anteil noch viel zu gering ist, als dass
sich dies in den gesamten Emissionen niederschlagen
wiirde. Zum anderen ist der Fleischkonsum unveran-
dert hoch. 2014 wurden pro Kopf 60,3 kg Fleisch ver-
zehrt verglichen mit 59,6 kg im Jahr 2005 (BVDF 2015).

Ohne verstarkte Anstrengungen von Anbietern und
Staat, aber auch ohne Bereitschaft der Konsumen-
tinnen und Konsumenten, ihre Erndhrungsgewohn-
heiten zu andern, wird es in der Ernahrung keine
Beschleunigung in Richtung mehr Nachhaltigkeit
geben. Reprasentative Befragungen zeigen, dass
Angebote wie Veggieday — entgegen dem wahrge-
nommenen Offentlichen Aufschrei — durchaus auf
Mehrheiten aufbauen konnen. So geben knapp zwei
Drittel der Bevolkerung an, bei mehr als der Halfte
der Hauptmahlzeiten fleischlos zu essen (forsa 2016).

2 Marktentwicklungen griiner Produkte

Fiir einen dhnlich grof3en Anteil der Befragten war es
2014 vorstellbar und mit einem guten Leben verein-
bar, selbst die Erndhrung umzustellen und den eige-
nen Fleischkonsum zu verringern (BMUB/UBA 2015).

2.4 Griine Marktentwicklungen im Uberblick

Die griinen Marktentwicklungen in den drei wich-
tigsten Konsumbereichen Wohnen, Mobilitat und
Erndhrung zeigen in nahezu allen analysierten
Produktgruppen positive Wachstumsraten.

Das Niveau der Marktanteile ist dabei duf3erst hetero-
gen. Einige 6kologische Produkte verfiigen heute iiber
hohe Marktanteile von 50 Prozent und mehr, etwa die
Haushaltsgerdte, energieeffiziente Leuchtmittel und
MSC-zertifizierte Fische. In den anderen analysierten
Produkten wie dem 6ffentlichen Verkehr, effizienten
Fahrzeugen und Bioprodukten liegen die Marktan-
teile von griinen Angeboten bei unter zehn Prozent,
bei Okostrom bei knapp 20 Prozent. Es besteht hier
entsprechend noch ein grofies Nachholpotenzial
insbesondere im Hinblick auf das eigentliche Ziel,

die Minderung der mit dem Konsum verbundenen
Umweltbelastungen. Denn diese sind in allen drei aus
Okologischer Sicht prioritaren Konsumbereichen un-
erfreulich. Trotz teilweise hoher Wachstumsdynamik
und hoher Marktanteile bleiben die CO,-Emissionen
des privaten Konsums seit 2005 auf hohem Niveau
und bewegen sich zwischen 7,6 und 8,2 Tonnen

CO, pro Kopf. Um die Klimaschutzziele des Pariser
Abkommens erreichen zu konnen, muss die Summe
aller Treibhausgasemissionen bis 2050 auf unter eine
Tonne CO,e pro Person und Jahr sinken. Dies bedeu-
tet fiir die einzelnen Bedarfsfelder Minderungen von
mindestens vier Prozent pro Jahr oder minus 25 Pro-
zent in 10 Jahren. Von diesem Minderungspfad sind
alle Bedarfsfelder weit entfernt (Abbildung 14).

Wie ist das zu erkldren? Erstens sind die Marktanteile
von 6kologischen Varianten gerade in den Bereichen,
wo das Reduktionspotenzial fiir CO,-Emissionen am
héchsten ist, noch zu tief. Dies gilt namentlich fiir die
Gebiudehiille (Raumwéirme), wo durch energetische
Sanierungen und Neubauten mit Abstand die meis-
ten Einsparungen im Bereich des Wohnens moglich
waren. Auch gilt dies fiir den 6ffentlichen Verkehr,
fiir effiziente Fahrzeuge und fiir Bioprodukte. All

dies widren entscheidende und wirksame Hebel zur
Reduktion der Umweltbelastungen des Konsums.
Zweitens werden in allen drei Konsumbereichen
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Tabelle 01

Marktanteile und Marktentwicklungen im Uberblick

Marktanteil 2015 (Niveau)

Marktentwicklung
(durchschnittliche Wachs-
tumsrate der Marktanteile
der vergangenen 3 Jahre)

»Tempo halten“

,Luft nach oben“

»1empo
forcieren*

: Effiziente Haushaltsgerdte

. MSC-Produkte
. Effiziente Beleuchtung

. Okostromtarife

: Okologische Warmeerzeuger
. Offentlicher Verkehr
Bioprodukte

- Elektro- und Hybridfahrzeuge

. Car-Sharing

Effizienzgewinne durch steigende Konsumanspriiche

: Zwischen 70 und 90 %

L 0,1%

: Zwischen +8,5 % und

+91%
: 64% | +7,2%
51% +14,8%
| 19,8 % | +11,3%
12.2% k.A., da wechselweise
A - Wachstum und Schrumpfung
: 9,8% | +4,0%
4,7% +3,6%
: 1,4% | +22,6%
+36,2%

entlastungen effektiver adressieren kénnen wie

geschmadlert oder sogar zunichte gemacht. Wichtige

Faktoren sind die steigende Wohnfldche pro Kopf, die

starkere Verbreitung und Nutzung von Gerdten, die
zunehmende Verkehrsleistung und auch der anhal-

tend hohe Fleischkonsum.

Fiir die Umweltpolitik ergeben sich zwei grundlegen-
de Schlussfolgerungen in Bezug auf das Auseinander-
laufen von Marktentwicklungen griiner Produkte und
Umweltbelastungen:
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Die konsumbedingten Umweltbelastungen laufen
in die falsche Richtung. Das ist ein Alarmsignal,
dass bisherige umweltpolitische Anstrengun-

gen und der angewandte Instrumentenmix zur
Forderung eines nachhaltigen Konsums nicht
ausreichen. Vor dem Hintergrund bisheriger
Markterfolge einzelner griiner, insbesondere
energieeffizienter Produkte wird insbesondere
deutlich, dass ein primar auf das Marktwachstum
einzelner Produkte aufbauender Ansatz, der zu-
dem stark auf die Freiwilligkeit der Marktakteure
setzt, viel zu kurz greift. Der Staat muss hier star-
ker eingreifen und umsteuern. Es werden neue
und wirksamere produktiibergreifende Instru-
mente benotigt, die die zu erreichenden Umwelt-

zum Beispiel Energie- und Ressourcensteuern.

Die Forderung griiner Produkte muss starker auf
die bisherige Marktentwicklung des entsprechen-
den Produktes Riicksicht nehmen. Dabei lassen
sich vereinfacht drei Produktcluster mit jeweils
unterschiedlichen Foérderstrategien benennen:

»Tempo forcieren“: Zur Foérderung des 6ffentlichen
Verkehrs, der E-Mobilitat und der Bio-Lebensmittel
wurde in der Vergangenheit einiges getan. Neben
zahlreichen positiven Einzelbeispielen konnen
Bio-Lebensmittel, Car-Sharing-Angebote ebenso
wie Elektro- und Hybridautos auch ein stetiges
Marktwachstum vorweisen. Im Gesamtmarkt
kommen diese Produkte aber seit Jahren nicht
richtig vom Fleck und konnen kaum Marktanteile
gewinnen. Dies gilt auch fiir die 6kologischen
Warmeerzeugern, die jedoch nicht einmal ein ste-
tiges Wachstum in den letzten Jahren aufweisen
konnen. In diesen Fallen ist die Aktivierungsener-
gie offensichtlich zu gering, um das Marktniveau
auf eine neue Ebene zu heben. Es braucht deshalb
andere und deutlich stdrkere Anreize seitens des
Staates, um eine starkere Wachstumsdynamik in
diesen Bereichen erzeugen zu konnen.
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Abbildung 14

C0,-Emissionen des privaten Konsums pro Kopf

Quelle: Statistisches Bundesamt 2017c.

>, Tempo halten“: Die Marktdiffusion von effizien-
ten Haushaltsgeraten, effizienter Beleuchtung und
’ MSC-Produkten ist schon weit fortgeschritten und

Entwicklung der CO,-Emissionen 2005-2014

LIS weiterhin dynamisch. Hier gilt es, das Markt-

wachstum beispielsweise durch informatorische
’ Instrumente abzusichern und kritisch zu priifen,
ob die Umweltbelastungen im gewiinschten Mafle
zuriickgehen oder ob es kontrire Effekte gibt (bei-
’ spielsweise Reboundeffekte durch grofiere Geréte,
mehr Beleuchtung).

Mobilitat

Erndhrung

Dariiber hinaus braucht es auch Impulse zur For-
derung alternativer Konsumformen. Dazu gehéren
Ansatze wie freiwillige Arbeitszeitreduktion, mobiles
Arbeiten, die Verringerung von Lebensmittelabfal-
len oder neue gemeinschaftliche Wohnformen. Erst
wenn der Markterfolg griiner Produkte sich nicht auf
einzelne Produktgruppen beschrankt und insgesamt
an Dynamik gewinnt, kann griiner Konsum auch in
signifikant sinkende Umweltbelastungen iiberfiihrt
werden.

>, Luft nach oben*: Gebdudehiille und Okostrom
haben gemeinsam, dass auch bei ihnen die
Marktdiffusion griiner Produkte aus 6kologischen
Griinden schneller sein sollte. Allerdings gibt es
bereits gesetzlichen Riickenwind: Von CO,-Gren-
zwerten, Energieeinsparverordnung, EEG bis hin
zum Emissionshandel. Es braucht deshalb keine
grundlegenden neuen gesetzlichen Grundlagen.
Vielmehr geniigt es, die bestehenden weiter zu
verbessern und zusatzlich mit beispielsweise
informatorischen Instrumenten zu flankieren.

27






Umweltlabels
im Fokus



3 Umweltlabels im Fokus

Wohnen (Heizen und Strom), Mobilitdt und Erndh-
rung sind fiir 80 Prozent der CO,-Emissionen des pri-
vaten Konsums verantwortlich (Statistisches Bundes-
amt 2017c). Daneben konsumieren die Haushalte eine
Vielzahl weiterer Produkte wie Textilien, Papier oder
Hygieneartikel, die das Klima und die Umwelt eben-
falls belasten. Diese Umweltwirkungen sind komplex
und fallen entlang der gesamten Kette vom Rohstoff
iiber den Produktionsprozess bis zum Endprodukt an.
Entsprechend schwierig ist es fiir Konsumentinnen
und Konsumenten, sich iiber diese Umweltwirkungen
zu informieren und sie bei der Kaufentscheidung zu
beriicksichtigen. Hier konnen Umweltlabels helfen.
Umweltanforderungen werden durch Labelstandards
fiir gelabelte Produkte zur Pflicht. Die nicht sicht-
baren Umweltverbesserungen und der 6kologische
Mehrwert des Produktes werden durch das Label fiir
Kundinnen und Kunden sichtbar. Verldssliche Labels
bieten deshalb eine wichtige Orientierungshilfe. Dies
16st wiederum Impulse auf der Produktionsseite aus,
damit An- und Abbau von Rohstoffen, Produktion
und Verarbeitungsprozesse umweltgerechter ausge-
staltet werden.

Umweltlabels stehen immer im Spannungsverhdltnis
von moglichst hohen Umweltanforderungen einer-
seits und dem Wunsch nach grof3er Marktdurch-
dringung andererseits. Die Umweltwirkungen eines
Labels lassen sich deshalb nicht einfach aus den
Labelstandards ableiten, sondern miissen mit der
Marktrelevanz in Beziehung gesetzt werden. So kann
es sein, dass weniger anspruchsvolle Labels besse-
re Umweltwirkungen als anspruchsvollere Labels
erzielen, wenn sie eine grofiere Marktdurchdringung
erreichen.
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Wie hoch sind aber die Marktanteile von wichtigen
Umweltlabels? Uberraschenderweise gibt es jenseits
der im vorherigen Kapitel ausfiihrlich behandelten,
verpflichtenden EU-Energieverbrauchskennzeich-
nung auf diese Frage nur liickenhafte Antworten. Das
Umweltbundesamt hat deshalb die Marktentwicklung
von fiinf der wichtigsten freiwilligen Umweltzei-
chen fiir ausgewidhlte Produktbereiche fiir die Jahre
2012 bis 2014 mit Hilfe von Paneldaten der Gesell-
schaft fiir Konsumforschung (GfK) ndher analysieren
lassen: der Blaue Engel, das Europdische Umweltzei-
chen EU Ecolabel, die Labels FSC (Forest Stewardship
Council) und PEFC (Programme for the Endorsement
of Forest Certification Schemes) fiir nachhaltige
Forstwirtschaft sowie GOTS (Global Organic Textile
Standard) fiir 6kologische Textilien.

3.1 Der Blaue Engel: “Grande Dame* der
Umweltlabels

Der Blaue Engel ist die erste und dlteste umwelt-
schutzbezogene Kennzeichnung fiir Produkte und
Dienstleistungen und wird seit 1978 in Deutschland
vergeben. Das Umweltzeichen wurde auf Initiative
des Bundesministers des Inneren und durch den
Beschluss der Umweltminister der Lander geschaffen.
Der Blaue Engel priift die Auswirkungen der Produkte
und Dienstleistungen auf verschiedene Umwelt-
bereiche: das Klima, die Ressourcen, das Wasser,

den Boden und die Luft. Auch die gesundheitlichen
Auswirkungen auf den Menschen werden betrach-
tet. Der Blaue Engel gilt als zuverldassiger Wegweiser
fiir eine grof3e Palette an Produkten, die taglich in
Privathaushalten, Unternehmen sowie 6ffentlichen
Verwaltungen zum Einsatz kommen. Gegenwartig
sind iiber 12.000 Produkte mit dem Blauen Engel
ausgezeichnet. Die Palette der Produkte ist sehr



Abbildung 15
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Anzahl Produkte mit dem Blauen Engel nach Produktkategorien

Quelle: Blauer Engel 2017a, eigene Auswertung, Stand 13. September 2017. Die Website und die Anzahl Produkte werden laufend aktualisiert.

breit und umfasst die Bereiche Haushalt & Wohnen,
Elektrogerite, Bauen, Biiro, Energie & Heizen, Garten
sowie Gewerbe.

Marktanteile und Umsétze des Blauen Engels iiber
alle Produkte hinweg sind nicht bekannt. Hinweise
auf die Verbreitung und Bedeutung des Blauen Engels
lassen sich aber aus der Anzahl der gelabelten Pro-
dukte gewinnen (Abbildung 15).

Rund 75 Prozent aller mit dem Blauen Engel aus-
gezeichneten Produkte entfallen auf Drucker &
Multifunktionsgerite, Papierprodukte sowie Farben
& Lacke. Ebenfalls verbreitet ist der Blaue Engel in
den Produktgruppen Bodenbeldge, Dammstoffe und
Mobel. In diesen Produktgruppen steht den Konsu-
mentinnen und Konsumenten eine breite Palette an
Produkten mit dem Blauen Engel zur Verfiigung. In
anderen Produktgruppen stehen oftmals nur wenige
Produkte, teilweise sogar nur ein Produkt mit dem
Blauen Engel zur Auswahl. Es ist deshalb davon aus-
zugehen, dass der Blaue Engel in jenen Produktberei-
chen auch eine geringe Umsatzrelevanz aufweist.

Die Analyse fokussiert auf Papierprodukte (Hygie-
ne- und Druckerpapiere) sowie Farben und Lacke.
In diesen Produktbereichen spielt der Blaue Engel
eine wichtige Rolle fiir Konsumentinnen und Konsu-
menten und adressiert {iber Klimaschutz hinausge-
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Abbildung 16

Marktanteil und Umsatz des Blauen Engels am Gesamtmarkt der Hygienepapiere

Quelle: GfK 2017b

Abbildung 17

Marktanteil und Umsatz des Blauen Engels am Gesamtmarkt der Farben

Quelle: GfK 2015h.
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hende Umweltziele (Ressourcenschutz, Gesundheit).
Schlief3lich war die Datenbeschaffung mit vertretba-
rem Aufwand méglich.

Im Papiersegment ist der Blaue Engel in relevanten
Groflenordnungen verbreitet und auch bekannt. Rund
17 Prozent der Hygienepapiere sind mit dem Blauen
Engel ausgezeichnet. Marktanteile wie auch Umsétze
haben seit 2012 leicht zugenommen (Abbildung 16).

Aufgrund des im Einzelhandel eher geringen Ange-
bots an Hygienepapieren aus Recyclingpapier ist zu
vermuten, dass der Anteil der Privathaushalte deut-
lich geringer ist als der von gewerblichen oder staat-
lichen Nachfragern. Auch im Bereich der Druckerpa-
piere ist davon auszugehen, dass die 6ffentliche Hand
deutlich mehr auf Recyclingpapier mit Blauem Engel
setzt als die Privathaushalte. So liegt die Einsatz-
quote von Recyclingpapier mit dem Blauen Engel in
den Bundesbehodrden und Ministerien bei 90 Prozent
und soll bis 2020 auf 95 Prozent gesteigert werden
(Initiative Pro Recyclingpapier 2015). Viele Bundes-
behorden beschaffen bereits heute zu 100 Prozent
Recyclingpapier (www.gruener-beschaffen.de). Dem-
gegeniiber liegt bei Druckerpapieren der Marktanteil
des Blauen Engels in Privathaushalten bei lediglich
15 Prozent (GfK 2015a).

Unklar prasentiert sich die Marktentwicklung der
gelabelten Farben und Lacke. So sind die Marktan-
teile mit Produkten, welche mit dem Blauen Engel
ausgezeichnet waren, zwischen 2012 und 2014 stetig
bis auf rund 50 Prozent gewachsen. Das bedeutet fiir
diese Produkte eine sehr gute Marktabdeckung. Fiir
die weiteren Jahre liegen jedoch aus Kostengriinden
keine Zahlen vor.

Der Blaue Engel ist in Deutschland auch dank seiner
langen Geschichte sehr bekannt und genief3t ein hohes
Vertrauen. In einer breit angelegten Studie von 2016
gaben 92 Prozent der Befragten an, den Blauen Engel
zu kennen (forsa 2016). Seriositét und Glaubwiirdigkeit
sind zudem Attribute, die dem Blauen Engel attestiert
werden. Der Blaue Engel steht als staatliches Label fiir
anspruchsvolle Umweltstandards, die von unabhingi-
ger Seite {iberpriift werden. Die Marktentwicklung von
Produkten mit dem Blauen Engel ist differenziert. In
einigen Branchen nutzen ihn die Hersteller intensiv, in
anderen wenig bis gar nicht. Die Griinde hierfiir sind oft
branchenspezifisch und kénnen nicht generalisiert wer-
den. Eine Ursache konnte sein, dass der Blaue Engel auf
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sehr vielen verschiedenen Produktkategorien zu finden
ist und jeweils ganz unterschiedliche Anforderungen an
die Produkte beinhaltet. Diese hohe Komplexitét fiihrt
dazu, dass viele Konsumentinnen und Konsumenten
nicht wissen, wofiir das Label steht (ISOE 2013). Diese
Uberforderung wird dadurch verstirkt, dass es im
Vergleich zu den 1980er Jahren, als der Blaue Engel als
erstes Umweltzeichen eine Alleinstellung hatte, heute
eine Vielzahl an Umwelt- und Soziallabels gibt.

Derzeit werden im Vorfeld des 40-jahrigen Jubilaums
des Blauen Engels 2018 verstarkt Informationskam-
pagnen und Werbemafinahmen fiir das Umwelt-
zeichen konzeptioniert. Das Logo wurde zeitgemaf3
iiberarbeitet. Ziel der Bundesregierung ist es, dass
sich glaubwiirdige und ambitionierte Labels, zu
denen der Blaue Engel gehort, besser von weniger
vertrauenswiirdigen Zeichen unterscheiden lassen.
Zudem soll der Blaue Engel auf weitere Produktgrup-
pen (z.B. Einwegwindeln) angewendet werden, die
verstarkt jlingere Konsumentinnen und Konsumenten
ansprechen. Strengere politische Regelungen wie
beispielsweise eine Verpflichtung der 6ffentlichen
Hand, Blaue-Engel-Produkte zu beschaffen, konnten
die Marktstellung des Blauen Engels starken.

3.2 Das EU Ecolabel: Ein Label mit geringer
Marktrelevanz

Das Europdische Umweltzeichen, kurz ,,EU Ecolabel®,
wurde 1992 von der Europdischen Kommission ins
Leben gerufen. Das EU Ecolabel kennzeichnet eine
Vielzahl von Produkten und Dienstleistungen, die
geringere Umweltauswirkungen als vergleichbare
Produkte aufweisen. Das Spektrum reicht von Wasch-
und Reinigungsmitteln iiber Beherbergungsbetrie-
be, Bodenbeldge, Farben und Lacke, Kopierpapier,
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Notebooks, Sanitdrarmaturen bis hin zu Schuhen
und Textilerzeugnissen. Zum jetzigen Zeitpunkt sind
lediglich Nahrungsmittel, Getranke, Arzneimittel und
medizinische Gerédte von der Vergabe ausgeschlossen.

Waschmittel, Reinigungsmittel und Kérperpflege-
produkte gehdren zu den Produktgruppen, in denen
das EU Ecolabel am weitesten verbreitet ist. In diesen
Produktgruppen entscheiden sich Konsumentinnen
und Konsumenten nach eigenen Angaben am ehesten
fiir umweltschonende Produkte (UBA 2015). Diese
Aussagen miissten eigentlich fiir das EU Ecolabel
sprechen, das neben dem Blauen Engel ein wichtiges
Umweltlabel in diesen Produktgruppen ist. Dennoch
sind die Marktanteile des EU Ecolabels bei Wasch-,

Abbildung 18

Pflege- und Reinigungsmitteln mit unter einem
Prozent marginal.

Im Jahr 2014 wurden im Segment Wasch-, Pflege-
und Reinigungsmittel 27 Mio. EUR mit Produkten
umgesetzt, welche mit dem EU Ecolabel ausgezeich-
net waren. Die Marktzahlen verharren seit 2012 auf
niedrigem Niveau.

Hauptfaktor fiir die geringe Bedeutung diirfte vor
allem die geringe Verfiigbarkeit entsprechender Pro-
dukte im Einzelhandel sein. Des Weiteren kommt er-
schwerend die geringe Bekanntheit des EU Ecolabels
hinzu. Im Gegensatz zum Blauen Engel ist das EU
Ecolabel bei den Konsumentinnen und Konsumenten

Marktanteil und Umsatz des EU Ecolabels am Gesamtmarkt der Wasch-, Pflege- und Reinigungsmittel
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weitgehend unbekannt. Nur 13 Prozent der befrag-
ten Personen gaben 2016 an, das EU Ecolabel zu
kennen (forsa 2016). Eine Begriindung ist sicherlich,
dass der Blaue Engel nicht nur eine in Deutschland
entwickelte und fast 40 Jahre alte Marke ist, sondern
meistens auch strengere Umweltanforderungen als
das EU Ecolabel erfordert. Dies geht unter anderem
zuriick auf Artikel 11 der EG-Verordnung Nr. 66/2010
iiber das EU Ecolabel. Darin ist festgehalten, dass die
Kriterien von national offiziell anerkannten Umwelt-
zeichen mindestens so streng sein miissen wie die des
EU Ecolabels. Des Weiteren kénnen verschiedene Pro-
duktgruppen, so auch Wasch- und Reinigungsmittel,
sowohl mit dem EU Ecolabel als auch mit dem Blauen
Engel ausgezeichnet werden. Die beiden staatlichen

Abbildung 19
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Label stehen damit in direkter Konkurrenz. Dies

gilt umso mehr, da Marketingaktivitaten bei beiden
Labeln durch das Bundesumweltministerium getra-
gen werden miissen. Dies sind alles Griinde dafiir,
weshalb in Deutschland im Vergleich zu anderen
EU-Landern die Auswahl an EU Ecolabel-Produkten
ebenso wie Bekanntheit und Wiedererkennung viel
geringer sind. Aber auch in anderen EU-Landern hat
das EU Ecolabel prominente nationale Konkurrenz.
So gibt es beispielsweise den Nordic Swan in den
skandinavischen Landern und das Osterreichische
Umweltzeichen als starke nationale ,,Eigenmarken®.
Aus diesen Griinden wurde im Dezember 2015 in der
EU-Kommission mit der Arbeit an einer neuen Kom-
munikationskampagne zum EU Ecolabel gestartet.

Umsatz Holzprodukte nach Label in Baumarkten

Quelle: GfK 2015c.
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Es ist allerdings nicht anzunehmen, dass sich damit
die Position des EU Ecolabels in Deutschland und die
Marktdynamik markant verbessern werden.

3.3 FSC und PEFC: Im Massenmarkt zuhause

Im Holz- und Papiersegment stehen mehrere sich
konkurrierende Labels gegeniiber, die fiir eine nach-
haltige Waldbewirtschaftung und Papierproduktion
stehen. Eine zentrale Rolle in beiden Segmenten
spielen die Labels FSC und PEFC. Daneben gibt es
unter anderem noch den Blauen Engel, natureplus
und Holz von Hier, die zwar jeweils weitergehende
Anforderungen an die Produkte formulieren, aber auf
FSC und PEFC aufbauen.

Der Forest Stewardship Council (FSC) wurde 1993 als
unabhdngige, gemeinniitzige Nicht-Regierungsorga-
nisation gegriindet. Der FSC hat weltweit einheitliche
Kriterien und Prinzipien fiir eine verantwortungsvol-
le Forstwirtschaft definiert. Ziel und Herausforderung
des FSC ist eine 0kologisch nachhaltige, sozial forder-
liche und 6konomisch rentable Bewirtschaftung von
Waldern weltweit.

Der FSC fiihrt drei verschiedene Label. Das Label

FSC 100 % steht fiir Produkte, welche ausschlief3lich
Material aus FSC-zertifizierten Waldern enthalten.
Das Label FSC-Mix kennzeichnet Produkte, welche
zu mindestens 70 Prozent Materialien aus FSC-zertifi-
zierten Wildern und/oder Post-Consumer-Recycling-
material enthalten. Mit dem FSC-Recycling-Label
werden Produkte ausgezeichnet, welche ausschlief3-
lich Recyclingmaterial enthalten. Das FSC-System
kann sowohl Waldmanagement als auch Holz- und
Papierprodukte zertifizieren. Um Holz- und Papier-
produkte zertifizieren lassen zu kénnen, muss die
gesamte Wertschopfungskette und alle Zulieferer
entsprechend nach FSC zertifiziert sein (Chain-of-cus-
tody-Zertifizierung).

Das Programme for the Endorsement of Forest Certifi-
cation Schemes (PEFC) ist eine weltweit tdtige Institu-
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tion zur Férderung, Sicherstellung und Vermarktung
nachhaltiger Waldbewirtschaftung. PEFC wurde
1999 urspriinglich als europdisches System gegriin-
det und fungiert heute als eine globale Organisation.
Derzeit sind 39 Lander Mitglied des PEFC Council In-
ternational (PEFCC). PEFC Deutschland wurde 1999
als Verein gegriindet.

PEFC bietet ebenfalls verschiedene Labelvarianten
an. Damit das Logo angebracht werden darf, muss
ein Produkt zu mindestens 70 Prozent aus PEFC-zer-
tifiziertem Material bestehen. Analog zu FSC gibt

es auch ein Recycling-Label, mit welchem Produk-

te ausgezeichnet werden konnen, die mindestens

70 Prozent PEFC-zertifiziertes Material aus Recycling-
quellen enthalten. Zusétzlich gibt es noch das Label
PEFC regional, bei dem das Produkt vollstindig aus
PEFC-zertifiziertem Material aus der auf dem Label
genannten Region stammen muss. Auch bei PEFC
konnen sich Waldbesitzer sowie Unternehmen zerti-
fizieren lassen. Um zu garantieren, dass die Produkte
keine Rohstoffe aus umstrittenen Quellen beinhalten,
miissen alle Zulieferer in der Wertschdpfungskette
Holz und Papier ein PEFC-Zertifikat vorweisen.

Im Holzsegment sind PEFC und FSC ldngst Teil des
Massenmarktes. Bei Holzprodukten, die iiber Bau-
markte abgesetzt werden, erzielen PEFC und FSC
gemeinsam einen Marktanteil von {iber 90 Prozent.!

Knapp 64 Prozent des Umsatzes mit Holzprodukten
entfallen 2014 auf PEFC-Produkte, knapp 27 Prozent
auf FSC-Produkte.? Angesichts der hohen Marktan-
teile erstaunt es nicht, dass die Marktentwicklung
langsam verlduft. Der Grund, warum PEFC in Bau-
markten viel verbreiterter ist als FSC, diirfte primar in
der Produktpalette liegen. Bauholz und vorgeschnit-
tenes Holz stammt oft aus der ndheren Umgebung
und aus einer weniger komplexen Handelskette. Hier
dominiert das in Deutschland aufgrund der gerin-
geren Zertifizierungskosten weiter verbreitete PEFC
gegeniiber FSC. Ganz anders prasentiert sich die
Situation in der Sparte der Gartenmébel und bei Holz
fiir den Auf3enbereich, wo oft witterungsbestindiges
und hartes Tropenholz verwendet wird. Hier ist FSC
mit iiber 90 Prozent Marktanteil zum Standard gewor-
den (GfK 2015c). Dies ist vor allem auf regulatorische

1 Beidiesen Holzprodukten handelt es sich beispielsweise um Bauholz, Holz fiir den
Aufienbereich oder Mbelholz.

2 Die Angaben basieren auf Absatzzahlen von Holzprodukten in Baumarkten und qualifi-
zierten Expertenmeinungen zu den Anteilen der Labelprodukte. Es handelt sich damit
um Schdtzungen, weshalb die Zahlen mit Vorsicht zu interpretieren sind.



Abbildung 20
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Umsatz Druckerpapiere nach Label (Umsatz in Mio. Euro)

Mafinahmen zuriickzufiihren. Seit 2012 muss bei

der Einfuhr von Holz in die EU explizit nachgewiesen
werden, dass der Holzeinschlag legal erfolgte. Dies
hat FSC-zertifiziertem Holz aus Gegenden auf3erhalb
der EU (insbesondere Tropen, boreale Wilder Nord-
amerikas und Russlands) einen massiven Schub ver-
liehen. Es zeigt sich, dass je nach Sparte unterschied-
liche Griinde fiir die Marktentwicklung von PEFC und
FSC verantwortlich sind.

Im Papiersegment, namentlich im Segment der
Druckerpapiere, sind FSC und PEFC ebenfalls die
dominierenden Labels. 67 Prozent des Umsatzes mit
Druckerpapieren entfiel 2014 auf FSC und PEFC.?

Trotz dieser beeindruckenden Marktanteile von FSC
und PEFC fallt die Bilanz aus 6kologischer Sicht nicht
durchwegs positiv aus. Denn FSC- und PEFC-Papiere
bestehen mehrheitlich aus Frischfasern und sind aus
okologischer Sicht weniger empfehlenswert als Papie-
re mit dem Blauen Engel, welche fast immer aus rezy-
kliertem Material bestehen. Auf3erdem konzentrieren

3 Die Angaben basieren auf dem GfK Consumer Panel Non Food, welches unter anderem
die Absatzzahlen von Druckerpapieren privater Haushalte erfasst. Die Angaben zu den
Labels basieren auf einer Strukturbefragung von Handlern aus dem Jahr 2013/2014.
Diese Informationen wurden kombiniert und darauf aufbauend Marktzahlen ge-
schétzt. Die Zahlen sind mit Vorsicht zu interpretieren.

Quelle: GfK 2015a.

sich FSC und PEFC allein auf die Herkunft der Roh-
stoffe und stellen dariiber hinaus keine weiteren An-
forderungen an den Produktionsprozess oder das Pro-
dukt. Der Blaue Engel hingegen stellt Anforderungen
an die Produktionsprozesse (z. B. Energieverbrauch,
Abwasserbelastung), die Gebrauchstauglichkeit und
den Gesundheitsschutz (Ausschluss von chemischen
Hilfsstoffen). Der Blaue Engel liegt mit einem Markt-
anteil von rund 15 Prozent deutlich hinter FSC und
PEFC zuriick. Bei den Frischfaserpapieren liegt FSC
klar vor PEFC. Der Zellstoff fiir die Papierherstellung
in Europa stammt zwar vielfach aus Waldern, die so-
wohl FSC- als auch PEFC-zertifiziert sind. Die grof3en
Papierhersteller bieten nach Einschitzung von FSC
aber eher die FSC-Zertifizierung an, weil diese auf
dem Markt mehr nachgefragt wird.

Die Beispiele zeigen, dass sich die Marktentwicklung
von FSC und von PEFC je nach Produkt sehr stark un-
terscheidet, obwohl die Labels inhaltlich vergleichbar
sind. Entsprechend sind auch unterschiedliche Griin-
de fiir deren Marktentwicklung ausschlaggebend. So
kennen 56 Prozent der im Rahmen der Umweltbe-
wusstseinsstudie befragten Personen das FSC-Label,
aber nur 16 Prozent das PEFC-Label (forsa 2016). Der
FSC wird von allen grof3en deutschen Umweltverb&n-
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Abbildung 21

Marktanteil und Umsatz des GOTS-Labels am Gesamtmarkt der Textilien

den wie BUND, NABU, Greenpeace und WWF unter-
stiitzt, was sich positiv auf die Bekanntheit und die
Glaubwiirdigkeit des Labels auswirkt. International
verfiigt der FSC ebenfalls {iber ein grof3es Renom-
mee. Dagegen verfiigt PEFC mit 64 Prozent bei Holz-
produkten und 22 Prozent bei Druckerpapieren trotz
der niedrigen Bekanntheitswerte iiber erstaunlich
hohe Marktanteile. Dies diirfte primar mit der guten
Verfiigharkeit zertifizierter Rohstoffe und folglich der
Produkte und den verstarkten Marketingaktivitaten
von PEFC im Baumarktsektor zusammenhangen. Es
ist anzunehmen, dass in verschiedenen Segmenten
kaum andere Produkte als PEFC im Angebot sind
und die Konsumentinnen und Konsumenten folg-
lich PEFC-Produkte kaufen, ohne bewusst auf das
Label zu achten.

Sowohl FSC als auch PEFC mo6chten kiinftig in ande-
ren Produktbereichen, etwa im Verpackungsbereich,
wachsen. Immer mehr Unternehmen lassen sich
zertifizieren und labeln ihre Produkte, da dies fiir
ihre Kunden eine Grundvoraussetzung ist. Wie auch
beim Druckerpapier bedeuten steigende Marktantei-
le von FSC und PEFC allerdings nicht automatisch
weniger Umweltbelastungen. Aus Umweltsicht muss
kritisch beobachtet werden, ob FSC-/ PEFC-zertifizier-
te Frischfaser- oder Recyclingpapiere die 6kologisch
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Quelle: GfK 2017a.
Fiir das Jahr 2008 liegen keine Marktzahlen vor.

vorteilhafteren Verpackungsprodukte aus Recycling-
papier mit dem Blauen Engel verdrdngen.

3.4 GOTS: Nischenmarkt mit hoher Dynamik

Der Global Organic Textile Standard (GOTS) wurde
2002 von einer internationalen Arbeitsgruppe beste-
hend aus Bio-Baumwollproduzenten, Textilindustrie,
Nichtregierungsorganisationen und Zertifizierern
entwickelt. Der Standard steht fiir strenge 6kologi-
sche Kriterien bei Naturfasern entlang der gesamten
Produktionskette, begonnen bei der Gewinnung der
textilen Rohfasern bis hin zur umweltvertraglichen



und sozial verantwortlichen Herstellung der Endpro-
dukte. Damit Endprodukte das GOTS-Label tragen
diirfen, miissen alle Betriebe der Lieferkette zertifi-
ziert sein und sich einmal jdhrlich einer Inspektion
unterziehen.

Wahrend der Umsatz mit GOTS-Textilien von 2010 bis
2013 nur wenig zulegte, stiegen Umsatz und Marktan-
teil in den beiden folgenden Jahren sehr dynamisch an:
Zwischen 2013 und 2015 ist der Umsatz mit GOTS-zerti-
fizierten Textilien von 9,6 Millionen Euro auf 53 Millio-
nen Euro gestiegen. Der Marktanteil lag 2015 allerdings
noch im Promillebereich (0,12 Prozent).

Im Unterschied zu den anderen analysierten
Non-Food-Bereichen, wo die Umweltlabels weitge-
hend stagnieren, verlauft die Entwicklung von GOTS
sehr dynamisch. Damit zeigt sich hier die typische
Entwicklung eines noch jungen Labels, das sich
durch hohe Wachstumszahlen auf noch niedrigem
Niveau auszeichnet.

Okologisch produzierte Textilien sind nach wie vor ein
Nischensegment. Diese Aussage gilt auch, wenn man
weitere 6kologisch vorteilhafte Label wie beispiels-
weise ,,Bluesign“ fiir Outdoorbekleidung hinzunimmt.
Genaue Zahlen liegen uns hierzu leider nicht vor. Die
Kaufbereitschaft fiir umweltfreundliche Textilien ist
aber gering (forsa 2016). Beim Kauf von Textilien stehen
bekannte Marken, Mode, Trends und auch der Preis im
Vordergrund, wahrend Nachhaltigkeit eine untergeord-
nete Rolle spielt. Daneben diirften auch die beschrankte
Auswahl an Bekleidung, welche ein Oko-Label tragen,
sowie die verschiedenen sich konkurrierenden Labels
im Textilbereich wichtige Griinde fiir die schwache
Marktdurchdringung sein. So bewertet das Portal
Siegelklarheit der Bundesregierung fiir Textilien bereits
elf Labels als sehr gut und fiinf weitere als gut (Stand:
22.09.2017). Viele Textil- und Handelskonzerne fithren
eigene Labels fiir Produkte aus Biobaumwolle, so
beispielsweise C&A, H&M, Tchibo, Nike, Inditex und
Puma. Diese unzidhligen Labels diirften bei den Konsu-
mentinnen und Konsumenten fiir Verwirrung sorgen
und die Orientierungsfunktion von Labels mindern.

3 Umweltlabels im Fokus
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3.5 Umweltlabels im Vergleich

Der Markt der analysierten Non-Food-Labelprodukte
ist duflerst heterogen. Die Labels haben sich in den
letzten Jahren sehr unterschiedlich entwickelt. Sie
lassen sich in folgende Kategorien einordnen:

> Weit verbreitete Labels mit langsamer Ent-
wicklung: Dazu gehoren FSC und PEFC fiir
Holz- und Papierprodukte sowie der Blaue Engel
fiir Papierprodukte. Die Labels verfiigen in ihren
Marktsegmenten iiber relevante bis betrachtliche
Marktanteile (mindestens 15 Prozent) und sind
Teil des Massenmarktes geworden. Aufgrund der
bereits grofien Verbreitung scheint es schwierig,
weitere Marktanteile zu gewinnen. Hohere Um-
sdtze sind nur in einzelnen Produktgruppen zu
erwarten, in denen die Umsatzanteile der Labels
noch niedrig sind, etwa bei Recyclingpapier im
Biiro- und Hygienebereich.

» Nischenlabels mit geringen Wachstumspers-
pektiven: In diese Kategorie fallt das EU Ecolabel,
dessen Marktanteile unter einem Prozent und
teilweise sogar riicklaufig sind. Aufgrund der
marginalen Bedeutung des EU Ecolabels als Kauf-
kriterium und der Dominanz des Blauen Engels
in dhnlichen Produktgruppen ist nicht anzuneh-
men, dass sich das Label in Deutschland aus dem
Nischendasein verabschiedet.

> Junge, dynamische Nischenlabels: Dazu gehort
das GOTS-Label fiir umwelt- und sozialvertragli-
che Textilien. Das Label ist durch typische Hinder-
nisse fiir eine erfolgreiche Marktdurchdringung
geprdgt, wie etwa durch die Vielzahl sich kon-
kurrierender Labels. Aufgrund der hohen Dyna-
mik diirfte das Label kiinftig aber an Bedeutung
zulegen.

Die Analyse der fiinf Label macht einmal mehr deut-
lich, dass eine erfolgreiche Marktdurchdringung der
Labelprodukte von verschiedenen Einflussfaktoren
abhingt, die je nach Markt unterschiedlich wichtig
sind. Zu nennen sind folgende Faktoren:

> Die Kosten spielen bei der Wahl griiner Pro-
dukte immer eine Rolle. In den hier analysierten
Konsumbereichen war der Faktor — mit Ausnahme
des Textilbereiches — von untergeordneter Bedeu-
tung, da hier im Normalfall mit der Wahl griiner
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Produkte weder Mehrkosten noch Kosteneinspa-
rungen entstehen. Nichtsdestotrotz ist evident,
dass Label vor allem dann im Markt erfolgreich
sind, wenn damit keine (gré3eren) Mehrkosten fiir
die Verbraucherinnen und Verbraucher verbunden
sind.

Regulatorische Rahmenbedingungen und
Mindestanforderungen sind entscheidend.
Dank dem EU-Importverbot fiir illegal geschlage-
nes Tropenholz sind heute fast alle Holzer fiir den
Auf3enbereich FSC-zertifiziert. Und dank Vorga-
ben zur 6kologischen 6ffentlichen Beschaffung
hat die 6ffentliche Hand zur Popularisierung von
Recycling-Druckerpapier beigetragen. Auch der
Erfolg freiwilliger Umweltlabel hdngt demnach
ganz entscheidend von staatlichen Rahmenset-
zungen ab.

Labelprodukte miissen verfiigbar sein. Nur
Labels, die in den Verkaufsstellen ausreichend
verfiigbar sind, konnen Einfluss auf die Kaufent-
scheidung ausiiben und gekauft werden. Dem
Handel kommt deshalb eine Schliisselrolle bei der
Marktdurchdringung mit gelabelten Produkten zu.
Wie das Beispiel PEFC aufzeigt, kénnen moglichst
unkomplizierte Zertifizierungen in der Produk-
tions- und Herstellungskette einerseits dazu
beitragen, die Verfiigharkeit gelabelter Produkte
zu erhohen. Andererseits setzt dies Label einem
verstarkten Legitimationsdruck gegeniiber Stake-
holdern aus, wenn beispielsweise die Einhaltung
der Standards zu wenig kontrolliert wird. Deshalb
gilt es in Bezug auf den Zertifizierungs- und Kont-
rollaufwand stets abzuwadgen geméafl dem Leitsatz
,»S0 viel wie nétig, so wenig wie moglich®.

Die Bekanntheit und Glaubwiirdigkeit eines
Labels ist eine Grundvoraussetzung dafiir,
dass Labelprodukte bewusst gekauft werden.
Die beiden vorhergehenden Faktoren zeigen, dass
auch wenig bekannte Labels am Markt erfolgreich
sein kénnen. Wenn allerdings Konsumentinnen
und Konsumenten aktiviert werden und bewusste
Kaufentscheidungen treffen sollen, dann sind
Bekanntheit und Glaubwiirdigkeit essentiell. Bei
den fiinf analysierten Labels im Non-Food-Be-
reich gibt es grofie Abstufungen hinsichtlich der
Bekanntheit. Nur die Label Blauer Engel und — mit
deutlichem Abstand — FSC sind der Mehrheit der
Bevolkerung bekannt. Die Glaubwiirdigkeit aller



analysierten Labels diirfte hoch sein, zumal sie
in ihren Produktsegmenten fast durchwegs sehr
hohe 6kologische Standards erfiillen. Verwirrend
ist allerdings, wenn fiir dieselben Produktgruppen
verschiedene Labels mit unterschiedlichen Anfor-
derungen im Angebot sind. Dies zeigt sich etwa
im Textilmarkt, wo es fast unmdéglich ist, sich im
Dickicht der verschiedenen Labels zurechtzufin-
den und 6kologisch hochwertige Produkte auszu-
wahlen. Es zeigt sich aber auch im Papierbereich,
wo bekannte Labels mit sehr unterschiedlichen
Anspruchsniveaus (Frischfaser versus Recycling-
papier) konkurrieren. Wie der Blaue Engel zeigt,
lasst sich in solchen Fallen weder eine allgemeine
Bekanntheit noch eine hohe Glaubwiirdigkeit
direkt in eine Kaufentscheidung fiir konkrete Pro-
duktbereiche iibersetzen.

Eine stindige Marktbearbeitung ist notig, um
Labelprodukten zum Durchbruch zu verhelfen.
Steigende Marktanteile sind kein Selbstldaufer. Da
sich durch den Kauf der hier analysierten Produkte
weder 6konomische noch gesundheitliche Vorteile
fiir Konsumentinnen und Konsumenten ergeben,
braucht es kontinuierliche Kommunikations- und
Marketinganstrengungen. Das Beispiel FSC zeigt,
dass die Bekanntheit durch eine aktive Mar-
kenstrategie in den letzten Jahren massiv gestie-
gen ist. Umgekehrt zeigt das Beispiel des Blauen
Engel, dass man sich dabei auch iibernehmen
kann, wenn das Label zwar bekannt und auf sehr
vielen verschiedenen Produktgruppen vorhanden
ist, aber die finanziellen und personellen Res-
sourcen fiir eine entsprechende Marktbearbeitung
fehlen. Fiir das staatlich getragene Label konnte

es sinnvoll sein, eine Differenzierungsstrategie
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zu entwickeln. Denkbar wire eine Dreiteilung
nach unterschiedlichen Funktionsbereichen:

ein staatliches Dachlabel ,,Nachhaltigkeit®, ein
Innovationslabel sowie Vergabegrundlagen fiir die
offentliche Beschaffung. Das Dachlabel konn-

te als ,Rahmung* von bestehenden Labels auf
unterschiedlichen Produktkategorien Anwendung
finden. Hierbei bietet das Portal Siegelklarheit be-
reits eine Grundlage an, auf der aufgebaut werden
kann. Das Innovationslabel wiirde hingegen auf
besonders wichtige und kritische Produktkatego-
rien beschrankt werden. Das Label wire dann ein
Wegbereiter fiir die gesetzliche Verankerung eines
Standards, bei dessen Zielerreichung das Label
fiir diesen Bereich auch wieder gestrichen werden
konnte.

Mehrere Faktoren miissen demnach zusammenspie-
len, damit sich der allgemein konstatierte Trend zum
nachhaltigen Konsum in steigenden Umsatzzahlen
und Marktanteilen von Labelprodukten nieder-
schldgt. Die geringe Marktdynamik der untersuchten
Labels deutet darauf hin, dass es neue politische
Impulse braucht, damit sich griine Produkte jenseits
energieeffizienter Produkte als Standard etablieren
kénnen. Inshesondere heif3t das, Labelstandards als
gesetzliche Standards zu etablieren (wie im Falle des
Importverbots von illegal geschlagenem Holz gesche-
hen) und so zur Weiterentwicklung der Anspruchs-
niveaus der Labels beizutragen. Denkbar wéren z. B.
auch - analog der Mehrwegquote fiir Mehrwegfla-
schen - steigende Mindestquoten fiir gelabelte Pro-
dukte festzusetzen (zum Beispiel fiir Recyclingtoilet-
tenpapier oder andere umweltfreundliche Produkte,
die keine Komforteinbuf3en beinhalten).
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Griine Produkte konnten ihre Umsétze und Marktan-
teile zum Teil betrachtlich steigern, wie in Kapitel 2
dargelegt wurde. Doch ersetzen griine Produkte auch
ihre konventionellen Pendants? Oder werden griine
Produkte zusitzlich zu konventionellen konsumiert?
Der im Jahr 2016 vom Umweltbundesamt neu ent-
wickelte Leitindikator ,,Marktanteil von Produkten
mit staatlichen Umweltzeichen“ gibt hierauf erste
Antworten und schérft den strategischen Fokus: Es
geht nicht einfach nur um Umsatzsteigerungen von
griinen Produkten, sondern um die Transformation
von Markten weg von nicht-nachhaltigen hin zu sozi-
al und 6kologisch vertrédglichen Produkten.

Die Bundesregierung hat deshalb den Vorschlag des
Umweltbundesamtes aufgegriffen und den Indikator
als einen von zwei Konsumindikatoren in der Neuauf-
lage der Deutschen Nachhaltigkeitsstrategie verankert
(Die Bundesregierung 2017). Bis 2030 soll der Markt-
anteil der im Indikator enthaltenen griinen Produkte
von 7,6 Prozent in 2015 auf 34 Prozent ansteigen. Der
Konsumindikator basiert auf der in Kapitel 2 und 3
beschriebenen Marktbeobachtung griiner Produkte,
fokussiert dabei aber auf die Entwicklung der Markt-
anteile. Denn ob der Konsum nachhaltig ist oder
nicht, kann nicht durch die Betrachtung der Marktent-
wicklung einzelner Produkte einfach abgeleitet
werden. Vielmehr muss die Marktentwicklung aller,
zumindest aber der Produkte und Dienstleistungen,
die aus Nachhaltigkeitsgesichtspunkten als besonders
relevant zu beurteilen sind, in ihrer Gesamtheit in den
Blick genommen werden. Der Konsumindikator ist ein
erster Schritt in diese Richtung. Im Folgenden wird
zum einen die Konzeption des Indikators erldutert,
zum anderen werden seine Aussagekraft und Ent-
wicklungsmoglichkeiten diskutiert.

4.1 Konzeption des Leitindikators

Fokus liegt aktuell auf staatlichen
Produktkennzeichen

Der Leitindikator ,,Marktanteil von Produkten mit
staatlichen Umweltzeichen“ fokussiert nolens volens
auf ein reduziertes Set an Produktkennzeichen und
Produktgruppen. Fiir die Aussagekraft des Indikators
ist es zentral, dass nur Kennzeichen mit aufgenom-
men werden, die die zentralen Nachhaltigkeitsthe-
men ausreichend abdecken und ein relativ hohes
und konstantes Anspruchsniveau vorweisen konnen.
Zudem miissen die Daten zu Marktanteilen zu einem
angemessenen Aufwand verfiighar sein, was fiir
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Produkte mit Nachhaltigkeitskennzeichen nur selten
der Fall ist.

Aufgrund dieser Anforderungen befinden sich aktuell
folgende Produktkennzeichen im Indikator: die
EU-Energieverbrauchskennzeichnung, das EU-
Biosiegel’, das EU Ecolabel und der Blaue Engel.
Sie sind allesamt staatlich getragene oder geregelte
Produktkennzeichen. Daher gibt der Leitindikator
den Markterfolg staatlich verantworteter Produkt-
kennzeichen wieder.

Prioritdre Bedarfsfelder werden abgedeckt

Die ausgewihlten Produktkennzeichen decken die
aus Nachhaltigkeitssicht prioritdren Bedarfsfelder
des Konsums — Wohnen, Ernahrung, Mobilitat —ab.
Diese Bedarfsfelder sind insgesamt fiir 80 Prozent der
CO,-Emissionen des privaten Konsums verantwort-
lich (Statistisches Bundesamt 2017c).

Die betrachteten Produktkennzeichen umfassen auch
relevante Treiber fiir den Energie- und Ressourcenver-
brauch des Konsums: energieverbrauchende Geréate
(insbesondere HaushaltsgroRgerite), Lebensmittel
und Autos.

Die Produktkennzeichen gewdhrleisten einen an-
spruchsvollen Beitrag zu den Zielen einer nachhal-
tigen Entwicklung: Wahrend die EU-Energiever-
brauchskennzeichnung primar Energieverbrauch und
Treibhausgasemissionen adressiert, umfassen die
anderen drei Produktkennzeichen auch andere Um-
weltbelastungen wie z. B. Ressourcenverbrauch und
Wasserverschmutzung. Dariiber hinaus beriicksich-
tigt auch die EU-Energieverbrauchskennzeichnung
zunehmend nicht-energetische Aspekte, wie z. B.
Larmemissionen. Auf diese Weise beriicksichtigen die
vorgeschlagenen Produktkennzeichen vielfdltige zen-
trale Ressourcenverbrauche und Umweltprobleme.

Auch aus 6konomischer Sicht deckt der Leitindikator
einen betrdchtlichen Anteil ab: Die im Leitindikator
enthaltenen Produkte umfassen ca. 26 Prozent der
Konsumausgaben, die innerhalb der aus Umwelt-
sicht relevantesten Konsumbereiche Wohnen, Mobi-
litat und Erndhrung getatigt werden. Dies entspricht
ca. 18 Prozent der gesamten Konsumausgaben
privater Haushalte (Statistisches Bundesamt 2016a).

1 Das Deutsche Bio-Siegel ist ein freiwilliges Zeichen, das identisch mit dem
EU-Biosiegel ist und deshalb nicht gesondert betrachtet werden muss.



Tabelle 02

4 Leitindikator fiir nachhaltigen Konsum

Ubersicht iiber die im Leitindikator enthaltenen Produktgruppen

Konsumbereich Kennzeichen

Produktgruppen

Wohnen

Erndhrung : EU-Biosiegel

Mobilitat

Sonstige Konsumgiiter

Anteil umweltfreundlicher Produkte an den
Konsumausgaben steigt dynamisch

Der Leitindikator fiihrt die Marktanteile von Produk-
ten mit staatlichen Umweltzeichen in einem Gesamt-
wert zusammen, wobei hierzu die Marktanteile der
einzelnen Produkte gemaf3 der Umsatzrelevanz des
jeweiligen Produktmarktes gewichtet werden. Damit
ist gewdhrleistet, dass hohe Marktanteile in kleinen
Nischenmarkten den Indikator nicht verzerren. Zu-
dem wird auf diese Weise deutlich, welcher Anteil der
gesamten Ausgaben privater Haushalte tatsdchlich
fiir griine Produkte ausgegeben wird.

Abbildung 22

EU-Energieverbrauchskennzeichnung

EU-Energieverbrauchskennzeichnung

. Blauer Engel, EU Ecolabel

Haushaltsgrof3gerdte, Fernsehgerite,
. Leuchtmittel, Klimagerate

. Lebensmittel
Autos

| Hygienepapier, Wasch- und
¢ Reinigungsmittel

Im Jahr 2012 betrug der Marktanteil der betrach-
teten umweltfreundlichen Produkte lediglich 3,6
Prozent (Berechnungen UBA). Dieser Anteil konnte
bis 2015 auf 7,6 Prozent mehr als verdoppelt werden.
Den grofiten Beitrag zu den Marktanteilen in 2015
leisteten mit groflem Abstand die Biolebensmittel
und die energieeffizienten Autos. Die hohe Wachs-
tumsdynamik des Indikators ging vor allem auf das
Konto der energieeffizienten Autos — hier konnten
sich die Marktanteile in den drei Jahren von 1,4 auf
11,8 Prozent verachtfachen. Die Marktanteile der
Haushaltsgerite stiegen ebenfalls stark an, insbeson-
dere bei Fernsehgeréaten, Kiihl- und Gefriergeraten,
Waschmaschinen und Geschirrspiilern. Allerdings

Entwicklung des Leitindikators ,,Marktanteil von Produkten mit staatlichen Umweltzeichen*

Quelle: Berechnungen des UBA, basierend auf diversen Quellen.

45



4 Leitindikator fiir nachhaltigen Konsum

liegt ihre Umsatzrelevanz um den Faktor 8 unter
dem von Autos und um den Faktor 16 unter dem von
Lebensmitteln.

Bis 2030 soll ein Drittel des Konsums ,,griin“ sein

In der Nachhaltigkeitsstrategie 2016 setzt sich die
Bundesregierung das Ziel, dass bis 2030 ein Markt-
anteil griiner Produkte in der H6he von 34 Prozent
erreicht wird (Die Bundesregierung 2017). Dieses
Ziel erscheint jedoch wenig ambitioniert, da es sich
alleine durch eine Fortschreibung der bisherigen
Marktentwicklung der Elektrogerdte und Pkws
erreichen ldsst. Zusatzliche Impulse sind dafiir nicht
notwendig. Wiirde man zusétzlich zur Marktdurch-
dringung mit energieeffizienten Gerdten auch bei den
Biolebensmitteln zumindest einen Marktanteil in
Hohe von 20 Prozent anstreben, wie ihn der Bundes-
minister fiir Landwirtschaft und Erndhrung im Méarz
2017 als Ziel bestatigt hat, konnte fiir den Indikator
bis 2030 ein Wert deutlich iiber 40 Prozent erreicht
werden.

4.2 Was kann der Leitindikator leisten?

Aussagekraft des Leitindikators

Der Leitindikator ,,Marktanteil von Produkten mit
staatlichen Umweltzeichen“ zeigt auf, wie sich die
geldwerte Nachfrage nach umweltfreundlichen Pro-
dukten entwickelt und ob der Marktanteil griiner Pro-
dukte im Zeitablauf steigt. Er deckt insbesondere auf,
ob die Nachfrage nach umweltfreundlichen Produkten
zusatzlich erfolgt oder ob umweltfreundliche Produk-
te iiber die Zeit tatsdachlich konventionelle ersetzen.

Auch wenn sich der Leitindikator aktuell (noch) auf
staatliche Umweltkennzeichen beschrénkt, ist er
aussagekraftig, da er alle relevanten Konsumbereiche
sowie zentralen Produktgruppen und Umweltthemen
erfasst. Bei den staatlichen Umweltkennzeichen ist
zudem gewdhrleistet, dass die oben genannten strengen
Auswahlkriterien erfiillt sind. Dies kann bei einem Ein-
bezug privater Umweltkennzeichen aktuell noch nicht
oder nicht im gleichen Maf3e gewédhrleistet werden.
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Steigende Marktanteile umweltvertraglicher Produkte
sind eine notwendige Bedingung fiir das Erreichen
des Ziels einer nachhaltigen Entwicklung. Allerdings
sind sie noch keine hinreichende Bedingung. Denn
wenn Marktanteile griiner Produkte steigen, heif3t
dies noch nicht notwendigerweise, dass der Konsum
tatsdchlich umweltfreundlicher wird. Es ist méglich,
dass Konsumentinnen und Konsumenten insgesamt
mehr Produkte konsumieren, so dass der positive
Umwelteffekt durch die h6heren Marktanteile {iber-
kompensiert wird.

Grenzen des Leitindikators

Der Leitindikator hat jedoch auch seine Grenzen,
unter anderem aufgrund des Fokus auf die Nachfrage
nach als umweltschonend gekennzeichneten Produk-
ten. Umweltkennzeichen erlauben grundsatzlich den
Vergleich zwischen dhnlichen Produkten, das heif3t
z.B. zwischen biologischen und konventionellen
Lebensmitteln und zwischen energieeffizienten und
nicht effizienten Haushaltsgerdten und Autos. Andere
ebenfalls gewichtige Treiber fiir einen nachhaltigen
Konsum kénnen damit nicht erfasst werden, wie z.B.
Fleischverzicht oder der Ersatz von Automobilverkehr
durch 6ffentlichen Verkehr, Fahrradfahren oder Zu-
fuBgehen. Falls zudem fiir manche Produktgruppen
die Umweltstandards generell steigen, schldgt sich
das in einem auf Umweltkennzeichen fokussierten
Indikator nicht nieder. Auch eine umfassende energe-
tische Sanierung von Gebauden kann beispielsweise
nicht mit einbezogen werden.

Weitere Liicken in der Aussagekraft des Indikators
resultieren aus dem Fokus auf rein staatliche Umwelt-
kennzeichen. Auf diese Weise werden Konsumberei-
che und Produktgruppen aus der Marktbeobachtung
ausgeschlossen, fiir die es entweder keine Umwelt-
kennzeichen gibt (z. B. 6ffentlicher Verkehr) oder die
ausschlief3lich von privaten Umweltkennzeichen
abgedeckt werden (z.B. MSC im Bereich nachhaltige
Fischerei, ok power oder Griiner Strom fiir Okostrom
oder FSC und PEFC im Bereich Holzprodukte).

Ebenfalls nicht betrachtet werden soziale Auswirkun-
gen des Konsums, die in einer Marktbeobachtung des
nachhaltigen Konsums grundsatzlich eine wichtige
Rolle spielen sollten. Folglich bleiben auch potenziel-
le Zielkonflikte zwischen 6kologischen und sozialen
Zielen auf3en vor.
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Perspektiven der Weiterentwicklung
Grundsitzlich ware es wiinschenswert, wenn der
Leitindikator auch nicht staatliche Produktkenn-
zeichen umfassen wiirde. Auf diese Weise konnten
weitere aus Nachhaltigkeitssicht relevante Konsum-
bereiche abgedeckt werden, wie z. B. Holzprodukte
(mit FSC und PEFC), Fischereiprodukte (mit MSC)
und Textilien (mit GOTS). Nicht nur staatliche,
sondern auch private Umweltkennzeichen verbes-
sern schliefdlich die Nachhaltigkeitswirkungen des
Konsums. Damit konnen sie relevante Beitrage zur
politischen Zielerreichung leisten.

Ein Leitindikator fiir nachhaltigen Konsum sollte
zudem neben 6kologischen auch soziale Aspekte
mitberiicksichtigen, wie z. B. Ressourcengerechtig-
keit, Arbeitsbedingungen, Fairtrade und gesundheit-
liche Aspekte sowohl in der Herstellung als auch im
Gebrauch. Die staatlichen Umweltzeichen beriick-
sichtigen zwar teilweise einzelne soziale Aspekte,
insbesondere Gesundheit. Andere relevante soziale
Themen sind jedoch nicht mit enthalten.

Dieses Manko konnte durch die Integration privater
Labels zumindest teilweise behoben werden. Das
FSC-Kennzeichen legt z. B. Kriterien zugrunde, die die
Einhaltung der Gesetze, die Wahrung von Landnut-
zungsrechten, die Rechte indigener Vélker und Ar-
beitnehmerrechte mit abdecken. Das Textillabel GOTS
wendet neben gesundheitsrelevanten Kriterien auch
Kriterien zu Arbeitsbedingungen mit an. Das FNG-Sie-
gel fiir nachhaltige Geldanlagen bertiicksichtigt grund-
sdtzlich 6kologische, soziale und Governance-Kriterien
gleichberechtigt bei der Bewertung nachhaltiger
Anlageprodukte. Das MSC-Kennzeichen beriicksichtig
hingegen bis dato keine sozialen Aspekte.

Um alle wesentlichen sozialen Aspekte fiir die wich-
tigen Produktgruppen des nachhaltigen Konsums

zu erfassen, ware es grundsatzlich sinnvoll, auch
entsprechende Soziallabels mit in den Leitindikator
zu integrieren. Allerdings gibt es bisher keine, die die
oben genannten Anforderungskriterien an die Pro-
duktkennzeichen erfiillen. Sollte sich dies in Zukunft
andern, konnten Soziallabels aus methodischer Sicht
relativ problemlos in den Indikator integriert oder
zusitzlich ausgewiesen werden.
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5 Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Auf der Basis der in diesem Bericht prasentierten Ergeb-
nisse lasst sich iiber alle analysierten Konsumbereiche
hinweg zusammenfassend Folgendes feststellen:

Von der Nische zum Mainstream ist moglich
Nachhaltige Produkte haben in verschiedenen Kon-
sumbereichen ihre Nischen verlassen und die Méarkte
erobert. Marktanteile von 50 Prozent und mehr zeu-
gen davon, dass nachhaltige Produkte fiir den Mas-
senmarkt taugen. Beispiele hierfiir sind energieeffizi-
ente Haushaltsgerate oder Produkte aus nachhaltigem
Fischfang. Die Kaufbereitschaft fiir griine Produkte
ist gerade in diesen Segmenten auferordentlich hoch.
Hohe Kaufbereitschaften sind ein Indiz dafiir, dass
Marktpotenziale fiir griine Produkte bestehen, die
noch nicht vollstandig ausgeschopft sind.

Umweltlabels sind ein wichtiges zur
Forderung des nachhaltigen Konsums
Okologische Produktkennzeichen kénnen eine
wichtige Orientierungsfunktion einnehmen. Sie
unterstiitzen Konsumentinnen und Konsumenten

bei der Kaufentscheidung, indem sie Produkte mit
okologischem Mehrwert von konventionellen Produk-
ten abgrenzen. Die Marktentwicklungen zeigen, dass
Umweltlabels je nach Markt unterschiedlich prasent
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und wirksam sind. Damit sich Umweltlabels als
Standard etablieren kénnen, miissen verschiedene
Faktoren zusammenspielen: Addquate regulatorische
Rahmenbedingungen, Bekanntheit, Verfiigharkeit
und Glaubwiirdigkeit der Umweltlabels.

Hohere Marktanteile fiihren nicht automa-
tisch zu geringeren Umweltbelastungen

Ziel eines umweltfreundlichen Konsums ist es, die
Umweltbelastungen zu reduzieren. Ob die Verande-
rungen von Konsummustern in Richtung eines nach-
haltigen Konsums auch wirklich zum gewiinschten
Ergebnis fiihren, muss sich schlief3lich in geringeren
Umweltbelastungen des Konsums zeigen. In der Re-
alitdt ist der Zusammenhang komplexer. Hohere Um-
satze und Marktanteile griiner Produkte fiihren nicht
automatisch zu geringeren Umweltbelastungen. Dies
bedeutet aber nicht, dass der Konsum griiner Produk-
te wirkungslos ist. Analysen zeigen vielmehr, dass
die CO,-Belastungen des Konsums ohne das Markt-
wachstum griiner Produkte stirker zugenommen
hatten als dies tatsachlich der Fall ist. Verschiedene
férdernde und hemmende Faktoren beeinflussen die
CO,-Bilanz des privaten Konsums.



Steigende Konsumanspriiche schmidlern
Effizienzgewinne

Die Anspriiche der Konsumentinnen und Konsumen-
ten an Wohnraum, Ausstattung, individuelle Mobilitat
und Erndhrung steigen seit Jahren an. Pro Kopf steigt
die Wohnflache kontinuierlich an, elektronische
Gerate werden vermehrt angeschafft und haufiger
genutzt, es werden lingere Wege zuriickgelegt, und
der Fleischkonsum ist anhaltend hoch. Dies alles ver-

schlechtert die CO,-Bilanz des individuellen Konsums.

Effizienzgewinne, die dank des verstarkten Absatzes
griiner Produkte erzielt werden, werden dadurch
geschmadlert. Weil Effizienzgewinne oft auch mit Kos-
teneinsparungen verbunden sind, stehen auch mehr
Mittel fiir den privaten Konsum und fiir potenziell
umweltbelastende Konsumoptionen zur Verfiigung.

Anspruchsvolle Effizienzvorgaben und
weitergehende Ansdtze zur Forderung
alternativer Konsumformen

Griine Produkte sind im Wesentlichen 6kologisch
effizientere Produkte und ein wichtiger Ansatz zur
Steigerung der Effizienz und zur Reduzierung des
Ressourcenverbrauchs. Damit die Umweltbelas-
tungen auch tatsdachlich reduziert werden konnen,
miissen Vorgaben an die Energieeffizienz von Pro-

5 Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

dukten so anspruchsvoll ausgestaltet sein, dass

die Einsparungen nicht wie oben geschildert durch
Mehrkonsum geschmadlert oder zunichte gemacht
werden. Mit weiteren Impulsen zur Férderung al-
ternativer Ansatze wie etwa mobiles Arbeiten oder
gemeinschaftlichen Wohnformen kénnen zuséatzliche
Entlastungspotenziale erschlossen werden. Dariiber
hinaus sind weitergehende Maf3inahmen nétig, damit
die absoluten Konsumniveaus beispielsweise beim
Fleischkonsum oder bei der Automobilitdt auf ein
vertraglicheres Maf3 zuriickgefiihrt werden konnen
(,,Suffizienz®). Nur eine Kombination dieser Ansétze
kann dazu beitragen, dass griiner Konsum auch in
signifikant sinkende Umweltbelastungen iiberfiihrt
werden kann.

Maflnahmenmix zur Férderung griiner
Produkte

Es braucht das Engagement von Staat, Konsumentin-
nen und Konsumenten, Labelorganisationen, Produ-
zenten, Handel, Nichtregierungsorganisationen und
Medien, um den Konsum nachhaltiger zu gestalten.
Ein einzelnes Instrument allein reicht nicht aus,

um griinen Produkten flichendeckend zum Durch-
bruch zu verhelfen. Gefragt ist eine Kombination von
Mindeststandards, Verboten, Férdermitteln, Labels
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oder Informationsmafinahmen. Eine ganz zentrale
Rolle kommt dabei den regulatorischen Rahmenbe-
dingungen zu. Dort, wo 6kologisch problematische
Produkte ganz verboten wurden oder strenge 6kolo-
gische Mindestanforderungen bestehen, haben sich
griine Produkte weitgehend als Standard etabliert.
Eindriickliches Beispiele dafiir ist das EU-Import-
verbot fiir illegal geschlagenes Tropenholz, welches
entscheidend fiir den Markterfolg nachhaltiger Holz-
labels verantwortlich ist.

Fazit

Die gute Nachricht des vorliegenden Berichts lautet:
Griine Produkte haben in den letzten Jahren weiter
zugelegt. Sie konnten bis auf wenige Ausnahmen
nicht nur den Umsatz steigern, sondern auch Markt-
anteile hinzugewinnen. Die schlechte Nachricht
lautet hingegen, dass sich dieser Markterfolg nicht
in sinkenden Umweltbelastungen, namentlich in
sinkenden konsumbezogenen CO,-Emissionen der
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verschiedenen Konsumbereiche widerspiegelt. Darin
wird deutlich, dass sich die Politik zur Forderung des
nachhaltigen Konsums nicht mit der einfachen Frage
zufrieden geben kann, ob mehr und mehr griine
Produkte im Markt sind oder auf den Markt kommen.
Vielmehr muss genauer hingeschaut werden:

Wie schnell setzen sich griine Produkte am Markt
durch? Ist die Marktdynamik ausreichend, um auch
Umwelterfolge damit realisieren zu kénnen? Wie

viele Produkte und Dienstleistungen brauchen wir
iiberhaupt bzw. wie kénnen wir zu suffizienteren
Lebensstilen finden? Was passiert in anderen Kons-
umfeldern, beispielsweise mit dem Geld aus Effizienz-
gewinnen? Zu leicht 1dsst sich Politik hier von steigen-
den Umsatzzahlen blenden.

Der Blick in andere Konsumfelder bzw. auf bisher nicht
betrachtete Produktgruppen ist allerdings leider alles
andere als einfach. Die Ermittlung der Marktzahlen fiir



Blaue-Engel-Produkte in iiber 100 Produktkategorien ist
nicht einmal im Ansatz realisierbar. Bereits in der Pro-
duktkategorie Papier liegen nur fiir Teilbereiche Zahlen
bzw. Schitzungen fiir entsprechende Marktzahlen des
Blauen Engels vor. Auch bei der energetischen Sanie-
rung, den energieeffizienten Heizkesseln, bei Holzpro-
dukten und vielen anderen umweltrelevanten Pro-
duktgruppen gibt es bis auf Weiteres keine Marktdaten.

Umso wichtiger ist fiir die Férderung des nachhaltigen
Konsums, dass mit den in der neu aufgelegten Deut-
schen Nachhaltigkeitsstrategie 2016 verankerten Kon-
sumindikatoren das vage Bekenntnis fiir nachhaltigen
Konsum erstmals in {ibergreifende messbare Zielgrof3en
iiberfiihrt worden ist. Dies ist ein wichtiger politischer
Schritt fiir die Gestaltung einer verbraucherorientierten
Umweltpolitik, der auch fiir Produzenten und Han-
delsunternehmen als zentraler Orientierungsrahmen
dienen und entsprechende Impulse auslosen kann.

5 Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Das Monitoring des Umweltbundesamts hat von
Beginn an — und wiederum in diesem Bericht — der
Marktbeobachtung griiner Produkte die konsumbe-
dingten Umweltbelastungen bzw. konkret CO,-Emis-
sionen aufgeschliisselt nach Bedarfsfeldern gegen-
iibergestellt. Beide Perspektiven finden sich analog in
den Konsumleitindikatoren der Deutschen Nachhal-
tigkeitsstrategie wieder.

Der dritte Bericht zur Marktbeobachtung nachhalti-
gen Konsums in Deutschland liefert deshalb der nati-
onalen und internationalen Politik zentrale Grundla-
gen fiir die effektivere Gestaltung der Férderung des
nachhaltigen Konsums.
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		Alternativtext für Abbildungen		Bestanden		Abbildungen erfordern Alternativtext


		Verschachtelter alternativer Text		Bestanden		Alternativer Text, der nicht gelesen wird


		Mit Inhalt verknüpft		Bestanden		Alternativtext muss mit Inhalten verknüpft sein


		Überdeckt Anmerkung		Bestanden		Alternativtext sollte keine Anmerkung überdecken


		Alternativtext für andere Elemente		Bestanden		Andere Elemente, die Alternativtext erfordern


		Tabellen




		Regelname		Status		Beschreibung


		Zeilen		Bestanden		„TR“ muss ein untergeordnetes Element von „Table“, „THead“, „TBody“ oder „TFoot“ sein


		„TH“ und „TD“		Bestanden		„TH“ und „TD“ müssen untergeordnete Elemente von „TR“ sein


		Überschriften		Bestanden		Tabellen sollten Überschriften besitzen


		Regelmäßigkeit		Bestanden		Tabellen müssen dieselbe Anzahl von Spalten in jeder Zeile und von Zeilen in jeder Spalte aufweisen


		Zusammenfassung		Übersprungen		Tabellen müssen Zusammenfassung haben


		Listen




		Regelname		Status		Beschreibung


		Listenelemente		Bestanden		„LI“ muss ein untergeordnetes Element von „L“ sein


		„Lbl“ und „LBody“		Bestanden		„Lbl“ und „LBody“ müssen untergeordnete Elemente von „LI“ sein


		Überschriften




		Regelname		Status		Beschreibung


		Geeignete Verschachtelung		Bestanden		Geeignete Verschachtelung
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