





Fernsehkauf: Stromverbrauch ist den Kunden zunehmend
wichtig, aber nur 7% der Befragten kennen ihn

Unterhaltungselektronik hat einen durchschnittlichen Anteil von etwa
30% am Stromverbrauch im privaten Haushalt (ifeu/UBA 2007). Fast
jeder Haushalt in Deutschland besitzt mindestens einen Fernseher,
bei dessen Kauf nicht Stromverbrauch, sondern nach wie vor Bildqua-
litdt, Preis und GroRe im Vordergrund stehen. Der Trend zu Zweit-
bzw. Drittgerdten hat sich, ahnlich wie die luxuridse Ausstattung der
Kuichen, in den letzten Jahren verstarkt und erh6ht den absoluten
Stromverbrauch, obwohl die Gerate immer energieeffizienter werden
(GfK 2008b).

Der Stromverbrauch ist in der Regel nicht kaufentscheidend, obwohl
er von allen Kriterien am meisten an Bedeutung gewonnen hat. Es
zeigt sich, dass die Altersgruppe der liber 50-Jdhrigen und die Gruppe
der Frauen ein tendenziell hoheres Bewusstsein fiir den Stromver-
brauch haben als die Jiingeren und Manner. Doch insgesamt wissen
nur ca. 7% der TV-Besitzer, ob ihr Gerédt viel oder wenig Strom ver-
braucht.

Teilgruppe Fernsehbesitzer
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Frage E7: Wenn Sie

einmal an den Kauf lhres
Fernsehers zurtickdenken,
worauf haben Sie beim Kauf
besonders geachtet?

Frage E8: Wenn Sie heute
einen neuen Fernseher
kaufen wollten, wie wichtig
waren lhnen folgende
Aspekte?
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Im Bereich ,Braune Ware” achten Verbraucher zunehmend
auf den Stromverbrauch. Jedoch herrscht Unsicherheit Gber
die genaue Effizienz der Gerate. Die MaB3einheit kWh allein

ist von Konsumenten oft nicht einzuschatzen. Eine bessere
Orientierung durch entsprechende Beratung, ein Label analog
zu den Effizienzklassen ,WeiBBer Ware” oder eine Anzeige des
Verbrauchs am Gerat (Feedback) waren hier denkbare Ansatze.
Die sichtbare Platzierung klimafreundlicher Gerate und noch
groBere Effizienz durch neue Technologien kénnen in diesem
Bereich ebenfalls den klimafreundlichen Konsum erhéhen.
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Am Point of Sale:
Klimaschutz in Handel & Banken

Die Interviews am Point of Sale machten deutlich, dass

- die Verkaufssituation und die Kenntnisse der Verkaufer grof3en
Einfluss auf die Kaufentscheidung der Kunden haben;

« nur vereinzelt MalBnahmen ergriffen wurden, um den Absatz
energieeffizienter Gerate zu steigern;

« Kunden Klimaschutz bislang nur mit biologischer Anbauweise, ge-
rechter Produktion und gerechtem Handel in Verbindung bringen;

- bei Elektrogeraten finanzielle Einsparungen in Verbindung mit
Klimafreundlichkeit stehen.

In den testweise durchgefiihrten Beratungsgesprachen gaben Bank-
berater an, dass Nachhaltigkeitsfonds bei den Kunden kaum bekannt
seien. AuBBerdem brachten Bankberater diese fast ausschlieBlich mit
Branchenfonds, deren Vermdgen in Aktien einer bestimmten Branche
angelegt werden, und somit mit hohem Risiko in Verbindung. Das
Ergebnis: Den Kunden wird von Beratern fast durchgangig von der
Investition in Nachhaltigkeitsfonds abgeraten oder nur eine Beimi-
schung fur gro3e Portfolios empfohlen.

Design, Lifestyle und ,,Convenience” stehen Klimaschutz
vermeintlich entgegen

Beim Kauf von Produkten wie Kleidung oder Wasser nehmen Kunden
oftmals einen Tradeoff wahr, der nicht notwendigerweise besteht.

Fir die Kdufer von Jeans stehen in erster Linie das Design und die
Passform im Vordergrund der Kaufentscheidung. Kundenbefragungen
am Point of Sale ergaben, dass Biobaumwoll-Textilien diese beiden
Attribute oft abgesprochen werden. Dabei werden vermehrt auch von
Markenherstellern Biobaumwoll-Jeans ins Sortiment aufgenommen,
die den Erwartungen der Kunden standhalten wiirden.

Mineralwasser ist zwischenzeitlich zu einem Lifestyle-Getrank avan-
ciert. Dartiber hinaus ist eine vermeintlich schlechtere Qualitat des
Leitungswassers fiir viele Konsumenten ein Grund fiir dessen Ablehn-
ung - obwohl Leitungswasser das bestkontrollierte deutsche Lebens-
mittel ist.

Beim Kauf,Brauner Ware” ist der Kunde auf der Suche nach klima-
freundlichen Alternativen auf sich allein gestellt. Zwar wird beispiels-
weise der Stromverbrauch von Fernsehern mittlerweile vermehrt auf
den Gerdten angegeben, er spielt in der Beratung jedoch praktisch
keine Rolle. Die Glaubwiirdigkeit und Richtigkeit dieser Kennzeich-
nungen wurde gelegentlich angezweifelt.
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Innovation der Zukunft:
Der intelligente Stromzihler

Mit einem neuen intelligenten Stromzéhler kdnnen Verbraucher ihren Stromverbrauch online nachvollziehen. Er wird anstelle des alten, herkémm-
lichen Z&hlers eingebaut und zeigt somit dem Konsumenten auf, wie der Stromverbrauch beim Einschalten einzelner Gerédte ansteigt. Dieses
Feedback kann der Verbraucher nutzen, um Stromfresser zu identifizieren und vom Netz zu nehmen bzw. nur bei Bedarf einzuschalten. So kann
man nicht nur Geld sparen, sondern auch die individuelle CO,-Bilanz verbessern.
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5. GIBT ES KLIMA-MILIEUS?

Alter, Geschlecht und Einkommen der Konsumenten sind relevant hinsichtlich der Einstellung zum Klimaschutz, des Aktivierungspotenzials und

der Erfolg versprechenden Aktivierungshebel:

« Frauen konsumieren klimabewusster als Manner - in allen Lebensbereichen.

- Die Einstellung der Generation 50+ ist generell klimafreundlicher als die der jiingeren Generation. Doch Altere sind oft nicht mehr aktiv in die
Klimaschutzdebatte eingestiegen, sondern denken in den Umweltkategorien der 80er Jahre. Dies bedeutet, dass neue ,Klimaschutzlabels” bei

ihnen nicht so gut wirken, wie die Ankniipfung an bereits Bekanntes.

« Die Hohe des Einkommens bestimmt den klimafreundlichen Konsum mafBgeblich: Geringverdiener emittieren zwar grundsatzlich weniger CO,
als Besserverdiener — aufgrund ihres absolut niedrigeren Konsums und Pendelverhaltens —, aber sie haben auch weniger Méglichkeiten zu klima-
freundlichem Konsum als besser Verdienende, da klimafreundliche Produkte sich derzeit meist im Premiumsegment bewegen.

Mdnner vs. Frauen, Teilgruppe Autobesitzer

Preis

Benzinverbrauch

CO,-Ausstof3

Aussehen/Design

Marke

Leistung

Wiederverkaufswert
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Frauen - klimabewusst in allen Lebensbereichen

Frauen konsumieren klimabewusster

Frauen konsumieren in fast allen dargestellten Bereichen preis- und
klimabewusster als Madnner. Sie fahren kleinere Autos und halten den
CO,-Ausstof3 sowie den Benzinverbrauch bei der Kaufentscheidung
fur wichtiger als Manner. Dariiber hinaus halten sie die Energieeffi-
zienz beim Kauf,Weil3er Ware” fiir wichtiger als Mdanner und achten
auch beim Kauf von Fernsehgeraten haufiger auf deren Stromver-
brauch.

. Neukauf
. Neukauf Mdnner

. Neukauf Frauen

Frage A8: Wenn Sie einmal an den Kauf lhres Autos zuriickdenken, welche Aspekte
waren fir Sie beim Kauf besonders wichtig?

Frage A9: Wenn Sie heute ein neues Auto kaufen wollten, wie wichtig wéren lhnen
die folgenden Aspekte?
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GréBBe/Fassungsvermdgen

Energieeffizienzklasse

Preis

Aussehen/Design

Marke

Mdinner vs. Frauen, Teilgruppe Kiihischrankbesitzer
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Mdnner vs. Frauen, Teilgruppe Fernsehbesitzer

100 %

0% 20% 40% 60 % 80%

100 %

. Neukauf
. Neukauf Ménner
. Neukauf Frauen

Frage G6: Bitte denken Sie mal an den Kauf lhres Kiihl-
schranks zuriick. Wie wichtig waren Ihnen bei der Auswahl
die folgenden Kriterien?

Frage G7: Wenn Sie heute einen neuen Kiihlschrank kaufen
wollten, wie wichtig wéren lhnen die folgenden Aspekte?

. Neukauf
. Neukauf Mdnner
. Neukauf Frauen

Frage E7: Wenn Sie einmal an den Kauf lhres Fernsehers
zurlickdenken, worauf haben Sie beim Kauf besonders
geachtet?

Frage E8: Wenn Sie heute einen neuen Fernseher kaufen
wollten, wie wichtig wéren lhnen folgende Aspekte?
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Die Generation 50+ - klimafreundlich und markentreu

Die Analyse von klimafreundlichem Konsum nach Altersgruppen zeigt, dass Klimaschutz nicht unbedingt etwas mit,Awareness” und Aufklarung
zu tun hat: Die Generation 50+ achtet hdufiger auf Klimaschutz als die Generation der unter 50-Jéhrigen - und das, obwohl sie nicht mehr aktiv
in die Klimaschutzdebatte eingestiegen ist. Dies bedeutet, dass neue ,Klimaschutzlabels” bei ihnen nicht so gut wirken, wie die Ankniipfung an
bereits bekannte Kennzeichnung, zum Beispiel die Integration von Klimaschutzaspekten in den,Blauen Engel”.

Die Generation 50+ legt an die meisten Klimaschutzkriterien héhere Maf3stdbe an als die Altersgruppe der unter 50-Jahrigen. Diese Tendenz ist fiir
alle drei Bereiche erkennbar, wenn auch unterschiedlich stark: Der CO,-AusstoB liegt in der Generation 50+ zusammen mit dem Benzinverbrauch
bei den Kaufkriterien ganz vorne, wahrend in der jlingeren Gruppe haufiger der Preis als sehr wichtig fir die Kaufentscheidung angesehen wurde;
bei Autos achten sie mehr auf Benzinverbrauch und CO,-AusstoB als die Jlingeren; beim Kiihlschrankkauf ist ihnen die Energieeffizienzklasse und
beim Fernsehkauf ist ihnen der Stromverbrauch wichtiger als den Jingeren.

Interessant: Wahrend bei Jiingeren eine gewisse Markenmiidigkeit festgestellt werden konnte, sind Altere der Marke gegeniiber eher loyal einge-
stellt und legen bei der Kaufentscheidung mehr Wert darauf.

< 50-jdhrige vs. > 50-jdihrige, Teilgruppe Autobesitzer
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Benzinverbrauch
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. Neukauf < 50
. Neukauf > 50
Leistung
Frage A8: Wenn Sie einmal an den Kauf Ihres Autos zuriickdenken, welche Aspekte
waren fiir Sie beim Kauf besonders wichtig?
Frage A9: Wenn Sie heute ein neues Auto kaufen wollten, wie wichtig wéren Ihnen
Wiederverkaufswert die folgenden Aspekte?
0% 20% 40% 60 % 80% 100 %

38 |



GréBe/Fassungsvermdgen

Energieeffizienzklasse
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Marke

< 50-jdhrige vs. > 50-jdhrige, Teilgruppe Kiihlschrankbesitzer
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< 50-jdihrige vs. > 50-jcdihrige, Teilgruppe Fernsehbesitzer

0% 20% 40% 60% 80% 100 %

. Neukauf
. Neukauf < 50

. Neukauf > 50

Frage G6: Bitte denken Sie mal an den Kauf lhres Kiihl-
schranks zuriick. Wie wichtig waren lhnen bei der Auswahl
die folgenden Kriterien?

Frage G7: Wenn Sie heute einen neuen Kihlschrank kaufen
wollten, wie wichtig wéren lhnen die folgenden Aspekte?

. Neukauf
. Neukauf < 50
. Neukauf > 50

Frage E7: Wenn Sie einmal an den Kauf lhres Fernsehers
zuriickdenken, worauf haben Sie beim Kauf besonders
geachtet?

Frage E8: Wenn Sie heute einen neuen Fernseher kaufen
wollten, wie wichtig wéren lhnen folgende Aspekte?
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Geringverdiener haben weniger Chancen auf klimafreundlichen Konsum

Hoheres Einkommen fiihrt in der Regel zu einer héheren Inanspruchnahme von Ressourcen und Optionen - und somit meist auch zu hoheren
Pro-Kopf-Emissionen (und einem hdheren Beitrag zum Bruttosozialprodukt). Bei unserer Analyse steht jedoch nicht die Frage, ob konsumiert wird,
sondern wie klimafreundlich konsumiert wird, im Vordergrund. Und dabei zeigt sich: Geringverdiener haben weniger Moglichkeiten zu klima-
freundlichem Konsum als besser Verdienende.

Bei der Analyse der drei Bereiche féllt auf, dass Geringverdiener seltener als Besserverdiener energieeffiziente Produkte besitzen. Wahrend jeder
zweite Besserverdiener einen stromsparenden Kihlschrank mit mindestens Energieeffizienzklasse A besitzt, sind es bei den Geringverdienern
lediglich 25% der Befragten, die angeben, einen Kiihlschrank in dieser Kategorie (A und besser) zu besitzen.

Auch beim Heizen kommt der Einkommensunterschied zum Tragen. Geringverdiener kdnnen sich die Art der Heizung nur selten selbst aussuchen,
wenn sie auf giinstige Mietwohnungen angewiesen sind. Das Ergebnis: Geringverdiener heizen mit einem Anteil von fast 18% lberdurchschnitt-
lich oft mit ineffizienten Nachtspeicherdfen. Nur 1% der Besserverdiener heizen mit Nachtspeicherdfen. Da die mit teurem Strom betriebenen
Nachtspeicheréfen meist in wenig sanierten, aber glinstigen Mietwohnungen zu finden sind, missen gerade Geringverdiener beim Heizen tiefer
in die Tasche greifen als Besserverdiener.

e
42%
Gas/Gasetagenheizung
22%
Erdél
18%
Strom (Nachtspeicher)
|
11%
Fernwdrme
m-
11%
sonstiges 12% Finkommen <1.000 Euro Frage F6: Womit heizen Sie in hrer
¢ B :cinkommen > 4.000 Euro Immobilie?
v

40 |



Okostrombezieher sind unter den Geringverdienern nur selten zu fin-
den. Lediglich 5,7% der Geringverdiener beziehen Okostrom, bei den
Besserverdienern setzt hingegen bereits ein Flinftel der Befragten auf
alternative Energien.

Frage F11: Beziehen Sie bei sich zu
Hause auch Okostrom?

Okostrom:

. Ja
. Nein

Einkommen < 1.000 Euro Einkommen > 4.000 Euro

Eine geringere Mobilitdt ist ebenfalls kennzeichnend fiir die befragten
Geringverdiener. Uber die Hilfte (57%) gibt an, unter 10.000 km pro
Jahr zu fahren. Nur ein Flinftel der Besserverdiener gibt demgegeni-
ber an, mit dieser geringen Kilometerleistung auszukommen. In einer
Gesellschaft, die immer mehr Mobilitat verlangt und in der hoher
Bildungsgrad und hohe Kilometerleistung miteinander korrelieren, ist
der vermeintliche Gewinn fiir den Klimaschutz ein Wermutstropfen.
Vielfahrer haben tiberdurchschnittlich oft einen hohen Bildungsab-
schluss und sind somit Gberproportional an der Wirtschaftskraft be-
teiligt. Gleichzeitig berticksichtigt die individuelle CO,-Bilanz nicht die
CO,-Emissionen pro gefahrenem Kilometer.
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Die Wohnsituation hangt in Deutschland stark vom Einkommen ab.
Geringverdiener wohnen in 61% der Félle zur Miete mit einer durch-
schnittlichen Wohnflache von 79 gm. Nur 15% der Besserverdiener
sind Mieter. Ihre Wohnungen sind mit 182 gm im Durchschnitt etwa
2,3 Mal so grof3 wie die der Geringverdiener.
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6. HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN

Madirkte fiir den Klimaschutz erfordern Pionierleistungen, aber bieten Chancen fiir alle

Unsere Untersuchungen haben ergeben, dass die Kunden fiir klimafreundlichen Konsum mehr Optionen und Orientierung benétigen — ohne
Druck und Mehrkosten. Denn klimafreundlicher Konsum scheint nur moglich, wenn die Reduktion von CO,-Emissionen, Energieeffizienz und
geringer Stromverbrauch nicht zu Lasten von Komfort, Flexibilitat, Leistung, Kosten, Lifestyle und Convenience gehen.

Was wir dabei beachten miissen: Die Zunahme der CO,-Konzentration in der Atmosphare verlauft schneller als vorgesehen. Dies bedeutet, dass
der Kunde nur begrenzt eine Wahlfreiheit haben wird, denn das Zeitfenster zur Verankerung klimafreundlichen Konsums ist klein. Wie klein? Das
weil leider niemand. Rajendra Pachauri, Vorsitzender des Intergovernmental Panel on Climate Chance (IPCC), spricht von acht Jahren (IPCC 2007).
Bis dahin sollte die Menschheit eine Strategie mit den entsprechenden vereinbarten MaBnahmen zur Stabilisierung des Klimawandels haben.
Wenn diese Zeit (und lassen wir es zehn Jahre sein) ohne Anderung der aktuellen Lage verstreicht, dann werden nur NotmaBnahmen mit Verzicht
und harte Regulierung die Alternative sein. Zehn Jahre sind eine extrem kurze Zeit. Wenn wir uns vor Augen fiihren, dass der Hybridantrieb vor
Uber zehn Jahren in die Entwicklung ging und dass das Auto mit einer Brennstoffzelle immer noch nicht marktreif ist, dann missen wir zugeben,
dass die Entwicklung komplizierter Produkte viel Zeit braucht.

Umso wichtiger ist es, dass wir das kleine Zeitfenster, das uns fiir souverdnes Handeln bleibt, mit vereinten Kraften nutzen. Wir haben die Méglich-
keit, mit einem sektoriibergreifenden Strategiemix sofort — deutlich schneller als bisher — die Manahmen umzusetzen, die heute helfen, CO,-
Reduktionen zu realisieren. Klimafreundlicher Konsum hat nur eine Chance, wenn alle ihre jeweilige Rolle richtig spielen. Unternehmen, Politik,
Zivilgesellschaft, Verbande und Gewerkschaften kdnnen durch die richtige Kombination von Pionierleistungen und koordiniertem Vorgehen die
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Kréfte des Marktes fiir den Klimaschutz entfesseln. Folgendes sind daher unsere Empfehlungen fir die Marktteilnehmer:

Unternehmen
Marketingstrategien @ndern - Anreize schaffen

Unternehmen und insbesondere der Handel haben die Mdglichkeit,
klimafreundliche Haushaltsgerate und Produkte an prominenter Stelle
im Geschaft oder auf ihrer Homepage zu préasentieren. So werden
Kunden auf sie aufmerksam und ziehen sie als echte Alternative zu
herkdmmlichen Geraten und Produkten bei ihrer Kaufentscheidung in
Betracht. Dabei ist wichtig: Unternehmen kénnen durch zielgruppen-
spezifisches Marketing in Bezug auf Geschlecht, Alter und Einkommen
mit einfachen Mitteln groRe Erfolge erzielen.

Energieverbrauch und Klimawirkung in Verkauferschulungen
hervorheben

Neben dem Produktdisplay haben auch Verkaufer groen Einfluss auf
die Kaufentscheidung der Kunden. Da sie, wie die Studie zeigt, aber
oft selbst nicht Giber den Energieverbrauch der Produkte und klima-
freundliche Alternativen Bescheid wissen, liegt hier viel Potenzial fiir

den Klimaschutz verborgen. Dieses Potenzial kann direkt kostengiin-
stig Uber Schulungen genutzt werden. Sowohl im Einzelhandel als
auch in Baumarkten und Banken kdnnen sich Unternehmen viel von
der erfolgreichen und gleichzeitig klimafreundlichen Verkaufsstrate-
gie von Fensterbauern oder Dachdeckern abgucken.

Herstellung und Betrieb durch Klimadesign effizienter gestalten

Der Informationsmangel setzt sich beim Energieverbrauch der Haus-
haltsgeréte fort. Ein Klimadesign, das es dem Nutzer erlaubt, seinen
derzeitigen CO,-Ausstol3 abzulesen und gleichzeitig visualisiert, ob
die emittierte Menge zu hoch ist, trdgt zum bewussteren Umgang mit
dem Stromverbrauch bei. Kunden kdnnen so ihre Emissionen liberwa-
chen und ihre Gewohnheiten leichter andern. Die Ausstattung speziell
von Haushaltsgro3gerdten mit solchen Anzeigen, fordert den be-
wussteren Einsatz von Energie. Weiterhin ist die Materialeffizienz von
grof3er Bedeutung: Sie spart nicht nur Herstellungskosten, sondern
tragt Uber einen verminderten Verarbeitungs- und Entsorgungsauf-
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wand auch zur Senkung des Energieverbrauchs bei. Durch die Ent-
wicklung neuer innovativer Geschaftsmodelle kann der Beitrag zum
Klimaschutz erhéht werden. Die klimafreundliche Aufriistung von
Elektrogeraten, beispielsweise Kiihlschranken, im Rahmen von Dienst-
leistungsangeboten kénnte ein solches Geschaftsmodell sein.

Politik
Ausdehnung des Systems der Energieeffizienzklassen

Die Zahl an Umwelt-Labels ist in den letzten Jahren stark angestiegen
und damit auch die Undurchsichtigkeit flir den Verbraucher. Wer be-
wusst einkaufen mochte, muss sich selbst zum Vollzeitkonsumenten
schulen. Um Kunden bei klimafreundlichem Konsum zu unterstiitzen,
empfiehlt die Studie daher nicht die Einflihrung eines neuen Klima-
labels, sondern die Erweiterung von bestehenden und funktionieren-
den Labels. Die Weiterentwicklung des Blauen Engels ist ein Schritt in
die richtige Richtung. Zusatzlich kann das hoch erfolgreiche System
der Energieeffizienzklassen seine Wirkung massiv erhéhen, indem es
branchen- und produktiibergreifend zur Klassifizierung der Energie-
effizienz eingesetzt wird, angefangen bei Baustoffen fiir die Sanierung
von Gebduden Uber Braune, Weile und Rote Ware bis hin zum Auto.
Wichtig fir die Klassifizierung ist die regelmafige Anpassung der Klas-
sengrenzen in Anlehnung an die ,Top Runner” der Branche.

Apollo-Programm ,Mobilitdt und Energie”

Mobilitdt und Energie gehéren untrennbar zusammen und werden
bisher vor dem Hintergrund ihrer Probleme betrachtet: Mobilitét
erhoht nicht nur den CO,-Ausstol3, sondern die bisher dafiir notwen-
dige Energie steht zusatzlich vor dem Problem der Endlichkeit fossiler
Brennstoffe. Doch das Auto ist als Fortbewegungsmittel nicht wegzu-
denken, da es individuelle Flexibilitdt und hohe Effektivitét bei einer
schnellen Uberwindung mittlerer Entfernungen bietet. In Zukunft
liegt eine groBe Chance darin, diese individuelle Mobilitat fir den
Klimaschutz zu revolutionieren und das Themenfeld ,Mobilitat und
Energie” als Quelle drastischer Emissionseinsparungen zu nutzen:
Beispielsweise sind mit einer Brennstoffzelle ausgestattete Fahrzeuge
selbststandige Energieerzeuger und tragen damit drastisch zur Ener-
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gieeinsparung bei. Diese Technologie geht weit tiber die Potenziale
bestehender Batteriefahrzeuge hinaus und kénnte die Losung fiir
eine klimafreundliche Mobilitat sein. Sie bedarf jedoch umfassender
und langjdhriger Forschungsférderung und Subventionierung durch
den Bund und die Lander. Wie ein solches Programm funktionieren
konnte, demonstriert als Vorreiter die amerikanische Initiative ,Apollo
Alliance”, die mit ihrem ,New Apollo Program” eine umfassende In-
vestitionsstrategie fiir die USA vorgelegt hat, um die amerikanische
Wirtschaft und Gesellschaft des 21. Jahrhunderts signifikant mit sau-
berer Energie und gleichzeitig reduzierten Energiekosten versorgen
zu kénnen.

Verbdinde und Gewerkschaften
Entwicklung branchenspezifischer Klimaschutzszenarien

Die Entwicklung von Szenarien fir die Transformation verschiedener
Branchen zu ,Zero-Emission-Industries” hilft, das Potenzial unter-
schiedlicher Akteure miteinander zu verkniipfen und zu realisieren.
Verbédnde kennen ihre Branchen am besten und sind in der Lage,
durch enge Kooperation mit ihren Mitgliedern Klimaschutzszenarien
zu entwickeln und durch deren Umsetzung einen Beitrag zur Transfor-
mation Deutschlands zu leisten.

Neues Kooperations-Programm ,Klimaschutz und Beruf” auflegen

,Klimaschutz und Beruf” ist ein Ubergreifendes Thema, das fiir Arbeit-
geber- und Arbeitnehmerverbénde gleichermallen von Wichtigkeit
ist. Das klimafreundliche Pendeln zur Arbeit als auch der klimafreund-
liche Arbeitsplatz sind Herausforderungen, die von den Sozialpart-
nern gemeinsam in Angriff genommen werden kénnen, dhnlich wie
es beim Thema ,Beruf und Familie” bereits demonstriert wird. Das Ziel
einer solchen Initiative ist es, Emissionseinsparungen rund um den
Arbeitsplatz und auf dem Weg zur Arbeit zu unterstiitzen. Insbeson-
dere im Themenbereich des klimafreundlichen Arbeitsplatzes sind die
Arbeitsschutzverbande wichtige Partner bei der Umsetzung.
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Kampagnen fiir,,gesunden, klimafreundlichen Konsum” anstof3en

Die weitere Starkung des Bewusstseins flr klimafreundliche Produkte
ist notwendig, um das Verbraucherverhalten dauerhaft zu andern.
Eine solche,Klimafitness” kann mit dem Aspekt der Gesundheit ver-
bunden werden. Wer beispielsweise Leitungswasser trinkt, schont das
Klima und stillt seinen Durst in gesunder Weise. Eine Kampagne zur
Klimafitness, in Kooperation mit Krankenkassen und Kantinen, wiirde
hierbei den Verbraucher direkt ansprechen.

Zivilgesellschaft

Neuartige Kooperationen mit Unternehmen und Politik eingehen

Zivilgesellschaftliche Organisationen kdnnen in Zusammenarbeit mit
Unternehmen dazu beitragen, die Kréfte des Marktes fiir ihre eigenen
Anliegen besser zu nutzen. Beispielsweise haben sich Bonusprogram-
me in der Vergangenheit als Kundenbindungsinstrumente fiir Unter-
nehmen etabliert. Diese kdnnen auch als positive Anreizsysteme fiir
den Klimaschutz genutzt werden: Wer klimafreundlich kauft, erhalt
zusatzliche Punkte. Um die Unabhdngigkeit eines solchen Systems zu
gewadbhrleisten und das Vertrauen der Konsumenten zu gewinnen, ist
die Kooperation zwischen Wirtschaft, Zivilgesellschaft und Verbrau-
cherverbanden notwendig.

Aufklarung und Sensibilisierung bestimmter Kaufergruppen

Weiterhin kdnnen die Erfahrungen und Ideen zivilgesellschaftlicher
Akteure im Bereich der Verbrauchersensibilisierung genutzt werden,
um ein bewussteres Kaufverhalten zu férdern. Die Studie hat gezeigt,

dass es Zielgruppen gibt, deren Einkaufsverhalten sich bislang wenig
am Kriterium Klimaschutz orientiert. Insbesondere bei Alteren ist im
Verhéltnis zu anderen Kaufergruppen das Wissen um den Klimawan-
del noch unterentwickelt, auch wenn sie schon heute ,unbewusst”
klimafreundlicher konsumieren. Spezielle Aufklarungskampagnen
kdnnen gerade bei dieser Kdufergruppe noch verborgene Potenziale
ausschopfen. Die besonderen Kompetenzen zivilgesellschaftlicher Ak-
teure vor allem die Nutzung von Social Media-Plattformen empfiehlt
sich, um Klimawissen” zu verbreiten und auch andere Gruppen zu
erreichen, die bisher ein noch schwach ausgepragtes Klimabewusst-
sein haben.

CO, als Wahrung etablieren

Klimaschutz hat nur eine echte Chance, wenn,CO," als Symbol bei
Menschen dhnlich vertraut ist wie ,@" oder ,€". Das bisher flr Verbrau-
cher noch sehr abstrakte Verhéltnis von CO,-Emission und Energie-
verbrauch bedarf einer Uberfiihrung in verstandlichere Begriffe. Ein
intuitiver Umgang mit CO, kann beispielsweise durch unabhangige
Institutionen unterstiitzt werden. Unter anderem empfiehlt es sich,
deutlich zu machen, wie viel CO,-Aussto8 durchschnittlich mit dem
Verbrauch einer kWh Strom verbunden ist, was eine kWh kostet und
wie viele kWh ein Durchschnittshaushalt taglich verbraucht. Nur
durch die andauernde Auseinandersetzung mit dem Begriff ist ein
selbstverstandlicher Umgang der Verbraucher mit der GroBRe CO,
erreichbar.
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METHODIK UND PROJEKTDESIGN

Der vorliegende Strategiebericht ist das Ergebnis des von der Initiative 2° initiierten Projekts ,Klimaschutz fiir Alle!”. Es bietet wichtige Einblicke in
die Einstellungen und in das Verhalten zum Klimaschutz auf Seiten der Verbraucher und liefert Anhaltspunkte dazu, wie klimafreundliche Konsum-
entscheidungen gezielt gefordert werden kénnen. Das Projekt wurde im Auftrag der Initiative 2° von :response in Zusammenarbeit mit der Gesell-
schaft fiir Konsumforschung (GfK) durchgefihrt.
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Fir das Projekt wurde ein umfassendes Forschungsdesign entwickelt.
In die Analyse wurde ein Netzwerk von Experten eingebunden, um
den Stand der Debatte in Wissenschaft, Praxis und Politik abzurufen.
Interviews wurden gefiihrt mit Klimaexperten wie Prof. Lord Anthony
Giddens, mit Experten des Potsdam-Instituts fiir Klimafolgenforschung
(PIK), des World Wide Fund For Nature (WWF), des UNEP/Wuppertal
Institute Collaborating Centre on Sustainable Consumption and
Production (CSCP), des Rats fiir Nachhaltige Entwicklung (RNE) sowie
des Bundesministeriums fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicher-
heit (BMU). Diese gaben ihre fachlichen Einschatzungen beztiglich der
Potenziale klimafreundlichen Konsums und des mdglichen Einflusses
der Verbraucher auf den Klimaschutz ab.

Marktforschungs- und Konsumspezialisten wie der Bundesverband
der Verbraucherzentrale, die Verbraucher Initiative e.V. und Karma
Konsum lieferten aktuelle Erkenntnisse zu klimafreundlichen Kon-
sumentengruppen. Und auch mit Produkt- und Marketingexperten
aus Mitgliedsunternehmen der Initiative 2° wurden praxisorientierte
Fragestellungen intensiv diskutiert.

Fur die Ermittlung und Analyse der Konsumenteneinschatzungen
zum klimafreundlichen Konsum wurde fiir die Erhebung empirischer
Daten ein Warenkorb entwickelt, der Produkte aus den Lebensberei-
chen Mobilitdt, privater Konsum, Bauen & Wohnen und Finanzen &
Vorsorge umfasst. In Kooperation mit der Gesellschaft fiir Konsumfor-
schung (GfK) wurden zu diesen Produkten des Warenkorbs quantita-
tive und qualitative Untersuchungen durchgefiihrt:

- Im Rahmen einer bevélkerungsreprasentativen Telefonbefragung
(CATI) wurden im Zeitraum vom 29. Oktober bis zum 10. November
2008 803 Personen zu konkreten Kauf- und Investitionsentscheidun-
gen befragt. Die Erfassung und Auswertung der Erhebungsdaten der
81 Fragen des standardisierten Fragebogens erfolgten im Rechen-
zentrum der GfK AG. Zur Auswertung wurden uni- und bivariate
statistische Methoden eingesetzt.

« Es wurden zwei leitfadengestiitzte Gruppendiskussionen (Gruppen-
gesprache) a acht Teilnehmern durchgefiihrt, eine Gruppe mit
Personen im Alter von 18 bis 45 Jahren und eine mit Personen tber
45 Jahren. Die Gruppen wurden nach Bildungsstand, Einkommen,
Kindern im Haushalt und Geschlecht so zusammengestellt, dass
ein kleines Abbild der Bevdlkerungsstruktur erzielt werden konnte.
Die Gruppendiskussionen setzten sich mit dem Verstandnis von
Klimaschutz und klimafreundlichen Verhaltensmdglichkeiten ausei-
nander. Die Gruppengesprache wurden auditiv aufgezeichnet und
inhaltsanalytisch ausgewertet.

- Zur qualitativen Vertiefung der Analyse von Kaufentscheidungen
wurden im Zeitraum vom 1. bis 25. Oktober 2008 80 leitfadenge-
stutzte, teil-standardisierte Kunden- und Verkauferinterviews am
Point of Sale (Autohaus, Elektroladen, Baumarkt, Versandhandels-
geschéft) sowie verdeckte Testgesprache bei Bankfilialen unter-
schiedlicher Bankhduser durchgefiihrt. In den Leitfadeninterviews
wurde furr konkrete Kaufentscheidungen die Bedeutung und das
Informationsverhalten der Konsumenten zur Klimafreundlichkeit
von Produkten thematisiert. Fiir die Analyse wurden Methoden der
quantitativen und qualitativen Inhaltsanalyse angewandt. Durch
diese Vorgehensweise konnten Muster in den Ausfiihrungen der
Konsumenten zu ihren Kaufentscheidungen auf aggregierter Ebene
gefunden werden.

Die zu Grunde liegende Methodik und die Analyse der Daten wurde
wahrend des gesamten Prozesses von wissenschaftlichen Review-
Partnern und einem Projektbeirat begleitet.

Die Ergebnisse dieses Prozesses bilden die Basis fiir die vorgestellten
Handlungsempfehlungen. Untersuchungsgegenstand waren nicht
Verhaltenseinschréankungen, Verhaltensregeln oder Konsumverzicht,
sondern die konkrete Konsumentscheidung fiir oder gegen eine
klimafreundliche Alternative zu einem konventionellen Produkt. Die
ermittelten Einflussfaktoren illustrieren die Chancen und Barrieren des
klimafreundlichen Konsums. Sie bieten so Informationen fiir gezielte
Aktionen von Politik, Wirtschaft und Zivilgesellschaft, um klimafreund-
liches Alltagshandeln in der deutschen Bevdlkerung zu verankern und
die Konsumenten als Partner fiir den Klimaschutz zu gewinnen.
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GLOSSAR

Amortisationsdauer: Zeitraum, nach dem die Anschaffungskosten
eines Produkts durch den Nutzen, die Ersparnis oder den Gewinn
gedeckt sind.

Apollo-Programm: Metapher fiir ein industrielibergreifendes milliar-
denschweres Programm des Staates. Der Begriff geht zuriick auf das
Apollo-Programm der USA zur Erforschung des Weltraums.

Besserverdiener: Einkommensgruppe mit einem Nettohaushaltsein-
kommen tber € 4.000 monatlich.

Bolide: Abgeleitet vom griechischen Wort,bolis” — Geschoss. Neben
der Bezeichnung fiir einen Meteor in der Astronomie steht der Begriff
in der Automobilindustrie fiir Renn- und Sportwagen.

Branchenfonds: Aktienfonds, die Giberwiegend in Aktien einer be-
stimmten Branche investieren.

Braune Ware: Sammelbegriff fiir Produkte der Unterhaltungselektro-
nik. Friher bestanden insbesondere die Gehduse von Fernsehgerdten
und Radios aus Holz, woher sich dieser Begriff ableitet.

CO,-Abscheidung und -Speicherung (CCS): Besonderes Verfahren,
bei dem CO,, das beispielsweise in Kohlekraftwerken entsteht, nicht
emittiert wird, sondern abgeschieden und unter der Erde oder am
Meeresgrund gespeichert wird.

CO,-Bilanz: Die personliche CO,-Bilanz ermittelt die Emissionen nach
dem Verursacherprinzip. Quellen- oder Standortbilanzen beziehen
alle Emissionen ein, die im Inland entstehen, wahrend Verbrauchsbi-
lanzen auch den Im- und Export beriicksichtigen.

CO,-Zertifikate: Zertifizieren die individuellen oder industriellen
Emissionen und kénnen gehandelt werden. Der Handel erméglicht
den monetdren Ausgleich zwischen Emittent und Einsparer.

Convenience Food: Nahrungsmittel, die fir den Konsumenten bei
der Zubereitung moglichst wenig zusatzlichen Aufwand bedeuten.
Hierunter fallen unter anderem Fertiggerichte, aber auch Teilgerichte
wie Saucen und Dressings, Backmischungen oder Fruchtptirees
(Smoothies).

Default-Option: Englischer Begriff fiir ,Standardannahme”. Hier
verstanden als Strategie, klimafreundliche Produkte am Verkaufsort

prominenter zu vermarkten, damit der Konsument sie als ,Standard-
produkt” wahrnimmt.

Energieausweis: Bewertet Gebdude nach ihrer Energieeffizienz. Seit
1. Juli 2008 mUissen Vermieter und Verkaufer von Immobilien, die vor
1965 gebaut wurden, potentiellen Kéufern oder Mietern den Energie-
ausweis auf Verlangen vorzeigen. Ab Mitte 2009 ist der Energieaus-
weis fiir alle Gebaude vorgeschrieben.

Energieeffizienz: Elektrogerate gelten als energieeffizient, wenn sie
mit moglichst geringem Energieverbrauch ihre Funktion und damit
den Verbraucherwunsch erfillen.

Energieeffizienzklasse: Energieeffizienzklassen geben den Grad der
Energieeffizienz fur Elektrogro3gerdte an. Die Angabe erfolgt seit
1998 verpflichtend durch das EU-Label. Insbesondere bei,Wei3er
Ware" haben sich die Klassen als Orientierungsmerkmal etabliert.

Feedback: Englischer Begriff fiir ,Rlickmeldung”. Hier verstanden als
Strategie, dem Konsumenten verstandlich aufzuzeigen, wie viel Strom
bzw. Energie wahrend des Betriebs der Gerdte verbraucht werden und
wie hoch die damit verbunden CO,-Emissionen sind.

Geringverdiener: Befragte mit einem Nettohaushaltseinkommen
unter € 1.000 monatlich.

Individuelle Mobilitat: Bezeichnet die durch Personen verursachte
Mobilitat.

Intermodalverkehr: Transport- oder Reiseweg, der mit mindestens
zwei unterschiedlichen Verkehrsmitteln erfolgt. Die Vorziige der Ver-
kehrsmittel werden gekoppelt.

IPCC (Intergovernmental Panel on Climate Change): Der Zwi-
schenstaatliche Ausschuss fir Klimadnderungen wurde 1988 vom
Umweltprogramm der Vereinten Nationen (UNEP) und der Welt-Me-
teorologieorganisation (WMO) gegriindet. Er ist selbst nicht wissen-
schaftlich tatig, sondern tragt den Stand der Dinge aus verschiedenen
Forschungsdisziplinen zum Klimawandel im Rahmen der beriihmten
4PCC-Reports” zusammen.

kKonsum: Klimafreundlicher Konsum.

kProdukt: Klimafreundliches Produkt.
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Klima-Dashboard: Der englische Begriff Dashboard bezeichnet ein
Armaturenbrett oder eine Instrumententafel. Ein Klima-Dashboard soll
dem Autofahrer, dhnlich wie die Anzeige fiir den Benzinverbrauch, da-
riiber Aufschluss geben, wie viel CO, sein Wagen auf 100 km ausstof3t.

Klimadesign: Bezeichnet eine klimafreundliche Produktion unter
anderem unter Verwendung klimafreundlicher Materialien sowie die
klimafreundliche Anwendung und Nutzung eines Produkts. Transpa-
rentes Feedback von CO,-Emissionen kann aufBerdem Bestandteil des
Klimadesigns sein.

Label: Kennzeichnung eines Produkts, die Gber bestimmte Produktei-
genschaften Auskunft gibt.

LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability): Personengruppe,
die ihren Lebensstil an Gesundheits- und Nachhaltigkeitsgesichts-
punkten ausrichtet. Meist geht damit auch ein hoherer Anspruch an
die Qualitat von Konsumgiitern einher.

Mainstreaming: Prozess zur Nutzung einer Dienstleistung oder eines
Produkts durch gro3e Teile der Bevdlkerung.

Nachhaltigkeitsfonds: Aktienfonds, deren Vermdgen in Aktien inve-
stiert wird, die als nachhaltig angesehen werden. Mégliche Anlage-
strategien sind: Best-in-Class-Ansatz, Ausschlussprinzip oder Anlage in
einzelne Branchen.

NGO (Non-Governmental Organization): Nichtregierungsorgani-
sationen sind nichtstaatliche Organisationen, die ihren Betrieb nicht
auf Gewinn ausgerichtet haben. In Deutschland werden zumeist
Verbande und Vereine sowie Gewerkschaften, Verbraucherschutz-
organisationen und weitere Organisationen unter dem Begriff NGO
subsummiert.

Photovoltaik: Gewinnung von Strom durch die Umwandlung von
Licht, insbesondere Sonnenstrahlen.

Point of Sale: Bezeichnet im Handel den Verkaufsort, an dem der
Kunde seinen Einkauf tatigt. Im Online-Zeitalter wird auch das Inter-
net als alternativer Vertriebsweg vermehrt zum Point of Sale.

Politische Produkte: Produkte, die zu einem anderen als dem Ver-
kaufszweck angeboten werden, z.B. Vervollstandigung der Angebot-
spalette.
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Rote Ware: Rote Ware ist ein Terminus, der Heizungen sowie Radi-
atoren und andere Gerate zur Warmeregulierung bezeichnet. Die
Bezeichnung leitet sich nicht, wie bei Weiler und Brauner Ware von
der ehemaligen Farbgebung der Gerédte ab, sondern steht fir Warme.

Rebound-Effekt: Nicht-intendierter klimaschadlicher Nebeneffekt.

Toprunner-System: Verbrauch der heute effizientesten Gerdte wird
zum vorgeschriebenen Standard fiir die gesamte Branche. Dieser
muss dann nach einer bestimmten Ubergangsfrist erreicht werden.

Vielfahrer: Autofahrer, die eine Kilometerleistung von tGiber 15.000
gefahrene Kilometern pro Jahr erreichen.

WeiBe Ware: Der Begriff steht fiir elektrische Haushaltsgeréate. Diese
Gruppe lasst sich nochmals in zwei Kategorien unterteilen: Grof3ge-
rate wie Kiihlschranke und Waschmaschinen und Kleingeréte, etwa
Toaster, Fohn und Handmixer.

Zero-Emission-Industry: Das Ziel von Zero-Emission-Industries ist
es, den Entwicklungs-, Fertigungs- und Produktionsprozess ohne
klimaschédliche CO,-Emissionen zu gestalten.
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