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Vorbemerkung

Im Kontext von Klimawandel und Nachhaltigkeit hat das Thema verantwortungsvoller Kon-
sum in den letzten Jahren eine zunehmende Aufmerksamkeit erfahren. So beispielsweise im
Verbraucherpolitischen Bericht der Bundesregierung von 2004:
Die Verbraucherpolitik der Bundesregierung zielt darauf ab, die Verbraucher zu beféhigen, im
Rahmen ihrer Konsumentscheidungen auch 6kologische, soziale und ethische Aspekte mit zu
bertcksichtigen. [...] [So] sollen Verbraucherinnen und Verbraucher am Markt Produktalterna-
tiven finden, die es ihnen erlauben, ihren Haushalt nach den Kriterien einer nachhaltigen Ent-
wicklung auszurichten. Dazu missen Waren und Dienstleistungen, die den Kriterien einer

nachhaltigen Wirtschaftsweise entsprechen, angeboten werden und als solche erkennbar
sein. (BMVEL 2004: 4).

Die damalige rot-griine Bundesregierung benannte damit zwei elementare Voraussetzungen
verantwortungsvollen Konsum:
e Zuallererst miissen am Markt Produktalternativen angeboten werden, die den Kriterien
einer (6kologisch und sozial) nachhaltigen Entwicklung entsprechen.
e Und nicht minder wichtig ist, dass sie als solche fiir die Konsumenten uberhaupt er-

kennbar und von anderen Angeboten unterscheidbar sind.

Die Anforderungen an eine entsprechende Informationspolitik und auch Informationsgestal-

tungspolitik sind jedoch keineswegs trivial.
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Informationen als VVoraussetzung verantwortungsvollen Konsums

Da Konsummaoglichkeiten (zumindest in entwickelteren Gesellschaften) insgesamt sehr viel-
faltig sind, ist es sinnvoll, sich in diesem Beitrag auf jene Bereiche privaten Konsums zu kon-
zentrieren, die zumindest in Okologischer Hinsicht die bedeutendsten Auswirkungen haben

und zugleich durch Konsumenten auch beeinflussbar sind:

Soweit der direkte und indirekte Umweltverbrauch durch die privaten Haushalte beeinflussbar
ist [.], geschieht dies [..] zu Uberwiegenden Teilen durch nur drei Konsumbereiche:

1. Bauen und Wohnen, einschlieflich Renovieren, Umbauen, Heizen;

2. Mobilitat, einschlief3lich Freizeit und Reisen;

3. Erndhrung (einschlieBlich Produktion und Verarbeitung von Lebensmitteln, ohne Kochen/
Kihlen).

Die Bereiche Bildung, Gesundheit, Sicherheit im gesellschaftlichen Zusammenleben etc. stel-
len zwar relevante Konsumbereiche dar, sind aber in der Regel Staatskonsum und nicht
Haushaltskonsum. Textilien, Waschen und Reinigen machen zusammen unter zehn Prozent
der gesamten Stoff- und drei Prozent der Energieverbrauche aus, Gesundheit (finf Prozent),
Hygiene und Korperpflege (zwei Prozent) liegen noch niedriger - die resultierenden Einsparpo-
tentiale liegen also im Bereich von wenigen Prozenten. In dieser Hinsicht kbnnen die letztge-
nannten Konsumbereiche als 6kologisch und politisch weniger zentral betrachtet werden,
auch wenn Bereiche wie Kleidung wegen ihres lebensqualitats- und statuspragenden Charak-
ters eine wichtige symbolische Bedeutung aufweisen.

(Spangenberg/Lorek 2001: 26)

Von den drei Bereichen Bauen und Wohnen, Mobilitat und Erndhrung kommt letzterer dem
Marktideal am ndchsten: Bauen und Wohnen, wie die Errichtung eines Eigenheims, der Er-
werb einer Eigentumswohnung oder der Abschluss eines Mietvertrags sind fur die meisten
Konsumenten eher auBeralltagliche Konsumentscheidungen, und auch wenn das Angebot
und die entsprechende Wechselbereitschaft allmahlich zuzunehmen scheint, entscheiden Ver-
braucher noch nicht stdndig neu Uber ihre Energieversorgung; die Auswahl zwischen ver-
schiedenen Mobilitatsangeboten ist in vielen Féllen schon eine alltéaglichere, doch, (...) ist der
Entscheidungsspielraum je nach Situation und rdumlich-regionaler Lage stark durch das Vor-
handensein oder Nicht-Vorhandensein 6ffentlich angebotener Alternativen bedingt und liegt

damit jeweils mehr oder weniger jenseits individueller Préferenzen der Verbraucher.
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Nahrungsmittel hingegen missen regelmalig neu beschafft werden und die Bandbreite der
angebotenen Alternativen erscheint auch variantenreich genug, um Verbrauchern relativ weit-
reichende Entscheidungsspielrdume hinsichtlich eines verantwortungsvollen und nachhaltig-
keitsrelevanten Konsums zu ermdglichen. Sie bilden daher einen besonderen Schwerpunkt in

den folgenden Ausfiihrungen.

Fur Verbande wie Endverbraucher gleichermallen sind 6kologische und soziale Nachhaltig-
keitsgrade von Produkten und Dienstleistungen nur dann beurteilbar und kénnen dementspre-
chend auch nur dann bei einem verantwortungsvollen Konsum berticksichtigt werden, wenn
Informationen Uber ihre Herkunft, Zusammensetzung und Qualitat sowie Utber ihre Produkti-
ons- bzw. Bereitstellungsbedingungen auf Mikro- und Makroebene nicht allzu schwer verfiig-
bar, verstandlich und vergleichbar sind (Schwan 2009: 78ff.).

Wéhrend jedoch Herkunft im réumlich-regionalen Sinne (zum Beispiel ,,Thiiringer Brat-
wurst®, bei der wie bei anderen ,,Geschiitzten geographischen Angaben* der Verarbeitungsort
in Tharingen liegen und daruber hinaus auch ein bestimmter Anteil der Zutaten, hier 51 Pro-
zent, aus der Region kommen mussen) noch relativ einfach zu handhaben ist, kann die Aus-
kunft Uber Produktzusammensetzungen schon mit dem (insbesondere in Deutschland oft weit
ausgelegten) Geschaftsgeheimnis von Anbietern kollidieren. Und jenseits eindeutig gesund-
heitsbelastender Inhalts- oder Schadstoffe ist die Beurteilung der Qualitat etwa hinsichtlich
langfristiger gesundheitlicher Effekte bestimmter Nahrungsmittel oftmals selbst unter Exper-
ten umstritten. Sie misste letztlich im Gesamtkontext individuellen Erndhrungsverhaltens und
Aktivitdtsmuster gesehen werden (es macht zum Beispiel einen Unterschied, ob man eine
empfohlene Tagesmenge von 2000 Kalorien mit einer einzigen Mahlzeit oder (iber den Tag

verteilt zu sich nimmt).

Hinsichtlich der sozialen und 6konomischen Ebene der Produktion und Bereitstellung von
Gutern und Dienstleistungen kann man auf Mikroebene im Vergleich zwischen einzelnen Be-
trieben davon ausgehen, dass unter dem Gesichtspunkt verantwortungsvollen Konsums und
unter der Voraussetzung der Verfligbarkeit entsprechender Informationen eher Produkten oder
Dienstleistungen der Vorzug zu geben ist, die wenigstens unter tariflichen oder besser noch
ubertariflichen Bedingungen her- bzw. bereitgestellt werden, als jenen, deren niedriger Preis

zum Beispiel auf Externalisierung sozialer Kosten beruht (zum Beispiel mit Billigarbeitskraf-
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ten, die zur Erhaltung eines menschenwirdigen Existenzminimums auf erganzende staatliche

Sozialleistungen angewiesen sind).

Auf der Makroebene ist dies wiederum schwieriger, da nicht nur einzelne Unternehmen, son-
dern auch branchenbezogene, sektorale und lberregionale Entwicklungen in ein gesamtwirt-
schaftliches Verhéltnis zueinander gebracht werden mussten, deren nachhaltige Zusammen-

setzung zu bestimmen selbst Experten tGberfordert (bzw. widerspriichlich beurteilt wird).

Vorbehaltlich der genannten Einschrankungen und der konzeptionellen Schwierigkeiten bei
der Definition nachhaltigen Konsums gibt es allerdings eine ganze Reihe entsprechender In-
formationsmaglichkeiten, die sich jedoch hinsichtlich ihrer Reichweite, ihres Informationsge-

haltes und ihrer moglichen Wirkung erheblich unterscheiden.

Zeitschriften oder Internetportale mit entsprechenden Testberichten und Hintergrundin-
formationen liefern am ehesten noch umfassende Informationen nicht nur hinsichtlich der
Quialitat, sondern mitunter auch hinsichtlich der Herkunft und der Herstellungsbedingungen
von Konsumgtern. lhre Reichweite ist jedoch begrenzt, da zum einen nur ein geringer
Bruchteil von (ohnehin bereits sehr interessierten) Verbrauchern diese zur Kenntnis nimmt,
und zum anderen ihre Lektiire vergleichsweise viel Zeit in Anspruch nimmt sowie ein nicht

zu unterschatzendes Hintergrund- bzw. Vorwissen voraussetzt (Schwan 2009: 263f.).

Gleiches gilt fiir sozial-6kologische Einkaufsfihrer und einschldgige Unternehmenstests —
eine ,,[...] Bestandsaufnahme zeigt, dass ethisch orientierte Einkaufsfuhrer ihr Publikum groR-
teils noch in einer gesellschaftlichen Nische (6ko-soziale Pioniermilieus) finden* (Hagemann
2004: 7).

Erschwert wird die Situation dadurch, dass es daflir noch keine unabh&ngigen und transparen-
ten Qualitatsstandards gibt, so dass die Bewertungen ein und desselben Produktes oder Unter-
nehmens bei verschiedenen Tragern unterschiedlich ausfallen kénnen (vgl. Hagemann 2004:
72ff.). Nichtsdestotrotz kdnnen solche Informationen den Ausgangspunkt fur breitenwirksa-
mere Kampagnen von Nichtregierungsorganisationen bilden — und zwar umso besser, je um-
fassender, vergleichbar und ausnahmslos Unternehmen zur Offenlegung ihrer 6kologischen

und sozialen Produktionsbedingungen verpflichtet werden (Liibke 2008). Obwohl sich zahl-
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reiche Organisationen seit Jahren darum bemuhen, liegt dieses Ziel aber noch in weiter Fer-

ne.!

Unter dhnlichen Problemen leiden auch Ratgeber zum nachhaltigen Konsum, die nicht nur
einzelne Produkte oder Unternehmen bewerten, sondern auch allgemeinere Tipps flr einen
nachhaltig(er)en Konsum- und Lebensstil geben. lhre Standards und Schwerpunktsetzungen
weichen voneinander ab, wobei auch sie nur von einem Bruchteil bereits sehr interessierter
Verbraucher zur Kenntnis genommen werden. Da sie in der Regel nur eine Sammlung einzel-
ner Handlungsempfehlungen nach Art ,kleiner Schritte® beinhalten, aber keinen integrierten
Gesamtansatz verfolgen, laufen sie Gefahr, einzelne Bausteine fur ein gutes Gewissen zu lie-
fern, die jedoch auch in das Gesamtgebdude eines alles andere als nachhaltigen Konsum- und

Lebensstils eingebaut werden kénnen (Bilharz 2006;).

Kennzeichnungen, Siegel bzw. Labels und Gutezeichen setzen an den einzelnen Produkten
an, auf oder an denen sie angebracht sind. Sie stehen damit prinzipiell allen VVerbraucherinnen
und Verbrauchern zur Verfligung. Ihr Vorteil besteht zundchst darin, komplexe Produktin-
formationen zu verdichten, auf einen Blick zur Verfiigung zu stellen und entsprechende Ver-
gleiche zwischen verschiedenen Produkten ermdglichen zu kénnen — zumindest theoretisch.
Vorbehaltlich der bereits genannten konzeptionellen Schwierigkeiten kénnen auch Nachhal-

tigkeitsgrade auf diese Weise kenntlich gemacht werden.

Aber: ,,Prinzipiell haben Labels per se keine Aussagekraft, wenn die Kriterien unbekannt sind
oder ihre Einhaltung nicht gesichert ist“ (Schwan 2009: 111). Genau daran hapert es in der
Praxis: Gesetzlich geregelte Kennzeichnungen und Siegel/Labels diirfen zwar nicht geféalscht
und die Einhaltung ihrer Kriterien muss praktisch ausnahmslos durch unabhéngige Prifstellen
kontrolliert werden; doch es steht den Anbietern frei, auch eigene Kennzeichnungen oder Sie-
gel/Labels zu entwickeln, die zwar formal nicht mit den staatlich-offiziellen zu verwechseln
sein durfen, in der Praxis jedoch von den Verbrauchern oft nicht ohne weiteres zu beurteilen

sind.

In dem Malie, wie Labels, ob staatlich-offizielle oder privatwirtschaftliche, zunehmende Ver-
breitung finden, wéchst der Druck auf nicht ausgezeichnete Guter, was wiederum zu einer

weiteren Beschleunigung der Verbreitung und der Vielfalt von Labels flihrt.

! Vgl. dazu auch Kocher et al. 2012.
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Die Folgen sind entsprechend:

Es wird geschatzt, dass sich derzeit rund 1000 Labels auf dem deutschen Markt befinden, ei-
ne Anzahl, die statt der verfolgten Transparenz eher zur Verunsicherung beizutragen vermag.
[...] Die zur Unubersichtlichkeit tendierende Anzahl an Labels hat einerseits zur Folge, dass
nur noch die wenigsten Hersteller- und Verbandslabel von unabhéngigen Institutionen emp-
fohlen werden, andererseits fihrt die inflationare Verwendung von Labels zu einem abneh-
menden Qualitatsniveau insgesamt.

(Schwan 2009: 115)?

Ein naheliegender Ausweg aus diesem Dilemma besttinde darin, die Vergabe und das Anbrin-
gen von Labels bzw. Siegeln strikter zu reglementieren und spezielle Labels bzw. Siegel fiir
(mehr oder weniger) nachhaltig hergestellte und vertriebene Produkte nur noch durch staatli-

che und unabhéngige Institutionen vergeben und kontinuierlich kontrollieren zu lassen.

Die gegenwartige Praxis hingegen schafft fir die meisten Verbraucherinnen und Verbraucher

zwei kaum zu Uberblickende Parallelwelten:

e Einerseits die durch staatliche und unabhangige Stellen vorangetriebenen Bemuhun-

gen um aussagekraftige und verlassliche Produktkennzeichnungen,

e andererseits die kreativen ,,Losungen‘ der in dieser Hinsicht kaum reglementierten
Werbeindustrie (Jackson 2008: 355).

In dieser Situation haben allenfalls Verbraucherinnen und Verbraucher mit einem erheblichen
Vorwissen eine Chance, mit Blick auf die verwirrende Vielfalt von Labels und Siegeln ver-

antwortungsvoll zu konsumieren.

Eine weitere Informationsmoéglichkeit sind Kampagnen wie etwa ,,Saubere Kleidung™
(www.saubere-kleidung.de) und ,,Skandalbiicher wie ,,No Logo*“ (Klein 2002) oder das
»Schwarzbuch Lidl“ (Hamann/Giese 2005). Sie schaffen punktuelle Sensibilisierungen mit
oftmals weitreichendem Informationsgehalt, die aber in der Regel wiederum nur von einer

(meist bereits schon interessierten) Minderheit zur Kenntnis genommen wird.

Wird ihnen jedoch massenmediale Aufmerksamkeit zuteil, kénnen sie eine erhebliche Brei-

tenwirksamkeit entfalten, wie etwa beim Shell-Boykott 1995. Wissen und Verhalten bleiben

% Eine vorlaufige Abhilfe versuchen Informationsportale wie www.label-online.de zu schaffen, indem sie eine Er-
klarung und teilweise Vergleichsméglichkeiten bieten.
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jedoch oft dennoch disparat (wissen, dass ein Produkt oder eine Marke unethisch ist und
trotzdem kaufen) und das konsequente Verhalten zumeist nur auf die skandalisierten Unter-
nehmen bzw. Marken und allenfalls auf Branchen bezogen (etwa Shell-Tankstellen boykottie-
ren und einfach woanders tanken). Und auch das ist meist nur von mittelfristiger Dauer
(Schwan 2009: 196ff.).

In einigen Fallen haben jedoch Kampagnen und kritische Berichte die betroffenen Unterneh-
men zu dauerhaften Verhaltensanderungen veranlasst, die sich nicht nur in ansprechenderen
,Corporate-Social-Responsibility“-Broschiiren und dhnlichen Strategien des ,,Whitewashing*
und ,,Greenwashing* niederschlagen, sondern zu realen Verbesserungen der 6kologischen und
sozialen Bedingungen ihrer Produktion und ihres Vertriebs gefiihrt haben. Am wirksamsten
sind Kampagnen allerdings, wenn sie nicht nur das Verantwortungsbewusstsein von Verbrau-
chern ansprechen, sondern zu entsprechenden gesetzlichen Anderungen und sanktionsbewehr-

ten Vorgaben fir die Anbieter fuihren.

Als entscheidende Voraussetzung fiur die Wahrnehmung von Informationen Gber soziale und
Okologische Produktionsbedingungen erscheint immer wieder die Sensibilisierung der Ver-

braucher fur die politische Dimension des Konsums.

Der Uberblick tber die verschiedenen Informationsmdglichkeiten und -medien hat gezeigt,
dass Informationen Uber die Nachhaltigkeit von Konsumgutern nur sehr lickenhaft verfligbar
und teilweise mit erheblichen konzeptionellen Schwierigkeiten behaftet sind. Doch bereits die
vorhandenen Informationen werden von der groRen Masse der Verbraucher kaum wahrge-
nommen und kénnen oftmals nicht richtig interpretiert werden, da entsprechendes Hinter-
grundwissen fehlt oder Verbraucher sich einer Flut uneindeutiger und teils widerspriichlicher
Informationen gegeniiber sehen. So ist regionales Obst und Gemiise gegenliber Importware,
die Uber weite Strecken transportiert werden mussen, nicht automatisch 6kologisch nachhalti-
ger, wenn es Uber langere Zeit im Kihlhaus gelagert und mit Kleinbussen transportiert wurde
(Oko-Institut 2010: 40f.).

Selbst bei jener Minderheit der im weitesten Sinne politischen Konsumenten werden die
Kenntnisse geringer, je konkreter es wird (Schwan 2009: 148). Konkretes Kontextwissen auf

Makroebene haben nicht einmal professionelle Experten bzw. ist unter diesen umstritten.
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Auf allen Stufen der Wertschopfungsketten gibt es mithin noch erheblichen Forschungsbe-
darf, auch hinsichtlich der Verbraucherbildung, des Verbraucherverhaltens und der Frage, wie
Informationen fur Verbraucher verstandlich und verhaltenswirksam gestaltet werden kénnen
(vzbv 2011).
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