INHALTSVERZEICHNIS

ABBILDUNGSVERZEICHNIS........c.cccoimmeiininnnnissrrneaiissnenaes 1
T EINLEITUNG ..o s srne e ren e e ensa s s e 13
2 BEGRIFFSKLARUNGEN..........cceevmrrerermermrenrrneeneesnesnsenes 15
2.1 Nachhaltigkeit..........ccccorciiiicimiiiciriiiceer s 15
2,11 Definition ..o e 15
2.1.2 Entwicklung .cooooeerii e 16
2.1.3 Handlungsfelder ..........cccoooeiviiiiiin e, 17
2.1.4 Ziele der Agenda 271 .......ccccoceereieimenenennecneeere e e 18
2 o] 41U ] 1 o T 19
2.2.17 GESChICRLE ...eeeeeeeee e e 19
2.2.2 Definition des Konsumenten..........ccccecocerrriinererinnenene. 21

2.2.3 Wertorientierungen der 6kologischen Verantwortlichkeit
des Verbrauchers ..............ccceiriierieinece e 21

3 NACHHALTIGER KONSUM - THEORETISCHE

GRUNDLAGEN.........coitrimeeiiniiiiniireinreseseee e snns s ssesasasaes 25
3.1 Strategien zur Umsetzung nachhaltigen Konsums.......... 25
3.1.1 Effizienzstrategie........ccccccmreereeiiimreie e 25
3.1.2 Suffizienzstrategie ..........ccoocvevviiiinniiiiniineins 26
3.3 FAZit. et 27
3.2 Ausgewadhlte Bedarfsfelder..........ccceeeveiirmrirnnennnccieneees 27
3020 N =14 oF- 111 (VT 3 o TN 28

3.2.2 Bauen und WORNEeN .......cooveeeerinireeeicrecerceeeeerveeeaeeeenes 31



3.3 UmweltauswirkuUngen..........ccoiricvreeniinnirennrinnnnccscsssssecens 33
3.3.1 Bauen und Wohnen ............coooceiimiemeciniininrniiinceennenieens 33
3.3.2 EmMARIUNG...ccoiiieieie it 34

3.4 Barrieren beim nachhaltigen Konsum .......c.cccocceiiiinnanees 35
34T PreIS oot raaa e s 36
I B R T4 1 T- o TSP PP PRSP 38
3.4.3 Verflugbarkeit....c....ccooiiiii e 39
3.4.4 Sichtbarkeit.......cccooeuviiieeiiiieecrrer e 40
3.4.5 KennzeichNUNG ....cooeviiieiiieiiievieeirerceeeirccrmnsssennnrsessnnsenneses 40
3.4.6 Rebound-Effekt..........ccoiiiiiiiiiic e 42
3.4.7 Marktmachtdes Handels ............cccciiriicinianee 42

3.5 LOSUNGSANSAtZe..........ocoimeiiveiiinenrrneeene e nss e 43
T B o {1 PP RUPPPPPY PR LS 43
3.5.2 IMAGE..a e e en e e 44
3.5.3 VerfUgbarkeit.........cooeeeeveiivriveiieeeeeee e iccorsnsnnnsesssnnsenss 44
3.5.4 KennzeiChNUNG .....coooiiecieiieiiiiecerereeecereensseenssann e 45

3.6 Nachhaltige Konsum- und Produktionsstrukturen in der

POLItIK ...coeeeeiineiiiieece e s 46
4 AKTUELLE RECHERCHEN ZUM NACHHALTIGEN
WARENKORB..........ccootiiiitrrcirt s cesannns e e sssamasanesies 49
4.1 Das Projekt , Der Nachhaltige Warenkorb™..........ccccceeeeen 49
4.2 Der Nachhaltige Warenkorb als Instrument des
nachhaltigen Konsums............couveeevcccieeememmecmrreeesesessonssssssensases 50
4.2.1 Das Konzept des Nachhaltigen Warenkorbes.................. 50
4.2.2 Drei Dimensionen des Nachhaltigen Warenkorbes......... 51

4.2.3 Konsumfelder

............................................................



4.3 Testlauf des Nachhaltigen Warenkorbes ......................... 83

4.3.1 Beurteilung des Nachhaltigen Warenkorbes................... 84
4.3.2 Empfehlungen des imug an den Nachhaltigkeitsrat....... 96
4.4 Empfehlungen des Nachhaltigkeitsrates an die
(TN T 3o TR o 11T (VT o Yo 98
4.4.1 Projekttrager......ccceviiiieieeeeer e 99
4.4.2 Konzeptionelle Weiterentwicklung.........c.ccccceeeniennnies 99
4.4.3 Kommunikation ..........ocoeeiiemmmereineeanieiiirrreereeesescnvenes 101
4.4.4 BildUNg .....ccoueeiieeieei et eeens 101
4.4.5 Partizipativer Dialogprozess .........cc.cccoevverevrcennnnennns 102
4.4.6 INAIKALOTEN ......oooviiereiiiiceircimtre e e cr s eaaanee 102
4.4.7 NOMMUNG ..oeetiiii e 103
4.4.8 Begleitforschung.......ccccooiiiiiioiiiiii e 103
4.4.9 Netzwerke.......ccoooivviiiiieireen e 103
4.5 Zwischenfazit..........ccccocimmimimii s 103
4.6 Projekte mit dem Nachhaltigen Warenkorb .................. 104
4.6.1 info-Tour des M.U.T.Z. durch Berlin ........c....ccccoooeneeee 104
4.6.2 Kampagne ECHT GERECHT - Clever kaufen .................. 105

5 BEWERTUNG DES NACHHALTIGEN WARENKORBES.... 107
5.1 Nachhaltiger Konsum im Kontext der Globalisierung...107

5.1.1 Beitrage der Teilnehmer ..........ccccoovviiniriniinniiinnnnne, 107
5.1.2 Kritische Wiirdigung der Beitrage .............cccccevivnnnnn. 109
5.2 Die Zukunft des Nachhaltigen Warenkorbes.................. 112
6 RESUMEE ..........ooceecrecrentncsesnne s sssssnaaes 115
ANHANG .........ccoiriiiiniiiiiinin i ree e nnsasesassssessssrsansanas i



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 3-1: Differenzierung der Mehrpreisbereitschaft von
Kaufern/Nichtkéufern ékologischer Lebensmittel .....37

Abbildung 4-1: Drei Dimensionen einer nachhaltigen
Produktqualitat ..........ccccoeiicieeeee e, 51

Abbildung 4-2: Personen- und Guterverkehrsleistung in
Deutschland ...t 67

Abbildung 4-3: Negative Umweltfolgen in ausgewahlten
Wirkungsfeldern..........c.ccov i e 73

Abbildung 4-4: Verwendete Verkehrsmittel bei Urlaubsreisen .....76

Abbildung 4-5: Die vier Nutzenkategorien ethischer
Finanzprodukte ..o 79

Abbildung 4-6: Erleichterung fiir verantwortlichen Einkauf ......... 85

Abbildung 4-7: Beachtung von Tipps und Anregungen bei der
UMSEEZUNG ...t s 86

Abbildung 4-8: Beurteilung des Nachhaltigen Warenkorbes ........ 91

Abbildung 4-9: Anwendungsbarrieren des Nachhaltigen
Warenkorbes...........eoevviorii ettt 92

Abbildung 4-10: Kauf fair gehandelter Produkte 2004 .............. 100



