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Wichtigste Ergebnisse ("take home messages")

Vorbemerkung

Der Bericht ,Konsumverhalten und Forderung des umweltvertraglichen Konsums® wertet
zahlreiche Studien aus, welche die Umsetzung von Massnahmen zur Forderung des
umweltvertraglichen Konsums zum Gegenstand hatten und stellt die Ergebnisse in den
Kontext von (umwelt-)psychologischen Verhaltensmodellen. Naturgemass unterscheiden
sich die evaluierten Studien punkto Zielsetzung und Methodik stark voneinander. Auch ist
der Anteil der in der Schweiz durchgefiihrten Studien relativ klein. Dies ist im Hinblick auf die
Verallgemeinerung der Befunde und bei der Gewichtung ihrer Bedeutung fir die
(Kampagnen-)Praxis zu beriicksichtigen.

Wie funktioniert Konsumverhalten?

Konsumverhalten wird durch zahlreiche Faktoren beeinflusst: die individuellen
Charakteristiken einer Person, soziale Werte und Normen im Umfeld der Person, Faktoren
wie Preis und Qualitdt eines Produkts, die Kaufsituation. Ein Modell, mit welchem
Konsumverhalten auf einfache Weise erklart werden kann, existiert daher nicht. Die grosse
Mehrheit der Kaufentscheidungen wird anhand von Faustregeln getroffen (z.B. Treue zu
gewissen Anbietern, Marken oder Produkttypen), oder sie beruht auf Gewohnheiten, die fest
im Alltagsleben verankert sind.

Die ETH-Studie identifiziert und gewichtet Faktoren, welche sich fir die Bereitschaft, in den
vier Bereichen Mobilitat, Wohnen, Lebensmittel und Konsumguter/Dienstleistungen
okologischere Verhaltensweisen zu tibernehmen, als relevant erwiesen haben.

Einen tendenziell positiven Einfluss auf alle Bereiche haben:
- ein hoher Informationsstand (Wissen),

- die Uberzeugung, neue Verhaltensweisen erfolgreich iibernehmen und damit etwas
bewirken zu kénnen,

- eine hohe Sensibilisierung fur Bedrohungen der Umweltqualitdt und eine positive
Einstellung zu umweltvertraglicheren Produkt- und Verhaltensalternativen.

Tendenziell hemmende Faktoren in allen Bereichen sind:
- Gewohnheiten,

- Bedenken, die bisherige Lebensweise zu stark verdndern und auf Komfort oder
Flexibilitat verzichten zu missen,

- die Wahrnehmung héherer Kosten (insbesondere in den Bereichen Mobilitat und
Lebensmittel).
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Bei den Lebensmitteln ist zusatzlich die Sorge um die Gesundheit ein motivierender Faktor,
wahrend der wahrgenommene Aufwand einer ©6kologischeren Ernahrungsweise hemmend
wirkt.

Wie kbnnen Verhaltensweisen verandert werden?

Informationsvermittlung, der Einsatz von Orientierungs- und Umsetzungshilfen (z.B. Label),
finanzielle Anreize sowie Marketingstrategien sind wichtige Mdglichkeiten zur Beeinflussung
des Verhaltens. Eine bedeutende Rolle fiir die Ubernahme 6kologischerer Konsummuster
kénnen zudem externe Faktoren spielen, z.B. die Qualitat von Infrastrukturangeboten, aber
auch verhaltenslenkende Gebote und Verbote.

Anstrengungen zur Verhaltensbeeinflussung mittels Kommunikationsmassnahmen sind v.a.
dort erfolgversprechend,

- wo Kéaufe Uiberlegt erfolgen (grosse, seltene Anschaffungen/Kaufentscheide),

- wo veranderte Lebensumstédnde es erfordern, gewisse Gewohnheiten anzupassen
(neuer Lebensabschnitt, neuer Wohnort, Berufswechsel etc.),

- wo Dbereits eine erhohte Sensibilisierung besteht und den Konsument/inn/en
Orientierungshilfen (z.B. Label) angeboten werden kénnen.

Wo ist das Verhaltnis Aufwand/Ertrag fir Kommunikationsmassnahmen am besten?

Kommunikationsmassnahmen lohnen sich dort am meisten, wo Verhaltenséanderungen eine
grosse Umweltentlastung bewirken und wo die Voraussetzungen, das Verhalten
beeinflussen zu kdnnen, glnstig sind. Die Autor/inn/en der ETH-Studie kommen aufgrund
der Beurteilung zahlreicher Verhaltensalternativen anhand dieser Kriterien zum Schluss,
dass folgende Konsumentscheide wichtig und potenziell gut beeinflussbar sind:

- Die Wahl des Urlaubsziels (Distanz, Verkehrsmittel)
- Der Autokauf (umweltfreundlicher Fahrzeugtyp bzw. Antrieb)
- Die Wahl der Stromqualitat (z.B. 'naturemade star'-Strom)

- Der Kauf von Lebensmitteln und sonstigen Konsumgttern, die hohen 6kologischen
Standards genlgen

In der ETH-Studie findet sich keine explizite Liste mit ,Erfolgsfaktoren”, welche — tber alle
Konsumbereiche hinweg — fur die Beeinflussbarkeit des Verhaltens besonders wichtig sind.
Die Lektire des Berichts legt nahe, dass die Bereitschaft zu &kologischeren
Konsumentscheiden gtinstig beeinflusst wird durch:

- attraktive, vollwertige Ersatzprodukte (Konsumguter, Lebensmittel)

- technische Optimierungsmoglichkeiten (Ressourcenverbrauch)

- finanzielle Anreize (Investitionen in den Bereichen Wohnen/Mobilitat)
- glaubwirdige Orientierungshilfen (Label)

- die bedarfsgerechte Ansprache von Konsument/inn/en (z.B. vor wichtigen
Kaufentscheiden)

- Verhaltensadnderungen, die einfach realisierbar sind

Was bestimmt die Wirksamkeit von Kommunikationsmassnahmen?

Voraussetzungen fir die erfolgreiche Umsetzung von Kommunikationsmassnahmen, die
Verhaltensanderungen zum Ziel haben, sind ein wissenschaftlich gestitztes und
systematisch geplantes Vorgehen sowie eine ausreichende Kampagnendauer.
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Gemass den Erfahrungen mit friheren Kampagnen mit engem Bezug zu
umweltvertraglichem Verhalten spielt die Ausrichtung der Botschaften, Kanale und Aktionen
auf klar definierte Zielgruppen eine zentrale Rolle fir den Kampagnenerfolg. Den
Kampagnenzielen angepasste Konsumententypologien kdnnen ein wichtiges Hilfsmittel sein.
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