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~ AKTUELL Berichte

Das Konzept Nachhalfiger Warenkorb

Handlungsoptionen aufzeigen

Welche Produkte oder Dienstleistungen leisten einen positiven Beitrag zur
Nachhaltigkeit? Wer verantwortungsvoll konsumieren machte, dem fehlen hier-
iber hivfig ausreichende Informationen. Ein nachhaltiger Warenkorb kann hier

wertvolle Hilfestellung geben (1).

Von Markus Griinewald

D und Ingo Schoenbeit
ie Verdnderung von Konsumstilen wird als

ein Schliisselfaktor fiir das Erreichen nachhalti-
ger Gesellschaftsstrukturen angesehen. Auch die
Bundesregierung betont in threr nationalen Nach-
haltigkeitsstrategie den hohen Stellenwert von
nachhaltigen Produktionsprozessen und nach-
haltigem Konsumverhalten, wobei insbesondere
Verbrauchern eine bedeutende Rolle zugespro-
chen wird (2). Wie jedoch die in globalen und
nationalen Leitbildern und Strategien skizzierten
Nachhaltigkeitsszenarien fiir Konsumenten defi-
niert und in konkrete Handlungsalternativen um-
gesetzt werden konnen, bleibt oftmals unklar.
Deutlich wird allerdings, dass neben der 8kolo-
gischen Dimension auch die sozialen und &ko-
nomischen Voraussetzungen und Auswirkungen
des Konsums zu beriicksichtigen sind.

Durch das Einbeziehen wertebezogener, gesell-
schaftsorientierter Zielsetzungen in individuelle
Nutzenkalkiile wird die Komplexitit von Kauf- und
Konsumentscheidungen tendenziell erh6ht. Damit
einher geht die Erweiterung der Perspektive, von
bisher sehr stark auf Produkteigenschaften bezo-
genen Betrachtungsweisen auf Problemlagen, die

Abb. 1: Nahrung und Erniihrung: Produktgruppe Fleisch, Fleischwaren

nicht mehr nur einzelnen Produkten zurechenbar
sind, sondern die sich auf deren Herstellungs-
kontext beziehen (3). Gerade die ,,nachhaltige
Herstellungsqualitit von Produkten, das heif3t die
sozialen und Gkologischen Leistungen der Her-
steller bzw. anbietenden Unternehmen wie zum
Beispiel umweltvertragliche Prozesse oder faire
Arbeitsbedingungen, gewinnt im Kontext nach-
haltiger Konsumentscheidungen an Bedeutung.

Konsumenten verfiigen oft nicht iiber geniigend
verlissliche Informationen oder fiihlen sich auf-
grund deren Vielfalt und Uniibersichtlichkeit da-
mit {iberfordert, zu entscheiden, welche Produk-
te neben einer individuellen Nutzenstiftung (Le-
benserhaltung, Wohlstand, Genuss) auch dazu
beitragen, umweltbezogene und soziale Beitrige
fiir die Losung gesellschaftlicher Probleme zu ge-
nerieren. Der Nachhaltige Warenkorb versteht
sich als Orientierungsmarke und Hilfestellung. Er
regt unter Nachhaltigkeitsaspekten optimierte
Kauf- und Konsumentscheidungen der Verbrau-
cher an, die sowohl auf der individuellen Ebene
nutzenfordernd sind und sich gleichzeitig wohl-
standsfordernd in gesellschaftlicher Hinsicht aus-
wirken sollen, und macht diese nachvollziehbar.
Um einen Bezug zu den tatsichlichen Ver-
brauchsgewohnheiten  deutscher
Konsumenten herzustellen, orientiert

Maglichkeiten

Klar und die Qualitit (auch unter Aspekten der artge-
rechten Tierhaltung) womdglich leichter iiberprifbar.

Das Fleischhandwerk konn in der Regel besser Auskunft
iiber die Herkunft und Qualitdt der Produkte geben.
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» Der relative Vorteil

ist ausschlaggebend
Im Nachhaltigen Warenkorb werden bereits exis-
tierende nachhaltigkeitsrelevante Informations- und
Bewertungssysteme strukturiert und zusammen ge-
fiihrt. Das sind auf Produktebene anerkannte, glaub-
wiirdige, unabhiingige Label und Kennzeichen, bei-
spielsweise das Deutsche Bio-Siegel, der Blaue En-
gel, Bioland, TransFair, oder bezogen auf Unter-
nehmensleistungen der imug Unternehmenstest.
Nur in den seltensten Fillen liegen verbraucherge-
rechte Informationen und Beurteilungen zu allen
drei Nachhaltigkeitsdimensionen Okologie, Sozia-
les, Okonomie gleichzeitig oder gar integriert vor,
sodass hiufig neben der individuellen Nutzenstif-
tung ein besonderer okologischer Vorteil und in ei-
nigen Fillen auch ein sozialer Vorteil den Ausschlag
geben werden. Diese Vorteile werden sich im We-
sentlichen nicht in absoluten, sondern in relativen
Vorspriingen ausdriicken, da ein Produkt bei-
spielsweise ressourcenschonender oder unter Ein-
haltung sozialer Mindeststandards hergestelit wird
und deshalb seine Nutzenstiftung in einer nachhal-
tigeren Art und Weise erbringt als es zum gegebe-
nen Zeitpunkt andere am Markt erhiltliche Pro-
dukte mit dhnlichen Qualititsbeitrdgen tun.
Der Nachhaltige Warenkorb gibt keine Vorschrif-
ten und fertigen Antworten {iber richtiges und fal-
sches nachhaltiges Konsumieren und Einkaufen.
Durch das Aufzeigen von Handlungsoptionen soll
die ,.nachhaltige Konsumarbeit* der Verbraucher
auf ein Minimum reduziert werden, damit mog-
lichst viele fiir eine Beriicksichtigung nachhalti-
ger Kriterien sensibilisiert werden.
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