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Management Summary

Die im Jahr 2022 erstmals durchgeflihrte Swiss Sustainable Consumption Studie hat ein klares Ziel: den Status
Quo des nachhaltigen Konsums in der Schweiz zu ermitteln und ein Verstandnis fir die vielfaltigen Praktiken zu
generieren, die von Konsumentiinnen angewendet werden. Dank der Bereitschaft von 1'505 Umfrage-
teilnehmenden, konnten repréasentative Ergebnisse fur die Schweiz ermittelt werden. Die Teilnehmenden
wurden hinsichtlich Sprachregion, Geschlecht und Alter reprasentativ ausgewahlt, um ein breites Spektrum an
Meinungen und Verhaltensweisen zu erfassen. Die Datenerhebung wurde mittels einer Online-Befragung
durchgeflhrt, die an dem eigens fir die Studie entwickelten Framework - dem Konsumzyklus - ausgerichtet
wurde. Insgesamt liefert die Swiss Sustainable Consumption Studie mannigfaltige und aufschlussreiche
Erkenntnisse Uber den aktuellen Stand des nachhaltigen Konsums in der Schweiz und bietet einen
umfassenden Uberblick Uber die verschiedenen Praktiken, die im gesamten Konsumzyklus durch Schweizer
Konsument:innen vorgenommen werden.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Mehrheit der Befragten bestrebt ist, ihr allgemeines Konsumlevel zu reduzieren,
indem sie bewusst auf den Kauf von neuen Produkten verzichtet und sich stattdessen mit Gegensanden bzw.
Produkten begniigt, welche sie bereits besitzt. Weiter kann sich der Grossteil der Befragten mit dem Kauf von
umweltfreundlichen Produkten identifizieren und knapp jede:r zweite Schweizer:in verwendet, wenn immer moglich,
Produkte aus recyceltem Material. Neue Produkte bzw. Gegenstdnde werden bevorzugt in Fachgeschaften
oder online gekauft. Der Kauf von Second-Hand Ware gehdrt zu den weniger favorisierten Optionen. In
der Schweiz verfolgen Konsument:innen den Ansatz des «Langer nutzen, anstatt Neues zu kaufen». So zeigt
sich, dass die Mehrheit der Teilnehmenden in der Nutzungsphase dazu neigen, ihre Gegenstdnde so
lange wie moglich zu nutzen, bevor sie diese endglltig ersetzen bzw. entsorgen missen. Als
haufigste Massnahme, die zur Verlangerung der Produktlebensdauer beitragt, wird die Reparatur der
Produkte genannt. Dementsprechend bevorzugt es die Mehrheit der Befragten zum Beispiel, beschadigte
Kleidungsstlicke und Md&bel zu reparieren, anstatt sie durch neue zu ersetzen.

Sobald sich Konsument:innen in der Post-Nutzungsphase befinden, die Produkte also nicht mehr benutzen,
tendiert die Mehrheit der Schweizer Bevolkerung dazu, diese weiterzugeben oder sie vorerst zu behalten.
Obschon «Upcycling» von rund der Halfte aller Teilnehmenden als interessant eingeschéatzt wird, scheint diese
Praktik in der Schweiz noch nicht verbreitet zu sein. Dies wird dadurch ersichtlich, dass lediglich ein Drittel der
Teilnehmenden bereits einmal Erfahrung damit gesammelt hat und nur jede:r achte Schweizer:in von sich
behauptet, begeistete:r Upcyleriin zu sein. Im Hinblick auf die fachgerechte Entsorgung von Materialien
bzw. Produkten sind Schweizer:innen in der Regel bereits sehr fortgeschritten. So werden Glas, Papier/
Karton und PET-Flaschen beispielsweise am haufigsten fachgerecht entsorgt. Eine weitere Mdglichkeit,
Produkte fachgerecht zu entsorgen, stellt der Weg Uber Recycling-Dienstleister wie z. B. Mr. Green dar. Solche
Recycling-Dienstleister werden von rund einem Funftel aller Schweizer:innen in Anspruch genommen. Die
Mehrheit, welche aktuell keine Recycling-Dienstleistungen nutzt, kénnte sich jedoch vorstellen, dies in Zukunft
auszuprobieren.

Weitere Moglichkeiten in der Post-Nutzungsphase stellen das Verkaufen, das Spenden und das Verschenken von
nicht mehr gebrauchten Gegenstédnden dar. Die Ergebnisse zeigen, dass die Bereitschaft der Schweizer
Bevolkerung, ungenutzte Produkte zu spenden und/oder zu verschenken, tendentiell hoch einzustufen ist. Es
zeigt sich jedoch auch, dass der Umgang mit ungenutzten Produkten stark von der Art des Produktes abhangt.
Wahrend Kleidung beispielsweise meist gespendet wird, werden Mdébel eher verschenkt oder verkauft. Die
vertiefte Analyse der Post-Nutzungsphase zeigt, dass fir rund 20 % aller ungenutzten Produkte keine weiteren
Massnahmen geplant sind und somit zu Hause eingelagert werden. So kommt die Studie zum Schluss, dass
in sich der Schweiz mindestens 3.5 Millionen Handys und Smartphones sowie mindestens 2.3 Millionen
Computer, Laptops und Tablets ungenutzt in den Haushalten befinden. Sofern Produkte nicht eingelagert



werden, werden Produkte aus der Kategorie «Eltern, Kind & Baby» am haufigsten verschenkt. Wiederum werden
Produkte aus der Kategorie «Elektronik, IT & Multimedia» am haufigsten per Recycling entsorgt. Die Analysen
zeigen, dass nachhaltiges Verhalten durch unterschiedliche Werthaltungen und Lebensweisen gefordert
wird. Neben den griinen Werthaltungen haben auch der Frugalismus und die Voluntary Simplicity einen positiven
Einfluss auf nachhaltige Verhaltensweisen. Obwohl alle drei Werthaltungen einen positiven Einfluss auf das
nachhaltige Konsumverhalten haben, hat die Sparsamkeit den stérksten Einfluss auf das Reparaturverhalten
sowie auf die Reduktion des allgemeinen Konsumlevels. Dariiber hinaus zeigt sich, dass &altere Personen eher
dazu neigen, Dinge zu reparieren als jingere Personen. Hinsichtlich des Geschlechts kénnen keine Unterschiede
festgestellt werden.
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Vorwort

Nachhaltigkeit ist flir das Institut fir Marketing Management seit mehreren Jahren eines von drei zentralen strate-
gischen Themen und gewinnt auch innerhalb der gesamten ZHAW jeden Tag an Bedeutung. Zum einen lésen wir
mit dem IMM Sustainability Lab fur Unternehmen akute Fragestellungen rund um die Nachhaltigkeit und zum an-
deren suchen wir mit unserer Forschungsarbeit Neuland zu betreten und einen Beitrag zu leisten, sodass sich der
Stand des Wissens auf einem héheren Level bewegt.

Mit der Swiss Sustainable Consumption Studie, ist es uns zusammen mit dem Umsetzungspartner Ricardo gelun-
gen, eine schweizweit reprasentative Studie zum Thema «Nachhaltiger Konsum» umzusetzen. Dabei wurde ein
Framework eigens fur diese und zukinftige Studien entwickelt.

Ich erlaube mir bereits im Vorwort ein paar sehr erfreuliche Resultate vorwegzunehmen:
= Die Schweizer Bevolkerung setzt bereits heute viele nachhaltige Praktiken ein.
= Die Mehrheit versucht, ihr allgemeines Konsumverhalten durch bewussten Verzicht zu reduzieren.
= Knapp 50% verwenden, wenn immer moglich, Produkte aus recyceltem Material.

=  Auch im Hinblick auf die fachgerechte Entsorgung von Materialien bzw. Produkten sind Schweizer:innen
in der Regel bereits sehr fortgeschritten.

Trotz dieser erfreulichen Resultate gibt es noch viel Verbesserungspotential. Dieses konnte z. B. beim Kauf von
Second-Hand Ware oder beim Upcycling identifiziert werden.

Die Studie hat aufgezeigt, dass die Schweiz den Weg Richtung nachhaltigen Konsum definitiv eingeschlagen hat.
Auch ist das Bewusstsein vorhanden, sich verantwortungsvoll und umweltfreundlich zu verhalten und einen Teil zur
Nachhaltigkeit beizutragen. Wir konnten mit der Studie einen wichtigen Snapshot vom Status Quo aufnehmen.
Nachhaltigkeit wird in den nachsten Jahren noch weiter an Bedeutung gewinnen und das Konsumverhalten ist
dabei permanent in Bewegung. In Zukunft bendtigen wir weitere Snapshots, um wichtige Trends friihzeitig zu er-
kennen. Mit dieser Studie ist mehr als nur das Fundament dafiir gelegt worden. Mein Dank geht an alle internen
und externen Beteiligten fiir ihr unermidliches Engagement und professionelles Arbeiten.

Es bleibt spannend zu sehen, wo uns die Reise hinfiihrt.

Prof. Dr. Brian Rieger

Leiter des Instituts fir Marketing Management an der ZHAW School of Management and Law



1 Einleitung

Am 28. November 2019 rief das Europaparlament den Klimanotstand aus und setzte damit ein wichtiges Zeichen
fur politische Entscheidungstrager:innen, Regierungen und Unternehmen. Im Rahmen des (Kronrod, Grinstein, &
Wathieu, 2012) Pariser Klimaabkommens hat sich die Schweiz verpflichtet, bis 2030 den Treibhausgasausstoss
gegeniiber 1990 zu halbieren, um die vereinbarte Erwarmung auf 1.5 Grad zu beschranken. Der Bundesrat hat
dieses Ziel am 28. August 2019 weiter prazisiert und fir die Schweiz das Ziel gesetzt, bis 2050 vollstandig klima-
neutral zu sein.

Nachhaltigkeit ist in der Gesellschaft angekommen (Garcia-de-Frutos, Ortega-Egea, & Martinez-del-Rio, 2018;
Kronrod et al., 2012). Insbesondere der Kauf nachhaltiger Produktalternativen hat in den vergangenen Jahren mas-
siv an Bedeutung gewonnen. Waren im Jahr 2001 etwa 13.1 % der Konsument:innen bereit, mehr fir nachhaltige
Produkte zu zahlen (Laroche et. al, 2001), zeigt eine globale Studie, dass mittlerweile die Mehrheit an Konsu-
ment:innen (65 %) bereit ist, hbhere Preise fir Nachhaltigkeit zu zahlen (Nielsen, 2015). Dies spiegelt sich auch im
rapiden Marktwachstum nachhaltiger Produkte wider (Lernoud et al., 2017). Auch wenn der steigende Trend zur
Nachhaltigkeit und die wachsende Verfligbarkeit nachhaltiger Produktalternativen ein wichtiger Schritt in die richtige
Richtung sind, lassen sich damit die gesetzten Ziele nicht erreichen. Ein Grund dafiir ist, dass Konsument:innen
haufig den nachhaltigen Kauf als Beitrag zur Nachhaltigkeit sehen und dabei ihr allgemeines Konsumlevel ausser
Acht lassen. Ein ahnliches Bild zeigt sich in der Forschung, welche ebenfalls vorrangig die Motivation und Treiber
von nachhaltigem Kaufverhalten untersucht (z. B. Fair Trade, nachhaltige Optionen im Allgemeinen, Bio-Produkte
etc.) fokussiert (Antonetti & Maklan, 2016; Bezengon & Blili, 2011; Gilg et al., 2005; Peloza et al., 2013; Sparks &
Shepherd, 1992; Tanner & Wélfing Kast, 2003; Thagersen et al., 2012; Thagersen & Olander, 2002). Wiederholt
rufen Forscher:innen dazu auf, die Forschungsagenda zum nachhaltigen Konsum zu erweitern und den gesamten
Konsumzyklus zu betrachten (Prothero et al., 2011). Bisherige Forschung, die andere Phasen im Konsumprozess
(Nutzung und Entsorgung) betrachtet, fokussiert sich haufig auf Energie- und Wassersparverhalten (Allcott, 2011;
Dwyer, Maki, & Rothman, 2015; Poortinga et al., 2003; Spence et al., 2014; Sweeney et al., 2014) und Recycling-
aktivitaten (Ebreo et al., 1999; Elgaaied, 2012; Granzin & Olsen, 1991; Mannetti et al., 2004; Thiébaud-Mdiller et
al., 2018; Trudel et al., 2016), nicht jedoch auf die Nutzungsdauer von Produkten bzw. alternative Nutzungsformen
am Ende des Konsumzyklus (z. B. durch Upcycling oder Weitergabe der Produkte).

1.1 ZIELE DER STUDIE

Das Institut fir Marketing Management fihrte im Jahr 2022 die Swiss Sustainable Consumption Studie zum
ersten Mal durch. Ziel der Studie war es, die Nachhaltigkeit des Schweizer Konsumverhaltens zu ermitteln
und einen Uberblick {iber unterschiedliche Praktiken entlang des gesamten Konsumzyklus abzubilden.

Hierfir wurde ein Fragebogen konzipiert, welcher unter anderem Fragen sowohl zu den drei Phasen des
Konsumzyklus (vgl. Kapitel 2, S. 9) als auch zu verschiedenen Produktkategorien beinhaltet (vgl. Abbildung 6, S.
20). Ziel dieser Fragen ist es, einen vertieften Einblick zu erhalten — einerseits in die drei Konsumzyklus-Phasen,
andererseits aber auch in die insgesamt acht verschiedenen Produktkategorien. Mit dem daraus resultierenden
Status Quo soll aufgezeigt werden, inwiefern schweizweit gesehen noch Potenzial besteht, wenn es um den
nachhaltigen Konsum bzw. die Verlangerung des Konsumzyklus und somit der Produktlebenszyklen geht. Ein
weiteres Ziel und gleichzeitig ein wichtiges Kriterium der Studie stellt das Vorhandensein einer reprasentativen
Stichprobe dar (vgl. Kapitel «Studiendesign», S. 33). Damit diese gewahrleistet werden konnte, wurden
entsprechende Quoten fur die Sprachregion, das Alter sowie das Geschlecht (der Umfrage-Teilnehmenden)
festgelegt.



1.2 AUFBAU DER STUDIE

Erstellt wurde die vorliegende Studie durch ein erfahrenes Marketing-Management-Projektteam. Das Studiende-
sign orientiert sich an den im vorangehenden Kapitel formulierten Zielen. Damit eine inhaltlich breite Erhebung
ermoglicht wird, wurde ein quantitatives Vorgehen zur Datenerhebung ausgewahlt. Der Fragebogen wurde auf
Deutsch erstellt und danach in die Amtssprachen Franzoésisch und Italienisch Gbersetzt. Damit sollte sichergestellt
werden, dass ein Grossteil der Schweizer Bevolkerung an der Umfrage teilnehmen kann.

Die Swiss Sustainable Consumption Studie 2022 ist in sieben Kapitel aufgeteilt. Nach der Einleitung (Kapitel 1)
folgt die Vorstellung und Erlduterung des eigens flr die Swiss Sustainable Consumption Studie entwickelten Kon-
sumzyklus im zweiten Kapitel. Danach werden die abgefragten ltems hinsichtlich der drei Phasen des Konsumzyk-
lus ausgewertet und analysiert. Das vierte Kapitel fokussiert sich mit der Post-Nutzung der Produkte aus den acht
abgefragten Produktkategorien. Im fiinften Kapitel folgen die Ergebnisse und Auswertungen der drei untersuchten
Produktbereiche «Fashion», «Mdbel» und «Elektronik & IT». Nachdem der sechsten Kapitel nochmals vertiefter
auf die Auswirkungen der drei Werthaltungen (Green Values, Voluntary Simplicity und Frugality) auf die Nachhal-
tigkeit eingeht, stellt das Fazit das letzte Kapitel der Studie dar.

Im folgenden Kapitel wird zunachst das Framework der Studie - der Konsumzyklus - theoretisch beleuchtet, bevor
in den nachfolgenden Kapiteln, diese Phasen empirisch iberprift und deren Resultate und Auswertungen gezeigt
werden.



2 Framework der Studie - Der
Konsumzyklus

Jedes Produkt verfiigt iiber einen 6kologischen Fussabdruck, welcher Auskunft dariiber gibt, inwiefern die
Umwelt belastet wird. Berechnungen zum 6kologischen Fussabdruck erfassen dabei den gesamten Le-
benszyklus eines Produktes — von der Rohstoffgewinnung bis zum Ende der Lebensdauer. Dies bedeutet,
dass nicht nur die Herstellung eines Produktes dariiber entscheidet, wie gross die Umweltauswirkungen
sind, sondern insbesondere auch wie das Produkt genutzt wird und was am Ende der Lebensdauer mit
dem Produkt bzw. den darin verarbeiteten Rohstoffen geschieht. Aus Sicht von Konsument:innen ergeben
sich damit drei Phasen des Konsumzyklus: Anschaffung — Nutzung — Post-Nutzung. Jede dieser Phasen
bietet eine Vielzahl von Entscheidungen, die Konsument:innen treffen, welche dariiber entscheiden, wie
nachhaltig ihr Verhalten und damit auch das Produkt ist.

Abbildung 1 illustriert den Konsumzyklus, welcher eine Vielzahl an Konsumentscheidungen auf Seite der Konsu-
ment:innen beinhalten. Entlang des Konsumzyklus treten Barrieren auf, welche Konsument:innen davon abhalten,
nachhaltige Entscheidungen zu treffen.

Abbildung 1: Der Konsumzyklus
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Fir Unternehmen stellt die systematische Betrachtung des Konsumzyklus ihrer Konsument:innen ein wirksames
Tool zur Verhaltensanalyse dar. Folgende Fragen sollten dabei ahnlich einer Checkliste gestellt werden:

= Inwiefern ermdglicht mein Angebot nachhaltiges Verhalten?

=  Welche Phasen des Konsumzyklus betrifft dies?

=  Gibt es Mdglichkeiten, die Nachhaltigkeit meines Produktes zu steigern (z. B. indem die Nutzung verbes-
sert oder intensiviert wird oder durch Lésungen in der Post-Nutzungsphase?)

=  Was sind Treiber und Barrieren flr nachhaltiges Verhalten entlang des Prozesses?

=  Gibt es Mdglichkeiten, bestehende Barrieren durch weitere Servicelésungen zu eliminieren?
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Ein tiefgehendes Verstandnis darliber, wie Konsument:innen Entscheidungen treffen, ist entscheidend, wie erfolg-
reich ein Angebot (z. B. Produkt oder Dienstleistung) am Markt ist. Nachfolgend werden die einzelnen Phasen
beleuchtet.

21 DIE ANSCHAFFUNGSPHASE

Der Konsumzyklus beginnt mit der Anschaffungsphase, in welcher das Produkt in den Besitz der Verbraucher:innen
gelangt. Konsument:innen entscheiden sich fiir Produkte, welche ihnen den grosstmdglichen Nutzen im Vergleich
zu Alternativen bietet, d.h. der Fokus liegt auf der erwarteten Bedurfnisbefriedigung und nicht auf dem Produkt
selbst. Diese Betrachtungsweise ist zentral, da sie neben dem Kauf auch andere Servicemodelle wie Mieten, Lea-
sen etc. inkludiert. Neben einer aktiven Anschaffung gehdren beispielsweise auch Schenkungen und Erbschaften
zur Startphase des Konsumzyklus. Wie bereits eingangs dargestellt, stand die Anschaffungsphase bzw. die Frage,
was Konsument:innen dazu motiviert, nachhaltige Produktalternativen zu kaufen, lange im Fokus der Wissenschaft.
Fir eine differenziertere Betrachtung der Anschaffungsphase ist es jedoch empfehlenswert, zwei Perspektiven zu
berlicksichtigen. Die erste Perspektive beinhaltet unterschiedliche Entscheidungen auf Produktebene, die Aus-
druck von nachhaltigem Verhalten sein konnen (i.S.v. Kauf nachhaltiger Produkte). Die zweite Perspektive betrifft
das Konsumlevel (Frequenz und Quantitat der Anschaffungen) und geht damit Gber die Einzelentscheidung fiir
oder gegen ein Produkt hinaus.

Die dominierende Form von nachhaltigem Konsum aussert sich im Kauf nachhaltiger Produktalternativen (vgl. Ka-
pitel 1, S. 7). In diesem Fall andern Konsument:innen das Konsumobjekt zugunsten einer nachhaltigen Alternative,
wahrend das Konsumlevel (Haufigkeit und Anzahl der Anschaffungen) in der Regel unverandert bleibt. Nachhaltige
oder griine Produkte sind Produkte, die auf eine umweltvertragliche und nachhaltige Weise entworfen und herge-
stellt werden. Diese Produkte kdnnen aus natlrlichen oder recycelten Materialien bestehen und werden oft mit
erneuerbaren Energien und nachhaltigen Herstellungsverfahren produziert. Sie kénnen so konzipiert sein, dass sie
biologisch abbaubar oder kompostierbar sind, um Abfall und Verschmutzung zu minimieren. Beispiele fir griine
Produkte sind energieeffiziente Gerate, Bio-Lebensmittel, wiederverwendbare Einkaufstaschen und umweltfreund-
liche Reinigungsmittel, aber auch nachhaltig produzierte Kleidung, oder Fahrzeuge mit Elektroantrieb (Furchheim,
2016).

Neben der origindren Nachhaltigkeit des Produktes, etwa durch die Herstellung oder besondere Funktionalita-
ten/Technologien, bestimmt auch die Neuigkeit des Produktes ber die Umweltbilanz. So zeigt eine Analyse des
Okologischen Fussabdruckes von Smartphones, dass der grosste COze Anteil (83 % bzw. 48 kg CO2¢) auf die Her-
stellung entfallen (Ercan et al., 2016). Die Nutzungsphase hingegen hat mit 7 kg COz2e (bei einer Nutzungsdauer
von drei Jahren) einen vergleichsweise tiefen Anteil am 6kologischen Fussabdruck. Somit ist die Entscheidung fiir
ein gebrauchtes Smartphone eine nachhaltige Entscheidung. Neben dem Begriff «Second-Hand», welcher beson-
ders stark durch Peer-to-Peer-Aktivitaten konnotiert ist, werden im geschéaftlichen Kontext verstarkt Begrifflichkeiten
wie «First Life», «Second Life», oder «New Life» etabliert. Beispielsweise kdnnte ein Unternehmen noch funktions-
tiichtige Markengerate zurlicknehmen — oder kaufen, diese in einem zertifizierten Prozess generaliiberholen und
anschliessend als Refurbishment (Second Life) wiederverkaufen. Ein Beispiel hierflir sind neuwertige, besonders
glinstige Smartphones, Tablets und Notebooks. Dieser Prozess kénnte je nach Produktqualitdt mehrfach wiederholt
werden (Third Life). Das Produkt wiirde in diesem Fall seinen urspriinglichen Zweck bzw. seine Funktion beibehal-
ten. Erst wenn ein Produkt am Ende des Lebenszyklus ist, kdnnten die enthaltenen Rohstoffe gerettet werden. In
dem Fall wiirde das Produkt in Einzelteile zerlegt werden, welche dann wiederum als Rohstoffe fiir die Herstellung
neuer Produkte im Kreislauf weiterverwendet werden (New Life). Ein nachhaltiger Lebensstil erfordert einen be-
wussten und verantwortungsvollen Umgang mit knappen Ressourcen und ist daher eng mit der Reduktion des
bestehenden Konsumlevels verkniipft (United Nations, 2012). Nebst der Entscheidung fir oder gegen ein Produkt
stehen Konsument:innen also auch vor der Entscheidung, wie haufig eine Anschaffung getatigt wird (z. B. ein neues
Smartphone alle 16 Monate).
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2.2 DIE NUTZUNGSPHASE

Wie nachhaltig ein Produkt tatsachlich ist, entscheidet sich auch in der Nutzungsphase. In diesem Zusammenhang
sind drei Fragen von Bedeutung.

=  Wird das Produkt korrekt genutzt und/oder gepflegt?
=  Wird das Produkt ausreichend genutzt?
=  Wie lange wird das Produkt genutzt?

Ungeachtet der nachhaltigen Produktion/Herstellung hat die Nutzungsweise und -dauer einen zentralen Einfluss
auf die Nachhaltigkeit des Produktes. Je langer und je intensiver ein Produkt genutzt wird, umso besser werden die
wertvollen Ressourcen «genutzt». Diese Ressourcen umfassen dabei nicht nur die im Produkt enthaltenen Res-
sourcen, sondern auch die knappen Ressourcen, die bei der Herstellung angefallen sind.

Entsprechend werden folgende drei Ansatzpunkte in der Nutzungsphase klassifiziert:

= Intensivieren
= Schonen bzw. korrekte Nutzung
=  Verlangern

Intensivieren: Die durchschnittliche Nutzungsdauer einer Bohrmaschine betragt lediglich elf Minuten. Bei einer
typischen Lebensdauer von 2'000 Stunden wird klar, dass hier haufig wertvolle Ressourcen verschwendet werden,
da das Produkt zu wenig genutzt wird (Bundesamt fir Umwelt [BAFU], 2014). Dabei wird der Aspekt des «Intensi-
vierensy in die zwei Teilbereiche «Verleihen» und «Vermieten» unterteilt. Als Beispiel kann diesbezliglich das Ver-
mieten des eigenen Werkzeuges oder das Verleihen von Kleidung aus dem eigenen Kleiderschrank an die Nach-
barn, der Familie oder Freunden, herangezogen werden. Zudem kann in der Nutzungsphase die Lebensphase der
Gegenstande bzw. Besitztimer ebenfalls verlangert werden.

Schonen bzw. korrekte Nutzung: Neben der geringfligigen Nutzung ist auch die korrekte Nutzung des Produktes
sowie der schonungsvolle Umgang damit entscheidend. Im Textilbereich beispielsweise gibt es zahlreiche Ansatz-
punkte, um nachhaltiger zu handeln. So werden Reinigungshinweise (z. B. Waschtemperatur, Eignung fir Trockner
etc.) haufig ignoriert, was die Lebensdauer von Kleidungsstlicken erheblich reduziert. Weiter ist ein korrekter Um-
gang mit dem Produkt relevant. So verfiigen bspw. Gerate wie Waschmaschinen, Geschirrspiler etc. Gber einen
Eco-Modus. Wird dieser Modus jedoch aufgrund von falschen Uberzeugungen (z. B. dass ein 30-Minuten Kurzpro-
gramm energie- und wassersparender ist) nicht ausgewahlt, wird das nachhaltige Potenzial nicht genutzt.

Verldngern: Viele Produkte kdnnen bei kleineren Schaden repariert werden, um die Lebensdauer weiter zu ver-
langern. Haufig werden Produkte jedoch bereits bei kleinen Fehlern oder Mangeln durch neue Produkte ersetzt.

Die Nutzungsphase geht nahtlos und haufig fliessend in die Post-Nutzungsphase uber.

2.3 DIE POST-NUTZUNGSPHASE

Haben Produkte aus Sicht der Konsument:innen bereits viel an Wert verloren und werden nicht mehr genutzt, tritt
die Post-Nutzungsphase ein. Aus Sicht der Verbraucher:innen wird das Produkt obsolet. Dies kann aus unter-
schiedlichen Griinden geschehen (Bulow, 1986; Granberg, 1997; Rivera & Lallmahomed, 2016). Einerseits kénnen
neue Produktmodelle mit verbesserter Funktionalitat wie z. B. einer héheren Energieeffizienz oder neuen techni-
schen Funktionen (technologische Obsoleszenz) das Produkt aus Sicht der Konsument:innen an Wert verlieren
lassen. Darlber hinaus kann sich auch die subjektive Wahrnehmung eines Produktes durch den Verbraucher én-
dern (psychologische Obsoleszenz). Diese Form der Obsoleszenz zeigt sich besonders haufig, wenn neue Pro-
duktvarianten (bspw. mit modernerem Design) auf dem Markt angeboten werden, welche die «alten» Produkte fiir
die Konsument:innen abwerten.
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Beide beschriebenen Formen haben gemein, dass das Produkt objektiv noch funktionstlichtig ist. Dem gegeniiber
stehen Produkte, die nicht mehr funktionstiichtig sind und aus diesem Grund nicht weiter genutzt werden kénnen.
Auch wenn die Entsorgung eines solchen Produkts naheliegt, zeigt sich, dass ein Grossteil der Konsument:innen
Produkte entsorgt, obwohl diese noch funktionstiichtig sind (Cooper, 2004; Evans & Cooper, 2010). Die Post-Nut-
zungsphase kann unterschiedliche Auspragungen haben, welche nachfolgend thematisiert werden.

Behalten: Die Phase des Behaltens ist den anderen beiden Auspragungen etwas vorgelagert. In diesem Fall wird
das Produkt zwar nicht mehr aktiv genutzt, eine finale Entscheidung, was damit geschieht, steht jedoch noch aus.
Haufig wird diese Unentschlossenheit auch dadurch beeinflusst, dass das Produkt noch nicht génzlich an Wert
verloren hat und eine zukinftige Nutzung noch maéglich erscheint (Guillard, 2018). Der Gedanke, dass das Produkt
irgendwann noch einmal wertvoll sein kénnte, halt viele Konsument:innen von einer endgiltigen Entscheidung ab.
Stattdessen wird die Entscheidung/Handlung auf einen spateren Zeitpunkt verschoben und das Produkt zunachst
einmal aufbewahrt. Ein erster Schritt zur spateren Trennung ist das Entfernen aus dem unmittelbaren Sichtfeld,
indem Kuichengerate z. B. weiter nach hinten geschoben oder Produkte im Keller oder auf dem Dachboden einge-
lagert werden. dieses Verhalten hat zwar keine direkten negativen Konsequenzen auf die Umwelt (etwa durch eine
unsachgemasse Entsorgung), allerdings wird dieses Produkt damit aus dem Nutzungskreislauf auf eine Wartepo-
sition gesetzt. Bloss weil ein Produkt fir eine Person nicht wertvoll erscheint, kann dieses Produkt furr eine andere
Person noch wertvoll sein. Die enthaltenen Ressourcen liegen dadurch aber ungenutzt brach (Guillard, 2018). Auf
der anderen Seite kann Upcycling betrieben werden, womit die Wiederverwertung von nutzlosen Besitztimern in
neuwertige Produkte gemeint ist (Brosius et al., 2013). Beispiele hierfir sind, aus alten Jeans trendige Taschen zu
nahen oder aus nicht verwendbaren Flaschen Trinkglaser, Vasen und mehr herzustellen.

Weitergeben: Eine weitere Moglichkeit besteht darin, das Produkt wieder in den Nutzungskreislauf zurtickzufiihren.
Dies kann durch Verschenken, Verkaufen oder Spenden geschehen. Der ureigene Zweck des Produktes bleibt
bestehen. Fur die Konsument:innen ergeben sich aus diesem Verhalten verschiedene positive Konsequenzen —
sowohl finanzielle als auch altruistische (ein gutes Gefiihl haben).

Entsorgen: Die dritte Moglichkeit wird in dieser Studie als Entsorgen klassifiziert (Brosius et al., 2013). Fiir Konsu-
ment:innen hat das Produkt soweit an Wert verloren, dass sie das Produkt entsorgen (Guillard, 2018). Hier beste-
hen wiederum verschiedene Optionen, wie etwa das Zuriickbringen zum Hersteller/Handler, so dass das Produkt
fachgerecht entsorgt wird; das Entsorgen tber eine Recyclingstelle (z. B. Wertstoffhof oder Recycling-Dienstanbie-
ter) oder das Entsorgen im Hausmiuill.
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3 Konsumzyklus — Die Studienergeb-
nisse

In der Anschaffungsphase achtet knapp die Halfte der Schweizer Bevélkerung darauf, Produkte aus recy-
celtem Material zu kaufen, wahrend mehr als drei Fiinftel versuchen, ihr alilgemeines Konsumlevel zu redu-
zieren. In diesem Zusammenhang begniigen sich rund 66 % der Teilnehmenden mit Gegensténden, die sie
vorratig haben, und vermeiden bewusst den Kauf von Produkten mit kurzen Lebenszyklen, z. B. qualitativ-
minderwertige Kleidung. Wahrend der Nutzungsphase versucht die grosse Mehrheit der Proband:innen,
die Lebensdauer ihrer Besitztiimer zu verlangern. Dabei nutzen rund vier Fiinftel (80.1 %) der Befragten ihre
Gegenstidnde moglichst lange, um nichts Neues kaufen zu miissen, wahrend 76.5 % die Produkte schonen
oder reparieren. In der Post-Nutzungsphase werden 70 % der abgefragten Produkte und Materialien, darun-
ter Glas, elektronische Gerate und Plastik, von den Umfrage-Teilnehmenden immer entsorgt. Der Grossteil
der Schweizer Bevélkerung hat dariiber hinaus Erfahrungen mit dem Verschenken (79.4 %) und dem Spen-
den (61.5 %) von Gegenstianden gemacht.

3.1 STUDIENERGEBNISSE: ANSCHAFFUNGSPHASE

Zu Beginn gelangt das Produkt in der Anschaffungsphase (vgl. Kapitel 2.1, S. 10) in den Besitz der Konsument:in-
nen. Im Fokus steht hierbei die Bedurfnisbefriedigung, nicht der Gegenstand bzw. das Produkt selbst. Die Unter-
suchung beleuchtet dabei, wie die Einstellungen der Umfrage-Teilnehmenden ihre Kaufentscheidungen beeinflus-
sen. Grundsatzlich kann das Konsumlevel von Gegenstanden in die folgenden drei Subkategorien unterteilt wer-
den: «First Life», «Second Life» und «New Life» (vgl. Abbildung 1; S. 9). In Bezug auf den First Life-Aspekt von
Gegenstanden, d.h. die konventionelle und nachhaltige Anschaffung, geht hervor, dass 57.6 % der Befragten an-
geben, sich mit dem Kauf von umweltfreundlichen Produkten identifizieren zu kénnen. Dies deckt sich mit dem
Ergebnis, dass fast die Halfte (48.6 %) der Proband:innen angegeben hat, wann immer mdglich, Produkte aus
recyceltem Material zu verwenden. Zusatzlich geht aus der Anschaffungsphase hervor, dass mehr als drei Funftel
(64.5 %) der Proband:innen versuchen, ihr allgemeines Konsumlevel zu reduzieren. Eine Massnahme, um das
allgemeine Konsumlevel zu reduzieren, stellt hierbei die Nutzung von Gegenstanden bis zum Ende ihres Produkt-
lebenszyklus dar. Dabei verzichten die Umfrage-Teilnehmenden bewusst darauf, sich ein neues Produkt zu kaufen.

In Bezug auf die Verhaltensweisen in der Anschaffung von neuwertigen Besitztimern geht hervor, dass sich 66.5 %
der Umfrage-Teilnehmenden mit Gegenstéanden bzw. Besitztimern begnigen, welche sie vorratig haben. Darauf
Iasst sich zurtickzufiihren, dass 66 % der Befragten den Kauf von Produkten bewusst vermeiden, die so konzipiert
sind, dass sie in kiirzester Zeit veraltet sind. Dazu gehdren beispielsweise Produkte, die in einer kurzen Zeitspanne
nicht mehr funktionstiichtig sind, wie qualitativ-minderwertige Kleidung oder elektronische Gerate mit einem kurzen
Produktlebenszyklus. Um diesem Phanomen entgegenzuwirken, sind 43.8 % der Umfrage-Teilnehmenden bereit,
auf ihre Lieblingsmarke zu verzichten und stattdessen eine «griine Marke» zu kaufen, um die Umwelt zu schiitzen.
Dadurch tragen die Teilnehmenden wiederum einen positiven Beitrag zum Schutz der Umwelt bei.

3.2 STUDIENERGEBNISSE: NUTZUNGSPHASE

Nach der Anschaffungsphase werden in der Nutzungsphase (vgl. Kapitel 2.2, S. 11) die Aspekte «Schonen», «In-
tensivieren» und «Verlangern» hinsichtlich der Produkte der Umfrage-Teilnehmenden naher untersucht. In dieser
Phase sind Personen bereits im Besitz der Produkte. Hinsichtlich der Verlangerung der Produktnutzung zeigen die
Studienresultate auf, dass 83.2 % der Umfrage-Teilnehmenden angeben, dass sie versuchen, ihre Gegenstéande
so lange wie moglich zu nutzen, um die Umwelt zu schitzen. Rund drei Viertel (76.5 %) der Proband:innen geben
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zudem an, verschiedene Massnahmen wie z. B die der Reparatur oder des Schonens zu ergreifen, um den Pro-
duktlebenszyklus ihrer Gebrauchsgtter zu verlangern, sodass sie diese langer nutzen kénnen. Dies deckt sich mit
den Ergebnissen aus der Anschaffungsphase (vgl. Kapitel 3.1), dass sich 66.5 % der Umfrage-Teilnehmenden mit
Gegenstanden bzw. Besitztimern begniigen, welche sie vorratig haben. Daruber hinaus geben 80.1 % der Um-
frage-Teilnehmenden an, dass sie dazu neigen, Gegenstande so lange zu nutzen, bis sie diese endgliltig ersetzen
mussen. Daraus lasst sich schliessen, dass rund vier Fiinftel (80.1 %) der Befragten das Motiv des «Langer nutzen,
anstatt Neues zu kaufen» verfolgen.

Zusétzlich behaupten die Umfrage-Teilnehmenden, reparaturfreudig zu sein und schonend mit ihren Produkten
umzugehen, um die Lebensdauer von Besitztiimern zu verlangern. Insbesondere geht hervor, dass 69.5 % der
Proband:innen bereit sind, kaputte Gegenstande selbst zu reparieren oder reparieren zu lassen, sodass sie diese
langer nutzen kdnnen. Ausschliesslich 1.6 % der Befragten geben an, dass jene Verhaltensweise tiberhaupt nicht
auf sie zutrifft. Anstatt kaputte Gegenstande zu reparieren, konnen diese auch direkt entsorgt werden. Bei der
Aussage «Ich entsorge Produkte lieber, anstatt sie zu reparieren oder anderweitig zu verwenden.» gaben lediglich
15 % der Umfrage-Teilnehmenden an, dass diese Verhaltensweise sie gut oder sogar sehr gut beschreibt. Dem
gegenuber gaben 61.9 % der Teilnehmenden an, dass diese Verhaltensweise sie kaum oder tUberhaupt nicht gut
beschreibt. Diese Teilnehmenden bevorzugen es, ihre kaputten Produkte zu reparieren oder anderweitig zu
ver-wenden, anstatt sie wegzuwerfen. Dies wiederum deckt sich mit den 69.5 % der Proband:innen, welche bereit
sind, ihre kaputten Gegenstande zu reparieren oder reparieren zu lassen, damit sie diese langer nutzen kénnen.

3.3 STUDIENERGEBNISSE: POST-NUTZUNGSPHASE

Abgeschlossen wird das Kapitel mit der dritten und letzten Phase des Konsumzyklus, der Post-Nutzungsphase (vgl.
Kapitel 2.3, S. 11), in welcher zwischen den Auspréagungen «Behalten», «Weitergeben» und «Entsorgen» von Ge-
genstanden, unterschieden wird. Bei dieser Phase geht es um Gegenstande bzw. Produkte, die von den Konsu-
ment:innen nicht mehr verwendet werden. Dabei werden im ersten Schritt die Verhaltensweisen der Umfrage-Teil-
nehmenden in Bezug auf das Recyclingverhalten von verschiedenen Materialien analysiert, wie beispielswiese
Glas, Papier/Karton, PET-Flaschen, Elektro-Gerate, Sonderabfall und Aludosen. Zusétzlich besteht in Bezug auf
das fachgerechte Recycling ebenfalls die Option der Nutzung von Recycling-Dienstleistungen, wie zum Beispiel
Mr. Green. Hinsichtlich dessen, wird das Interesse der Proband:innen in Bezug auf Recycling-Dienstleistungen
erfragt und analysiert. Im nachsten Schritt wird ndher auf Upcycling, der Wiederverwertung von nutzlosen Besitz-
timern in neuwertige Produkte, eingegangen. Ein Beispiel stellt hierbei die Umgestaltung von alten Jeans zu tren-
digen Taschen dar oder die Herstellung von Trinkglasern oder Vasen aus alten Flaschen. Zudem wird in Erfahrung
gebracht, welche Erfahrungen die Proband:innen bereits mit Upcycling gemacht haben und welche Upcycling-Pro-
jekte sie ggf. schon realisiert haben. Nebst dem Kauf/Verkauf von Gegenstanden besteht in der Post-Nutzungs-
phase ebenfalls die Mdglichkeit, Besitztimer zu spenden, verleihen (gegen Geld), tauschen, zu teilen oder zu ver-
schenken. Die Optionen des Tauschens und des gratis Verleihens kdnnen sowohl privat an die Familie oder
Freunde als auch Uber digitale Plattformen, wie beispielsweise tutti.ch, erfolgen.

Wie aus dem nachfolgenden Saulendiagramm (Abbildung 2) hervorgeht, werden samtliche aufgelisteten Pro-
dukte/Materialien zu mehr als 70 % immer fachgerecht entsorgt. Von jeweils rund vier Flnftel aller Umfrage-Teil-
nehmenden werden ,Glas” (82.9 %), ,Papier/Karton* (80.2 %) und ,PET-Flaschen® (79.9 %) immer fachgerecht
entsorgt. Gefolgt von ,Elektronischen Geraten* (74.6 %), ,Sonderabfall* (72.2 %), ,Aludosen® (71.7 %) und ,Kon-
servendosen (71.9 %). Wie im zweiten Saulendiagramm (Abbildung 3) zu entnehmen ist, nimmt der prozentuale
Anteil der ,immer“-Aussagen bei diesen sechs Produkten deutlich ab, verglichen mit den Produkten aus Abbildung
2. Dabei entsorgt die Mehrheit der Befragten , Textilien® (53.2 %) sowie ,O1* (53.2 %) und ,Bioabfall* (50.4 %), ge-
folgt von ,Schuhe® (49.1 %), ,Grubengut” (48.3 %) und ,Plastik® (45.9 %) an letzter Stelle. Hinsichtlich der Materia-
lien bzw. Produkte, die nie fachgerecht entsorgt werden, kann in Abbildung 3 entnommen werden, dass dies ins-
besondere auf ,Bioabfall* (8.4 %), ,OI (8.2 %), ,Plastik* (6.6 %) und ,Grubengut” (6.4 %) zutrifft.
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Abbildung 2: Recyclingverhalten (1/2)

VON JEWEILS RUND VIER FUNFTELN DER BEFRAGTEN WERDEN «GLAS», «<PAPIER/KARTON>»
UND «PET-FLASCHEN» AM HAUFIGSTEN FACHGERECHT ENTSORGT
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Abbildung 3: Recyclingverhalten (2/2)
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Rund ein Finftel (20.5 %) aller Umfrage-Teilnehmenden nutzen heute schon Recycling-Dienstleistungen wie z. B.
Mr. Green. Ein Drittel aller Umfrage-Teilnehmenden (34.9 %) hingegen nehmen keine Recycling-Dienstleistungen
in Anspruch. Die restlichen Umfrage-Teilnehmenden (44.7 %) geben an, aktuell keine Recycling-Dienstleistungen
in Anspruch zu nehmen, kdnnen sich jedoch vorstellen, dies in Zukunft auszuprobieren.

Annlich wie bei den Recycling-Dienstleistungen verhalt es sich beim Upcycling. Hierbei handelt es sich um einen
relativ neuen Begriff, welcher verschiedene Definitionen und Praktiken umfasst. Meist wird Upcycling aber durch
den materiellen Prozess der Aufrechterhaltung hochwertiger Qualitat in einem geschlossenen industriellen Kreis-
lauf definiert (Blum, 2021). Eine weitere Definition von Upcycling ist die Herstellung oder Veranderung eines Pro-
dukts aus gebrauchten Materialien oder Abfallmaterialien, Komponenten oder Produkten, welche von gleicher
oder héherer Qualitdt oder Wert ist als seine Bestandteile (Blum, 2021). Dabei umfasst der Sammelbegriff
kreative Formen der Wiederverwendung, Reparatur, Aufarbeitung, Verbesserung, Wiederaufarbeitung und des
Recyclings. Fir ein besseres Verstandnis werden dabei nachstehend die beiden Begriffe Recycling und Upcycling
differenziert. Bei Recycling handelt es sich um Downcycling, da der vorherrschende Prozess den Wert der
Materialien als auch die Qualitdt durch das Vermischen unterschiedlichster Materialen oder die Beifligung
weiteren Rohstoffen oder Chemikalien, wie beispielsweise Aluminium, herabsetzt. Bei Upcycling handelt es sich
hingegen um einen Prozess des kreativen und alternativen Recyclings, um den Materialienwert als auch die
Qualitdt beizubehalten oder zu erhdhen. Beispiele hierfur stellen die kreative Wiederverwertung von
Elektroschrott im Alltag dar oder die Umge-staltung von alten Kleidungsstiicken (Sung et al., 2019).

In Bezug auf das Upcycling geht hervor, dass 20.5 % der Umfrage-Teilnehmenden mindestens einmal Erfahrungen
mit Upcycling gemacht haben. Gefolgt von 18.2 % der Umfrage-Teilnehmenden, welche keine Erfahrungen mit
Upcycling gemacht haben. Jedoch wird ersichtlich, dass fast die Halfte der Konsument:innen (47.4 %) die Idee des
Upcyclings prinzipiell interessant findet, jedoch noch nicht ausprobiert hat. Jede:r achte Umfrage-Teilnehmer:in
(13.0 %) bezeichnet sich als begeisterte:r Upcycler:in und hat ein breites Spektrum an Umfunktionierung, Restau-
rierung und dergleichen angewendet. Als bereits umgesetzte Upcycling-Beispiele wurden von den Umfrage-Teil-
nehmenden die Herstellung von Taschen aus Altmaterialien, die Kreierung von Vasen aus Altglas, die Umgestal-
tung von alter Kleidung und Mébeln sowie das Umfunktionieren von Blumentdpfen genannt.

Abbildung 4: Erfahrung mit Méglichkeiten in der Post-Nutzung neben dem Verkauf

RUND VIER FUNFTEL DER SCHWEIZ SCHENKT. AUCH MIT DEM SPENDEN UND TAUSCHEN
HAT DIE MEHRHEIT DER BEVOLKERUNG ERFAHRUNGEN GESAMMELT Mehrfachnennungen méglich

Neben dem Kauf/Verkauf besteht die Méglichkeit, Gegensténde zu verleihen, zu leihen oder zu verschenken. N = 1505

Bitte wéhlen Sie alle Optionen aus, mit welchen Sie bereits Erfahrungen gesammelt haben.
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Weitere Moglichkeiten in der Post-Nutzungsphase stellen das Verschenken, Spenden, Tauschen, Verleihen (gratis
oder gegen Geld) sowie Teilen von nicht mehr bendtigten Produkten dar. Wie aus der Abbildung 4 enthommen
werden kann, hat die Mehrheit der Befragten (79.4 %) neben dem Kauf bzw. Verkauf von Gegenstanden bereits
Erfahrungen mit dem Verschenken gesammelt. Fast vier Flinftel der Schweizer Haushalte haben also bereits ein-
mal etwas verschenkt.

61.5 % der Umfrage-Teilnehmenden geben an, diverse Besitztimer schon einmal gespendet zu haben. Ebenso
hat die Halfte der Befragten (50.2 %) bereits einmal Gegenstande getauscht. Hierbei wird zwischen zwei verschie-
denen Tauscharten unterschieden. Auf der einen Seite der Tauschhandel, welcher privat stattfindet, wie beispiels-
weise im Eigenheim oder im Freundeskreis. Auf der anderen Seite der Tausch Uber eine Plattform, wie beispiels-
weise Sharley. Diesbezlglich geben 30.8 % der Umfrage-Teilnehmende an, privat zu tauschen und 19.4 % Uber
eine Plattform. Bei der Option des gratis Verleihens verhalt es sich wiederum anders. Hier bevorzugen es 31.7 %
der Umfrage-Teilnehmenden, ihre Besitztiimer privat zu verleihen, wie beispielsweise innerhalb der Familie oder
im Freundeskreis. Ausschliesslich 3.9 % der Konsument:innen préaferieren es, ihre Gegenstande kostenlos tber
eine Plattform zu verleihen. Demnach bevorzugen es die Umfrage-Teilnehmenden, ihre Besitztimer privat zu ver-
leihen als gratis Uber eine Plattform. Zusatzlich veranschaulicht die obenstehende Abbildung 4, dass ausschliess-
lich 14.4 % der Proband:innen Erfahrungen mit dem Teilen von Besitztimern mit anderen Haushalten gemacht
haben. Das Teilen bezieht sich dabei auf Besitztimer, welche sich im gemeinsamen Besitz mit anderen Haushalten
befinden. Lediglich 5.2 % der Proband:innen geben an, die Mdglichkeit des Verleihens gegen Geld, wie beispiels-
weise Uber die Plattform Sharley, bereits einmal in Anspruch genommen zu haben.
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4 Vertiefung der Post-Nutzung

Konsument:innen sind sich oft nicht bewusst, wie ihr Konsumverhalten (nachhaltig oder nicht) zur Abfall-
generierung beitrdagt. So ist zu beobachten, dass viele Produkte ersetzt und/oder entsorgt werden, bevor
sie tatsachlich kaputt sind. Ungenutzte Produkte werden dabei zuerst aus dem Sichtfeld verbannt und zu
einem spateren Zeitpunkt irgendwo eingelagert. Somit verschwinden sie bis zum nachsten Hausputz oder
Umzug. In den Augen der Konsument:innen haben diese Produkte meist an Wert verloren. Dies impliziert
jedoch nicht, dass diese Produkte tatsdchlich wertlos sind. Funktionsfahige Produkte kénnten fiir andere
Konsument:innen einen Wert haben. Selbst wenn diese Produkte nicht mehr funktionieren, bestehen sie
nach wie vor aus wertvollen und knappen Rohstoffen, welche — im Fall einer Entsorgung im Hausmiill —
nicht wieder in den Produktionskreislauf zuriickgefiihrt werden und deren Wert somit vernichtet wird.

41 PRODUKTE

Um in Erfahrung zu bringen, welche Gegenstande die Schweizer Bevolkerung besitzt aber nicht mehr benutzt,
wurden die Teilnehmenden gebeten, anzugeben, aus welchen der acht Produktkategorien «Haushalt & Wohnen»,
«Freizeit, Hobby, Sport», «Handwerk, DIY & Garteny, «Tierbedarf & -zubehory», «Auto, Motor- & Fahrrad», «Elekt-
ronik, IT & Multimedia», «Mode, Kleidung, Uhren & Schmuck» und «Eltern, Kind & Baby» sie Gegenstande besitzen
aber nicht mehr benutzen. Fir jede ausgewahlte Produktkategorie wurde den Teilnehmenden eine vordefinierte
Auswahl an Produkten gezeigt, aus denen sie auswahlen konnten (vgl. Tabelle 3, S. 46).

Abbildung 5: Ungenutzte Besitztimer nach Kategorie
DIE SCHWEIZER BEVOLKERUNG HORTET VIELE GEGENSTANDE-
UND DAS KUNTERBUNT

Bitte wihlen Sie sdmtliche Produkte, die Sie besitzen aber nicht (mehr) benutzen. N = 1’505

(Die Frage wurde in jeder Produktkategorie gestellt)

DVDs & CDs (48%) (36%) Fotografie / Kameras

Dg!(ﬁ(ﬂ)ﬂ;ﬁﬁi‘kel (47%) (31%) Geschirr & Glaser

Vasen, Spiegel, Vorhange)

Schuhe (44%) (30%) Koch- und Backutensilien

Biicher & Comics (43%) (27%) Computer, Laptops & Tablets
Taschen & Rucksacke (41%) (26%) Games / Videospiele
Handys / Smartphones (40%) (25%) Uhren

Damen- und Herrenmode (37%) (24%) Reisekoffer & -taschen

Obenstehende Abbildung 5 zeigt auf, welche Gegenstande in den Schweizer Haushalten ungenutzt (bis auf weite-
res) aufbewahrt werden. Die Artikelbezeichnungen sowie die danebenstehende Prozentangabe widerspiegeln den
Anteil der Schweizer Bevolkerung, die Gber diese Gegenstande verfligt. Knapp ein Viertel der Schweizer Bevolke-
rung hat Reisekoffer, Uhren oder Videospiele zu Hause, die nicht mehr genutzt werden. Reisekoffer kdnnen als
‘ungenutzt’ wahrgenommen werden, wenn sie ihrem urspriinglichen Nutzen (dem Reisen) nicht mehr entsprechen
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und nicht mehr dafiir verwendet werden. Inwiefern ein Koffer, der im Keller oder im Estrich fiir die Lagerung anderer
unbenutzter Gegenstande eingesetzt wird, tatséchlich ungenutzt ist, kann in Frage gestellt werden. Uhren, die nicht
(mehr) genutzt werden, kdnnen seitens der Teilnehmenden einerseits als Armbanduhren verstanden worden sein,
die schon lange nicht mehr getragen wurden und auch in nachster Zukunft nicht mehr getragen werden. Anderer-
seits kann es sich aus Sicht der Teilnehmenden aber auch um Haus- und Wanduhren handeln, die zu Hause nicht
mehr bendtigt werden. Ungenutzte Videospiele zu Hause zu haben, impliziert, dass diese Videospiele in physischer
Form vorliegen: Seit mehreren Jahren pflegen Konsolen- sowie auch PC/Laptops Game-Hersteller, die Distribution
solcher Unterhaltungsprodukte in digitaler Form (Download Games) anzubieten. Dass deshalb ein Viertel der
Schweizer Bevoélkerung Uber obsolet gewordene Videospiele verfiigt, die entweder mit einer nicht mehr verwende-
ten Konsole gespielt wurden und/oder nicht vorwartskompatibel mit der neuen Konsole sind, ist nicht liberraschend.
Umgerechnet bedeutet es fiir die letzten drei Kategorien, dass in der Schweiz mindestens 2.1 Millionen ungenutzte
Reisekoffer, 2.2 Millionen ungenutzte Uhren und 2.3 Millionen ungenutzte Videospiele in Schubladen rumliegen:
Da in dieser Studie nicht nach der exakten Quantitat gefragt wurde, basieren diese Zahlen auf einer Hochrechnung,
welche auf einer Schweizer Bevolkerung mit 8.75 Millionen Einwohner:innen (Bundesamt fiir Statistik, 2022; Stand
1. Quartal 2022) basiert.

Wie bei den Videospielen, spielt die technologische Obsoleszenz auch bei den Kategorien «Computer, Laptops &
Tablets» und «Handys und Smartphones» eine entscheidende Rolle, wenn es um den Konsumendzeitpunkt geht:
Notwendige Funktionalitaten, die flir das sich konstant wandelnde Umfeld der beruflich und privat genutzten tech-
nologischen Gegenstanden von entscheidender Bedeutung sind (z. B. Text-, Bild-, Audio- und Videobearbeitungs-
software, Statistiksoftware 0.A.), kdnnen dann plétzlich nicht mehr verwendet werden. Laptops sind dann beispiels-
weise kaum in der Lage, Microsoft Word zu 6ffnen, Tablets spielen keine YouTube-Videos mehr ab und Smartpho-
nes versenden keine WhatsApp-Nachrichten mehr. So ist es auch naheliegend, dass sich mindestens 2.3 Millionen
Computer, Laptops und Tablets und mindestens 3.5 Millionen Handys und Smartphones ungenutzt in Schweizer
Haushalten befinden.

Ebenfalls von technologischer Obsoleszenz befallen, kénnen Gegenstande der Kategorie «Fotografie und Kame-
ras» sein. Demzufolge liegen auch mindestens 3.1 Millionen Artikel aus dieser Kategorie ungenutzt in den Schwei-
zer Haushalten rum. Griinde fiir die Nichtnutzung kénnen viele sein — unter anderem spielt das «Gear Acquisition
Syndrome» bei einer richtungsweisenden Erwartungshaltung eine Rolle. Das «Gear Acquisition Syndrome» (zu
Deutsch etwa «Gerate-Anschaffungs-Syndrom») oder kurz «GAS» bezeichnet in der Internetkultur scherzhaft das
Phé&nomen, dass Hobby-Kreative — z. B. im Bereich Musik oder Fotografie — im Verlauf der Ausiibung ihres Hobbies
immer mehr in zunehmend teure Hard- und Software (Instrumente, Kameras oder Objektive, etc.) zur individuellen
Verbesserung investieren, anstatt ihre Fahigkeiten durch intensives Uben oder Unterricht auszubauen.

Mindestens 3.8 Millionen Paar Schuhe, 3.6 Millionen Taschen oder Rucksécke und 3.2 Millionen Damen- und Her-
renmodeartikel liegen in der Schweizer Bevolkerung ungenutzt rum. Ungenutzte Artikel aus diesen Kategorien wer-
den oft mit dem Phanomen «Fast Fashion» (zu Deutsch etwa «schnelle Mode») in Verbindung gebracht. «Fast
Fashion» bezeichnet ein Geschaftsmodell in der Modeindustrie, bei dem Kollektionen rasch und nahe an Trends
designt, kostenglinstig produziert und schnell verkauft werden. Dem gegeniber kreieren Unternehmen aus der
Modewelt zunehmend neue Geschéftsmodelle, die darauf abzielen, den Konsum zu reduzieren und/oder die Nut-
zung zu intensivieren: Das Laufschuh-Abo «Cyclon» des Schweizer Schuhherstellers On oder die Reparatur-Ga-
rantie von Patagonia zeigen die Intention der Unternehmen, das Verhalten der Konsument:innen mittels neuen
Produkten und Dienstleistungen zu verandern, um damit Ressourcen zu schonen.

Wie in Abbildung 5 weiter entnommen werden kann, gehdren DVDs und CDs mit mindestens 4.2 Millionen zu den
am meisten ungenutzten Produkten, die die Schweizer Bevolkerung in ihren Haushalten einlagert. Auch hier zeigt
sich die Auswirkung der technologischen Obsoleszenz. Denn viele Laptops haben heutzutage kein CD- bzw. DVD-
Laufwerk mehr, was das Abspielen solcher Datentrager verunméglicht. Wer sich heute also noch DVDs anschauen
bzw. CDs anhdren mdchte, kommt um eine Anschaffung spezifischer Abspielgerate wie z. B. DVD-Player oder
einer entsprechenden Musikanlage kaum mehr herum.
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4.2 PRODUKTKATEGORIEN

Die Umfrage-Teilnehmenden wurden daraufhin gefragt, wie sie mit ihren ungenutzten Besitztimern umgehen wer-
den. Diese Frage wurde nicht flr jedes einzelne Produkt separat, sondern auf Stufe der acht Produktkategorien
(vgl. Abbildung 6), auf welche im Folgenden eingegangen wird, gestellt. Fiir die Beantwortung dieser Frage hatten
die Umfrage-Teilnehmenden die Méglichkeit zwischen den Auspragungen «Entsorgen», « Weitergeben» und «Be-
halten» und deren Untergruppen auszuwahlen (vgl. Abbildung 6).

Nicht alle Teilnehmenden gaben an, einen ungenutzten Gegenstand aus jeder Produktkategorie zu besitzen. Die
folgenden Werte diirfen deshalb nicht auf die Schweizer Bevélkerung hochgerechnet werden. Uber alle Produktka-
tegorien hinweg wurde jedes fiinfte Mal (21 %) angegeben, dass ungenutzte Gegenstande entsorgt werden wir-
den. Jede:r vierte Befragte (25 %) wirden die ungenutzten Besitztimer behalten, und etwas mehr als die Halfte
(54 %) wurde diese weitergegeben.

Abbildung 6: Ubersicht zum Umgang mit ungenutzten Besitztiimern

DAS WEITERGEBEN IST DIE MEISTVERWENDETE MASSNAHME DER
SCHWEIZER BEVOLKERUNG BEI UNGENUTZTEN GEGENSTANDEN Mehrfachnennungen méglich

Betreffend Ihrer ausgewéhlten Produkte aus den jeweiligen Produktkategorien: N = 1505

Was werden Sie in Zukunft damit machen? Welche der folgenden Optionen wéren fiir Sie am ehesten vorstellbar?

Haushalt & Freizeit, Handwerk, Tierbedarf &  Auto, Motor- Elektronik, IT Mode, Kleidung, Eltern, Kind
Wohnen Hobby, Sport DIY & Garten -zubehor & Fahrrad & Multimedia Uhren & Schmuck & Baby
o \ oo \Y Iy
- X Yy @ O NG R

Produktkategorie
!

v v v

Entsorgen Weitergeben Behalten
(21%) (54%) (25%)
|
v v v v v v v
Hausmdill Recycling Z:ruclt( ﬁum Verkaufen Verschenken Einlagern Upcycling
(4%) (14%) e(r:o/f)er (20%) (34%) (20%) (5%)

Nicht jede Produktkategorie weist dieselbe Aufteilung der einzelnen Handlungen auf — ganz im Gegenteil: Teilweise
sind erwdhnenswerte Unterschiede vorhanden, die in der nachfolgenden Abbildung 7 ersichtlich sind. Im Vergleich
zu den Durchschnittswerten aus Abbildung 6 werden Gegenstéande aus den Produktkategorien «Elektronik, IT &
Multimedia» (30 % versus 21 %) und «Handwerk, Do It Yourself & Garten» (26 % versus 21 %) Uberdurchschnittlich
viel entsorgt. Uberdurchschnittlich viel weitergegeben werden Gegenstéande aus den Produktkategorien «Eltern,
Kind & Baby» (65 % versus 54 %), «Auto, Motor- & Fahrrad» (57 % versus 54 %) und «Freizeit, Hobby & Sport»
(59 % versus 54 %). Gegenstande aus den Produktkategorien «Tierbedarf & -Zubehér» (26 % versus 25 %), «Frei-
zeit, Hobby & Sport» (27 % versus 25 %) und «Handwerk, Do It Yourself & Garten» (28 % versus 25 %) werden
hingegen Gberdurchschnittlich oft behalten.
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Abbildung 7: Umgang mit ungenutzten Besitztimern nach Produktkategorie
DIE SCHWEIZER BEVOLKERUNG GIBT IHRE UNGENUTZTEN BESITZTUMER HAUFIG WEITER -
INSBESONDERE «ELTERN, KIND & BABY»-ARTIKEL Mehrfachnennungen méglich / angezeigt werden Prozente = 3 %

Betreffend Ihren ausgewéhlten Produkten aus der entsprechenden Kategorie: Was werden Sie in Zukunft damit machen? Welche der

folgenden Optionen wére fiir Sie am ehesten vorstellbar? (Die Frage wurde in jeder Kategorie gestellt)

100%

7.4% 5.2% 4.2% 4.1% 3.9% 6.5% 3.6% 6.0%
17.4% 79
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Im Vergleich zu den Durchschnittswerten aus Abbildung 6 (S. 20) werden ungenutzte Gegensténde aus den Pro-
duktkategorien «Tierbedarf und -Zubehdrartikel» (7.5 % versus 4 %) und «Handwerk, Do It Yourself & Garten»
(6.6 % versus 4 %) tiberdurchschnittlich viel im Hausmiill entsorgt. Bei einem durchschnittlichen Anteil an Haustier-
besitzenden von 43% und einem positiven Wachstumstrend der Anzahl Haustiere in der Schweiz (Verband fir
Heimtiernahrung, 2022), handelt es sich um ein potenziell steigendes, absolutes Volumen an Hausmdiill, das gene-
riert wird. Unbenutzte Handwerks-, DIY- und Gartengerate in den Hausmiill zu werfen, ist bei einigen Artikeln nach-
vollziehbar: So kann die Komplexitat einzelner Produkteigenschaften (Farben, Metalle, Holz) zu Verwirrung hin-
sichtlich umweltfreundlicher Entsorgungsmaglichkeiten fiihren (Cruz-Cardenas & Arévalo-Chavez, 2018). Erfreu-
lich ist der unterdurchschnittliche Wert bei Gegenstanden der Produktkategorie «Elektronik, IT & Multimedia» (1 %
versus 4 %). Dieser tiefe Anteil widerspiegelt die bereits stark in den Kdpfen der Schweizer Bevélkerung etablierte
Wichtigkeit der korrekten Entsorgung solcher Gerate.

Das Bewusstsein iber den korrekten Umgang in der Produktkategorie «Elektronik, IT & Multimedia» manifestiert
sich im Uberdurchschnittlichen Anteil an zu recycelnden Handys, Laptops, Unterhaltungselektronik, Smartwatches,
Kameras und Spielkonsolen: Rund 21 % der Teilnehmenden geben an, die ungenutzten Artikel aus dieser Pro-
duktkategorie recyceln zu wollen (versus 14 % lber alle Produktkategorien hinweg). Der unterdurchschnittlich tiefe
Anteil von Eltern-, Kind- und Babyartikeln, die recycelt werden (7 % versus 14 %) zeugt davon, dass das zweite
Leben von Spielzeugen, Kinderbekleidungen, -sitzen, -wagen, -betten und -mdbel der Schweizer Bevélkerung wich-
tig ist: Keine andere Produktkategorie weist einen derart tiefen Wert beim Entsorgen aus (12 %). Unterdurchschnitt-
lich tief ist auch der Wert der Artikel dieser Produktkategorie, die dem herstellenden Unternehmen zuriickgeschickt
werden (2 % versus 4 %). Dasselbe gilt bei der Produktkategorie «Freizeit, Hobby & Sport» (2 % versus 4 %), die
als Produktkategorie ebenfalls einen unterdurchschnittlichen Wert beim Entsorgen dieser Artikel aufweist (16 %
versus 21 %). Im Gegensatz zu den Artikeln der Produktkategorie «Eltern, Kind & Baby», kdnnen die Produkte von
«Freizeit, Hobby & Sport» (vgl. Tabelle 3, S.46) weniger gut homogenisiert bzw. miteinander verglichen werden,
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was wiederum eine eindeutige Aussage Uber die Produktkategorie als Ganzes erschwert: Abbildung 5 (S. 18) zeigt
zwar, dass die vier Produkte DVDs, CDs, Buicher und Comics, welche ebenfalls dieser Produktkategorie angeho-
ren, mitunter den gréssten Anteil an ungenutzten Gegenstanden der Schweiz ausmachen. Aufgrund dessen, dass
die Frage zum Umgang mit ungenutzten Besitztiimern nicht fir die einzelnen Produkte, sondern auf Stufe der
Produktkategorie gestellt wurde, lassen sich keine definitiven Aussagen zum Umgang mit diesen vier Produkten
machen.

Obschon die Schweiz mit einer Dichte von 535 Personenkraftwagen je 1'000 Einwohner:innen im Jahr 2019 leicht
unter dem Durchschnitt der Européaischen Union mit 569 Personenkraftwagen pro 1'000 Einwohner:innen liegt
(BFS, 2023) und Schweizer Konsument:innen vermehrt bereit sind, Autos zu leihen statt zu kaufen (Kunst, 2022),
steigt die Zahl der zugelassenen Wagen in der Schweiz weiter an (BFS, 2023). Geht es hingegen um den Anteil an
unbenutzten Artikeln, die verkauft werden, so gehért die Produktkategorie «Auto, Motor- & Fahrrad» zu derjenigen
Kategorie, deren Gegenstande uberdurchschnittlich oft verkauft werden (31 % versus 20 %). Egal, ob es sich dabei
um Zubehor, Reifen und Felgen, Trager, Mofas, Helme, Rader, Anhanger, Scooters oder Sonderersatzteile handelt:
Solche Produkte lassen sich demnach gut weiterverkaufen, wodurch deren Produktlebenszyklus verlangert wird
und gleichzeitig neue Ressourcen geschont werden. Gleiches gilt auch fiir das Verschenken von Gegenstanden.
Diesbezlglich zeigt die Studie auf, dass die Artikel aus den Produktkategorien «Haushalt & Wohnen» (35.7 %),
«Mode, Kleidung, Uhren und Schmuck» (37.7 %) und «Eltern, Kind & Baby» (42.6 %) zu den meistverschenkten
Artikeln gehdren.

Die Produktkategorien mit dem gréssten Anteil an ungenutzten Gegensténden, die upgecycelt werden, sind «Haus-
halt und Wohnen» (7.4 %) und «Tierbedarf & -zubehdr» (6.5 %). Es gibt verschiedene Moglichkeiten, wie unge-
nutzte Artikel aus den beiden Kategorien verarbeitet werden kénnen. So kénnen alte Tiren zu Tischen, unbenutzte
Weinkisten zu Regalen oder alte Stoffe zu Vorhdngen umfunktioniert werden. Ungenutzte Gegenstande nehmen
oft viel Platz ein und kdnnen den Wohnraum unordentlich und zugestellt erscheinen lassen. Wenn Gegenstande
lange Zeit ungenutzt bleiben, kdnnen sie an Wert verlieren, was insbesondere bei elektronischen Geraten oder
Kleidung der Fall ist. Wie in Abbildung 7 (S. 21) ersichtlich wird, werden je nach Produktkategorie zwischen 17.4 %
und 22.5 % der ungenutzten Gegenstande eingelagert.



23

5 Szenarien

Um das Konsumverhalten naher zu beleuchten, wurden die Proband:innen gebeten, sich in den Produkt-
bereichen Fashion, Elektronik & IT und Mobel jeweils in gewisse Situationen hineinzuversetzen. Die damit
verbundenen Fragen erstreckten sich liber alle Phasen des Konsumzyklus (Anschaffung, Nutzung und
Post-Nutzung). Sowohl beschéadigte Kleidungsstiicke als auch beschadigte Moébel wiirden die meisten Be-
fragten reparieren, anstatt sich eine neue Alternative anzuschaffen. Wenn die Proband:innen Kleidung oder
Mobel benétigen, machen sie sich bevorzugt in Fachgeschéaften oder online auf die Suche danach. Der
Kauf von Second-Hand Ware oder das Ausleihen gehdren zu den weniger favorisierten Optionen. Im Ge-
gensatz dazu wird benétigtes Werkzeug von drei Vierteln der Befragten ausgeliehen und nicht gekauft.
Aussortierte Kleidungsstiicke werden mehrheitlich gespendet oder verschenkt. Nicht mehr benétigte Mo6-
bel werden von den Befragten jeweils in einemahnlichen Umfang verschenkt oder verkauft. Etwa ein Drittel
wiirde die Mobel spenden. Im Gegensatz dazu werden elektronische Gerite bevorzugt zu Hause gelagert,
gefolgt von den Post-Nutzungs-Optionen verschenken, verkaufen und entsorgen.

5.1 FASHION

Einleitend wurden die Umfrage-Teilnehmenden zu ihrem allgemeinen Kaufverhalten bei Kleidungsstiicken befragt.
Dabei geben rund zwei Drittel (64.4 %) an, nur neue Kleidungsstiicke zu kaufen, wenn die alten kaputt sind. Dieses
Ergebnis deckt sich mit der Aussage zum allgemeinen Kaufverhalten unter Kapitel 3.2 (S. 13), wobei die Mehrheit
der Proband:innen angibt, Dinge so lange zu nutzen, bis sie effektiv ersetzt werden miissen. 20 % der Proband:in-
nen kaufen sich auch dann neue Kleidung, wenn die bisherigen Kleidungsstiicke noch in einem guten Zustand sind
und knapp 10 % vermeiden es, etwas Neues zu kaufen und greifen lieber zu gebrauchter Kleidung u.a. vom Freun-
deskreis oder der Familie. Lediglich 2.1 % der Befragten stellt eigene Kleidung her.

In einem zweiten Schritt wurden die Proband:innen mit einem Szenario konfrontiert, bei welchem ihr Lieblingshemd
respektive ihre Lieblingsbluse auf einer Seite gerissen ist und zwei Knopfe fehlen. Auf Basis einer solchen Situation
deklariert rund ein Viertel (26.2 %) der Proband:innen, die Bluse/das Hemd zu ersetzen, wobei der Grossteil
(20.4 %) dabei kein neues, sondern ein gebrauchtes Kleidungsstiick kaufen wiirde (vgl. Abbildung 8, S. 9). Diese
Proband:innen-Gruppe sollte daraufhin angeben, wo sie die Bluse/das Hemd kaufen wiirden. Mit Abstand die meis-
ten wirden sich das neue Kleidungsstlick im Fachgeschaft (64.2 %) oder bei einem Online-Handler (48.5 %) kau-
fen. Nur Wenige suchen die Ersatzbluse bzw. -hemd auf einer Online-Plattform (10.7 %), im Brockenhaus (11.4 %)
oder auf einem Flohmarkt (10.4 %).

Die meisten Umfrage-Teilnehmenden geben beim vorgegebenen Szenario mit der gerissenen Bluse / dem geris-
senen Hemd jedoch an, das Kleidungsstiick weiterhin zu nutzen, indem sie es reparieren (62.1 %) oder den Fehler
ignorieren und es weiterhin tragen (8.8 %). Erwahnenswert in diesem Zusammenhang ist die Tatsache, dass von
denjenigen Proband:innen, die angeben, das Kleidungsstiick zu reparieren, dies fast ausschliesslich selbst tun
wirden. Auch in diesem Fall Iasst sich ein Zusammenhang zu den allgemeinen Ergebnissen unter Kapitel 3.2 (S.
13) erkennen. Die Mehrheit (rund 70 %) gibt an, kaputte Gegenstande zu reparieren, um sie langer nutzen zu
kénnen, was sich in diesem Ergebnis widerspiegelt. Das restliche knappe Drittel ginge in einem solchen Szenario
in die Post-Nutzung Uber. So wiirden die meisten Proband:innen in einem solchen Fall nichts (17 %) unternehmen
und 10.8 % wiirden das Kleidungsstuck fir ein Upcycling-Projekt nutzen. Das beschadigte Kleidungsstiick zu ent-
sorgen oder zu spenden, kommt lediglich fur einen vernachlassigbaren Teil (1.8 %) der Proband:innen in Frage.
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Abbildung 8: Bevorzugte Losung bei einem gerissenen Hemd / einer gerissenen Bluse
BESCHADIGTE HEMDEN/BLUSEN WERDEN VON DEN MEISTEN BEFRAGTEN
REPARIERT - EIN VIERTEL ERSETZT DAS KLEIDUNGSSTUCK Mehrfachnennungen méglich

Sie haben gerade festgestellt, dass lhr(e) Lieblingshemd/Bluse auf einer Seite gerissen ist N = 1505

und zwei Knopfe fehlen. Was ist lhre schnelle Lésung?

reparieren

Ich kaufe mir ein/e (&hnliche/s) gebrauchte/s
Hemd/Bluse.

61.3% selbst reparieren
0.8% reparieren lassen

Erstmal nichts. Kommt Zeit, kommt Rat.

Ich funktioniere es um und mache daraus etwas anderes
(z.B. Bienenwachstticher).

Ich ignoriere den Fehler und trage es weiter. - 8.8%
Ich kaufe mir ein/e neue/s Hema/Bluse. [l 5.8%
enstorgen || 1.3%
spenden | 0.5%

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

Bei der nachsten Situation sollten sich die Umfrage-Teilnehmenden vorstellen, wie sie ihren eigenen oder den
Kleiderschrank ihrer Kinder/Babys entriimpeln und anschliessend entscheiden, was sie mit den aussortierten Klei-
dungsstlicken tun wirden. Hierbei hatten die Proband:innen wiederum die Moglichkeit, mehrere vorgegebene Ant-
wortmaoglichkeiten auszuwahlen. Die grosse Mehrheit entscheidet sich dafiir, die Kleidungsstiicke weiterzugeben,
wobei mehr als drei Viertel der Befragten (77.6 %) die Kleidung an einen wohltatigen Verein (u.a. Uber einen Sam-
melcontainer) spendet, 45.4 % die Sachen verschenkt und 25.4 % die Kleidung zum Verkauf anbietet. Offenbar
wird die Weitergabe von Kleidungsstiicken anders gehandhabt wie Gegenstande im Allgemeinen. Bei der Post-
Nutzung (vgl. Kapitel 3.3, S. 14) lag der prozentuale Anteil des Verschenkens von Gegenstanden deutlich vor
demjenigen des Spendens (79.4 % vs. 61.5 %). Wer die aussortierten Kleidungsstiicke zum Verkauf anbietet
(25.4 % der Befragten), nutzt dabei primar Online-Plattformen, wie beispielsweise Ricardo oder tutti.ch (84.9 %).
Jeweils etwas mehr als ein Viertel der Proband:innen verkauft die Kleidung privat (27.7 %) oder auf Flohmarkten
(26.6 %) und rund ein Flnftel (21.4 %) im Brockenhaus. Die Entsorgung der entrimpelten Kleidungsstlicke ziehen
lediglich 14.7 % der Umfrage-Teilnehmenden in Betracht. In diesem Zusammenhang werfen 7.3 % ihre aussortier-
ten Kleidungsstlcke direkt weg und 7.4 % bringen sie zum Anbieter zurtick. Darliber hinaus geben 15.1 % der
Befragten an, die Kleidungsstiicke im Keller oder Estrich einzulagern und sie damit vorlaufig zu behalten.

Abschliessend sollten sich die Proband:innen das Szenario vorstellen, dass sie zu einem besonderen Anlass ein-
geladen werden und dafiir ein entsprechendes Oultfit bendtigen, iber welches sie nicht verfiigen. So wurde den
Proband:innen die Frage gestellt, wie und wo sie sich ein solches Outfit beschaffen wirden (vgl. Abbildung 9, S.
25).
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Abbildung 9: Bevorzugter Ort, um ein Outfit fir einen wichtigen Anlass zu finden

NEU MUSS ES SEIN - EIN OUTFIT FUR DEN WICHTIGEN ANLASS WIRD
VORZUGSWEISE IM EINKAUFSZENTRUM ODER ONLINE GEKAUFT

Sie benétigen ein Outfit flir einen besonderen Anlass, kénnen aber nichts Passendes im Kleiderschrank finden. N = 1’505

An wen wenden Sie sich als erstes?

Einkaufszentrum _ 36.1%
Onlinestore (Kauf von neuwertiger Kleidung) _ 16.3%
Ein second-Hand Shop [ NN 4>
Den Kleiderschrank eines Freundes/einer Freundin _ 10.8%
Eine unabhangige Boutique _ 7.0%

Onlineverleih (Mieten von Kleidung) - 6.1%
Flohmarkt [l 3.4%
Sonstiges 6.2%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Etwas mehr als ein Drittel (36.1 %) gibt an, dafir in ein Einkaufszentrum zu gehen, wahrend 16.3 % das Kleid in
einem Onlinestore kaufen wiirden (vgl. Abbildung 9). Uber die Hélfte (59.4 %) der Teilnehmenden schaffen sich
demzufolge ein neues Kleidungsstiick an. 17.5 % entscheiden sich in diesem Szenario fir eine Second-Hand Va-
riante (Second-Hand Shop 14.1 %, Flohmarkt 3.4 %) und 16.9 % entscheiden sich gegen einen Kauf, wobei 10.8 %
ihr Oultfit bei einem Freund oder einer Freundin ausleihen und 6.1 % bei einem Onlineverleih mieten wirden. Im
Vergleich mit dem «meine Bluse/mein Hemd hat einen Riss»-Szenario, zeigt sich, dass in diesem Szenario die
Mehrheit ein neues Kleidungsstlick anschaffen wiirde und keine Second-Hand Kleidung. Offenbar hat der angege-
bene «besondere Anlass» einen Einfluss auf die Entscheidung zwischen Second-Hand Kleidungsstiicken und ei-
nem Neukauf.

5.2 ELEKTRONIK & IT

Beim ersten «Elektronik & IT»-Szenario standen die Studien-Teilnehmenden der Situation gegenuber, kleinere Ar-
beiten bei sich zu Hause durchfiihren zu missen, das dazu bendtigte Werkzeug jedoch nicht zu besitzen (vgl.
Abbildung 10, S. 26). Drei Viertel (75 %) fragen in einem solchen Fall bei Nachbar:innen oder Kolleg:innen nach,
ob sie sich das Werkzeug ausleihen kénnen, 11.8 % mieten sich das Werkzeug bei einem Handler und 12 % er-
kundigen sich auf Sharing-Plattformen, ob das bendtigte Werkzeug verflugbar ist. Lediglich 26.6 % geben an, sich
das Werkzeug zu kaufen. Wer sich neues Werkzeug anschafft, kauft dieses primar im Fachgeschaft (85 %) oder
bestellt sich die Artikel bei einem Onlinehandler (31.9 %). Knapp ein Viertel kauft sich die Gerate Gber Online-
Plattformen (22.4 %), 10.7 % entscheiden sich fur das Brockenhaus und 6 % kaufen auf einem Flohmarkt ein.
Werkzeug wird in der Regel also neu gekauft und nicht im gebrauchten Zustand. Nennenswert dabei ist, dass in
diesem Szenario drei Viertel der Teilnehmenden auf den Kauf von neuen Werkzeugen verzichten. Es ist mdglich,
dass die Kombination von eher teuren Produkten und dem nicht regelmassigen Gebrauch solcher Werkzeuge zu
diesem Ergebnis flhrt.
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Abbildung 10: Vorgehen bei Bedarf nach Werkzeug
WENN ES UM WERKZEUG GEHT, SIND NACHBAR:IN ODER
KOLLEG:INNEN FUR DIE MEISTEN BEFRAGTEN DIE ERSTE ANLAUFSTELLE Mehrfachnennungen méglich

Bei Ihnen stehen kleinere Arbeiten an, fir die Sie Werkzeug benétigen, welches Sie nicht besitzen. N = 1'505

Wie wirden Sie vorgehen?

Ich frage meine:n Nachbar:in / Kolleg:in, ob ich es ausleihen kann. _ 75.0%
ich kaufe es mir. | I 26.6

Ich schaue bei einer Sharing Plattform, ob ich es mieten kann. - 12.0%
Ilch miete es beim Handler. [N 1.8%

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

Darauffolgend wurde die Frage gestellt, was die Studien-Teilnehmenden in der Regel mit elektronischen Geraten,
(z. B. alte Handys) machen, wenn sie zwar funktionstiichtig, aber mittlerweile nicht mehr im Gebrauch sind (vgl.
Abbildung 11). Die sogenannte «Handy-Schublade» ist offenbar Realitat. Denn 40.4 % geben an, das Gerat zu
behalten fir den Fall, dass sie es irgendwann wieder gebrauchen kénnten. Gleichzeitig bekennt sich ebenfalls ein
gewichtiger Teil der Befragten dazu, das Gerat weiterzugeben — 28.6 % wiirden es verschenken, 25.8 % verkaufen.
Diejenigen, die dazu tendieren, das Gerat zu verkaufen, sollten angeben, wo sie das tun wirden, wobei sie die
Méglichkeit hatten, mehrere Antworten auszuwahlen. Die Mehrheit wiirde den Verkaufsprozess vorwiegend Uber
Online-Plattformen, wie beispielsweise Ricardo oder tutti.ch, abwickeln (87.4 %). Uber ein Drittel (34.4 %) gibt an,
das elektronische Geréat privat zu verkaufen, 9.8 % auf einem Flohmarkt und 8.5 % im Brockenhaus. Hinsichtlich
der Post-Nutzung geben 27.2 % der Befragten an, das Gerat im Recycling und 1.3 % im Hausmdill zu entsorgen.
19.5 % wiirden es beim Kauf eines neuen Gerates eintauschen.

Abbildung 11: Umgang mit funktionstlichtigen, nicht mehr im Gebrauch befindenden, elektronischen Geréten
DIE BERUHMTE HANDY-SCHUBLADE IST REALITAT - RUND 40 % DER
BEFRAGTEN BEHALTEN NICHT MEHR BENOTIGTEN GERATE Mehrfachnennungen méglich

Was tun Sie in der Regel mit elektrischen Geréten (z. B. alte Handys), die zwar noch funktionstiichtig sind, N = 1’505

die aber mittlerweile nicht mehr im Gebrauch sind?

Ich lagere es zuhause (vielleicht brauch ich es nochmal) [ NENRNBRBEE  +0.4%
lch verschenke das Gerat [ NNRNRRHHEENENEGEGEG 256°%
Ich entsorge es im Recycling [ NN 27.2°%
ich verkaufe es [ NNRRENENSEE 255
Ich tausche es beim Kauf eines neuen Gerétes ein || NI 1°.5°

Ich entsorge es im Hausmuill . 1.3%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Auffallend ist, wie unterschiedlich die Antworten in Bezug auf die Produktbereiche ausfallen. Im «Kleiderschrank-
Entrimplungs»-Szenario (vgl. Kapitel 5.1, S. 23) entscheiden sich die meisten Befragten dazu, die Kleidungsstticke
zu spenden oder zu verschenken. Die wenigsten lagern sie ein. Bei Elektronik-Geraten, die ebenfalls nicht mehr
im Gebrauch sind, entscheiden sich die meisten dazu, diese zu behalten. Es lasst sich schlussfolgern, dass der
Produktbereich ausschlaggebend dafiir ist, wie Konsument:innen in der Post-Nutzung mit den betreffenden Pro-
dukten umgehen.
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5.3 MOBEL

Zu Beginn der «Mdbel»-Szenarien mussten die Studien-Teilnehmenden bezlglich ihres Kaufverhaltens von Mé-
beln eine Aussage wahlen, die am ehesten auf sie zutrifft. Die grosse Mehrheit der Befragten (70.4 %) bestatigte
die Aussage, nur neue Mobel zu kaufen, wenn die alten kaputt sind. Dahingegen vermeidet es rund ein Flnftel
(21.9 %) grundsatzlich neue Mdébel zu kaufen. Sie praferieren die Moglichkeit, gebrauchten Mdébeln ein neues zu
Hause zu geben. Ein vernachlassigbarer Teil der Befragten (3.2 %) kauft neue Mdbel, obschon die bereits vorhan-
denen in einem guten Zustand sind, und 2.7 % geben an, ihre eigenen Mébel herzustellen.

Die Studien-Teilnehmenden sollten sich daraufhin vorstellen, ein Sofa zu besitzen, welches beschadigt ist und
einen Riss aufweist. Die Frage lautete, wie sie in diesem Fall reagieren wiirden (vgl. Abbildung 12). In einer solchen
Situation wirden sich knapp 17 % ein neues und 5.8 % ein gebrauchtes Sofa kaufen. Die 22.7 % der Befragten,
die ein neues oder gebrauchtes Sofa kaufen wiirden, sollten in einem weiteren Schritt angeben, wo sie dies tun
wirden. Dabei waren wiederum Mehrfachantworten moglich. Die Mehrheit der Befragten wiirde eine Neuanschaf-
fung tatigen und geht daflr in ein Mobelgeschaft (73.7 %) oder kauft sich das Sofa bei einem Onlinehandler
(21.3 %). Ein Second-Hand Sofa als Ersatz zu kaufen, wurde deutlich weniger oft genannt. So wirde sich rund ein
Funftel der Befragten (21.3 %) einen Sofa-Ersatz auf einer Online-Plattform wie z. B. tutti.ch oder anibis.ch be-
schaffen, 14 % in einem Brockenhaus und 6.1 % auf einem Flohmarkt.

Knapp ein Drittel (31.6 %) gibt an, das Sofa reparieren zu lassen, wahrend &hnlich viele (29.6 %) das Sofa selbst
reparieren wirden. Ein Funftel (20 %) der Befragten ignoriert diesen Fehler und unternimmt nichts, weitere 18.2 %
unternehmen vorlaufig ebenfalls nichts und beheben den Fehler dann, wenn sie mehr Zeit und Ressourcen haben.
Mit 3.3 % kommt dem Upcycling des Sofas fast keine Bedeutung zu. Es zeigt sich, dass die meisten Umfrage-
Teilnehmenden bei einem beschadigten Sofa in der Nutzungsphase des Konsumzyklus bleiben wiirden — die Re-
paratur stellt dabei die haufigste Massnahme dar. Das kénnte grundsatzlich sowohl ein Nachhaltigkeitsgedanke
sein als auch mit den Kosten fur die Neuanschaffung zusammenhangen. Fest steht: Im Falle einer Neuanschaffung
wird der Kauf von neuen Artikeln gegenliber Second-Hand Artikeln klar favorisiert.

Abbildung 12: Umgang mit einem Riss im Sofa
BEI EINEM RISS WERDEN SOFAS VON DER MEHRHEIT REPARIERT -
RUND EIN FUNFTEL KAUFT SICH EIN NEUES MOBELSTUCK Mehrfachnennungen maglich

Sie bemerken, dass lhr Sofa einen Riss hat. Was werden Sie tun? N = 1’505

Ich lasse das Sofa reparieren | NI 31.6%
lch repariere das Sofa seiber | NNRNRREIEDEEEE 20 6%
lch ignoriere den Fehler | NI  20.0%
Erst einmal nichts, wenn ich Zeit und Ressourcen habe, I 52
behebe ich den Fehler e
lch kaufe mir ein neues Sofa || NI 16.9%
lch kaufe mir ein gebrauchtes Sofa [l 5.8%
Ich funktioniere es um und mache daraus etwas neues [JJll 3.3%
Sonstiges 3.3%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Wie bereits bei den zwei vorgehenden Produktbereichen «Fashion» und «Elektronik» sollten die Befragten auch
hier angeben, was sie mit Mobelstlicken machen, die sie nicht mehr bendtigen (vgl. Abbildung 13, S. 28). Dabei
gibt ein relativ kleiner Teil der Befragten an, die Mébelstiicke zu behalten, indem sie sie einlagern (19.3 %) oder
kreativ werden und das Mobelstiick fir ein Upcycling-Projekt nutzen (12.6 %). Dahingegen entscheidet sich die
grosse Mehrheit dafir, die Mdbelsticke weiterzugeben. Das Verschenken stellt mit 58.3 % die beliebteste
Méglichkeit der Weitergabe dar, gefolgt vom Verkauf (48.6 %) und der Spende (31 %). Diejenigen, die ihre alten
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Mobelstiicke verkaufen (48.6 % der Befragten), sollten zusatzlich angeben, wo sie diese verkaufen wirden, wobei
mehrere Antworten gewahlt werden konnten. Mit Abstand die meisten dieser Proband:innen-Gruppe geben an,
dies Uber Online-Plattformen zu tun (90.3 %) tun. Ein gutes Drittel (34.8 %) bietet das Mdbelstiick einer Person
zum Verkauf an, die es kennt, 24.6 % verkaufen es dem Brockenhaus und 16.3 % nutzen dafiir den Flohmarkt.
Anders als bei den Kleidungsstiicken (vgl. Kapitel 5.1, S. 23) und ahnlich wie bei nicht mehr verwendeter Elektronik
(vgl. Kapitel 5.2, S. 25), wirft rund ein Finftel (20.8 %) der Befragten nicht mehr benétigte Mébelstiicke weg. Ein
vernachlassigbarer Teil von 2.5 % bringt Mébelstiicke zurtick zum Anbieter.

Abbildung 13: Umgang mit nicht mehr bendétigten Mobelsticken
NICHT MEHR BENOTIGTE MOBELSTUCKE WERDEN VON DEN

MEISTEN VERSCHENKT ODER VERKAUFT Mehrfachnennungen méglich

Was machen Sie mit Mdbelstlicken, die Sie nicht mehr bendtigen? N = 1'505

Verschenken _ 58.3%
Verkaufen _ 48.6%
Spenden (z.B. an eine wohltétige Organisation) _ 31.0%
Wegwerfen _ 20.8%
Einlagern (z.B. im Keller/Estrich) | I 19.3%

Ich werde kreativ und gestalte sie um (Upcycling). - 12.6%
Ich bringe diese zurlick zum Anbieter. B 25%

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

Der Antwortenvergleich der Post-Nutzung zwischen Kleidung und Mdbelstiicken zeigt, dass in beiden Fallen die
Weitergabe die meist gewahlte Massnahme ist, wobei Kleidung lieber gespendet und Mdbel eher verschenkt
werden. Der Verkauf von Mdébelstiicken kommt deutlich haufiger in Frage als der Verkauf von Kleidung. Ein mégli-
cher Grund hierflr kénnte sein, dass das Aufwands-Ertrags-Verhaltnis bei Mobelstlicken besser ist als dasjenige
bei Kleidungsstlicken.
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6 Nachhaltige Werthaltungen und
Lebensweisen

Werthaltungen wirken als moralischer Kompass in vielen Lebensbereichen und beeinflussen Ziele, Einstel-
lungen und Motive des Handelns, so auch nachhaltiges Verhalten. Neben griinen Werthaltungen treiben
auch Sparsamkeit und Voluntary Simplicity nachhaltiges Verhalten. Auch wenn alle drei Verhaltens- bzw.
Lebensweisen einen positiven Einfluss auf nachhaltiges Konsumverhalten haben, zeigt sich, dass insbe-
sondere Sparsamkeit den starksten Einfluss auf das Reparaturbereitschaft sowie die Reduktion des allge-
meinen Konsumlevels ausiibt. Dariiber hinaus zeigt sich, dass éltere Personen eher Gegenstédnde reparie-
ren als jiingere Personen.

Grune Werthaltungen gelten als ein zentraler Pradiktor von nachhaltigem Verhalten (Haws, Winterich, & Naylor,
2014). Dies spiegelt sich auch in zahlreichen Studien, die aufzeigen, dass immer mehr Konsument:innen dem
Thema Nachhaltigkeit eine personliche Wichtigkeit zuschreiben. Nachhaltigkeit wird zunehmend als wichtiges Ent-
scheidungskriterium bei Kaufentscheidungen angesehen. Grine Werthaltungen beeinflussen damit nicht nur die
Wahl von Produkten aus recycelten oder natirlichen Materialien, die Unterstitzung lokaler Unternehmen und Ge-
meinden und die Berlicksichtigung der Umweltauswirkungen von Produkten, sondern kénnen auch Verhaltenswei-
sen wie die Reduzierung von Abfall und Umweltverschmutzung umfassen.

In jingeren Studien, die sich mit Anti-Konsum beschéftigen, werden zwei weitere Konzepte diskutiert, die ebenfalls
nachhaltiges Verhalten (insbesondere in der Nutzungsphase) erklaren konnen. Frugalismus (Sparsamkeit) und
freiwillige Einfachheit (Voluntary Simplicity) sind Lebensweisen, die sich auf die Reduzierung von Verbrauch und
Verschwendung konzentrieren. Diese Praktiken haben in den letzten Jahren an Bedeutung gewonnen, da die Not-
wendigkeit eines nachhaltigen Verhaltens immer dringlicher geworden ist. Indem der Verbrauch reduziert wird,
werden die Auswirkungen auf die Umwelt verringert. Frugalismus ist ein Lebensstil oder ein Wertesystem, das die
Sparsamkeit und Einfachheit betont (Lastovicka et al., 1999). Sparsamkeit bedeutet oft, mit weniger auszukommen,
Ressourcen effizient zu nutzen und Uberfluss oder Verschwendung zu vermeiden (Evers et al., 2018). Er wird oft
mit Konzepten wie Nachhaltigkeit, Minimalismus und Voluntary Simplicity in Verbindung gebracht (Evers et al.,
2018). Sparsamkeit kann nachhaltiges Verhalten auf verschiedene Weise férdern, indem Menschen ermutigt wer-
den, mit weniger auszukommen, was damit zur Verringerung von Ressourcenverbrauch und Verschwendung bei-
tragt. Dies beinhaltet auch eine effizientere Ressourcennutzung, die Verlangerung der Produktlebensdauer und die
Senkung des allgemeinen Konsumlevels. Freiwillige Einfachheit (Voluntary Simplicity), ist ein Lebensstil oder eine
Philosophie, die darauf abzielt, mit weniger materiellem Besitz und personlichen Verpflichtungen zu leben und sich
auf das zu konzentrieren, was im Leben wirklich wichtig und wertvoll ist (Craig-Lee & Hill, 2002; Etzioni, 1998;
McDonald et al., 2006). Dies kann beispielsweise die Reduzierung des Konsums, die Vereinfachung des Tagesab-
laufs und die Bevorzugung von Erfahrungen und Beziehungen gegeniiber materiellen Giitern beinhalten. Freiwillige
Einfachheit ist oft durch den Wunsch nach mehr Wohlbefinden, Nachhaltigkeit und sozialer Gerechtigkeit motiviert
und kann als Antwort auf die Herausforderungen und Exzesse der modernen Konsumgesellschaft gesehen werden
(Shama & Wisenblit, 1984).

Die Ausflihrungen zeigen, dass es unterschiedliche Griinde geben kann, warum sich eine Person nachhaltig ver-
halt. Ziel der weiterfihrenden Analysen ist es daher, herauszufinden, inwiefern die drei Lebensweisen bzw. Wert-
haltungen nachhaltiges Verhalten fordern. Dabei soll die Bereitschaft zur allgemeinen Reduktion des Konsumlevels
als auch die Reparaturbereitschaft untersucht werden. So ist beispielsweise denkbar, dass der Wertewandel hin
zu grinen Werthaltungen, welcher in den letzten 15 Jahren zu beobachten ist, eher zu einem Anstieg von nachhal-
tigen Kaufen fiihrt und weniger zu einer Verlangerung der Nutzungsdauer durch Reparaturen.
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6.1 IDENTIFIKATION WICHTIGER TREIBER NACHHALTIGEN VERHALTENS

Um zu klaren, ob und wie stark die einzelnen Variablen nachhaltiges Verhalten beeinflussen, wurden zwei multiple
Regressionsanalysen durchgefihrt. Als abhéngige Variable wurde einerseits die Wahrscheinlichkeit des Reparie-
rens (Analyse 1) sowie die Bereitschaft, das allgemeine Konsumlevel zu reduzieren (Analyse 2) untersucht. Als
unabhéngige Variablen wurden die drei beschriebenen Werthaltungen/Lebensweisen (griine Werthaltungen, Spar-
samkeit sowie freiwillige Einfachheit) aufgenommen. Zusatzlich wurden das Alter und das Geschlecht der Befragten
in die Analyse aufgenommen. Tabelle 1 fasst die zentralen Ergebnisse zusammen.

Es gibt immer mehr Forschungsergebnisse, die darauf hindeuten, dass das Geschlecht bei nachhaltigem Verhalten
eine Rolle spielen kann. Im Allgemeinen neigen Frauen eher zu nachhaltigen Verhaltensweisen als Manner (Brough
et al., 2016). Griinde daflr kénnen unter anderem in kulturellen und gesellschaftlichen Normen liegen. Dariiber
hinaus zeigten Brough et al. (2016), dass Nachhaltigkeit haufig mit weiblichen Attributen assoziiert ist, was im Um-
kehrschluss Manner davon abhalt, nachhaltig zu konsumieren.

Das Alter kann bei nachhaltigem Verhalten eine Rolle spielen, aber die genaue Beziehung ist komplex und kann je
nach dem spezifischen Kontext variieren. Im Allgemeinen neigen jungere Menschen dazu, sich mehr Gedanken
Uber Umweltfragen zu machen und sich eher nachhaltig zu verhalten als altere Menschen. Auch wenn die Motiva-
tion flr nachhaltiges Verhalten scheinbar starker in der jingeren Generation vertreten ist, so bringen altere Gene-
rationen haufig die nétigen Voraussetzungen flir nachhaltiges Verhalten mit sich. Insbesondere Personen, die in
Zeiten von Knappheit aufgewachsen sind, wurden friih in (aus heutiger Sicht nachhaltigen) Praktiken wie reparie-
ren, nahen oder einmachen geschult.

Tabelle 1: Erkenntnisse der multiplen Regression zur Identifikation wichtiger Treiber nachhaltigen Verhaltens

Unabhéngige Variable Abhéangige Variable | Haupterkenntnisse
= Grlne Werthaltungen Bereitschaft, Dinge zu | = Alle drei Werthaltungen haben positiven Einfluss
=  Frugalismus reparieren = Stéarkster Treiber ist Sparsamkeit (fast dreimal so

«  Freiwillige Einfachheit starker Einfluss)

=  (Geschlecht
= Alter

= Alter ist zweitstarkster Treiber (je alter Personen,
umso hoher die Wahrscheinlichkeit der Reparatur)

= Geschlecht hat keinen Einfluss

= Grine Werthaltungen Reduktion des = Alle drei Werthaltungen haben einen ahnlich starken

. Konsumlevels Einfluss
= Frugalismus

- Freiwillige Einfachheit = Stéarkster Treiber ist Sparsamkeit
= Geschlecht

= Alter

= (Geschlecht hat keinen Einfluss

= Alter ist nur marginal signifikant

6.2 EINFLUSSFAKTOREN AUF DIE BEREITSCHAFT, DINGE ZU REPARIEREN

Das Ergebnis der multiplen Regression (R? = .247, F(5,1496) = 98.00, p < .001) zeigt, dass grine Werthaltungen,
freiwillige Einfachheit, Sparsamkeit und das Alter einen positiven signifikanten Einfluss auf das Reparieren haben
(vgl. Abbildung 14, S. 31). Der Einfluss des Geschlechts ist hingegen nicht signifikant. Der starkste Treiber fur
Reparaturen ist die Sparsamkeit. Der Einfluss ist fast dreimal so hoch wie die Sorge um die Umwelt (griine Wert-
haltungen) und Voluntary Simplicity (freiwillige Einfachheit). Das Alter hat den zweitgrossten Einfluss auf die
Reparierwahrscheinlichkeit. Je alter, umso eher wird repariert. Ein Grund dafir ist, dass altere Menschen mehr
Erfahrung und Wissen dartber haben, wie man Dinge repariert. Das kann dazu fiihren, dass sie selbstbewusster
und fahiger sind, wenn es darum geht, zu reparieren, was wiederum dazu fiihren kann, dass sie haufiger
reparieren als jingere Menschen. Ein weiterer moglicher Grund ist, dass altere Menschen mehr Zeit fir die
Reparatur von Gegenstanden haben. Da viele altere Menschen im Ruhestand sind oder weniger Verantwortung
tragen, haben sie méglicherweise mehr Zeit fir Reparaturen, was dazu fiihren kann, dass sie haufiger reparieren als
jingere Menschen. Ausserdem sind altere Menschen oft sparsamer und einfallsreicher und reparieren deswegen
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eher Gegenstande, anstatt sie wegzuwerfen und neue zu kaufen. Dies kann eine Mdglichkeit sein, Geld zu
sparen und Ressourcen zu schonen.

Abbildung 14: Beweggriinde fur die Reparatur von Gegenstanden

EINE SPARSAME LEBENSORIENTIERUNG LASST PERSONEN DINGE EHER REPARIEREN,
ALS DIE SORGE UM DIE UMWELT

N = 1’505
e N
. positiver Zusammenhang B = .101***
Grune Werthaltungen
\ J
4 N
i L. positiver Zusammenhang B = .106***
Voluntary Simplicity
N J

starkster Zusammenhang 8 = .307***

Sparsamkeit Reparieren
s N
positiver Zusammenhang B = .154***
Alter
N J
r N
Nicht signifikant
Geschlecht
_ ),

R’ = .247, F(5,1496) = 98.00, p < .001

Anmerkung: Die Variablen erklaren knapp 25 % der Varianz der abhangigen Variable.

6.3 EINFLUSSFAKTOREN AUF DIE REDUKTION DES KONSUMLEVELS

Das Ergebnis der zweiten multiplen Regression (R? = .619, F(5,1496) = 485.51, p < .001) zeigt, dass die
Variablen rund 62 % der Varianz der abhangigen Variable erklaren. Wie auch bei der ersten Regressionsanalyse
ist der Einfluss aller Variablen bis auf das Geschlecht signifikant (vgl. Abbildung 15, S. 32). Der starkste Treiber
fur weniger Konsum ist auch hier die Sparsamkeit (3 = 0.336, p < .001). Anders als bei der Reparier-
wahrscheinlichkeit ist jedoch auch die Sorge um die Umwelt (griine Werthaltungen, = 0.307, p < .001) und
Voluntary Simplicity (8 = 0.299, p < .001) ein &hnlich starker Treiber. Der Einfluss des Alters ist zwar signifikant,
jedoch nur sehr schwach ausgepragt. Das Ergebnis der Regression zeigt, dass alle drei Werthaltungen
Ansatzpunkte fiur ein geringeres Konsumlevel darstellen. Wahrend dies fir freiwillige Einfachheit sowie
Sparsamkeit nicht Uberrascht, da diese beiden Lebensweisen haufig mit einer Abkehr von der Konsumkultur
einhergehen, zeigt das Ergebnis, dass griine Werthaltungen durchaus auch Treiber von Anti-Konsum sein
konnen. Dies ist insofern relevant, da der starke Trend hin zu griinem Konsum (Kauf nachhaltiger Produkte) als
eine Zelebrierung einer neuen Konsumkultur dargestellt werden kdnnte. Die Ergebnisse dieser Studie zeigen
jedoch, dass diese Sorge teilweise unbegriindet ist.
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Abbildung 15: Beweggriinde fur die Reduktion des Konsumlevels
DIE GRUNDE FUR WENIGER KONSUM KONNEN UNTERSCHIEDLICH SEIN:

SPARSAMKEIT, SORGE UM DIE UMWELT, DAS STREBEN NACH EINFACHHEIT

N = 1’505

e N
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R™=.619, F(5,1496) = 485.51, p < .001
Anmerkung: Die Variablen erklaren knapp 62 % der Varianz der abhangigen Variable.
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7 Fazit

Das Thema Nachhaltigkeit ist schon langst in der Gesellschaft angekommen und wird in Zukunft noch mehr an
Bedeutung gewinnen. Das Ziel der vorliegenden Studie war es, den aktuellen Stand der Schweiz hinsichtlich des
Themas «Nachhaltiger Konsum» zu ermitteln und einen umfassenden Uberblick (iber die unterschiedlichen Prakti-
ken entlang dem gesamten Konsumzyklus abzubilden. Mithilfe einer Online-Befragung, welche sich am eigens flr
diese Studie entwickelten Framework — dem Konsumzyklus — orientierte, konnten spannende Erkenntnisse fiir/Giber
die Schweizer Bevolkerung gewonnen werden, welche nachfolgend zusammengefasst werden.

Hinsichtlich der Anschaffungsphase zeigte sich, dass die Mehrheit der Befragten versucht, ihr allgemeines Kon-
sumlevel zu reduzieren, indem sie u.a. bewusst auf den Kauf ihrer Lieblingsmarke verzichten. Des Weiteren kann
sich die Mehrheit der Befragten mit dem Kauf von umweltfreundlichen Produkten identifizieren und fast jede zweite
Person in der Schweiz verwendet, wann immer maéglich, Produkte aus recyceltem Material. Wahrend der Nutzungs-
phase neigen die Umfrage-Teilnehmenden dazu, ihre Gegenstande so lange zu nutzen, bis sie diese endgiiltig
entsorgen mussen, anstatt neue Gegenstande bzw. Produkte zu kaufen. Geht es darum, die Lebensdauer der
Produkte zu verlangern, so stellt die Reparatur die am haufigsten genannte Massnahme dar, dies umzusetzen.

Produkte, die zu Hause gelagert und nicht mehr genutzt werden, kdnnen in der Post-Nutzungsphase behalten,
weitergegeben oder entsorgt werden. Hinsichtlich des Behaltens der ungenutzten Produkte hat sich gezeigt, dass
diese grosstenteils eingelagert werden. Die Praktik des Upcyclings findet die Halfte der Umfrage-Teilnehmenden
prinzipiell interessant, haben sie jedoch noch nie ausprobiert. Lediglich jede:r achte Umfrage-Teilnehmer:in be-
zeichnet sich aktuell als begeistete:r Upcycler:in. Betreffend des Entsorgens werden Glas, Papier/Karton und PET-
Flaschen zu jeweils rund 80 % aller Umfrage-Teilnehmenden am haufigsten fachgerecht entsorgt. Eine weitere
nennenswerte Erkenntnis ist, dass knapp vier Flinftel der Schweizer:innen bereits mindestens eines ihrer Produkte,
welche sie nicht mehr gebrauchen, verschenkt haben.

In der vertieften Analyse der Post-Nutzungsphase bzw. derjenigen Produkte, welche sich bei der Schweizer Bevol-
kerung ungenutztim Haushalt befinden, zeigte sich, dass mindestens 3.5 Millionen Handys und Smartphones sowie
mindestens 2.3 Millionen Computer, Laptops und Tablets ungenutzt in den Schweizer Haushalten lagern. Fir rund
20 % dieser Gegenstande/Produkte sind keine weiteren Massnahmen geplant. Das bedeutet, dass diese weiterhin
zu Hause eingelagert werden/bleiben. Von den ungenutzten Produkten, die nicht eingelagert werden, werden jene
Produkte aus der Produktkategorie «Haushalt und Wohnen» — von allen untersuchten Produktkategorien — am
ehesten umfunktioniert, Produkte der Produktkategorie «Eltern, Kind & Baby» am ehesten verschenkt und Produkte
der Produktkategorie «Elektronik, IT & Multimedia» am ehesten recycelt.

Das Abfragen spezifischer Szenarien hat gezeigt, dass sowohl beschadigte Kleidungsstiicke als auch beschadigte
Mobel vorzugsweise repariert und nicht im Zuge einer Neuanschaffung ersetzt werden. Beim Kauf von Kleidung,
Werkzeugen oder Mébeln gab die Mehrheit der Befragten an, jene Gegenstéande in einem Fachgeschaft oder online
zu tatigen. Second-Hand gehdrte zu den weniger favorisierten Optionen. Bei Bedarf nach bestimmtem Werkzeug
gaben zwei Drittel der Befragten an, zu versuchen, das Gerat auszuleihen und kein eigenes zu kaufen. Hinsichtlich
der Post-Nutzungsphase konnten starke Unterschiede zwischen den verschiedenen Szenarien festgestellt werden.
Wahrend Kleidung mehrheitlich gespendet wird, werden Mdbel eher verschenkt und verkauft. Im Gegensatz dazu
werden elektronische Gerate bevorzugt zu Hause gelagert, gefolgt von den Post-Nutzungs-Optionen, die des Ver-
schenkens, Verkaufens und Entsorgens. Fir den Verkauf von Kleidung, elektronischen Geraten und Mébeln nutzt
die grosse Mehrheit der Proband:innen Online-Plattformen, wie z. B. Ricardo und tutti.ch.

Letztendlich zeigten die zwei multiplen Regressionsanalysen, dass nachhaltiges Verhalten durch unterschiedliche
Werthaltungen und Lebensweisen geférdert wird. Der Einfluss griiner Werthaltungen, welcher in der Forschung
vielfach diskutiert wird, konnte reliabel bestatigt werden. So wirken sich griine Werthaltungen positiv auf die Re-
duktion des Konsumlevels, aber auch auf das Reparieren von Produkten aus. Die in der Anti-Konsum-Literatur
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haufig diskutierten Konzepte «Frugalismus» (Sparsamkeit) und «Voluntary Simplicity» (freiwillige Einfachheit) konn-
ten ebenso mit Verlasslichkeit bestatigt werden. Es zeigte sich, dass sich diese ebenfalls positiv auf das Verhalten
auswirken. Insbesondere Sparsamkeit (ibt den starksten Einfluss auf das Reparaturverhalten sowie die Reduktion
des allgemeinen Konsumlevels aus. Darliber hinaus zeigte sich, dass &ltere Personen eher kaputte oder bescha-
digte Produkte/Gegensténde reparieren als jingere Personen. Hinsichtlich des Geschlechts konnten jedoch keine
Unterschiede festgestellt werden.
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Studiendesign

STICHPROBE

Gesamthaft nahmen 1'505 Schweizer:innen an der quantitativen Umfrage teil. Fiir die Befragung wurde ein Online-
Fragebogen programmiert, der Uber einen grossen Panelanbieter an Einwohner:innen aus der ganzen Schweiz
verschickt wurde. Gemass den Zielen der Studie setzt sich die Stichprobe hinsichtlich der Sprachregion aus 71.2 %
deutschsprachigen, 24.5 % franzdsischsprachigen und 4.4 % italienischsprachigen Schweizer:iinnen zusammen.
Hinsichtlich des Geschlechts der Teilnehmenden besteht die Stichprobe aus 50.7 % weiblichen, 49.1 % mannlichen
und 0.2 % diversen Teilnehmenden. Aufgrund der im Voraus festgelegten Quoten ist die Stichprobe sowohl
hinsichtlich der Sprachregion als auch des Geschlechts reprasentativ fir die Schweiz. Auch hinsichtlich der
Altersverteilung der Teilnehmenden ist die Stichprobe reprasentativ fir die Schweiz (vgl. Abbildung 16).

Abbildung 16: Verteilung nach Alter
HINSICHTLICH DER ALTERSVERTEILUNG IST DIE STICHPROBE REPRASENTATIV FUR DIE
SCHWEIZ
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AUFBAU DES FRAGEBOGENS

Der Inhalt des Fragebogens wurde auf Basis der im Kapitel 1.1 (S. 7) formulierten Ziele konzipiert. Aufgeteilt
ist dieser in folgende sechs Themenbereiche, auf welche nachfolgend eingegangen wird:

Themenbereich Nr. Inhalt bzw. Fragen zu:

1. Griinen Werthaltungen (Green Values) & Freiwilliger Einfachheit (Voluntary Simplicity)
2. Spezifischen Themenbereichen des Konsumzyklus und dessen Phasen

3. Sparsamen Lebensorientierung (Frugality/Frugalismus)

4. Post-Nutzung von Produkten aus acht vordefinierten Produktkategorien

5. Situationsfragen zu drei Produktbereichen (Fashion, Mobel & Elektronik & IT)

6. Soziodemografische Fragen
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Themenbereich 1 umfasst allgemeine Fragen zu den beiden Themen «griine Werthaltungen» (Green Values) und
«freiwillige Einfachheit» (Voluntary Simplicity) (vgl. Kapitel 6, S. 29). Ziel war es hierbei, herauszufinden, welchen
Stellenwert Nachhaltigkeit bei den Umfrage-Teilnehmenden hat, wie nachhaltig sich diese selbst einschatzen, in-
wiefern sich die Nachhaltigkeit auf die Kaufgewohnheiten auswirkt, und welche Massnahmen ergriffen werden, um
Nachhaltigkeit zu férdern bzw. nachhaltig zu sein.

Themenbereich 2 widmete sich diversen nachhaltigen Praktiken entlang des Konsumzyklus. Bei diesem Themen-
bereich ging es also darum, zu ermitteln, wie die Teilnehmenden mit ihren Besitztimern bzw. Gegenstanden, die
sich langer in ihrem Haushalt befinden (z. B. elektronische Gerate, Werkzeug, Mébel, Kleidung etc.) im Allgemeinen
umgehen und welche nachhaltigen Praktiken sie anwenden, um den Konsumzyklus zu verlangern.

Nebst der griinen Werthaltungen und der freiwilligen Einfachheit (Themenbereich 1), wurden im Themenbereich 3
Fragen zum Thema «sparsame Lebensorientierung» (Frugalismus) gestellt (vgl. Kapitel 6, S. 29). Fur die Befragung
der drei Themen bzw. Konstrukte (griine Werthaltungen, freiwillige Einfachheit und sparsame Lebensorientierung)
wurden etablierte ltems verwendet, welche in folgender Tabelle 2 ersichtlich sind.

Tabelle 2: Abgefragte ltems pro Konstrukt

Konstrukt Items Quelle

Griine Werthaltun- = Es ist mir wichtig, dass die Produkte, die ich verwende, die Um- | in Anlehnung an

gen (Green Values) welt nicht belasten. Haws et al.
(2014)

= Bei vielen meiner Entscheidungen berlicksichtige ich die mogli-
chen Umweltauswirkungen meiner alltaglichen Entscheidungen.

= Meine Kaufgewohnheiten werden durch meine Sorge um die Um-
welt beeinflusst.

= Ich bin besorgt Gber die Verschwendung der Ressourcen unseres
Planeten.

= |ch wirde mich selbst als umweltbewusst bezeichnen.

= |ch bin bereit, Unannehmlichkeiten in Kauf zu nehmen, um um-
weltfreundlichere Massnahmen zu ergreifen.

Freiwillige Einfach- = |ch glaube an materielle Einfachheit, d. h. ich kaufe und verbrau- | in Anlehnung an
heit (Voluntary che nur das, was ich brauche. Shama & Wi-

Simplicity) = |ch glaube an «small is beautiful», d.h. ich ziehe kleinere Autos senblit (1984)

grossen Autos vor.

= |ch glaube, dass die Funktionalitdt eines Produkts in der Regel
wichtiger ist als das Aussehen.

= |ch bin mehr an persénlichem Wachstum als an wirtschaftlichem
Wachstum interessiert.

= |Ich bin entschlossen, die Kontrolle (iber mein Leben als Konsu-
ment zu behalten, z. B. indem ich auf Ratenkaufe verzichte.

= Ich erachte mich als dkologisch verantwortungsbewusst.

Sparsame Lebenso- | = Es gibt viele Dinge, die normalerweise weggeworfen werden, die | in Anlehnung an
rientierung (Fruga- jedoch noch ganz brauchbar sind. Lastovicka et al.

lismus) = |ch flihle mich besser, wenn ich die Dinge, die ich besitze, sorg- (1999)

sam und langer nutze.

= Wenn man einen Gegenstand, den man bereits besitzt, wieder-
oder weiterverwenden kann, macht es keinen Sinn, etwas Neues
zu kaufen.

= |ch glaube daran, dass man mit dem eigenen Geld achtsam um-
gehen sollte.

= |ch bin diszipliniert, damit ich das meiste aus meinem Geld her-
ausholen kann.

= |ch bin bereit, mit dem Kauf eines Produktes zu warten, um Geld
Zu sparen.
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Beim Themenbereich 4 wurden die Teilnehmenden im ersten Schritt gebeten, zu insgesamt acht verschiedenen
Produktkategorien anzugeben, welche Produkte sie besitzen, aber in der Regel nicht (mehr) benutzen. Zu jeder
Produktkategorie gab es eine vordefinierte Anzahl Produkte, aus denen die Teilnehmenden auswahlen konnten.
Ebenso hatten sie die Mdglichkeit, noch weitere Produkte zu nennen oder anzugeben, dass sie keines der genann-
ten Produkte besitzen. Im zweiten Schritt ging es darum, herauszufinden, was die Teilnehmenden mit ihren unge-
nutzten Besitztimern in Zukunft (Post-Nutzung) machen werden. Dabei hatten sie die (Mehrfach-)Auswahl zwi-
schen Entsorgen (im Hausmiill, Recycling oder zuriick zum Hersteller), Weitergeben (verkaufen oder verschenken)
und Behalten (einlagern oder upcyceln) vgl. Abbildung 6 (S. 20).

Im nachfolgenden Themenbereich 5 wurden den Teilnehmenden diverse Szenario- bzw. Situations-Fragen zu den
drei Produktbereichen «Fashion», «Md&bel» & «Elektronik & IT» gestellt (vgl. Kapitel 5, S. 23). Dabei ging es
unter anderem darum, das allgemeine Kaufverhalten betreffend den drei Produktbereichen zu ermitteln. Ebenso
wurden den Teilnehmenden zu jedem Produktbereich drei Szenarien/Situationen prasentiert, welche jeweils stell-
vertretend fur eine der drei Phasen des Konsumzyklus waren. Zu jedem Szenario wurden die Teilnehmenden ge-
beten, anzugeben, wie sie sich in der sich hineinzuversetzenden Situation verhalten wiirden. Ziel dieser Fragen
war es, mehr Erkenntnisse Uber die Verhaltensweisen in den jeweiligen Konsumzyklus-Phasen zu erhalten.

Das erste Szenario beinhaltete spezifische Fragen zur Anschaffungs-Phase. Es ging darum, zu erfahren, wie sich
die Teilnehmenden verhalten, wenn sie ein Produkt (z. B. ein Kleid, ein Mdbelstiick oder ein Werkzeug), welches
sie noch nicht besitzen, benétigen und sich dieses anschaffen méchten.

Beim zweiten Szenario mussten sich die Teilnehmenden in die Situation versetzen, dass ein bereits vorhandenes
Produkt beschadigt bzw. kaputt ist. Daraufhin sollte die Frage beantwortet werden, was sie in dieser Situation
machen wirden. Im zweiten Szenario ging es darum, mehr tber das Verhalten der Teilnehmenden in der Nutzungs-
als auch in der Post-Nutzungsphase des Konsumzyklus zu erfahren.

Wie im Themenbereich 4 ging es im dritten Szenario darum, von den Teilnehmenden zu erfahren, was sie mit
ungenutzten Besitztimern machen werden. Mit diesem Szenario wurde das Verhalten hinsichtlich der Post-
Nutzungsphase des Konsumzyklus ermittelt.

Im abschliessenden Themenbereich 6 wurden den Teilnehmenden sodann noch soziodemografische Fragen wie
z. B. zur Wohnsituation, dem héchsten Bildungsabschluss oder den Ausgaben- und Spargewohnheiten gestellt.

AUSWERTUNGS- UND ANALYSEVERFAHREN

Die quantitativen Analysen wurden mit der Statistiksoftware IMB SPSS Statistics durchgefiihrt. Signifikante Unter-
schiede und Zusammenhéange in den Daten wurden bei kategorialen Variablen mittels Kreuztabellen und Chi-
Quadrat-Tests, bei intervallskalierten Daten mittels ANOVA-Prozedur oder Regression geprift. Sdmtliche in der
Studie beschriebenen Unterschiede sind mindestens auf dem 5 %-Niveau signifikant.
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Umsetzungspartner

o Ricardo wurde Ende 1999 in Baar (ZG) gegrindet und gehort seit
R I Ca rd o November 2021 zur SMG Swiss Marketplace Group. In den vergan-
genen 23 Jahren hat sich Ricardo zu einer der starksten Marken im
Schweizer Online-Markt flr private und gewerbliche Kaufer und
Verkaufer entwickelt. Mit rund 4.75 Millionen registrierten Mitgliedern
gehort Ricardo zu den beliebtesten Online-Marktplatzen im Schweizer
E-Commerce-Markt. Mit Gber 1.5 Millionen aktiven Nutzer:innen waren
in der Geschichte von Ricardo noch nie so viele Mitglieder aktiv auf
der Plattform wie im Jahr 2022. 516’000 Personen haben insgesamt
12.5 Millionen Artikel eingestellt - und mehr als die Halfte davon auch
erfolgreich verkauft. Dabei stieg das Bedurfnis der Kaufer:innen nach
sinnvollem und nachhaltigem Konsum in Form von Secondhand weiter
an, denn 70 Prozent der verkauften Artikel waren im Jahr 2022 aus
zweiter Hand. Dies ist nicht zuletzt darauf zuriickzuflihren, dass sich
Ricardo zum Ziel gesetzt hat, die Kreislaufwirtschaft zu férdern und
nachhaltigen Konsum zu beglinstigen. So senkt Ricardo seit 2019
aktiv das Angebot an Neuware und setzt sich fir eine langere Nutzung
von Produkten ein, um Ressourcen zu schonen und Treibhausgas-
Emissionen zu reduzieren.

Secondhand Day

SECOND Um das wachsende Bedurfnis nach einem nachhaltigen und bewuss-

4+
§% + HAND ten Konsum proaktiv voranzutreiben, hat Ricardo als bedeutendster
Schweizer Secondhand-Marktplatz zusammen mit Circular Economy
+ Switzerland, myclimate und 20 Minuten am 26. September 2020 den

ersten nationalen Secondhand Day ins Leben gerufen. Die Idee

dahinter ist einfach: Wenn die Nutzungsdauer von Produkten erhdht
wird, reduziert sich die Menge an Neuware, die produziert werden
muss. Durch das Teilen, Weitergeben, Reparieren und Wieder-
verwenden von Produkten kénnen CO2-Emissionen eingespart wer-
den. Diese Idee soll als Weckruf an die gesamte Schweiz dienen, das
eigene Konsumverhalten zu Uberdenken und nachhaltig zu andern.
Der nachste Secondhand Day findet am 23. September 2023 statt.

Mehr Informationen unter: www.secondhandday.ch
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Nachhaltigkeitsangebote am IMM

SUSTAINABILITY LAB - KOOPERATIONSMOGLICHKEITEN MIT DEM IMM

=  Welche Regularien werden fiir mein Unternehmen relevant?

=  Welche Barrieren hindern Kund:innen daran, sich nachhaltig zu verhalten?
=  Wie entwickle ich profitable zirkulare Geschaftsmodelle?

=  Wie kann ich meine Nachhaltigkeitsbemihungen effektiv kommunizieren?

Sie haben Fragen, gemeinsam finden wir Antworten.

Formen der Zusammenarbeit

=  Workshops, Coaching und Beratung: Gerne beraten wir Sie oder erstellen ein individuelles Angebot flr
eine Zusammenarbeit im Bereich Nachhaltigkeit.

=  Auftragsforschung: Wir erarbeiten wissenschaftlich fundierte Lésungen fir lhre unternehmensspezifi-
schen Fragen zum Thema Nachhaltigkeit.

= Innovationsprojekte: Wir begleiten Sie bei der Konzeption und Umsetzung von nachhaltigen Produkt-,
Prozess- oder Dienstleistungsinnovationen.

=  Studien: Gemeinsam realisieren wir (qualitative und quantitative) Studien zu spezifischen oder generalis-
tischen Fragestellungen zum Thema Nachhaltigkeit.

www.zhaw.ch/sustainability-lab

CIRCULAR BUSINESS TRANSFORMATION

Mit dem Academy-Programm von ZHAW und Indeed-Innovation sind Sie und lhre Mitarbeiter:innen bestens auf
den Wandel zur Green Economy vorbereitet.

www.toi.expert/circular-business-transformation



https://www.zhaw.ch/de/sml/institute-zentren/imm/ueber-uns/marketing-management-labs/sustainability-lab/
http://www.toi.expert/circular-business-transformation
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Tabelle 3: Ubersicht der acht Produktkategorien und deren Produkte

Produktkategorien

Produkte

Haushalt & Wohnen

= Mobel (Biro, Garten, Bade-. Wohn-, Ess-, Schlafzimmer)

= Dekorationsartikel (z. B. Bilder(rahmen), Vasen, Spiegel, Vorhange)
= Koch- und Backutensilien

= Geschirr & Glaser

= Essbesteck

= Kuchengerate (z. B. Mikrowelle, Mixer)

= Gartengerate

= Haushaltsgerate (z. B. Staubsauger, Bigeleisen)

Elektronik, IT &
Multimedia

= Handys / Smartphones (inkl. Zubehdr)

= Computer, Laptops & Tablets (inkl. Zubehor)

= Unterhaltungselektronik (Audio, Video, TV & Heimkino)
= Smartwatches

= Fotografie / Kameras

= Spielekonsolen

Mode, Kleidung, Uhren
& Schmuck

= Taschen & Rucksacke

= Schuhe

= Damen- und Herrenmode
= Reisekoffer & -taschen

= Uhren

= Schmuck

= Hauben & Handschuhe

Handwerk, Do it &
Garten

= Heimwerkerbedarf (z. B. Scheren, Lineale)

= Garten- & Werkstattgerate (z. B. Akkuschrauber, Rasenmaher und -trimmer)
= Sonstiges Werkzeug

= Malerbedarf (z. B. Pinsel, Farbroller)

= Strickwaren

= Grill(zubehor)

Haustiere, Tierbedarf &
-zubehor

= Spielzeuge (z. B. Bélle)

= Aquarien / Terrarien / Kafige / Gehege / Stalle
= Trink- & Futternépfe

= Geschirre, Halsbander & Leinen

= Transportboxen, -taschen und -anhanger

= Tier-Bekleidung

= Betten / Schlafplatze

= Katzenbaum
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Freizeit, Hobby & Sport

Games / Videospiele
Modellbau / Drohnen
Musikinstrumente
Bucher & Comics
DVDs & CDs
Spielzeuge
Campingzubehér
Bastelzubehor

Ski- und Snowboard
Fitnessgerate & -artikel

Outdoor (z. B. Rucksacke, Wanderstocke)

Eltern, Kind & Baby

Spielzeuge & Pliischtiere

Kinderkleidung (Babys & Kleinkinder; Kinder und Jugendliche bis 16 Jahre)
Kindersitze (Auto & Fahrrad)

Kinderwagen / Buggys

Kinderbetten & -mébel

Babypflege & Zubehér (z. B. Babyphones, Wickeltaschen & -rucksécke,
Wippen & Schaukeln)

Auto, Motor- & Fahrrad

Auto, Motor- und Fahrradzubehér (z. B. Navigationsgerate, Radio, Sattel-
taschen, Fahrradlichter, Fahrradklingel)

Reifen & Felgen

Anhanger

Fahrradtrager

Dachtrager

Motorrad-, Scooter- & Fahrradhelm

Scooterersatzteile und -zubehér (Bremsen, Ersatzrollen, Pegs, etc.)
Fahrrader

Scooter / Trottinett

Mofas / Moped / Toffli
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