
 

Buy Nothing Day  2007: Kein
Ausverkauf des Klimas
Der "Kauf-Nix"-Tag am 24. November zu Klima und Kon sum
Der "Buy Nothing Day" oder "Kauf-Nix"-Tag
ist als ein Tag des Nachdenkens über das
eigene Konsumverhalten, des eintägigen
Konsumverzichts und des Protests gegen
"ausbeuterische Produktions- und
Handelsstrategien internationaler Konzerne
und Finanzgruppen" ins Leben gerufen
worden. Angesichts der drohenden Klimaka-
tastrophe erhält er einen neuen Stellenwert.
So steht beim diesjährigen "Buy Nothing
Day" der Zusammenhang zwischen Konsum
und Klima im Vordergrund.

In Europa am 24. und tags zuvor in Nordame-
rika am 23. November 2007 werden in gut 65
Ländern zahllose Menschen auf die Straße ge-
hen. Ihr Anliegen: sie setzen sich für Umwelt-
schutz und Gerechtigkeit auf globaler wie loka-
ler Ebene ein. Auch wollen sie ein Zeichen
gegen den zerstörerischen Überfluss setzen.
Was sie in die Öffentlichkeit treibt, ist der "Buy
Nothing Day" ("Kauf-Nix" oder "Kauffrei"-Tag) -
ein bewusstes Aussetzen des Konsums für
vierundzwanzig Stunden. Die Idee für diesen
Konsumfastentag wurde vor fünfzehn Jahren
von dem Künstler Ted Davies in Vancouver,
Kanada, geboren. Inzwischen hat sie sich zu
einem bunten globalen Phänomen zwischen
Selbstverpflichtung, öffentlichem Happening
und politischer Aktion entwickelt.

Die Übereinstimmung des "Kauf-Nix"-Tags mit
dem Start der hektischen und intensivsten Kon-
sumphase des Jahres - in den USA und Kana-
da der Freitag nach dem Thanksgiving Day, in
Europa zu Beginn des Weihnachtsgeschäftes -
wurde bewusst gelegt. Denn der "Kauf-Nix-Tag"
will eine Alternative zum "Shop till you drop",
dem "Kaufen bis zum Umfallen" anbieten: sei
es ein entspannter Familienausflug, Straßen-
theater oder politischer Protest. Die simple
Voraussetzung zum Mitmachen ist: Verbringe
den Tag ohne Konsum.

1. Hamburger Konsummarathon 2005 
(Foto © Holde Schneider/Greenpeace)

In den vergangenen Jahren haben die Mitma-
cherinnen und Mitmacher mit phantasievollen
Aktivitäten wie Konsum-Marathons mit Ein-
kaufswagen durch Innenstädte, Straßen-
Theater Darstellungen des Weihnachtsmanns
als hektischer Geschäftsmann im 'Santa-Office'
oder dem Errichten von "Shopaholic"-Kliniken
für Aufmerksamkeit in Fußgängerzonen und
Einkaufszentren gesorgt. Sie zeigten damit die
Folgen des ungehemmten Konsums für Umwelt
und soziale Systeme auf. Der diesjährige, in-
zwischen 15. "Kauf-Nix"-Tag fällt in eine Zeit, in
der die drohende Klimakatastrophe die Bericht-
erstattung der Medien beherrscht und viele
Menschen bewegt. Viele stellen sich die Frage,
welche Alternativen gibt es zum ungehemmten
Konsum. Sie wünschen sich Einkaufsmöglich-
keiten, die das Klima und die Umwelt weniger
belasten und eine globale soziale Gerechtigkeit
unterstützen.

Für Kalle Lasn, dem Mitbegründer der konsum-
kritischen Organisation Adbusters Media Foun-
dation, welche die Idee des kauffreien Tags
propagiert, hat sich der "Kauf-Nix-Tag" ge-
wandelt: Ursprünglich wurde er als Möglichkeit
gesehen, sich zumindest für einen Tag den
Konsumanreizen und -zwängen zu entziehen.
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Angesichts der neuen Debatte über den Klima-
wandel hat sich jedoch die Schwerpunkt-
setzung verändert: Bei allen Ausgleichszah-
lungen für CO2- Sünden oder Einsetzen von
Energiesparlampen dürfen wir jedoch eines
nicht vergessen - wir dürfen die eigentlichen
Ursachen unserer Umweltprobleme nicht aus
den Augen verlieren: Wir konsumieren einfach
zu viel. 

Denn, so Kalle Lasn, "Der Kauf-Nix-Tag bedeu-
tet mehr, als nur für einen Tag die übliche Kauf-
routine auszusetzen. Er bedeutet, sich langfris-
tig zu verpflichten, einen neuen Lebensstil zu
beginnen. Bei mehr als 6 Milliarden Menschen
auf der Erde ist es die Verantwortung der
zwanzig Prozent der Menschheit, die es sich
gut gehen lässt und dabei 80 Prozent der
globalen Ressourcen verbraucht, einen neuen
Weg zu beschreiten".1 

Sind wir zukunftsfähig? Der ökolo-
gische Fußabdruck sagt "nein"!
Denn was würde passieren, wenn alle 6,625
Milliarden Menschen auf der Erde so leben
wollten wie wir in Deutschland? Gleiche Ernäh-
rung, ähnlicher Konsum, Lebensstil, Energiebe-
darf etc. - wie sähe es dann aus auf unserem
Planeten?

Footprint – der ökologische Fußabdruck– kann
diese Fragen beantworten. Indem ermittelt wird,
welche Fläche benötigt wird, um die Rohstoffe
zur Verfügung zu stellen, die der Mensch für Er-
nährung, Konsum, Energiebedarf etc. ver-
braucht, sowie die Flächen, um Rückstände wie
das Kohlendioxid aus der Verbrennung von
fossiler Energie aufzunehmen und umzu-
wandeln. Die Ergebnisse sind alarmierend! Der
ökologische Fußabdruck eines durchschnittli-
chen Europäers beträgt 4,8 Hektar, jener eines
US-Amerikaners 9,4 Hektar. Ein Chinese hin-
gegen muss mit 1,6 Hektar und ein Inder mit
gar nur 0,8 Hektar auskommen. Bei fairer Ver-
teilung der produktiven Flächen unserer Erde
entfallen auf jeden Menschen aber nur 1,8
Hektar. Für Deutschland heißt das: Mit einem
Footprint von 4,55 Hektar leben wir deutlich
über unsere Verhältnisse! Es bräuchte zwei-
einhalb Planeten von der Qualität der Erde, um
alle Menschen auf unserem Verschwendungs-
niveau leben zu lassen.

1 Buy Nothing Day Press Release 2007, Adbusters, 2 November
2007.

Und wenn wir auf einem biologisch vielfältigen
artenreichen Planeten leben wollen, so müssen
wir zusätzlich zumindest 20 Prozent der biopro-
duktiven Flächen für die Wildnis und ihre Lebe-
wesen reservieren. In diesem Fall bleiben
etwa 1,4 ha pro ErdenbürgerIn. Und dieser
Wert wird weiter abnehmen, da fruchtbarer
Boden schwindet und die Bevölkerung wächst!
Seit Ende der 80er Jahre hat der gesamte
globale Fußabdruck die weltweite Biokapazität
überschritten. Heute ist der weltweite Fußab-
druck bereits um 25 Prozent größer als die
nachhaltig auf der Erde verfügbaren
Ressourcen. Das heißt, die Menschheit lebt
nicht mehr von den „Zinsen“ der Natur, sondern
verbraucht bereits das „Kapital“ der Erde. Die
Folgen sind Übernutzung von Boden, Luft und
Wasser, ebenso wie die Vernichtung, Aus-
radierung, Reduzierung der Pflanzen- und
Tierwelt. 

Der globale Zustand ist doppelt tragisch, weil
75 Prozent der Weltbevölkerung überhaupt
keinen Nutzen aus diesem Raubbau ziehen.
Nur der Schaden, der durch Bodenerosion, Ver-
armung der Artenvielfalt und durch den fort-
schreitenden Klimawandel entsteht, wird für alle
Menschen schmerzlich spürbar. 

Die vorhandene Energie besser
nutzen!
Klimaschutz braucht aber dringend Taten: Um
die Aufheizung der Erdatmosphäre zu stoppen,
brauchen wir neben einem neuen Konsum-
modell auch eine Energiewende. Das bedeutet:
Ausbau erneuerbarer Energien – und eine um-
fassende Steigerung der Energieeffizienz. Mit
dem bereits 2005 vorgelegten Entwurf für ein
Energieeffizienzgesetz zeigt Greenpeace, wie
sich dies kostengünstig, unbürokratisch und so-
gar ohne Komfortverzicht erreichen lässt.

Das Energieeffizienzgesetz soll Marktdynamik
und Verbraucheraufklärung fördern.2 Es
schreibt keine konkreten Zahlen vor, sondern
macht sich das Prinzip des Benchmarking (Ein-
stufung nach Leistung) zunutze. Benchmarking
heißt: Firmen bekommen einen Überblick, wer
auf einem bestimmten Sektor am besten ist und
wie das bewerkstelligt wurde. Hersteller, die
sehr weit von der Bestmarke entfernt sind,

2 Greenpeace: Effizienz: Die Energiequelle der Zukunft. Vorschlag
für ein Energieeffizienzgesetz (das so genannte „Top Runner-
Gesetz“), Mai 2005.
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können auf diese Art und Weise von den Vor-
bildern lernen.

Im Fall des Top Runner-Gesetzentwurfs3 wird
ermittelt, wie hoch der durchschnittliche
Energieverbrauch der besten 25 Prozent in
einer Produktgruppe ist. Dieser Verbrauch wird
dann als „guter Standard“ definiert, an dem sich
alle anderen orientieren sollen.

Der Greenpeace-Gesetzentwurf ruht auf drei
Säulen: 

� Kennzeichnung: Die Geräte bekommen
Schulnoten für ihre Effizienz. 

� Reduktion des Gesamtverbrauchs: Der
„gute Standard“ gilt als Richtwert. Der
durchschnittliche Energieverbrauch aller
verkauften Geräte eines Herstellers muss
nach fünf Jahren unter diesem Wert liegen.

� Technische Vorgaben: Der Gesetzgeber
kann eine bestimmte technische Aus-
stattung wie die Existenz von Aus-Schaltern
vorschreiben.

Das Top Runner-Konzept setzt auf Wettbewerb
anstelle von Vorschriften. Schlechte Geräte
sollen nicht verboten, sondern vom Markt ver-
drängt werden. Der mündige Verbraucher soll
selbst entscheiden, welches Gerät er kauft. 

Konsum und Klima
Reden wir über Klimawandel, dann reden wir
vor allem über Kohlendioxid (CO2), das bei wei-
tem bedeutendste Klimagas. Kohlendioxid hatte
im Jahre 2005 einen Anteil von rund 87 Prozent
an den gesamten Treibhausgas-Emissionen
Deutschlands. Im Verhältnis zum Basisjahr
1990 bedeutet dies eine Zunahme von etwa 3,5
Prozentpunkten, während die Emissionen von
Methan (CH4) und Lachgas (Distickstoffoxid
bzw. N2O) zurückgegangen sind.

Auf die Frage "Woher stammt das CO2 " liefert
uns das Umweltbundesamt die folgende Ant-
wort: Im Jahre 2005 hatte die Energiewirtschaft
mit 41,5 Prozent den größten Anteil an den CO2

-Emissionen gefolgt vom verarbeitenden Ge-
werbe und den Industrieprozessen mit zu-
sammen etwa 20 Prozent. Haushalte und Klein-
verbraucher auf der einen Seite und Straßen-
verkehr und übriger Verkehr auf der anderen

3 „Top Runner“ bedeutet Spitzengruppe.

Seiten waren für jeweils für 19 Prozent des
CO2-Ausstoßes verantwortlich.4

Knapp ein Fünftel der CO2-Emissionen
Deutschland gehen also auf Haushalte und
Kleinverbraucher zurück. Daraus folgt: Wenn
wir unseren konsumbedingten CO2-Ausstoß
deutlich reduzieren, dann können wir auch
einen deutlichen Beitrag zum Klimaschutz leis-
ten. Durch weniger Konsum wird mittel- und
langfristig auch weniger produziert, werden
weniger Rohstoffe verbraucht und weniger
transportiert - dieses alles bedeutet eine Ver-
besserung der CO2 Bilanz.

Von klimaneutralen Bananen, Blu-
men und Päckchen
Als Reaktion auf diese Zusammenhänge zwi-
schen Klima und Konsum werden zunehmend
Produkte als tatsächlich oder vermeintlich kli-
maneutral angepriesen, So kamen Ende Sep-
tember 2007 klimaneutrale Bio-Bananen aus
der Dominikanischen Republik und Ecuador in
den Naturkosthandel. Sie sind, so die Ver-
treiber, das erste Lebensmittel bundesweit, das
klimaneutral hergestellt wurde. Diese Bananen
wurden nach einem Stop-Climate-Change ge-
nannten Managementsystem produziert, bei
dem die Treibhausgas-Ausstöße (außer CO2

auch Methan und Lachgas) entlang der ge-
samten Wertschöpfungskette ermittelt, ver-
ringert und gegebenenfalls neutralisiert werden.
Wo Emissionen nicht verringern werden
können, werden diese durch den Zukauf von
Emissionsrechten neutralisiert. "Dadurch
werden weltweit Projekte unterstützt, die sich
überprüfbar positiv auf das Klima auswirken" so
die Macher von Stop-Climate-Change.5 

Während schon seit geraumer Zeit klimabe-
wusste Flugreisende die Auswirkungen ihrer
Flüge durch flugsteckenabhängige Zahlungen
kompensieren können, scheint es einen kleinen
Boom bei den klimaneutralen Produkten und
Dienstleistungen zu geben. So können seit dem
1. August 2007 Fleurop-Kundinnen und
-Kunden durch einen Aufpreis von 1,20 Euro
pro Blumenstrauß "klimaneutrale" Blumen be-
stellen. Um die CO2-Emissionen, die bei Pro-
duktion und Transport von Schnittblumen ent-
stehen, zu kompensieren, kooperiert Fleurop

4 Umweltbundesamt: CO2-Emissionen nach Quellgruppen. 
http://www.env-
it.de/umweltdaten/public/theme.do?nodeIdent=2842
5 "Stop-Climate-Change": Neues Label für klimaneutrale Produk-
te, BNN-Pressemitteilung vom 25. September 2007.
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mit der Klimaschutzorganisation "myclimate",
die den Aufpreis in Klimaschutzprojekten in-
vestiert.6

Ebenfalls ab August 2007 gibt es in allen deut-
schen Postfilialen das umweltschonende
Pluspäckchen GoGreen. Die beim Transport
des GoGreen-Päckchens entstehenden CO2-
Emissionen werden berechnet und durch inter-
ne und externe Klimaschutzprojekte ausgegli-
chen. Dazu zählen die Einführung von Fahr-
zeugen mit alternativen Antrieben oder die Er-
richtung von Solarenergieanlagen in Süd-Ost-
Asien und die Wiederaufforstung von Regen-
wäldern in Lateinamerika.7

Food Miles oder Fair Miles?
Ein anderer Weg wird im Großbritannien und in
den Niederlanden beschritten. Dort werden so-
genannte Food Miles ("Lebensmittel-Kilometer")
intensiv diskutiert. Der von dem renommierten
Verbraucherschützer Tim Lang, Professor an
der City University von London, eingeführte Be-
griff beschreibt die Distanz, die ein Produkt zwi-
schen Produzenten und Endverbraucher zu-
rückgelegt hat. Hinter den Food Miles steckt die
Idee, die teils versteckten ökologischen, so-
zialen und ökonomischen Konsequenzen der
Lebensmittelproduktion durch ein einfaches
System zu verdeutlichen. Neuerdings wird nicht
nur die Wegstrecke, sondern auch die Art des
Transports thematisiert. So hat Marks &
Spencer (M&S), eines der größten Einzel-
handelsunternehmen in Großbritannien, Mitte
März 2007 ein Luftfracht-Siegel auf zunächst
zwanzig Lebensmittel aufgebracht. Das Label
zeigt ein Flugzeug und trägt die Aufschrift 'Air
Freighted' ('mit dem Flugzeug transportiert') und
verdeutlicht, dass das Produkt auf dem Luftweg
nach England gekommen ist. Dieses Label ist
Bestandteil eines Ökoplans, der u.a. vorsieht,
das M&S in den nächsten fünf Jahren kohlendi-
oxidneutral wird.8

Die Debatte über die Food Miles hat unter den
englischen Bioanbauverbänden und entwick-
lungspolitischen Gruppen eine intensive
Diskussion ausgelöst. So wurde hitzig disku-
tiert, ob nicht die Bio-Kriterien so gefasst
werden müssten, dass sie das Transportmittel
Flugzeug auszuschließen hätten. Denn ein-
geflogene Lebensmittel trügen schließlich

6 Siehe http://www.klima-aktiv.com/article105_4622.html
7 Siehe http://www.klima-aktiv.com/article105_4642.html
8 M&S Unveils 'Air Freighted' Symbol For Food Packaging. M&S
Press Release 14 March 2007.

erheblich zur Erhöhung des Kohlendioxidaus-
stoßes bei. Diese rein klimapolitische Betrach-
tung rief den Widerspruch von entwicklungspoli-
tischen Organisationen hervor. Sie argu-
mentierten, dass nicht die nur Entfernung, son-
dern auch die Produzenten der Lebensmittel
berücksichtigt werden müssten. Würde in Eng-
land auf das frische Obst und Gemüse, dass
aus Afrika südlich der Sahara eingeflogen wird,
verzichtet, so würde dies die Emissionen des
Landes nur um 0,1 Prozent reduzieren. Auf der
anderen Seiten wäre aber mehr als 1 Millionen
Menschen in Afrika, Kleinbauern und ihre Fa-
milien, wirtschaftlich betroffen, wenn sie Export-
möglichkeiten verlieren würden. Nicht Food Mi-
les sondern Fair Miles ("faire Lebensmittelki-
lometer") seien deshalb die Devise.

Ende Oktober 2007 fand man einen Kompro-
miss: Die Einfuhr von organischen Lebens-
mitteln per Flugzeug ist nur noch dann zulässig,
wenn sie tatsächlichen einen Nutzen für Klein-
bauern in Entwicklungsländern zeigt. Deshalb
muss per Luftfracht importierte Bioware zukünf-
tig zusätzlich zu den Bio-Kriterien auch die
ethischen bzw. die Standards des Fairen
Handels erfüllen.9

Klimaneutral, gelabelt oder was?
Es ist zu begrüßen, dass durch klimaneutrale
Produkte und Konzepte wie Food Miles oder
Fair Miles aufgezeigt wird, was alles an ökolo-
gischen, klimatischen und sozialen Konsequen-
zen hinter Produkten und Dienstleistungen
steckt, wenn man deren Lebenszyklus tat-
sächlich verfolgt. Damit erhalten die Verbrau-
cherinnen und Verbraucher Informationen dar-
über, welche Auswirkungen mit dem Kauf eines
Produktes oder mit der Inanspruchnahme einer
Dienstleistung verbunden sind. Auch können
durch Kompensationzahlungen Gelder für Kli-
maschutzprojekte zur Verfügung gestellt
werden. 

Es bleiben darüberhinaus noch weitere Auf-
gaben: 

Es ist sicherzustellen, das Konzepte wie "Kli-
maneutralität" nicht zum Marketing-Gag für cle-
vere Produktmanager werden, sondern dass sie
tatsächlich alle relevanten Auswirkungen
erfassen und dass die Kompensationszah-

9 Soil Association to ensure air freighted organic food benefits
poor farmers - and challenges UK Government to do same for all
air freighted produce. Soil Association,Press Release 25 October
2007.
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lungen auch für klimatisch wie sozial sinnvolle
Projekte verwendet werden. 

Es ist zu gewährleisten, dass das Kind nicht mit
dem Bade ausgeschüttet wird: Die englische
Food/Fair Miles - Debatte zeigt den richtigen
Ansatz auf: Soziales und Ökologisches müssen
zusammen betrachtet werden.

Die größte Herausforderungen liegt jedoch dar-
in, eine angemessene Antwort auf die Frage zu
finden, wie wir unseren Konsum deutlich ein-
schränken und damit dessen Auswirkungen auf
das Klima und die Umwelt reduzieren können.

Für dieses Ziel können Konzepte wie "Kli-
maneutralität" und "Fair Miles" Anfänge sein.

Greenpeace fordert:
· Steigen Sie um auf sauberen Strom!  Es

gibt inzwischen zahlreiche Ökostromangebo-
te. Wir empfehlen die Greenpeace energy
eG, weil sie die strengsten Qualitätskriterien
garantiert und als Genossenschaft
organisiert ist.

· Wagen Sie Öko!  Öko-Produkte sind zu teu-
er, der nächste Bio-Laden ist zu weit weg
und Gesundheitsschuhe sind Ihnen suspekt?
Trennen Sie sich von Ihren Vorurteilen,
wagen Sie Öko und gönnen Sie sich ab und
zu Bio-Lebensmittel. 

· Fair, saisonal und regional – die bessere
Wahl! Alle drei sind im Paket nicht immer zu
bekommen, und das Abwägen, welches Kri-
terium im Vordergrund stehen sollte, kann
von Produkt zu Produkt unterschiedlich aus-
fallen.

· Weniger ist mehr! Reduzieren Sie Ihren
Durchsatz im Kleiderschrank, bei der Un-
terhaltungselektronik und im Haushalt.
Kaufen Sie weniger und dafür bessere Quali-
tät und langlebigere Produkte. Beherzigen
Sie die einfache Faustformel für bewuss-
teren Konsum: Reduce, Repair, Recycle!

· Erst informieren, dann kaufen! Falls
dennoch oder gerade auch aus Klimaschutz-
gründen ein neues Gerät notwendig ist, so
informieren Sie sich vor dem Kauf eines Ge-
rätes beim Verkäufer über den Energiever-
brauch und machen Sie ihre Kaufentschei-
dung auch davon abhängig.

Lesetipps:
· Andreas Schlumberger: "50 einfache Dinge,

die Sie tun können, um die Welt zu retten,
und wie Sie dabei Geld sparen". Heyne
Verlag, 2006, 165 Seiten, 5,95 Euro.

· Rainer Grießhammer: Der Klima-Knigge.
Energie sparen, Kosten senken, Klima
schützen. Booklett-Verlag, 2007, 190 Seiten,
16,90 Euro.

· Pendos CO2-Zähler. Pendo Verlag, 2007,
156 Seiten, 6,90 Euro.

· Greenpeace: So retten wir das Klima. Ma-
chen Sie mit bei der Energie [R]evolution!
Greenpeace Media GmbH, 2007.

Links:
· Adbusters

http://adbusters.org/home/
Buy nothing day / "Kauf-Nix"-Tag
http://adbusters.org/metas/eco/bnd/
http://buynothingday.narra.de/blog/
http://buynothingday.de/ [nicht aktualisiert]

· Attac Konsumnetz
http://www.attac.de/konsumnetz/

· Greenpeace
http://www.greenpeace.de/themen/klima/

· Greenpeace Einkaufsnetz
Buy Nothing Day - Erholung vom Konsum
http://de.einkaufsnetz.org/verbrauchert-
hemen/14098.html
Tipps für den Alltag 
http://de.einkaufsnetz.org/mitmachen/tipps/
Klima: http://de.einkaufsnetz.org/klima/

Wikipedia
http://de.wikipedia.org/wiki/Adbusters
http://de.wikipedia.org/wiki/Adbusters_Me-
dia_Foundation
http://de.wikipedia.org/wiki/Buy_Nothing_Day
http://en.wikipedia.org/wiki/Fair_miles
http://en.wikipedia.org/wiki/Food_miles
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