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Zu diesem Text

Seit iiber 30 Jahren steht der Blaue Engel fiir besonders umweltfreundliche Produkte
und Dienstleistungen. Damit ist er das dlteste Umweltschutzzeichen in Deutschland.
In den vergangenen Jahren wurden das Produktportfolio des Blauen Engel neu aus-
gerichtet und die Darstellung des Zeichens modernisiert. Seit 2008 ist der Blaue Engel
auch das offizielle Klimaschutzzeichen der Bundesregierung. Regelmifige empirische
Umfragen zeigen, dass der Blaue Engel eine hohe Bekanntheit in der Bevdlkerung
besitzt. Uber ein Drittel der Konsumentinnen und Konsumenten nutzen das Umwelt-
zeichen als Orientierung beim Einkauf. Anders als vor 30 Jahren, muss sich der Blaue
Engel heute in der 6ffentlichen Wahrnehmung in einer Flut von Umwelt- und Nach-
haltigkeitszeichen behaupten.

Dieser Studientext présentiert die Ergebnisse einer empirischen Befragung von Ver-
braucherinnen und Verbrauchern zu Wahrnehmung und Akzeptanz des Blauen En-
gel, die das ISOE fiir das Umweltbundesamt durchgefiihrt hat. In einer bundesweiten
Online-Erhebung wurden 2.034 Personen befragt. Ergénzend erfolgte eine vertiefende
qualitative Befragung mit Hilfe von Fokusgruppen. Die Befunde liefern wichtige Er-
kenntnisse dariiber, wofiir der Blaue Engel in den Augen der Konsumentlnnen steht
und wie er im Kontext anderer Label wahrgenommen wird. Dariiberhinaus wird deut-
lich, welche Erwartungen aus Verbrauchersicht mit diesem Zeichen verbunden sind
und welche Produkte und Produktgruppen mit ihm assoziiert werden.

About this text

For more than 30 years the Blue Angel has been synonymous with particularly envi-
ronmentally friendly products and services and is thus the oldest environmental pro-
tection label in Germany. During the past years the product range of the Blue Angel
has been realigned and the representation of the label has been updated. Since 2008,
the Blue Angel is also the official climate protection symbol of the Federal Govern-
ment. Regular empirical surveys show that the Blue Angel possesses a high level of
recognition among the general public and serves as an orientation guide for more
than one third of consumers. However today, unlike 30 years ago, the Blue Angel has
to hold its ground in public awareness against a flood of environmental and sustain-
ability labels.

This study presents the results of an empirical investigation into the consumer’s per-
ception and acceptance of the Blue Angel conducted by ISOE on behalf of the Federal
Environment Agency. For this, 2.034 respondents took part in a nationwide online
survey. In addition, a qualitative enquiry with focus groups was carried out. The em-
pirical results provide important information on the recognition of the Blue Angel,
the knowledge of its contents and on how it is perceived compared to other labels.
Furthermore this study provides insights into the consumers’ perception of the pro-
duct portfolio that is associated with the Blue Angel.
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1 Hintergrund und Ziele der Untersuchung

Eine Konsumentscheidung ist ein mehrstufiger Prozess, der unterschiedliche Phasen
umfasst. Vor der konkreten Kaufentscheidung stehen die Suche nach Informationen
tiber ein Produkt sowie die Abwigung von unterschiedlichen Produktalternativen.
Vor allem bei Giitern des tiglichen Bedarfs sind diese Entscheidungen jedoch héufig
von Gewohnheiten geleitet. Es findet daher im Vorfeld des Kaufs keine ausfiihrliche
Uberpriifung von einzelnen Produkteigenschaften statt.

Anders als Eigenschaften wie Farbe, Form oder Frische sind umweltbezogene Pro-
dukteigenschaften jedoch nicht unmittelbar sinnlich wahrnehmbar. Wollen Verbrau-
cherlnnen wissen, ob ein Produkt umweltschidigende Stoffe enthélt oder ob diese bei
seiner Herstellung verwendet wurden, sind sie auf zusétzliche Informationen angewie-
sen. Mittlerweile existiert eine Vielzahl von Instrumenten zur Produktinformation, die
Verbraucherinnen und Verbrauchern die Entscheidung zum Kauf umweltfreundlicher
Produkte und Dienstleistungen erleichtern sollen. Eine grundlegende Unterscheidung
besteht zwischen verbindlichen, staatlich vorgeschriebenen Kennzeichen fiir Produkte,
wie dem EU-Energielabel und einer freiwilligen Deklaration von Produkteigenschaften.

Seit tiber 30 Jahren ist der Blaue Engel eine tragende Sédule des produktbezogenen
Umweltschutzes. Er ist ein zentrales verbraucherbezogenes Instrument mit hoher Ori-
entierungsfunktion und internationaler Reputation. Das Siegel ist ein produktgrup-
peniibergreifendes freiwilliges Umweltzeichen vom ISO Typ I (nach ISO 14024). Pro-
dukte, die den Blauen Engel tragen, sind im Vergleich zu Produkten mit demselben
Gebrauchszweck besonders umweltvertriglich.

Die Produktkriterien werden durch ein unabhingiges Gremium festgelegt und {iber-
priift, wobei der gesamte Lebenszyklus eines Produkts zu bertiicksichtigen ist. Durch
das Kennzeichen sollen umweltbewusste Konsumentinnen und Konsumenten iiber
diese Eigenschaft informiert werden. Die Kriterien unterscheiden sich je nach Pro-
duktgruppen und gehen iiber die Anforderungen gesetzlicher Vorgaben hinaus. Ne-
ben umweltrelevanten Eigenschaften beriicksichtigt der Blaue Engel auch Gesund-
heitsaspekte und die Gebrauchstauglichkeit (Konrad/Scheer 2010: 32).

Seit dem Jahr 2001 wurde ein Prozess der Modernisierung des Blauen Engel eingelei-
tet: Er umfasst dasVergabeverfahren, die produktbezogene Ausrichtung sowie die
Kommunikation des Instruments. Im Jahr 2008 wurde der Blaue Engel zum Klima-
schutzzeichen des Bundesumweltministeriums und ist seitdem direkt mit festgelegten
Klimaschutzzielen verbunden. Unterteilt ist diese neue, zielorientierte Perspektive des
Umweltsiegels in die vier Schwerpunkte

— Klima

Gesundheits-

Wasser-

Ressourcenschutz.



Dank der Zusitze ,,Schiitzt das Klima*®, ,Schiitzt die Gesundheit“, ,,Schiitzt das Was-
ser* und ,Schiitzt die Ressourcen” im neu gestalteten Produktlogo sind diese Schutz-
ziele fiir die Verbraucherinnen und Verbraucher auf einen Blick ersichtlich und geben
Orientierung fiir einen nachhaltigen Konsum im Alltag.

Der blaue Engel ist breit etabliert. Rund 13.000 angebotene Produkte und Dienstleis-
tungen in 113 Produktgruppen von iiber 1.260 Unternehmen werden heute mit dem
neuen Blauen Engel gekennzeichnet. RegelmidBige Umfragen des Bundesministeriums
fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (BMU) und des Umweltbundesamtes
(UBA) zeigen, dass der Blaue Engel eine hohe Bekanntheit genieBt und von tiiber ei-
nem Drittel der Konsumentinnen und Konsumenten als Orientierung beim Einkauf
genutzt wird. Deutlich wird aber auch, dass Umweltzeichen offensichtlich nicht in-
tensiv genutzt werden. Sie erreichen als Informationsquelle zur Umwelt- und Ge-
sundheitsvertriglichkeit von Produkten nur einen mittleren Platz (BMU 2008).

Vor diesem Hintergrund hat das ISOE im Auftrag von BMU und UBA die Wahrneh-
mung und Akzeptanz des Umweltzeichens in einer empirischen Studie untersucht.
Mit diesem Vorhaben wurden folgende Teilziele verfolgt:

e Es sollten empirische Daten zur Bekanntheit des Blauen Engel und dessen Bedeu-
tung beim Kaufverhalten erhoben werden.

e Dariiber hinaus sollten Erkenntnisse gewonnen werden, ob und wie die moderni-
sierte Gestaltung des Blauen Engel wahrgenommen und bewertet wird.

e AuBerdem sollten gewandelte Erwartungen und Bediirfnisse an produktbezogene
Umweltinformationen ermittelt

e sowie die Kernzielgruppen und weitere potenzielle Zielgruppen fiir den Blauen
Engel identifiziert werden.

Die auf dieser Grundlage erarbeiteten Empfehlungen fiir die Weiterentwicklung des
Blauen Engel wurden zusammen mit den Befragungsergebnissen in einem Abschluss-
bericht fiir den Auftraggeber zusammengefasst. Zentrale Ergebnisse der empirischen
Verbraucherbefragung zur Wahrnehmung und Akzeptanz des Blauen Engel aus Sicht
der Verbraucherinnen und Verbraucher werden in diesem ISOE-Studientext verdf-
fentlicht.

2  Forschungsstand zum Blauen Engel

Die Akzeptanz und Wirkung von Umweltzeichen und Labeln beim Einkauf kann
durch verschiedene Indikatoren empirisch untersucht werden (Thegersen 2000: 292).
Ein zentraler Indikator ist die Auswirkung von Umweltzeichen auf das Kaufverhalten.
Dieser Einfluss kann empirisch durch den Anteil derjenigen Personen ermittelt wer-
den, die ein bestimmtes Zeichen kennen und dieses beim Einkaufen beachten. Dar-
iiber hinaus gibt es weitere Eigenschaften von Umweltzeichen, mit denen ihre Akzep-
tanz und Nutzung untersucht werden kann. Hiufig erhoben wird die Bekanntheit



eines Umweltzeichens, also der Anteil der Bevolkerung, dem dieses Zeichen bekannt
ist. Neben der Bekanntheit spielt das Verstindnis eines Labels oder Umweltzeichens
eine wichtige Rolle fiir seine Wirkung. Dieser Indikator sagt etwas aus iiber die Ei-
genschaften, fiir die ein Umweltzeichen aus Sicht der Bevélkerung steht. Fiir die Wir-
kung von Umweltzeichen sind neben kognitiven auch affektive Aspekte wichtig. Eine
bedeutende Rolle spielen dabei das Vertrauen in das Produktkennzeichen, d.h. die
Frage, ob das Label oder Kennzeichen fiir vertrauenswiirdig gehalten wird sowie des-
sen Image. Und schlieBlich beeinflussen auch die mit einem Label verkniipften Pro-
duktassoziationen die Wahrnehmung eines Umweltzeichens und damit indirekt auch
seine Wirkung auf das Einkaufsverhalten.

Zur Vorbereitung der empirischen Erhebung wurde anhand dieser Indikatoren der
Forschungsstand zum Blauen Engel ermittelt. In diesem Arbeitsschritt wurden vorlie-
gende empirische Untersuchungen zum Blauen Engel gesichtet. Dazu wurden neben
einer Sekundaranalyse der Studie ,Umweltbewusstsein in Deutschland 2010* weitere
empirische Untersuchungen ausgewertet. Eine wichtige Referenz bildet die Studie des
Bundesinstituts fiir Risikobewertung (BfR) ,,Grenzen und Moglichkeiten der Verbrau-
cherinformation durch Produktkennzeichnung“ (Konrad/Scheer 2010), die einen Uber-
blick iiber die Ergebnisse verschiedener quantitativer Untersuchungen zum Blauen
Engel enthilt. AuBerdem wurden die Ergebnisse der UBA-Studie ,Konsumstile -
Haushaltsexploration der Bedingungen, Moglichkeiten und Grenzen nachhaltigen
Konsumverhaltens“ (Empacher et al. 2002) herangezogen, die als einzige eine qualita-
tive Befragung von Konsumentinnen und Konsumenten und deren Einstellungen
gegeniiber dem Blauen Engel enthélt. Aus den Ergebnissen dieses Untersuchungs-
schritts lassen sich erste Fragestellungen und Hinweise fiir die inhaltliche und me-
thodische Ausgestaltung der Verbraucherbefragung zum Blauen Engel ableiten.

2.1 Umweltbewusstsein in Deutschland: Erkenntnisse zum
Blauen Engel

2.1.1 Bekanntheit und Einfluss auf das Kaufverhalten

Seit Mitte der 1990er Jahre untersuchen BMU und UBA regelméBig das Umweltbe-
wusstsein und -verhalten in Deutschland. Dabei wird auch die Bedeutung des Blauen
Engel mit Hilfe der Indikatoren Bekanntheit des Blauen Engel und seine Beachtung
beim Einkauf abgefragt. Im Zeitvergleich zeigt sich, dass in den letzten Jahren die Be-
kanntheit des Blauen Engel tendenziell zuriickgegangen ist. Wiahrend 2004 lediglich
17 Prozent der Befragten angaben, den Blauen Engel nicht zu kennen, stieg die Zahl
der Befragten, die mit dem Blauen Engel nicht vertraut sind, bis 2010 auf 24 Prozent
- wobei von 2006 auf 2008 diese Tendenz stagnierte (vgl. Tabelle 1).

Auch der Einfluss des Blauen Engel auf das Kaufverhalten ist deutlich gesunken. Wie
bereits Gaus/Zanger (2002) hervorheben, hat die Relevanz des Umweltzeichens fiir die
Kaufentscheidung im Zeitraum von 1993 bis 2002 kontinuierlich abgenommen. In
den Umweltbewusstseinsstudien seit 2006 zeigt sich allerdings, dass dieser Abwaérts-
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trend in den vergangenen Jahren gestoppt werden konnte (vgl. Tabelle 1). Seit 2006
liegt der Anteil der Personen, die sich laut Umweltbewusstseinsstudie beim Einkaufen
am Blauen Engel orientieren (,achte beim Einkauf darauf“), bei etwas unter 40 Pro-
zent. Der Anteil derjenigen, die das Siegel zwar kennen aber beim Einkauf nicht be-
achten, erreicht in den Jahren 2006 bis 2008 mit 41 bis 42 Prozent einen Hohepunkt
und geht dann wieder zuriick. In diesem Zeitraum liegt der Anteil derjenigen, die
bekunden, den Blauen Engel zu kennen und ihn beim Einkauf nicht zu nutzen, héher
als der Anteil derer, die beim Einkauf auf den Blauen Engel achten (vgl. Tabelle 1). In
der Umweltbewusstseinsstudie 2010 hat sich diese Relation wieder etwas zugunsten
der Nutzer des Zeichens verschoben. Allerdings hingt dies damit zusammen, dass
gleichzeitig die Bekanntheit des Blauen Engel insgesamt gesunken ist. Fast jede vierte
befragte Person gab bei dieser Untersuchung an, den Blauen Engel nicht zu kennen.

Tabelle 1: Bekanntheitsgrad des Blauen Engel (Zeitvergleich)

Erhebung

Angaben in %

Ja, ich achte darauf 49 38 38 39
Nein, ich achte nicht darauf 34 41 42 37
,Blauer Engel’ ist mir nicht bekannt 17 21 20 24

Quelle: BMU 2010: 70 (eigene Darstellung)

2.1.2 Sozialstrukturelle Unterschiede

Die Sekundirauswertung der Umweltbewusstseinsstudie 2010 zeigt, dass es in den
einzelnen Bevdlkerungsgruppen deutliche Unterschiede beziiglich Bekanntheitsgrad
und Relevanz des Blauen Engel gibt: Das Umweltzeichen ist vor allem in den mittleren
Altersgruppen der 30- bis 65-Jihrigen bekannt und wird in diesen Gruppen auch
iiberdurchschnittlich beim Einkauf genutzt. Deutlich schwicher ist die Bedeutung des
Blauen Engel bei jlingeren Altersgruppen: Die unter 30-Jdhrigen achten zu einem
wesentlich geringeren Anteil beim Einkaufen auf das Siegel (30 Prozent). Der Blaue
Engel ist bei Frauen und Minnern zwar gleichermaBen bekannt, beim Einkauf orien-
tieren sich Frauen allerdings wesentlich stirker daran (Frauen: 42 Prozent, Ménner: 35

Prozent).

2.1.3 Soziale Milieus

Seit 2008 wird zur Ergidnzung und Verfeinerung soziodemografischer Differenzie-
rungsmerkmale das Sinus-Milieu-Modell in die Erhebung des Umweltbewusstseins
integriert. Mit diesem Modell kann der Zusammenhang von Lebensstilorientierungen
mit Umweltbewusstsein und umweltrelevanten Verhaltensweisen dargestellt werden.
Dabei ergeben sich auch fiir die Wahmehmung und die Nutzung des Blauen Engel

| 10



deutliche Unterschiede zwischen den verschiedenen sozialen Milieus. Vor allem Per-
sonen aus gehobenen Schichten, die sich an den Grundwerten der Modernisierung
und Individualisierung orientieren, achten beim Einkauf auf den Blauen Engel. Be-
sonders stark ist die Orientierung am Blauen Engel im ,sozialékologischen* sowie im
Lliberal-intellektuellen“ Milieu (vgl. Abbildung 1). Ebenfalls {iberdurchschnittlich ist
die Bedeutung des Blauen Engel beim Einkauf im ,konservativ-traditionellen* Milieu
ausgepragt.

M stark {berdurchschnittlich WM Gberdurchschnittlich B8 durchschnittlich unterdurchschnittlich stark unterdurchschnittlich

Oberschicht/
Obere
Mittelschicht

S

SinusBl2 DF——1%
Sozialikologische /’
53%

Mittelschicht

Untere
Mittelschicht / 3
Unterschicht

Sinus B3
Prekire
23%

© Sinus 2010

C
"aderniSiemm ! Imwid“a"ﬂer"ng

Frage: Achten Sie beim Elnkaufen auf Produkee mit dem Blauen Engel’, oder ist Ihnen dieses Zeichen nicht bekannt?

Abbildung 1: Einfluss des Blauen Engel auf Kaufentscheidungen (,ja, ich achte da-
rauf”, Bevilkerungsdurchschnitt: 39%), Quelle: BMU 2010: 71

2.2 Befunde weiterer quantitativer Studien

2.2.1 Bekanntheit

Die hohe Bekanntheit des Blauen Engel wird auch durch andere empirische Untersu-
chungen bestitigt. In der Studie ,Developing effective and efficient product informa-
tion schemes* von 2002 nannten 57 Prozent auf die Frage nach einem Okolabel
spontan den Blauen Engel. Dieser, wie die Formulierung im Bericht vermuten lasst,
ungestiitzt erhobene Wert ist ein Beleg fiir die hohe Bekanntheit des Blauen Engel im
Vergleich zu anderen Labeln (vgl. Gaus/Zanger 2002: 34; Frankl/Rubik 2005).

Der Zusammenhang zwischen Umweltbewusstsein und der Bekanntheit des Blauen
Engel ist ebenfalls empirisch belegt. Einen besonders hohen Bekanntheitsgrad (88 Pro-
zent) erreichte das Umweltzeichen in der Gruppe der ,Umweltengagierten“ in der
Studie von Grunenberg/Kuckartz (2003). Bereits damals gab es deutliche Hinweise,
dass die Kenntnis des Blauen Engel vom Alter der Befragten abhingig ist. Wahrend
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der Blaue Engel in den Altersstufen bis 25 Jahre am wenigsten bekannt ist, nimmt
seine Bekanntheit in den hoheren Altersgruppen kontinuierlich zu.

2.2.2 Einfluss auf das Kaufverhalten

Auch der Einfluss des Blauen Engel auf das Einkaufsverhalten hingt stark davon ab,
wie wichtig die Themen Umwelt und Nachhaltigkeit fiir Kdufer und Kauferinnen sind.
In der Gruppe der Umweltengagierten geben im Jahr 2002 65 Prozent an, beim Ein-
kauf auf den Blauen Engel zu achten (Grunenberg/Kuckartz 2003). Diese Gruppe ist
dadurch charakterisiert, dass sie sich zum Beispiel durch die Mitgliedschaft in einer
Naturschutzgruppe fiir den Umweltschutz einsetzen. Grunenberg und Kuckartz ver-
muten daher, dass ein grundsatzliches Engagement fiir Umweltthemen verstirkt dazu
filhrt, beim Einkauf auf den Blauen Engel zu achten (vgl. Frankl/Rubik 2005; Kon-
rad/Scheer 2010).

2.2.3 Verstindnis des Umweltzeichens

Zum Verstindnis des Blauen Engel liegen nur wenige empirische Studien vor. In der
bereits erwdhnten Untersuchung von Frankl und Rubik konnten 86 Prozent der Be-
fragten korrekt angeben, dass ein aufgedruckter Engel bedeutet, dass das Produkt
~weniger umweltschidlich als nicht gekennzeichnet[e]“ Produkte ist. Als weitere
Moglichkeit stand den Probanden die Antwort ,Das Produkt hat keinerlei umwelt-
schidliche Auswirkungen® zur Auswahl (vgl. Konrad/Scheer 2010).

Gebhardt et al. (2008) ermittelten das Verstindnis des Blauen Engel, indem sie den
Befragten drei unterschiedliche Schutzziele zur Auswahl vorgaben. Auch in dieser Er-
hebung zeigen die Antworten, dass die Befragten in sehr hohem MaBe mit den Zielen
des Blauen Engel vertraut sind. So konnten 88 Prozent der Méinner und 94 Prozent
der Frauen den Blauen Engel korrekt dem Schutzziel ,Umweltvertridglichkeit* zuord-
nen, die beiden anderen Wahlmoglichkeiten ,Sicherheit“ und ,Ergonomie* wurden
nur zu jeweils etwa 2 Prozent gewihlt.

2.3  Qualitative Studien

Die empirischen Befunde zum Blauen Engel stiitzen sich vor allem auf standardisierte
Befragungen. Eine Ausnahme bildet die vom ISOE - Insitut fiir sozial-dkologische
Forschung im Auftrag des UBA durchgefiihrte Studie ,Haushaltsexploration der Be-
dingungen, Moglichkeiten und Grenzen nachhaltigen Konsumverhaltens* (Empacher
et al. 2002). Obwohl es sich um eine dltere Studie handelt, liefert diese qualitative
Untersuchung wichtige Erkenntnisse iiber die Wahrnehmung und das Image des
Blauen Engel in unterschiedlichen Bevolkerungsgruppen. Sie stellt daher eine wichti-
ge Erginzung zu den angefiihrten standardisierten Erhebungen dar. In der Studie
wurden vier Zielgruppen anhand der sozialen Situation des Haushalts, der Konsum-

| 12



orientierungen sowie des tatsdchlichen Konsumverhaltens gebildet: die ,,Umweltori-
entierten®, die ,Traditionellen“, die ,Privilegierten und die ,Uberforderten“. In An-
lehnung an diese Gruppen lassen sich auch Aussagen iiber die Wahrnehmung und
Akzeptanz des Blauen Engel treffen.

Auch hier zeigt sich, dass vor allem die Umweltorientierten - junge Menschen und
Familien mit hoherer Bildung und stark ausgeprigtem Umweltbewusstsein — den
Blauen Engel kennen und beim Einkauf beachten. Aufgrund ihrer Orientierung an
gesundheitlichen und ethischen Aspekten ist diese Gruppe generell fiir Umweltlabels
empfinglich (vgl. Empacher et al. 2002: 101-115).

In der Gruppe der Traditionellen sind vor allem dltere Personen mit mittleren bis héhe-
ren Einkommen aufgeschlossen gegeniiber ethischem und gesundheitshewusstem Kon-
sum und sehen den Blauen Engel als eine positive Orientierungshilfe (vgl. ebd.: 112f.).

Ein anderer Teil der Traditionellen, die dlteren Familien mit mittleren bis niedrigen
Einkommen, sind eher skeptisch gegeniiber Produkten, die mit dem Blauen Engel
ausgezeichnet sind, weil sie deren Qualitdt hdufig als mangelhaft empfinden. Generell
ist diese Gruppe gegeniiber Umweltthemen durchaus aufgeschlossen; in Bezug auf
Labels werden aber hédufig unzureichende Transparenz und fehlende Informationen
bemingelt (vgl. ebd.: 108).

Anders als die vorherigen Gruppen weist der Typ der ,Uberforderten®, der sich aus
meist jungen und alleinlebenden Menschen mit mittleren bis niedrigen Bildungsab-
schliissen und geringem Einkommen zusammensetzt, ein generelles Desinteresse bzw.
Misstrauen gegeniiber Umweltthemen auf. Dies gilt auch fiir Verbraucheraufkldrung
und Produktsiegel (vgl. ebd.: 101-115). Produktetiketten und -anleitungen werden
meist ignoriert. Dies trifft auch auf Umweltzeichen wie den Blauen Engel zu (vgl.
ebd.: 104).

Fir die Gruppe der ,Privilegierten* sind Distinktions- und Statusorientierung pri-
gend. Abgrenzung zu anderen Milieus ist ihnen wichtig. Vermarktungsstrategien, die
sich an den Kreis der ,Alternativen“ und ,Okos* richten, werden von dieser Zielgrup-
pe meist kategorisch abgelehnt. In dieser Gruppe ist der Blaue Engel zwar bekannt,
jedoch fiir Kaufentscheidungen ohne Bedeutung (vgl. ebd.: 101f., 114f.).

Negative Befunde fiir die Wahrnehmung und Akzeptanz des Blauen Engel lassen sich
insbesondere in Bezug auf seinen praktischen Nutzen ausmachen: Bis auf die stark
umweltinteressierten Personen stellt das Umweltzeichen fiir keine der identifizierten
Gruppen ein entscheidendes Kaufkriterium dar. Ein Grund besteht darin, dass den
meisten Befragten nur wenige oder sogar gar keine Produkte bekannt sind, die mit
dem Blauen Engel ausgezeichnet sind. Hinzu kommt, dass die Vergabekriterien fiir
den Blauen Engel dem GroBteil der Befragten unklar sind (vgl. ebd.: 101-115).
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2.4 Folgerungen fiir die empirische Verbraucherbefragung

Aus diesem Uberblick iiber die in den vergangenen Jahren durchgefiihrten empiri-
schen Studien ergeben sich wichtige Folgerungen fiir die zu untersuchende Fragestel-
lung. Umfangreiche Daten liegen vor allem {iber die Wahrnehmung und Nutzung des
Blauen Engel beim Einkauf vor. Demnach war seine Wahrnehmung im vergangenen
Jahrzehnt deutlichen Schwankungen unterworfen. In den letzten Jahren konnte der
seit Ende der 1990er Jahre beobachtete schleichende Bedeutungsverlust des Umwelt-
zeichens offensichtlich gestoppt und eine gewisse Stabilisierung erreicht werden. Ob
sich damit eine dauerhafte Trendwende abzeichnet, ldsst sich auf Basis der bislang
vorliegenden empirischen Daten nicht beantworten.

Zudem wird deutlich, dass der Blaue Engel trotz seiner hohen Bekanntheit nur eine
vergleichsweise geringe faktische Bedeutung beim Einkauf besitzt. Zwischen der
Wahrnehmung und der Nutzung besteht offensichtlich eine erhebliche Liicke. Eine
wichtige Aufgabe der aktuellen empirischen Verbraucherbefragung besteht daher
darin, die Griinde dieser vergleichsweise geringen Orientierungsfunktion beim Ein-
kauf genauer zu analysieren, um Hinweise dafiir zu gewinnen, wie die Nutzung des
Blauen Engel verbessert werden kann. Eine wichtige Fragestellung ist, welche Eigen-
schaften und Merkmale die Verbraucherlnnen mit dem Blauen Engel verbinden und
welches Image das Umweltzeichen in den Augen der Konsumenten hat.

Und schlieBlich geht aus den Befunden sowohl der standarisierten als auch der quali-
tativen Befragungen deutlich hervor, dass die Wahrnehmung und Akzeptanz des
Blauen Engel stark von soziokulturellen Faktoren, wie Lebensstilorientierungen und
Umwelteinstellungen, beeinflusst werden. Diese Merkmale diirften daher auch fiir die
Identifizierung von Zielgruppen fiir den Blauen Engel eine wichtige Rolle spielen.



3  Vorgehen und Methodik bei der empirischen
Befragung

Die empirische Untersuchung folgte einem zweistufigen methodischen Design. In
einem ersten Schritt wurde die Akzeptanz des Blauen Engel aus Verbrauchersicht in
einer standardisierten bundesweiten Online-Befragung erhoben. Ergdnzend zu der
standardisierten Befragung erfolgte eine qualitative Untersuchung durch Fokusgrup-
pen. In den Fokusgruppen wurden die gewonnenen Befunde aus Sicht unterschiedli-
cher Nutzergruppen vertiefend untersucht. Im Zentrum standen dabei sowohl kogni-
tive als auch emotionale Aspekte der Wahrnehmung des Umweltzeichens.

3.1 Standardisierte Online-Befragung

3.1.1 Methodik

Anstelle der urspriinglich vorgesehenen telefonischen Befragung wurde in Absprache
mit dem Auftraggeber als methodisches Design fiir die reprisentative Befragung eine
Online-Erhebung gewihlt. Online-Befragungen haben den Vorteil, dass im Unter-
schied zu einer telefonischen Befragung grafische Elemente visualisiert werden kén-
nen. Dies war vor allem fiir die optische Vorlage der unterschiedlichen Logos der
Umweltzeichen sinnvoll. Gleichzeitig erméglicht eine Online-Befragung den Proban-
den eine groBe zeitliche Flexibilitit fiir die Beantwortung des Fragebogens. Zudem ist
eine wesentlich groBere Fallzahl innerhalb eines gegebenen finanziellen Rahmens
moglich, als beispielsweise bei einer telefonischen Befragung.

Die Probanden wurden aus einem Online-Access Panel (Respondi) nach reprasentati-
ven sozialstrukturellen Merkmalen rekrutiert. Grundgesamtheit ist die deutschspra-
chige Bevolkerung im Alter von 18 bis 69 Jahren. Die Stichprobengrofie betragt
2.034 Teilnehmerlnnen. Aufgrund des Online-Panel-Designs waren alle Probanden
Internet-Intensivnutzer. Eine wirkliche Zufallsstichprobe ist dadurch zwar nicht ganz
gegeben - die bundesdeutsche Quote an Internetnutzung bis zu einer Altersgrenze
von 70 Jahren ist jedoch inzwischen ausreichend hoch.

In Anlehnung an die Umweltbewusstseinsstudie 2010 wurde die Stichprobe nach
Geschlecht, Alter, Bildung, Haushaltsnettoeinkommen und Bundesland ausgesteuert,
um eine Vergleichbarkeit der beiden Studien zu ermoglichen. Die Auswertung des
Datensatzes erfolgte deskriptiv-statistisch sowie multivariat nach ausgewihlten Krite-
rien. Fiir die bivariate Analyse wurden die Variablen Geschlecht, Alter, Haushalts-
form, Aquivalenzeinkommen, Bildung und Region herangezogen.

Mit Hilfe einer multivariaten Analyse wurde ein Zielgruppenmodell fiir den Blauen
Engel erstellt. In einem ersten Analyseschritt wurde eine vorbereitende Faktorenana-
lyse mittels Hauptkomponentenanalyse und anschlieBender Varimax-Rotation der
Fragen ,Einstellungen zum Blauen Engel” sowie der Frage zu ,Einstellungen und
Handlungsweisen mit Bezug auf nachhaltigen Konsum* durchgefiihrt. Die Segmentie-
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rung beruhte auf einer Cluster-Analyse (Ensemble-Clusterung) auf Basis der Fragen
sEinstellungen zum Blauen Engel* und ,Wie gut kennen Sie den Blauen Engel“. Die
Beschreibung der Typen erfolgte durch soziodemografische Variablen, Einstellungen
zu nachhaltigem Konsum sowie nach Bekanntheit, Einstellungen und Nutzung in
Bezug auf den Blauen Engel.

3.1.2 Themenschwerpunkte

In der standardisierten Repriasentativerhebung wurden folgende thematische Schwer-
punkte untersucht:

1. Der Blaue Engel im Kontext anderer Produktlabels (Bio-Siegel, EU-Ecolabel, EU-
Energielabel, Fairtrade-Siegel etc).
— Bekanntheit
— Aktueller und zukiinftiger Stellenwert beim Einkauf

2. Wahrnehmung Blauer Engel
— Wahmehmung von Eigenschaften des Blauen Engel
— Orientierungsfunktion des Blauen Engel beim Einkauf

3. Absender des Blauen Engel
— Bekanntheit
— Kompetenz potenzieller Absender

4. Kompetenzen des Blauen Engel im Hinblick auf Produkte
— Bekanntheit des Produktportfolios des Blauen Engel (nach Produktgruppen)
— Bediirfnisse/Bedeutung im Hinblick auf produktbezogene Schwerpunkte

5. Schutzziele des Blauen Engel
— Wahrmehmung und Verstandnis
— Personliche Relevanz

6. Umschrift des Blauen Engel
— Wahrnehmung und Verstindnis

7. Gesamtbewertung des Blauen Engel

8. Blauer Engel und Information/Kommunikation
— Informationsbediirfnisse zum Blauen Engel

— Informationskanile fiir Informationen zum Blauen Engel

9. Der Blaue Engel und Soziale Netzwerke
— Bekanntheit/Mitgliedschaft in sozialen Netzwerken

— Wahrnehmung des Blauen Engel in sozialen Netzwerken
10. Einstellungen und Verhaltensweisen mit Bezug auf nachhaltigen Konsum

11. Soziodemografie



3.2 Qualitative Studie

3.2.1 Methodik

Den zweiten Teil der Untersuchung bildete eine qualitative Studie. In Frankfurt am
Main und Berlin wurden insgesamt drei Fokusgruppen mit jeweils zehn Teilnehmen-
den durchgefiihrt. Die Dauer der Fokusgruppen betrug jeweils 2,5 Stunden. Die Fo-
kusgruppen fanden im Januar und Februar 2012 statt.

In den Fokusgruppen wurde vertiefend untersucht, wie der Blaue Engel wahrgenom-
men und genutzt wird. Weitere Schwerpunkte waren die Assoziationen zum Blauen
Engel, die Wahrnehmung seines Produktportfolios sowie die Bewertung von Informa-
tionsangeboten zu diesem Umweltzeichen.

Nach den Ergebnissen der standardisierten Befragung wurde entschieden, den
Schwerpunkt der Fokusgruppen auf die Gruppe der nachhaltigkeitsorientierten Konsu-
mentinnen und Konsumenten zu legen. Kriterium fiir die Auswahl der Teilnehmenden
der Fokusgruppen war daher das Interesse an umweltfreundlichem Konsum (z.B. Kauf
von Bioprodukten, Energieeffizienz, Okostrom) und ein potenzielles Interesse am Blau-
en Engel bzw. zumindest gelegentlicher Kauf von Produkten mit dem Blauen Engel.

Die Rekrutierung der Teilnehmenden an den Fokusgruppen erfolgte nach einem vor-
her festgelegten Quotenplan durch die durchfithrenden Teststudios.

Das Kriterium der Umweltaffinitit wurde {iber folgende Frage ermittelt:

~Im Folgenden haben wir einige Aussagen zum Kauf von Produkten zusammenge-
stellt. Bitte sagen Sie fiir jede dieser Aussagen, ob Sie ihr voll und ganz, eher, eher
nicht oder iiberhaupt nicht zustimmen.”

Tabelle 2: Operationalisierung von Umweltaffinitiit

Stimme voll Stimme Stimme eher | Stimme {iber-
und ganz zu eher zu nicht zu haupt nicht zu

Ich kaufe gezielt Obst und Gemiise
aus der Region

Ich kaufe gezielt Produkte, die bei
ihrer Herstellung und Nutzung die
Umwelt nur gering belasten

Ich bevorzuge beim Kauf Biolebens-
mittel

Okologische Produkte halte ich fiir
tiberteuert

Ich bevorzuge Produkte aus dem
fairen Handel

Ich achte beim Kauf von Haushalts-
gerdten auf einen niedrigen Energie-
verbrauch

Okologische Produkte sind auch
nicht besser als ,normale” Produkte
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Als umweltaffin wurden diejenigen Befragten ausgewihlt, die mindestens fiinf der
sieben Aussagen in den dunklen griinen Feldern bzw. sieben Aussagen in allen grii-
nen Feldern beantwortet haben.

Weitere Quotierungsmerkmale fiir die Fokusgruppen waren Geschlecht und Lebens-
phase:

e Je eine Fokusgruppe wurde mit Frauen (F) und Ménnern (M) im Alter von 35 bis
55 Jahren durchgefiihrt (im Folgenden ,Altere* genannt).

e FEine weitere gemischte Gruppe bestand aus ,Jiingeren“ (J) im Alter von 20 bis 35
Jahren. Innerhalb der Gruppe war die eine Hilfte mit Personen besetzt, die in den
letzten zwei Jahren in einen eigenen Haushalt gezogen waren, die andere Halfte
junge Familien/Alleinerziehende mit dem ersten Kind. Hypothese war, dass sich
diese Lebensphasen besonders fiir das Interesse an Produkten mit dem Blauen En-
gel auszeichnen.

Fiir alle drei Gruppen wurden die Teilnehmenden so ausgewihlt, dass sie eine gute
soziodemografische Mischung in Bezug auf Bildung, Beruf und Haushaltsnettoein-

kommen darstellten.

3.2.2 Themenschwerpunkte

Vor dem Hintergrund der Ergebnisse der standardisierten Befragung wurden in der
qualitativen Studie die Verbraucherakzeptanz und -bediirfnisse mit Blick auf den
Blauen Engel vertiefend untersucht. Dabei standen folgende Fragen im Mittelpunkt:

Wie wird der Blaue Engel wahrgenommen?
— Welche Eigenschaften bilden den Kern des Blauen Engel?
— Welche Rolle spielt der Blaue Engel im Kontext anderer Umweltzeichen?

Wie werden die Schutzziele wahrgenommen?
— Welche Priferenzen gibt es aus Verbrauchersicht?
— Welche Schutzziele sollten mit dem Logo kommuniziert werden?

Wie wird das faktische Produktportfolio eingeschitzt?

— Welche Produktgruppen sind aus Verbrauchersicht sinnvoll, welche eher verwirrend?

— Potenzielle Erweiterung: Welche Produktkategorien sind wiinschenswert und aus
Konsumentensicht sinnvoll fiir den Blauen Engel? Welche sind weniger wichtig?

Welche Anforderungen und Wiinsche gibt es an die Informationen {iber den Blauen
Engel aus Sicht der VerbraucherInnen?

— Welche Informationen iiber den Blauen Engel sind wesentlich?

— Ist eine Vereinfachung der Information fiir ein verbessertes Verstindnis notwendig?
— Wie sollen diese Informationen kommuniziert werden?

Gibt es bestimmte biografische Situationen (Haushalts-, Familiengriindung), in denen
Verbraucherlnnen besonders fiir den Blauen Engel sensibilisiert werden kénnen?



4  Die Untersuchungsergebnisse

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der empirischen Untersuchungen darge-
stellt. Die Themen der standardisierten und der qualitativen Befragung tiberschneiden
und erginzen sich in vielen Aspekten. Zum einfacheren Verstindnis werden die Re-
sultate der beiden Erhebungen zusammengefasst und nach Themenschwerpunkten
gegliedert wiedergegeben. Dabei werden in der Regel zunichst die Ergebnisse der
standardisierten Befragung wiedergegeben, daran anschlieBend werden die Befunde
der Fokusgruppen angefiihrt.

4.1 Der Blaue Engel im Kontext anderer Umwelt-
und Nachhaltigkeitszeichen

4.1.1 Bekanntheit von Umwelt- und Nachhaltigkeitszeichen im Vergleich

Bei der Online-Befragung wurde die Bekanntheit verschiedener Produktkennzeich-
nungen erfragt. Dies ermdglicht einen Vergleich mit der Umweltbewusstseinsstudie
2010. Bei der Gegeniiberstellung der Bekanntheit der wichtigsten Umwelt- und
Nachhaltigkeitszeichen in Deutschland zwischen der Umweltbewusstseinsstudie und
der Online-Befragung 2011 zeigen sich ausgeprigte Unterschiede. Dies hingt damit
zusammen, dass die Bekanntheit methodisch unterschiedlich abgefragt wurde. Wah-
rend in der Umweltbewusstseinsstudie die Zeichen akustisch durch Vorlesen des Na-
mens abgefragt wurden, wurden sie in der Online-Befragung anhand ihres Logos als
Bildmarke visuell gezeigt. Die unterschiedliche Prasentationsform hat offensichtlich
Auswirkungen auf das Antwortverhalten.

H BE-Online 2011 = UmweltbewuRtsein 2010

97%

93%

TRANSFAIR

Abbildung 2: Bekanntheit von Umwelt- und Nachhaltigkeitszeichen
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Fast alle Befragten (er)kennen das Logo des Blauen Engel und des deutschen Bio-
Siegels. Bei beiden Zeichen liegt die Bekanntheit {iber 90 Prozent. Die visualisierte
Bildmarke des Blauen Engel und des Bio-Siegels sind offensichtlich bekannter als der
Name dieser Zeichen. Das EU-Energielabel ist hingegen visuell weniger bekannt als
der Name, aber iiber 80 Prozent der Befragten geben an, das Zeichen zu kennen. Das
Fairtrade-Siegel ist etwa 50 Prozent der Deutschen bekannt.

4.1.2 Bekanntheit des Blauen Engel

Zwar ist das Logo des Blauen Engel einer iiberwiltigenden Mehrheit bekannt — 93 Pro-
zent der Befragten geben an, den Blauen Engel zu kennen - aber bei den meisten ist
diese Kenntnis eher oberflachlich. Nur ein gutes Drittel glaubt von sich, den Blauen
Engel ,gut’ oder ,sehr gut' zu kennen. Die gréBte Gruppe mit 42 Prozent meint, ihn
,ein bisschen® zu kennen. Etwa ein Fiinftel kennt ihn ,ganz wenig’ oder ,gar nicht'.
Offensichtlich bestehen - trotz der umfassenden Bekanntheit des Blauen Engel - bei
mindestens zwei Dritteln der Befragten Informationsdefizite. Sie wissen iiber den
Namen hinaus inhaltlich kaum etwas {iber den Blauen Engel.

m sehr gut
mgut

ein bisschen
= ganz wenig

W gar nicht

Abbildung 3: Bekanntheit des Blauen Engel

Soziodemografisch zeigen sich Unterschiede in der Bekanntheit des Blauen Engel.
Mainner, mittlere Altersgruppen und Personen mit héherer Bildung und héherem Ein-
kommen kennen den Blauen Engel eher und besser als Frauen, Jiingere unter 30 Jah-
ren, Personen mit niedriger Bildung und geringem Einkommen.

4.1.3 Aktueller Stellenwert von Umwelt- und Nachhaltigkeitszeichen
beim Einkauf

Angaben zum Kauf von Produkten sind ein wichtiger Indikator fiir die faktische Be-
deutung eines Umweltzeichens als Orientierungskriterium. In der Online-Befragung
wurde deshalb erhoben, ob die Befragten Produkte mit den jeweiligen Zeichen im
letzten Jahr erworben haben. Fast drei Viertel geben an, dass sie im letzten Jahr Pro-
dukte mit dem Bio-Siegel gekauft haben. Produkte mit Fairtrade- und EU-Ener-
gielabel liegen jeweils bei knapp 60 Prozent. Bei Produkten mit dem Blauen Engel
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sind es etwas weniger als 50 Prozent. Nur 17 Prozent der Befragten geben an, dass
sie Produkte mit dem EU-Ecolabel gekauft haben.

mim letzten Jahr gekauft
m nicht gekauft

® weil nicht

N
Ecolabel

TRANSFAIR

Abbildung 4: Kauf von Produkten mit unterschiedlichen Umwelt- und Nachhaltig-
keitszeichen im letzten Jahr (Angaben in Prozent)

Im Vergleich zeigt sich, dass beim Blauen Engel die Differenz zwischen der Bekannt-
heit und der faktischen Bedeutung beim Einkauf weitaus groBer ist als bei den ande-
ren Zeichen. Auffillig ist auch die hohe Zustimmung zur Kategorie ,weill nicht®. Sie
liegt beim Blauen Engel bei einem Drittel der Befragten - diese haben also entweder
nicht darauf geachtet oder sind sich nicht sicher, ob sie ein Produkt mit dem Blauen
Engel gekauft haben oder nicht. Nur das EU-Ecolabel schneidet hier noch schlechter
ab. Beide Befunde sind ein deutlicher Hinweis darauf, dass die Orientierungsfunktion
des Blauen Engel beim Einkauf deutlich schwécher ausgeprégt ist als bei den anderen
bekannten Produktkennzeichen.

4.1.4 Eigenschaften des Blauen Engel

Bei der Bewertung seiner Eigenschaften erfihrt der Blaue Engel in der Online-
Befragung eine breite Zustimmung (vgl. Abbildung 5). Die hohe Zustimmung bleibt
aber diffus. Nur etwa ein Drittel ist voll und ganz (.trifft genau zu‘) davon {iberzeugt,
dass der Blaue Engel sinnvoll und vertrauenswiirdig ist, ein Viertel hélt ihn uneinge-
schréankt fiir sympathisch. Gleichzeitig ist diese Zustimmung nur teilweise handlungs-
relevant, denn es gibt deutliche Defizite bei der personlichen Wichtigkeit und Bedeu-
tung fiir den Einkauf. Nur etwa ein Fiinftel stimmt vollstindig zu, dass der Blaue
Engel fiir sie wichtig ist und hilfreich beim Einkauf.

21 |



mtriftgenauzu  mtrifiteherzu  mtifft ehernichtzu  mtrifft Gberhaupt nicht zu
Mittelwert

sinnvoll und notwendig 18
vertrauenswirdig 1.8
sympathisch 19

klar und verstandlich 2
hilfreich flir mich beim Einkauf 21
wichtig fur mich 2,1

unuibersichtlich 3

altmodisch 3
Uberladen 31

Abbildung 5: Eigenschaften des Blauen Engel

Eine Minderheit von etwa 20 Prozent verbindet das Logo des Blauen Engel mit nega-
tiven Eigenschaften. Sie halten das Zeichen tendenziell fiir uniibersichtlich, altmo-
disch und/oder iiberladen. Dies ist — wie die Ergebnisse der qualitativen Studie deut-
lich machen - eine Kritik am Design des Logos.

4.1.5 Orientierungsfunktion beim Einkauf

Die Orientierungsfunktion des Blauen Engel beim Einkauf wurde in der standardisier-
ten Befragung genauer untersucht. Dabei treten einige Schwachpunkte des Blauen
Engel deutlich hervor. Vor allem die in ihren Augen geringe Bekanntheit des Um-
weltzeichens sehen viele Befragten als ein Problem an. Knapp die Hilfte stimmt un-
eingeschriankt zu, dass der Blaue Engel besser bekannt sein miisste (vgl. Abbildung
6). Dieser Befund erscheint angesichts der breiten Bekanntheit des Blauen Engel zu-
néchst iiberraschend. Diese Einschédtzung ist jedoch ein deutlicher Hinweis auf eine
verbreitete Skepsis, die sich aus der Wahrmehmung speist, dass der Blaue Engel ins-
gesamt zu wenig prisent ist. Dazu passt der Befund, dass fast 40 Prozent der Befrag-
ten voll und ganz iiberzeugt sind, dass es viel mehr Produkte mit diesem Zeichen
geben miisste. Und fast drei Viertel sind tendenziell der Ansicht, dass Produkte mit
dem Blauen Engel in den Geschéiften nicht ausreichend ins Auge fallen.
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Abbildung 6: Orientierungsfunktion des Blauen Engel beim Einkauf
(Angaben in Prozent)

Umgekehrt stimmen tendenziell 80 Prozent zu, dass der Blaue Engel fiir sie in der
Zukunft eine wichtige Entscheidungshilfe beim Einkauf sein kénnte. Er hat demnach
Potenzial. Und nur ein knappes Fiinftel sagt von sich, dass sie eher kein oder iiber-
haupt kein Interesse am Blauen Engel haben. Es sind vor allem Frauen, die der An-
sicht sind, dass der Blaue Engel besser bekannter sein miisste und sich mehr Produkte
mit dem Umweltzeichen wiinschen.

4.2 Qualitative Analyse der Wahrnehmung von
Umweltzeichen

In den Fokusgruppen wurden die Wahrnehmung und die Orientierungsfunktion ver-
schiedener Umweltzeichen beim Einkauf vertiefend untersucht. Die Probanden wur-
den gefragt, welche Eigenschaften und Standards sie mit ausgewahlten Umwelt- und
Nachhaltigkeitszeichen assoziieren. Aus den Antworten wird deutlich, welche Merk-
male der einzelnen Zeichen aus Sicht der Konsumentinnen und Konsumenten jeweils
besonders wichtig sind.

4.2.1 Assoziative Abfrage von Umweltzeichen

Auf die Frage, welche Zeichen und Siegel sie mit dem Thema ,Umwelt* in Verbin-
dung bringen, wurden in den Fokusgruppen eine Fiille unterschiedlichster - tatsich-
licher oder vermeintlicher - Umweltzeichen und Label genannt:
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DLG VDE Textilwirtschaft*

Abbildung 7: Assoziative Bekanntheit von Umweltzeichen

Auch in der ungestiitzten Abfrage sind die drei ,Schwergewichte“ Bio-Siegel, Blauer
Engel und Fairtrade weitgehend bekannt. Sie sind offensichtlich bei den meisten im
Bewusstsein verankert. Dartiber hinaus wird eine Vielzahl unterschiedlicher Organisa-
tionen, Label, Marken und Aufdrucke genannt und mit dem Thema Umwelt in Ver-
bindung gebracht. Offensichtlich sind Umweltzeichen bei den Verbraucherinnen und
Verbrauchern vorwiegend diffus prasent und in ihrer Aussage nur sehr unklar defi-
niert. Dies 10st eher Verunsicherung aus, statt Hilfestellung und Orientierung zu ge-
ben. Interessanterweise unterscheiden die Verbraucherlnnen zwischen Umweltzeichen
und Marken dabei nicht immer klar. Beispielsweise wird der Marke FROSCH in den
Fokusgruppen oft unhinterfragt der Status eines Umweltzeichens zugeordnet.

4.2.2 Das EU-Energielabel

Das EU-Energielabel ist in der Wahrnehmung der Verbraucherlnnen sehr priasent. Es
hat einen hohen Bekanntheitsgrad und eine wichtige Orientierungsfunktion bei der
Kaufentscheidung fiir Investitionsprodukte.

»Das klebt bei Waschmaschinen riesengrof3 vorne drauf

und wird im Verkauf als Werbeelement benutzt.“ (F)

»Toll, dass es jetzt so viel drauf ist.“ (F)

»Da geht es um ganz andere Betrige, nicht nur um die
A Anschaffungskosten.“ (F)

Das EU-Energielabel kombiniert zwei wichtige Aussa-
gen: monetires Einsparpotenzial und Umweltfreund-
D lichkeit im Sinne von Energieeinsparung. Allerdings gilt

es nicht als dezidiertes Zeichen fiir Umwelt- und Klima-

schutz. Als besonders wichtig wird es in den mittleren und gehobenen Altersgruppen
bewertet. Aus deren Sicht lohnt es sich vor allem finanziell, auf das Energielabel zu
achten, da es auch den Jahresenergieverbrauch angibt und den Verbraucherlnnen
zeigt, wie viel Energie sie sparen kénnen. ,,Das geht direkt auf den Geldbeutel.“ (F)



Gleichzeitig verdandert es auch langfristig den Markt. Als wenig energieeffizient aus-
gezeichnete Geridte werden kaum mehr gekauft und kommen dadurch nicht mehr auf
den Markt: ,Es werden keine Stromfresser mehr produziert.” (M)

Bei einzelnen Befragten steht das EU-Energielabel allerdings auch in der Kritik, da
neuerdings auch PKW-Modelle mit einer dhnlich gestalteten farbigen Effizienzskala
gekennzeichnet werden, deren Wertungssystem hochst umstritten ist. Auch die Kenn-
zeichnung mit immer mehr +Zeichen fiihrt bei manchen zu Verwirrung: ,Man blickt
nicht mehr durch.” (J)

Das EU-Energielabel wird als sachlich und niichtern wahrgenommen. Durch seine
groBe Prisenz aufgrund der verpflichtenden Angabe auf allen Gerdten innerhalb des
jeweiligen Produktbereichs und seine klare Aussage hat es eine wichtige Orientie-
rungsfunktion und einen hohen Nutzen fiir die Konsumentinnen und Konsumenten.

4.2.3 Das Bio-Siegel

Optisch hat das Bio-Siegel aufgrund des markanten Sechsecks und der charakteristi-
schen Farbgebung einen hohen Wiedererkennungswert. Es wird als staatliches Zei-
chen anerkannt, das sich in den letzten Jahren gut etabliert hat.

» ' Das Bio-Siegel hat einen hohen ,emotional Appeal“. Mit dem
B . O /:, Kauf von Produkten mit diesem Zeichen wird die Hoffnung ver-
% EG-Ok ':I..-L_.-_'.au 3 i

kniipft, etwas Gesundes fiir sich und ethisch Korrektes fiir die

Umwelt zu kaufen, da sie ohne Pestizide, Gentechnik, Hormone,
Antibiotika usw. produziert werden und die Tiere artgerechter gehalten werden.
Gleichzeitig machen viele die sinnliche Erfahrung, dass Bioprodukte geschmacklich
besser und qualitativ hochwertiger sind als konventionelle.

»Ich gebe das Geld fiir etwas Gesundes aus.“ (F)
»Damit ich weiB, was ich esse: wie bewirtschaftet, geerntet und vom Bio-Bauernhof* (F)
»~Man hat die Hoffnung, dass die Tiere etwas besser behandelt werden.“ (J)

Vor allem fiir junge Menschen und Miitter mit kleinen Kindern hat es einen hohen
Stellenwert. Angesichts der Wahrnehmung einer allgemeinen Entwertung der kon-
ventionellen Lebensmittel durch Preisdruck und industrielle Produktion und der Sor-
ge um gesunde Erndhrung ist der Kauf von Bio-Ware besonders wichtig, auch wenn
dies aus finanziellen Griinden fiir die wenigsten konsequent méglich ist.

Dem Bio-Siegel wird Vertrauen entgegengebracht. Es wird im GroBen und Ganzen als
verldsslich und nicht skandalbehaftet wahrgenommen. Vereinzelt werden jedoch
auch Kritik oder Vorbehalte gegeniiber Waren mit dem Bio-Siegel genannt, insbe-
sondere wenn es sich um Bio-Flugware handelt.

Das Bio-Siegel ist ein etabliertes und emotional besetztes Umweltzeichen, das persén-
lichen Nutzen und Umwelt-Nutzen verkniipft.
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4.2.4 Das Fairtrade-Siegel

Fairtrade reprisentiert fiir die Verbraucherlnnen den sozialen As-
pekt des Produkts. Mit dem Kauf eines Fairtrade-Produkts will man
den benachteiligten Kleinbauern und Produzenten in Afrika, Asien
und Siidamerika helfen. Durch einen kleinen Aufpreis hofft man,
einen Beitrag zu leisten fiir eine gerechte Entlohnung, da es keine
Zwischenhindler gibt; fiir bessere Arbeitsbedingungen, Verzicht auf

TRANSFAIR

FAIRTRADE Kinderarbeit, weniger Ausbeutung usw. Der Kauf von Fairtrade-Pro-
dukten bietet eine innere Befriedigung und moralische Gewissensentlastung.

»Ein schoner Gedanke, dass die Bauern das dann bekommen.* (J)

~Der Kaffee ist ein bisschen teurer, aber der schmeckt mir auch besser, wenn ich
weiB, dass das mit rechten Dingen zuging.“ (F)

»~Da kommt der Gerechtigkeitstrieb bei mir durch.” (M)

Gleichzeitig gilt das Zeichen als optisch ausdrucksvoll. Es wirkt jung und modern.
»Hiibsch, das jiingste Zeichen.“ (J)

Das Siegel reprasentiert — vor allem in den Augen der Jiingeren — den heutigen Zeit-
geist: namlich Mitgefiihl fiir Menschen, die unter schwierigsten Arbeitsbedingungen
die Produkte herstellen. Indirekt wird damit auch Umweltfreundlichkeit oder Bio-
Qualitdt assoziiert, obwohl bei genauerer Beschiftigung mit den Inhalten des Siegels
klar wird, dass dies so nicht zutreffen muss. AuBerdem ist Fairtrade in seiner Bekannt-
heit weitgehend beschriankt auf wenige Produkte wie Kaffee, Schokolade und Bana-
nen, bei denen man sich diesen ,Luxus“ des Fairtrade-Zeichens gerne mal gonnt.

Das Fairtrade-Siegel ist ein modernes, emotional hochaufgeladenes Zeichen, dem viel
Sympathie entgegengebracht wird und das moralisch entlastet.

4.3 Vertiefende Analyse zum Verstindnis des Blauen Engel

Der Blaue Engel ist ein produktgruppeniibergreifendes Umweltzeichen. Das heiBt,
dass er fiir ganz unterschiedliche Produkte und Dienstleistungen vergeben wird. Da
die konkreten Anforderungen jeweils fiir eine einzelne Produktgruppe festgelegt wer-
den, steht der Blaue Engel fiir sehr unterschiedliche Anforderungen und Eigenschaf-
ten, je nachdem um welches Produkt es sich handelt. Darin unterscheidet er sich bei-
spielsweise vom Bio-Siegel, das einen festgelegten Katalog von Anforderungen und
Eigenschaften verkdrpert. Fiir den Blauen Engel ist daher das Verstindnis der Inhalte
des Umweltzeichens von besonderer Bedeutung. In den Fokusgruppen wurde daher
die Frage, welche Merkmale aus Sicht der VerbraucherInnen das Profil dieses Um-
weltzeichens priagen, eingehender untersucht.



4.3.1 Kernelemente des Blauen Engel

Assoziativ verkniipfen die Teilnehmenden der Fokusgruppen mit dem Blauen Engel
vor allem drei thematische Komponenten:

— Der Blaue Engel steht unumstritten und eindeutig fiir Umweltfreundlichkeit.

— Zur Umweltfreundlichkeit als Basiseigenschaft addiert sich je eine weitere Kompo-
nente: entweder ,Recycling” oder

— ,nicht gesundheitsschidigend®.

Umweltfreundlich

Y A \

Recycling I Nicht gesundheits-
schadigend

Abbildung 8: Kernelemente des Blauen Engel

Diese beiden Komponenten gelten jedoch alternativ; sie hdngen davon ab, welche
Produktkategorien mit dem Blauen Engel assoziiert werden und welcher Altersgruppe
die Befragten angehdren. Vor allem Jiingere verbinden mit dem Blauen Engel hiufig
die Attribute Recycling und Wiederverwendbarkeit.

»~Der Blaue Engel ist fiir alles aus Recyclingpapier. Das ist eine spezielle Spezifika-
tion.“ (J)
»100 Prozent Recycling, Schulhefte, Klopapier, Tiiten, alles was mit Papier zu tun
hat.“ (J)

Altere verbinden den Blauen Engel eher mit dem Schutz der Gesundheit.

wIch finde beim Blauen Engel geht es primdr erst mal um mich und meine Gesund-
heit. Der sekundiire Gedanke, den ich aber meistens gar nicht denke, ist: Okay, wenn
es dann mal im Umweltkreislauf ist, ist es nicht so schddlich.“ (F)

In dieser Gruppe hat sich der Blaue Engel vor allem im Zusammenhang mit den
Schadstoff- und Umweltskandalen der 1980er Jahre (giftige Holzschutzmittel, FCKW,
Losungsmittel, Formaldehyd) in der Wahrnehmung etabliert. Zu dieser Zeit war der
Blaue Engel in der o6ffentlichen Debatte sehr prisent und {ibernahm eine wichtige
Funktion als Garant fiir Produkte, die ohne gesundheitsgefihrdende Schadstoffe her-
gestellt wurden.

Jiingere assoziieren mit ihm eher den Schutz der Umwelt im Sinne von recycelten Pa-
pierprodukten, die in den 1990er Jahren die Wahrnehmung des Blauen Engel pragten.

In den Fokusgruppen wurden weitere Unsicherheiten iiber das Verstindnis des Blauen
Engel deutlich. Dies betrifft v.a. die Frage, ob beim Blauen Engel der Fokus eher auf
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den Schutz der Umwelt oder auf den (gesundheitlichen) Verbraucherschutz gerichtet
ist oder neuerdings beim Klimaschutz.

»Der Blaue Engel wurde urspriinglich erfunden, um die Verbraucher zu schiitzen und
nicht die Umwelt.“ (M)

»Ich weiB, dass er in der Anwendung unschddlich ist, also auf den Verbraucher bezo-
gen. Was ich nicht weiB, ist, inwieweit dieses Produkt tatsichlich umweltschonend,
ressourcenschonend hergestellt worden ist.“ (F)

LFriiher war es einfacher. Ich habe ihn mir lange nicht mehr bewusst angeschaut.
Friiher stand der Blaue Engel nur fiir die Umwelt. Ich vermute, dass es heute um CO,
geht.”“ (J)

Einigkeit besteht bei allen Befragten darin, dass der Blaue Engel nicht mit Energie-
effizienz im engeren Sinne verbunden ist. Aus Sicht der Befragten gibt es eine sehr
klare Abgrenzung gegeniiber dem EU-Energielabel.

Dagegen gehen die Assoziationen, was diese einzelnen Komponenten inhaltlich
konkret bedeuten, weit auseinander und sind in sich vielfiltig, vage und unscharf.
Dabei richten sich die Assoziationen auf unterschiedliche Phasen des Lebenszyklus
von Produkten und nehmen dabei umweltfreundliche Herstellung, Verbrauch und
Entsorgung in den Blick.

o Umweltfreundlich kann bedeuten: umweltvertraglich in der Herstellung, umwelt-
freundlich im Gebrauch, nicht umweltbelastend, umweltfreundlich von der Pro-
duktion bis zur Entsorgung, CO,-arm in Produktion und Anwendung, weniger CO,
- verkniipft mit vielen Fragezeichen und Unsicherheiten.

e Recycling kann bedeuten: aus Recyclingmaterial, wiederverwertbar, umweltscho-
nend zu entsorgen, Ressourcenschutz.

o Keine Gesundheitsgefiihrdung kann bedeuten: keine Schadstoffe, weniger Schad-

stoffe, ungiftig, frei von Formaldehyd/Losungsmitteln/FCKW.

Offensichtlich wird, dass Ausrichtung und Zielsetzungen des Blauen Engel in der
Wahrnehmung der Verbraucherlnnen nicht eindeutig definiert sind. Dies fiihrt zu
groBen Unsicherheiten und erschwert eine klare emotionale Identifikation mit dem
Zeichen. Hier besteht ein erheblicher Kommunikationsbedarf.

4.3.2 Der Blaue Engel - ein ambivalenter Klassiker

Ubereinstimmend gilt der Blaue Engel als erstes und iltestes Umweltzeichen in
Deutschland und wird entsprechend geschitzt.

»Ein Pionier in Sachen Umweltschutz*“ (M)
~Einer der Wegbereiter fiir die Umwelt* (J)
»Das dlteste Label auf dem Markt“ (F)

»Den gibt es schon ewig* (F)
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Der Blaue Engel ist der Klassiker der Umweltzeichen - mit durchaus positiver Konno-
tation. Vielen, vor allem Alteren, gilt er als ein Synonym fiir das erwachende Um-
weltbewusstsein der 1980er und 1990er Jahre.

Fiir Jiingere ist der Blaue Engel eng mit Kindheit und Schulzeit verkniipft. Sie erin-
nern sich teilweise lebhaft an ihre Schulsachen mit dem Blauen Engel: auf Heften,
Blocken und Ordnern prangte das Logo. Wihrend die einen stolz darauf waren und
ihn cool und begehrenswert fanden, hatten andere ein distanzierteres Verhiltnis da-
zu. Sie mochten den Graustich des Blaue Engel-Papiers nicht und die ideologische
Umweltorientierung ihrer Eltern war ihnen eher peinlich.

oIn der Schule, ca. 1988 war der Blaue Engel bei uns en vogue, sehr exquisit, man
wollte sich am liebsten mit DANKE-Taschentiichern die Nase putzen.“ (J)

»Ich war stolz drauf, fand es cool, tue was fiir die Umwelt. (J)

»In der Greenpeace-Phase meiner Eltern. Alle anderen hatten Plastikordner, die fand
ich cool, ich hatte dieses dunkle Papier, das war immer ein bisschen peinlich.” (J)

Gleichzeitig besteht jedoch bei beiden Gruppen auch Einigkeit dariiber, dass sich die
Aufmerksamkeit der Verbraucherinnen und Verbraucher mit dem Aufkommen ande-
rer Label deutlich verlagert hat. Der Blaue Engel hat in den letzten Jahren an Bedeu-
tung verloren und ist nicht mehr so priasent wie friither - weder in den Medien oder
am Verkaufspunkt, noch auf den Produkten und auch nicht mehr bei den Verbrau-
cherinnen und Verbrauchern selbst:

~Er war friiher wichtiger. Man achtet nicht mehr darauf.“ (J)

»Ich guck da nicht mehr hin.“ (F)

»Er ist nicht mehr im Bewusstsein.* (J)

»Ich kann mich nicht entsinnen, dass er mal durch die Presse gegangen wire.“ (F)

Er gilt tendenziell als aus der Mode geraten und nicht mehr im Trend, im Gegensatz

zu Fair-trade und Bio-Siegel, die aus Sicht der Befragten im Handel sehr prisent und
»up to date” sind und ein attraktives Image haben.

»Das ist so weit weg das Ding, es ist so lange her...“ (M)

4.4 Vertiefende Analyse zu Wahrnehmung und Image
des Blauen Engel

In den Fokusgruppen wurden die Wahrnehmung und das Image des Blauen Engel aus
Sicht der Verbraucherlnnen vertiefend herausgearbeitet. Offenkundig wurde dabei,
dass der Blaue Engel eine unbestrittene Reputation als Umweltzeichen besitzt. Aller-
dings traten auch einige Schwichen des Umweltzeichens deutlich hervor.

29 |



Unabhingigkeit und Seriositit

Der Blaue Engel gilt ganz eindeutig als seridses und glaubwiirdiges Umweltzeichen.
Eine grofe Stirke ist seine Verlasslichkeit.

»Ein Fels in der Brandung.“ (M)

Gleichzeitig wird er als unabhingig und skandalfrei beschrieben. Es gibt {iber ihn
keinerlei Negativpresse, auch von Skandalgeschichten ist er weit entfernt.

Dem Blauen Engel als Label wird ganz offensichtlich eine allgemeine Sympathie ent-
gegengebracht, die aber nur mit einer schwachen emotionalen Identifikation verbun-
den ist und eher auf einer moralischen und rationalen Ebene punktet. Blaue Engel-
Produkte zu kaufen, vermittelt ein gutes Gewissen, etwas fiir die Umwelt getan zu
haben. Dafiir wird er respektiert und geachtet.

»Es ist wichtig, dass jemand auf die Umwelt achtet.” (F)

»Beim Bio-Siegel sind es die Produkte, die ich mir zufiihre. Deswegen ist mir das
sehr, sehr wichtig. Bei einem Papier ist es schon wichtig, dass es nicht gebleicht ist
und die Umwelt stark belastet... Aber es beriihrt mich nicht so, als wenn ich meinem
Sohn mit Pestiziden gespritzte Mdohren gebe.“ (J)

Fehlende Prisenz

Als Schwiche des Blauen Engel wird vor allem seine aktuell fehlende Prisenz wahr-
genommen. Er taucht kaum mehr auf. Wihrend das Logo frither groB auf den Pro-
dukten platziert war, erscheint es heute hiufig klein und auf der Riickseite. Auf ver-
trauten Blauer Engel-Produkten, die gewohnheitsmiBig gekauft werden, wird er als
stille Selbstverstindlichkeit kaum mehr registriert.

Zum einen hat sich in den letzten Jahren fast inflationir eine Flut an Labeln und
Pseudo-Labeln etabliert, die fiir die Verbraucherlnnen eine groBe Herausforderung
sind hinsichtlich ihrer Einschitzung und Wertung. In dieser Label-Konkurrenz geht
der Blaue Engel gegeniiber anderen Labeln — wie dem Bio-Siegel - unter.

, Uber Bio spricht jeder. [---] Aber der Blaue Engel der lduft halt so mit.“ (F).

Zum anderen artikulieren die Probanden das Gefiihl, dass er sich (hinter seinen Ver-
diensten und seiner Autoritit) versteckt und nicht aktiv und selbstbewusst Prisenz
zeigt. Wihrend er frither weitgehend Alleinstellungs-Charakter hatte, ist er heute ein
Label unter vielen - durchaus auch attraktiven - Labeln.

Zu groBe Komplexitit

Wofiir der Blaue Engel konkret steht, ist fiir die Befragten schwer nachzuvollziehen.
Im Gegensatz zu anderen Produktkennzeichen, die eine einfache und klare Hauptbot-
schaft kommunizieren, ist er alles andere als eindimensional definiert. Vor allem sei-
ne unterschiedlichen Anforderungen an die verschiedenen Produkte und Produktka-
tegorien sind nicht leicht durchschaubar. Dies erfordert von den Verbraucherinnen
und Verbrauchern eine intellektuelle Leistung und erschwert eine einfache intuitive
Orientierung.
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» Weil es so komplex ist. Diese Vielzahl von Produkten, wo der Engel drauf ist, das ist
schwer, die in einen Topf zu fassen.“ (M)

»Es iiberfordert den Endverbraucher letztendlich. Wenn ich nicht nur auf den Blauen
Engel gucken muss, sondern auch gucken muss, wofiir kriegt er den eigentlich, das
iiberfordert den Konsumenten und fiihrt zu einer schlechteren Akzeptanz, die wiede-
rum zur Industrie fiihrt. Die sagen, das Ding kostet Geld. Und wenn wir damit nichts
erreichen, geben wir das Geld dafiir nicht aus.* (M)

Vereinzelt werden bei Jiingeren auch Zweifel wach, ob die Kriterien des Blauen Engel
noch zeitgemidB sind. Aktuelle Nachhaltigkeitsthemen, wie Klimaschutz, werden
kaum mit dem Blauen Engel in Verbindung gebracht.

»Die Regulationen, was der vorschreibt, sind nicht mehr sehr aktuell und zeitgemdB.“ (J)

Eine Folge davon ist, dass Blaue Engel-Produkte des tiglichen Bedarfs vor allem von
Jiingeren beim Einkauf kaum aktiv gesucht werden. Sie werden eher aus Gewohnheit
gekauft oder mitgenommen, wenn man durch Zufall dariiber stolpert. Statt ein wich-
tiges Kaufkriterium zu sein, ist es oft nicht mehr als ,nice to have®, ein Produkt mit
dem Blauen Engel zu kaufen.

Zu brav und selbstverstiandlich

Besonders bedauert wird von den Probanden, dass der Blaue Engel ,seinen Biss* ver-
loren hat. Anders als in den 1980er Jahren gibt es keine Umweltskandale mehr, die
der Blaue Engel fiir sich niitzen konnte, um sein Profil zu schirfen. Vermisst werden
attraktive Erfolgsgeschichten, von denen eine Signalwirkung ausgehen konnte.

»Er ist zu harmlos.“ (M)

»Der ist heute ziemlich zahnlos geworden.” (J)

Dadurch ist es (zu) still um den Blauen Engel geworden. Er kann kaum Medienauf-
merksamkeit erregen und gilt als Umweltzeichen, das zu selbstverstiandlich geworden
ist, als dass es noch bewusst wahrgenommen wird.

Zu wenig Ausstrahlungskraft

Bei den Befragten schwingt immer auch ein gewisses Bedauern {iber den Bedeu-
tungsverlust des Blauen Engel mit und dariiber, dass der Blaue Engel kein Thema
mehr ist, das Profilierungschancen bietet:

~Wenn ich mein Kind in den Kindergarten anmelde, dann sagen die oft, unser Essen
ist Bio-Essen, das finde ich toll. Aber mir sagt keiner, wir malen auf Blauem Engel-
Papier” (J)

In ihren Augen mangelt es ihm an Anziehungskraft und emotionaler Ausstrahlung.
Er schafft es nicht (mehr), seine unbestritten positive und wichtige Funktion den
Konsumenten und Konsumentinnen deutlich und vernehmbar zu machen. Anders als
in den 1980er oder 1990er Jahren ist er auch nicht mehr identifikationsstiftend. Diese
Rolle haben andere Label tibernommen.
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4.5 Der Absender des Blauen Engel

ein Umweltzeichen von
Umweltverbéanden

41%

ein Umweltzeichen von
Herstellern/ der Industrie

ein Umweltzeichen der
Verbraucherberatung

ein staatliches Umweltzeichen

Abbildung 9: Vermuteter Absender des Blauen Engel

Uber 80 Prozent der Befragten vermuten hinter dem Blauen Engel einen anderen
Absender als den tatsdchlichen. Die meisten tippen auf Umweltverbédnde, andere auf
die Hersteller bzw. die Industrie oder die Verbraucherberatung. Weniger als 20 Pro-
zent wissen oder vermuten, dass es sich beim Blauen Engel um ein staatliches Um-
weltzeichen handelt.

Ahnliches ergeben auch die Fokusgruppen: Die Probanden konnen keinen Absender
des Blauen Engel nennen, vermuten aber, dass es sich um ein staatliches oder halb-
staatliches Zeichen handeln muss. Auch die auf dem Logo kommunizierte ,Jury Um-
weltzeichen” hilft ihnen nicht weiter (, Wer ist diese Jury?“). Vermutungen gehen in
Richtung einer Kommission, analog Stiftung Warentest, die mit Forschungsinstituten,
Umweltgruppen wie Greenpeace etc. besetzt ist. Ob der Blaue Engel ein nationales oder
internationales Zeichen ist, kann von ihnen nicht eindeutig beantwortet werden.

Trotz dieser Unsicherheit wird die Jury Umweltzeichen, d.h. der faktische Herausgeber
des Blauen Engel, recht positiv eingeschétzt. Dies zeigen die Antworten auf die Frage,
welche Institution als Absender fiir den Blauen Engel besonders iiberzeugend wiére.

meheriiberzeugend W ehernichtuberzeugend weid nicht

Stiftung Warentest

Eine unabhéngige Jury mit Vertretern aus Umwelt- und
Verbraucherverbanden, der Industrie und weiteren Verbanden

Umweltorganisationen wie NABU oder Greenpeace

Das Umweltbundesamt

Das Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und
Reaktorsicherheit

Bundesverband der Deutschen Industrie

Abbildung 10: Kompetenz potenzieller Absender des Blauen Engel

| 32



Als potenzielle Absenderin genieft Stiftung Warentest mit fast 70 Prozent der Nen-
nungen die groBte Reputation, dicht gefolgt von der ,unabhingigen Jury mit Vertre-
tern aus Umwelt- und Verbraucherverbinden, der Industrie und weiteren Verbidnden*
mit 63 Prozent. Verbraucher- und Umweltverbinde werden demnach als besonders
iiberzeugend eingeschitzt. Offensichtlich ist die Unabhingigkeit von wirtschaftlichen
Interessen und von staatlicher Politik fiir die Glaubwiirdigkeit entscheidend. Dies
zeigt sich darin, dass das Umweltbundesamt und das Bundesministerium fiir Umwelt,
Naturschutz und Reaktorsicherheit als deutlich weniger liberzeugend gelten als bei-
spielsweise Umweltorganisationen oder Stiftung Warentest.

4.5.1 Der Blaue Engel als Auszeichnung

Die hohen Standards und die Glaubwiirdigkeit des Blauen Engel werden auch in den
Fokusgruppen deutlich. Vor allem die Art der Vergabe des Umweltzeichens ist eine
maBgebliche Stiitze seiner hohen Reputation und stellt eine profilbildende Eigen-
schaft des Umweltzeichens dar. Daran dndert auch die Unsicherheit iiber den Absen-
der nichts. Die Befragten sind sich sicher, dass der Blaue Engel von offizieller Seite
verliehen wird - im Gegensatz zu Eigenlabeln von Herstellern. Dies gilt als eine Form
von Auszeichnung.

~Man wird dafiir ausgezeichnet.” (J)
Die Verleihung signalisiert sowohl Seriositit als auch Garantie fiir Qualitdt. Zwar ist

unklar, wer hinter dieser Vergabepraxis steckt, vermutet wird aber, dass die Aus-
zeichnung von staatlicher Seite kommt.

»Den vergibt eine staatliche Institution.“ (M)
Von manchen der Befragten wird der Blaue Engel mit besonders hohen bis héchsten

Standards der Vergabekriterien verkniipft. Aber auch diese Standards kénnen inhalt-
lich nicht konkret gefasst werden und bleiben vage.

»Da stecken echte Standards dahinter.“ (M)

Diese Befunde legen nahe, dass es fiir die Verbraucherlnnen nicht wichtig zu sein
scheint, genau zu wissen, wer der Absender des Blauen Engel ist. Entscheidend ist
vielmehr, dass der Blaue Engel als unabhingiges Umweltzeichen fest in der Wahr-

nehmung verankert ist und seine Anforderungen und Standards als glaubwiirdig und
anspruchsvoll angesehen werden.

4.6 Das Produktportfolio des Blauen Engel

4.6.1 Das aktuelle Produktportfolio aus Verbrauchersicht

In der standardisierten Befragung wurde den Teilnehmenden eine Liste vorgelegt, bei
der sie ankreuzen sollten, ob es in dieser Kategorie Produkte mit dem Blauen Engel
gibt oder nicht. Auch ,weiB nicht* war als Antwortmdéglichkeit zugelassen.
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Kinderspielzeug 47 22 = Weil3 nicht
Kosmetika 34 30 35
Heizungssysteme 30 32 38
Lebensmittel 30 41 9
Rot=Kategorien, in Mobel 29 34 37
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mit Produkten Drucker | 37 38
vertreten ist
Computer |l 43 40
Schuhe 16 45 40
Gartengerate 15 43 42 N=1885alle, die den BE kennen
Car Sharing Angebote I 43 48 Angaben in Prozent

Abbildung 11: Vermutete Produktkategorien mit dem Blauen Engel

Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass der Blaue Engel vor allem mit eingefiihrten Pro-
dukten mit breiter Marktdurchdringung in Verbindung gebracht wird. Toilettenpapier,
Heimwerker-Produkte und Schreibwaren bilden den Kernbereich des Blauen Engel.
Interessanterweise zeigen sich in der Online-Befragung eklatante Fehleinschitzungen
hinsichtlich einiger Produkt- und Dienstleistungskategorien, die sich zum Teil auch in
den Fokusgruppen wiederholen: Knapp drei Viertel ist iiberzeugt, dass es Wasch- und
Reinigungsmittel mit dem Blauen Engel gibt und fast die Hilfte glaubt dies bei Kin-
derspielzeug, obwohl es in diesen Bereichen keine Blaue Engel-Produkte gibt.

Umgekehrt bestehen groBe Wissensdefizite in Bezug auf Produktkategorien, fiir die es
tatsdchlich den Blauen Engel gibt. So ist der Blaue Engel fiir Biiro- und IT-Geréte
kaum bekannt. Weitaus mehr Personen meinen, dass es dafiir keine Blaue Engel-Pro-
dukte gibt und nur um die 20 Prozent wissen oder glauben, dass es bei Druckern und
Computern solche mit dem Blauen Engel gibt.

Abbildung 11 zeigt, dass — auBer in den klassischen und traditionellen Blauer Engel-
Produktgruppen - eine sehr hohe Unsicherheit bzw. ein groBes Wissensdefizit besteht
im Hinblick darauf, ob es in der jeweiligen Gruppe Produkte mit dem Blauen Engel
gibt. Produkte und Dienstleistungen mit einem hohen Bezug zum Klimaschutz (z.B.
Heizungssysteme und Car Sharing) werden mit dem Blauen Engel deutlich seltener
bzw. kaum in Verbindung gebracht.

4.6.2 Gewiinschtes Produktportfolio aus Verbrauchersicht

Bei der Frage, welche individuelle Wichtigkeit die vorgegebenen Produkt- und
Dienstleistungskategorien als Blauer Engel-Produkte fiir die Zukunft haben konnten,
zeichnet sich ein analoges Bild zum angenommenen aktuellen Produktportfolio ab.
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Mittelwerte
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Abbildung 12: Wichtigkeit des Blauen Engel fiir verschiedene Produktkategorien

Die Projektion gewiinschter Produkte macht deutlich, dass der Blaue Engel als pro-
duktgruppeniibergreifendes Umweltzeichen breit akzeptiert wird. Auffillig ist, dass
dem Blauen Engel vor allem fiir alltagsrelevante Produkte eine hohe Kompetenz zu-

geschrieben wird.

Beim Produktportfolio wird deutlich, dass die Bedeutung des Blauen Engel weit {iber
den ausschlieBlichen Schutz der Umwelt hinausreicht. Eine besonders hohe Wichtig-
keit hat der Blaue Engel fiir Produkte, die einen Bezug zu Umwelt und Gesundheit
haben. Produkte also, die Umweltschutz mit persénlichem Nutzen (Gesundheit) ver-
binden. Produktkategorien, fiir die dies zutrifft, sind z.B. Wasch- und Reinigungsmit-
tel, Kosmetika, Lebensmittel, Kinderspielzeug. Das Erfolgsbeispiel Farben und Lacke
steht fiir die Verkniipfung dieser Schutzziele bei breiter Marktdurchdringung.

Ein Vergleich der gewiinschten Produkte mit dem aktuell bestehenden Produktportfo-
lio zeigt, dass das bestehende Produktangebot den Erwartungen der Verbraucherln-
nen nur unzureichend gerecht wird. Vor allem Produkte, die Umweltschutz mit einem
gesundheitlichen Nutzen verbinden, deckt der Blaue Engel nur ansatzweise ab. Fiir
die am héufigsten genannten Produktgruppen gibt es keine Blauen Engel-Produkte.

Auffillig ist, dass bei den Produktgruppen, die eher im Mittelfeld liegen, auch Pro-
dukte mit einem Bezug zu Klimaschutz vertreten sind. Knapp ein Drittel findet den
Blauen Engel fiir umweltfreundlich erzeugten Strom sehr wichtig. Vergleichsweise
hiufig genannt werden auBerdem Haushaltsgerite (sehr wichtig: 26 Prozent) und
Heizungssysteme (sehr wichtig: 24 Prozent). Mit Produkten und Dienstleistungen aus
dem Mobilitdtsbereich wird der Blaue Engel dagegen deutlich weniger in Verbindung
gebracht.
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Vertiefende Analyse des Produktportfolios des Blauen Engel aus Verbrauchersicht

Die Fokusgruppen untermauern die Befunde der standardisierten Befragung. Viele
teilen das Gefiihl, dass der Blaue Engel weit verbreitet ist. Konkret werden mit ihm
jedoch nur wenige Produktkategorien verkniipft. Auf die offene Frage in den Fokus-
gruppen nach der Bekanntheit von Produkten, die den Blauen Engel tragen, werden
zum einen Produkte genannt, die gut zu recyceln sind oder aus Recyclingmaterial
hergestellt werden, also Toilettenpapier, Papier und Schreibwaren. Zum anderen wer-
den Produkte genannt rund um Wohnen und Renovieren, wie Farben, Lacke, Tapeten,
Teppichbeldge und Klebstoffe. Als Triager des Blauen Engel gelten diese Produkte als
frei von Schadstoffen und werden damit als gesundheitlich unbedenklich eingestuft.

»Ein groBer Unterschied vom Raumklima her, aber auch eine ganz andere Preisklasse. (F)

Viele Probanden sind sich spontan ganz sicher, dass es auch Wasch- und Reini-
gungsmittel mit dem Blauen Engel gibt. In ihrer Logik sind umweltfreundliche Pro-
dukte in diesem Bereich wasser- und hautvertridglich und biologisch abbaubar - und
entsprechen damit genau den klassischen Eigenschaften des Blauen Engel. Ahnliches
gilt auch fiir Kosmetika. Eher vereinzelt werden auch technische Gerdte und Zubehor
genannt, wie Drucker, Fernseher, Computer, Toner, Druckerpatronen, Druckertank-
stellen. Wofiir der Blaue Engel bei diesen Produkten steht, dariiber herrscht groBe
Unsicherheit. Vermutet wird, dass dies mit einfacher Entsorgung oder guter Wieder-
verwertbarkeit zusammenhéngen konnte. Vereinzelt werden auch Verpackungen, wie
Plastiktiiten, Glasmehrwegflaschen oder Joghurtbecher dem Portfolio des Blauen
Engel zugerechnet.

Gewiinschte Produkte und Produktgruppen

Ganz eindeutig sinnvoll und attraktiv sind gesundheitsrelevante und umweltfreundli-
che Produkte. In Ankniipfung an die Erfolge in den 1980er Jahren sind dies alltagli-
che Produkte, die im Haushalt und im Biiro genutzt werden. Als zukiinftig gewiinsch-
te Blaue Engel-Produkte werden vor allem Wasch- und Reinigungsmittel genannt,
neben Korperpflegemitteln und Kosmetika. Dies deckt sich mit den Befunden aus der
Online-Befragung. In den Fokusgruppen erklirten die Probanden zudem, dass diese
Produktgruppen deshalb als sehr wichtig angesehen werden, weil sie entweder unmit-
telbaren Hautkontakt haben oder gefdhrliche bzw. dtzende Substanzen enthalten
kénnen, die nach Gebrauch in die Umwelt gelangen kénnen:

»Alles was durch die Abfliisse gejagt wird.* (J)

Als weitere Produktkategorie, die eng mit dem Blauen Engel assoziiert wird, wird
Kinderspielzeug genannt. Auch hier spielt die Verbindung von Umweltschutz und
Schutz der Gesundheit eine zentrale Rolle.

Vereinzelt nennen die Teilnehmenden der Fokusgruppen spontan weitere Produkte:
Telefone (strahlungsarm), Schuhe, Fahrrider, Autos (v.a. von Minnern), Reisen, Pho-
tovoltaik-Anlagen (Recycling-Fihigkeit), Sportgerite und Kinderbekleidung.



Produktgruppen mit geringem Bezug zum Blauen Engel

Wenig attraktiv erscheint der Blaue Engel dagegen fiir hochwertige Elektronik und
IT-Gerdte. Beim Kauf dieser Gerdte stehen Funktion, Leistung und technische Krite-
rien weit im Vordergrund:

»Bei einem Laptop z.B. zihlen nur die inneren Werte.“ (J)

Geachtet wird am ehesten auf Energieeffizienz. Diese Eigenschaft wird jedoch nicht
durch den Blauen Engel reprasentiert. Sonstige Umwelt-Kriterien haben bei der Kau-
fentscheidung nur einen nachrangigen Stellenwert. Ahnliches gilt auch fiir WeiBe
Ware und fiir Unterhaltungselektronik. Auch hier wird als umweltrelevantes Merkmal
vor allem Energieeffizienz genannt. Hier hat das EU-Energielabel die entsprechende
Kompetenz. Stiftung Warentest ist fiir Qualitit zustindig. Der Blaue Engel wird
hochstens als ,nice to have” wahrgenommen. Insgesamt zeigen die Fokusgruppen
sehr deutlich, dass der Blaue Engel nicht als ,Premium“-Energieeffizienzzeichen an-
gesehen wird.

Auch der Bezug des Blauen Engel zu Lebensmitteln wird in den Fokusgruppen eher
kritisch gesehen. Anders als in der standardisierten Befragung wird diese Produkt-
gruppe als eher unpassend fiir den Blauen Engel gesehen, da Lebensmittel in die Zu-
stiandigkeit des Bio-Siegels fallen.

Ebenso wird der Blaue Engel fiir Kleidung und Textilien als wenig praktikabel erach-
tet. Ahnlich wie in der Online-Befragung wird dem Blauen Engel fiir dieses Produkt-
segment aufgrund der Umwelt- und Gesundheitsrelevanz eine potenzielle Bedeutung
beigemessen. Allerdings bestehen erhebliche Zweifel, ob ein Umweltzeichen fiir diese
Produktgruppe umsetzbar ist, die durch sehr kurzlebige Moden gepriagt wird. Zudem
gibt es bereits eigene Textilsiegel.

4.7 Die inhaltliche und grafische Ausgestaltung des
Blauen Engel

4.7.1 Das Logo: Priferenzen und Wahrnehmung
Das aktuelle Logo des Blauen Engel besteht aus drei Elementen:

e Dem Umweltzeichen der Vereinten Nationen in Form eines blauen Ringes mit Lor-

beerkranz und einer blauen Figur mit ausgebreiteten Armen im Zentrum.

e Die Umschrift mit dem konkreten Hinweis auf die wichtigsten Umwelteigenschaften
des damit gekennzeichneten Produkts, z.B. ,weil aus 100% Altpapier”.

e Seit dem Jahr 2008 enthdlt das Logo einen Hinweis auf das jeweils zentrale
Schutzziel des Produkts z.B. ,Schiitzt die Ressourcen®. Die Produktgruppen werden
derzeit in vier verschiedene Schutzziele eingeordnet.
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Abbildung 13: Das Blaue Engel-Logo und seine Elemente (Quelle UBA)

In der standardisierten Befragung wurden unterschiedliche Varianten des Logos zur
Bewertung vorgelegt. Das Ergebnis ist sehr eindeutig. Das aktuelle Logo des Blauen
Engel mit der zusitzlichen Auszeichnung des Schutzziels wird gegeniiber dem alten
Logo ohne Schutzziel ganz klar bevorzugt.
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Abbildung 14: Priiferenz der beiden Logo-Varianten

In den Fokusgruppen wurde das assoziative Umfeld des aktuellen Logos diskutiert.
Dabei zeigen sich starke Polarisierungen in zwei Richtungen. Die einen beschreiben
das Logo als schones Symbol und markantes, unverwechselbares Zeichen. Die blaue
Farbe gilt als stimmig fiir das Thema Umwelt und als symbolische Farbe fiir unsere
Erde. Sie weckt Assoziationen in Richtung Reinheit und sauberes Wasser. Andere, vor
allem ,Jingere“, assoziieren damit spontan eher ein Sportabzeichen oder auch die
UN. Sie empfinden es als nicht ausreichend prignant, wie es fiir ein Logo wiin-
schenswert wire. Es wirkt auf sie kleinteilig und uniibersichtlich durch die vielen
Details. Im Gegensatz zu anderen Umweltzeichen, z.B. dem Bio-Siegel, wirkt es un-
iibersichtlich und zerfillt in zu viele Einzelheiten.

»Das ganze Ahrenzeug da drum rum.* (J)

Durch die kleinen Schriftziige sind vor allem die Umschriften kaum lesbar.

»Da braucht man eine Lupe.“ (F)

Bedingt durch den Ahrenkranz, aber auch die unruhige Ausstrahlung wirkt das Logo
auf sie etwas altbacken und unmodern.



LNicht so modern wie Fairtrade.“ (J)

Sie wiinschen sich einen moderneren Auftritt, der auch junge Leute anspricht.

~Etwas poppiger und trendmdBiger fiir junge Leute.“ (J)

Das Blau wird als etwas blass und dadurch unscheinbar empfunden, es konnte kréfti-
ger und damit ausdrucksstirker sein.

Einzelne pladieren fiir eine radikale Vereinfachung des Logos und wiinschen sich ein
einziges generalisiertes Logo fiir alle Produkte. Alle weiteren Informationen in dem
Logo sollten stattdessen auf der Homepage des Blauen Engel bereitgestellt werden.

~Ein Stempel, eine Aussage.* (M)

Insgesamt entsteht der Eindruck, dass das Logo etwas den Anschluss an einen zeit-
gemiBen Auftritt verpasst hat. Es kann hinsichtlich Modernitit und Attraktivitit
nicht mit den anderen wichtigen Logos mithalten.

4.7.2 Die Schutzziele des Blauen Engel

Ergdnzend zur Umschrift zeichnet das Logo des Blauen Engel jeweils die umweltbe-
zogene Schwerpunktsetzung fiir das jeweilige Produkt aus.

In der Online-Befragung wurden die Priferenzen fiir die vier verschiedenen Schutz-
ziele abgefragt. Die Befragten wurden gebeten, das ihrer Meinung nach tiiberzeu-
gendste Schutzziel anzugeben. Die Ergebnisse zeigen ein iiberraschend eindeutiges
Bild (vgl.

Abbildung 15). Eine tiberwiltigende Mehrheit von 80 Prozent gibt an, dass sie sich
vom Schutzziel ,Schiitzt Umwelt und Gesundheit* am ehesten zum Kauf eines Pro-
dukts mit dem Blauen Engel motivieren lassen wiirde. Alle anderen Schutzziele blei-
ben weit dahinter zuriick.

80%

Abbildung 15: Priferenz der vier Schutzziele
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Das assoziative Umfeld der verschiedenen Schutzziele

Die Bedeutung und Bewertung der verschiedenen Schutzziele des Blauen Engel wurde
in der qualitativen Empirie vertiefend untersucht. In den Fokusgruppen wurde neben
diesen vier Logos ein weiteres Logo, das libergeordnete Aktionslogo ,Mensch und

Umwelt” fiir die Diskussion hinzugenommen.

Auch in den Fokusgruppen werden aus dieser Auswahl die Schutzziele ,Schiitzt Um-
welt und Gesundheit“ und ,Schiitzt Mensch und Umwelt“ ganz eindeutig praferiert.
Warum? Beide Schutzziele gelten als mehrdimensional, da sie zwei Ziele nennen.
Beide betonen - mit unterschiedlicher Konnotation - einen umfassenden Schutz der
Umwelt. Sie geben die Kernkomponenten des Blauen Engel wieder und schlieBen die
librigen Schutzziele Ressourcen, Klima und Wasser mit ein.

Das assoziative Umfeld der Schutzziele stellt sich im Einzelnen folgendermaBen dar:

»Schiitzt Umwelt und Gesundheit“: Die Attraktivitit des Claims ist besonders hoch,
weil in ihm Nachhaltigkeitsmotive und persoénlicher Nutzen zum Ausdruck kommen.
Der Claim betont den persénlichen Nutzen. Er ist fiir manche ganz entscheidend, da
man offen als Adressat auch selbst davon profitieren will.

»Ich bin ich-bezogen und das Produkt ist erst mal fiir mich.“ (F)

»Ich bin Egoist und gucke auf meine Gesundheit und auf meine Umwelt zuerst.“ (M)
»Das ist ein Sorglos-Paket.” (J)

»Schiitzt Mensch und Umwelt* wirkt als harmonisches Ganzes, als zwei Komponen-
ten, die zusammengehodren und sich gegenseitig ergénzen sollen.

»Das ist gut fiir mich und die Umwelt!“ (F)

»Je mehr wir fiir Menschen und Umwelt tun, desto mehr verdndert sich auch das

Klima, zwangsldufig.” (M)

Gleichzeitig wird die altruistische und ethische Seite stirker betont als bei ,,Umwelt
und Gesundheit“. Manche empfinden diese Aussage allerdings als zu pauschal und
beliebig, oder interpretieren eher soziale Ziele (analog Fairtrade-Siegel) in dieses
Schutzziel hinein.

»Schiitzt das Klima“: Die Sorge um das Klima ist ein aktuelles, zeitgemiBes ,In-
Thema*, das vor allem jiingere Menschen in seiner Bedrohlichkeit beschiftigt. Ein
Bezug zum Klima auf Produktebene vermittelt das Gefiihl, konkret einen Beitrag leis-
ten zu kénnen, auch wenn er noch so klein ist.

LJeder weiB, wie ernst es ist.“ (J)

»Das ist heute am wichtigsten, weil es so viel nach sich zieht.“ (F)

Anderen ist die Einschrinkung auf das Klima zu schwammig und unkonkret, da sie
sich schwer tun, gingige Blaue Engel-Produkte auf Klimaschutz hin zu interpretieren.

Ihnen ist Klimaschutz im Vergleich zu den beiden anderen Schutzzielen zu einge-

schrankt und eindimensional.
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»Schiitzt das Wasser“: Dieses verbinden die Teilnehmenden der Fokusgruppen vor
allem mit dem Thema Wassersparen. Dieses Ziel ist das vergleichsweise am wenigsten
attraktive Schutzziel. Zum einen gilt der Schutz des Wassers als ein sehr beschrinkter
Aspekt, der nur einen kleinen Ausschnitt des Umweltschutzes abdeckt. Zum anderen
ist in den Augen der Befragten der Schutz von Gewissern und Trinkwasser in
Deutschland kein so groBes Thema. Umweltprobleme im Zusammenhang mit Wasser
werden vor allem mit Wasserknappheit in Verbindung gebracht, die andere Regionen
z.B. in Siideuropa betreffen. Auffillig ist, dass der Schutz von Gewissern vor dem
Eintrag von Chemikalien, z.B. aus Wasch- und Reinigungsmitteln, mit diesem
Schutzziel spontan nicht in Verbindung gebracht wurde.

Priaferenz fiir ein oder mehrere Schutzziele?

In den Fokusgruppen wurde dariiber diskutiert, ob aus Verbrauchersicht eher eine
differenzierte und spezifische Kennzeichnung mit unterschiedlichen Schutzzielen
sinnvoll ist, die auf die jeweiligen produktbezogenen Anforderungen zugeschnitten
ist, oder ob die Beschrinkung auf ein einheitliches iibergreifendes Schutzziel fiir alle
Produktgruppen bevorzugt wird.

Zu dieser Frage sind die Probanden geteilter Ansich: Die Mehrheit pladiert fiir ein
einheitliches und umfassendes Schutzziel, das (moglichst) alle Dimensionen beinhal-
tet. Insbesondere Minner und junge Frauen wiinschen sich eine klare und einfache
Botschaft des Blauen Engel auf den Produkten. Fiir sie reicht das pauschale Blaue
Engel-Logo als Signal und Versprechen aus, ein umweltfreundliches und sinnvolles
Produkt zu kaufen.

.. Weil ich so schon verwirrt bin, wo es drauf ist und wo nicht.“ (J)
»Ich wiirde es kaufen, weil das Siegel drauf ist, egal was drunter steht.“ (J)

»Wenn ich meinen Alltag bewiltigen muss, mit Kind und Arbeit, und nur drauf ste-
hen habe ,Mensch, Unwelt und Klima*, dann vertraue ich dem.“ (J)

Die Multidimensionalitit und die Differenzierung der unterschiedlichen Blaue Engel-
Logos v.a. durch die Schutzziele und Umschriften sind fiir diese Gruppe im Alltag zu
komplex; eine Flut an Informationen, die mental nicht aufgenommen werden kénnen

und damit die Kaufentscheidung nicht vereinfachen.

»Was ist das fiir eine Verwirrung! Nicht nur, dass es tausend Logos gibt, jetzt fangen
sie auch noch damit an: Habe ich jetzt Gesundheit oder Klima geschiitzt? Um Gottes
Willen, nein! Die verzetteln sich. Ich bin ganz Rlar fiir ein Logo und fertig. Man muss
das nicht noch mal differenzieren.“ (M)

Hinzu kommt, dass bei einer Darstellung der Logos mit den verschiedenen Schutzzie-
len nebeneinander, wie in der aktuellen Broschiire ,Der Blaue Engel auf einen Blick",
Missverstindnisse aufkommen. Denn bei manchen entsteht der Eindruck, dass es
mehrere und unterschiedliche Blaue Engel gibt: Es besteht die Gefahr einer Label-
Vielfalt im Label.
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Diese Einschitzung wird jedoch nicht von allen geteilt. Einige verteidigen die Praxis
der unterschiedlichen Schutzziele: Ein einziges Schutzziel gilt ihnen entweder als zu
beliebig und unkonkret (,Mensch und Umwelt“) oder als zu spezifisch (,Umwelt und
Gesundheit®). Denn nicht jedes Produkt kann alle Dimensionen der Schutzziele ab-
decken - dazu ist die Palette der Blaue Engel-Produkte zu heterogen oder vielfiltig.
Insbesondere der Schutz der Gesundheit passt nicht auf alle Produktkategorien und
eignet sich deshalb nicht als alleiniges Schutzziel.

»Es kann nicht funktionieren, dass alle Produkte iiber ein einziges Schutzziel abge-
deckt werden.“ (F)

»~Da muss sich ein Waschmittel mit einer Tapetenrolle und einer HiFi-Anlage ver-
gleichbar machen. Das macht sich nur auf einem sehr flachen Niveau.“ (J)

In diesem Spannungsbogen gilt folgender denkbarer Kompromiss: Wahl eines einzi-
gen, jedoch mehrdimensionalen Schutzzieles (,Mensch und Umwelt* oder ,,Umwelt
und Gesundheit”) und Ergdnzung dieses Zieles mit einer spezifischen Produktaussage
in der Umschrift. Damit wird die Komplexitit der Aussagen reduziert, ohne zu unge-

nau zu werden.

4.7.3 Die Umschrift
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Abbildung 16: Umschriften auf den Logos

Die Umschrift gibt einen konkreten Hinweis auf die wichtigsten Umwelteigenschaften
des damit gekennzeichneten Produkts, z.B. ,weil energiesparend und gerduscharm®.
Sie stellt so eine Verbindung zwischen den umweltrelevanten Eigenschaften des je-
weiligen Produkts und dem iibergreifenden Ziel des Blauen Engel her. Dass mit den
Umschriften eine sehr konkrete, produktspezifische Aussage gemacht wird, die sich
von Produkt zu Produkt unterscheiden kann, wird von den Probanden grundsitzlich
honoriert.

~Spannend, wenn da jeweils verschiedene Aussagen draufstehen.“ (J)

Allerdings ist die Visualisierung dieser Information hiufig problematisch. Auf vielen
Produkten sind die Umschriften viel zu klein, um sie intuitiv zu erfassen. Nur wer es
beim Einkauf genau wissen will, wird so genau hinschauen, um die Aussage zu ent-
schliisseln. Damit fehlt es der Umschrift an einem unmittelbaren Aufforderungscha-
rakter.
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Wer sich eine Vereinfachung und Aktualisierung des Logos wiinscht, wiirde auf die
Umschrift verzichten. Sie gilt als unnétig, eher redundant und optisch nicht attraktiv.

4.8 Kommunikation und Information zum Blauen Engel

4.8.1 Bevorzugte Medien zur Information iiber den Blauen Engel

Zusitzlich zu den Informationen auf dem Logo gibt es zahlreiche Moglichkeiten, um
sich iiber den Blauen Engel zu informieren. Neben den klassischen Printmedien, wie
Broschiiren, Flyern und Produktblittern, Pressarbeit und Anzeigen in Tageszeitungen,
werden fiir die Offentlichkeitsarbeit des Blauen Engel auch elektronische Kommuni-
kationsmedien genutzt, z.B. die Blauer Engel-Homepage. Kooperative Vermarktung in
Zusammenarbeit mit Handel und Herstellern bildet ein weiteres Standbein der Kom-
munikation des Blauen Engel. In der Online-Befragung wurde untersucht, welche
Informationsquellen aus Sicht der Verbraucherlnnen besonders wichtig sind.

mTrfftgenauzu W Triffteherzu  mTiifftehernichtzu W Trifftgarnichtzu  yiaiwerte
Im Internet 14
1,6
Aufder Homepage des Blauen Engel
Direkt auf den Produkten L2
i ) 2,3
Durch Infoblétter direktim Geschaft
— 2,3
In Verbrauchermagazinen im Femnsehen
. 25
Bei der Verbraucherberatung
- . ) 25
Durch persdnliche Beratung im Geschaft
In kostenlosen Kundenzeitschriften, z.B. in 2,5
Biomérkten, Drogerien, Baumérkten
. Lo 2,6
InZeitungen oder Zeitschriften
In der Werbung 28
BeiFacebook 31
Beieiner telefonischen Hotline 34
Bei Twitter 3,5
Bei Utopia 35
Dasist mir egal, ich interessiere mich
iiberhauptnichtfiir den Blauen Engel 34

Abbildung 17: Bevorzugte Informationsbeschaffung zum Blauen Engel

Das Internet gilt zweifellos inzwischen als das Informationsmedium, wenn man Kon-
kreteres zu einem Thema oder Produkt erfahren will. Fiir eine groBe Mehrheit ist es
nahezu selbstverstindlich, sich auf den Webseiten von Herstellern und Verbraucher-
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portalen zu informieren. Zwar ist die Stichprobe der Online-Befragung in hohem
MaBe internet-affin, dies kann aber als generelle Tendenz verallgemeinert werden.
Deshalb spielt die Homepage des Blauen Engel eine zentrale Rolle fiir die Interaktion
mit den Konsumentinnen und Konsumenten. Sie sollte demgemaif3 in der Marketing-
Strategie fiir den Blauen Engel im Fokus stehen und unbedingt optimiert werden.

Ebenfalls relevant, aber mit deutlichem Abstand zur digitalen Kommunikation, wer-
den Informationen direkt auf den Produkten gewtiinscht. Eine weitere Informations-
moglichkeit, die nah an der Kaufsituation und am Produkt ist, sind Infoblitter, die
direkt im Geschéft ausliegen oder angeboten werden. Auch eine persénliche Beratung
im Geschift gilt als attraktiv. Generalisierend bedeutet dies, dass Informationen még-
lichst nah an der Kaufentscheidung erwartet werden.

Die neuen sozialen Netzwerke wie Facebook oder Twitter spielen in der Wahrneh-
mung als Informationsmedium zum Zeitpunkt der Befragung kaum eine Rolle.

5 Blauer Engel Zielgruppen

Die Daten der repriasentativen Online-Befragung wurden mit Hilfe multivariater Fak-
toren- und Cluster-Analysen fiir eine Segmentierung nach Zielgruppen aufbereitet.
Als Basis der Zielgruppenbildung dienten - neben soziodemografischen Merkmalen -
Fragen zur Vertrautheit mit und Einstellungen zum Blauen Engel. Es wurden mehrere
Clusterlosungen gerechnet. Als sinnvoll stellte sich eine Lésung heraus, die vier un-
terschiedliche Zielgruppen darstellt:

Ablehner .
16% Uberzeugte

34%

Indifferente
29%

Interessierte
21%

Abbildung 18: Zielgruppenmodell des Blauen Engel

Die dem Blauen Engel nahestehenden oder zugewandten Zielgruppen der ,Uberzeug-
ten* und ,Interessierten” machen 55 Prozent der Befragten aus. Auf eher ,Indifferen-
te* oder definitive ,Ablehner” entfallen 45 Prozent, also etwas weniger als die Hélfte.



5.1 Die Ablehner

60 Prozent der ,,Ablehner” sind Manner. Junge Menschen im Alter bis zu 30 Jahren
sind leicht tiberproportional repriasentiert. Etwas iiberdurchschnittlich vertreten sind
auch Ganztags-Berufstitige, Menschen mit mittlerer Bildung und niedrigem Aquiva-
lenzeinkommen.

Beim Einkauf achten die ,Ablehner” vor allem auf den Preis. Die Hilfte von ihnen
kauft nie Biolebensmittel. Okoprodukten misstraut diese Gruppe, Regionalitit und
fairer Handel spielen beim Einkauf kaum eine Rolle. Weit iiberdurchschnittlich Viele
beziehen konventionellen Strom.

87 Prozent geben an, den Blauen Engel nur ein bisschen oder gar nicht zu kennen.
Kaum einer hat schon einmal Blaue Engel-Produkte gekauft, etwa die Hélfte weil3 es
nicht so genau. Knapp 80 Prozent der Ablehner geben zu, dass sie der Blaue Engel
eigentlich tiberhaupt nicht interessiert. Weit {iberproportional schitzen sie den Blau-
en Engel als nicht wichtig fiir sich in der Zukunft ein.

Auch vom Logo halten sie nicht viel: 40 Prozent empfinden es als altmodisch, ein
Drittel als uniibersichtlich und knapp 30 Prozent als {iberladen. Fehlendes Interesse
an Nachhaltigkeit, eine starke Preisorientierung und das Fehlen passender Produkte
stellen hohe Barrieren dar.

5.2 Die Indifferenten

Die Indifferenten weisen nur wenige soziodemografische Schwerpunkte auf. Das Alter
liegt hauptsichlich bei 40 bis 50 Jahren. Nachhaltiger Konsum steht bei dieser Grup-
pe auf der Priorititenliste nicht weit oben, aber sie lehnen ihn auch nicht ab. Die
Preisorientierung ist durchschnittlich ausgeprégt.

Drei Viertel der Indifferenten geben an, den Blauen Engel kaum oder gar nicht zu
kennen. Der Anteil der (bewussten) Kdufer von Produkten mit dem Blauen Engel liegt
unter dem Durchschnitt. Viele wissen es aber nicht genau. Der Blaue Engel spielt im
Alltag kaum eine Rolle. Es fehlt der Zugang und auch die Aufmerksamkeit fiir dieses
Zeichen ist nur gering. Insgesamt gibt es fiir den Blauen Engel weder Ablehnung
noch Begeisterung.

Das Interesse an diesem Umweltzeichen ist verhalten. Gewiinscht werden am ehesten
Informationen dariiber, welche Umweltentlastung Produkte mit dem Blauen Engel
bieten und wo es Produkte mit diesem Zeichen gibt. Allerdings gibt es in dieser
Gruppe auch leise Kritik: Etwa ein Filinftel hilt das Logo eher fiir altmodisch und
uniibersichtlich.
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5.3 Die Interessierten

Zwei Drittel der Interessierten sind Frauen, iiberproportional viele von ihnen sind
tiber 50 Jahre und élter (fast 50 Prozent). Viele haben eine mittlere Bildung, das
Aquivalenzeinkommen ist leicht unterdurchschnittlich. Teilzeitberufstitige und Ruhe-
standler sind tiberdurchschnittlich vertreten.

Beim Einkauf achten die Interessierten auf Umweltfreundlichkeit und Nachhaltigkeit
der Produkte. 82 Prozent kaufen zumindest hin und wieder Biolebensmittel. Gleich-
zeitig sind fiir sie geringe Schadstoffbelastung, Energieeffizienz und praktische
Handhabung von groBer Bedeutung.

Der Blaue Engel ist in dieser Gruppe bislang nur wenig bekannt. Drei Viertel der Inte-
ressierten kennen den Blauen Engel kaum oder gar nicht. Knapp 40 Prozent haben im
letzten Jahr Produkte mit dem Blauen Engel gekauft, 37 Prozent sind sich nicht si-
cher. Das Interesse am Blauen Engel ist jedoch hoch. Die Mehrheit betont, dass der
Blaue Engel fiir sie in Zukunft eine wichtige Rolle spielen kénnte.

Besonders verbreitetet ist in dieser Gruppe der Wunsch, dass der Blaue Engel bekann-
ter sein und es mehr Produkte mit diesem Zeichen geben miisse. Die Interessierten
beklagen insbesondere, dass Produkte mit dem Blauen Engel in den Geschiften nicht
ins Auge fallen. Sie wiinschen sich genauere und umfassendere Informationen zum
Blauen Engel, vor allem zu den Vergabekriterien und seinem Produktportfolio.

5.4 Die Uberzeugten

Unter den Uberzeugten sind leicht tUberdurchschnittlich viele Méanner (53 Prozent).
Die Altersverteilung entspricht weitgehend dem Durchschnitt. Nur Jiingere unter 30
sind etwas unterrepriasentiert. Haushalte mit Kind(ern) sind tiberdurchschnittlich ver-
treten. Die Uberzeugten sind durch eine {iberproportional hohe Schulbildung und ein
hohes Aquivalenzeinkommen charakterisiert. Viele wohnen in einer Eigentumswoh-
nung oder im eigenen Haus.

Beim Einkauf entscheiden sich iiber 90 Prozent zumindest gelegentlich fiir Biole-
bensmittel. Nachhaltiger Konsum spielt fiir sie in vielerlei Hinsicht eine sehr groBe
Rolle. Ein Viertel bezieht Okostrom.

Im Unterschied zu allen anderen Gruppen genieBt der Blaue Engel in dieser Gruppe
eine breite Bekanntheit. Drei Viertel geben an, den Blauen Engel sehr gut oder gut zu
kennen. Eine grofe Mehrheit hat im letzten Jahr bewusst Produkte mit dem Blauen
Engel gekauft, viele kaufen diese schon seit Jahren. Die Uberzeugten identifizieren
sich stark mit dem Blauen Engel und seinen Zielen. Sie finden ihn sinnvoll und not-
wendig, sympathisch und vertrauenswiirdig.

Aber auch diese Gruppe plidiert entschieden dafiir, dass der Blaue Engel bekannter
sein und es mehr Produkte mit diesem Siegel geben miisse. Und auch in dieser Grup-



pe ist der Absender des Blauen Engel iiberwiegend nicht bekannt: Nur 19 Prozent
tippen auf ein staatliches Zeichen. Drei Viertel finden Stiftung Warentest, eine unab-
héngige Jury oder Umweltorganisationen eher iiberzeugend.

6  Fazit und Folgerungen

GroBer Abstand zwischen Bekanntheit und Kaufrelevanz

Die Qualitdt des Blauen Engel als produktiibergreifendes Umweltzeichen wird von
den Verbraucherinnen und Verbrauchern anerkannt und akzeptiert. Ein deutliches
Indiz ist die hohe Bekanntheit des Umweltzeichens. Eine tiberwiltigende Mehrheit der
Befragten kennt den Blauen Engel zumindest als Logo oder dem Namen nach. Insge-
samt gibt es eine hohe Identifikation mit dem Blauen Engel und seinen Zielen. Eine
groBe Mehrheit findet den Blauen Engel sinnvoll, notwendig, sympathisch und ver-
trauenswiirdig,.

Die Autoritit des Blauen Engel als unabhéngiges staatliches Umweltzeichen ist in den
Augen der Verbraucherlnnen unbestritten. Der Blaue Engel steht fiir anspruchsvolle
Umweltstandards, die von unabhédngiger Seite tberpriift werden. Dies zeichnet ihn
gegeniiber vielen anderen Umweltzeichen und Labeln aus. Auch wenn viele unsicher
sind, wer der Absender des Blauen Engel ist, beeintrichtigt dies jedoch nicht die
Wahrnehmung, dass sich der Blaue Engel durch die Unabhdngigkeit und Objektivitit
seiner Standards auszeichnet und dadurch von anderen konkurrierenden Labeln und
Produkttests abhebt.

Die Befragung bestitigt die Befunde anderer Untersuchungen, dass die Bedeutung des
Blauen Engel beim Einkauf deutlich hinter seiner hohen Bekanntheit zuriickbleibt.
Lediglich etwa ein Drittel der Befragten gibt an, das Umweltzeichen sehr gut oder gut
zu kennen. Nur gut 40 Prozent haben im letzten Jahr bewusst Produkte mit dem
Blauen Engel gekauft. Trotz seiner groBen Bekanntheit ist die Reichweite des Blauen
Engel auf ein eher enges Konsumentensegment beschrinkt. Gemessen am Abstand
zwischen Bekanntheit und Kaufrelevanz fillt auf, dass der Blaue Engel eine weitaus
geringere Bedeutung beim Einkauf hat als vergleichbare Umwelt- und Nachhaltig-

keitszeichen.

Fiir diese vergleichsweise schwache Orientierungsfunktion und Alltagsrelevanz gibt
es eine Reihe von Griinden, die vor allem in der qualitativen Befragung deutlich
wurden. Dabei zeigte sich, dass der Blaue Engel in den Augen der Verbraucherlnnen
zwar als mehrdimensionales und umfassendes Umweltzeichen etabliert ist, das unter-
schiedliche Schutzziele und eine Vielzahl von Produktgruppen mit sehr heterogenen
Anforderungen abdeckt. Angesichts der Vielzahl von Umweltzeichen, Labeln und
Oko-Marken ist dieser Anspruch jedoch nicht unbestritten. Der Blaue Engel muss sich
daher in der Aufmerksamkeit der Verbraucherlnnen gegeniiber anderen Umwelt- und
Nachhaltigkeitszeichen behaupten. Dies betrifft die inhaltliche Kompetenz, also die
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Eigenschaften, fiir die der Blaue Engel steht; in einem nicht zu unterschitzenden Maf
gilt dies auch fiir das Image des Umweltzeichens.

Schutz von Umwelt und Gesundheit als Kernaussage des Blauen Engel

Wegen seines umfassenden Anspruchs erscheinen die Eigenschaften, fiir die der
Blaue Engel steht, auf den ersten Blick vielfach diffus und nur schwer zu fassen. Wie
v.a. die Befunde der Fokusgruppen mit iiberraschender Deutlichkeit zeigten, gibt es
trotz dieser Unschirfe in der Wahrnehmung des Blauen Engel einen recht stabilen
Kern. Der Blaue Engel wird inhaltlich mit einem Biindel von Motiven assoziiert, das
Umweltschutz und individuellen Nutzen verkniipft: Produkte und Dienstleistungen
mit dem Blauen Engel gelten als umweltfreundlich(er) als vergleichbare Produkte. Das
Attribut der Umweltfreundlichkeit wird dabei mit einem breiten Spektrum von Eigen-
schaften (ressourcenschonend, emissionsarm, gut zu recyceln, biologisch abbaubar
etc.) assoziiert. Diese mehrdimensionale Umweltfreundlichkeit verbindet sich sehr
klar mit einem personlich nachvollziehbaren und relevanten Nutzen fiir die mensch-
liche Gesundheit - beispielsweise durch geringere gesundheitsschiadigende Emissio-
nen in Produkten des alltiglichen Gebrauchs. Der Blaue Engel steht also fiir einen
umfassenden Anspruch, der den Schutz von Umwelt und Gesundheit umfasst.

Allerdings ist dieser Anspruch nicht fiir alle umweltrelevanten Eigenschaften gleich-
ermaBen plausibel. Deutlich wird dies am Beispiel Energieeffizienz. Wie vor allem die
Fokusgruppen zeigten, wird der Blaue Engel mit dieser Eigenschaft kaum in Verbin-
dung gebracht. Aus Sicht der Verbraucherlnnen féllt dieses Merkmal vielmehr in die
Kompetenz des EU-Energielabels. Offensichtlich gibt es fiir die Verbraucher eine recht
klare Abgrenzung und Aufgabenteilung zwischen den bekannten Umweltzeichen.
Dies wiirde erkldren, warum es nicht honoriert wird, wenn fiir &hnliche Umwelteigen-
schaften unterschiedliche Umweltzeichen verwendet werden. Trotz seines umfassen-
den Anspruchs ist daher das Spektrum der Umwelteigenschaften, fiir die der Blaue
Engel steht, durch die Reichweite konkurrierender Umweltzeichen eingegrenzt.

Neben der geringen 6ffentlichkeitswirksamen Darstellung kénnte diese Abgrenzung
ein Grund fiir die Schwierigkeiten sein, den Blauen Engel als Klimaschutzzeichen
einzufiihren. Seit 2008 ist der Blaue Engel das offizielle Klimaschutzzeichen des Bun-
desumweltministeriums. Wie die Befragung zeigte, hat das politische Ziel, den Blauen
Engel als Treiber fiir Innovation und als Marktfiihrer im Bereich Klimaschutz zu etab-
lieren, bei den Konsumentlnnen bislang nur wenig Resonanz gefunden. Dies veran-
schaulicht nicht zuletzt das Produktportfolio, das mit dem Blauen Engel in Verbin-
dung gebracht wird: Produkte und Produktgruppen, die einen Zusammenhang zum
Klimaschutz aufweisen, nehmen in der Rangfolge der gewiinschten Produkte eher
Positionen im Mittelfeld ein. Um diese Erwartung der VerbraucherInnen zu veriandern
und den Blauen Engel erfolgreich als Klimaschutzzeichen zu etablieren, sind in der
Kommunikation des Blauen Engel offensichtlich erhebliche Anstrengungen nétig.



Unzureichende Transparenz und Aktualitit

Der umfassende Anspruch des Blauen Engel als produktiibergreifendes Umweltzei-
chen besitzt aber auch eine Kehrseite, die in der Befragung deutlich wurde. Das
schwer iiberschaubare Portfolio mit einer Vielzahl unterschiedlicher Produkte und
Produktgruppen und die damit verbundene Vielfalt von Anforderungen machen den
Blauen Engel uniibersichtlich und kompliziert. Dies {iberfordert die Verbraucherlnnen
in mehrfacher Hinsicht. Je nach Produktkategorie steht der Blaue Engel fiir sehr un-
terschiedliche Anforderungen und Standards. Hiufig tritt er dabei in Konkurrenz zu
anderen Umwelt- und Nachhaltigkeitszeichen, die in der Wahrnehmung der Verbrau-
cher sehr priasent sind. Vielen ist nicht klar, wofiir der Blaue Engel heute steht. Auch
die Auszeichnung der verschiedenen Schutzziele hat offensichtlich nicht dazu beige-
tragen, die Inhalte des Blauen Engel transparenter zu machen. Dies wirkt im Gegen-
teil eher verwirrend und gibt wenig Hilfestellung fiir eine einfachere Orientierung.
Damit steckt der Blaue Engel in einem nur schwer aufzulésenden Dilemma zwischen
dem eigenen Anspruch an Differenziertheit und Vielfalt und dem Wunsch der Ver-
braucher nach Vereinfachung, Reduktion und Delegation von Verantwortung.

Und schlieBlich fehlt es dem Blauen Engel trotz der ihm zugeschrieben Autoritit und
der groBen Zahl von Produkten und Zeichennehmern an Attraktivitdt und Aktualitit.
Wie die Befragung gezeigt hat, vermissen viele beim Blauen Engel Frische, Aktualitit
und Biss. Das Umweltzeichen wird vor allem mit den Umweltthemen der Vergangen-
heit in Verbindung gebracht. Im Unterschied zum Fairtrade- oder dem Bio-Siegel hat
es der Blaue Engel nicht geschafft, den Anschluss an den aktuellen Nachhaltigkeits-
diskurs zu finden und in gegenwértigen Debatten prisent zu sein. Auch vom Auf-
schwung von Okothemen, wie Atomausstieg oder Energiewende kann der Blaue En-
gel bislang nicht profitieren. In der Wahrnehmung der Verbraucherlnnen erscheint
der Blaue Engel als ein in die Jahre gekommenes Idol. Er ist eine alternde Identifika-
tionsfigur, der es an Faszination und ZeitgemiBheit mangelt.

Verstiarkt wird dieser Bedeutungsverlust durch einen ,Generationenbruch®, der sich
derzeit offensichtlich in der Wahrnehmung des Blauen Engel vollzieht. Fiir ,Altere*
ist der Blaue Engel der Klassiker der 1980er Jahre, fiir ,Jiingere* steht der Blaue En-
gel vor allem fiir die Erfahrungen, die sie mit dem Umweltzeichen in ihrer Schulzeit
gemacht haben. Beiden Generationen ist die Wahrnehmung gemeinsam, dass der
Blaue Engel seine beste Zeit hinter sich hat. In den Altersgruppen unter 35 Jahre ist
der Blaue Engel weniger prasent. Jugendliche werden aktuell durch den Blauen Engel

kaum erreicht.

Stimmigkeit des Produktportfolios

Den Blauen Engel gibt es fiir Produkte des tiglichen Bedarfs wie Toilettenpapier oder
Abfallbeutel ebenso wie fiir High-Interest-Produkte wie Unterhaltungselektronik und
langfristige Konsumgiiter wie Heizungsanlagen. Diese Produktvielfalt steht fiir die
Stirke des Blauen Engel als produktiibergreifendes Umweltzeichen. Sie verweist aber
zugleich auf die Gefahr, dass Profil und Produktportfolio des Umweltzeichens in der
Konsumentenwahrnehmung unscharf und beliebig oder diffus werden.
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Die Befragung bestitigt, dass das aktuelle Produktportfolio des Blauen Engel den
Erwartungen der Verbraucherlnnen nur unzureichend entspricht. Eine Ausnahme
bildet das Erfolgsbeispiel Farben und Lacke. Bei dieser Produktgruppe gewinnt der
Blaue Engel seine Attraktivitit und Plausibilitit durch die Verkniipfung der Schutz-
ziele Umwelt und Gesundheit. Diese Kernkompetenz wird durch das aktuelle Pro-
duktportfolio nur ansatzweise abgedeckt.

Blaue Engel-Produkte aus Recycling-Papier sind in der Wahrnehmung und im Alltag
der VerbraucherInnen ebenfalls sehr prisent und eng mit der Kernaussage des Blauen
Engel verbunden. Allerdings ist das Image von Produkten wie grauem Recycling-
Papier oder Hygienepapiere nur wenig attraktiv. Um nicht ausschlieBlich iiber das
~Altpapierimage” definiert zu werden, sollte der Blaue Engel verstirkt qualitativ
hochwertige Papierprodukte und Druckerzeugnisse aufnehmen. In der Kommunika-
tion kénnen zudem am Beispiel Recyclingpapier wichtige aktuelle Themen wie Kli-
ma- und Ressourcenschutz oder Biodiversitit durch den Schutz der Wilder themati-
siert werden.

Marktdurchdringung als wichtiger Faktor fiir Orientierungsfunktion

Die Orientierungsfunktion des Blauen Engel beim Einkauf hingt nicht allein von der
Stimmigkeit von einem Produkt zu den Kernaussagen des Umweltzeichens ab. Offen-
kundig wird die Orientierungsfunktion im Alltag auch von der Anzahl und dem
Marktanteil der gekennzeichneten Produkte in einem Marktsegment bestimmt. Die
Marktdurchdringung von Produkten mit dem Blauen Engel ist daher ein wichtiger
Faktor fiir dessen Wahrnehmung und Relevanz beim Einkauf in einem bestimmten
Segment. Umgekehrt ist es duBerst irritierend, wenn in der Kommunikation des Blau-
en Engel zahlreiche Produktgruppen aufgefiihrt werden, fiir die es keine Zeichen-
nehmer gibt, wie dies bei einigen Informationsmaterialien der Fall ist. Um dem Ein-
druck eines ,Gemischtwarenladens” entgegenzuwirken, ist eine Fokussierung auf
ausgewihlte und moglichst breit zu erschlieBende Produktfelder sinnvoll. Dies bedeu-
tet nicht, dass die Etablierung des Blauen Engel in neuen Bereichen nicht méglich
wére. Zu beriicksichtigen ist jedoch, dass die ErschlieBung neuer Produktfelder sehr
viel kommunikationsaufwindiger ist als der Ausbau bestehender Produktfelder und
nur durch eine lingerfristige Strategie erreicht werden kann.

Aus Sicht der Verbraucherlnnen sollte das Produktportfolio konsequenter an der
Kernkompetenz des Blauen Engel ausgerichtet werden. Die Motivallianz von Umwelt
und Gesundheit spielt dabei eine Schliisselrolle. Aus der Befragung geht hervor, dass
der Blaue Engel insbesondere fiir solche Produkte gewiinscht wird, die einen Bezug
zu gesundheitlichen Risiken, z.B. durch Schadstoffbelastung, aufweisen. Dieses Po-
tenzial konnte durch eine Vergabe des Blauen Engel fiir Wasch- und Reinigungsmit-
tel, fiir Kosmetika oder fiir Kinderspielzeug erschlossen werden.

Dariiber hinaus liefert die Befragung wichtige Hinweise auf die Art der Produkte, die
mit dem Blauen Engel in Verbindung gebracht werden. Die Analyse der vermuteten
und gewiinschten Produktgruppen macht deutlich, dass der Blaue Engel bei den Pro-
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dukten besonders stark ist, die einen unmittelbaren Bezug zum Alltag haben. Produk-
te wie Schreibwaren, die im Alltag haufig genutzt werden oder die in Alltagssituation
prisent sind, konnen daher als typische Vertreter des Blauen Engel betrachtet wer-
den. Auf Grund ihres geringen Preises bieten sie die Moglichkeit, Umweltschutz ohne
(groBen) monetiren (Mehr-)Aufwand zu realisieren.

Die Etablierung des Blauen Engel im Bereich der hochwertigen Konsumgiiter muss
weitaus groBere Hiirden {iberwinden. Wie die Fokusgruppen zeigten, bietet der Blaue
Engel hier aus Sicht der VerbraucherInnen nur einen vergleichsweise geringen Nut-
zen. Das Feld der groBen Haushaltsgerite ist bereits durch das EU-Energielabel abge-
deckt. Fiir prestigetrichtige Geréte, wie Unterhaltungselektronik oder IKT-Geréte ha-
ben Umweltaspekte gegeniiber Funktionalitit und Design nur eine nachrangige Be-
deutung.

Kernzielgruppen und ,,sensible“ Lebensphasen

Fiir die Wahrnehmung und Nutzung des Blauen Engel besitzen die beiden Kernziel-
gruppen der ,Uberzeugten“ und der ,Interessierten* aktuell und perspektivisch das
grofite Potenzial. Diese beiden Gruppen umfassen etwas mehr als die Hilfte der Kon-
sumentlnnen.

Die Uberzeugten, zu denen auch der ,harte Kern* der Intensivnutzer des Blauen Engel
gehort, ist eine Gruppe, die hinsichtlich ihrer Erwartungen und Anspriiche bedient
werden muss und nicht enttiuscht werden darf. Die Uberzeugten orientieren sich im
Alltag an Umwelt- und Nachhaltigkeitskriterien und identifizieren sich mit dem Blau-
en Engel und seinen Zielen. Sie finden ihn sinnvoll und notwendig, sympathisch und
vertrauenswiirdig. Die Allermeisten in dieser Gruppe haben im letzten Jahr bewusst
Produkte mit dem Blauen Engel gekauft. Aber auch sie plddieren entschieden dafiir,
dass der Blaue Engel bekannter sein sollte, und wiinschen sich mehr Produkte mit
dem Blauen Engel. Sie méchten auch beim Blauen Engel immer mal wieder Uberra-
schendes und Neues erleben und seine Dynamik spiiren. Erhebliches Potenzial in
dieser Zielgruppe besitzt das Umweltzeichen vor allem dann, wenn die Angebote fiir
Familien mit Kindern erweitert werden, die in dieser Zielgruppe iiberdurchschnittlich
vertreten sind.

Die ,Interessierten® sind umweltfreundlichem und nachhaltigem Konsum gegeniiber
aufgeschlossen. Neben den ,Uberzeugten“ sind sie die fiir die Zukunft des Blauen
Engel entscheidende Zielgruppe, da sie ein erhebliches zusitzliches Potenzial bilden.
Weil sie bislang kaum an den Blauen Engel gebunden sind und ihn fiir sich noch
nicht entdeckt haben, miissen sie an das Umweltzeichen herangefiihrt werden. Es
muss fiir sie erfahrbar gemacht werden, welchen symbolischen und personlichen
Nutzen sie durch den Kauf von Produkten mit dem Blauen Engel fiir sich ziehen
kénnen im Rahmen ihrer spezifischen Bediirfnisse und Orientierungen. Dies gelingt
am ehesten direkt am Point-of-Sale durch ein entsprechendes optisches Auftreten des
Blauen Engel und eine gute und selbstbewusste Prisenz von Blauen Engel-Produkten.
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Die ,Ablehner” und die ,Indifferenten“ sind aktuell keine Zielgruppen fiir den Blauen
Engel, die sich fiir Marketing-Aktivitdten und KommunikationsmaBnahmen anbieten,
auch aufgrund der beschrinkten Ressourcen des Blauen Engel. Sie sind auch wegen
ihrer fehlenden Umweltorientierungen und ihrer diesbeziiglichen Ignoranz nur
schwer oder {iberhaupt nicht vom Blauen Engel zu {iberzeugen.

SchlieBlich liefert die Verbraucherberfragung auch Hinweise darauf, in welchen Le-
bensphasen eine besondere Sensibilitit fiir die Themen des Blauen Engel bestehen.
Familiengriinder und junge Eltern sind fiir die Motivallianz von Umwelt und Ge-
sundheit, die der Blaue Engel verkorpert, besonders gut ansprechbar. Damit dieses
Potenzial erschlossen werden kann, miissen jedoch geeignete Produkte verfiigbar
sein. Durch die Auszeichnung von Spielzeug oder Drogerieprodukten fiir Babys und
Kleinkinder wie Windeln oder Hygienetiicher mit dem Blauen Engel konnte ein at-
traktives Angebot im Zusammenhang mit der Situation Familiengriindung geschaffen
und ein friithzeitiger Kontakt von Kindern zum Blauen Engel ermdglicht werden. Da-
gegen sind junge Haushaltsgriinder als spezifische Zielgruppe weniger geeignet. Denn
diese Gruppe kauft sehr stark preisorientiert, vor allem auch bei den Produkten rund
um Renovieren und Einrichten. Erst in spiteren Etablierungsphasen kdnnten sie die
Attraktivitdt von Blauen Engel-Produkten fiir sich entdecken und wiirdigen.

Aktuell ist der Blaue Engel tendenziell erst in den Altersgruppen ab 35 Jahre présent.
Daher sollten kommunikative Wege gefunden werden, wie der Blaue Engel auch in
der Gruppe von Jugendlichen und jungen Erwachsenen stirker verankert werden
kann. Auch hier sollte sich die Kommunikation vor allem an Jugendliche und junge
Erwachsene richten, die sich fiir Nachhaltigkeitsfragen und Umweltschutz interessie-
ren oder sich sogar engagieren.

Wie die Fokusgruppen gezeigt haben, entsteht eine starke Sozialisation in Richtung
Blauer Engel bei Kindern im Kindergarten- und Schulalter. Sie sind fiir Themen rund
um Nachhaltigkeit und Umweltschutz gut zu begeistern und bringen viele Emotionen
mit. Dies sollte sich der Blaue Engel zu Nutze machen, zum einen iiber attraktiv ge-
staltete Blaue Engel-Produkte, zum andern iiber pddagogische Angebote, die einen
spielerischen Zugang zu dem Umweltzeichen ermdglichen.
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