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1 EINFUHRUNG

Der Blaue Engel ist das alteste Umweltzeichen der Welt. Seit 1978 steht es fir
nachhaltige Innovationen bei Produkten und Dienstleistungen. Drei Viertel der
deutschen Bevoélkerung kennt dieses Umweltsiegel (BMU/UBA 2010), wobei
sein Bekanntheitsgrad in den letzten Jahren langsam, aber stetig zuriickgegan-
gen ist. Zudem ist sein Einfluss auf die Kaufentscheidung beschrénkt: nur 39%
der Bevdlkerung geben an, beim Einkauf auf das blaue Logo zu achten (ebd.).
Hinzu kommt, dass sich das wirtschaftliche und gesellschaftliche Umfeld des
Blauen Engels stark verandert: Die Zahl produktbezogener Umwelt- und Sozial-
labels nimm zu, die Bedeutung von Internet und Social Media fur die Umwelt-
kommunikation wachst und das Marketing nachhaltiger Produkte und Dienst-
leistung wird zunehmend \lifestylig’. Ohne eine weitere Modernisierung der
kommunikationspolitischen Ausrichtung sowie die ErschlieBung neuer Zielgrup-
pen wird der Blaue Engel seine beanspruchte Vorreiterrolle auf Dauer also
kaum halten kénnen.

Die gegenwartige Kommunikationskonzeption fur den Blauen Engel beruht
weitgehend auf den Arbeiten von Gaus und Zanger aus dem Jahr 2002 (Gaus
& Zanger 2002). Sie entwickelten gemeinsam mit den Agenturen SOMMER
+SOMMER und .lichtl Ethics & Brands die Markenstrategie fir den Blauen En-
gel sowie die Kampagnen zum 25- und 30-jahrigen Jubilaum des Umweltzei-
chens. Eine Aktualisierung der Kommunikationskonzeption hat es seither nicht
gegeben.

Zielsetzung der im Rahmen der vorliegenden Expertise bearbeiteten Teilleis-
tungen ist es daher, das Marketing des Blauen Engel weiter zu professionalisie-
ren — insbesondere durch die Entwicklung von MalRhahmen zur Erschlie3ung
von neuen Zielgruppen. Die Expertise, die von Oktober 2010 bis April 2011
bearbeitet worden ist, fasst die Ergebnisse von zwei Teilleistungen zusammen:

1. Workshop Jury Umweltzeichen: ,Neue Zielgruppen fir den Blauen En-
gel" (gemal Anlage 4 der funktionalen Leistungsbeschreibung des
Umweltbundesamt vom 16.06.2009, FKZ-Nr.: 3709 95 302)

2. Expertise zur Weiterentwicklung der Positionierungsstrategie und
Kommunikationspolitik des Blauen Engel unter Berticksichtigung aktuel-
ler umweltpolitischer und gesellschaftlicher Trends (gemal Anlage 3
der funktionalen Leistungsbeschreibung des Umweltbundesamt vom
16.06.2009, FKZ-Nr.: 3709 95 302)

Im Zentrum beider Teilleistungen stehen folgende Zielgruppen:
e Jugendliche und junge Erwachsene sowie

¢ einkommensschwache Haushalte.
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Ausgangspunkt der vorliegenden Expertise war eine Situationsanalyse der bis-
herigen Kommunikation des Blauen Engels (s. Abbildung 1). Sie umfasste die
Erhebung der Sichtweisen der Binnenakteure (Jury Umweltzeichen, BMU, UBA,
RAL, .lichtl Ethics & Brands), die Analyse der bisherigen Kommunikationsmaf3-
nahmen sowie die Auswertung einschlagiger Literatur.

Jugendliche/junge Erwa@ @ensschwache @

Literaturauswertung

Situationsanalyse | Interviews mit
< Binnenakteuren
Erfassung bisheriger
Komm.maRnahmen ‘

Kommunikations-

konzeption
Trends in Umwelt-
kommunikation ] Experten-
interviews
Charakterisierung l
Zielgruppen |
Entwicklung Zielgruppen-
— Marketing-Bausteine Workshop
Kommunikations-

medien und -formate

relevante
Produktgruppen

Ausarbeitung
Marketing-Bausteine

Abbildung 1: Projektstruktur [eigene Darstellung]

Ausgehend von den Ergebnissen der Situationsanalyse und erganzt durch die
Charakterisierung der beiden Zielgruppen wurden Entwirfe fir zielgruppenspe-
zifische Marketing-Bausteine entwickelt. Diese Entwiirfe wurden am 17. Febru-
ar 2011 auf einem Workshop der Jury Umweltzeichen prasentiert und mit den
Mitgliedern der Jury diskutiert. Die Auswertung dieser Diskussion stellte den
Ausgangspunkt der Ausarbeitungsphase dar, in der die Marketing-Bausteine in
Rucksprache mit dem Auftraggeber liberarbeitet und weiter konkretisiert wor-
den sind.

Der vorliegende Bericht fasst die Ergebnisse der Arbeiten zu den beiden oben
genannten Teilleistungen zusammen. Zunachst wird der konzeptionelle Rah-
men der Arbeit vorgestellt (Kapitel 2). Anschlie3end werden die Resultate der
Situationsanalyse (Kapitel 3) und die wichtigsten Merkmale der ausgewahlten
Zielgruppen (Kapitel 4) prasentiert. Die Marketing-Bausteine fiir die Zielgruppe
»~Jugendliche und junge Erwachsene" sind Gegenstand von Kapitel 5. Die auf
die Zielgruppe ,einkommensschwache Haushalte* ausgerichteten Malinahmen
werden in Kapitel 6 behandelt.
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2 KONZEPTIONELLER RAHMEN

Marketing steht im Sinne einer betriebswirtschaftlichen Funktion fir die Pla-
nung, Koordination und Kontrolle aller auf gegenwartige und zukiinftige Ab-
satzmarkte ausgerichteten Unternehmensaktivitaten (Meffert 2000, S.8). Eine
Marketing-Konzeption stellt einen ,schliissigen und ganzheitlichen Hand-
lungsplan (...) [dar], der sich an angestrebten Zielen (...) orientiert, fur ihre Rea-
lisierung geeignet Strategien wahlt und auf ihrer Grundlage die geeigneten
Marketinginstrumente (...) festlegt* (Becker 1998, S.5).

Die Marketingziele stehen fir die durch den Einsatz von Marketingstrategie
und Marketinginstrumenten angestrebten Soll-Zustéande. Bei der Zielplanung
wird dabei sowohl an zukiinftigen Marktmdglichkeiten als auch an den verfiig-
baren Ressourcen angesetzt (ebd., S. 61). Marketingziele kdnnen sich auf 6ko-
nomische Grof3en wie Absatzmenge oder Absatzpreis beziehen. Sie kdnnen
aber auch Zielgrof3en wie Markenbekanntheit, Markenimage, Markentreue,
Kundenzufriedenheit oder &hnliches betreffen.

Marketingstrategien bilden das Bindeglied zwischen der Festlegung von Un-
ternehmens- bzw. Marketingzielen und der Planung operativer Mal3nhahmen
(ebd., S. 143). Sie setzen sich in der Regel aus drei Schritten zusammen:
Marktsegmentierung, Zielmarktfestlegung (d.h. Festlegung der Zielgruppen)
und Positionierung (Kotler & Bliemel 2001, S.425f).

Bei der Positionierung wird das Angebot anhand seiner spezifischen Merkma-
le zu dem des Wetthewerbers abgegrenzt und gegentber den Abnehmern her-
vorgehoben (ebd. S. 474). Die Positionierungsaussage entspricht der Aus-
formulierung der Positionierung aus Sicht einer bestimmten Zielgruppe.

Als Konkretisierung der Positionierungsstrategie fungiert die so genannte Copy
Strategie. Wahrend die Positionierung den allgemeinen Kurs fir die Markt-
kommunikation vorgibt, wird in der Copy Strategie definiert, wie sich diese Posi-
tionierung argumentativ und kommunikativ umsetzen lasst — gewissermalf3en
als Vorstufe zur Verbalisierung und Visualisierung der Marktkommunikation
(ebd., S. 120f.). Die Copy Strategie enthélt also alle wichtigen Vorgaben fir die
Entwicklung kreativer Losungsanséatze. Sie wird in der Regel verschriftlicht,
etwa in einem Agentur-Briefing, und umfasst Ublicherweise die folgende Ele-
mente (Bruhn 2005, S.481):

e Beschreibung der Herausforderung (Situation und Ziele),
e Beschreibung der anzusprechenden Zielgruppen,

e Beschreibung des Produktversprechens (consumer benefit) und seiner
besonderen Eigenschaften (Alleinstellungsmerkmale, Unique Selling
Proposition, USP),

e Begriindung der Glaubwiurdigkeit des Nutzenversprechens (Reason
Why) sowie

e Gestaltungsstil, d.h. Tonalitat der Kommunikationsmittel.
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Das operative Marketing umfasst alle auf die Zielgruppen oder die Markte des
Unternehmens gerichteten Malinahmen, die der Realisierung der gesetzten
Marketingziele und -strategien dienen. Die zielorientierte, strategieadaquate
Koordination absatzpolitischer Instrumente wird als Marketing-Mix bezeichnet
(Becker 1998, S. 485ff.). Dieser umfasst im Falle des klassischen Produkt-
Marketings die so genannten ,4 Ps" (Bruhn 2004, S.30; McCarthy 1981):

e Produktpolitik (product): Sie bezieht sich auf die marktgerechte Gestal-
tung des angebotenen Produkts, d.h. auf den Leistungsumfang und die
Leistungsqualitat, sowie auf die damit zusammenhéngende Marken-
und Beschwerdepolitik.

e Preispolitik (price): Auf dieser Instrumentalebene werden Preishéhe,
-struktur und -prasentationsform sowie der zeitliche Preisverlauf festge-
legt (Diller 2000, S.27). Ferner gehéren nicht-lineare Formen der Preis-
bildung dazu, wie etwa Mengenrabatte oder Bonusprogramme.

e Vertriebspolitik (place): Hier geht es um die MaRnahmen zur Ubermitt-
lung der Dienstleistung an den Endabnehmer, d.h. um die Gestaltung
des Produktzugangs, etwa hinsichtlich der Absatzkanéle und der Logis-
tik.

¢ Kommunikationspolitik (promotion): Sie beinhaltet alle Malnahmen zur
Informationsgestaltung und -tibermittlung an marktrelevante Adressa-
ten.

Auf instrumenteller Ebene (Marketing-Mix) stehen bei der vorliegenden Exper-
tise kommunikationspolitische MaRnahmen im Vordergrund. Zum Kommunika-
tions-Mix gehoren Ublicherweise die folgenden MalRnahmen (Fuchs & Unger
2007; Bruhn 2005, S.565ff):

e Mediawerbung (Bekanntmachung der Produkte und Leistungen, Image-
Aufbau),

e Verkaufsforderung (Unterstiitzung des Abverkaufs am Point of Sale),

o Offentlichkeitsarbeit (Positionierung des Anbieters der Produkte und
Leistungen),

e Direkt Marketing (direkte Ansprache der Kunden),

e Sponsoring (Foérderung von Personen oder Organisationen),
e Personliche Kommunikation (mit Kunden und Offentlichkeit),
e Messen und Ausstellungen,

e Event Marketing (erlebnisorientierte Présentation eines Produktes oder
einer Leistung im Rahmen besonderer Veranstaltungen oder Ereignis-
se) sowie

¢  Multimediakommunikation (durch Informations- und Kommunikations-
technik gestitzter interaktive und multimodaler Dialog zwischen Anbie-
ter und Zielgruppen)

10
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Daraus ergibt sich fur den vorliegenden Zusammenhang folgende Gesamtkon-
zeption (vgl. Abbildung 2).

q') =
§ ’ Soll-Zustéande ‘
N
Zielgruppenstrategie ‘ ’ Positionierungsstrategie ‘
I
I |

E ’ Markenkern ‘ ’ Positionierungsaussage ‘
2 l |
B [
&4 ’ Copy Strategie ‘

[

[ |
’ Zielgruppe(n) H Benefit H USP H Reason Why H Tonality ‘
) ’ Produktpolitik H Vertriebspolitik ‘
1<
g ’ Preispolitik H Kommunikationspolitik ‘
2 |
£ | | | |
£
’ Mediawerbung H Verkaufsforderung H Offentlichkeitsarbeit H ‘

Abbildung 2: Konzeptioneller Rahmen [eigene Darstellung]

Die Zielsetzung des Marketings, d.h. der anzustrebende Soll-Zustand, ist im
Leistungsrahmen der vorliegenden Expertise klar definiert:

Ziel des Marketings ist es, die Bekanntheit der Marke ,Blauer En-
gel” bei Jugendlichen und jungen Erwachsenen sowie bei ein-
kommensschwachen Haushalten zu steigern und damit mittelfristig
ihre Relevanz fir das Einkaufsverhalten dieser beiden Zielgruppen
zu erhohen.

Da die zu adressierenden Zielgruppen vorab festgelegt worden sind, umfasst
die Marketing-Strategie im vorliegenden Kontext lediglich den Markenkern und
die Positionierungsaussage. Aus beiden zusammen ergibt sich die Copy Stra-
tegie.

In der Studie von Gaus und Zanger aus dem Jahre 2002 ist der Markenkern
des Blauen Engels wie folgt definiert worden: ,,Durch seine Herkunft, die kom-
petente und unabhéngige Jury Umweltzeichen sowie die strengen und objekti-
ven Prufkriterien ist der Blaue Engel das glaubwiirdige Erkennungszeichen fir
besonders umweltfreundliche und gleichzeitig hochwertige Produkte und
Dienstleistungen” (ebd., S. 67). Fur den vorliegenden Zusammenhang schlagen
wir folgende Umformulierung des Markenkerns vor:

Der Blaue Engel ist das Erkennungszeichen fir besonders umwelt-
freundliche und gleichzeitig hochwertige Produkte und Dienstleis-

11
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tungen. Er schafft eine glaubwiirdige Orientierung fur Kaufent-
scheidungen, die auch einen Nutzen fur die Umwelt haben.

Mit dieser Formulierung wird im Vergleich zur friiheren Definition die Funktion
des Blauen Engels im Rahmen der Kaufentscheidung starker akzentuiert. Das
verlassliche Umweltzeichen erméglicht Konsumentscheidungen, die nicht nur
den eigenen Konsumpréferenzen entsprechen, sondern zudem einen dkologi-
schen Nutzen stiften.

Der Markenkern ist unabhangig von der jeweils adressierten Zielgruppe. Er ist
so formuliert, dass er fur unterschiedliche Zielgruppen anschlussfahig ist. Mit
der Positionierungsaussage sowie der Copy Strategie wird der Markenkern
hingegen in zielgruppenspezifische Aussagen Uberfiihrt. Diese beiden Elemen-
te der Marketing-Strategie werden daher in den Kapiteln zu den zielgruppen-
spezifischen Marketing-Bausteinen vorgestelit.

Der zielgruppenspezifische Marketing-Mix, der auf kommunikationspolitische
MaRnahmen fokussiert, besteht aus verschiedenen Marketing-Bausteinen, die
ebenfalls weiter unten behandelt werden.

3 SITUATIONSANALYSE

3.1 Stand des Wissen zum Blauen Engel

Die Bekanntheit des Blauen Engels nimmt laut Umfrage ,Umweltbewusstsein
in Deutschland” seit 2004 langsam, aber kontinuierlich ab (BMU/UBA 2000,
BMU/UBA 2002, BMU/UBA 2004, BMU/UBA 2006, BMU/UBA 2008, BMU/UBA
2010). Der Bekanntheitsgrad liegt aktuell bei 76% (BMU/UBA 2010). Etwas
anders stellt sich dies in spezifischen Konsumfeldern dar: So hat etwa eine
Befragung von Baumarktkunden ergeben, dass 89,5% der ménnlichen und
94,3% der weiblichen Befragten das Zeichen bekannt war (Gebhardt u. a.
2008).

Die Beachtung des Blauen Engels beim Einkauf zeigt ebenfalls einen steti-
gen, nur 2004 kurzfristig unterbrochenen, Ruckgang. Bei denjenigen, die sich
beim Einkauf am Blauen Engel orientieren, sind Frauen Uberreprésentiert
(BMU/UBA 2008, BMU/UBA 2010) sowie Personen mittleren Alters (40- bis 69-
Jahrige) (BMU/UBA 2006).

Das Vertrauen in den Blauen Engel ist eher niedriger als bei anderen Zeichen.
Ein Ranking von Umweltlabels, bei dem nach dem in sie gesetzten Vertrauen
gefragt wurde, fiihrt ,Oko-Test* mit 31% Zustimmung an, mit deutlichem Ab-
stand gefolgt vom Bio-Siegel (21%). Erst an dritter Stelle folgt der Blaue Engel
mit 19% (Konzept & Analyse AG 2008).

Genauere empirische Erkenntnisse wird das anstehende Vorhaben ,Markt-
durchdringung und Verbraucherakzeptanz des Blauen Engels” (bearbeitet von

12



FKZ 3709 95 302
IOW —KleeneWiltje - Okopol

ISOE) liefern, das eine Verbraucherumfrage und Fokusgruppen-Diskussionen
umfasst.

3.2 Bisherige Kommunikationspolitik zum Blauen Engel

Im Jahr 2002 erfolgte der visuelle Relaunch des Logos des Blauen Engels, der
die Implementierung der Wortmarke ,Der Blaue Engel“ und eine prominentere
Platzierung des Schriftzuges ,Jury Umweltzeichen” beinhaltete. Seitdem wur-
den diverse KommunikationsmafRnahmen im Bereich der Massenkommunikati-
on, der anlassbezogenen Kommunikation und der Individualkommunikation
realisiert.

Auf den Logo-Relaunch folgte 2003 die Markenkampagne ,Mein Recht auf
Umwelt”, im Zuge derer zundchst mehrere Anzeigenmotive in Special-Interest-
Titeln geschaltet wurden. Darauf folgte Ende 2003 eine bundesweite Plakat-
kampagne, in der fiir Endverbraucher relevante Produktwelten wie Renovieren,
Einrichten, Heizen und Papierauswahl thematisiert wurden.

Im Rahmen der ,Aktion Blau“ zum 25-jahrigen Jubilaum im selben Jahr lief3en
sich Tausende Verbraucher mit den Produkten des Blauen Engels fotografieren
und demonstrierten damit den Kampagnen-Slogan "Mein Recht auf Umwelt".

Im Einzelhandel wurden in den Jahren 2004 und 2005 Leitsysteme zur Ver-
kaufsférderung eingesetzt, die die Verbraucher am Point of Sale auf nachhalti-
ge Produkte aufmerksam machen sollten. Auch die Neugestaltung und Erweite-
rung der gesamten Informationsliteratur, die im Jahr 2006 erfolgte, starkte die
Verbraucherorientierung und unterstiitzte den Handel.

Zwei Jahre spéater (2008) feierte der Blaue Engel 30-jahriges Jubildum und initi-
ierte zahlreiche Kooperationen mit der Wirtschaft, Gewinnspiele und eine Tour
mit dem Blauer Engel-Aktionsbus.

Zwischen den Jahren 2004 und 2010 trat der Blaue Engel mit dem Newsletter-
Service, Messeauftritten und weiteren Malinahmen, wie der Initiative ,, Umwelt-
belohnung", der Anzeigenserie ,,So leben Umweltschitzer heute* und Werbung
auf offentlichen Verkehrsmitteln in Berlin in Erscheinung.

Im Jahr 2009 wurde das Logo um vier Schutzziele erweitert — ,Klima*“, ,Ge-
sundheit* (mittlerweile ,Gesundheit und Umwelt*), ,Wasser" und ,,Ressourcen” —
und 2010 mit Hilfe der Anzeigen-Kampagne ,Das Klima hat einen Schutzengel®
kommunikativ eingefiihrt, wobei der Schwerpunkt zunéchst auf dem Schutzziel
Klima lag. Diese Anderung war auch Thema des , 1. Blauer Engel Tag" in Berlin
im Oktober 2010, bei dem BMU, UBA und Jury Umweltzeichen tber 100 Vertre-
tern aus Industrie- und Handelsunternehmen sowie Umwelt- und Verbraucher-
verbanden Uber den Blauen Engel der Zukunft informierte und mit ihnen disku-
tierte.

Ebenfalls seit dem Jahr 2010 ist der Blaue Engel mit einem Profil auf Facebook
und Twitter vertreten und informiert tiber eine Apple iPhone-Applikation interes-
sierte Nutzer Uber den Blauen Engel.
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3.3 Binnensicht der Akteure des Blauen Engels

Im Rahmen der Situationsanalyse wurden die Binnenakteure des Blauen En-
gels (BMU, UBA, RAL, Jury Umweltzeichen, .lichtl Ethics & Brands) nach ihrer
Beurteilung der verschiedenen Aspekte der bisherigen Kommunikationspolitik
befragt. Dabei ergaben sich die folgenden Einschatzungen.

Themencluster/Schutzziele , Klima“, , Gesundheit und Umwelt”, , Res-
sourcen*, ,Wasser"

Beziglich des Erfolgs dieser Segmentierung ist das Meinungsbild uneinheitlich.
Ziel war eine Vereinfachung fir den Verbraucher, da sich die bis zur Einfilhrung
der Schwerpunktthemen existierende Vielzahl von ,Unterschriften im Logo des
Blauen Engels als zu unubersichtlich fur die Verbraucher herausstellte. Inwie-
weit die Schutzziele beim Verbraucher ,angekommen’ sind, ist strittig.

Klassische Werbung

Generische Imagekommunikation fur den Blauen Engel (massenmedial, ohne
spezifischen Produktbezug) wird von allen Binnenakteuren als sinnvoll und
wichtig erachtet. Einer noch breiteren Umsetzung steht allerdings ein sehr be-
grenztes Werbebudget entgegen.

Offentlichkeitsarbeit

Eine moglichst kontinuierliche Offentlichkeitsarbeit ist aus Sicht der Binnenak-
teure ebenfalls sehr wichtig. Dabei sollte zur Verstéarkung der Wirkung einzelner
MaRnahmen noch stérker auf die Zusammenarbeit mit Multiplikatoren (Ver-
braucherzentralen, Umweltverbénde, Vereine, Kirchen, etc.) gesetzt werden.

Kooperationen mit den Zeichennehmern, um Massenwirksamkeit
zu erreichen

Klassische massenmediale Werbung ist, wie oben beschrieben, nach Einschét-
zung der Befragten unabdingbar, aufgrund des begrenzten Werbeetats des
Blauen Engels aber nur in Kooperation mit Zeichennehmern und anderen Ko-
operationspartner effektiv umsetzbar. Aktuelle Kooperationen mit Handelsun-
ternehmen wie Lidl oder Rewe stellen erfolgreiche Beispiele einer solchen Zu-
sammenarbeit dar.

In diesem Zusammenhang ist der Mangel an Zeichennehmern eine Barriere.
Dieser lasst sich u. a. darauf zurlickfihren, dass der Blaue Engel aus der Sicht
von Marketingentscheidern der mdglichen Kooperationspartner keine Aktualitét
und keine echte Relevanz fir den Verbraucher besitze. Daher ist es besonders
wichtig, die Kompetenzen von Marketingentscheidern beziiglich des Zeichens
(weiter) zu starken.

Messen und Events

Eventmarketing ist ein guter und funktionierender Marketingkanal (Kirchentage,
Blauer Engel Tag). Bei Messeaulftritten sollte weiterhin auf Fachmessen (z.B.
Cebit) gesetzt werden. Ansonsten sollten Malinahmen des Eventmarketings
(z.B. Kampagnenbus) nach Mdglichkeit in passende Kontexte (z.B. Umwelttag)
gestellt werden.
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Verkaufsforderung

Verkaufsférderung wird als ein weiteres wichtiges Mittel der Kommunikationspo-
litik betrachtet. Im Rahmen der Verkaufsforderung haben etwa die Leitsysteme
fur nachhaltige Produkte im Einzelhandel gut funktioniert, die Verkaufsférde-
rungs-Kampagne ,Initiative Umweltbelohnung” war hingegen weniger erfolg-
reich.

Persdnliche Kommunikation

Alle befragten Binnenakteure sind sich dartber einig, dass die direkte Anspra-
che — etwa von moglichen Zeichennehmern oder von Multiplikatoren — einer der
wichtigsten Hebel fiir das Marketing des Blauen Engels ist. Hier seien insbe-
sondere die Mitglieder der Jury Umweltzeichen aufgerufen, in ihren jeweiligen
Arbeitszusammenhéangen fur das Zeichen zu werben.

Direktmarketing

Eine Malinahme des Direktmarketing ist der Newsletter des Blauen Engels. Er
wird von einigen der Befragten als ,brav* und relativ unscheinbar bewertet, sei
aber gleichzeitig immerhin eine Konstante der Offentlichkeitsarbeit. Eine Auffri-
schung des Newsletters sei daher notwendig.

Multimediakommunikation

Multimediakommunikation wird als Kommunikation der Zukunft gesehen, insbe-
sondere bei der Ansprache der Gruppe der unter 25-Jahrigen. Mit dem Auftritt
des Blauen Engels bei Facebook und Twitter ist hier ein Anfang gemacht, der
allerdings inhaltlich noch aktiver gestaltet werden muss.

Zu den Starken und Schwéachen des Blauen Engel im Vergleich zu ande-
ren Umweltzeichen

Die Komplexitat bzw. Multidimensionalitéat der Vergabekriterien des Blauen En-
gels sowie die groRe Unterschiedlichkeit der gekennzeichneten Produkte be-
schreiben aus Kommunikationssicht eine Schwéche des Zeichens. Die nach
wie vor hohe Bekanntheit des Blauen Engels in der Bevélkerung stellt demge-
genuber die zentrale Starke dar, die etwa in der Kommunikation mit moglichen
Zeichennehmern noch starker in den Vordergrund gestellt werden muss. Auch
bevorzugen Verbraucher grundséatzlich ein Gibergeordnetes Label, was der Aus-
richtung des Blauen Engels entspricht und daher als ,Asset’ besser genutzt
werden soll.

Zielgruppen

Nach Einschatzung der Befragten ist aufgrund des begrenzten Werbebudgets
eine konsequente zielgruppenspezifische Kommunikationspolitik beim Blauen
Engel nicht einfach umsetzbar. Mit Blick auf die (neue) jingere Zielgruppe ist
etwa Multimediakommunikation ein notwendiger Baustein zum Erfolg der Mar-
kenkommunikation des Blauen Engels. Auch fir die Férderung der Wahrneh-
mung der einzelnen Schutzziele des Blauen Engels wird eine klare Zielgrup-
pendifferenzierung als wichtige Voraussetzung gesehen.
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3.4 Trends in der (produktbezogenen) Umweltkommuni-
kation

Einsatz von Testimonials

Sogenannte Testimonials sind Personlichkeiten, die durch ihren Einsatz fur und
ihre Identifikation mit einem Produkt, einer Dienstleistung oder einer Institution
die Glaubwurdigkeit und Attraktivitat einer Werbebotschaft erhéhen sollen.

Gerade in der Umweltkommunikation ist es wichtig, dass diese Person authen-
tisch darstellen kann, wieso sie fur das jeweilige umweltbezogene Produkt wirbt
und sich im besten Fall dariiber hinaus auch persénlich fiir nachhaltige Themen
engagiert. Immer mehr Umweltkampagnen nutzen Testimonials in der Kommu-
nikation. Unterscheiden kann man zwei Richtungen: zum einen prominente
Botschafter (z.B. Jirgen Klopp fir fairtrade), zum anderen unbekannte aber
glaubwirdige Botschafter aus der Zielgruppe (z.B. Klimaschutzkampagne
Munster).

»Wir nutzen die Sonne
durch unsere
Photovoltaik-Anlage.«

Bunter Nitte

Mativ In tewalvmchats

Ich bin Energiespender.
Deshalb Fairtrade.

Jorgen Klopp, Fultballtrainer

KLIMA suche SCHUTZ
in MUNSTER  _ ouch bei Dir! |

FAIRTRADE

Abbildung 3: Prominente und nicht-prominente Testimonials in Nachhaltigkeits-Kampagnen

Dialogische Unternehmens-Kunden-Kommunikation

Verbraucher sind heute bestens Uiber Produkte, Angebote und Alternativen
informiert und lassen sich durch Kommunikation nicht mehr vorbehaltlos in ih-
ren Praferenzen und Entscheidungen beeinflussen. Mithilfe eines intensiven
und kontinuierlichen Dialogs tber moderne Kommunikationsplattformen wie
Internet-Communities und Blogs kdnnen Unternehmen die Kundenbindung
ausbauen. Die Vorteile eines proaktiven Dialogprozesses sind vielseitig. So
kodnnen sie beispielsweise Meinungen der Verbraucher erfahren, ihre Kritik bes-
ser verstehen und darauf eingehen und Zukunftsvisionen und konkrete Ideen
auf Akzeptanz, Relevanz und Praxistauglichkeit Gberprifen (Leitschuh-Fecht
2007). Ein Beispiel sind Live-Chats mit Unternehmen wie IKEA und Telekom
auf der Internetplattform fir strategischen Konsum www.utopia.de.
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- - ¥
- IKEA im Live-Chat
. Am 17.2.z011 beantwortet Deutschland-Chefin Petra Hesser
= Thre Fragen zu IKEAs Nachhaltigkeitsinitiativen

Live-Chat Ilkea Solarrevolution »
\ ipll vy

= ¥

Abbildung 4: lkea im Dialog mit den Konsumenten auf www.utopia.de

Nutzung von Social Networks und Interaktion

Immer mehr Unternehmen und Organisationen nutzen die sozialen Netzwerke
im Internet fir regelmafige, dialogorientierte Kommunikation. Dazu unterhalten
sie eigene Profile auf Plattformen wie Facebook, Xing, Utopia, MySpace.

Es ist wichtig, als Marke dort prasent zu sein, wo aktive Communities sind.
Starke Marken schaffen es dariiber hinaus, eigene Communities aufzubauen
und damit ihre Beziehungen zu den Kunden zu starken (z.B. die griine Mode-
marke ,armed angels").

Die Kunden von Produkten wie armed angels, aber auch von zum Beispiel Er-
frischungsgetranken wie LemonAid, innocent und teilweise auch Bionade sind
Teil einer Bewegung und Teil einer Marke, weil die Beziehungen zwischen
Konsument und Marke durch Interaktion und Partizipation gekennzeichnet sind.

Wersandkosten . Kostenlose Retouren . GréBte Auswahl . Viele Zahlungsméaglichkeiten Mein Konto . % Warenkorb
=y Suche Suchbegriff 6o
.armedangels.
& friends Newsletter E-Mail-Adresse 6o
about u frauen ____Iménner |

ZURICK

COMMUNITY
BLOG
NEU BEI ARMEDANGELS

PHILOSOPHIE

STORY
SUPPORT
TRUSTIES \
PRESSE 3 | K/.
- |

enanine Weltenbumnmle Hani Simen
o Teedora Mosbach, Berlin,

Hamburg,
Peutschland DESIGNER  ‘\giy'
L L A

Golfin,27,
L S
ETENC I . 1 PROMINENTE Fans

Filkern nach |Alle

Beatstesks Walker Claire Gosrna Shiva
Deutschland Deutschland Deutschland Deutschland
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Fairtrade Deutschland | i Gefailt mir
Pinnwand Info Weltwelt! Videos Fotos
Fairtrade Deutschiand + sndere [Tl T ] Mur Andere

Ackiim Seymanskl

El

FAIRTRADE

zufige

Anmetre Kurzers

Enfarmaticnen

@ Al Freundin

Abbildung 5: Beispielhafte Internet-Communities (armed angels und Fairtrade Deutschland)

Mobile-Marketing

Mobile-Marketing bezeichnet interaktive KommunikationsmafRnahmen tber ein
mobiles Endgerat, wie z.B. das Mobiltelefon.

Die Nachfrage nach unterhaltsamen und gut aufbereiteten Inhalten und Diens-
ten ist gegeben, solange diese dem Verbraucher einen Mehrwert liefern, wie
Informations- und Unterhaltungsnutzen oder einen monetaren Nutzen.

Immer mehr sogenannte ,Apps"” (Applikationen) transportieren inzwischen Um-
weltthemen auf Mobiltelefone. Gerade fur die Beeinflussung von Einkaufsent-
scheidungen eignen sich die mobilen Kanéle, da das Telefon am ,Point of Sale”
nutzbar ist. Der Nutzer kann beispielsweise Produkte anhand ihrer Barcodes
auf Umweltfreundlichkeit und Inhaltsstoffe Gberprtfen.

The Good Shopping Gui... WWEF-Fischratgeber
Rafaranz 2 s Bildung
Erschisnen 27.01.2011 b “ Aktualisiert 10.12.2010

3,99 € KAUFEN || = ' WWF GRATIS | =

W Codecheck - der Prod...

Lifestyle

Erschienen 07.03.2010
GRATIS | =

Abbildung 6: Beispielhafte iPhone-Applikationen

Gemeinschaftliche Aktionsformate

Ein gemeinschaftliches Aktionsformat, welches in den letzten Jahren immer
haufiger zu Marketingzwecken von Unternehmen und Organisationen instru-
mentalisiert wird, sind die so genannten Flashmobs.

Flashmobs sind scheinbar zuféllige Menschenansammlungen an 6ffentlichen
Platzen, bei denen die Teilnehmer ungewdéhnliche Dinge tun. Durch diese un-
mittelbar erscheinende Menschenmassen und auffélligen Aktionen kann grol3e
Aufmerksamkeit bei Passanten und in den Medien erreicht werden. Ein Beispiel
sind die von dem ,Studentischen Netzwerk fir Unternehmens- und Wirtschafts-
Ethik sneep” 2010 in mehreren Stadten organisierten Carrotmobs zur Forde-
rung nachhaltigen Konsums.
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Abbildung 7: Carrotmob in Berlin

Ambient Media

Ambient Media ist der Oberbegriff fir auZergewdhnliche Werbeauftritte im 6f-
fentlichen Raum. So werden beispielsweise Strassen mit Karcher-Geréten und
Schablonen so gereinigt, dass Werbebotschaften erscheinen, Einkaufswagen in
Motorrader verwandelt oder Litfasssaulen zu Zahnpastatuben umgewandelt
werden.

Ambient Media nutzt also alltéagliche Dinge und verwandelt sie in Werbetrager.
Der WWF bemalte im Rahmen seiner Tree-Campaign Baume in Leoparden-
Muster und versah sie mit Schriftziigen auf Schildern.

Abbildung 8: Ambient-Media Aktion des WWF

Nutzung von Video-Plattformen

Videoplattformen wie youtube.com und vimeo.com, die eigentlich dem privaten
Austausch von Videoinhalten dienen, werden immer haufiger gezielt als Kom-
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munikationskanale genutzt. Immer wieder schaffen informative und unterhalt-
same Videos es, allein Uber Online-Video-Plattformen eine massenhafte Ver-
breitung zu finden und zusétzlich auf dem Empfehlungsweg weiter an andere
Internetnutzer gegeben zu werden.

Ein Beispiel ist der Film ,Story of Stuff‘ der amerikanischen Aktivistin Annie
Leonard, in dem komplette Konsumkreislaufe und die damit verbundenen sozia-
len und 6kologischen Folgen dargestellt werden. Der Film verbreitete sich via
Internet sehr schnell und wurde (ber eine Million Mal angesehen.

— % = | Ubersetzen Story of Stuff, Full Version; How Things Work, About Stuff
_f‘i. f MySpace Friend Me! www.myspace.com www.storyofstuff.com Story of Stuff, Full Version; How

: Things Work, About Stuff From its extraction through ...
o | i von paychetruth | vor 2 Jahran | 1.565.926 Aufrufe

Abbildung 9: ,Story of stuff* auf Youtube

Storytelling

Im Markting fur herkémmliche Produkte und Dienstleistungen ist ,Storytelling“
schon seit Langerem ein Erfolgsfaktor (Sachs & Finkelpearl 2010). Unterneh-
men ,werben mit Geschichten”, um die Aufmerksamkeit potentieller Kunden zu
erregen und sich von den Angeboten der Wetthewerber zu differenzieren. Ge-
schichten erregen die Neugier und Anteilnahme der Menschen, ihre Botschaf-
ten lassen sich durch Bilder und Motive leichter nachvollziehen und sind we-
sentlich einfacher zu merken als niichterne Fakten, da sie die Menschen emoti-
onal berihren.

3.5 Schlussfolgerungen

Die Situationsanalyse zum Blauen Engel und der damit zusammenhéangenden
Kommunikationspolitik liefert folgendes Bild:

e Der Blaue Engel ist in der Bevolkerung nach wie vor sehr bekannt,
aber nicht mehr das zentrale Vertrauenslabel fir Verbraucher im
Umweltbereich.

e Eine grol3e Herausforderung fir die Kommunikation des Labels
stellt seine Komplexitat dar, etwa hinsichtlich der Vielzahl, Unter-
schiedlichkeit und Multidimensionalitat der Vergabegrundlagen.

e Das Spektrum der KommunikationsmalRnahmen zum Blauen Engel
ist breit. Jingst wurden mit der Einfilhrung der vier Schutzziele (Klima,
Gesundheit und Umwelt, Wasser, Ressourcen) sowie mit der Platzie-
rung des Zeichens im Social Web (Facebook, Twitter) wichtige Mo-
dernisierungsschritte vollzogen.

o Die Konsequenzen, die die Einfihrung der vier Schutzziele fir die
Marke , Blauer Engel“ hat, kénnen noch nicht abschlieBend beurteilt
werden. Die damit verbundenen Kommunikationsziele — Vereinfachung
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far Verbraucher, héhere Attraktivitat fur Zeichennehmer — scheinen
noch nicht erreicht.

e Ein eindeutiger Trend in der produktbezogenen Umweltkommunikation
ist der Aufbau von Beziehungen zu Kunden und Stakeholdern. Mit
Authentizitat, Glaubwirdigkeit und Dialogbereitschaft auf Augenhéhe
schaffen es Marken und Akteure, ihre Bezugsgruppen zu integrieren
und stérker zu beteiligen.

4 CHARAKTERISIERUNG DER
ZIELGRUPPEN

4.1 Jugendliche und junge Erwachsene

41.1 Soziodemografische Merkmale und allgemeine Einstellungen

Das Statistische Bundesamt definiert die Altersgruppe ,Jugend” &hnlich wie
die Vereinten Nationen als die Gruppe der 15- bis 24-jahrigen (United Nations
2010). Dabei ist eine nochmalige Unterscheidung sinnvoll zwischen ,Teena-
gern“ (13 bis unter 20-jahrige) und ,jungen Erwachsenen” (20- bis 24-jahrige).

Die Grenzen zwischen Jugendalter und Kindesalter sowie Erwachsenenalter
verschwimmen jedoch zunehmend — z.B. durch Lebensumsténde, zeitliche
Ausdehnung aufgrund der Post- und Praadoleszenz sowie langer andauernder
Bildungsphasen.

Die aktuelle Shell Jugendstudie (Shell Deutschland 2010), fiir die Jugendliche
zwischen 12 und 25 Jahren befragt wurden, zeigt auf, dass Freunde, Familie

und eine hohe Eigenverantwortung zu den wichtigsten Werten dieser Gruppe
gehoren.

~Pragmatisch, aber nicht angepasst“, so wird die Wertorientierung zusammen-
gefasst. Postmaterielle Werte gewinnen durchaus an Bedeutung: das personli-
che Wohlbefinden und die Entwicklung eines eigenen Lebensstils sind sehr
wichtig fir Jugendliche. Die Rede ist auch von einer ,pragmatischen Generati-
on“ (Shell Deutschland 2006). Diese zeichnet eine Wertsynthese aus Selbstent-
faltung und Selbstkontrolle aus. Die Jugendlichen bauen sich eine Briicke zwi-
schen ihren Wiinschen und den an sie gestellten Herausforderungen, indem sie
letztere annehmen (Selbstkontrolle), und zugleich ihre FreirAume leben (Selbst-
entfaltung).

4.1.2 Konsumverhalten und Freizeitinteressen

Heute ist das Konsumverhalten der Jugendlichen stark durch die Medien beein-
flusst. Durch die Présentation von Produkten schaffen sie spezifische Teilmark-

21



Teilleistung
Neue Zielgruppen fiir den Blauen Engel

te und nehmen Einfluss auf die Kaufentscheidungen der Heranwachsenden
(Gnielczyk 2005).

.0bgleich der Konsum Jugendlicher gruppenbezogen erfolgt, setzt er sich nicht
ganzlich vom elterlichen Konsum ab: Das Elternhaus hat auch weiterhin Ein-
fluss auf das Kaufverhalten der Jugendlichen und sei es auch nur tber die
Schichtzugehdrigkeit, die in den Konsumgewohnheiten der Jugendlichen wieder
zu erkennen ist. Umgekehrt beeinflussen Jugendliche den Konsum der Eltern,
so. sind z.B. Haushalte mit Kindern und Jugendlichen besser mit neuer Techno-
logie ausgestattet.” (Tully & Krug 2009)

Uber Musik, Kleidung und Stil verselbststéandigen sich die Jugendlichen. Des-
halb geben sie ihr Geld fir Medien, Mode, Schmuck und Kosmetik aus. Vor
allem aber wenden sie bis zu 50% ihres Taschengelds fir Kommunikation im
weitesten Sinne auf (Handy, Downloads, Spiele, Internet, Skype, PC etc.) (Tully
& Krug 2009). lhre Freizeit verbringen Jugendliche bevorzugt in Schnellrestau-
rants, Eventlocations, Diskos und ahnlichen Veranstaltungsorten an denen sie
ebenfalls konsumieren.

~Jugendliche missen 6konomische Selbststandigkeit und gesellschaftliche
Selbststandigkeit gleichermalRen praktizieren. Dabei fallt auf: Was friher in
Form von Regeln und Vorschriften gefasst war, (z.B. ,was man tut’, was als
,passend’ und ,unpassend’ gilt), ist an den Markt delegiert. Im Konsum zeigt
sich, ob die Person ,in’ oder ,out’ ist und ob sie Kenntnis davon hat, was als ,no
go’, als ,geht gar nicht’, gilt.“ (Tully & Krug 2009).

Marken haben fur Jugendliche einen hohen Stellenwert; durch sie driicken sie
ihren Lebensstil, Meinung und Einstellungen aus. Mit 14 Jahren bestimmen ca.
50% und mit 16 Jahren Uber 80% der Teenager schon selber, welche ihre be-
vorzugten Produkte und Marken sind und wie sie aussehen wollen. Marken, die
sie bis zum 16. Lebensjahr kennengelernt haben, profitieren davon auch dann
noch, wenn das Erwachsenenalter erreicht ist (Gnielczyk 2005).

Internet und Handy-Nutzung haben inzwischen das Fernsehen als wichtigstes
Medium Uberholt, wie eine Untersuchung zur Alltagsrelevanz der Medien durch
das Jugendinstitut Miinchen belegt (s. Abbildung 10). Die meisten Jugendlichen
(96%) haben Zugang zum Internet und verbringen durchschnittlich 12,9 Stun-
den pro Woche mit der Nutzung von Internet-Angeboten. Dabei stehen digitale
Netzwerke an erster Stelle, gefolgt von ,gezielt nach etwas suchen” und an
dritter Stelle ,E-Mails verschicken” (Shell Deutschland 2010). Junge Internet-
nutzer werden als , digital natives” bezeichnet, da sie zu einer Zeit aufge-
wachsen sind, in der digitale Technologien wie Computer, Internet und Handys
selbstverstandlich verfugbar waren.
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Abbildung 10: Medienbeschaftigung in der Freizeit im Alter von 12 bis 19 Jahren [mpfs 2008]

4.1.3 Einstellungen zu Umwelt und Nachhaltigkeit

Die Umfrage ,Jugend und die Zukunft der Welt* der Bertelsmann Stiftung
(2009) hat ergeben, dass fiir 64% der Befragten der eigene Lebensstil und des-
sen Auswirkungen auf andere Menschen, die Natur oder die Zukunft junger
Menschen ein wichtiges Thema ist. Tendenziell machen sich demnach eher
altere als jungere Jugendliche, eher Madchen als Jungen und eher Gymnasias-
ten als Haupt- und Realschiiler Gedanken Uber eine nachhaltige Entwicklung.

Zudem sind diejenigen, die besorgt sind Uber den Zustand der Welt in 20 Jah-
ren, auch eher bereit, sich durch gemeinnitziges Engagement zu engagieren.
Die Shell Jugendstudie (Shell Deutschland 2010) weist zudem nach, dass

» Klimawandel“ fast allen Jugendlichen ein Begriff ist (95%) und die meisten
sich auch der Problematik bewusst sind (29% empfinden es als sehr groRes
Problem, 47% als grof3es Problem).
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die Art, wie ich den Abfall beseitige
mein Wasserverbrauch

die Art meiner Energienutzung

die Art, wie ich Reise

das Essen, was ich kaufe

wie ich meine freie Zeit verwende
die Kleider, die ich kaufe

meine Arbeit

keine Angaben
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Abbildung 11: Aktivitaten, bei denen Jugendliche von 14 bis 24 Jahren einen Einfluss auf die Umwelt sehen [Quelle:
Osterreichisches Jugendinstitut 2004, zitiert nach Tully & Krug 2009]

Nach ihren personlichen Einflussfeldern auf die Umwelt befragt sehen die 14-
bis 24-Jahrigen in einer Studie des Osterreichischen Jugendinstituts von 2004
die Schwerpunkte beim Thema Abfall, Energie und Wasserverbrauch (s.
Abbildung 11). Ihr eigenes Konsumverhalten scheint ihnen als Einflussfaktor
nicht so bewusst zu sein. Das bestatigt auch eine Aussage aus der Studie
~Umweltbewusstsein in Deutschland“ von 2006: Schlechter als der Bevolke-
rungsdurchschnitt schatzen sich die 18- bis 24-Jahrigen beim ,Umweltfreundli-
chen Konsumverhalten® (6% zu 13%) ein. Eine solche Selbsteinschatzung
zeigt, dass die jungen Erwachsenen in diesen Bereichen um ihre schlechte
Okologische Bilanz wissen und somit auch darauf ansprechbar sind.

4.1.4 Nachhaltiges Konsumverhalten

.Konsum ist fur Jugendliche und junge Erwachsene etwas Lebensalltagliches,
er lauft habitualisiert und gewohnheitsmafig ab. Nur in Ausnahmefallen wird
Konsum direkt Gegenstand von Reflexion und damit zu einem bewussten Akt*
(Tully & Krug 2009, S.61). In dieser Selbstverstandlichkeit des Konsums liegt
die grof3e Hirde fir eine gesteigerte Sensibilitat fur nachhaltigen Konsum in
dieser Zielgruppe.

Nachhaltige Produkte und Marken haben nur eine Chance, wenn sie ,in“ sind,
wie zum Beispiel die amerikanische Sportswear-Marke American Apparel, die
mit einfacher, fair produzierter Baumwollkleidung und provozierender Kommu-
nikation (s. Abbildung 12) in den letzten Jahren weltweit eine grof3e Gefolg-
schaft aufbauen konnte.
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Abbildung 12: Kommunikationsbeispiel der Marke American Apparel

»<Jugendliche erleben die Kommerzialisierung ihres Alltags als pragend, von
Schule und Familie 16sen sie sich ab. Von daher ist es sinnvoll, sich auf der
Suche nach Ansatzpunkten fir ein nachhaltiges Konsumverhalten dem kom-
merzialisierten Jugendalltag zuzuwenden“ empfehlen Claus Tully und Wolfgang
Krug in ihrem bereits zitierten Buch ,Konsum und Umwelt im Jugendalter” (Tully
& Krug 2009, S.37). Die Beachtung und Einbeziehung der Alltagsumstande
Jugendlicher und der diese beeinflussenden Faktoren wie Freunde, Familie,
Schule, Peer-Group, Medien und Werbung sind demnach die wichtigsten Krite-
rien fur eine zielgruppenrelevante Ansprache.

Auch das ,Bild der eigenen Zukunft’ ist fiir die Entwicklung eines nachhaltigen
Lebensstils ein ausschlaggebender Faktor. Bei dieser Entwicklung werden Ju-
gendliche stets von der Familie unterstitzt und animiert (Tully & Krug 2009) und
auch die schulische Bildung ist eine wichtige EinflussgroRRe.

In dem Bericht ,Einblick in die Jugendkultur* (Thio & Géll 2011), der fur das
Umweltbundesamt erstellt wurde, wird darauf hingewiesen, dass im Hinblick auf
die Foérderung des Nachhaltigkeitsbewusstseins das Potenzial des Internets als
Informations- und Vernetzungsplattform fiir Jugendliche bis jetzt kaum ausge-
schopft ist.

4.2 Einkommensschwache

Fur den Begriff ,einkommensschwach* gibt es keine gangige Definition. Den-
noch ist es notwendig, diese Gruppe zu charakterisieren, da andernfalls keine
zielgruppenspezifische Ansprache maglich ist. Unter Einkommensschwachen
werden daher im Folgenden Menschen und Haushalte verstanden, die Uber ein
unterdurchschnittliches Einkommen verfligen. Das zur Verfligung stehende
Einkommen entscheidet als zentraler Faktor wesentlich Giber die Handlungsop-
tionen des Einzelnen in der Gesellschaft sowie auch und vor allem beim Kon-
sum.
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4.2.1 Soziodemografische Merkmale

Als Personen mit geringem Einkommen werden mindestens solche betrachtet,
deren verfligbares Einkommen unterhalb der offiziellen Armutsgrenze liegt (we-
niger als 60% des mittleren Nettodquivalenzeinkommens eines Landes). Durch
die unterschiedlichen Berechnungsgrundlagen des mittleren Einkommens be-
wegt sich diese Schwelle fiir Deutschland in den aktuellsten Studien zwischen
736 € und 980 €, was zwischen 13% und 18% der Bevolkerung entspricht.

Im Gegensatz zur relativ klar definierten Armutsschwelle sind die Kriterien fir
den Begriff ,einkommensschwach” weniger klar festgelegt. Setzt man — bei-
spielweise in Anlehnung an die Einkommens- und Verbrauchsstichprobe (EVS)
des Statistischen Bundesamtes — die Grenze bei einem Haushaltsnettoein-
kommen von 1.500 € an, so fallen knapp 16% aller deutschen Haushalte in
diese Kategorie (Statistisches Bundesamt 2010). Ferner kdnnen Personen, die
staatliche Transferleistungen wie Arbeitslosengeld Il oder Sozialhilfe erhalten,
als einkommensschwach bezeichnet werden. Laut Statistischem Bundesamt
waren dies im Jahr 2009 7,8 Millionen Menschen.

Einkommensschwéche tritt Gberdurchschnittlich haufig bei Alleinerziehenden
und kinderreichen Haushalten, Alleinlebenden, Personen mit geringem Qualifi-
kationsniveau und Personen mit Migrationshintergrund auf.

Eine Analyse einkommensschwacher Haushalte (Haushaltsnettoeinkommen
von 1.500 € oder weniger) mit Hilfe der Markt-Media-Studie "Typologie der
Winsche (TdW)" zeigt, dass dieser Personengruppe beruflicher Erfolg, Weiter-
bildung und persdnliches Vorankommen weniger wichtig als dem Durchschnitt
der Bevdlkerung ist. Eher sagen Mitglieder dieser Gruppe Uber sich selber,
dass sie ein bescheidenes und einfaches Leben fihren und sich haufig ins Pri-
vate zuruick ziehen (Institut fur Medien und Konsumentenforschung IMUK
GmbH & Co.KG 2011).

4.2.2 Konsumverhalten und Freizeitinteressen

Einkommensschwache Haushalte unterscheiden sich in ihren Praferenzen von
anderen Konsumenten. Die Zielgruppe der Einkommensschwachen tatigt einen
Uberdurchschnittlichen Teil ihrer Ausgaben fur Giter und Dienstleistungen des
taglichen Bedarfs, fir Wohnen, Energie, Nahrungsmittel und Getranke, Informa-
tions- und Kommunikationsdienstleistungen sowie Kdrperpflege (Statistisches
Bundesamt 2010). Bereits diese Tendenz lasst vermuten, dass in Ubereinstim-
mung mit dem geringeren Einkommen der Zielgruppe deren Ausgaben stark
von Sparzwangen gepragt sind.

Nach Einschéatzung von Experten! kénnen einkommensschwache Haushalte in
eine (kleine) Gruppe gut gebildeter Personen und eine Mehrheit von gering
Gebildeten sowie Menschen mit Migrationshintergrund unterteilt werden. Be-
zlglich der Konsumgewohnheiten spielen bei einkommensschwachen Haushal-
ten Discount-Markte eine grof3e Rolle. In Zuwanderergebieten ist ferner die
migrationstypische Ladeninfrastruktur wichtig. Hier handelt es sich hauptséach-

1 Vertreterin des EnergieSparProjekts (ESP) in Nirnberg. Das ESP ist eine aufsuchende Beratung,
die sich an Haushalte richtet, die staatliche Transferleistungen erhalten.
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lich um von den Immigrantengruppen selbst gefiihrte, an der eigenen Nationali-
tat orientierte Geschéafte mit entsprechend ausgerichtetem Angebot.

Beim Einkauf steht bei Haushalten, die tUber ein geringes Einkommen verfiigen,
der Preis im Vordergrund. Daher hat auch der Ratenkauf bei vielen Produkten
mit einem hdheren Anschaffungspreis (wie z.B. Fernseher) eine hohe alltags-
praktische Bedeutung.

Tendenziell ist beim Einkaufen das Informationsverarbeitungsverhalten ein-
kommensschwacher Haushalte weniger elaboriert als das der besser Situierten.
Der Informationsbedarf typischer Discount-Kunden ist eher gering und die In-
formationsverarbeitungskapazitat eher begrenzt (Scholl 2008). Dennoch zeigen
Projekte, wie etwa das Nirnberger EnergieSparProjekt, dass zumindest im
Rahmen einer aufsuchenden Verbraucherberatung Informationstrager wie Flyer
und Broschiiren niitzlich sein kénnen, wenn sie im Beratungsgesprach zielge-
richtet verteilt werden.

Die Freizeitinteressen von einkommensschwachen Verbrauchergruppen be-
schrénken sich auf einige wenige, wie Fernsehen, Radio horen, Haushaltsakti-
vitaten und Kochen. Deutlich weniger relevant als fur den Durchschnitt der
deutschen Bevdlkerung sind fir sie moderne Technologien (Fotografieren, am
Computer arbeiten) und bestimmte Freizeitaktivitaten wie Ausfliige oder Cam-
ping und kulturelle Interessen (Theater, Ausstellungen besuchen) (Institut fur
Medien und Konsumentenforschung IMUK GmbH & Co.KG 2011).

423 Umwelteinstellungen und nachhaltiges Konsumverhalten

Bezdglich ihrer Einstellungen zur Umwelt und zu umweltfreundlichen Produkten
liegen fir einkommensschwache Haushalte kaum gesicherte Daten vor.

An Umweltthemen zeigt die Zielgruppe wenig Interesse. Sie ziehen weniger
haufig als der Durchschnitt Produkte vor, die fir den Klimaschutz férderlich
sind. Ebenso ist beim Einkauf von Lebensmitteln und anderen Giitern der Preis
ausschlaggebender als die Qualitat der Produkte oder ihr Beitrag zum Umwelt-
schutz (Institut fir Medien und Konsumentenforschung IMUK GmbH & Co.KG
2011).

Aus der aktuellen Umfrage , Umweltbewusstsein in Deutschland” (BMU/UBA
2010) ist bekannt,

e dass mit steigenden Einkommen haufig auch die Sensibilitat fir die
Umweltvertraglichkeit, etwa von Putzmitteln, Kosmetikartikeln sowie
Bio-Lebensmitteln, zunimmt;

e dass Haushalte mit einem Nettoeinkommen unter 1.000 Euro deutlich
seltener beim Einkauf auf Umwelt- und Gesundheitsaspekte achten (S.
65);

e dass Personen, die dem sog. ,prekéren Milieu* (um Orientierung und
Teilhabe bemuhte Unterschicht) zuzuschreiben sind, weit unterdurch-
schnittlich beim Einkaufen auf Produkte mit dem Blauen Engel achten,
namlich nur 23% zu durchschnittlich 39% (S. 71).
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Die Grunde fir das wenig nachhaltige Konsumverhalten liegen in eng be-
schrankten Handlungsspielraumen im Alltag, teilweisem Desinteresse und feh-
lendem Wissen uber Umweltwirkungen des Konsums sowie in Konsumpréfe-
renzen, die Uberdurchschnittlich umweltbelastend sind. An erster Stelle fir den
Konsum steht das Bediirfnis nach Kostenentlastung. Aber auch die Erleichte-
rung der Alltagsgestaltung und Symbolisierung von sozialer Teilhabe spielen
eine wichtige Rolle (Stief 2011).

Umweltschutz stellt auch bei dieser Zielgruppe einen moéglichen Zusatznutzen
dar. Dennoch sind viele skeptisch und sehen keine Vorteile. Zudem gelten ,Bio*
und ,Oko* als Reizworter, und umweltfreundliche Produkte und Dienstleistun-
gen werden oft als teuer angesehen (Stiel3 2011).

Wegen der Uberdurchschnittlichen Ausgaben fir Wohnen, Energie, Ernahrung,
Telekommunikation und Kérperpflege kénnen Produkte und Dienstleistungen in
diesen Bereichen attraktiv sein, wenn sie

e preiswert sind,

¢ helfen Kosten zu sparen (Energieeffizienz, Haltbarkeit, Ressourcen-
schutz),

¢ eigene HandlungsspielrAume vergrof3ern (z.B. Kontrolle Uber Energie-
verbrauch) und

e glaubwirdig zur Entlastung im Alltag beitragen sowie Gesundheitsrisi-
ken verringern (z.B. Lacke und Farben) (Stiel3 2011).

5 MARKETING-BAUSTEINE FUR
JUGENDLICHE UND JUNGE
ERWACHSENE

Um dem Blauen Engel in den Zielgruppen ,Jugendliche” und ,Junge Erwachse-
ne“ zu mehr Relevanz zu verhelfen, muss das Siegel wesentlich tiefer in die
Lebenswelten der jeweiligen Teilzielgruppe eintauchen.

Bei den Jugendlichen muss vor allem die Verfligbarkeit von fir sie relevanten
und attraktiven Produkten mit dem Blauen Engel deutlich erhdéht werden. Ohne
geeignete Produkte kann die Relevanz in dieser Zielgruppe nicht gesteigert
werden.

Fur die jungen Erwachsenen gibt es bereits eine breitere Auswabhl zertifizierter
Blauer Engel Produkte. Hier gilt es, die Produkte im Lebensumfeld der Ziel-
gruppe zu platzieren und sie damit naher an das Siegel heranzufiihren.

Um Jugendliche und junge Erwachsene mdglichst effizient anzusprechen, muss
der Blaue Engel sich den medialen Gewohnheiten der Zielgruppe anschlief3en.
Das heil3t einerseits: Der Schwerpunkt der medialen Ansprache muss im Onli-
ne/Internet-Bereich stattfinden, denn dort halten sich die Vertreter dieser Ziel-
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gruppen Uberwiegend auf. Andererseits sollte der Auftritt des Blauen Engels
immer wieder Gruppenerlebnisse férdern, denn gerade in diesen ,Peer-Groups*
entsteht die hdchste Dynamik fiir positive Veranderungen des Lebensstils.

Die vorgestellten Marketing-Bausteine erganzen einander und machen starken
Gebrauch von den zielgruppentypischen Online-Medien. Sie verbinden die Of-
fentlichkeitswirkung wiederholbarer Einzel-Events mit kontinuierlich wirkenden
Angeboten (siehe Kapitel 5.3 und 5.4). Mit dem Baustein in Kapitel 5.5 wird
darliber hinaus eine Grundlage geschaffen, um durch geeignete Produkte
Uberhaupt Relevanz bei Jugendlichen aufbauen zu kénnen.

5.1 Zielgruppenspezifische Positionierungs- und Copy
Strategie

Der Markenkern ist unabhangig von der spezifischen Zielgruppe. Er wird wie
folgt formuliert:

Der Blaue Engel ist das Erkennungszeichen fir besonders umwelt-
freundliche und gleichzeitig hochwertige Produkte und Dienstleis-
tungen. Er schafft eine glaubwirdige Orientierung fur Kaufent-
scheidungen, die auch einen Nutzen fir die Umwelt haben.

Mit der Positionierung wird das Angebot anhand seiner spezifischen Merkmale
zu dem des Wetthewerbers abgegrenzt und gegeniber den Abnehmern her-
vorgehoben. Die Positionierungsaussage entspricht der Ausformulierung der
Positionierung aus Sicht einer bestimmten Zielgruppe. Im Falle von Jugendli-
chen und jungen Erwachsenen schlagen wir folgende Positionierungsaussage
Vor:

Auf den Blauen Engel kann ich mich verlassen, wenn ich Produkte
kaufen méchte, die dkologisch besser sind als andere. Damit
schutze ich die Umwelt und erhalte gleichzeitig ein gutes Produkt.

Die Copy Strategie definiert, wie sich die Positionierung argumentativ und
kommunikativ umsetzen lasst — gewissermaflen als Vorstufe zur Verbalisierung
und Visualisierung der Marktkommunikation. Wir schlagen folgende Elemente
fur die auf Jugendliche und junge Erwachsene zielende Copy Strategie vor:

Der Blaue Engel zeigt auf einen Blick, was die bessere Alternative
bei vergleichbaren Produkten ist.

Es gibt jede Menge gute Produkte mit dem Blauen Engel. Diese
Produkte zu kaufen ist ein aktiver Beitrag zum Umwelt- und Klima-
schutz.

Und es ist ein Statement, das das Engagement des Kaufers nach
aufl3en dokumentiert.

Der Blaue Engel liefert aul3erdem eine positive Konsum-
Argumentation fur den Kaufer (z.B. gegeniiber Eltern: ,Ich habe es
auch deswegen gekauft, weil es einen Blauen Engel hat.“. ,Ich
mochte das gerne haben, weil es den Blauen Engel hat".)
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Die im Folgenden vorgestellten Marketing-Bausteine reflektieren die obige Posi-
tionierung sowie die beiden Elemente der Copy Strategie.

5.2 Blauer Engel WG-Wettbewerb

521 Ziele

Ziel dieses Marketing-Bausteins ist es, junge Erwachsene in ihrem gewohnten
Lebensumfeld mit Produkten des Blauen Engel zu konfrontieren und ihr Be-
wusstsein fir die breite Spannweite dieser Produkte zu erhéhen.

Der Baustein konzentriert sich auf die héher gebildete Zielgruppe der Studie-
renden, denn hier ist das Bewusstsein fiir Okologie, Klimaschutz und nachhalti-
gen Konsum starker ausgepragt als in vergleichbaren Altersklassen.

Der Marketing-Baustein soll auf das gewtinschte gemeinschatftliche Erlebnis-
Geflihl in der Zielgruppe ansprechen. Und letztlich nutzt er den ,Selbstdarstel-
lungs-Effekt”, der auch Internet-Communities wie Facebook so attraktiv macht.

Der Baustein soll dem Blauen Engel die regelmaRige (einmal jahrliche) Gele-
genheit geben, mit einem zielgruppenrelevanten Gewinnspiel in der Online-Welt
der Zielgruppe die Bekanntheit und Relevanz des Siegels zu erhdhen. Gleich-
zeitig bietet die Kir der Sieger-WGs die Mdglichkeit, o6ffentlichkeitswirksame PR
fir den Blauen Engel zu machen.

5.2.2 Ausgangslage

Ein Grof3teil der jungen Erwachsenen in Deutschland wohnt in Wohngemein-
schaften. Der WG-Anteil unter den Studierenden ist inzwischen auf knapp 26%
angewachsen (s. Abbildung 13)
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: j 17,9 18,7 [19,0 . :

Partnerfin 200 M9 99
Wohnung 135
allein 218 |26 212 ,37 201 7.2
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b,3
3,0 2.3
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Abbildung 13: Statistische Entwicklung der studentischen Wohnformen [BMBF 2010]
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Das gemeinsame Wohnen in Wohngemeinschaften als gangigste Lebensform
der Studierenden in Deutschland bietet eine Reihe von Ansatzpunkten, um den
Blauen Engel hier zu positionieren:

e Da die Wohngemeinschaften oft die erste Form des selbstbestimmten
Wohnens sind, werden im Ubergang zu dieser Wohnform viele Konsu-
mentscheidungen (z.B. lGber Haushaltsgerate, Mobel etc.) getroffen.

e Viele Wohngemeinschaftsbewohner renovieren die Raume ihrer WG
selbst. In dem damit verbundenen Konsumbereich gibt es eine ganze
Reihe von Zeichennutzern (z.B. Farben und Lacke, Tapeten, Baumate-
rial, etc.)

o Die Wohngemeinschaft ist bereits in sich eine Peer-Group, die ihre Mit-
glieder leichter zu positiven Veranderung ihres Lebensstils anregen
kann.

5.2.3 Darstellung des Marketing-Bausteins

Der Blaue Engel nutzt die grol3e Relevanz des Lebensumfeldes ,Wohngemein-
schaft* mit dem Wettbewerb ,Deutschlands grinste WG*.

WGs aus ganz Deutschland kdnnen an dem Wettbewerb teilnehmen. Die
grinsten WGs gewinnen Pakete voller hochwertiger Blauer Engel-Produkte fir
ihre WG.

Die Ausschreibung des Wettbewerbs erfolgt ausschlief3lich online. Naturlich
Uber die Webseite und den Facebook-Auftritt des Blauen Engel, aber auch Uber
Nachhaltigkeitsplattformen wie www.utopia.de, Studentenplattformen wie
www.studivz.de, www.unicum.de oder www.audimax.de und WG-Portale wie
www.wg-gesucht.de oder www.studenten-wg.de.

Alle Online-KommunikationsmafRhahmen dazu sind verlinkt mit der Aktions-
Webseite www.gruene-wg.de. Diese Webseite ist eine Unterseite des Internet-
Auftritts des Blauen Engel. Sie dient der Online-Teilnahme durch die WGs, er-
maglicht im spéateren Verlauf des Wettbewerbs die Online-Abstimmung durch
die Nutzer und enthalt dartber hinaus Tipps und Tricks fur die grine WG und
eine Liste aller WG-tauglichen Blauer Engel-Produkte. Diese Seite soll nicht
sehr aufwéndig sein und durch einen Agenturpartner schnell und kostengunstig
erstellt werden kénnen (Kostenschatzung 10.000 € bis 15.000 €).

Inhaltlich wird das Projekt durch einen studentischen Ausfiihrungspartner be-
treut (z.B. das ,Studentische Netzwerk fir Unternehmens- und Wirtschafts-Ethik
sneep"). Diese Betreuung wird nicht ehrenamtlich erfolgen kénnen, sondern mit
einer geringen Aufwandsentschadigung abgegolten werden mussen (siehe
auch Ressourcenbedarf).

WGs, die teilnehmen wollen, durchlaufen einen zweistufigen Bewerbungs-
Prozess:

Schritt 1 ist eine Online-Teilnahme-Anmeldung unter der fiir den Wettbewerb
eingerichteten Aktionswebseite www.gruene-wg.de. Mit einem von einer Jury
(s.u.) vorgegebenen Online-Fragebogen, der durch das UBA in Zusammenar-
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beit mit dem Ausfuhrungspartner erstellt wird, werden die wichtigsten Rahmen-
daten der WG und deren 6kologischer FuRabdruck erfasst. AuRerdem haben
die WGs die Mdglichkeit mit einem Text zu erklaren, warum gerade sie die
grinste WG Deutschlands sind.

Alle Bewerbungen werden von einer Blauer Engel-Jury (Nachhaltigkeits-
Experten evtl. mit namhaften Teilnehmern) gesichtet. Dieser Wettbewerbs-Jury
kénnen Mitglieder der Jury Umweltzeichen angehdéren. Aus den Bewerbungen
werden 20 nominierte WGs ausgewahlt. Diese WGs erhalten Besuch von ei-
nem kleinen Filmteam (Zusammenarbeit mit Filmhochschule), das die WG por-
traitiert und die gemachten Angaben in Interviews hinterfragt. Mit diesen Kurz-
filmen bewerben sich die WGs um die Stimmen von Online-Usern, die tber die
Aktionswebseite, aber auch Uber die Webseiten der Medienpartner dartiber
abstimmen koénnen, welche WG fir sie die grunste in Deutschland ist.

Die Kurzfilme kénnen von den Teilnehmern auch als E-Mails mit der Bitte um
Stimmabgabe versendet werden. So werden die Teilnehmer selber noch ein-
mal fur eine breite Kommunikation des Wettbewerbs sorgen.

Die funf griinsten WGs erhalten jeweils ein attraktives Paket aus Sachpreisen
(natdrlich Blauer Engel-Produkte). Die Pakete sind thematisch zusammenge-
stellt. Es gibt zum Beispiel ein Renovierungspaket (Bodenbeldge, Teppiche,
Farben, Dammstoffe, Werkzeug etc), ein Home Office-Paket (Computer, Dru-
cker, Papier, Telefone, Buromaterial) oder ein Mobelpaket. Die WGs mit den
meisten Stimmen dirfen zuerst wéahlen.

Die Preisverleihung findet im Rahmen einer Pressekonferenz mit Mitgliedern
der Wettbewerbs-Jury, Vertretern des Blauen Engels, der unterstiitzenden Zei-
chennehmer und der Sieger-WGs in Berlin statt.

Aufgaben

Die erste Aufgabe ist die Aufbereitung eines finalen Wettbewerbskonzepts in-
klusive Vorschlage fur Jury-Mitglieder, Wettbewerbs-Ablauf, Online-Frage-
bogen, potenzielle Produkte usw.

Als nachstes wird eine studentische Partnerorganisation zur Abwicklung des
Wettbewerbs gesucht (z.B. sneep). Daraufhin wird ein Projektteam aus studen-
tischen Mitarbeitern und einer Internetagentur gebildet, um das Projekt zu pla-
nen und durchzufuhren. Das Projektteam finalisiert das Konzept und stellt die
Jury fur den Wettbewerb zusammen.

Danach erfolgt die Ansprache der potenziellen Sponsorunternehmen (Zeichen-
nehmer), Medienpartner und der Filmhochschule mit einer Prasentation zum
Wettbewerbskonzept.

Ressourcenbedarf und Zeitplanung
Zur Durchfuhrung des Wettbewerbs braucht der Blaue Engel folgende Partner:
Abwicklungspartner:

e  Zur Abwicklung des Wettbewerbs wird vor allem eine Internet-Agentur
bendtigt, die das Feinkonzept, die Programmierung und Pflege des On-
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line-Auftritts und der Online-Marketing-MaRnahmen und die Koordinati-
on mit den Medienpartnern auf Honorarbasis tbernimmt.

o Die inhaltliche Abwicklung und die Koordination mit Zeichennutzern, Ju-
ry und Hochschulen sollten Uber Mitarbeiter einer studentischen Orga-
nisation (z.B. sneep) erfolgen.

Sponsor- und Medienpartner:

e Die Zeichennehmer aber auch die Medienpartner kénnen sich mit der
Unterstitzung des Wettbewerbs auf einfache Art und Weise eine
glaubwiirdige Positionierung in der Zielgruppe der jungen Erwachsenen
sichern. Sie kénnen auRerdem den Wettbewerb durch einfache Verlin-
kung mit ihren eigenen Online-Marketing-Aktivitaten verbinden.

Hochschulpartner:

¢ Die Filmhochschule kann mit der Beteiligung am Wettbewerb eine fur
ihre Studenten relevante Praxis-Aufgabe entwickeln, die genau an der
spannenden Grenze zwischen Online- und Offline-Nutzung arbeitet.

Der geschatzte Zeitablauf basiert auf Erfahrungen mit Online-Wettwerben auf
der Internetplattform www.utopia.de:

Tabelle 1: Ressourcenbedarf und Zeitplanung Blauer Engel WG-Wetthewerb

Aufgabe Zeitplanung

Suche und Identifikation der benétigten Abwicklungspartner 3 Kalendermonate inklusive eines eintdgigen
Kick-Off-Workshops mit dem Projektteam

Finalisierung der Inhalte und der Gestaltung sowie Ansprache und Ge- 3 Monate

winnung der Sponsor-, Medien,- und Hochschulpartner

Umsetzung und Programmierung der Webseite und der Online- 4 Monate

Marketingaktivitaten

Teilnahmephase 2 Monate

Auswahl der nominierten WGs 2 Wochen

Filmaufnahmen der WGs 1 Monat

Wahlphase 2 Monate

Kiir des Siegers und PR 2 Wochen

Ergebnis-Feedback durch das Projektteam 1 Monat

Ergebnis

Als Ergebnis wird eine Erhéhung der Bekanntheit und der Relevanz des Blauen
Engels in der Zielgruppe junge Erwachsene bzw. Studierende erwartet. Aul3er-
dem soll der Marketing-Baustein dazu beitragen, dass der Blaue Engel in den
zielgruppenrelevanten Online- und Social Media-Medien aktiv werden kann.
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5.3 Der ,Blue Carrot-Shop*

5.3.1 Ziele

Ziel dieses Marketing-Bausteins ist es, junge Erwachsene auf die Online-
Verflgbarkeit von Blauer Engel-Produkten hinzuweisen und ihnen durch geball-
te Einkaufsmacht einen gesellschaftlichen Zusatznutzen beim Kauf dieser Pro-
dukte zu ermdglichen.

Der Blue Carrot-Shop ist ein kontinuierlicher Online-Auftritt des Blauen Engels,
der einerseits den Online-Absatz der mit dem Blauen Engel gekennzeichneten
Produkte unterstiitzt und andererseits durch standig wechselnde Aktionsthemen
immer wieder ,News-Appeal” fir den Blauen Engel im Online-Bereich erzeugt.

5.3.2 Ausgangslage

Online Shopping wird fir die junge Zielgruppe immer mehr zur wichtigen Ein-
kaufsquelle. In der Altersgruppe von 16 bis 28 Jahren gehen bereits 46% der
Befragten online auf Shopping-Tour (BITKOM 2011).

Das Online-Shopping spart nicht nur Zeit und Geld (durch einfachen Preisver-
gleich); es ermdglicht den Konsumenten durch gemeinsamen strategischen
Konsum auch auf Unternehmen, Marken und Produkte Einfluss zu nehmen,
indem man Unternehmen, die verantwortlich handeln, durch zusétzlichen Um-
satz ,belohnt".

Ein Beispiel fur diese Biindelung von Konsumentenmacht sind die sogenannten
Carrot-Mobs. Unter Carrot-Mobs versteht man gemeinschaftliche Kaufaktionen
mehrerer Endverbraucher, die durch ihre gesammelten Einkaufe einen Handler
dabei unterstitzen, eigene Umweltschutzmassnahmen durchzufihren (s. Kapi-
tel 3.4).

Beim 4. Berliner Carrot-Mob, veranstaltet von der Jugendorganisation des
BUND, wurde ein Charlottenburger Café im Juni 2010 zum Ziel. Das Prinzip: An
einem Tag sollen in einem Laden gezielt Sachen gekauft werden, ein bestimm-
ter Umsatz der Tageseinnahmen flie3t dann in EnergiesparmaRnahmen. Meh-
rere Cafés hatten sich beworben; das ,Vanille & Co." wurde ausgewahlt, weil es
am meisten Geld in die Einsparungen stecken wollte. Darauf hin riefen die Ver-
anstalter mittels Twitter, E-Mail und Facebook mdglichst viele Teilnehmer auf,
das Café am 11. Juli zu ,stirmen*“. 192 Besucher kamen am 11. Juli in den
Laden, was einen Rekordumsatz von 785 € brachte. 100% des Tagesumsatzes
wurden in langfristige EnergiesparmalRnahmen des Cafés investiert.

Carrot-Mobs finden mittlerweile regelmafiig in vielen deutschen Stadten statt
(http://berlin.carrotmob.de/carrotmobs-in-deutschland/) und sind inzwischen als
E-Commerce-Aktionen auch im Internet angekommen. Bei den E-Carrot-Mobs
steht nicht die Klima- oder Umweltschutzmassnahme eines Handlers im Vor-
dergrund. Hier werden durch umsatzbezogene Zahlungen bestimmte gezielte
Aktionen unterstutzt.
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Unter Carrotshop.org kdnnen Endverbraucher zum Beispiel online eine Vielzahl
von Produkten kaufen.

Prinzip = FAQ ~ Blog ~Downloads Presse
“— 2. Runde
| (D)ein Klick fur den Klimaschutz
Shop-Suche
1. Runde Kontostand 2. Runde
“” atr;wslair VA B bereiiy Sosaminels 1o et e
atmosfair > -
' 40 € } /-
Mitmachen! .= = NATUREFUND
Finde uns auf Facebook
8 Carrotshop.org versandhduser
o | hGefallt mir
916 Personen gefillt 9 '°¥ @
[ tshop.org. A
arrotshopors . amazond C@j"]-'-,-ﬂ ]

Abbildung 14: Webseite www.carrotshop.org

Die Ublicherweise bezahlten Provisionen fiir die Vermittlung der E-Commerce-
Kaufer an die einzelnen Handelsplattformen, die den Kauf abwickeln (Carrot-
shop kooperiert mit groRen E-Commerce-Unternehmen wie Amazon, Otto oder
Neckermann etc.) wird von Carrotshop einem monatlich wechselnden Projekt
gespendet. Carrotshop bindelt also Kaufvolumen, um durch die dafir falligen
Provisionen Umweltschutzmassnahmen zu unterstitzen.

5.3.3 Darstellung des Marketing-Bausteins

Der ,Blue Carrot-Shop“ nutzt das Prinzip des E-Commerce Carrot-Shop und
wendet es auf Blauer Engel-Produkte an. Auf der Webseite finden Konsumen-
ten eine Auflistung aller Blauer Engel-Produkte, die online zu kaufen sind. Die
Provision (5% bis 8% des Verkaufspreises) wird jedoch nicht vom entsprechen-
den Handler, sondern vom Hersteller, der das mit dem Blauen Engel gekenn-
zeichnete Produkt anbietet, an Blue Carrot weitergegeben.

Blue Carrot ist eine hundertprozentige Non Profit-Aktion des Blauen Engel und
unterstutzt mit den Erlésen Umwelt- und Klimaschutz-Projekte, die in besonde-
rem Mal3e junge Menschen ansprechen.

Im Idealfall gehen die Provisionen zweckgebunden an einzelne Aktionen. Wenn
das aus logistischen Griinden nicht mdéglich ist, werden mit den Erlésen nicht
Aktionen, sondern wechselnde Organisationen unterstitzt, die dann in der Wahl
der Mittelverwendung frei sind.

Blue Carrot hat eine eigene Webseite, die in den Online-Auftritt des Blauen
Engel integriert, aber auch tber eine eigenen URL erreichbar ist und naturlich
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auf die Datenbank des Blauen Engel zurtickgreift. Diese Webseite sollte direkt
mit dem geplanten Online-Kundenportal des Blauen Engel verknupft werden.

Die jeweils aktuelle Aktion, die von Blue Carrot unterstitzt wird, wird auf Face-
book und der Blauer Engel-Homepage angekiindigt. Auf Facebook werden die
User auch Uber den Fortschritt der Erl6se informiert.

Eine blaue Karotte dient als Erkennungszeichen
dieser Aktion. Blauer Engel-Zeichennehmer kén-
nen innerhalb ihrer Internetauftritte die betroffenen
Produkte mit der blauen Karotte kennzeichnen, mit
einem kurzen Text auf die Aktion hinweisen und
mit Blue Carrot verlinken.

Durch standig wechselnde unterstiitzte Aktionen erhdht sich der Neuigkeitswert.
AuRerdem kodnnen dadurch gezielt Partikular-Interessen einzelner Zielgruppen-
segmente angesprochen werden.

Aufgaben

Zunachst mussen alle Blaue Engel Produkte, die online verfuigbar sind, erfasst
werden.

Dann werden die entsprechenden Hersteller mit einer Kurzprasentation einge-
laden, am Blue Carrot-Shop teilzunehmen.

Schlieflich wird die Gestaltung entwickelt, die Unterseite programmiert und mit
den entsprechenden E-Commerce-Seiten verbunden.

Im laufenden Betrieb miissen immer wieder neue verfligbare Produkte einge-
pflegt werden. Dazu bedarf es keiner Internet-Agentur, denn die Web-Seite soll
hierfiir ein bedienungsfreundliches Werkzeug anbieten, dass auch von ,Nicht-
Programmierern® genutzt werden kann.

Neue Zeichennehmer werden von vorn herein darauf hingewiesen, dass und
wie sie ihre Produkte in den Blue Carrot-Shop einbinden kdnnen.

Ressourcenbedarf und Zeitplanung

Zur Durchfuihrung des Bausteins braucht der Blaue Engel die folgenden
Partner.

Abwicklungspartner:

e  Zur Durchfuhrung des Bausteins wird vor allem eine Internet-Agentur
bendtigt, die das Feinkonzept, die Programmierung und Pflege des On-
line-Auftritts und der Online-Marketing-MaRnahmen auf Honorarbasis
Ubernimmt.

Die Abwicklung seitens des Blauen Engel sollte in denselben Handen liegen
wie die Abwicklung des Kundenportals.

Der geschatzte Zeitaufwand basiert auf Erfahrungen mit Online-Angeboten auf
der Internetplattform www.utopia.de:
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Tabelle 2: Ressourcenbedarf und Zeitplanung Blue Carrot-Shop

Aufgabe Zeitplanung

Suche und Identifikation der benétigten Internetagentur 2 Kalendermonate inklusive eines eintdgigen
Kick-Off-Workshops mit dem Projektteam

Finalisierung der Inhalte und der Gestaltung sowie Ansprache der Zei- 3 Monate
chennehmer
Umsetzung und Programmierung der Webseite und der Online- 4 Monate

Marketingaktivitaten

Ergebnis

Als Ergebnis wird eine Erhéhung der Bekanntheit und der Relevanz des Blauen
Engels in der Zielgruppe junge Erwachsene erwartet.

AuRRerdem soll der Marketing-Baustein dazu beitragen, dass der Online-Umsatz
mit Blauer Engel-Produkten im Allgemeinen erhdht werden kann.

5.4 Relaunch der Facebook-Seite

54.1 Ziele

Der Facebook-Auftritt des Blauen Engel soll belebt werden. Vor allem soll die
grofRe Zahl an jugendlichen und jungen erwachsenen Facebook-Nutzern geziel-
ter angesprochen werden.

Durch die Aktionen soll daftir gesorgt werden, dass mehr Nutzer als bisher das
Facebook-Profil des Blauen Engel besuchen und ,Freunde” des Blauen Engel
werden.

5.4.2 Ausgangssituation

Die Internetcommunity Facebook ist eines der wichtigsten Medien fiir die Ziel-
gruppe Jugendliche und junge Erwachsene. Gerade ,Facebooker” sind taglich
bis zu einer Stunde auf dem Netzwerk aktiv, wobei die 14- bis 34-J&hrigen
mehrmals téglich einsteigen. 89% der Facebook-Mitglieder nutzen ihren Ac-
count aktiv und regelmafig — indem sie eigene Beitrage einstellen oder andere
kommentieren (Comrecon 2009).

90% der Facebook-Mitglieder nutzen ihren Account ausschlieBlich privat. Die
Hauptnutzungsmotive fur Facebook sind: Kontakte pflegen/Networking (76%),
Eigenwerbung (55%), Zeitvertreib (50%), neue Leute kennenlernen (49%)
(ebd.).

Ahnlich wie viele Marken und Organisationen ist der Blaue Engel auf Facebook
vertreten, ohne allerdings dabei eine gro3e Zahl der Facebook-Nutzer wirklich
anzusprechen. Knapp 500 Fans belegen das mangelnde Interesse am Blauen
Engel auf Facebook.

Der Blaue Engel nutzt Facebook bis jetzt hauptsachlich zur Dokumentation von
Auftritten des Blauen Engels bei Veranstaltungen. Eine Vielzahl von Fotos zeigt
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lachelnde Menschen mittleren Alters, die jedoch nichts mit der Lebenswelt der
Mehrzahl der Facebook-Nutzer zu tun haben.

AlllL

Fiir Mensch und

Umwelt

Abbildung 15: Bericht iiber die CEBIT 2011 auf der Pinnwand des Blauen Engel Facebook-Auftritts

Damit der Facebook-Auftritt des Blauen Engels mehr Relevanz fiir die ge-
winschten Zielgruppen erhélt, muss er sein Angebot dem Facebook-
Nutzungsverhalten der Jugendlichen und jungen Erwachsenen anpassen.

GemaR der bereits erwahnten Social Media Studie Osterreich von Comrecon
(Comrecon 2009) ergeben sich folgende altersspezifische Schwerpunkte:

e Die 14- bis 17-Jahrigen wollen laufend News, eine lebendige Communi-
ty, gute und exklusive Inhalte. Sie nutzen die direkte Ansprache der Un-
ternehmen und surfen Fan-Pages gezielt an.

e Die 18- bis 24-Jahrigen wollen sich persdnlich angesprochen fiihlen
und exklusive Inhalte geboten bekommen.

e Besonders die 14- bis 24-Jahrigen nutzen Facebook, um Persoénliches
von sich preiszugeben. Ab 35 Jahren wird Facebook vor allem zum
Kennenlernen neuer Leute und zur ,Suche nach lustigen Dingen zum
Weiterschicken" verwendet.

e Die 25- bis 34-Jahrigen sind vor allem an exklusiven Verginstigungen
interessiert und lesen regelmafig Aktualisierungen. Sie lehnen Wer-
bung ab und meiden Seiten, die keinen Mehrwert bieten.

e Die Uber 35-Jahrigen verfolgen, was auf ihrer Pinwand passiert und se-
hen sich die die Neuigkeiten auf der Startseite an. Sie kommentieren
auch gerne die Eintrdge anderer und sie teilen Dinge, die ihnen gefal-
len. Sie wollen gutes Design, eine aktive Community und ein reagie-
rendes Unternehmen. Sie sind sehr kritisch und mdgen es gar nicht,
wenn ihnen kein Mehrwert geboten wird, das Unternehmen nur wirbt
und sich ignorant zeigt.

e Vor allem die 25- bis 44-Jahrigen sprechen gut auf Gewinnspiele an.

38



FKZ 3709 95 302
IOW —KleeneWiltje - Okopol

5.4.3 Darstellung des Marketing-Bausteins

Um den Anspriichen der Zielgruppe zu entsprechen, wird der Facebook-Auftritt
des Blauen Engels in einigen Punkten Uberarbeitet.

Personalisierung des Auftritts

Facebook ist von Menschen fir Menschen. Wer steckt hinter dem Blauen En-
gel-Auftritt? Wer schreibt hier? Was darf man Gber die Personen wissen? Ein
Hauptverantwortlicher gibt sich fur die Pinnwand-Eintrage und die Pflege der
Facebook-Préasenz zu erkennen. Damit erhalt der Blaue Engel ein Gesicht auf
Facebook. Der Verantwortliche kann persénlich angesprochen werden. Die
Verantwortlichen kénnen auch wechseln, so lange immer bekannt ist, wer die
Verantwortung gerade hat.

Schwerpunkt auf Aktionen

Der Blaue Engel legt zukunftig seinen Schwerpunkt in Facebook auf die Auslo-
bung und Begleitung von Aktionen (siehe Kapitel 5.2 und 5.3).

Gerade Wettbewerbe wie ,Deutschlands griinste WG* sprechen die Offenheit
der Nutzer fur Gewinnspiele an und lassen sich ideal Uber Facebook ausloben
und Schritt fir Schritt begleiten. Es bietet sich an, die Facebook-Nutzer zur Jury
fur die Wettbewerbsteilnehmer zu machen.

Die fur den Wettbewerb geplanten Kurz-Filme entsprechen dem Wunsch vieler
Nutzer, ,lustige Dinge“ zu suchen, die sie weiterschicken kdénnen.

Einladung zur aktiven Teilnahme

Der Blaue Engel ladt die Facebook-Nutzer ein, selbst Beitrage fur die
Facebook-Seite des Blauen Engels zu schreiben oder an Diskussionen teilzu-
nehmen. Z.B. Welches Produkt sollte aus deiner Sicht einen Blauen Engel ha-
ben? Diese Diskussionen kénnen dann wiederum als Akquisitions-Argumente
bei Herstellern und Anbietern ,junger Produkte” genutzt werden.

Jeder Pinnwand-Eintrag endet mit einem Aufruf zur Teilnahme. Damit werden
die Nutzer aktiviert. Auch unter den bestehenden Pinnwand-Eintragen gibt es
bereits Beispiele mit Aufforderungs-Charakter, die prompt Reaktionen bekom-
men:
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a0 Der Elaue Engel

‘aksl Bitte weitersagen an die Lehrerinnen und Lehrer in eurem Bekanntenkreis:

@ Jetzr gibt es die neuen Unterrichtsmaterialien "Der Blaue Engel macht
Schule” fiir alle Ficher, in denen Umweltschutz und nachhaltiger Konsum

behandelt wird. Kostenlos zum Download unter www.blaver-

engel.de/schule.

Informationen fiir Lehrer | Der Blauer Engel

f’wﬂ Fﬂ www.blauer-engel.de

F . Kinder und Jugendliche sind die Konsumenten won
morgen und haben grofen Einfluss darauf, wie
nachhaltig sich unser Konsum heute und in Zukunft
gestaltet. Diese Chance missen wir nutzen. Je frither
Kinder und Jugendliche ein Bewusstsein fir die
Auswirkungen ihrer Konsumentscheidungen
entwickeln, desto

ﬁ| Teilen

£ 6 Personen gefillt das.

0 sandra Pickel echt super 1 tolle Idee....
B 16. Februar um 11:26

L . Eva Uhlmann find ich klasse wenn es das an unserer Schule
‘ ‘ geben wiirde....

18. Februar um 15:26

Abbildung 16: Beispiel firr einen aktivierenden Pinnwand-Eintrag auf der Pinnwand des Blauen Engels
Facebook-Auftritts

Verstarkte Vernetzung mit der Online-Nachhaltigkeitsszene

Der Blaue Engel nutzt seine Facebook-Préasenz fiir eine stérkere Vernetzung
mit anderen Organisationen und Stakeholdern.

Dazu wird der Blaue Engel tber seine vielfaltigen Auftritte nicht nur Bilder ein-
stellen, sondern auch kurze Erlebnisberichte. Namen werden in Berichten und
auf Bildern erwahnt. AuRerdem schreibt der Blaue Engel in Zukunft auch Kom-
mentare auf anderen ,griinen” Facebook-Seiten und Iadt indirekt deren Nutzer
damit zum Blauen Engel ein. Und der Blaue Engel befreundet sich aktiv mit
anderen Facebook-Seiten. Auf Facebook gilt: nur wer Freundschaften anbietet,
erhalt auch welche.

Aufgaben

Der erste Schritt zu einem Uberarbeiteten Facebook-Profil ist die Definition einer
verantwortlichen Person, die in Zukunft das Profil steuert und als Ansprechpart-
ner fur Nutzer zur Verfigung steht.

Ein Themenplan fur die nachsten sechs bis zw6lf Monate hilft dabei, alle rele-
vanten Themen des Blauen Engel auch bei Facebook zu kommunizieren.

Die geplanten Aktionen mussen bereits im Vorfeld in die Facebook-
Kommunikation mit eingebaut und wahrend des gesamten Aktionszeitraums
begleitet werden.

Regelmé&Rige Berichte des Facebook-Verantwortlichen ermdglichen es allen
Verantwortlichen die Fortschritte nachzuvollziehen.
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Ressourcenbedarf und Zeitplanung

Zur Umsetzung dieses Marketing-Bausteins braucht der Blaue Engel nur eine
verantwortliche Person, die kontinuierlich und téglich 1 bis 2 Stunden damit
verbringen kann, die Facebook-Aktivitaten des Blauen Engels zu pflegen und
zu dokumentieren.

Es bietet sich an, die verantwortliche Person mit einem Kick-Off-Workshop, an
dem Social-Media-Experten teilnehmen, in die Dynamik, die Facebook-
Werkzeuge und die relevanten Facebook-Themen der Zielgruppe einzufiihren.

Tabelle 3: Ressourcenbedarf und Zeitplanung Relaunch Facebook-Seite

Aufgabe Zeitplanung
Suche des Verantwortlichen und die Vorbereitung des Workshops 3 Monate
Konzeptionelle Finalisierung und die Erstellung eines Themenplans 1 Monat
Ergebnis

Als Ergebnis wird eine deutliche Steigerung der Nutzerzahlen des Facebook-
Profils des Blauen Engels erwartet. Ein klarer Indikator ist eine erhdhte Zahl von
.Freunden” des Profils.

Da der Grof3teil der aktiven Facebook-Nutzer der Zielgruppe Jugendliche und
junge Erwachsene angehdrt wird eine steigende Relevanz innerhalb dieser
Zielgruppe erwartet.

Dass dadurch bisherige Nutzer des Profils abgeschreckt werden, ist nicht zu
erwarten, denn die alteren Facebook-Nutzer suchen ja den jugendlichen Cha-
rakter des Mediums.

5.5 Argumentarium fur Marketing-Entscheider
~junger Marken*

5.5.1 Ziele

Damit der Blaue Engel bei Jugendlichen und jungen Erwachsenen Gberhaupt
Bekanntheit und Relevanz aufbauen kann, braucht er in seinem Portfolio drin-
gend Produkte, die fur diese Zielgruppe relevant sind.

Das Argumentarium soll dabei helfen, die verantwortlichen Entscheider dieser
Marken, Unternehmen oder Produkte zu liberzeugen, dass sie den Blauen En-
gel als Zeichen nutzen.

5.5.2 Ausgangslage

Nur wenige Produkte, die einen Blauen Engel tragen, sind fiir jugendliche Nut-
zer relevant. Fir viele hochattraktive Produkte gibt es noch nicht einmal Verga-
berichtlinien (s. Abbildung 17).
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Andrea de Arco-iris

Hallo, ich bin auf der Suche nach einem méoglichst ressourcenschonend
produzierten und laufenden Mobiltelefon. Ist es richtig, dass es zur Zeit
kein einziges Handymodell gibt, das den Blauen Engel tragt/verdient?

28. Marz um 11:26

”@ Der Blaue Engel Bisher hat leider kein Hersteller den Blauen
. Engel beantragt. Aber es ist gut méglich, dass einige Gerite
die Anforderungen trotzdem erfiillen. Vielleicht haben die
Verbraucherzentralen hier mehr Informationen! (Und wir
warten natlrlich ebenfalls auf das erste Handy mit dem
Blauen Engel...}
28. Marz um 17:14 - &b 1 Person

dann nochmal bei den Verbraucherzentralen schlau.
03. April um 23:03

Ii Andrea de Arco-iris Vielen Dank fiir die Info. Mach mich

Abbildung 17: Produktanfrage auf der Pinnwand des Blauen Engel Facebook-Auftritts

Auch gezielte Abfragen bei den grof3en nachhaltigen E-Commerce-Plattformen
bringen nur sehr wenige Blaue Engel Produkte zum Vorschein:

Inr Marktplatz fir  g,chergebnisse fiir 'blauer engel'
eco fashion & green lifestyle.
Damenmode

Herrenmode

Babys & Kinder

Taschen Jah
Wohnen N
Biro

Kiiche

Essen & Trinken

Gesundheit & Pflege
Lesenswert Nicht verflgbar Nicht verfligbar Nicht verfilgbar 11,60 €

Oxtamunverpack

Abbildung 18: Blaue Engel Anfrage auf der E-Commerce-Plattform www.avocadostore.de

Kinderstuhl Kindertisch Kinderbank RC Colour 500 Blatt

Die folgende Tabelle enthalt zielgruppengerechte Produktkategorien, zu denen
entweder schon Vergabegrundlagen erarbeitet wurden oder bereits ein Zei-
chennehmer existiert. Produkte, die Jugendliche und junge Erwachsene zur
Zielgruppe haben (kdnnten):

Tabelle 4: Blauer Engel-Kategorien, die die junge Zielgruppe ansprechen kdnnten

Blauer Engel-Produktkategorie mit Vergabegrundlage Zeichennehmer
Digitale Schnurlostelefone ja
Master-Slave Steckdosenleisten ja
Biirogeréate mit Druckfunktion ja
Computer und Bildschirme ja
Recycling- und Kopierpapier ja
Car-Sharing ja
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Blauer Engel-Produktkategorie mit Vergabegrundlage Zeichennehmer
(Mdbel) ja

Handys nein

MP3-Player nein

DVD-Rekorder, DVD-Player, Blu-ray Disk-Player, Fernsehgeréte, Kompakte HiFi-Anlagen, nein
Tastaturen, Mirkowellen

Lederwaren/ Textilien nein
Waschmaschinen nein
Kiihl- und Gefriergeréte nein
Espressomaschinen nein

Folgende Produkte sind dartiber hinaus von groRem Interesse fur Jugendliche,
existieren aber nicht in den Prifkriterien des Blauen Engels:

e Kosmetik
e Medientrager (DVDs/ CDs)

e Veranstaltungen und Event-Dienstleistungen

5.5.3 Darstellung des Marketing-Bausteins

Allen Verantwortlichen des Blauen Engels wird fiir die gezielte Ansprache jun-
ger Marken und Produkte ein Argumentationsset zur Verfliigung gestellt. Der
Blaue Engel konzentriert sich in der Ansprache von Entscheidern bei potenziel-
len Zeichennutzern auf wenige, schlagkraftige Argumente.

Die Argumente fiir junge Marken sind:
Umweltthemen erleben einen kontinuierlichen Aufschwung.

Nicht erst die durch Fukushima beschleunigte Atomausstiegsdebatte hat eine
.grine Lebenseinstellung” in der Mitte der Gesellschaft ankommen lassen und
unter anderem dazu gefiihrt, dass erstmals in Deutschland ein ,Griiner” als
Ministerprasident gewahlt wurde.

In der jungen Zielgruppe bis 24 Jahre sind die Griinen mit Uber 31% sogar die
starkste Partei (Infratest dimap 2011). Bei den nicht Wahlberechtigten unter 18
Jahren liegen die zahlen in regelmé&Rigen Umfragen sogar noch héher. Diese
Entwicklung basiert auf einem stabilen langfristigen Trend. Noch klarer zeigt
sich die Entwicklung bei jungen Grol3stadtern, die gerade fir Markenartikler
eine sehr wichtige Zielgruppe sind. Hier betragt der Anteil der Grinenwahler bei
Landtagswahlen teilweise Giber 40%. Dieses Wahlverhalten und die dahinter
liegende Lebenseinstellung beeinflusst auch das Konsumverhalten der Ziel-

gruppe.
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Unternehmen, die in Zukunft erfolgreich Produkte an Jugendliche und junge
Erwachsene verkaufen wollen, missen sich mit dieser Lebenseinstellung aus-
einandersetzen und sich fragen, welche Produkte mit welchen Argumenten sie
der ,grinen Jugend” verkaufen wollen.

Nachhaltigkeit und Umweltschutz werden fir Jugendliche und junge Er-
wachsene immer mehr zu Kaufargumenten.

Da sich die Hinwendung der Zielgruppe zu nachhaltigen Konsum empirisch nur
schwer nachweisen lasst, sollte das Argumentarium sich in diesem Aspekt vor
allem auf Positiv-Beispiele aus dem Markt beziehen.

Gerade im Mode- und Accessoirebereich hat sich eine ganze Reihe von erfolg-
reichen Marken in der jugendlichen Zielgruppe etabliert. Das Spektrum reicht
von internationalen Marken wie American Apparel Uber etablierte deutsche
Anbieter wie Armed Angels bis zu einer Vielzahl kleiner Fashion-Labels wie
fairliebt.

Zu finden sind diese Produkte in einer Vielzahl nachhaltiger Onlineshops (zum
Beispiel www.avocadostore.de, www.greenyourlife.de), die teilweise auch tber
Ladengeschéfte in GroR3stadten verfiigen (z.B. Glore, Lilli Green,
scheener.waers.wenns.schoener.weer).

Auch rund um die Lieblingsprodukte der Zielgruppe (Handys, Tablets, MP3-
Player) entwickelt sich ein griines Accessoires-Angebot (siehe Abbildung 19).

IPhone/iPod-Hiille aus Filz von IPod Nano 4-Hille aus Fllz von Blackberry/pda-Hillle aus Filz von
redmaloo redmaloo redmaloo

€ 29,00 € 26,00 € 29,00

Handy-Hillle aus Filz von redmaloo | ' Leder IPhone-Hiille von redmaloo IPhone-Fahrradhalterung SPITZEL
von FAHRER BERLIN

€ 29,00 €69,00 € 39,00

Abbildung 19: Handy/ iPod-Produkte auf www.green-your-life.de

Auf der Suche nach Orientierung fiir verantwortungsvolle Produkte bietet
kein Siegel oder Zeichen mehr Sicherheit als der Blaue Engel.

Wann kann man einem ,nachhaltigen” Produkt vertrauen? Welche Siegel und
Zertifikate sind die aussagekraftigsten? Bei einer immer weiter wachsenden
Anzahl von Branchen-Siegeln und Spezial-Auszeichnungen wird der Uberblick
fur junge Konsumenten immer schwieriger.

Auch die Anbieter nachhaltiger Produkte bedienen sich unterschiedlicher Aus-
wahlkriterien fur Ihre Produkte (s. Abbildung 20).
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Der Green-O-Meter

verschafft Dir einen schnellen Uberblick Gber die ,grinen” Eigenschaften Deiner Lieblingsprodukte.
Wir garantieren dafir, dass es nur waschechte grine” Produkie in unseren Shop schaffen. Dennoch:
Manche Produkte sind eben noch einen Tick griiner als die anderen.

Hier die Kurzerkldrung fiir Griinschnibel:

* 1Punkt @
Keine Frage, das Produkt ist eindeutig griin. Und hat seinen Punkt, z. B. fir Recycling verdient.
« 2Punkte @ &
Alle Zeichen stehen auf grin. Produkt besteht z. B. aus natiifichen Rohstofie, die
umweltfreundlich verarbeitet werden

+« 3Punkte @ & &
Griner geht's wirklich nicht! Produkt besteht z. B. aus natirichen Rohstoffen, wird in Handarbeit
gefertigt und fair gehandelt.

Unsere Kriterien

Dies sind die Avocado Store-Kriterien fir nachhaltige Herstellung und umweltfreundliche Produkte:

~@ Rohstoffe aus Bioanbau %™ Fair & Sozial

A Haltbar ?: Recycelt & Recyclebar

A Made in Germany las CO,-Sparend

i~ Ressourcenschonend E Schadstoffreduzierte Herstellung

~ Cradle to Cradle \f Vegan

Abbildung 20: Auswahlkriterien der Online Shops www.green-your-life.de (oben) und www.avocadostore.de

Gerade in dieser wenig einheitlichen und unibersichtlichen Kriterienwelt kann
der Blaue Engel als das alteste und bekannteste Umweltsiegel der Welt die
Orientierung der Konsumenten vereinfachen. Daruber hinaus steht der Blaue
Engel durch seine Geschichte und seine hohen Standards fir eine sehr hohe
Glaubwirdigkeit und Verlasslichkeit.

Kein anderes einzelnes Siegel kann das tUber verschiedene Produktkategorien
hinweg leisten: Ein einzigartiger Vorteil fur Zeichennehmer des Blauen Engel.

Jetzt ist der richtige Zeitpunkt um , Erster” zu sein.

Junge Zielgruppen suchen zielgerichtet nach Pionierprodukten mit News-
Appeal.

Die groRen Sportartikelhersteller haben das schon langst erkannt. Puma ging
bereits 2008 als Vorreiter mit griinen Turnschuhen voraus. Adidas und Nike
lieBen nicht lange auf sich warten. Mc Donalds hat sogar inzwischen das welt-
bekannte M-Logo von einem roten auf einen griinen Hintergrund umgestellt.
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RUNNING IN THE RIGHT DIRECTION: PUMA
GOES ECO

Written by Kim Poldner
Saturday, 04 October 2008

We all know Puma as the sportswear brand that turns out
fashion must-haves through their collaboration with top
designers like Alexander McQueen, Yasuhiro Mihara and
Rudolf Dassler. But Puma also seems to be on the right track
when it comes to sustainability. At the last EES-Symposium,
Puma's CEQ Jochen Zeitz publicly announced that Puma will
continue their commitment to sustainable development.

ADIDAS GREEN

Written by Kim Poldner
Sunday, 01 February 2009

Sometime ago we reported
and now it seems that Adida

 that many of the classic Adidas styles are back in vogue, the
label has chosen to re-release them in its Originals range. But
— going back hasn't stopped the company locking forward, as

= the retro items are being made with environmentally
conscious materials.

How Nike's Green Design Recycled 82 Million Plastic
Bottles

By Matthew Wheeland
Published February 08, 2011
More Stories On: Consumer Products, Design & Innovation, More... Email | Print | Single Page View

When Nike made the decision
! A 183 129
1o start cutting its Pt
environmental impact -- with | | Digg
the eventual goal of  —
closed-loop systems — the company's leaders

knew they had to start with their employees.

Abbildung 21: Presseberichte iber griine Sportartikelprodukte

Ob ,Greenwashing“ oder tatséachlich ,Green-Business": die groRen Markenartik-
ler wissen, dass sie ohne nachhaltige Produktangebote nicht mehr bei ihren
jungen Kernzielgruppen bestehen kénnen.

Gerade die Hersteller, die als Pioniere in diesem Bereichen vorangehen, kon-
nen sowohl in Bezug auf ihr Image, als auch in Bezug auf den Umsatz von die-
sem Schritt profitieren.

Wer bringt das erste Handy oder den ersten MP3-Player mit dem Blauen En-
gel? Wer bietet die erste Modekollektion mit dem Blauen Engel? Wer vertreibt
den ersten Turnschuh mit dem Blauen Engel?

Aufgaben

Als erstes missen die Argumente fur junge Marken finalisiert und in eine pré-
sentierbare Form gebracht werden (z.B. Powerpoint-Animation).

Aus der Prasentation sollte auch ein Vortrags-Format entwickelt werden, das
anlasslich von Jugend-Marketing-Veranstaltungen, Markentagen und Jugend-
Kongressen eingesetzt werden kann.

Dann sollten alle, die fur den Blauen Engel mit Herstellern sprechen, diese Ar-
gumentations-Prasentation vorgestellt und sowohl als Print-Out wie auch als
Datei zur Verfugung gestellt bekommen.
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Die Prasentation sollte durch ein halbjahrliches Update mit neuesten Fallbei-
spielen und aktuellen empirischen Daten auf den neuesten Stand gebracht
werden.

Ressourcenbedarf und Zeitplanung

Der Ressourcen-Bedarf fur diesen Baustein ist ebenso gering wie der Zeitauf-
wand. Innerhalb von zwei Monaten misste die Prasentation vorliegen. Die Pra-
sentation kann z.B. durch einen externen Dienstleister erstellt werden (Kosten-
rahmen: ca. 5.000 bis 7.000 €).

Ergebnis

Zu erwarten ist eine Steigerung der Bekanntheit und Relevanz des Siegels un-
ter den Marketingentscheidern ,junger Marken*.

6 MARKETING-BAUSTEINE FUR
EINKOMMENSSCHWACHE

Die Charakterisierung der Zielgruppe verdeutlicht, wie wichtig der Preis bei der
Einkaufsentscheidung ist. Deshalb ist darauf zu achten, dass entsprechende
Marketing-Bausteine den Preis der Blauer Engel-Produkte im Blick behalten.
Neben den teilweise héherpreisigen Markenprodukten gibt es auch eine Viel-
zahl gunstiger Produkte, die mit dem Blauen Engel ausgezeichnet sind und
dessen Qualitatsanspriiche erfillen.

Die Vergabegrundlagen des Blauen Engels beziehen sich bei bestimmten Pro-
duktgruppen aulRerdem auf die Lebenszykluskosten, welche oft mit Einsparef-
fekten wahrend des Gebrauchs verbunden sind. Zum Beispiel wird bei Druckern
und Multifunktionsgeraten auch der Stromverbrauch im Betrieb und Standby
berlicksichtigt. Diese Einspareffekte wahrend der Produktnutzung kénnen eben-
falls gut zur Argumentation gegenuber der Zielgruppe Einkommensschwache
herangezogen werden.

Blauer Engel-Produkte, die entweder in der Anschaffung oder wahrend der
Nutzung vergleichsweise preis- bzw. kostengunstig sind, erfullen damit auch
eine wichtige soziale Funktion: Sie bieten Menschen mit geringem Einkommen
Zugang zu umwelt- und qualitatsbewusstem Konsum.

Bei deutlich héherpreisigen Artikeln mit dem Blauen Engel ist zu beachten, dass
ein Marketing fur solche Produkte sehr wahrscheinlich an der Zielgruppe vorbei-
lauft und unter Umstéanden auch ethische Fragen aufwirft. Lediglich eine Argu-
mentation, die in einer Lebenszyklusbetrachtung im Gegensatz zu glinstigeren
Konkurrenzprodukten dem Konsumenten bei der Nutzung Geld spart, kann hier
zielfihrend sein.
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6.1 Zielgruppenspezifische Positionierungs- und Copy
Strategie

Der Markenkern ist unabhangig von der spezifischen Zielgruppe. Er wird wie
folgt formuliert:

Der Blaue Engel ist das Erkennungszeichen fur besonders umwelt-
freundliche und gleichzeitig hochwertige Produkte und Dienstleis-
tungen. Er schafft eine glaubwiirdige Orientierung fur Kaufent-
scheidungen, die auch einen Nutzen fur die Umwelt haben.

Mit der Positionierung wird das Angebot anhand seiner spezifischen Merkmale
von dem des Wettbewerbers abgegrenzt und gegeniiber den Abnehmern her-
vorgehoben. Die Positionierungsaussage entspricht der Ausformulierung der
Positionierung aus Sicht einer bestimmten Zielgruppe. Im Falle von einkom-
mensschwachen Haushalten schlagen wir folgende Positionierungsaussage
vor:

Wenn ich auf den Blauen Engel achte, ist das nicht nur gut fur die
Umwelt, sondern auch gut fur mich.

Damit wird der personliche Nutzen von Produkten, die mit dem Blauen Engel
gekennzeichnet sind, in den Vordergrund geriickt. Der Nutzen bezieht sich bei
dieser Zielgruppe vor allem auf finanzielle Vorteile beim Kauf und wahrend der
Produktnutzung. Aber auch andere Aspekte, wie beispielsweise der Schutz der
eigenen Gesundheit, kénnen im Rahmen dieser Positionierung mitkommuniziert
werden. Entscheidend ist, dass anders als bei der Zielgruppe ,Jugendliche und
junge Erwachsene* bei der Positionierung gegentber Einkommensschwachen
altruistische Motive — Umwelt schiitzen — weniger stark adressiert werden.

Die Copy Strategie definiert, wie sich die Positionierung argumentativ und
kommunikativ umsetzen lasst — gewissermalf3en als Vorstufe zur Verbalisierung
und Visualisierung der Marktkommunikation. Wir schlagen folgende Elemente
fur die auf einkommensschwache Haushalte zielende Copy Strategie vor:

Produkte mit dem Blauen Engel sind nicht nur gut fur die Umwelt,
sie ermdglichen auch, langfristig Geld zu sparen und etwas fir die
Gesundheit zu tun.

Quialitats- und umweltbewusster Konsum muss nicht teuer sein.

Mit dem ersten Element werden die Vorteile betont, die mit dem Erwerb von
Blauer Engel-Produkten verbunden sein kénnen. Mit dem zweiten Element wird
maoglichen Vorurteilen, die in Teilen der Zielgruppe gehegt werden kénnten,
aktiv begegnet.

Die beiden im Folgenden vorgestellten Marketing-Bausteine — Blauer Engel-
Konsumtipps fir die aufsuchende Verbraucherberartung sowie Verkaufsforder-
malRnahmen zur Absatzsteigerung von Blauer Engel-Produkten in Baumarkten
— reflektieren die obige Positionierung sowie die beiden Elemente der Copy
Strategie.
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6.2 Blauer Engel Konsumtipps fur die aufsuchende Ver-
braucherberatung

In diesem Marketing-Baustein wird auf eine innovative Form der Umweltbera-
tung gesetzt, welche die schwer erreichbare, aber besonders von der Beratung
profitierende Zielgruppe, namlich die Einkommensschwachen anspricht. Im
Kern geht es bei diesem Baustein darum, Produkte, die mit dem Blauen Engel
gekennzeichnet sind und finanzielle Vorteile (bspw. durch geringere Betriebs-
kosten) bieten, gegenliber dieser Zielgruppe im Rahmen der aufsuchenden
Verbraucherberatung zu bewerben. Weil die Aussicht auf finanzielle Vorteile
und Ersparnisse zentral fir eine erfolgreiche Ansprache der Zielgruppe ist, fin-
det eine Fokussierung auf Tipps zum Geldsparen statt.

6.2.1 Ausgangslage
Anbieter der Beratungsleistung

Als aufsuchende Verbraucherberatung wird eine Beratung tber konsumbe-
zogene Entscheidungen bezeichnet, die an den Orten stattfindet, an denen die
betreffenden Produkte eingesetzt werden - meistens zu hause. Diese Form der
Beratung von Verbrauchern ist in den meisten Féllen auf die Einsparung von
Wasser und Energie fokussiert. In der Regel beginnt die Beratung mit einer
Ausgangsanalyse, bei der aktuelle Verbrauche erfasst und ausgewertet wer-
den, um eine Grundlage fur die Beratung zu generieren. Aul3erdem ist es mog-
lich, dass verschiedene MaRRhahmen direkt umgesetzt bzw. sparsame Gerate
oder Armaturen wie z.B. Energiesparlampen oder Durchflussbegrenzer sofort
eingebaut werden.

Die fur den Marketing-Baustein relevanten aufsuchenden Verbraucherberatun-
gen werden meistens von etablierten Institutionen wie der Caritas oder den
Sozialamtern initiiert und umgesetzt. Die Zielgruppe ist sehr preis- und kosten-
sensibel, weshalb auch hier finanzielle Aspekte in der Ansprache betont wer-
den, oder sogar das zentrale Ziel darstellen, wie etwa bei der Energieschulden-
pravention in NUrnberg.

Zwei Beratungsangebote eignen sich besonders flir die Umsetzung des Marke-
ting-Bausteins: das ,EnergieSparProjekt* (ESP) im Rahmen der ,Energieschul-
denpravention” in Nirnberg sowie der Stromsparcheck, ein Gemeinschaftspro-
jekt der Caritas und des Verbands der Energie- und Klimaschutzagenturen
Deutschlands e.V. Beide Angebote sprechen Haushalte an, welche in den Be-
ratungsansatzen in der Regel als Empféanger von Arbeitslosengeld Il bzw. Sozi-
alhilfe definiert sind.

Im Rahmen der Initiative Stromsparcheck (www.stromspar-check.de) bieten
Caritas und der Verband der Energie- und Klimaschutzagenturen Deutschlands
e.V. in 68 Stadten einen ,Stromspar-Check" fur Haushalte an, die Sozialhilfe,
Arbeitslosengeld 1l oder Wohngeld erhalten. Die Mittel fiir die bundesweite Initi-
ative ,Stromsparcheck” stammen aus der Klimaschutzinitiative der Bundesre-
gierung.
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Die kostenlose Energieberatung fir einkommensschwache Haushalte wird auf
Anforderung vor Ort durchgefiihrt. Langzeitarbeitslose werden zu Servicebera-
tern fir Energie- und Wasserspartechnik umgeschult und bieten eine kostenlo-
se umfassende Wasser- und Energiesparberatung an. Die Beratung schlief3t
mit einem schriftlichen Einsparcheck ab, der alle Einsparmdglichkeiten, wie z.B.
Austausch der Gluhlampen gegen Energiesparlampen, individuell ausweist und
ihre Amortisation Gberpruft.

Ein ahnliches Angebot prasentiert das ,EnergieSparProjekt (ESP)" der ,Ener-
gieSchuldenPravention“. Im Rahmen der Nirnberger Projekte zur Armutspra-
vention wurde das Projekt ,EnergieSchuldenPravention” auf Initiative des Sozi-
alamtes gegriindet. Nach einer Pilotphase startete das ESP im Juli 2008. Die
Projektsteuerung wurde vom Sozialamt Nurnberg ibernommen. Fordermittel
werden vom 6rtlichen Energieversorger N-ERGIE, dem Bund-Lander-
Programm ,Soziale Stadt®, dem CO2z-Minderungsprogramm und aus kommuna-
len Mitteln der Armutspravention bereitgestellt. Im Gegensatz zu den Cariteams
sind alle Berater des ESP ausgebildete Energieberater und verfligen somit in
der Regel Uber ein fundierteres Beratungs-Knowhow.

Relevante Produktgruppen

Eine Analyse der aktuellen Vergabegrundlagen des Blauen Engels ergab einige
Produktkategorien, welche im Hinblick auf finanzielle Vorteile fur die Zielgruppe
eine hohe Relevanz besitzen: Birogerate mit Druckfunktion, Computer-System-
Einheiten, digitale Schnurlostelefone, Wiederaufladbare Alkali-Mangan-
Batterien und Master-Slave Steckdosenleisten (siehe Tabelle 5).

Die Liste wurde um weitere Blauer Engel-Produktkategorien erganzt, welche
ebenfalls fiir eine entsprechende Beratung von einkommensschwachen Haus-
halten in Frage kommen, fur die aber bisher keine Zeichennehmer existieren.

Tabelle 5: Produkte zum Ressourcen- und Energiesparen mit hoher Relevanz [Geldsparen] fir die Zielgruppe Einkom-
mensschwache

Produktkategorie Anzahl Zei- Konsumenten-Einsparpotenzial

chennehmer
Biirogerate mit Druckfunktion 771 Geringer Energieverbrauch in Leerlaufzeiten; Kostenerspar-
RAL-UZ 122 nis bei der Anschaffung, durch Doppelseitige Druckfunktion

und teilweise durch kosteneffizienter Farbausdruck

Computer (Arbeitsplatzcompu- 36 Optimierter Energieverbrauch
ter und traghare Computer) -
Systemeinheiten
RAL-UZ 78
Digitale Schnurlostelefone 3 Mindestens 60% geringerer Elektroenergieverbrauch auf-
RAL-UZ 131 grund von Schaltnetzteilen
Wiederaufladbare Alkali- 4 25- bis 500-malige Wiederaufladbarkeit (anwendungsab-
Mangan-Batterien héngig), dadurch hohe Kostenersparnis
RAL-UZ 92
Master-Slave Steckdosenleis- 2 Reduzierung des Standby-Verbrauchs aller Slave-Gerate auf
ten Null durch komplette Abschaltung, dadurch hohe Energieer-
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RAL-UZ 134 sparnis und Kostensenkung
Geschirrspuler Geringerer Energieverbrauch

RAL-UZ 152

Trinkwassersprudler Giinstige Alternative zu Einwegsystemen
RAL-UZ 103

Energiesparlampen (Lampen
fir den Innenraum)
RAL-UZ 151

Hohe Energieeffizienz; dadurch mdgliche Senkung des
Stromverbrauchs um bis zu 80%

DVD-Rekorder, DVD-Player,
Blu-ray Disk-Player

Senkung des Energieverbrauchs (geringer Energieverbrauch
im Betrieb, geringe Standby-Verluste, intelligente Stromspar-

RAL-UZ 144 funktionen); dadurch Kostenersparnis
Fernsehgeréate Senkung des Energieverbrauchs (geringer Energieverbrauch
RAL-UZ 145 im Betrieb, geringe Standby-Verluste); dadurch Kostener-

sparnis

Kompakte HiFi-Anlagen

Besondere Energieeffizienz und intelligente Stromsparfunk-

RAL-UZ 146 tionen
Wasserkocher Langlebigkeit und méglichst geringer Stromverbrauch
RAL-UZ 133

Kiihl- und Gefriergerate
RAL-UZ 138

Niedriger Stromverbrauch; weitere Energieeinsparungen
durch bauliche Merkmale

Waschmaschinen

Niedrige Verbrauchswerte fir Energie und Wasser, auch bei

RAL-UZ 137 geringerer Befilllung und im Standby
Wasserkocher Méglichst geringer Stromverbrauch; langlebige Konstruktion
RAL-UZ 133

Beispielrechnungen fur finanzielle Einsparpotenziale

Im Folgenden werden mehrere Beispielrechnungen vorgestellt, welche als
Grundlage zur Beratung der Zielgruppe dienen kénnen und ihr aufzeigen, wie
sie mit dem Einsatz der entsprechenden Blauer Engel-Produkte Geld sparen
kann.

Master-Slave-Steckdosenleisten

Durch den Einsatz von Master-Slave-Steckdosenleisten (Mehrfachsteckdosen)
kann der Standby-Verbrauch aller an die Steckdosenleiste angeschlossenen
Gerate auf null reduziert werden, da die angeschlossenen Geréate (Slave) beim
Ausschalten des Hauptgerats (Master) komplett vom Netz getrennt werden.
Dadurch kénnen hohe Energieeinsparungen und Kostenreduzierungen erreicht
werden.

Die Beispielrechnungen in Tabelle 6 verdeutlichen, wie hoch die Kosten einiger
ausgewabhlter elektronischer Gerate im dauerhaften Standby-Betrieb sind. Diese
Kosten kénnen mit Hilfe von Master-Slave-Steckdosenleisten minimiert oder
ganz eingespart werden.
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Tabelle 6: Beispielrechnung: Geréte im dauerhaften Standby-Betrieb [Deutsche Energie-Argentur GmbH (dena) 2009]

Leistung im Standby Durchschnittlicher Kosten gerundet
(Watt) Standby-Betrieb am (€ pro Jahr)
Tag (Stunden)
TV LCD, 80-94 cm 1 20 2
TV alt 6 20 8
DVB-T-Receiver 10 20 15
Hi-Fi-Anlage 10 20 14
Radios (3 Geréte) 5 21 7
PC mit Monitor und Drucker 10 20 14
DSL-Modem + Router 7 20 10
Telefon schnurlos (Ladeschale)* 2 23 4
Spielkonsole 3 22 5

Birogeréate mit Druckfunktion

Der Einsatz von Birogeraten mit Druckfunktion birgt ein enormes Einsparpo-
tenzial. Bereits die Anschaffungskosten fallen geringer aus, als fur mehrere
Einzelgerate. Der Energieverbrauch wird durch den ,Off Mode“-Schalter, gerin-
gere Leerlaufverluste und die optimierte Aktivierungszeit fir den stromsparen-
den Betriebszustand reduziert. Die Duplexdruckeinheit zum beidseitigen Dru-
cken spart Druckpapier und damit ebenfalls Kosten.

Trinkwassersprudler

Durch die Anschaffung eines Trinkwassersprudlers kdnnen bereits im ersten
Betriebsjahr tber 117 € im Vergleich zum Mineralwasserkonsum gespart wer-
den. In den Folgejahren kdnnen jahrlich sogar ca. 187 € gespart werden: Bei
einem Haushalt, in dem téglich zwei Liter Wasser getrunken werden, liegen die
Gesamtkosten der Nutzung eines Trinkwassersprudlers, d.h. Anschaffungskos-
ten (Markengerat inkl. Zylinder: 50 €; Ersatzzylinder: 20 €) und Betriebskosten
(8 € fur CO2 fir 60 Liter Wasser; 0,19 € pro Liter Leitungswasser) im ersten
Jahr bei 181 € und in den Folgejahren bei 111 € (Stiftung Warentest 2001,
BDEW 2010). Die gleiche Menge gekauftes Mineralwasser aus dem Super-
markt kostet hingegen ca. 270 € (bei 0,37 € pro Liter) pro Jahr.

Kihl- und Gefriergerate

Insbesondere der Energieverbrauch von Tiefkiihlschranken — besonders bei

alteren Geraten — birgt ein gro3es Potenzial fir Kostenersparnisse. Ein Gerat
mit dem Baujahr 2000 verbraucht Strom im Wert von tber 100 € im Jahr (bei
einem Netto-Strompreis von 0,218 € pro kWh); ein Gerat von 2005 der Ener-
gieeffizienzklasse A verbraucht immerhin noch Strom fiir knapp 60 € im Jahr,
wahrend ein neues Gerét der Energieeffizienzklasse A++ lediglich Strom fur

knapp 40 € verbraucht (Oko-Institut e.V. 2007). Lasst sich durch die Abschaf-
fung eines zehn Jahre alten Tiefkiihlschrankes allein tiber 100 € im Jahr spa-
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ren, so bringt der Umstieg von einem alten Tiefkuhlschrank und Kuhlschrank
auf ein neues energieeffizientes zweitlriges Kiihl-/Gefrier-Gerat mit geringerem
Volumen sogar 120 € Ersparnis: Dieser Betrag wird beispielsweise bei dem
Ersatz eines Kuhlschranks (Baujahr 2000, 155 ) und eines Tiefkiihlschranks
(Baujahr 2000, 190 I) durch eine neue Gefrier-/Kiihlkombination (Energieeffi-
zienzklasse A++, 122 | Kuhl- und 60 | Gefriervolumen, Neupreis 250 € bei
http://www.innova24.de (18.04.2011); Referenzgerat: Exquisit KGC 190/60)
gespart. Schon nach gut zwei Jahren amortisiert sich folglich die Neuanschaf-
fung eines energieeffizienten Gerats. Der Restwert der Altgeréte und Abschrei-
bungen sind dabei wegen des Wertverlusts der Neugerate, die beispielsweise
Uber die Lebensdauer eines Gerats von 2005 im Durchschnitt bei 21 € im Jahr
liegen, noch unbericksichtigt. Zudem wirden kiinftige Strompreiserh6hungen
die Kostenersparnis erhdhen.

6.2.2 Darstellung des Marketing-Bausteins

Bezug nehmend auf die Ausgangslage und die Beispielrechnungen, wird im
Folgenden der Marketing-Baustein ,Blauer Engel Konsumtipps fiir die aufsu-
chende Verbraucherberatung” detailliert dargestellt.

Ziele

Ziel dieses Marketing-Bausteins ist es, im Rahmen der aufsuchenden Verbrau-
cherberatung, die sich tGiberwiegend an Einkommensschwache richtet, auf
Blauer Engel-Produkte aufmerksam zu machen. Dies soll Giber die Bereitstel-
lung von geeignetem Informationsmaterial, das in die Vor-Ort-Beratung inte-
griert wird, erfolgen. Die Aussicht auf finanzielle Vorteile ist der Dreh- und An-
gelpunkt fur eine erfolgreiche Ansprache der Zielgruppe und soll daher im Mit-
telpunkt der bereitgestellten Informationen stehen.

Ablauf und Aufgaben

Erster Schritt bei der Umsetzung dieses Marketing-Bausteins ist die Akquisition
von Institutionen, welche bereits aufsuchende Beratung von Einkommens-
schwachen betreiben (s.0.). Das Nirnberger ESP hat bereits seine Bereitschaft
signalisiert, sich fur einen Pilotversuch zur Verfiigung zu stellen. Die Umsetzung
dieses Marketing-Bausteins kdnnte also mit diesem Partner beginnen.

Zweiter Schritt ist idealer Weise ein Workshop mit Vertretern des kooperieren-
den Beratungsanbieters, in dem die bisherigen Erfahrungen mit dem Einsatz
von Informationsmaterial reflektiert und die Méglichkeiten fiir Blauer Engel-
Konsumtipps konkretisiert werden.

In einem weiteren Schritt werden die mit den Beratern abgestimmten Beispiele
bzw. Konsumtipps als ausfiihrliche Argumentationshilfen ausgearbeitet. Diese
Argumentationshilfen enthalten Hintergrundinformationen, welche die Berater

im Gesprach einsetzen kénnen.

Basierend auf den Informationen der Argumentationshilfen werden zielgrup-
pengerechte ,Konsumtipps" in Form eines oder mehrerer Informationsbléatter
ausgearbeitet. Dabei werden, in Anlehnung an die Konsumtipps des ESP (s.
Anhang 8) und die Produktwegweiser des Blauen Engels ,Umweltbewusst le-
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ben“ und ,Umweltfreundliches Buro“, folgende Gliederung und Inhalte vorge-
schlagen:

Vorderseite  Titel des Infoblatts und thematisch passende Abbildung
Eine pragnante Aussage zum Einsparpotenzial

Seite 1 Fakten und Beispiele

Seite 2 Weitere Tipps ,Wie und wo kann ich sparen*

Rickseite Hinweise zum Gebrauch des Produkts
Impressum

Am Beispiel der Master-Slave-Steckdosenleisten wird der Vorschlag im Folgen-
den konkretisiert.

Vorderseite
Titel ,Mehrfachsteckdosen — Geldsparen mit einem Klick”

Abbildung z.B. einer Mehrfachsteckdose im Wohnzimmer einer Familienwoh-
nung

Aussage zum Einsparpotenzial ,Gerate im Standby-Modus verursachen jahrlich
bis zu 110 Euro Stromkosten, davon kénnen bis zu 80 Euro durch Master-
Slave-Steckdosenleisten mit dem Blauen Engel eingespart werden*."

* je nach Anzahl elektronischer Geréte, Dauer des Standby-Betrieb und Strompreis
Seite 1

Fakten

Computer, Fernseher, Hi-Fi-Anlagen und andere elektronische Geréate laufen
haufig dauerhaft im Standby-Modus und verbrauchen Strom, ohne dass sie in
Gebrauch sind. Haufig ist Verbrauchern dies jedoch nicht bewusst. Hochstens
die kleine rote Leuchtdiode erinnert daran. Der Stromverbrauch entsteht, weil
diese Geréate keinen Netzschalter besitzen, der sie komplett vom Stromnetz
trennt oder nur per Fernbedienung ausgeschaltet werden kénnen.

Eine Mehrfachsteckdose sorgt dafiir, dass alle an sie angeschlossenen Geréte
komplett vom Netz getrennt werden, wenn man sie ausschaltet.

Ein Computer mit Monitor und Drucker lauft durchschnittlich 20 Stunden am
Tag im Standby-Modus und verbraucht dadurch unnétigerweise Strom in Héhe
von ca. 14 € jahrlich. Diese Rechnung kann man fir alle Geréate im eigenen
Haushalt anstellen.

Die Mdglichkeiten durch den Einsatz von Mehrfachsteckdosen in den eigenen
vier Wanden Geld zu sparen sind also enorm.

Seite 2

Titel ,Wie und wo kann man sparen*”

- Gerate Uber Nacht vollstdndig vom Netz trennen

- Elektronische Gerate mit Bereitschaftsfunktion tags und nachts vollstandig
vom Netz trennen, wenn sie langere Zeit nicht gebraucht werden

Weitere Beispielrechnungen
- fur Fernseher (wie fur Computer)
- fur Spielkonsole (wie fur Computer)
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Weitere Stromspartipps

- Zusatz- und Vorschaltgerate oder das Herausziehen von Steckernetzteilen
und Trafos helfen dabei, Gerate ohne echten Netzschalter komplett auszuschal-

ten

- Auch Handyladegerate benétigen Strom, wenn sie in der Steckdose stecken

und kein Handy laden
Ruckseite
Und so einfach geht's:

- Im Baumarkt erhaltlich

- Einfache Handhabung, keine Installation notwendig
- Glnstige Anschaffungskosten

Impressum

In einem Pilotversuch testen die Berater die Argumentationshilfen sowie die
Informationsblatter fur die Haushalte. Nach einem erfolgreichen Pilotversuch
werden die Konsumtipps in die Beratungsangebote der kooperierenden Institu-

tionen langfristig integriert.

Die Blauer Engel-Konsumtipps kénnen nicht nur in der aufsuchenden Verbrau-
cherberatung eingesetzt werden. Sie kénnen auch in Institutionen wie Ar-
beitsagenturen und Sozialamtern oder in Baumarkten verteilt werden.

Ressourcenbedarf und Zeitplanung

Die folgenden Erfahrungswerte sind aus dem Projekt MaRess (Scholl u. a.
2010) abgeleitet, in dessen Rahmen Ressourcenspartipps fir die aufsuchende
Beratung entwickelt und umgesetzt worden sind.

Tabelle 7: Ressourcenbedarf und Zeitplanung Blauer Engel Konsumtipps fir die aufsuchende Verbraucherberatung

Aufgabe Personal / Ressourcen Zeitplanung
Diskussion und Erweiterung der bisher Mitarbeiter des UBA bzw. 1. Monat
vorgeschlagenen Konsumtipps dessen Auftragnehmer und
Vertreter der aufsuchenden
Verbraucherberatung
Erstellung von Argumentationsgrundlagen UBA bzw. dessen Auftragneh- 2.-4. Monat
und Abstimmung mit den Praxisakteuren mer
Erstellung zielgruppengerechter Kon- UBA bzw. dessen Auftragneh- 5. Monat
sumtipps als Infoblatter in Abstimmung mit mer
Praxisakteuren und Druck der Konsumtipps
Erprobung in einer Pilotphase und Ergeb- Mitarbeiter der aufsuchenden 6.-12. Monat
nisfeedback Verbraucherberatung
Anwendungsphase Koordination durch UBA, offen

Anwendung durch die aufsu-
chenden Beratungen

55




Teilleistung
Neue Zielgruppen fiir den Blauen Engel

Ergebnis

Als Ergebnis wird eine Sensibilisierung der Zielgruppe einkommensschwacher
Haushalte fur Blauer Engel-Produkte erwartet. Insbesondere soll der Zielgruppe
gezeigt werden, dass praktizierter Umweltschutz mit Blauer Engel-Produkten
keine Frage des Einkommens ist.

6.3 Verkaufsforderungsmaflinahmen zur Absatzsteige-
rung von Blauer Engel-Produkten in Baumarkten

Wie oben erlautert, steht das Bedurfnis nach Kostenentlastung bei der Ziel-
gruppe der Einkommensschwachen hinsichtlich ihrer Konsumentscheidungen
an erster Stelle. So werden auch teure Investitionen, die im Bereich Bauen und
Wohnen getétigt werden miissen, wie beispielweise Instandsetzungen und
Neuerungen, mit gro3er Wahrscheinlichkeit vermieden oder soweit méglich
selber durchgefiihrt. Aus diesem Grund sind Baumarkte wichtige Orte, um die
Zielgruppe der Einkommensschwachen zu erreichen. Aufmerksamkeitsstarke
Verkaufsférderungsmafinahmen fir Blauer Engel-Produkte aus den Bereichen
Do-it-yourself, Renovieren und Bauen am auch Point of Sale erscheinen dem-
nach besonders erfolgversprechend. Die beworbenen Produkte sollten der Ziel-
gruppe in erster Linie finanzielle Vorteile durch Kostenersparnis und wenn mdg-
lich weitere Zusatznutzen bieten. Im Bereich Bauen und Wohnen kdnnte ein
Zusatznutzen Uber den Gesundheitsschutz erreicht werden, den zahlreiche
Blauer Engel-Produkte gewéhrleistet.

6.3.1 Ausgangslage

In diesem Kapitel werden Verkaufsforderungsmafinahmen erlautert. Anschlie-
Rend wird die Situation der Baumarkte in Deutschland dargelegt und Bezug auf
relevante Blauer Engel-Produktgruppen genommen.

Verkaufsforderung

Unter Verkaufsférderung wird ,die Analyse, Planung, Durchfiihrung und Kontrol-
le zeitlich befristeter Ma3nahmen mit Aktionscharakter” verstanden (Bruhn

2004). Im Marketing-Mix (s. Kapitel 2) ist das Instrument der Verkaufsforderung
klassischerweise der Kommunikationspolitik zugeordnet (Fuchs & Unger 2007).

Maflinahmen zur Verkaufsforderung finden vor allem im Einzelhandel statt, sind
meist zeitlich eher kurzfristig und aktionistisch angelegt und adressieren das
Verkaufspersonal oder die Endkunden. Sie dienen vor allem der Erweiterung
der Distribution, der Neugewinnung von Kunden am Point of Sale und der In-
tensivierung der positiven Wahrnehmung der beworbenen Marke oder des An-
gebots. Zudem tragen sie — zusammen mit anderen MalRnahmen des Marke-
ting-Mix — dazu bei, dass ein Unternehmen seine Kommunikations- und Ver-
triebsziele erreicht.

Die Bedeutung der Verkaufsférderung wachst in den letzten Jahren insbeson-
dere wegen veranderter Rahmenbedingungen im Handel und wachsender
Streuverluste klassischer Werbung (Meffert u. a. 2008). Unterstitzt wird diese
Entwicklung durch die gestiegene Erwartungshaltung der Handelsunternehmen,
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die von den Herstellern entsprechende MaRnahmen zur Unterstitzung ihres
Abverkaufs erwarten (Meffert u. a. 2008).

Im Handel zielt die Verkaufsforderung auf eine verbesserte Préasenz und Préa-
sentation der Angebote am Point of Sale, eine Verbesserung des Unterneh-
mensimages und Erhéhung der Markenbekanntheit und eine Festigung von
Kundenbeziehungen und Gewinnung neuer Kunden ab (Fuchs & Unger 2007).

Die Ziele gegentuiber den Endkunden kénnen kurzfristige aber auch langfristige
Wirkung haben: Bekanntmachung eines Angebots und seiner Vorteile, Motivati-
on zum Kauf, Abverkauf, Erh6hung Markenbekanntheit, Imageverbesserung,
Anderung von Kaufabsichten am Kaufort und die Steigerung der Konsumhéau-
figkeit eines Produkts.

Die Hauptaufgaben der Verkaufsférderung liegen zusammengefasst also in
einer verkaufsverstarkenden Wirkung (kurzfristig) und in einer imageverbes-
sernden Wirkung (langerfristig) (Fuchs & Unger 2007). Die folgende Liste zeigt
die daraus abgeleiteten moglichen Verkaufsférderungs-MaRnahmen fir die
Zielgruppe Endkunden (Fuchs & Unger 2007; Meffert u. a. 2008).

e Handzettel/ Prospekte/ Kataloge/ Infobroschuren
e Bedienungsanleitung
e Werksbesichtigung
e Preisausschreiben/ Gewinnspiel
e Sonderaktionen
e Warenproben/ Verkostung/ Zugaben
e Rabatte/ Sonderkonditionen/ Money-Back-Aktionen
e Gutscheine
e Produkte/ Verpackung mit Zusatznutzen
e Endkundenmailings
e Kundenkarten/ Treuepunkte
e “Buy one-get two"-Aktionen
Marktbeschreibung

2009 konnte die Baumarkt-Branche einen Umsatz von 25,9 Mrd. EUR verbu-
chen (Déhne-Verlag 2010). Laut Branchenverband Bundesverband Deutscher
Heimwerker-, Bau- und Gartenfachmarkte e.V. (BHB e.V.) steigerte die Branche
den Umsatz seit 2000 um 9%. Allein in den Jahren 2009 und 2010 konnten
dabei Umsatzsteigerungen von 2 bzw. 3% Prozent verbucht werden. (Axel
Springer AG 2010). Dieser Aufwartstrend konnte auch in 2010 fortgesetzt wer-
den. Griinde fur das Wachstum liegen zum einen in der Ausweitung des Ver-
kaufsflachenangebots durch Expansion der Baumarktketten und Vergro3erung
der neu erdéffneten oder nach Umbau wiedererdffneten Méarkte. Zum anderen in
der veranderten Zielgruppenansprache vieler Baumarktunternehmen, die mitt-
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lerweile durch das wachsende Do-it-yourself- und Wohnwelten-Angebot auch
Gelegenheitshandwerker und Frauen erreichen.

Wie Abbildung 22 zeigt, hat Obi die Marktfuhrerschaft der Baumarktunterneh-
men nach Umsatz inne, gefolgt von Praktiker/Max Bahr und an dritter Stelle
Bauhaus.

. 9
Obi *ﬁm
Praktiker/Max Bahr * 2 Ei1,67

Bauhaus 3’3'915

Hormbach M%ZZ
Zeus # 5,% W 2009

@ 2008

Rewe Group (Toom)
Globus
Eurobaustoff
EMV-Profi

Baywa

0 1 2 3 4 5 6 7 Mrd.

Abbildung 22: Rangfolge der Baumarktunternehmen nach Jahresumsatz [Quelle: Déhne-Verlag 2010]

Durch das kontinuierliche Wachstum der Baumarkt-Branche hat sich diese in
den letzten Jahren auch preislich differenziert, wobei die Unterscheidung insbe-
sondere im Mittelfeld recht schwierig fallt. Die Baumarktketten Globus Bau-
markt und Hela Profizentren, Bauhaus, Hagebau und Hellweg lassen sich
weder eindeutig dem Discount- noch dem Premiumsegment zuordnen und be-
wegen sich aufgrund ihres Preis-Leistungsverhaltnisses eher im mittleren Be-
reich. Der Discounter unter den Baumaérkten ist Praktiker. Obi, Max Bahr und
Toom-Baumarkt zeichnen sich eher durch einen Premium- und Uberdurch-
schnittlichen Qualitatsanspruch aus.

In Hinblick auf die Preis- und Kostensensibilitat der Zielgruppe der Einkom-
mensschwachen zeigt die folgende Tabelle 8 nicht nur die mit dem Blauen En-
gel ausgezeichneten Produkte von Herstellern, die die Baumarktunternehmen
beliefern, sondern auch Produkte der Eigenmarken des jeweiligen Baumarktun-
ternehmens. Die Angaben basieren auf im Internet verfigbaren Informationen,
wie der Anbietersuche auf www.blauer-engel.de und den Produktinformationen
der Baumarkte (zum Beispiel tGiber deren Onlineshops), und sind beispielhaft
und nicht vollstandig.

Hierbei ist auffallig, dass fast alle Baumaérkte einige Eigenmarken-Produkte mit
dem Blauen Engel fihren und besonders stark im Bereich schadstoffarme La-
cke (RAL-ZU 12a), Tapeten und Rauhfaser (RAL-ZU 35) und emissionsarme
Wandfarben (RAL-ZU 102) aufgestellt sind.
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Tabelle 8: Segmentierung der Baumarkt-Unternehmen in Discount, mittleres Segment und Premium und Auflistung der
gefuhrten Blauer Engel-Produkte und —Eigenmarken [ohne Anspruch auf Vollstandigkeit]

Baumarkt Blauer Engel-Produkte Blauer Engel-Eigenmarken
Discount

Praktiker Alpina Wandweiss Schadstoffarme Lacke
Positionierung: Erfurt Rauhfaser-Tapeten Tapeten und Rauhfaser

Giinstige Discount-
Preise

Faust Lacke

Faust Lasuren

Emissionsarme Wandfarben

Mittleres Segment

Globus Baumarkt /
Hela Profizentren

Schdner Wohnen Polarweiss, Trendfarbe,
Spektralweiss, Renovierweiss, etc.

Schadstoffarme Lacke
Tapeten und Rauhfaser

Positionierung: Emissionsarme Wandfarben
Kundenzufriedenheit Kettenschmierstoffe fur Motorségen
Bauhaus Haro Laminatbdden (siehe Katalog) Schadstoffarme Lacke
Positionierung: Knauf Dammmaterial (siehe Katalog) Tapeten und Rauhfaser

Kunden- und Mitarbei-
ter-Freundlichkeit

Logoclic Holzdielen (siehe Katalog)
Schéner Wohnen Wandfarben (siehe Katalog)

Swingcolor Ole und Lacke (siehe Katalog)

Emissionsarme Wandfarben

Hagebau Schéner Wohnen Wandfarben Tapeten und Rauhfaser
Positionierung:

Service

Hellweg Alpina Deckweis (siehe Werbebeilage) Schadstoffarme Lacke
Positionierung: Vincent Wohnraumcolor (siehe Werbebeilage) Tapeten und Rauhfaser
keine Aussage Vincent Pflegedle (siehe Werbebeilage) Emissionsarme Wandfarben
Premium

Obi Alpina Wandfarben Tapeten und Rauhfaser
Positionierung: Schéner Wohnen Wandfarben Schadstoffarme Lacke

Service- und Qualitat

Classic Wetterschutzfarben und Lacke

Emissionsarme Wandfarben

Emissionsarme Produkte aus Holz und
Holzwerkstoffen

Max Bahr Tapeten und Rauhfaser,
Positionierung: Schadstoffarme Lacke,

Service und Kundenzu- Emissionsarme Wandfarben
friedenheit

Toom Alpina Wandfarben Recyclingpapier

Positionierung: Signeo Wandfarben Druck- und Pressepapiere iiberwiegend
DIY- Angebot Hammerite Lacke aus Altpapier

Bosch Akku-Rasenmaher

Remaplan Komposter Thermoquick
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Verkaufsférderung in Baumaéarkten

Fir die im Folgenden dargestellten MalRnahmen der Verkaufsférderung, die
sich fur eine Marketing-Kooperation mit Baumarkten eignen, wird eine Untertei-
lung in ,preisliche MaBnahmen“ und ,nicht-preisliche MaRnahmen* vorgenom-
men.

Preisliche MalRnahmen, wie ,Buy one-get two“-Aktionen, Gutscheine und Ra-
battcoupons eignen sich in erster Linie fur diejenigen Produktgruppen, die einen
grof3en Stiickumsatz im Baumarkt haben. Zugabe- oder Sammelaktionen zu
Produkten und Warenproben eignen sich weniger fur das in Baumarkten erhalt-
liche Kernangebot. Hinsichtlich der preissensiblen Zielgruppe der Einkommens-
schwachen sind vor allem Rabattaktionen und Gewinnspiele relevant.

Geeignete nicht-preisliche VerkaufsférderungsmafRnahmen am Point of
Sale in Baumérkten sind Gewinnspiele und Preisausschreiben (gerade bei Pro-
dukten mit hohen Anschaffungskosten fiir den Verbraucher, wie beispielsweise
Werkzeuge und Maschinen), Produkte mit Zusatznutzen, Sonderaktionen und
Informationsbroschuren.

Beziiglich der (erklarungsbedirftigen) Themen Umwelt- und Ressourcenschutz
und der Rolle des Umweltzeichens Blauer Engel stellen Informationsmaterial,
wie Flyer und Broschuren, Regalbeschriftungen, Infostdnde und geschultes
Verkaufspersonal wichtige MaRhahmen der Verkaufsforderung dar.

Mégliche Umsetzungspartner

Auf Basis der in Tabelle 8 angefiihrten Segmentierung wird eine Kooperation
mit den Baumarkt-Unternehmen Praktiker, Globus Baumarkt / hela Profizen-
tren, Bauhaus, Hagebau, Hellweg und den Premium-Ketten Obi, Max Bahr
und Toom empfohlen.

Der Fokus sollte allerdings auf einer Kooperation mit dem Discount-Baumarkt
Praktiker liegen, da dort Vertreter von einkommensschwachen Haushalten
vermutlich am ehesten anzutreffen sind.

Weiterhin wird die Hagebau Handelsgesellschaft fur Baustoffe mbH & Co. KG
aufgrund ihrer Verbreitung und Anzahl der Méarkte fur diese Marketingmalf3nah-
me als relevant erachtet.

Die Praxiserfahrungen der den Blauen Engel betreuenden Marketingagentur
lichtl. Ethics & Brands zeigen, dass sich vor allem die Baumarkt-Unternehmen
Obi und Toom offen und interessiert an Kooperationen mit dem Blauen Engel
gezeigt haben und deshalb im Rahmen eines Pilotversuchs als erstes ange-
sprochen werden kénnten.

6.3.2 Darstellung des Marketing-Bausteins

Mit dem auf einkommensschwache Haushalte zielenden Marketing-Baustein
.verkaufsférderungsmafRnahmen zur Absatzsteigerung von Blauer Engel-
Produkten in Baumarkten“ wird versucht, die Zielgruppe in einer fir sie vertrau-
ten Einkaufsstatte auf Blauer Engel-Produkte, die der hohen Preis- und Kosten-
sensibilitdt der Gruppe entgegenkommen, aufmerksam zu machen. Aus dem
breiten Spektrum mdglicher VerkaufsforderungsmafRinahmen (s.0.) werden zwei
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MafRnahmen als besonders geeignet betrachtet und im Folgenden weiter aus-
geflhrt:

o Gewinnspiel fir einen Gutschein fur den Einkauf von Blauer Engel-
Produkten im Baumarkt,

e Rabattaktion fiir Blauer Engel-Produkte.
Ziele

Durch die vorgeschlagenen MalRnahmen soll die Zielgruppe der Einkommens-
schwachen zum vermehrten Kauf von Blauer Engel-Produkten angeregt wer-
den. Mit zielgruppenspezifischen VerkaufsférderungsmalRnahmen sollen Ko-
operationen zwischen dem Blauen Engel und Baumaérkten angestol3en werden.
Dazu wird die Zielgruppe tber den konkreten Vorteil, ndmlich der Kostener-
sparnis und dariiber hinaus Uber den Nutzen fiir Gesundheit und Umwelt auf-
geklart. Der finanzielle Aspekt stellt, wie in Kapitel 4.2 erlautert, einen wichtigen
Faktor bei Konsumentscheidungen dieser Zielgruppe dar. Das Ubergeordnete
Ziel dieser MalBnahme ist es also, der Zielgruppe der Einkommensschwachen
einen weiteren Zugang zu einem qualitats- und umweltbewussten sowie die
Gesundheit schitzendem Konsum zu ermdglichen.

Ablauf und Aufgaben

Um gemeinsame Verkaufsfordermaflinahmen von Blauem Engel und ausge-
wahlten Baumarktunternehmen realisieren zu kdnnen, muss zunéchst von Sei-
ten des Blauen Engels der zentrale Einkauf und Vertrieb der Baumarktunter-
nehmen angesprochen werden. Fir die Ansprache der Baumarkte sollte eine
Sales-Mappe zusammengestellt werden, die folgende Informationen und Mate-
rialien enthalt:

e Darstellung der Vorteile des Blauen Engels allgemein und speziell fur
Baumarktunternehmen, z.B. Produktwegweiser ,Umweltfreundlich bauen*
(insbesondere flr das Verkaufspersonal)

o Darstellung der fir Baumérkte relevanten Produktkategorien, fur die eine
Vergabegrundlage besteht (z.B. Schadstoffarme Lacke, Emissionsarme
Wandfarben, Emissionsarme Produkte aus Holz und Holzwerkstoffen,
Emissionsarme Bodenbelagsklebstoffe und andere Verlegewerkstoffe,
Emissionsarme textile Bodenbelage, Tapeten und Rauhfaser Uberwiegend
aus Papier-Recycling)

o Darstellung der Zielgruppe Einkommensschwache und deren Bedeutung
far Baumarktunternehmen (siehe Kapitel 4.1.1)

e Zwei Vorschlage fur Verkaufsférderungsmafl3nahmen (s.u.)
Vorschlag Gewinnspiel

Das Gewinnspiel flur einen Gutschein fur den Einkauf von Blauer Engel-
Produkten im Baumarkt sollte mit einem Stand beworben werden. Als Standort
im Baumarkt eignen sich die Bereiche fur die Heimwerker- und Do-it-yourself-
Waren. Denn genau diese Produkte sind relativ haufig mit dem Blauen Engel
ausgezeichnet (siehe Tabelle 8), wie beispielsweise Farben, Lacke und Tape-
ten. An dem entsprechend gestalteten Stand werden die Gewinnspiele ausge-

61



Teilleistung
Neue Zielgruppen fiir den Blauen Engel

geben, in denen Fragen zum Blauen Engel beantwortet werden missen. Die
Standbetreuung kann sowohl von geschulten Baumarkt-Mitarbeitern als auch
von Mitarbeitern des Blauen Engels ibernommen werden, die tiber das reine
Informationsangebot hinaus auch Ratschlage zu Themen wie umweltfreundli-
ches Bauen, Recycling, etc. geben kénnen. Zur eventuell notwendigen Qualifi-
zierung des Verkaufspersonals wirde sich der Produktwegweiser ,Umwelt-
freundlich Bauen“ des Blauen Engels eignen. Auch die Konsumtipps in Form
eines Infoblatts fir die aufsuchende Beratung (siehe Kapitel 6.2) kénnen hier
ausgelegt und verteilt werden.

Am Eingang und an anderen strategisch sinnvollen Stellen im Baumarkt kann
mit Plakaten und Hinweistafeln auf das Gewinnspiel und den Ort des Standes
im Baumarkt hingewiesen werden. Bei der Aufnahme der Kontaktdaten der
Teilnehmer sollte auch deren Emailadresse aufgenommen (Generierung von
Newsletter-Adressen bei erfolgter Einwilligung) und auf weitere Informationsan-
gebote (Internet, Broschiren, etc.) hingewiesen werden.

Das Gewinnspiel sollte zeitlich befristet sein, um zum einen die Attraktivitat zu
steigern und zum anderen nicht zu viel Zeit zwischen Teilnahme und Gewinner-
Bekanntgabe verstreichen zu lassen. Es kann bei gro3er Nachfrage jederzeit
wiederholt werden. Der Wert und die Anzahl der Einkaufsgutscheine muss in
Absprache mit den Baumarkten festgelegt werden. Wichtig ist, dass auf die an
den Gewinn geknipfte Bedingung hingewiesen wird, den Gutschein ausschliel3-
lich fur Blauer Engel-Produkte zu verwenden.

Vorschlag Rabattaktion

Die Rabattaktion kann folgendermafen ablaufen: in Werbematerialien des
Baumarkts, Postwurfsendungen und im Baumarkt selber wird darauf hingewie-
sen, dass Verbraucher beim Kauf von Blauer Engel-Produkten einen Rabatt —
den ,Engel-Rabatt” — von beispielsweise 10% auf mit dem Blauen Engel ge-
kennzeichnete Produkte bekommen. Im Kassenbereich liegen wahrend des
Aktionszeitraums Informationsmaterialien zum Blauen Engel (zum Beispiel die
in Kapitel 6.2 vorgestellten Konsumtipps). Das Verkaufspersonal des Bau-
markts wird im Vorfeld besonders geschult und kann interessierte Kunden tber
den Blauen Engel und umweltschonendes Bauen und Wohnen informieren.
Auch diese Malinahme sollte zeitlich befristet angelegt sein und ist zu einem
anderen Zeitpunkt wiederholbar.

Ressourcenbedarf und Zeitplanung

Die Erstellung der Sales-Mappe basiert auf vorhandenen Werbemitteln, insbe-
sondere den Produktwegweisern des Blauen Engel und sollte durch die fiir den
Blauen Engel zustdndige Marketingagentur erfolgen. Das Ergebnis dieser Ar-
beit sollte mit dem UBA abgestimmt werden.

Die Ansprache von Baumaérkten kann sich nach der in Tabelle 8 erstellten Klas-
sifikation richten. Kooperationsgesprache mit ausgewéahlten Umsetzungspart-
nern (Baumarkten) sollten durch die Marketingagentur des Blauen Engels erfol-
gen. Die Akquise kann durch Mitglieder der Jury Umweltzeichen unterstitzt
werden. Insgesamt kdnnen fur diesen Teil ca. zwei Monate eingeplant werden.
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Im Anschluss missen die Verkaufsférderungsmaflinahmen gemeinsam mit den
erfolgreich akquirierten Baumarkten geplant werden.

Fur die Durchfiihrung der Verkaufsférderungsmafnahmen sollten eventuell
vorhandene aulRere Einflisse (wie heil3e Sommertage, Ful3balleuropameister-
schaft) beachtet werden. Je nach Bertcksichtigung solcher Effekte sollten hier
einige Wochen bis wenige Monate veranschlagt werden.

Tabelle 9: Ressourcenbedarf und Zeitplanung Blauer Engel Verkaufsforderungsmanahmen im Baumarkt

Aufgabe Personal / Ressourcen Zeitplanung

Erstellung der Sales-Mappe basierend auf Mitarbeiter des UBA bzw. 1. Monat

vorhandenen Werbemitteln dessen Auftragnehmer

Ansprache von Baumarkten UBA bzw. dessen Auftragneh- 2.-3. Monat
mer

unterstiitzt durch Jury Umwelt-
zeichen

Planung der Verkaufsférderungsmanahmen UBA bzw. dessen Auftragneh- 4.-5. Monat

mer und Baumarkt

Durchfilhrung der VerkaufsférderungsmaBnah- je nach Absprache (UBA bzw. Startzeitpunkt offen, Zeitdauer
men dessen Auftragnehmer und begrenzt (einige Wochen bis
Baumarkt) wenige Monate)

Die Aufteilung der anfallenden Kosten zwischen Blauem Engel und kooperie-
rendem Baumarkt ist im Einzelfall zu verhandeln. Im glinstigsten Fall, namlich
dann, wenn der Baumarkt die gesamten Marketingkosten Ubernimmt, tragt der
Blaue Engel lediglich die Kosten zur Vorbereitung der MalRnhahme, also der
Ansprache und Abstimmung mit den Baumarkten und der Bereitstellung der
Informationsmaterialien.

Ergebnis

Die vorgeschlagenen VerkaufsforderungsmalRnahmen zielen darauf ab, den
Blauen Engel der bislang kaum erreichten Zielgruppe der Einkommensschwa-
chen naher zu bringen. Im Bewusstsein der Zielgruppe sollte sich einpragen,
dass sie mithilfe des Blauen Engels umwelt- und qualitatsbewusst leben kénnen
und dafur nicht unbedingt mehr Geld ausgeben missen, da auch glnstige
Blauer Engel-Produkte existieren.
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8 ANHANG

Konsumtipps des ESP

Konsumtipp ,Netzstrom und Akkus statt Batterien“
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Die Fakten:

In Deutschland wurden im Jahr 2008 fast 1,5 Mrd. Batterien mit
einem Gewicht von 34,000 Tonnen verkauft - die Tendenz ist
seit 10 Jahren steigend. Der Anteil der Einwegbatterien liegt
bei 80 %, kediglich 20 % wiederaufladbare Akkus werden ein-
gesetzt.

Aus gesammaeiten Altbatterien kann nur ein Teil der Materia
lien wiederverwertet werden. Der Rest komm? auf Sondermill
deponien 2008 wurden zudem nur 41 % der Geratebatterien
bei einer Sammelkstelle abgegeben. Es wurden somit 20.000 Ton
nen Batterien aber den Hausmill eder anderweitig antsnogt

%o gelangr lahr far lahr eline grofe Menge proble matischer
Sehvwermeralle wie Quedisilber, Cadmium und Blel unkontrol
liert in die Umwels. Sie schadigen Fflanzen, Tiere und Men
schen,

Ei

arien bai der g 40-500 mal
mehr Encrgle aks sie spater zur Vierfogung stellen.

/

Konsumtipp

Netzstrom
und Akkus
statt Batterien

Batterien sind teuer
und belasten die Umwelt

"“

Geld sparen - Umwelt schitzen

Was kann man tun?

Gorlite mit Notzanschluss bovorzugen
ist teurer und or aks

Metzstrom. Deshalb nach Miglichke it Gerdte mit Netzanschluss
werwenden

Akkus oder gar

statt Ei g i

Bei Geraten, die haufig in Betrich sind und viel Strom bendti
gen, wie beispi e I o i a

T
lohnt sich der Einsatz von Nickel-Metallhydrid- oder Lichium
Innen-akkus. For Gerate, die wenig 5trom verbrauchen,
beisplal Kichenuhren ader bed ikt es
wiederaufladbare Alkali Mangan Batterien,

Akkus holfen Geld sparen

Die Anschaffung ven Ladegerat und Akkus rentiert sich bereits
nach 10 bis 20 Ladezyklen. In der Regel kénnen Akkus 500
1000 mal wieder aufge laden werden, Es empfiehit sich die

Anschaffung cines lad, far hicdlich
Akkutypen.

Akkus sind umweltfreundlich

E jiebil i brawch und | sind

um ein Vielfaches geringer aks bei Batterien. Akkus belasten
das Klima mindestens 80 % weniger ak Batterien,
HickehCadmiwn-Akkus sollte man allerdings nicht kaufen, da
diese groBe Mengen giftigen Cadmiums enthalten,

Alte Batterien und Akkus bei der Sammalstelle abgeben
In Supermarkien, Dregerien und Kaufha usemn gibt es Sammel-
stellen fir Althatterien und -akkus. Die Entsorgung dber den
Hausmall belastet Umwelt und Manschen unndtig
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Konsumtipp ,Duschen ist glinstiger als Baden*

spelicher sallten erstvor dem Dusthen ein und danach wicder
warden. Eine halzube kann dafar sorgan,

dass das itig zur Verft sicht

Bei Klein- baw. Untertischspeicharn (5-15 Liter) lassen sich hier-

durch rund 30 € pro Jahr an Swremkosten sparen.

| e
| e

- By e e e |

Die Fakten:

Am cines nehmen Duschen
und Baden den grdliten Anteil ein. Im Durchschnitt verbraucht
in Deutschland jede Parson 44 Liter Wasser pro Tag for die Kér-
parpflege.

e meisten Menschen haben einen eindeutigen Favoriten:
entweder e baden eder sie duschan haufiger.

‘Wihrend fiir ein Vollbad rund 150 Lizer Waster bendtigt wer-
den, verbraucht man fir sine sparsame Fond-Minuten-Dusche
maximal 50 Liter,

Bei alektrischer Warmwasserbereitung sind die Kosten am hoch-
sten. Eln Vollbad benatige se viel Strom, dass man daven 120
Stunden fernsehen kennte. Ein 2wied bl Drel-
Personen Haushals mit Elcktro-Durchlauferhitzer verbraudht
taglich rund 5 Kilewattstunden Strem filr das Warmwasser.

Das kostet mehr als 1€ pro Tag baw. aber 365 € pro Jahr.

Ein unganstiges Verbraucher
verhalten kann dic Ausgaben
for das Warmwasser nodh
betrachtlich erhdhen.

Dies gil: allerdings auch for
die Warmwasserberaitung
Ober Gasgardte oder die Zen-
tralheizung, da allgemein die
Energiepreise immer weiter
ansteigen,

reenen SOZITNTNME

Geld sparen - Umwelt schitzen

Was kann man tun?

Duschen statt Baden

Filrein Vollbad bendtig: man etwa dreimal soviel Wasser und
Energie wie for eine Dusche. Wer baispielsweise auf zweimal
Baden pro Woche verzichter und statdessen duscht, spart bei

100 £ pro Jahr.
Kommt das Warmwasser aus einem Gasgerat oder Ober die
heizung betragt die © g rund 45 € jshrlich.

Durchflusshegrenzar ainbausn
Durch einen Standard-Duschkopf rauschen mehr als 20 Liter
Wasser pre Minute, se dass nach etwa sieben Minuten genause
wiel Wasser und Cnergie verbraucht wurden wie bel einem Voll-
bad. Ein oder ein cingeb
begrenzer senken den Verbrauch beim Duschen ohne Komfor-
einbuBen um gut die Halfe.
Bel fi kann die des
ses allerdings dazu fohren, dass die Gerate nicht mahr ansprin-
gen. Man sollze einfach obes
Kapurtgehen kann dabei nichts. Bei drucklosen Warmwasser

hern hi dorfen keine cinge
baut werden, da diese Gerate dadurch zersidrt werden
kénnan.

Kurz Duschan
Miglichst kurz duschen und das Wasser wahrend des Einseifens
und Haarewaschens nicht durchlaufen lasen,

Warmwasserbereitung
Warmwasser aus Eheltro-Durchlauferhitzern und -Speichern ist
Twei- bis dreimal s teuer wie Ober die Zerralheizung oder
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Konsumtipp ,Leitungswasser statt Mineralwasser"
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Di sind somit ich Langer als er
zudem wird in der Regel in umweltschadliche Einwegflaschen
abgefillt.

Leitungswasser (st von hoher Qualitst
L

gehdit in d zu den g
ten L und Heilwasser
unterliegen, im Geg 7u Lai - nicht den
strengen gen der q
ist nich alsl

Die melsten Mineralstoffe nimme der Karper aber die faste
MNahrurg auf Bei Minerahvassern in Plastikflaschen knnnten
Rickstande der Verpackung nachgewicsen werden. Zudem hat
Mineralwasser cinen haheren Urangehalt als Lelsungswasser,
da e5 in groBerer Tiefe gewannen wird. Nur bei alteren
Hawsern mit Bleileitungen kann der Bleigehak: im Wasser
schidlich for Ssuglinga und Kleinkinder szin, Wahrend man im
Shddeutschen Raum seit 1878 auf Blzileiungen verzicher,
wurden insb dere in nerd und estd hen Ball b
ten mitunter noch bis 1973 Bleirchre verbegt. Im 2weifelsfall
sollte man den Varmicter oder den drtlichan Wasserversonger
bafragan.

o~
o 2010 S e
Gacd Practice.
Enepieetarens
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Sozia?\mt
L e 0
Ll:"nnmm-hn =

und dem Wippertal Institt fir Klima, Unvwelt, Encrgle.
Mt Freundlicher Ustorstiitnsg der N-ERGE AG.

Die Fakten:

Seit 1970 hat sich der Mineralwasserabsatz in Deutschland
mehr als verzehnfacht. Im Jahr 2005 lag der durchschnittliche
Pro-Kopf-Verbrauch bei 128 Liter, Damit liegen die Dewtschen
im weltweiten Viergleich an der Spitze.

Bei eirem durchschnittlichen Preis ven 27 Cent pro Liter gibt
jeder Deutsche rund 35 Euro pre Jahr fiir Mineralwasser aus.

Konsumtipp

Leitungswasser

statt Mineralwasser
Mineralwasser 100 mal so teuer
wie Leitungswasser! :

Geld sparen - Umwelt schitzen

Was kann man tun?

Leitungswasser trinken

Eine Familie spart bei einem Verbrauch von zwei Litern taglich
rund 200 € pro Jahr, wenn sie von Mineral- auf Leitungswasser
umstellt. Ein Liter Leitungswasser kostet nur 0.2 Cent, wahrend
ain Liter Minerabwasser aus dem Supermarkt zwischen 19 und
50 Cemt kostet.

Leitungswasser ist bequem

Man brawchs weder Gesrankekisten die Treppen bochzistragen
noch Plandflaschen wegzubringen. Wer Wasser mit Kohlen-
saure bevorzugr, kann mit 2inem Soda-Gesat Leltungswasser
einfach mit Kohlensaure versetzen,

Leitungswasser ist bis zu 1000 mal umweltfreundlicher
als Mineralwassar

Ein Liter Mincralwasser in der Flasche verbrauche far die
Herstellung, den Transpert und die Reinigung insgesamt rund 6
Lizer Wasser. Bs wird energleaufwandig aus greBen Tiefen an
die Oberflache gepumpt. in Flaschen abgefoll: und oft Ober
weite Distanzen 2um Verbraucher gebracht, Um ein Liter
Lei berei llen, wird hi nur geri
mahr als ein Liter Wasser bei wesentlich geringerem Energie
werbrauch bendtigr.

Wenn Mineralwasser, dann aus der Region

Wer trotzdem nicht auf Minerabwasser verzichien michte,
scllte auf eine maglichs: kurze Entfernung zum Abfdllor:
achten. Die Herkunft ist fir die Umveeltbelastung entschei-
dend. Mineratwasser wird immer hiufiger von Discountern
wertrieben, die bundesweit von insgesart nur fanf Mineral-
brunnen beliefert werden. Es gibt abar 180 ragionale Mineral-
brunnen. Die Transporowege T0r das Mineralwasser aus den
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Konsumtipp ,,Sparen beim Geschirrspilen”
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Geschirr nicht mit Wassor

Geschirr nach dem Gebrauch nur mit kaltem Wasser abschwen-
ken. Die eigentliche Reinigung solke immer in der Geschimspdl-
maschine oder im Spllbacken mit Stopsel erfelgen.

Mischbatterien nicht in der Mittelstallung belassen
Mischbartterien nach dem Benutzen immar auf kah® zurick
stellen, damis nicht Unnitig Warmwasser veshraucht wird. In
dar Mittelsellung wird oft unbemerkt viarmes Wasser baige
mischt

Bereits bei Untartischge lassen sich mund 30 €
an pro Jahr 8 nur dann
anschatten, wenn tatsachlich warmes Wasser bengtigt wind,
und anschlicBend das Abschalten nicht vergessen. Ein Vor
schabgerat (Therma-Stepp) oder elne Zeitschaluhr kbnnen
hierbei hilfreich soin.
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und dom Wuppertal Instisus f0r Kima, Unswels, Encrgle.
Mt Irsmindlicher Ustarstiitneng dor N-ERGE AG.

Die Fakten:

Ein Zwai-Perscnen-Haushalt in Deutschland verbraucht for das
Geschirrspilen jahrlich bis zu 15000 Liter Wasser und 350 Kilo-
wattstunden Energie.

Bei alektrischer Warmwasserbereitung entstehan hierdurch
Kosten ven rund 110 € bai Gasgeraten von 60 € pro Jahr.

Wird das Geschire haufig unter flieBend warmem Wasser
gespolt, tallen die Kosten in der Regel sogar noch dewtlich
héher aus

MNur etwa 55 % der Haushalte spulen ihr Geschirr fast immer
mit Szapsel im Becken, 36 % spilen teils mit Sopsel, teils unter
flieBond warmem Wasser und 9 % spolen fast ausschlielich
unter flieBend warmem Wasser,

Konsumtipp

Sparen

beim Geschirrspilen
Der Stépsel senkt die Kosten

Energic WK SparP

Geld sparen - Umwelt schdtzen

Was kann man tun?

Baim hi lon dan Stépsel
Spllt ein Haushalt sein Geschirr nur zehn Minuten thglich unter
fhieBend warmem Wasser, so kestet dies bei elekirischer
Warmwasserbereitung Ober 300 € pro Jahr for Wasser und
Sromm. Steliz der Haushah stattdessan auf Geschirrspalan mit
sropsel um, 5o kann er mindestens 190 € peo Jahr einsparen.

£in Haushalt mit Gas-Durchlauterhitzer kann seine Kosen
durch die Umstellung auf Spilen mit Stépsel von rund 150 €
auf B0 € pro Jahr senken,

ist nur die
15t eine Geschirrspalmaschine vorhanden, fallan die Wasser-
und Energlekosten niedriger aus als beim Akspilen ven Hand
Fureinen sparsamen Einsatz solite das Fassungsvermagen der
Maschine voll genutzs werden. Das Programm ist entsprechend
der Verschmutzung des Geschires zu wahlen, so dass die
Wasseriemparatwr nicht zu hoch ist. Diz Kosten eines Zwel
Parsonen-Haushalzs for das Geschirrspllen lassen sich mit elnver
Sphlmaschine der Effizienzklasse A auf etwa 35 € pro Jahr
begrenzen,

Wassersparperlatoren einsetzen

Ein Wassersparperlator kosietca. 5€

Erreduziert den hifluss indem Luft bei

wird, Schwenk? man verschmutztes Geschire ab oder wascht
sich die Hinde, sinkt der Wasserverbrauch gegeniber einem
Srandardperlator um die Halfe.

Bei i muss i ob das Gerdt

mit einem Wassersparperlater nech anspringt.
Bei drucklesen W ichem darfen sie nicht
werdan.
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und dem Wuppertal Institat for Klima, Unvaes, Encrgle.
Mt freundlicher Usterstiitnung der N-ERGE AG.

Die Fakten:

Etwa die Hile des Bestands an Gefrierschranken in Deutsch
land ist Alter als 6 Jahre, ca. 20 % sogar Alter als 10 Jahre
Ahnlich sight die Situation auch bei Kohl-Gefrierkombinationen
und bei Kihkschranken aus. Ja dter ein Gardt ist und je gréBer
das Kohl- bzw. Gefriervolumen, desto haher fall in der Regel
dar Enargieverbrauch aus

Im lahr 2008 kautee ein dewutscher Haushalt durchschnstlich
43 kg Tiefkihlkost. Davon entficlen je 17 % auf Gemirse baw,
Tiefulhigerichte, 14 % auf Pizzas, 13 % auf Karoffelerzeugnis
se, jo 12 % auf Backwaren und Fischafnementiere und 11 %
auf Flelsch,

Konsumtipp

Frische Lebensmittel
statt Tiefkuhlkost

Mehr Geld durch weniger Tiefkahlkost

Geld sparen - Umwelt schitzen

Was kann man tun?

Auf
Bei Altgeriten abwhgen, ob sie tatsichlich noch benétigt
werden. Verzichtet man bekpielsweise auf einen 10 lahre alten
Gefrierschrank, spart man jahrlich rund 100 € an Stromkesten.
Schafft man ain Neugerat an, solie das Gefrierwelumen nacht
grésfer als erforderkch sein

Cine Kihl-Gefrierkombination schneidet in der Regel baim
Stromvarhrauch und heim Anschatfungspreis glinstiger ab als
ein und ein i G

Frische Lebensmittel statt Tiefkihlkost

Frische Leb | der Salson sind anstiger als
wergleichbare Tiefknhlprodukte. Bei frischem Gemise sparn
man bis zu 60 %, bei frisch zubereiteten Gerichten bis 2u 40 %
der Kosten, Frische Produkte haben zudem die bessere Okobi
lanz. Zum Beispiel ist die Kimabelastung von Tiefkohlgemase
wam Anbau bis zum Handel ungefahr dreimal so hoch wie bei
Frisch For die b zum Tiefkihlpreduks und
fiw die Lagerung bei Minustemperaturen wird viel Energic
verbrauchr. Dies wirks sich lerziendlich auch auf den Preis der
Produkte aws.

Frisch der Saison b o

Den gréBien Preisvorieil gegendber Tiefkohlkest erzielt man,
wenn man beim Kauf frischer Lebemmitiel auf die Saison
achtet. Kauft man Produkte der Saison aus der Region, haben
diese den ki und den

Autwand 10r Verarbeitung, Lagerung und Kdhlung.

Lediglich Fleischprodukte kénnen bis 2u 25 % tewrer sein als
die emsprechende Tiefkohhware. Der hohe Aufwand bei Trans-
port und Lagerung von Frischfleisch wirkt sich hier unglnstig
auf den Preis aus.
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