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1 EINFÜHRUNG 

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

Die gegenwärtige Kommunikationskonzeption für 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 für den Blauen En-
gel sowie die Kampagnen zum 25- und 30-jährigen Jubiläum 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 Maßnahmen zur Erschließung 
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 für den Blauen En-
gel" (gemäß 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 Berücksichtigung aktuel-
ler umweltpolitischer und gesellschaftlicher Trends (gemäß Anlage 3 
der funktionalen Leistungsbeschreibung des Umweltbundesamt vom 
16.06.2009, FKZ-Nr.: 3709 95 302) 

Im Zentrum beider Teilleistungen stehen folgende Zielgruppen: 

• 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 Kommunikationsmaß-
nahmen sowie die Auswertung einschlägiger Literatur.  

 

Abbildung 1: Projektstruktur [eigene Darstellung] 

 

Ausgehend von den Ergebnissen der Situationsanalyse und ergänzt durch die 
Charakterisierung der beiden Zielgruppen wurden Entwürfe für zielgruppenspe-
zifische Marketing-Bausteine entwickelt. Diese Entwürfe wurden am 17. Febru-
ar 2011 auf einem Workshop der Jury Umweltzeichen präsentiert und mit den 
Mitgliedern der Jury diskutiert. Die Auswertung dieser Diskussion stellte den 
Ausgangspunkt der Ausarbeitungsphase dar, in der die Marketing-Bausteine in 
Rücksprache mit dem Auftraggeber überarbeitet und weiter konkretisiert wor-
den sind. 

Der vorliegende Bericht fasst die Ergebnisse der Arbeiten zu den beiden oben 
genannten Teilleistungen zusammen. Zunächst wird der konzeptionelle Rah-
men der Arbeit vorgestellt (Kapitel 2). Anschließend werden die Resultate der 
Situationsanalyse (Kapitel 3) und die wichtigsten Merkmale der ausgewählten 
Zielgruppen (Kapitel 4) präsentiert. Die Marketing-Bausteine für die Zielgruppe 
„Jugendliche und junge Erwachsene“ sind Gegenstand von Kapitel 5. Die auf 
die Zielgruppe „einkommensschwache Haushalte“ ausgerichteten Maßnahmen 
werden in Kapitel 6 behandelt. 
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2 KONZEPTIONELLER RAHMEN 

Marketing steht im Sinne einer betriebswirtschaftlichen Funktion für die Pla-
nung, Koordination und Kontrolle aller auf gegenwärtige und zukünftige Ab-
satzmärkte ausgerichteten Unternehmensaktivitäten (Meffert 2000, S.8). Eine 
Marketing-Konzeption stellt einen „schlüssigen und ganzheitlichen Hand-
lungsplan (...) [dar], der sich an angestrebten Zielen (...) orientiert, für ihre Rea-
lisierung geeignet Strategien wählt und auf ihrer Grundlage die geeigneten 
Marketinginstrumente (...) festlegt“ (Becker 1998, S.5).  

Die Marketingziele stehen für die durch den Einsatz von Marketingstrategie 
und Marketinginstrumenten angestrebten Soll-Zustände. Bei der Zielplanung 
wird dabei sowohl an zukünftigen Marktmöglichkeiten als auch an den verfüg-
baren Ressourcen angesetzt (ebd., S. 61). Marketingziele können sich auf öko-
nomische Größen wie Absatzmenge oder Absatzpreis beziehen. Sie können 
aber auch Zielgrößen wie Markenbekanntheit, Markenimage, Markentreue, 
Kundenzufriedenheit oder ähnliches betreffen. 

Marketingstrategien bilden das Bindeglied zwischen der Festlegung von Un-
ternehmens- bzw. Marketingzielen und der Planung operativer Maßnahmen 
(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 Wettbewerbers abgegrenzt und gegenüber 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. Während die Positionierung den allgemeinen Kurs für die Markt-
kommunikation vorgibt, wird in der Copy Strategie definiert, wie sich diese Posi-
tionierung argumentativ und kommunikativ umsetzen lässt – gewissermaßen 
als Vorstufe zur Verbalisierung und Visualisierung der Marktkommunikation 
(ebd., S. 120f.). Die Copy Strategie enthält also alle wichtigen Vorgaben für die 
Entwicklung kreativer Lösungsansätze. Sie wird in der Regel verschriftlicht, 
etwa in einem Agentur-Briefing, und umfasst üblicherweise die folgende Ele-
mente (Bruhn 2005, S.481): 

• Beschreibung der Herausforderung (Situation und Ziele), 

• Beschreibung der anzusprechenden Zielgruppen, 

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

• Begründung der Glaubwürdigkeit des Nutzenversprechens (Reason 
Why) sowie 

• Gestaltungsstil, d.h. Tonalität der Kommunikationsmittel. 
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Das operative Marketing umfasst alle auf die Zielgruppen oder die Märkte des 
Unternehmens gerichteten Maßnahmen, die der Realisierung der gesetzten 
Marketingziele und -strategien dienen. Die zielorientierte, strategieadäquate 
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): 

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

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

• Vertriebspolitik (place): Hier geht es um die Maßnahmen zur Übermitt-
lung der Dienstleistung an den Endabnehmer, d.h. um die Gestaltung 
des Produktzugangs, etwa hinsichtlich der Absatzkanäle und der Logis-
tik.  

• Kommunikationspolitik (promotion): Sie beinhaltet alle Maßnahmen zur 
Informationsgestaltung und -übermittlung an marktrelevante Adressa-
ten. 

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

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

• Verkaufsförderung (Unterstützung des Abverkaufs am Point of Sale), 

• Öffentlichkeitsarbeit (Positionierung des Anbieters der Produkte und 
Leistungen), 

• Direkt Marketing (direkte Ansprache der Kunden), 

• Sponsoring (Förderung von Personen oder Organisationen), 

• Persönliche Kommunikation (mit Kunden und Öffentlichkeit), 

• Messen und Ausstellungen, 

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

• Multimediakommunikation (durch Informations- und Kommunikations-
technik gestützter interaktive und multimodaler Dialog zwischen Anbie-
ter und Zielgruppen)  
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Daraus ergibt sich für den vorliegenden Zusammenhang folgende Gesamtkon-
zeption (vgl. Abbildung 2).  
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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 für das Einkaufsverhalten dieser beiden Zielgruppen 
zu erhöhen. 

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 unabhängige Jury Umweltzeichen sowie die strengen und objekti-
ven Prüfkriterien ist der Blaue Engel das glaubwürdige Erkennungszeichen für 
besonders umweltfreundliche und gleichzeitig hochwertige Produkte und 
Dienstleistungen“ (ebd., S. 67). Für den vorliegenden Zusammenhang schlagen 
wir folgende Umformulierung des Markenkerns vor: 

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

Mit dieser Formulierung wird im Vergleich zur früheren Definition die Funktion 
des Blauen Engels im Rahmen der Kaufentscheidung stärker akzentuiert. Das 
verlässliche Umweltzeichen ermöglicht Konsumentscheidungen, die nicht nur 
den eigenen Konsumpräferenzen entsprechen, sondern zudem einen ökologi-
schen Nutzen stiften. 

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

Der zielgruppenspezifische Marketing-Mix, der auf kommunikationspolitische 
Maßnahmen 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 männlichen 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, Rückgang. Bei denjenigen, die sich 
beim Einkauf am Blauen Engel orientieren, sind Frauen überrepräsentiert 
(BMU/UBA 2008, BMU/UBA 2010) sowie Personen mittleren Alters (40- bis 69-
Jährige) (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, führt „Öko-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 
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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 Kommunikationsmaßnahmen 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 zunächst mehrere Anzeigenmotive in Special-Interest-
Titeln geschaltet wurden. Darauf folgte Ende 2003 eine bundesweite Plakat-
kampagne, in der für Endverbraucher relevante Produktwelten wie Renovieren, 
Einrichten, Heizen und Papierauswahl thematisiert wurden.  

Im Rahmen der „Aktion Blau“ zum 25-jährigen Jubiläum im selben Jahr ließen 
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-
kaufsförderung 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, stärkte die 
Verbraucherorientierung und unterstützte den Handel. 

Zwei Jahre später (2008) feierte der Blaue Engel 30-jähriges Jubiläum 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 Maßnahmen, wie der Initiative „ Umwelt-
belohnung“, der Anzeigenserie „So leben Umweltschützer heute“ und Werbung 
auf öffentlichen 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 eingeführt, wobei der Schwerpunkt zunächst auf dem Schutzziel 
Klima lag. Diese Änderung war auch Thema des „1. Blauer Engel Tag“ in Berlin 
im Oktober 2010, bei dem BMU, UBA und Jury Umweltzeichen über 100 Vertre-
tern aus Industrie- und Handelsunternehmen sowie Umwelt- und Verbraucher-
verbänden über 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 über eine Apple iPhone-Applikation interes-
sierte Nutzer über 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 Einschätzungen. 

Themencluster/Schutzziele „Klima“, „Gesundheit und Umwelt“, „Res-
sourcen“, „Wasser“  

Bezüglich des Erfolgs dieser Segmentierung ist das Meinungsbild uneinheitlich. 
Ziel war eine Vereinfachung für den Verbraucher, da sich die bis zur Einführung 
der Schwerpunktthemen existierende Vielzahl von „Unterschriften“ im Logo des 
Blauen Engels als zu unübersichtlich für die Verbraucher herausstellte. Inwie-
weit die Schutzziele beim Verbraucher ‚angekommen’ sind, ist strittig. 

Klassische Werbung 

Generische Imagekommunikation für 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. 

Öffentlichkeitsarbeit 

Eine möglichst kontinuierliche Öffentlichkeitsarbeit ist aus Sicht der Binnenak-
teure ebenfalls sehr wichtig. Dabei sollte zur Verstärkung der Wirkung einzelner 
Maßnahmen noch stärker auf die Zusammenarbeit mit Multiplikatoren (Ver-
braucherzentralen, Umweltverbände, Vereine, Kirchen, etc.) gesetzt werden.  

Kooperationen mit den Zeichennehmern, um Massenwirksamkeit  
zu erreichen 

Klassische massenmediale Werbung ist, wie oben beschrieben, nach Einschät-
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 lässt sich u. a. darauf zurückführen, dass der Blaue Engel aus der Sicht 
von Marketingentscheidern der möglichen Kooperationspartner keine Aktualität 
und keine echte Relevanz für den Verbraucher besitze. Daher ist es besonders 
wichtig, die Kompetenzen von Marketingentscheidern bezüglich des Zeichens 
(weiter) zu stärken.  

Messen und Events 

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

Verkaufsförderung wird als ein weiteres wichtiges Mittel der Kommunikationspo-
litik betrachtet. Im Rahmen der Verkaufsförderung haben etwa die Leitsysteme 
für nachhaltige Produkte im Einzelhandel gut funktioniert, die Verkaufsförde-
rungs-Kampagne „Initiative Umweltbelohnung“ war hingegen weniger erfolg-
reich. 

Persönliche Kommunikation 

Alle befragten Binnenakteure sind sich darüber einig, dass die direkte Anspra-
che – etwa von möglichen Zeichennehmern oder von Multiplikatoren – einer der 
wichtigsten Hebel für das Marketing des Blauen Engels ist. Hier seien insbe-
sondere die Mitglieder der Jury Umweltzeichen aufgerufen, in ihren jeweiligen 
Arbeitszusammenhängen für das Zeichen zu werben. 

Direktmarketing 

Eine Maßnahme 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 Öffentlichkeitsarbeit. 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-Jährigen. 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 Stärken und Schwächen des Blauen Engel im Vergleich zu ande-
ren Umweltzeichen 

Die Komplexität bzw. Multidimensionalität der Vergabekriterien des Blauen En-
gels sowie die große Unterschiedlichkeit der gekennzeichneten Produkte be-
schreiben aus Kommunikationssicht eine Schwäche des Zeichens. Die nach 
wie vor hohe Bekanntheit des Blauen Engels in der Bevölkerung stellt demge-
genüber die zentrale Stärke dar, die etwa in der Kommunikation mit möglichen 
Zeichennehmern noch stärker in den Vordergrund gestellt werden muss. Auch 
bevorzugen Verbraucher grundsätzlich ein übergeordnetes Label, was der Aus-
richtung des Blauen Engels entspricht und daher als ‚Asset’ besser genutzt 
werden soll. 

Zielgruppen 

Nach Einschätzung der Befragten ist aufgrund des begrenzten Werbebudgets 
eine konsequente zielgruppenspezifische Kommunikationspolitik beim Blauen 
Engel nicht einfach umsetzbar. Mit Blick auf die (neue) jüngere Zielgruppe ist 
etwa Multimediakommunikation ein notwendiger Baustein zum Erfolg der Mar-
kenkommunikation des Blauen Engels. Auch für die Förderung 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 Persönlichkeiten, die durch ihren Einsatz für und 
ihre Identifikation mit einem Produkt, einer Dienstleistung oder einer Institution 
die Glaubwürdigkeit und Attraktivität einer Werbebotschaft erhöhen sollen.  

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

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

 

Dialogische Unternehmens-Kunden-Kommunikation 

Verbraucher sind heute bestens über Produkte, Angebote und Alternativen 
informiert und lassen sich durch Kommunikation nicht mehr vorbehaltlos in ih-
ren Präferenzen und Entscheidungen beeinflussen. Mithilfe eines intensiven 
und kontinuierlichen Dialogs über moderne Kommunikationsplattformen wie 
Internet-Communities und Blogs können Unternehmen die Kundenbindung 
ausbauen. Die Vorteile eines proaktiven Dialogprozesses sind vielseitig. So 
können sie beispielsweise Meinungen der Verbraucher erfahren, ihre Kritik bes-
ser verstehen und darauf eingehen und Zukunftsvisionen und konkrete Ideen 
auf Akzeptanz, Relevanz und Praxistauglichkeit überprüfen (Leitschuh-Fecht 
2007). Ein Beispiel sind Live-Chats mit Unternehmen wie IKEA und Telekom 
auf der Internetplattform für strategischen Konsum www.utopia.de.  
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Abbildung 4: Ikea 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 für regelmäßige, dialogorientierte Kommunikation. Dazu unterhalten 
sie eigene Profile auf Plattformen wie Facebook, Xing, Utopia, MySpace.  

Es ist wichtig, als Marke dort präsent zu sein, wo aktive Communities sind. 
Starke Marken schaffen es darüber hinaus, eigene Communities aufzubauen 
und damit ihre Beziehungen zu den Kunden zu stärken (z.B. die grüne Mode-
marke „armed angels“).  

Die Kunden von Produkten wie armed angels, aber auch von zum Beispiel Er-
frischungsgetränken 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. 
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Abbildung 5: Beispielhafte Internet-Communities (armed angels und Fairtrade Deutschland) 

 

Mobile-Marketing 

Mobile-Marketing bezeichnet interaktive Kommunikationsmaßnahmen über ein 
mobiles Endgerät, 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 monetären Nutzen.  

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

 

 
Abbildung 6: Beispielhafte iPhone-Applikationen 

 

Gemeinschaftliche Aktionsformate 

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

Flashmobs sind scheinbar zufällige Menschenansammlungen an öffentlichen 
Plätzen, bei denen die Teilnehmer ungewöhnliche Dinge tun. Durch diese un-
mittelbar erscheinende Menschenmassen und auffälligen Aktionen kann große 
Aufmerksamkeit bei Passanten und in den Medien erreicht werden. Ein Beispiel 
sind die von dem  „Studentischen Netzwerk für Unternehmens- und Wirtschafts-
Ethik sneep“ 2010 in mehreren Städten organisierten Carrotmobs zur Förde-
rung nachhaltigen Konsums. 
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Abbildung 7: Carrotmob in Berlin 

 

Ambient Media 

Ambient Media ist der Oberbegriff für außergewöhnliche Werbeauftritte im öf-
fentlichen Raum. So werden beispielsweise Strassen mit Kärcher-Geräten und 
Schablonen so gereinigt, dass Werbebotschaften erscheinen, Einkaufswagen in 
Motorräder verwandelt oder Litfasssäulen zu Zahnpastatuben umgewandelt 
werden.  

Ambient Media nutzt also alltägliche Dinge und verwandelt sie in Werbeträger. 
Der WWF bemalte im Rahmen seiner Tree-Campaign Bäume in Leoparden-
Muster und versah sie mit Schriftzügen 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 häufiger gezielt als Kom-
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munikationskanäle genutzt. Immer wieder schaffen informative und unterhalt-
same Videos es, allein über Online-Video-Plattformen eine massenhafte Ver-
breitung zu finden und zusätzlich 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 Konsumkreisläufe und die damit verbundenen sozia-
len und ökologischen Folgen dargestellt werden. Der Film verbreitete sich via 
Internet sehr schnell und wurde über eine Million Mal angesehen. 

 

 
Abbildung 9: „Story of stuff“ auf Youtube 

 

Storytelling 

Im Markting für herkömmliche Produkte und Dienstleistungen ist „Storytelling“ 
schon seit Längerem ein Erfolgsfaktor (Sachs & Finkelpearl 2010). Unterneh-
men „werben mit Geschichten“, um die Aufmerksamkeit potentieller Kunden zu 
erregen und sich von den Angeboten der Wettbewerber 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 nüchterne Fakten, da sie die Menschen emoti-
onal berühren. 

3.5 Schlussfolgerungen 

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

• Der Blaue Engel ist in der Bevölkerung nach wie vor sehr bekannt, 
aber nicht mehr das zentrale Vertrauenslabel für Verbraucher im 
Umweltbereich. 

• Eine große Herausforderung für die Kommunikation des Labels 
stellt seine Komplexität dar, etwa hinsichtlich der Vielzahl, Unter-
schiedlichkeit und Multidimensionalität der Vergabegrundlagen. 

• Das Spektrum der Kommunikationsmaßnahmen zum Blauen Engel 
ist breit. Jüngst wurden mit der Einführung 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. 

• Die Konsequenzen, die die Einführung der vier Schutzziele für die 
Marke „Blauer Engel“ hat, können noch nicht abschließend beurteilt 
werden. Die damit verbundenen Kommunikationsziele – Vereinfachung 
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für Verbraucher, höhere Attraktivität für Zeichennehmer – scheinen 
noch nicht erreicht. 

• Ein eindeutiger Trend in der produktbezogenen Umweltkommunikation 
ist der Aufbau von Beziehungen zu Kunden und Stakeholdern. Mit 
Authentizität, Glaubwürdigkeit und Dialogbereitschaft auf Augenhöhe 
schaffen es Marken und Akteure, ihre Bezugsgruppen zu integrieren 
und stärker zu beteiligen. 

4 CHARAKTERISIERUNG DER  
ZIELGRUPPEN 

4.1 Jugendliche und junge Erwachsene 

4.1.1 Soziodemografische Merkmale und allgemeine Einstellungen 

Das Statistische Bundesamt definiert die Altersgruppe „Jugend“ ähnlich wie 
die Vereinten Nationen als die Gruppe der 15- bis 24-jährigen (United Nations 
2010). Dabei ist eine nochmalige Unterscheidung sinnvoll zwischen „Teena-
gern“ (13 bis unter 20-jährige) und „jungen Erwachsenen“ (20- bis 24-jährige).  

Die Grenzen zwischen Jugendalter und Kindesalter sowie Erwachsenenalter 
verschwimmen jedoch zunehmend – z.B. durch Lebensumstände, zeitliche 
Ausdehnung aufgrund der Post- und Präadoleszenz sowie länger andauernder 
Bildungsphasen. 

Die aktuelle Shell Jugendstudie (Shell Deutschland 2010), für die Jugendliche 
zwischen 12 und 25 Jahren befragt wurden, zeigt auf, dass Freunde, Familie 
und eine hohe Eigenverantwortung zu den wichtigsten Werten dieser Gruppe 
gehören.  

„Pragmatisch, aber nicht angepasst“, so wird die Wertorientierung zusammen-
gefasst. Postmaterielle Werte gewinnen durchaus an Bedeutung: das persönli-
che Wohlbefinden und die Entwicklung eines eigenen Lebensstils sind sehr 
wichtig für 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 Brücke zwi-
schen ihren Wünschen und den an sie gestellten Herausforderungen, indem sie 
letztere annehmen (Selbstkontrolle), und zugleich ihre Freiräume leben (Selbst-
entfaltung). 

4.1.2 Konsumverhalten und Freizeitinteressen  

Heute ist das Konsumverhalten der Jugendlichen stark durch die Medien beein-
flusst. Durch die Präsentation von Produkten schaffen sie spezifische Teilmärk-
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te und nehmen Einfluss auf die Kaufentscheidungen der Heranwachsenden 
(Gnielczyk 2005). 

„Obgleich der Konsum Jugendlicher gruppenbezogen erfolgt, setzt er sich nicht 
gänzlich vom elterlichen Konsum ab: Das Elternhaus hat auch weiterhin Ein-
fluss auf das Kaufverhalten der Jugendlichen und sei es auch nur über die 
Schichtzugehörigkeit, 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) 

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

„Jugendliche müssen ökonomische Selbstständigkeit und gesellschaftliche 
Selbstständigkeit gleichermaßen praktizieren. Dabei fällt auf: Was früher 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 für Jugendliche einen hohen Stellenwert; durch sie drücken sie 
ihren Lebensstil, Meinung und Einstellungen aus. Mit 14 Jahren bestimmen ca. 
50% und mit 16 Jahren über  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 überholt, wie eine Untersuchung zur Alltagsrelevanz der Medien durch 
das Jugendinstitut München 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 
selbstverständlich verfügbar waren. 
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Abbildung 10: Medienbeschäftigung 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 für 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 
ältere als jüngere Jugendliche, eher Mädchen als Jungen und eher Gymnasias-
ten als Haupt- und Realschüler Gedanken über eine nachhaltige Entwicklung.  

Zudem sind diejenigen, die besorgt sind über den Zustand der Welt in 20 Jah-
ren, auch eher bereit, sich durch gemeinnütziges 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 großes 
Problem, 47% als großes Problem). 
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Abbildung 11: Aktivitäten, bei denen Jugendliche von 14 bis 24 Jahren einen Einfluss auf die Umwelt sehen [Quelle: 
Österreichisches Jugendinstitut 2004, zitiert nach Tully & Krug 2009] 

Nach ihren persönlichen Einflussfeldern auf die Umwelt befragt sehen die 14- 
bis 24-Jährigen in einer Studie des Österreichischen 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 bestätigt auch eine Aussage aus der Studie 
„Umweltbewusstsein in Deutschland“ von 2006: Schlechter als der Bevölke-
rungsdurchschnitt schätzen sich die 18- bis 24-Jährigen beim „Umweltfreundli-
chen Konsumverhalten“ (6% zu 13%) ein. Eine solche Selbsteinschätzung 
zeigt, dass die jungen Erwachsenen in diesen Bereichen um ihre schlechte 
ökologische Bilanz wissen und somit auch darauf ansprechbar sind. 

4.1.4 Nachhaltiges Konsumverhalten 

„Konsum ist für Jugendliche und junge Erwachsene etwas Lebensalltägliches, 
er läuft habitualisiert und gewohnheitsmäßig ab. Nur in Ausnahmefällen wird 
Konsum direkt Gegenstand von Reflexion und damit zu einem bewussten Akt“ 
(Tully & Krug 2009, S.61). In dieser Selbstverständlichkeit des Konsums liegt 
die große Hürde für eine gesteigerte Sensibilität für 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 große Gefolg-
schaft aufbauen konnte.  
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Abbildung 12: Kommunikationsbeispiel der Marke American Apparel 

  

„Jugendliche erleben die Kommerzialisierung ihres Alltags als prägend, von 
Schule und Familie lösen sie sich ab. Von daher ist es sinnvoll, sich auf der 
Suche nach Ansatzpunkten für 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 Alltagsumstände 
Jugendlicher und der diese beeinflussenden Faktoren wie Freunde, Familie, 
Schule, Peer-Group, Medien und Werbung sind demnach die wichtigsten Krite-
rien für eine zielgruppenrelevante Ansprache.  

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

In dem Bericht „Einblick in die Jugendkultur“ (Thio & Göll 2011), der für das 
Umweltbundesamt erstellt wurde, wird darauf hingewiesen, dass im Hinblick auf 
die Förderung des Nachhaltigkeitsbewusstseins das Potenzial des Internets als 
Informations- und Vernetzungsplattform für Jugendliche bis jetzt kaum ausge-
schöpft ist. 

4.2 Einkommensschwache 

Für den Begriff „einkommensschwach“ gibt es keine gängige Definition. Den-
noch ist es notwendig, diese Gruppe zu charakterisieren, da andernfalls keine 
zielgruppenspezifische Ansprache möglich ist. Unter Einkommensschwachen 
werden daher im Folgenden Menschen und Haushalte verstanden, die über ein 
unterdurchschnittliches Einkommen verfügen. Das zur Verfügung stehende 
Einkommen entscheidet als zentraler Faktor wesentlich über 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 verfügbares Einkommen unterhalb der offiziellen Armutsgrenze liegt (we-
niger als 60% des mittleren Nettoäquivalenzeinkommens eines Landes). Durch 
die unterschiedlichen Berechnungsgrundlagen des mittleren Einkommens be-
wegt sich diese Schwelle für Deutschland in den aktuellsten Studien zwischen 
736 € und 980 €, was zwischen 13% und 18% der Bevölkerung entspricht. 

Im Gegensatz zur relativ klar definierten Armutsschwelle sind die Kriterien für 
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 können Personen, die 
staatliche Transferleistungen wie Arbeitslosengeld II oder Sozialhilfe erhalten, 
als einkommensschwach bezeichnet werden. Laut Statistischem Bundesamt 
waren dies im Jahr 2009 7,8 Millionen Menschen. 

Einkommensschwäche tritt überdurchschnittlich häufig 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 
Wünsche (TdW)" zeigt, dass dieser Personengruppe beruflicher Erfolg, Weiter-
bildung und persönliches Vorankommen weniger wichtig als dem Durchschnitt 
der Bevölkerung ist. Eher sagen Mitglieder dieser Gruppe über sich selber, 
dass sie ein bescheidenes und einfaches Leben führen und sich häufig ins Pri-
vate zurück ziehen (Institut für Medien und Konsumentenforschung IMUK 
GmbH & Co.KG 2011). 

4.2.2 Konsumverhalten und Freizeitinteressen 

Einkommensschwache Haushalte unterscheiden sich in ihren Präferenzen von 
anderen Konsumenten. Die Zielgruppe der Einkommensschwachen tätigt einen 
überdurchschnittlichen Teil ihrer Ausgaben für Güter und Dienstleistungen des 
täglichen Bedarfs, für Wohnen, Energie, Nahrungsmittel und Getränke, Informa-
tions- und Kommunikationsdienstleistungen sowie Körperpflege (Statistisches 
Bundesamt 2010). Bereits diese Tendenz lässt vermuten, dass in Übereinstim-
mung mit dem geringeren Einkommen der Zielgruppe deren Ausgaben stark 
von Sparzwängen geprägt sind. 

Nach Einschätzung von Experten1 können einkommensschwache Haushalte in 
eine (kleine) Gruppe gut gebildeter Personen und eine Mehrheit von gering 
Gebildeten sowie Menschen mit Migrationshintergrund unterteilt werden. Be-
züglich der Konsumgewohnheiten spielen bei einkommensschwachen Haushal-
ten Discount-Märkte eine große Rolle. In Zuwanderergebieten ist ferner die 
migrationstypische Ladeninfrastruktur wichtig. Hier handelt es sich hauptsäch-

1  Vertreterin des EnergieSparProjekts (ESP) in Nürnberg. 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 geführte, an der eigenen Nationali-
tät orientierte Geschäfte mit entsprechend ausgerichtetem Angebot.  

Beim Einkauf steht bei Haushalten, die über ein geringes Einkommen verfügen, 
der Preis im Vordergrund. Daher hat auch der Ratenkauf bei vielen Produkten 
mit einem höheren 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-
formationsverarbeitungskapazität eher begrenzt (Scholl 2008). Dennoch zeigen 
Projekte, wie etwa das Nürnberger EnergieSparProjekt, dass zumindest im 
Rahmen einer aufsuchenden Verbraucherberatung Informationsträger wie Flyer 
und Broschüren nützlich sein können, wenn sie im Beratungsgespräch zielge-
richtet verteilt werden. 

Die Freizeitinteressen von einkommensschwachen Verbrauchergruppen be-
schränken sich auf einige wenige, wie Fernsehen, Radio hören, Haushaltsakti-
vitäten und Kochen. Deutlich weniger relevant als für den Durchschnitt der 
deutschen Bevölkerung sind für sie moderne Technologien (Fotografieren, am 
Computer arbeiten) und bestimmte Freizeitaktivitäten wie Ausflüge oder Cam-
ping und kulturelle Interessen (Theater, Ausstellungen besuchen) (Institut für 
Medien und Konsumentenforschung IMUK GmbH & Co.KG 2011). 

4.2.3 Umwelteinstellungen und nachhaltiges Konsumverhalten 

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

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

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

• dass mit steigenden Einkommen häufig auch die Sensibilität für die 
Umweltverträglichkeit, etwa von Putzmitteln, Kosmetikartikeln sowie 
Bio-Lebensmitteln, zunimmt; 

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

• dass Personen, die dem sog. „prekären Milieu“ (um Orientierung und 
Teilhabe bemühte Unterschicht) zuzuschreiben sind, weit unterdurch-
schnittlich beim Einkaufen auf Produkte mit dem Blauen Engel achten, 
nämlich nur 23% zu durchschnittlich 39% (S. 71). 
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Die Gründe für das wenig nachhaltige Konsumverhalten liegen in eng be-
schränkten Handlungsspielräumen im Alltag, teilweisem Desinteresse und feh-
lendem Wissen über Umweltwirkungen des Konsums sowie in Konsumpräfe-
renzen, die überdurchschnittlich umweltbelastend sind. An erster Stelle für den 
Konsum steht das Bedürfnis nach Kostenentlastung. Aber auch die Erleichte-
rung der Alltagsgestaltung und Symbolisierung von sozialer Teilhabe spielen 
eine wichtige Rolle (Stieß 2011). 

Umweltschutz stellt auch bei dieser Zielgruppe einen möglichen Zusatznutzen 
dar. Dennoch sind viele skeptisch und sehen keine Vorteile. Zudem gelten „Bio“ 
und „Öko“ als Reizwörter, und umweltfreundliche Produkte und Dienstleistun-
gen werden oft als teuer angesehen (Stieß 2011). 

Wegen der überdurchschnittlichen Ausgaben für Wohnen, Energie, Ernährung, 
Telekommunikation und Körperpflege können Produkte und Dienstleistungen in 
diesen Bereichen attraktiv sein, wenn sie 

• preiswert sind, 

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

• eigene Handlungsspielräume vergrößern (z.B. Kontrolle über Energie-
verbrauch) und 

• glaubwürdig zur Entlastung im Alltag beitragen sowie Gesundheitsrisi-
ken verringern (z.B. Lacke und Farben) (Stieß 2011). 

5 MARKETING-BAUSTEINE FÜR  
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 Verfügbarkeit von für sie relevanten 
und attraktiven Produkten mit dem Blauen Engel deutlich erhöht werden. Ohne 
geeignete Produkte kann die Relevanz in dieser Zielgruppe nicht gesteigert 
werden.  

Für die jungen Erwachsenen gibt es bereits eine breitere Auswahl zertifizierter 
Blauer Engel Produkte. Hier gilt es, die Produkte im Lebensumfeld der Ziel-
gruppe zu platzieren und sie damit näher an das Siegel heranzuführen. 

Um Jugendliche und junge Erwachsene möglichst effizient anzusprechen, muss 
der Blaue Engel sich den medialen Gewohnheiten der Zielgruppe anschließen. 
Das heißt 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 überwiegend auf. Andererseits sollte der Auftritt des Blauen Engels 
immer wieder Gruppenerlebnisse fördern, denn gerade in diesen „Peer-Groups“ 
entsteht die höchste Dynamik für positive Veränderungen des Lebensstils. 

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

5.1 Zielgruppenspezifische Positionierungs- und Copy 
Strategie  

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

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

Mit der Positionierung wird das Angebot anhand seiner spezifischen Merkmale 
zu dem des Wettbewerbers abgegrenzt und gegenüber 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 möchte, die ökologisch besser sind als andere. Damit 
schütze ich die Umwelt und erhalte gleichzeitig ein gutes Produkt. 

Die Copy Strategie definiert, wie sich die Positionierung argumentativ und 
kommunikativ umsetzen lässt – gewissermaßen als Vorstufe zur Verbalisierung 
und Visualisierung der Marktkommunikation. Wir schlagen folgende Elemente 
für 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 Käufers nach 
außen dokumentiert.  

Der Blaue Engel liefert außerdem eine positive Konsum-
Argumentation für den Käufer (z.B. gegenüber Eltern: „Ich habe es 
auch deswegen gekauft, weil es einen Blauen Engel hat.“. „Ich 
möchte 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 

5.2.1 Ziele 

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

Der Baustein konzentriert sich auf die höher gebildete Zielgruppe der Studie-
renden, denn hier ist das Bewusstsein für Ökologie, Klimaschutz und nachhalti-
gen Konsum stärker ausgeprägt als in vergleichbaren Altersklassen. 

Der Marketing-Baustein soll auf das gewünschte gemeinschaftliche Erlebnis-
Gefühl 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 regelmäßige (einmal jährliche) Gele-
genheit geben, mit einem zielgruppenrelevanten Gewinnspiel in der Online-Welt 
der Zielgruppe die Bekanntheit und Relevanz des Siegels zu erhöhen. Gleich-
zeitig bietet die Kür der Sieger-WGs die Möglichkeit, öffentlichkeitswirksame PR 
für den Blauen Engel zu machen. 

5.2.2 Ausgangslage 

Ein Großteil der jungen Erwachsenen in Deutschland wohnt in Wohngemein-
schaften. Der WG-Anteil unter den Studierenden ist inzwischen auf knapp 26% 
angewachsen (s. Abbildung 13) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
Abbildung 13: Statistische Entwicklung der studentischen Wohnformen [BMBF 2010] 
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Das gemeinsame Wohnen in Wohngemeinschaften als gängigste Lebensform 
der Studierenden in Deutschland bietet eine Reihe von Ansatzpunkten, um den 
Blauen Engel hier zu positionieren: 

• Da die Wohngemeinschaften oft die erste Form des selbstbestimmten 
Wohnens sind, werden im Übergang zu dieser Wohnform viele Konsu-
mentscheidungen (z.B. über Haushaltsgeräte, Möbel etc.) getroffen. 

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

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

5.2.3 Darstellung des Marketing-Bausteins 

Der Blaue Engel nutzt die große Relevanz des Lebensumfeldes „Wohngemein-
schaft“ mit dem Wettbewerb „Deutschlands grünste WG“.  

WGs aus ganz Deutschland können an dem Wettbewerb teilnehmen. Die 
grünsten WGs gewinnen Pakete voller hochwertiger Blauer Engel-Produkte für 
ihre WG. 

Die Ausschreibung des Wettbewerbs erfolgt ausschließlich online. Natürlich 
über die Webseite und den Facebook-Auftritt des Blauen Engel, aber auch über 
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-Kommunikationsmaßnahmen 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-
möglicht im späteren Verlauf des Wettbewerbs die Online-Abstimmung durch 
die Nutzer und enthält darüber hinaus Tipps und Tricks für die grüne WG und 
eine Liste aller WG-tauglichen Blauer Engel-Produkte. Diese Seite soll nicht 
sehr aufwändig sein und durch einen Agenturpartner schnell und kostengünstig 
erstellt werden können (Kostenschätzung 10.000 € bis 15.000 €).  

Inhaltlich wird das Projekt durch einen studentischen Ausführungspartner be-
treut (z.B. das „Studentische Netzwerk für Unternehmens- und Wirtschafts-Ethik 
sneep“). Diese Betreuung wird nicht ehrenamtlich erfolgen können, sondern mit 
einer geringen Aufwandsentschädigung abgegolten werden müssen (siehe 
auch Ressourcenbedarf). 

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

Schritt 1 ist eine Online-Teilnahme-Anmeldung unter der für 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 Ausführungspartner erstellt wird, werden die wichtigsten Rahmen-
daten der WG und deren ökologischer Fußabdruck erfasst. Außerdem haben 
die WGs die Möglichkeit mit einem Text zu erklären, warum gerade sie die 
grünste WG Deutschlands sind.  

Alle Bewerbungen werden von einer Blauer Engel-Jury (Nachhaltigkeits-
Experten evtl. mit namhaften Teilnehmern) gesichtet. Dieser Wettbewerbs-Jury 
können Mitglieder der Jury Umweltzeichen angehören. Aus den Bewerbungen 
werden 20 nominierte WGs ausgewählt. 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 über die 
Aktionswebseite, aber auch über die Webseiten der Medienpartner darüber 
abstimmen können, welche WG für sie die grünste in Deutschland ist.  

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

Die fünf grünsten WGs erhalten jeweils ein attraktives Paket aus Sachpreisen 
(natürlich Blauer Engel-Produkte). Die Pakete sind thematisch zusammenge-
stellt. Es gibt zum Beispiel ein Renovierungspaket (Bodenbeläge, Teppiche, 
Farben, Dämmstoffe, Werkzeug etc), ein Home Office-Paket (Computer, Dru-
cker, Papier, Telefone, Büromaterial) oder ein Möbelpaket. Die WGs mit den 
meisten Stimmen dürfen zuerst wählen. 

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

Aufgaben 

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

Als nächstes 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 durchzuführen. Das Projektteam finalisiert das Konzept und stellt die 
Jury für den Wettbewerb zusammen. 

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

Ressourcenbedarf und Zeitplanung 

Zur Durchführung des Wettbewerbs braucht der Blaue Engel folgende Partner: 

Abwicklungspartner: 

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

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

Sponsor- und Medienpartner: 

• Die Zeichennehmer aber auch die Medienpartner können sich mit der 
Unterstützung des Wettbewerbs auf einfache Art und Weise eine 
glaubwürdige Positionierung in der Zielgruppe der jungen Erwachsenen 
sichern. Sie können außerdem den Wettbewerb durch einfache Verlin-
kung mit ihren eigenen Online-Marketing-Aktivitäten verbinden. 

Hochschulpartner: 

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

Der geschätzte Zeitablauf basiert auf Erfahrungen mit Online-Wettwerben auf 
der Internetplattform www.utopia.de: 
Tabelle 1: Ressourcenbedarf und Zeitplanung Blauer Engel WG-Wettbewerb 

Aufgabe Zeitplanung 

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

Finalisierung der Inhalte und der Gestaltung sowie Ansprache und Ge-
winnung der Sponsor-, Medien,- und Hochschulpartner 

3 Monate 

Umsetzung und Programmierung der Webseite und der Online-
Marketingaktivitäten 

4 Monate 

Teilnahmephase 2 Monate 

Auswahl der nominierten WGs 2 Wochen 

Filmaufnahmen der WGs 1 Monat 

Wahlphase 2 Monate 

Kür des Siegers und PR 2 Wochen 

Ergebnis-Feedback durch das Projektteam 1 Monat 

 

Ergebnis 

Als Ergebnis wird eine Erhöhung der Bekanntheit und der Relevanz des Blauen 
Engels in der Zielgruppe junge Erwachsene bzw. Studierende erwartet. Außer-
dem soll der Marketing-Baustein dazu beitragen, dass der Blaue Engel in den 
zielgruppenrelevanten Online- und Social Media-Medien aktiv werden kann. 

33 



Teilleistung 
Neue Zielgruppen für den Blauen Engel 
 

5.3 Der „Blue Carrot-Shop“ 

5.3.1 Ziele 

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

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

5.3.2 Ausgangslage 

Online Shopping wird für 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 ermöglicht den Konsumenten durch gemeinsamen strategischen 
Konsum auch auf Unternehmen, Marken und Produkte Einfluss zu nehmen, 
indem man Unternehmen, die verantwortlich handeln, durch zusätzlichen Um-
satz „belohnt“. 

Ein Beispiel für diese Bündelung von Konsumentenmacht sind die sogenannten 
Carrot-Mobs. Unter Carrot-Mobs versteht man gemeinschaftliche Kaufaktionen 
mehrerer Endverbraucher, die durch ihre gesammelten Einkäufe einen Händler 
dabei unterstützen, eigene Umweltschutzmassnahmen durchzuführen (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 fließt dann in Energiesparmaßnahmen. Meh-
rere Cafés hatten sich beworben; das „Vanille & Co." wurde ausgewählt, weil es 
am meisten Geld in die Einsparungen stecken wollte. Darauf hin riefen die Ver-
anstalter mittels Twitter, E-Mail und Facebook möglichst viele Teilnehmer auf, 
das Café am 11. Juli zu „stürmen“. 192 Besucher kamen am 11. Juli in den 
Laden, was einen Rekordumsatz von 785 € brachte. 100% des Tagesumsatzes 
wurden in langfristige Energiesparmaßnahmen des Cafés investiert. 

Carrot-Mobs finden mittlerweile regelmäßig in vielen deutschen Städten 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 Händlers im Vor-
dergrund. Hier werden durch umsatzbezogene Zahlungen bestimmte gezielte 
Aktionen unterstützt. 
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Unter Carrotshop.org können Endverbraucher zum Beispiel online eine Vielzahl 
von Produkten kaufen.  

 
Abbildung 14: Webseite www.carrotshop.org 

Die üblicherweise bezahlten Provisionen für die Vermittlung der E-Commerce-
Käufer an die einzelnen Handelsplattformen, die den Kauf abwickeln (Carrot-
shop kooperiert mit großen E-Commerce-Unternehmen wie Amazon, Otto oder 
Neckermann etc.) wird von Carrotshop einem monatlich wechselnden Projekt 
gespendet. Carrotshop bündelt also Kaufvolumen, um durch die dafür fälligen 
Provisionen Umweltschutzmassnahmen zu unterstützen. 

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 Händler, 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 
unterstützt mit den Erlösen Umwelt- und Klimaschutz-Projekte, die in besonde-
rem Maße junge Menschen ansprechen.  

Im Idealfall gehen die Provisionen zweckgebunden an einzelne Aktionen. Wenn 
das aus logistischen Gründen nicht möglich ist, werden mit den Erlösen nicht 
Aktionen, sondern wechselnde Organisationen unterstützt, 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 über eine eigenen URL erreichbar ist und natürlich 
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auf die Datenbank des Blauen Engel zurückgreift. Diese Webseite sollte direkt 
mit dem geplanten Online-Kundenportal des Blauen Engel verknüpft werden. 

Die jeweils aktuelle Aktion, die von Blue Carrot unterstützt wird, wird auf Face-
book und der Blauer Engel-Homepage angekündigt. Auf Facebook werden die 
User auch über den Fortschritt der Erlöse informiert. 

Eine blaue Karotte dient als Erkennungszeichen 
dieser Aktion. Blauer Engel-Zeichennehmer kön-
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 ständig wechselnde unterstützte Aktionen erhöht sich der Neuigkeitswert. 
Außerdem können dadurch gezielt Partikular-Interessen einzelner Zielgruppen-
segmente angesprochen werden. 

Aufgaben 

Zunächst müssen alle Blaue Engel Produkte, die online verfügbar sind, erfasst 
werden. 

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

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

Im laufenden Betrieb müssen immer wieder neue verfügbare Produkte einge-
pflegt werden. Dazu bedarf es keiner Internet-Agentur, denn die Web-Seite soll 
hierfür 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 können. 

Ressourcenbedarf und Zeitplanung 

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

Abwicklungspartner: 

• Zur Durchführung des Bausteins wird vor allem eine Internet-Agentur 
benötigt, die das Feinkonzept, die Programmierung und Pflege des On-
line-Auftritts und der Online-Marketing-Maßnahmen auf Honorarbasis 
übernimmt. 

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

Der geschätzte 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 benötigten Internetagentur 2 Kalendermonate inklusive eines eintägigen 
Kick-Off-Workshops mit dem Projektteam 

Finalisierung der Inhalte und der Gestaltung sowie Ansprache der Zei-
chennehmer 

3 Monate 

Umsetzung und Programmierung der Webseite und der Online-
Marketingaktivitäten 

4 Monate 

 

Ergebnis 

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

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

5.4 Relaunch der Facebook-Seite 

5.4.1 Ziele 

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

Durch die Aktionen soll dafür 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 für die Ziel-
gruppe Jugendliche und junge Erwachsene. Gerade „Facebooker“ sind täglich 
bis zu einer Stunde auf dem Netzwerk aktiv, wobei die 14- bis 34-Jährigen 
mehrmals täglich einsteigen. 89% der Facebook-Mitglieder nutzen ihren Ac-
count aktiv und regelmäßig – indem sie eigene Beiträge einstellen oder andere 
kommentieren (Comrecon 2009). 

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

Ähnlich wie viele Marken und Organisationen ist der Blaue Engel auf Facebook 
vertreten, ohne allerdings dabei eine große 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 hauptsächlich zur Dokumentation von 
Auftritten des Blauen Engels bei Veranstaltungen. Eine Vielzahl von Fotos zeigt 
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lächelnde Menschen mittleren Alters, die jedoch nichts mit der Lebenswelt der 
Mehrzahl der Facebook-Nutzer zu tun haben. 

 

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

 

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

Gemäß der bereits erwähnten Social Media Studie Österreich von Comrecon 
(Comrecon 2009) ergeben sich folgende altersspezifische Schwerpunkte: 

• Die 14- bis 17-Jährigen 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. 

• Die 18- bis 24-Jährigen wollen sich persönlich angesprochen fühlen 
und exklusive Inhalte geboten bekommen. 

• Besonders die 14- bis 24-Jährigen nutzen Facebook, um Persönliches 
von sich preiszugeben. Ab 35 Jahren wird Facebook vor allem zum 
Kennenlernen neuer Leute und zur „Suche nach lustigen Dingen zum 
Weiterschicken“ verwendet. 

• Die 25- bis 34-Jährigen sind vor allem an exklusiven Vergünstigungen 
interessiert und lesen regelmäßig Aktualisierungen. Sie lehnen Wer-
bung ab und meiden Seiten, die keinen Mehrwert bieten. 

• Die über 35-Jährigen verfolgen, was auf ihrer Pinwand passiert und se-
hen sich die die Neuigkeiten auf der Startseite an. Sie kommentieren 
auch gerne die Einträge 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 mögen es gar nicht, 
wenn ihnen kein Mehrwert geboten wird, das Unternehmen nur wirbt 
und sich ignorant zeigt.  

• Vor allem die 25- bis 44-Jährigen sprechen gut auf Gewinnspiele an. 
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5.4.3 Darstellung des Marketing-Bausteins 
Um den Ansprüchen der Zielgruppe zu entsprechen, wird der Facebook-Auftritt 
des Blauen Engels in einigen Punkten überarbeitet. 

Personalisierung des Auftritts  
Facebook ist von Menschen für Menschen. Wer steckt hinter dem Blauen En-
gel-Auftritt? Wer schreibt hier? Was darf man über die Personen wissen? Ein 
Hauptverantwortlicher gibt sich für die Pinnwand-Einträge und die Pflege der 
Facebook-Präsenz zu erkennen. Damit erhält der Blaue Engel ein Gesicht auf 
Facebook. Der Verantwortliche kann persönlich angesprochen werden. Die 
Verantwortlichen können auch wechseln, so lange immer bekannt ist, wer die 
Verantwortung gerade hat. 

Schwerpunkt auf Aktionen 

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

Gerade Wettbewerbe wie „Deutschlands grünste WG“ sprechen die Offenheit 
der Nutzer für Gewinnspiele an und lassen sich ideal über Facebook ausloben 
und Schritt für Schritt begleiten. Es bietet sich an, die Facebook-Nutzer zur Jury 
für die Wettbewerbsteilnehmer zu machen. 

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

Einladung zur aktiven Teilnahme 

Der Blaue Engel lädt die Facebook-Nutzer ein, selbst Beiträge für 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 können 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-Einträgen gibt es 
bereits Beispiele mit Aufforderungs-Charakter, die prompt Reaktionen bekom-
men: 
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Abbildung 16: Beispiel für einen aktivierenden Pinnwand-Eintrag auf der Pinnwand des Blauen Engels  

Facebook-Auftritts 

 

Verstärkte Vernetzung mit der Online-Nachhaltigkeitsszene 

Der Blaue Engel nutzt seine Facebook-Präsenz für eine stärkere Vernetzung 
mit anderen Organisationen und Stakeholdern.  

Dazu wird der Blaue Engel über seine vielfältigen Auftritte nicht nur Bilder ein-
stellen, sondern auch kurze Erlebnisberichte. Namen werden in Berichten und 
auf Bildern erwähnt. Außerdem schreibt der Blaue Engel in Zukunft auch Kom-
mentare auf anderen „grünen“ Facebook-Seiten und lädt 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, 
erhält auch welche. 

Aufgaben 

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

Ein Themenplan für die nächsten sechs bis zwölf Monate hilft dabei, alle rele-
vanten Themen des Blauen Engel auch bei Facebook zu kommunizieren. 

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

Regelmäßige Berichte des Facebook-Verantwortlichen ermöglichen 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 täglich 1 bis 2 Stunden damit 
verbringen kann, die Facebook-Aktivitäten 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 einzuführen. 

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 erhöhte Zahl von 
„Freunden“ des Profils. 

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

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

5.5 Argumentarium für Marketing-Entscheider  
„junger Marken“ 

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

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

5.5.2 Ausgangslage 
Nur wenige Produkte, die einen Blauen Engel tragen, sind für jugendliche Nut-
zer relevant. Für viele hochattraktive Produkte gibt es noch nicht einmal Verga-
berichtlinien (s. Abbildung 17).  
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Abbildung 17: Produktanfrage auf der Pinnwand des Blauen Engel Facebook-Auftritts 
 
Auch gezielte Abfragen bei den großen nachhaltigen E-Commerce-Plattformen 
bringen nur sehr wenige Blaue Engel Produkte zum Vorschein: 
 

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

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

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

Blauer Engel-Produktkategorie mit Vergabegrundlage Zeichennehmer 

Digitale Schnurlostelefone  ja 

Master-Slave Steckdosenleisten ja 

Bürogeräte mit Druckfunktion ja 

Computer und Bildschirme ja 

Recycling- und Kopierpapier  ja  

Car-Sharing ja 
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Blauer Engel-Produktkategorie mit Vergabegrundlage Zeichennehmer 

(Möbel) ja 

Handys  nein 

MP3-Player  nein 

DVD-Rekorder, DVD-Player, Blu-ray Disk-Player, Fernsehgeräte, Kompakte HiFi-Anlagen, 

Tastaturen, Mirkowellen 

nein 

Lederwaren/ Textilien  nein 

Waschmaschinen nein 

Kühl- und Gefriergeräte nein 

Espressomaschinen nein 

 

Folgende Produkte sind darüber hinaus von großem Interesse für Jugendliche, 
existieren aber nicht in den Prüfkriterien des Blauen Engels:  

• Kosmetik  

• Medienträger (DVDs/ CDs)  

• Veranstaltungen und Event-Dienstleistungen 

5.5.3 Darstellung des Marketing-Bausteins 
Allen Verantwortlichen des Blauen Engels wird für die gezielte Ansprache jun-
ger Marken und Produkte ein Argumentationsset zur Verfügung gestellt. Der 
Blaue Engel konzentriert sich in der Ansprache von Entscheidern bei potenziel-
len Zeichennutzern auf wenige, schlagkräftige Argumente. 

Die Argumente für junge Marken sind: 

Umweltthemen erleben einen kontinuierlichen Aufschwung. 

Nicht erst die durch Fukushima beschleunigte Atomausstiegsdebatte hat eine 
„grüne Lebenseinstellung“ in der Mitte der Gesellschaft ankommen lassen und 
unter anderem dazu geführt, dass erstmals in Deutschland ein „Grüner“ als 
Ministerpräsident gewählt wurde. 

In der jungen Zielgruppe bis 24 Jahre sind die Grünen mit über 31% sogar die 
stärkste Partei (Infratest dimap 2011). Bei den nicht Wahlberechtigten unter 18 
Jahren liegen die zahlen in regelmäßigen Umfragen sogar noch höher. Diese 
Entwicklung basiert auf einem stabilen langfristigen Trend. Noch klarer zeigt 
sich die Entwicklung bei jungen Großstädtern, die gerade für Markenartikler 
eine sehr wichtige Zielgruppe sind. Hier beträgt der Anteil der Grünenwähler bei 
Landtagswahlen teilweise über 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, müssen sich mit dieser Lebenseinstellung aus-
einandersetzen und sich fragen, welche Produkte mit welchen Argumenten sie 
der „grünen Jugend“ verkaufen wollen. 

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

Da sich die Hinwendung der Zielgruppe zu nachhaltigen Konsum empirisch nur 
schwer nachweisen lässt, 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 über 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 über 
Ladengeschäfte in Großstädten verfügen (z.B. Glore, Lilli Green, 
schœner.wærs.wenns.schœner.wær). 

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

 

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

 

Auf der Suche nach Orientierung für 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 aussagekräftigsten? Bei einer immer weiter wachsenden 
Anzahl von Branchen-Siegeln und Spezial-Auszeichnungen wird der Überblick 
für junge Konsumenten immer schwieriger. 

Auch die Anbieter nachhaltiger Produkte bedienen sich unterschiedlicher Aus-
wahlkriterien für Ihre Produkte (s. Abbildung 20). 
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Abbildung 20: Auswahlkriterien der Online Shops www.green-your-life.de (oben) und www.avocadostore.de 

Gerade in dieser wenig einheitlichen und unübersichtlichen Kriterienwelt kann 
der Blaue Engel als das älteste und bekannteste Umweltsiegel der Welt die 
Orientierung der Konsumenten vereinfachen. Darüber hinaus steht der Blaue 
Engel durch seine Geschichte und seine hohen Standards für eine sehr hohe 
Glaubwürdigkeit und Verlässlichkeit. 

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

Jetzt ist der richtige Zeitpunkt um „Erster“ zu sein. 

Junge Zielgruppen suchen zielgerichtet nach Pionierprodukten mit News-
Appeal.  

Die großen Sportartikelhersteller haben das schon längst erkannt. Puma ging 
bereits 2008 als Vorreiter mit grünen Turnschuhen voraus. Adidas und Nike 
ließen nicht lange auf sich warten. Mc Donalds hat sogar inzwischen das welt-
bekannte M-Logo von einem roten auf einen grünen Hintergrund umgestellt. 
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Abbildung 21: Presseberichte über grüne Sportartikelprodukte 

 

Ob „Greenwashing“ oder tatsächlich „Green-Business“: die großen Markenartik-
ler wissen, dass sie ohne nachhaltige Produktangebote nicht mehr bei ihren 
jungen Kernzielgruppen bestehen können. 

Gerade die Hersteller, die als Pioniere in diesem Bereichen vorangehen, kön-
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 müssen die Argumente für junge Marken finalisiert und in eine prä-
sentierbare Form gebracht werden (z.B. Powerpoint-Animation). 

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

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

Ressourcenbedarf und Zeitplanung 

Der Ressourcen-Bedarf für diesen Baustein ist ebenso gering wie der Zeitauf-
wand. Innerhalb von zwei Monaten müsste die Präsentation vorliegen. Die Prä-
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 FÜR  
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 höherpreisigen Markenprodukten gibt es auch eine Viel-
zahl günstiger Produkte, die mit dem Blauen Engel ausgezeichnet sind und 
dessen Qualitätsansprüche erfüllen.  

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

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

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

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

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

Mit der Positionierung wird das Angebot anhand seiner spezifischen Merkmale 
von dem des Wettbewerbers abgegrenzt und gegenüber 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 für die 
Umwelt, sondern auch gut für mich. 

Damit wird der persönliche Nutzen von Produkten, die mit dem Blauen Engel 
gekennzeichnet sind, in den Vordergrund gerückt. Der Nutzen bezieht sich bei 
dieser Zielgruppe vor allem auf finanzielle Vorteile beim Kauf und während der 
Produktnutzung. Aber auch andere Aspekte, wie beispielsweise der Schutz der 
eigenen Gesundheit, können im Rahmen dieser Positionierung mitkommuniziert 
werden. Entscheidend ist, dass anders als bei der Zielgruppe „Jugendliche und 
junge Erwachsene“ bei der Positionierung gegenüber Einkommensschwachen 
altruistische Motive – Umwelt schützen – weniger stark adressiert werden. 

Die Copy Strategie definiert, wie sich die Positionierung argumentativ und 
kommunikativ umsetzen lässt – gewissermaßen als Vorstufe zur Verbalisierung 
und Visualisierung der Marktkommunikation. Wir schlagen folgende Elemente 
für die auf einkommensschwache Haushalte zielende Copy Strategie vor: 

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

Qualitäts- 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 können. Mit dem zweiten Element wird 
möglichen Vorurteilen, die in Teilen der Zielgruppe gehegt werden könnten, 
aktiv begegnet. 

Die beiden im Folgenden vorgestellten Marketing-Bausteine – Blauer Engel-
Konsumtipps für die aufsuchende Verbraucherberartung sowie Verkaufsförder-
maßnahmen zur Absatzsteigerung von Blauer Engel-Produkten in Baumärkten 
– reflektieren die obige Positionierung sowie die beiden Elemente der Copy 
Strategie. 
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6.2 Blauer Engel Konsumtipps für 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, nämlich 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, gegenüber dieser Zielgruppe im Rahmen der aufsuchenden 
Verbraucherberatung zu bewerben. Weil die Aussicht auf finanzielle Vorteile 
und Ersparnisse zentral für 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 über 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 Fällen auf die Einsparung von 
Wasser und Energie fokussiert. In der Regel beginnt die Beratung mit einer 
Ausgangsanalyse, bei der aktuelle Verbräuche erfasst und ausgewertet wer-
den, um eine Grundlage für die Beratung zu generieren. Außerdem ist es mög-
lich, dass verschiedene Maßnahmen direkt umgesetzt bzw. sparsame Geräte 
oder Armaturen wie z.B. Energiesparlampen oder Durchflussbegrenzer sofort 
eingebaut werden. 

Die für den Marketing-Baustein relevanten aufsuchenden Verbraucherberatun-
gen werden meistens von etablierten Institutionen wie der Caritas oder den 
Sozialämtern 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-
prävention in Nürnberg. 

Zwei Beratungsangebote eignen sich besonders für die Umsetzung des Marke-
ting-Bausteins: das „EnergieSparProjekt“ (ESP) im Rahmen der „Energieschul-
denprävention“ in Nürnberg 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-
ratungsansätzen in der Regel als Empfänger von Arbeitslosengeld II 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 Städten einen „Stromspar-Check“ für Haushalte an, die Sozialhilfe, 
Arbeitslosengeld II oder Wohngeld erhalten. Die Mittel für die bundesweite Initi-
ative „Stromsparcheck“ stammen aus der Klimaschutzinitiative der Bundesre-
gierung. 
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Die kostenlose Energieberatung für einkommensschwache Haushalte wird auf 
Anforderung vor Ort durchgeführt. Langzeitarbeitslose werden zu Servicebera-
tern für Energie- und Wasserspartechnik umgeschult und bieten eine kostenlo-
se umfassende Wasser- und Energiesparberatung an. Die Beratung schließt 
mit einem schriftlichen Einsparcheck ab, der alle Einsparmöglichkeiten, wie z.B. 
Austausch der Glühlampen gegen Energiesparlampen, individuell ausweist und 
ihre Amortisation überprüft.  

 

Ein ähnliches Angebot präsentiert das „EnergieSparProjekt (ESP)“ der „Ener-
gieSchuldenPrävention“. Im Rahmen der Nürnberger Projekte zur Armutsprä-
vention wurde das Projekt „EnergieSchuldenPrävention“ auf Initiative des Sozi-
alamtes gegründet. Nach einer Pilotphase startete das ESP im Juli 2008. Die 
Projektsteuerung wurde vom Sozialamt Nürnberg übernommen. Fördermittel 
werden vom örtlichen Energieversorger N-ERGIE, dem Bund-Länder-
Programm „Soziale Stadt“, dem CO2-Minderungsprogramm und aus kommuna-
len Mitteln der Armutsprävention bereitgestellt. Im Gegensatz zu den Cariteams 
sind alle Berater des ESP ausgebildete Energieberater und verfügen somit in 
der Regel über ein fundierteres Beratungs-Knowhow. 

 

Relevante Produktgruppen 

Eine Analyse der aktuellen Vergabegrundlagen des Blauen Engels ergab einige 
Produktkategorien, welche im Hinblick auf finanzielle Vorteile für die Zielgruppe 
eine hohe Relevanz besitzen: Bürogeräte 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 ergänzt, welche 
ebenfalls für eine entsprechende Beratung von einkommensschwachen Haus-
halten in Frage kommen, für die aber bisher keine Zeichennehmer existieren. 

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

Produktkategorie Anzahl Zei-
chennehmer 

Konsumenten-Einsparpotenzial 

Bürogeräte mit Druckfunktion 
RAL-UZ 122 

771 Geringer Energieverbrauch in Leerlaufzeiten; Kostenerspar-
nis bei der Anschaffung, durch Doppelseitige Druckfunktion 
und teilweise durch kosteneffizienter Farbausdruck 

Computer (Arbeitsplatzcompu-
ter und tragbare Computer) - 
Systemeinheiten 
RAL-UZ 78 

36 Optimierter Energieverbrauch 

Digitale Schnurlostelefone 
RAL-UZ 131 

3 Mindestens 60% geringerer Elektroenergieverbrauch auf-
grund von Schaltnetzteilen 

Wiederaufladbare Alkali-
Mangan-Batterien 
RAL-UZ 92 

4 25- bis 500-malige Wiederaufladbarkeit (anwendungsab-
hängig), dadurch hohe Kostenersparnis 

Master-Slave Steckdosenleis-
ten 

2 Reduzierung des Standby-Verbrauchs aller Slave-Geräte auf  
Null durch komplette Abschaltung, dadurch hohe Energieer-
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RAL-UZ 134 sparnis und Kostensenkung 

Geschirrspüler 
RAL-UZ 152 

0 Geringerer Energieverbrauch 

Trinkwassersprudler 
RAL-UZ 103 

0 Günstige Alternative zu Einwegsystemen 

Energiesparlampen (Lampen 
für den Innenraum) 
RAL-UZ 151 

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

DVD-Rekorder, DVD-Player, 
Blu-ray Disk-Player 
RAL-UZ 144 

0 Senkung des Energieverbrauchs (geringer Energieverbrauch 
im Betrieb, geringe Standby-Verluste, intelligente Stromspar-
funktionen); dadurch Kostenersparnis 

Fernsehgeräte 
RAL-UZ 145 

0 Senkung des Energieverbrauchs (geringer Energieverbrauch 
im Betrieb, geringe Standby-Verluste); dadurch Kostener-
sparnis  

Kompakte HiFi-Anlagen 
RAL-UZ 146 

0 Besondere Energieeffizienz und intelligente Stromsparfunk-
tionen 

Wasserkocher 
RAL-UZ 133 

0 Langlebigkeit und möglichst geringer Stromverbrauch 

Kühl- und Gefriergeräte 
RAL-UZ 138 

0 Niedriger Stromverbrauch;  weitere Energieeinsparungen 
durch bauliche Merkmale 

Waschmaschinen 
RAL-UZ 137 

0 Niedrige Verbrauchswerte für Energie und Wasser, auch bei 
geringerer Befüllung und im Standby 

Wasserkocher 
RAL-UZ 133 

0 Möglichst geringer Stromverbrauch; langlebige Konstruktion 

 

Beispielrechnungen für finanzielle Einsparpotenziale 

Im Folgenden werden mehrere Beispielrechnungen vorgestellt, welche als 
Grundlage zur Beratung der Zielgruppe dienen können 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 
Geräte auf null reduziert werden, da die angeschlossenen Geräte (Slave) beim 
Ausschalten des Hauptgeräts (Master) komplett vom Netz getrennt werden. 
Dadurch können hohe Energieeinsparungen und Kostenreduzierungen erreicht 
werden.  

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

 Leistung im Standby 
(Watt) 

Durchschnittlicher 
Standby-Betrieb am 
Tag (Stunden) 

Kosten gerundet  
(€ pro Jahr) 

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 Geräte) 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 

 

Bürogeräte mit Druckfunktion 

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

Trinkwassersprudler 

Durch die Anschaffung eines Trinkwassersprudlers können bereits im ersten 
Betriebsjahr über 117 € im Vergleich zum Mineralwasserkonsum gespart wer-
den. In den Folgejahren können jährlich sogar ca. 187 € gespart werden: Bei 
einem Haushalt, in dem täglich zwei Liter Wasser getrunken werden, liegen die 
Gesamtkosten der Nutzung eines Trinkwassersprudlers, d.h. Anschaffungskos-
ten (Markengerät inkl. Zylinder: 50 €; Ersatzzylinder: 20 €) und Betriebskosten 
(8 € für CO2 für 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.  

Kühl- und Gefriergeräte 

Insbesondere der Energieverbrauch von Tiefkühlschränken – besonders bei 
älteren Geräten – birgt ein großes Potenzial für Kostenersparnisse. Ein Gerät 
mit dem Baujahr 2000 verbraucht Strom im Wert von über 100 € im Jahr (bei 
einem Netto-Strompreis von 0,218 € pro kWh); ein Gerät von 2005 der Ener-
gieeffizienzklasse A verbraucht immerhin noch Strom für knapp 60 € im Jahr, 
während ein neues Gerät der Energieeffizienzklasse A++ lediglich Strom für 
knapp 40 € verbraucht (Öko-Institut e.V. 2007). Lässt sich durch die Abschaf-
fung eines zehn Jahre alten Tiefkühlschrankes allein über 100 € im Jahr spa-
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ren, so bringt der Umstieg von einem alten Tiefkühlschrank und Kühlschrank 
auf ein neues energieeffizientes zweitüriges Kühl-/Gefrier-Gerät mit geringerem 
Volumen sogar 120 € Ersparnis: Dieser Betrag wird beispielsweise bei dem 
Ersatz eines Kühlschranks (Baujahr 2000, 155 l) und eines Tiefkühlschranks 
(Baujahr 2000, 190 l) durch eine neue Gefrier-/Kühlkombination (Energieeffi-
zienzklasse A++, 122 l Kühl- und 60 l Gefriervolumen, Neupreis 250 € bei 
http://www.innova24.de (18.04.2011); Referenzgerät: Exquisit KGC 190/60) 
gespart. Schon nach gut zwei Jahren amortisiert sich folglich die Neuanschaf-
fung eines energieeffizienten Geräts. Der Restwert der Altgeräte und Abschrei-
bungen sind dabei wegen des Wertverlusts der Neugeräte, die beispielsweise 
über die Lebensdauer eines Geräts von 2005 im Durchschnitt bei 21 € im Jahr 
liegen, noch unberücksichtigt. Zudem würden künftige Strompreiserhöhungen 
die Kostenersparnis erhöhen. 

6.2.2 Darstellung des Marketing-Bausteins  

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

Ziele 

Ziel dieses Marketing-Bausteins ist es, im Rahmen der aufsuchenden Verbrau-
cherberatung, die sich überwiegend an Einkommensschwache richtet, auf 
Blauer Engel-Produkte aufmerksam zu machen. Dies soll über 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 für 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.o.). Das Nürnberger ESP hat bereits seine Bereitschaft 
signalisiert, sich für einen Pilotversuch zur Verfügung zu stellen. Die Umsetzung 
dieses Marketing-Bausteins könnte 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 Möglichkeiten für Blauer Engel-
Konsumtipps konkretisiert werden. 

In einem weiteren Schritt werden die mit den Beratern abgestimmten Beispiele 
bzw. Konsumtipps als ausführliche Argumentationshilfen ausgearbeitet. Diese 
Argumentationshilfen enthalten Hintergrundinformationen, welche die Berater 
im Gespräch einsetzen können. 

Basierend auf den Informationen der Argumentationshilfen werden zielgrup-
pengerechte „Konsumtipps“ in Form eines oder mehrerer Informationsblätter 
ausgearbeitet. Dabei werden, in Anlehnung an die Konsumtipps des ESP (s. 
Anhang 8) und die Produktwegweiser des Blauen Engels „Umweltbewusst le-

53 

http://www.innova24.de/


Teilleistung 
Neue Zielgruppen für den Blauen Engel 
 

ben“ und „Umweltfreundliches Büro“, folgende Gliederung und Inhalte vorge-
schlagen: 

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

Seite 1 Fakten und Beispiele 

Seite 2 Weitere Tipps „Wie und wo kann ich sparen“ 

Rückseite 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 „Geräte im Standby-Modus verursachen jährlich 
bis zu 110 Euro Stromkosten, davon können bis zu 80 Euro durch Master-
Slave-Steckdosenleisten mit dem Blauen Engel eingespart werden*.“ 
* je nach Anzahl elektronischer Geräte, Dauer des Standby-Betrieb und Strompreis 

Seite 1 

Fakten  
Computer, Fernseher, Hi-Fi-Anlagen und andere elektronische Geräte laufen 
häufig dauerhaft im Standby-Modus und verbrauchen Strom, ohne dass sie in 
Gebrauch sind. Häufig ist Verbrauchern dies jedoch nicht bewusst. Höchstens 
die kleine rote Leuchtdiode erinnert daran. Der Stromverbrauch entsteht, weil 
diese Geräte keinen Netzschalter besitzen, der sie komplett vom Stromnetz 
trennt oder nur per Fernbedienung ausgeschaltet werden können.  
Eine Mehrfachsteckdose sorgt dafür, dass alle an sie angeschlossenen Geräte 
komplett vom Netz getrennt werden, wenn man sie ausschaltet.  
Ein Computer mit Monitor und Drucker läuft durchschnittlich 20 Stunden am 
Tag im Standby-Modus und verbraucht dadurch unnötigerweise Strom in Höhe 
von ca. 14 € jährlich. Diese Rechnung kann man für alle Geräte im eigenen 
Haushalt anstellen.  
Die Möglichkeiten durch den Einsatz von Mehrfachsteckdosen in den eigenen 
vier Wänden Geld zu sparen sind also enorm. 

Seite 2 

Titel „Wie und wo kann man sparen“ 
- Geräte über Nacht vollständig vom Netz trennen 
- Elektronische Geräte mit Bereitschaftsfunktion tags und nachts vollständig 
vom Netz trennen, wenn sie längere Zeit nicht gebraucht werden 

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

- Zusatz- und Vorschaltgeräte oder das Herausziehen von Steckernetzteilen 
und Trafos helfen dabei, Geräte ohne echten Netzschalter komplett auszuschal-
ten 
- Auch Handyladegeräte benötigen Strom, wenn sie in der Steckdose stecken 
und kein Handy laden 

Rückseite 

Und so einfach geht‘s: 

- Im Baumarkt erhältlich 
- Einfache Handhabung, keine Installation notwendig  
- Günstige Anschaffungskosten 

Impressum 

 

In einem Pilotversuch testen die Berater die Argumentationshilfen sowie die 
Informationsblätter für die Haushalte. Nach einem erfolgreichen Pilotversuch 
werden die Konsumtipps in die Beratungsangebote der kooperierenden Institu-
tionen langfristig integriert. 

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

Ressourcenbedarf und Zeitplanung 

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

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

Aufgabe Personal /  Ressourcen Zeitplanung 

Diskussion und Erweiterung der bisher 
vorgeschlagenen Konsumtipps 

Mitarbeiter des UBA bzw. 
dessen Auftragnehmer und 
Vertreter der aufsuchenden 
Verbraucherberatung 

1. Monat 

Erstellung von Argumentationsgrundlagen 
und Abstimmung mit den Praxisakteuren 

UBA bzw. dessen Auftragneh-
mer 

2.-4. Monat 

Erstellung zielgruppengerechter Kon-
sumtipps als Infoblätter in Abstimmung mit 
Praxisakteuren und Druck der Konsumtipps 

UBA bzw. dessen Auftragneh-
mer 

5. Monat 

Erprobung in einer Pilotphase und Ergeb-
nisfeedback 

Mitarbeiter der aufsuchenden 
Verbraucherberatung 

6.-12. Monat 

Anwendungsphase Koordination durch UBA, 
Anwendung durch die aufsu-
chenden Beratungen 

offen 
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Ergebnis 

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

6.3 Verkaufsförderungsmaßnahmen zur Absatzsteige-
rung von Blauer Engel-Produkten in Baumärkten  

Wie oben erläutert, steht das Bedürfnis 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 getätigt werden müssen, wie beispielweise Instandsetzungen und 
Neuerungen, mit großer Wahrscheinlichkeit vermieden oder soweit möglich 
selber durchgeführt. Aus diesem Grund sind Baumärkte wichtige Orte, um die 
Zielgruppe der Einkommensschwachen zu erreichen. Aufmerksamkeitsstarke 
Verkaufsförderungsmaßnahmen für 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 mög-
lich weitere Zusatznutzen bieten. Im Bereich Bauen und Wohnen könnte ein 
Zusatznutzen über den Gesundheitsschutz erreicht werden, den zahlreiche 
Blauer Engel-Produkte gewährleistet. 

6.3.1 Ausgangslage 

In diesem Kapitel werden Verkaufsförderungsmaßnahmen erläutert. Anschlie-
ßend wird die Situation der Baumärkte in Deutschland dargelegt und Bezug auf 
relevante Blauer Engel-Produktgruppen genommen. 

Verkaufsförderung 

Unter Verkaufsförderung wird „die Analyse, Planung, Durchführung und Kontrol-
le zeitlich befristeter Maßnahmen mit Aktionscharakter“ verstanden (Bruhn 
2004). Im Marketing-Mix (s. Kapitel 2) ist das Instrument der Verkaufsförderung 
klassischerweise der Kommunikationspolitik zugeordnet (Fuchs & Unger 2007).  

Maßnahmen zur Verkaufsförderung 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 Maßnahmen des Marke-
ting-Mix – dazu bei, dass ein Unternehmen seine Kommunikations- und Ver-
triebsziele erreicht. 

Die Bedeutung der Verkaufsförderung wächst in den letzten Jahren insbeson-
dere wegen veränderter Rahmenbedingungen im Handel und wachsender 
Streuverluste klassischer Werbung (Meffert u. a. 2008). Unterstützt wird diese 
Entwicklung durch die gestiegene Erwartungshaltung der Handelsunternehmen, 
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die von den Herstellern entsprechende Maßnahmen zur Unterstützung ihres 
Abverkaufs erwarten (Meffert u. a. 2008). 

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

Die Ziele gegenüber den Endkunden können kurzfristige aber auch langfristige 
Wirkung haben: Bekanntmachung eines Angebots und seiner Vorteile, Motivati-
on zum Kauf, Abverkauf, Erhöhung Markenbekanntheit, Imageverbesserung, 
Änderung von Kaufabsichten am Kaufort und die Steigerung der Konsumhäu-
figkeit eines Produkts. 

Die Hauptaufgaben der Verkaufsförderung liegen zusammengefasst also in 
einer verkaufsverstärkenden Wirkung (kurzfristig) und in einer imageverbes-
sernden Wirkung (längerfristig) (Fuchs & Unger 2007). Die folgende Liste zeigt 
die daraus abgeleiteten möglichen Verkaufsförderungs-Maßnahmen für die 
Zielgruppe Endkunden (Fuchs & Unger 2007; Meffert u. a. 2008). 

• Handzettel/ Prospekte/ Kataloge/ Infobroschüren 

• Bedienungsanleitung 

• Werksbesichtigung 

• Preisausschreiben/ Gewinnspiel 

• Sonderaktionen 

• Warenproben/ Verkostung/ Zugaben 

• Rabatte/ Sonderkonditionen/ Money-Back-Aktionen 

• Gutscheine 

• Produkte/ Verpackung mit Zusatznutzen 

• Endkundenmailings 

• Kundenkarten/ Treuepunkte 

• “Buy one-get two”-Aktionen 

Marktbeschreibung 

2009 konnte die Baumarkt-Branche einen Umsatz von 25,9 Mrd. EUR verbu-
chen (Dähne-Verlag 2010). Laut Branchenverband Bundesverband Deutscher 
Heimwerker-, Bau- und Gartenfachmärkte 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 Aufwärtstrend konnte auch in 2010 fortgesetzt wer-
den. Gründe für das Wachstum liegen zum einen in der Ausweitung des Ver-
kaufsflächenangebots durch Expansion der Baumarktketten und Vergrößerung 
der neu eröffneten oder nach Umbau wiedereröffneten Märkte. Zum anderen in 
der veränderten 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 Marktführerschaft der Baumarktunterneh-
men nach Umsatz inne, gefolgt von Praktiker/Max Bahr und an dritter Stelle 
Bauhaus. 
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Abbildung 22: Rangfolge der Baumarktunternehmen nach Jahresumsatz [Quelle: Dähne-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 fällt. 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-Leistungsverhältnisses eher im mittleren Be-
reich. Der Discounter unter den Baumärkten ist Praktiker. Obi, Max Bahr und 
Toom-Baumarkt zeichnen sich eher durch einen Premium- und überdurch-
schnittlichen Qualitätsanspruch aus. 

In Hinblick auf die Preis- und Kostensensibilität 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 verfügbaren Informationen, 
wie der Anbietersuche auf www.blauer-engel.de und den Produktinformationen 
der Baumärkte (zum Beispiel über deren Onlineshops), und sind beispielhaft 
und nicht vollständig.  

Hierbei ist auffällig, dass fast alle Baumärkte einige Eigenmarken-Produkte mit 
dem Blauen Engel führen 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 
geführten Blauer Engel-Produkte und –Eigenmarken [ohne Anspruch auf Vollständigkeit] 

Baumarkt Blauer Engel-Produkte Blauer Engel-Eigenmarken 

Discount 

Praktiker 
Positionierung: 
Günstige Discount-
Preise 

Alpina Wandweiss  

Erfurt Rauhfaser-Tapeten 
Faust Lacke 

Faust Lasuren 

Schadstoffarme Lacke 

Tapeten und Rauhfaser 
Emissionsarme Wandfarben  

Mittleres Segment 

Globus Baumarkt / 
Hela Profizentren 
Positionierung: 
Kundenzufriedenheit 

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

 

 

Schadstoffarme Lacke 
Tapeten und Rauhfaser 

Emissionsarme Wandfarben  
Kettenschmierstoffe für Motorsägen 

Bauhaus 
Positionierung: 
Kunden- und Mitarbei-
ter-Freundlichkeit  
 

Haro Laminatböden (siehe Katalog) 

Knauf Dämmmaterial (siehe Katalog) 
Logoclic Holzdielen (siehe Katalog) 

Schöner Wohnen Wandfarben (siehe Katalog) 

Swingcolor Öle und Lacke (siehe Katalog) 

Schadstoffarme Lacke 

Tapeten und Rauhfaser 
Emissionsarme Wandfarben 

Hagebau 
Positionierung: 
Service 

Schöner Wohnen Wandfarben Tapeten und Rauhfaser 

Hellweg 
Positionierung: 
keine Aussage 

Alpina Deckweis (siehe Werbebeilage) 
Vincent Wohnraumcolor (siehe Werbebeilage) 

Vincent Pflegeöle (siehe Werbebeilage) 

Schadstoffarme Lacke 
Tapeten und Rauhfaser 

Emissionsarme Wandfarben 

Premium 

Obi 
Positionierung: 
Service- und Qualität 

 

Alpina Wandfarben 
Schöner Wohnen Wandfarben 

Classic Wetterschutzfarben und Lacke 

Tapeten und Rauhfaser 
Schadstoffarme Lacke 

Emissionsarme Wandfarben 

Emissionsarme Produkte aus Holz und 
Holzwerkstoffen 

Max Bahr 
Positionierung: 
Service und Kundenzu-
friedenheit 

 Tapeten und Rauhfaser, 
Schadstoffarme Lacke, 
Emissionsarme Wandfarben 

Toom 
Positionierung: 
DIY- Angebot 

Alpina Wandfarben  
Signeo Wandfarben  

Hammerite Lacke  
Bosch Akku-Rasenmäher  

Remaplan Komposter Thermoquick 

Recyclingpapier 

Druck- und Pressepapiere überwiegend 
aus Altpapier 
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Verkaufsförderung in Baumärkten 

Für die im Folgenden dargestellten Maßnahmen der Verkaufsförderung, die 
sich für eine Marketing-Kooperation mit Baumärkten eignen, wird eine Untertei-
lung in „preisliche Maßnahmen“ und „nicht-preisliche Maßnahmen“ vorgenom-
men.  

Preisliche Maßnahmen, wie „Buy one-get two“-Aktionen, Gutscheine und Ra-
battcoupons eignen sich in erster Linie für diejenigen Produktgruppen, die einen 
großen Stückumsatz im Baumarkt haben. Zugabe- oder Sammelaktionen zu 
Produkten und Warenproben eignen sich weniger für das in Baumärkten erhält-
liche Kernangebot. Hinsichtlich der preissensiblen Zielgruppe der Einkommens-
schwachen sind vor allem Rabattaktionen und Gewinnspiele relevant. 

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

Bezüglich der (erklärungsbedürftigen) Themen Umwelt- und Ressourcenschutz 
und der Rolle des Umweltzeichens Blauer Engel stellen Informationsmaterial, 
wie Flyer und Broschüren, Regalbeschriftungen, Infostände und geschultes 
Verkaufspersonal wichtige Maßnahmen der Verkaufsförderung dar. 

Mögliche Umsetzungspartner 

Auf Basis der in Tabelle 8 angeführten 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 für Baustoffe mbH & Co. KG 
aufgrund ihrer Verbreitung und Anzahl der Märkte für diese Marketingmaßnah-
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 könnten. 

6.3.2 Darstellung des Marketing-Bausteins 

Mit dem auf einkommensschwache Haushalte zielenden Marketing-Baustein 
„Verkaufsförderungsmaßnahmen zur Absatzsteigerung von Blauer Engel-
Produkten in Baumärkten“ wird versucht, die Zielgruppe in einer für sie vertrau-
ten Einkaufsstätte auf Blauer Engel-Produkte, die der hohen Preis- und Kosten-
sensibilität der Gruppe entgegenkommen, aufmerksam zu machen. Aus dem 
breiten Spektrum möglicher Verkaufsförderungsmaßnahmen (s.o.) werden zwei 
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Maßnahmen als besonders geeignet betrachtet und im Folgenden weiter aus-
geführt: 

• Gewinnspiel für einen Gutschein für den Einkauf von Blauer Engel-
Produkten im Baumarkt,  

• Rabattaktion für Blauer Engel-Produkte. 

Ziele 

Durch die vorgeschlagenen Maßnahmen soll die Zielgruppe der Einkommens-
schwachen zum vermehrten Kauf von Blauer Engel-Produkten angeregt wer-
den. Mit zielgruppenspezifischen Verkaufsförderungsmaßnahmen sollen Ko-
operationen zwischen dem Blauen Engel und Baumärkten angestoßen werden. 
Dazu wird die Zielgruppe über den konkreten Vorteil, nämlich der Kostener-
sparnis und darüber hinaus über den Nutzen für Gesundheit und Umwelt auf-
geklärt. Der finanzielle Aspekt stellt, wie in Kapitel 4.2 erläutert, einen wichtigen 
Faktor bei Konsumentscheidungen dieser Zielgruppe dar. Das übergeordnete 
Ziel dieser Maßnahme ist es also, der Zielgruppe der Einkommensschwachen 
einen weiteren Zugang zu einem qualitäts- und umweltbewussten sowie die 
Gesundheit schützendem Konsum zu ermöglichen.  

Ablauf und Aufgaben 

Um gemeinsame Verkaufsfördermaßnahmen von Blauem Engel und ausge-
wählten Baumarktunternehmen realisieren zu können, muss zunächst von Sei-
ten des Blauen Engels der zentrale Einkauf und Vertrieb der Baumarktunter-
nehmen angesprochen werden. Für die Ansprache der Baumärkte sollte eine 
Sales-Mappe zusammengestellt werden, die folgende Informationen und Mate-
rialien enthält: 

• Darstellung der Vorteile des Blauen Engels allgemein und speziell für 
Baumarktunternehmen, z.B. Produktwegweiser „Umweltfreundlich bauen“ 
(insbesondere für das Verkaufspersonal) 

• Darstellung der für Baumärkte relevanten Produktkategorien, für die eine 
Vergabegrundlage besteht (z.B. Schadstoffarme Lacke, Emissionsarme 
Wandfarben, Emissionsarme Produkte aus Holz und Holzwerkstoffen, 
Emissionsarme Bodenbelagsklebstoffe und andere Verlegewerkstoffe, 
Emissionsarme textile Bodenbeläge, Tapeten und Rauhfaser überwiegend 
aus Papier-Recycling) 

• Darstellung der Zielgruppe Einkommensschwache und deren Bedeutung 
für Baumarktunternehmen (siehe Kapitel 4.1.1) 

• Zwei Vorschläge für Verkaufsförderungsmaßnahmen (s.u.) 

Vorschlag Gewinnspiel  

Das Gewinnspiel für einen Gutschein für den Einkauf von Blauer Engel-
Produkten im Baumarkt sollte mit einem Stand beworben werden. Als Standort 
im Baumarkt eignen sich die Bereiche für die Heimwerker- und Do-it-yourself-
Waren. Denn genau diese Produkte sind relativ häufig mit dem Blauen Engel 
ausgezeichnet (siehe Tabelle 8), wie beispielsweise Farben, Lacke und Tape-
ten. An dem entsprechend gestalteten Stand werden die Gewinnspiele ausge-
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geben, in denen Fragen zum Blauen Engel beantwortet werden müssen. Die 
Standbetreuung kann sowohl von geschulten Baumarkt-Mitarbeitern als auch 
von Mitarbeitern des Blauen Engels übernommen werden, die über das reine 
Informationsangebot hinaus auch Ratschläge zu Themen wie umweltfreundli-
ches Bauen, Recycling, etc. geben können. Zur eventuell notwendigen Qualifi-
zierung des Verkaufspersonals würde sich der Produktwegweiser „Umwelt-
freundlich Bauen“ des Blauen Engels eignen. Auch die Konsumtipps in Form 
eines Infoblatts für die aufsuchende Beratung (siehe Kapitel 6.2) können 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, Broschüren, etc.) hingewiesen werden. 

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

Vorschlag Rabattaktion 

Die Rabattaktion kann folgendermaßen 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 während 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 über 
den Blauen Engel und umweltschonendes Bauen und Wohnen informieren. 
Auch diese Maßnahme 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 für den 
Blauen Engel zuständige Marketingagentur erfolgen. Das Ergebnis dieser Ar-
beit sollte mit dem UBA abgestimmt werden. 

Die Ansprache von Baumärkten kann sich nach der in Tabelle 8 erstellten Klas-
sifikation richten. Kooperationsgespräche mit ausgewählten Umsetzungspart-
nern (Baumärkten) sollten durch die Marketingagentur des Blauen Engels erfol-
gen. Die Akquise kann durch Mitglieder der Jury Umweltzeichen unterstützt 
werden. Insgesamt können für diesen Teil ca. zwei Monate eingeplant werden. 
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Im Anschluss müssen die Verkaufsförderungsmaßnahmen gemeinsam mit den 
erfolgreich akquirierten Baumärkten geplant werden. 

Für die Durchführung der Verkaufsförderungsmaßnahmen sollten eventuell 
vorhandene äußere Einflüsse (wie heiße Sommertage, Fußballeuropameister-
schaft) beachtet werden. Je nach Berücksichtigung solcher Effekte sollten hier 
einige Wochen bis wenige Monate veranschlagt werden.  

Tabelle 9: Ressourcenbedarf und Zeitplanung Blauer Engel Verkaufsförderungsmaßnahmen im Baumarkt 

Aufgabe Personal / Ressourcen Zeitplanung 

Erstellung der Sales-Mappe basierend auf 

vorhandenen Werbemitteln 

Mitarbeiter des UBA bzw. 

dessen Auftragnehmer  
1. Monat 

Ansprache von Baumärkten UBA bzw. dessen Auftragneh-

mer 

unterstützt durch Jury Umwelt-

zeichen 

2.-3. Monat 

Planung der Verkaufsförderungsmaßnahmen UBA bzw. dessen Auftragneh-

mer und Baumarkt 

4.-5. Monat 

Durchführung der Verkaufsförderungsmaßnah-

men 

je nach Absprache (UBA bzw. 
dessen Auftragnehmer und 

Baumarkt) 

Startzeitpunkt offen, Zeitdauer 
begrenzt (einige Wochen bis 

wenige Monate) 

 

Die Aufteilung der anfallenden Kosten zwischen Blauem Engel und kooperie-
rendem Baumarkt ist im Einzelfall zu verhandeln. Im günstigsten Fall, nämlich 
dann, wenn der Baumarkt die gesamten Marketingkosten übernimmt, trägt der 
Blaue Engel lediglich die Kosten zur Vorbereitung der Maßnahme, also der 
Ansprache und Abstimmung mit den Baumärkten und der Bereitstellung der 
Informationsmaterialien. 

Ergebnis 

Die vorgeschlagenen Verkaufsförderungsmaßnahmen zielen darauf ab, den 
Blauen Engel der bislang kaum erreichten Zielgruppe der Einkommensschwa-
chen näher zu bringen. Im Bewusstsein der Zielgruppe sollte sich einprägen, 
dass sie mithilfe des Blauen Engels umwelt- und qualitätsbewusst leben können 
und dafür nicht unbedingt mehr Geld ausgeben müssen, da auch günstige 
Blauer Engel-Produkte existieren. 
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8 ANHANG 

Konsumtipps des ESP 
Konsumtipp „Netzstrom und Akkus statt Batterien“ 
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Konsumtipp „Duschen ist günstiger als Baden“ 
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Konsumtipp „Leitungswasser statt Mineralwasser“ 
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Konsumtipp „Sparen beim Geschirrspülen“ 
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Konsumtipp „Frische Lebensmittel statt Tiefkühlkost“ 
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