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1 Zusammenfassung

Produkte kdnnten viel erzahlen — beispielsweise Uber umwelt- oder gesundheitsbezogene
Wirkungen bestimmter Produkteigenschaften bei Herstellung, Gebrauch oder Entsorgung.
Produktkennzeichen dienen der verbraucherbezogenen Kommunikation solcher (verborge-
nen) Produkteigenschaften. Obwohl Produktkennzeichnungen bereits eine lange Tradition
haben, ist ihre verbraucherbezogene Wirksamkeit bislang nur in Ausschnitten erforscht. Vor
diesem Hintergrund war die Zielsetzung der vorliegenden Studie, a) Erkenntnisse Uber die
derzeitige Kennzeichnungslandschaft in unterschiedlichen Produktbereichen zu gewinnen, b)
eine Einschatzung uber die Wirksamkeit von Kennzeichen auf Verbraucher zu erhalten und
c) daraus Empfehlungen fir behérdliche und politische Entscheidungstrager abzuleiten so-
wie den weiteren Forschungsbedarf zu diskutieren.

a) Die Anwendung von Produktkennzeichen wurde in den drei Landern Deutschland,
Schweden und USA in den sechs Meta-Bereichen produktgruppenibergreifende Labels,
Lebens- und Genussmittel, Bauen und Wohnen, Haushalt und Pflege, Bekleidung und
Textilien und Arbeit und Freizeit untersucht. Insgesamt wurden 181 verschiedene Pro-
duktkennzeichen Uber alle Lander und Meta-Bereiche identifiziert, wobei die mit Abstand
meisten Labels im Bereich Lebens- und Genussmittel gefunden wurden. Die Schutzziele
der Produktkennzeichen sind Uberwiegend auf den gesundheitlichen Verbraucherschutz
und den Umweltschutz gerichtet. Deutlich seltener werden soziale Schutzziele adressiert
(z.B. Arbeitnehmerrechte in Entwicklungslandern).

b) Zur Analyse der Wirksamkeit von Kennzeichen wurden 78 empirische, auf die verbrau-
cherbezogene Wirkung von Produktkennzeichen gerichtete Evaluationsstudien identifi-
ziert und ausgewertet. In diesen Studien wurden 45 (25 %) der 181 beschriebenen Labels
untersucht, wobei sich die gréBten Forschungsanstrengungen auf die Bereiche Lebens-
und Genussmittel und Produktgruppenibergreifend konzentrieren (siehe Tabelle 1). In
diesen Bereichen konnten fir 41 % (28 von 69 Labels) beziehungsweise 32 % (9 von 28
Labels) aller hier dokumentierten Labels Evaluationsstudien recherchiert werden. In den
weiteren Meta-Bereichen féllt der Anteil der evaluierten Kennzeichen deutlich geringer
aus: Arbeit und Freizeit: 21 %, Haushalt und Pflege: 12 %, Bekleidung und Textilien:
11 %, Bauen und Wohnen: 3 %. Die in den Studien untersuchten Produktkennzeichen
sind im Bericht an entsprechender Stelle aufgeflihrt; zugunsten der Anschaulichkeit wer-
den sie unten aber bereits vorab dargestellt (Tabelle 1).

Die Wirksamkeit von Produktkennzeichen wurde in den Studien anhand von insgesamt
13 Variablen untersucht, wobei die am haufigsten untersuchten Wirksamkeitsvariablen die
Bekanntheit von Produktkennzeichen und deren Einfluss auf das Kaufverhalten waren.
Auf der Grundlage des Bekanntheitsgrades und der verhaltensbezogenen Variablen Kauf-
und Nutzungsverhalten wurden 22 Kennzeichen als erfolgreich im Hinblick auf die Umset-
zung ihrer Schutzziele (z.B. Gesundheit, Umwelt) eingeschatzt, und zwar unter anderem
Umweltzeichen, Prifzeichen und Nutzungs- und Warnhinweise (siehe Tabelle 2).

c) Ausgehend von den Erkenntnissen zu den Grenzen und Méglichkeiten der Verbraucherin-
formation durch Produktkennzeichen wurden Empfehlungen fir behérdliche und politische
Entscheidungstrager formuliert sowie der weitere Forschungsbedarf diskutiert. Es wird
empfohlen, fir Produkte im Zustandigkeitsbereich des BfR die Zeichentrager bei ihren
BemUhungen zur Steigerung der Label-Bekanntheit mit zielgruppenspezifischen Informa-
tionsdienstleistungen zu unterstitzen (z.B. Durchfihrung von Fachveranstaltungen mit
Unternehmen und Verbanden). Die Empfehlungen an die Forschung umfassen unter an-
derem den Hinweis, in-situ-Studien durchzufiihren, um die Konsumenten in der Kaufsitua-
tion, der Nutzungsphase oder beim realen Umgang mit Produkten zu beobachten.



Tabelle 1: In den Evaluationsstudien untersuchte Kennzeichen
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Tabelle 1: In den Evaluationsstudien untersuchte Kennzeichen (Fortsetzung)
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Tabelle 1: In den Evaluationsstudien untersuchte Kennzeichen (Fortsetzung)
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Tabelle 1: In den Evaluationsstudien untersuchte Kennzeichen (Fortsetzung)

Bauen und Wohnen

©  (27) Forest Stewardship Council (FSC)

Haushalt und Pflege
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(17) Labels of hazardous products
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Die Ziffern vor den Label-Namen verweisen auf die entsprechenden Ziffern in den tabellarischen Ubersichten in Kapitel 2.




12

BfR-Wissenschaft

Tabelle 2: Erfolgreichste Kennzeichen
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Tabelle 2: Erfolgreichste Kennzeichen (Fortsetzung)

Lebens- und Genussmittel
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Tabelle 2: Erfolgreichste Kennzeichen (Fortsetzung)

Haushalt und Pflege

(17) Labels of hazardous products

nicht verfiugbar

Bekleidung und Textilien

(6) PURE WEAR
PUREWEAR®

DIE REINSTE MODE

Arbeit und Freizeit

(14) Energy Star

g (7) VDE-Zeichen

ENERGY STAR

Die Ziffern vor den Label-Namen verweisen auf die entsprechenden Ziffern in den tabellarischen Ubersichten in Kapitel 2.

Der Bereich Bauen und Wohnen weist keine Kennzeichen auf, die im Sinne dieses Berichts als
erfolgreich zu verstehen sind.
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2 Einleitung

Das Bundesinstitut flir Risikobewertung (BfR) hat das Institut fir kologische Wirtschaftsfor-
schung (IOW) GmbH beauftragt, eine Untersuchung Uber ,,Grenzen und Mdglichkeiten der
Verbraucherinformation durch Produktkennzeichnung“ durchzufiihren. Ziel des Projektes
was es, eine Bestandsaufnahme vorhandener Produktkennzeichnungen in den ausgewéhl-
ten L&ndern Deutschland, Schweden und den USA zu erhalten sowie eine Ubersicht Uber
existierende empirische Evaluationsstudien zum Themengebiet ,Verbraucherbezogene
Wirksamkeit von Produktkennzeichnungen® zu liefern. Wahrend Deutschland und die USA
vom Auftraggeber vorgegeben waren, wurde als drittes Land Schweden untersucht. Diese
Auswahl erfolgte, da mit dem Nordischen Schwan in Schweden (bzw. Skandinavien) das
neben dem Blauen Engel erfolgreichste Umweltzeichen weltweit existiert. Darber hinaus gilt
Schweden als eines der Vorreiterlander hinsichtlich eines vorsorgenden und umfassenden
Verbraucherschutzes.

Daran anschlieBend wurden die identifizierten Studien systematisch ausgewertet, das Wis-
sen Uber die Grenzen und Mdglichkeiten von Kennzeichen dargestellt, Empfehlungen far
behdérdliche und politische Entscheidungstrager entwickelt sowie der weitere Forschungsbe-
darf diskutiert. Die Projektlaufzeit betrug elf Monate von Juni 2008 bis April 2009.

2.1 Projekthintergrund

Um bestimmte, dem Verbraucher in der Regel verborgene Produkteigenschaften kenntlich
zu machen, wurden verschiedene Instrumente entwickelt, die Informationen Uber Produkte
und Dienstleistungen bereitstellen. In der Regel zielt die Produktinformation auf ein allge-
meinwohlorientiertes Schutzziel wie sozial-ethische, dkologische oder gesundheitspolitische
Aspekte. Instrumente der Produktinformation gelten daher als exemplarisches Kommunikati-
onsmittel entlang der Akteurskette.

Instrumente der Produktinformation reichen von verbindlich, staatlich vorgeschriebener
Kennzeichnungspflicht Gber freiwillige herstellerspezifische Selbstdeklarationen bis hin zu
unabhéngig zertifizierten Umweltzeichen (vgl. Abbildung 1). Gemeinsam ist den Instrumen-
ten, dass sie an sich verborgene, nicht sichtbare Produkteigenschaften, sogenannte creden-
ce goods, offenlegen, um dem Verbraucher eine Entscheidungshilfe bei der Produktauswahl
zu geben. Insbesondere bei der freiwilligen Kennzeichnung hat die Internationale Organisati-
on fur Normung (ISO) wichtige normsetzende Definitionsarbeit geleistet und ein Referenz-
system fir 6kologische Produktkennzeichnung geschaffen. Dabei werden drei Kennzeich-
nungsarten unterschieden.

Beim ISO Typ | handelt es sich um ,klassische” Umweltzeichen (ISO 14024). Ziel ist die
Auszeichnung besonders umweltvertraglicher Produkte. Ein unabhangiges (Experten-) Gre-
mium legt bestimmte Produktkriterien unter Bertcksichtigung des gesamten Produktlebens-
weges fest. ISO Typ Il basiert auf der Norm ISO 14021 (1999). ISO-Typ-lI-Kennzeichnungen
sind Selbstdeklarationen durch Hersteller oder Handler (auch Importeure) und unterliegen
keiner externen Prifung. Eine Produktaufschrift ,xx % biologisch abbaubar” entspricht bei-
spielsweise diesem Typus. ISO-Typ-lll-Kennzeichnungen sind keine fur den Endverbraucher
bestimmten Produktinformationen, sondern zielen auf den gewerblichen Einkauf (business-
to-business). ISO-Typ-Ill-Kennzeichen sind (zum Teil) umfangreiche Datenblatter, die auf
Okobilanzen basierende quantitative Angaben in Form bestimmter Umweltindikatoren ma-
chen (z.B. Emissionen in Luft, Wasser).

Zur Systematisierung von verschiedenen Instrumenten der Produktkennzeichnung wurde
eine Klassifikation (vgl. Abbildung 1) entwickelt, welche grundlegend zwischen verbindlicher
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und freiwilliger Kennzeichnung unterscheidet. Darlber hinaus unterscheiden Stg et al.
(2005) bei den sogenannten ISO-Typ-I-Zeichen zwischen einem klassischen ISO Typ I* und
einer ,ISO-Typ-I-dhnlichen“ Kennzeichnung. Dadurch soll gewahrleistet sein, dass sowohl
zumeist (para-)staatlich getragene Umweltzeichen (z.B. Blauer Engel, EU-Umweltzeichen)
als auch unabhéngig zertifizierte, zumeist auf eine Produktgruppe fokussierte Kennzeichen
(z.B. Oko-Tex, Forest Stewardship Council, Demeter) Berticksichtigung finden.

Abbildung 1: Klassifikation von Produktkennzeichen

Produktkennzeichnungen

Verpflichtend Freiwillig
Inhaltsde- Konformitéats- ISOTypl ISOTypll ISO Typ 1l Sonstige
klarationen nachweise (Selbstdekla- (quantitative  (Stiftung
(Lebensmittel- (CE-Zeichen) rationen durch Datenblatter — Warentest)
inhaltsstoffe) Hersteller) EPD)
Warenkenn-
Nutzungs- und Ent- zeichnung
sorgungshinweise (Gefahren- ISOTyp I - ISO Typ |
(‘R und S-Satze’) symbole) Jklassisch’ ‘3hnlich’
(Umwelt- (FSc, Oko-
zeichen z. B. Tex)
Blauer Engel)

Quelle: Sto et al. 2005, S. 34 (eigene Ubersetzung)
Fir die vorliegende Studie wurden folgende Kennzeichnungstypen herangezogen:

e [ISO-Typ-I-Kennzeichnung in Bezug auf die Einhaltung bestimmter 6kologischer Stan-
dards (z.B. Umweltzeichen). Dartber hinaus wurden auch Kennzeichen berucksichtigt,
die soziale und/oder entwicklungspolitische Kriterien erflllen (z.B. ,Fair Trade®) und
ahnlich institutionalisiert sind.

e Warn-, Nutzungs- und Entsorgungshinweise nach MaBgabe der Richtlinie
67/548/EWG. Der Schwerpunkt wurde dabei auf die sogenannten Gefahrensymbole ge-
legt, wie sie innerhalb der Europaischen Union im Anhang Il der Richtlinie 67/548/EWG
dargestellt sind.

e Konformitatsnachweise: Die Richtlinie 93/68/EWG ist gesetzliche Grundlage der CE-
Kennzeichnung — einer sogenannten Konformitatskennzeichnung. CE steht als Abkur-
zung far Européische Gemeinschaften (franzdsisch ,Communautés Européennes®) und
soll die Ubereinstimmung eines Produktes mit den jeweils maBgeblichen EU-Richtlinien
darstellen.

Den Kennzeichnungstypen ist gemein, dass sie sich an bestimmten, vorher festgelegten
Kriterien orientieren — unabhangig vom Grad ihrer Verpflichtung (freiwillig, obligatorisch) oder
ihres Kommunikationsinhaltes (z.B. Produktnutzen vs. Produktrisiko). Die Kriterienaufstellung
erfolgt in der Regel nach MaBgabe einer objektiv-wissenschaftlichen Bewertung; dies kann
im Rahmen einer Risikobewertung (Chemikalien) oder einer orientierenden Okobilanz (Um-
weltzeichen) erfolgen. Fir das Bundesinstitut fir Risikobewertung (BfR) sind diese beiden
Kennzeichnungstypen deshalb von besonderem Interesse.
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2.2 Projekt im Uberblick

Zielsetzung des Vorhabens

Obwohl Produktkennzeichnungen bereits eine lange Tradition haben, ist ihre Wirksamkeit
bislang kaum systematisch erforscht. Was bedeutet Wirksamkeit von Produktkennzeichen
und wie lasst sich dies operationalisieren? Welchen Einfluss haben Warnsymbole auf das
Nutzerverhalten, und wann sind sie besonders wirksam? Welche Anreizwirkung haben Um-
weltzeichen auf das Kaufverhalten? Und welche Zielgruppen lassen sich damit besonders
ansprechen?

Vor diesem Hintergrund war die Zielsetzung des Forschungsvorhabens, Erkenntnisse Uber
die derzeitige Kennzeichnungslandschaft zu gewinnen, eine Einschatzung Uber die Wirk-
samkeit von Kennzeichen zu erhalten und daraus Empfehlungen fur behdérdliche und politi-
sche Entscheidungstréager abzuleiten sowie den weiteren Forschungsbedarf zu diskutieren.
Die Forschungsziele stellten sich im Einzelnen folgendermaBen dar:

Forschungsziel 1: Bestandsaufnahme von Produktkennzeichnungen in drei ausgewahlten
Landern (BRD, USA, Schweden) fiir Lebensmittel, verbrauchernahe Produkte und Chemika-
lien.

Zunachst wurde eine Bestandsaufnahme von auf dem Markt befindlichen Produktkennzeich-
nungen fur die ausgewahlten Kennzeichnungstypen in drei Landern durchgefihrt. Die Be-
standsaufnahme erfolgte flr Deutschland, die USA sowie fiir Schweden. Bei der Landerana-
lyse ging es vor allem darum, eine groBe Bandbreite von Kennzeichnungen und Evaluati-
onsstudien zu berlcksichtigen. Ein systematischer Landervergleich wurde nicht angestrebt.

Forschungsziel 2: Zusammenstellung und Auswertung der aktuellen Kenntnisse Uber die
Wirksamkeit von Produktkennzeichnungen.

In einem zweiten Schritt wurden zunachst Studien zur Wirksamkeit von Produktkennzeich-
nungen zusammengetragen und anschlieBend systematisch ausgewertet. Ziel war die Er-
stellung einer systematischen und umfassenden Literaturanalyse zur Wirksamkeit von Pro-
duktkennzeichnungen. Dabei wurden einerseits verschiedene wissenschaftliche Disziplinen
berticksichtigt (bspw. Umweltwissenschaften, Verbraucherforschung, Sozialpsychologie
etc.), andererseits aber auch Verdffentlichungen aus dem Bereich der Ressortforschung
(bspw. DG Environment, US Environmental Protection Agency, Umweltbundesamt etc.) und
der Marktforschung (bspw. GfK) einbezogen.

Forschungsziel 3: Ableitung von Empfehlungen fur die Verbraucherkommunikation mittels
Produktkennzeichnung

In einem dritten Schritt wurden aus den Analyseergebnissen Empfehlungen fir eine effektive
Kommunikation mit Hilfe von Produktkennzeichnungen in den Bereichen Chemikalien, Le-
bensmittel und verbrauchernahe Produkte erarbeitet. Dabei wurden zum einen Empfehlun-
gen fur behodrdliche und politische Entscheidungstréager entwickelt; zum anderen wurden
Empfehlungen fir die zukinftige Forschung im Bereich Produktkennzeichnung formuliert.
Der hier vorgelegte Bericht gliedert sich in vier Kapitel. Der Einleitung in Kapitel 1 folgen in
Kapitel 2 die Ergebnisse der recherchierten Produktkennzeichnungen in Deutschland,
Schweden und den USA. Sodann wird in Kapitel 3 ein Literaturiiberblick Uber Evaluations-
studien zur verbraucherbezogenen Wirksamkeit von Produktkennzeichen préasentiert und ein
Fazit zur Wirksamkeit von Kennzeichen gezogen. Im abschlieBenden Kapitel 4 werden
Empfehlungen fiir eine wirksame Verbraucherinformation durch Produktkennzeichnung ge-
geben.
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3 Labellandschaften: Produktkennzeichnungen in Deutschland, Schweden
und den USA

Ziel dieses Projektbausteins war es, eine moglichst umfassende Auflistung von existie-
renden Produktkennzeichnungen in den untersuchten L&ndern Deutschland, Schweden
und den USA zu erhalten, um darauf aufbauend Aussagen und Erkenntnisse Uber verbrau-
cherbezogene Kennzeichnungsschwerpunkte bezlglich beispielsweise des Umfangs vor-
handener Kennzeichen, produktgruppenspezifischer Schwerpunkte von Kennzeichnungen,
Praferenzen bei Schutzzielen, Kommunikationsformate und -inhalte oder auch Initiatoren und
Trager von Labels zu erhalten. Um dies zu erreichen, wurde in einem ersten Schritt ein Un-
tersuchungskonzept ,Labellandschaften® erarbeitet.

3.1  Untersuchungsmethodik

Die Studie war methodisch als desk research-Vorhaben konzipiert, das heiBt, es wurden
keine empirischen Daten im Projektverlauf erhoben. Vielmehr basiert das Projekt auf einem
intensiven Internet- und Literaturstudium durch die Projektbearbeiter. Im Folgenden wird die
methodische Vorgehensweise detailliert dargestellt.

Die Bestandsaufnahme der Produktkennzeichen in Deutschland, Schweden und den USA
erfolgte in drei Schritten: Zunachst wurden Produktkennzeichen in allen drei Landern re-
cherchiert und systematisiert. In einem nachsten Schritt wurden die einzelnen Kennzeichen
tabellarisch aufbereitet und nach bestimmten Charakteristika beschrieben. SchlieBlich wur-
den exemplarische Produktkennzeichen in Deutschland ausgewahlt und detailliert beschrie-
ben.

Schritt 1: Recherche Produktkennzeichen

Die Internet-Recherche zur Bestandsaufnahme von Kennzeichen in den drei Landern um-
fasste zunachst die systematische Auswertung von Internetauftritten staatlicher Institutionen
mit inhaltlicher Nahe zur Produktkennzeichnung, das heiBt Verbraucher-, Umwelt- und Wirt-
schaftsministerien sowie nachgeordnete Behérden (Umweltdmter usw.). Darilber hinaus
wurden die Internetauftritte zivilgesellschaftlicher Organisationen des Verbraucher- und Um-
weltschutzes (privat, para-staatlich) sowie von Wirtschaftsorganisationen im Hinblick auf
Produktkennzeichen ausgewertet. Tabelle 3 zeigt die in den einzelnen Landern analysierten
Institutionen.

Ergebnisse dieser Recherche waren zum einen konkrete Funde von Produktkennzeichen.
Zum anderen wurde eine Reihe sogenannter internetbasierter Label Guides ausfindig ge-
macht, die entweder als separater Internetauftritt von diesen Institutionen initiiert wurden
(z.B. das Portal Label-Online der Verbraucherinitiative e.V.) oder auf die verwiesen wurde.
Die folgenden Label Guides wurden identifiziert und systematisch ausgewertet:

www.greenerchoices.org/eco-labels/
www.label-online.de/index.php/cat/3

www.labelinfo.ch/

www.gen.gr.jp/

www.fairtrade.net/labelling_initiatives.html
www.wwf.ch/de/tun/tipps_fur_den_alltag/essentrinken/labels/
www.oekoweb.at
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Tabelle 3: Online-Recherche: Institutionen

Deutschland Schweden USA

e Bundesministerium fiir Ernah- ¢ Jordbruksdepartementet (Minis- | ® US Environmental Protection

rung, Landwirtschaft und Ver-
braucherschutz (BMELV)

e Bundesministerium fiir Umwelt,
Naturschutz und Reaktorsicher-
heit (BMU)

e Bundesministerium fir Wirtschaft
und Arbeit (BMWA)

e Umweltbundesamt (UBA)

e Verbraucherzentrale Bundesver-
band e.V. (vzbv)

e Die Verbraucher Initiative e.V.

e Bundesverband der Deutschen
Industrie e.V.

terium fur Landwirtschaft)

Miljédepartementet (Ministerium
fur nachhaltige Entwicklung)

Konsumentverket (Verbraucher-
amt)

Statens Energimyndighet (Ener-
gieamt)

Allm&nna Reklamationsndmnden
(Allgemeiner Reklamationsaus-
schuss)

Sveriges Konsumentrad (Ver-
braucherrat Schwedens)

Sveriges Konsumenter i Sam-
verkan (Schwedische Verbrau-
cher in Kooperation)

Rattvisemarkt (Schwedische

Agency

US Food and Drug Administra-
tion

Food Safety and Inspection
Service (FSIS) of the U.S. De-
partment of Agriculture

Federal Trade Commission

Consumer Product Safety Com-
mission

National Association of Con-
sumer Agency Administrators

Consumers Union

Consumer Federation of Ameri-
ca

National Consumers League

Fair-Trade-Organisation)

Zunachst wurde abgeglichen, welche der in den Label Guides aufgeflinrten Kennzeichen
bereits Uber die Internetrecherche ermittelt wurden. Die auf Basis der Label Guides zusatz-
lich identifizierten Produktkennzeichnungen wurden ebenfalls in die Ergebnisliste aufge-
nommen.

AbschlieBend wurde produktgruppenspezifisch in den jeweiligen Branchen recherchiert, mit
Funden insbesondere von Qualitats- und Konformitatszeichen, die schwerpunktméaBig von
Wirtschaftsverbanden und Prifinstituten getragen werden. Der Recherchevorgang (Internet-
Recherche) erfolgte Gber die Suche nach branchenspezifischen Produkten in Verbindung mit
Produktkennzeichen. Die Recherche in den Branchen wurde mit branchenspezifischen, ex-
emplarischen Produkten sowie Schlisselbegriffen der Produktkennzeichnung durchgefiihrt
(fur die vollstéandige Liste der verwendeten Suchworte vgl. Tabelle 4).

Tabelle 4: Branchenrecherche — Produkte und Schliisselbegriffe Kennzeichen

Branchenspezifische Produkte Schlisselbegriffe Kennzeichen

¢ Lebensmittel, Bio-Lebensmittel, Tabak (foodstuff, ¢ Produktkennzeichen/product label
organic foodstuff, tobacco) e Produktinformation/product information

* Elektroprodukte (consumer electronics) * Produktdeklaration/product declaration

Umweltzeichen/eco-label

Gutesiegel/seal of approval

e Warnhinweis/warning symbol

¢ Bekleidung, Textilien (clothing, textiles) N
e Baustoffe (construction materials) .
¢ Chemikalien, Kosmetika (chemicals, cosmetics)

» Spielzeug, Sportartikel (toys, sporting goods)

Ergdnzt wurde diese Vorgehensweise durch ein Screening von I0W-Arbeiten zu Produkt-
kennzeichen (vgl. Rubik/Scholl 2002; Rubik/Frankl 2005; Scheer/Rubik 2006; IEFE et al.
2006).

Diese ersten Rechercheschritte ergaben eine landerspezifische Ergebnisliste von Produkt-
kennzeichnungen. So wurden in Deutschland und den USA mehr als 500 Kennzeichnungen
identifiziert. In Schweden hingegen wurden weitaus weniger Kennzeichnungen gefunden
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(unter 100). Aufgrund der Fllle der identifizierten Kennzeichen wurde im nachsten Schritt
eine Auswahl getroffen, da nicht alle Kennzeichen im Rahmen dieses Forschungsvorhabens
dargestellt werden konnten.

Schritt 2: Auswahl der darzustellenden Produktkennzeichen

Wie viele Produktkennzeichen gibt es? Diese Frage ist kaum zu beantworten. Zwar kursieren
in der Debatte um Produktkennzeichen immer wieder vermeintlich genaue Angaben — so
konstatiert der Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien
(BITKOM): ,Heute finden sich schatzungsweise 1.000 verschiedene Labels auf dem Markt"
(BITKOM 2007, S. 1). Eine genaue Quantifizierung ist aber kaum zu leisten. Vor diesem Hin-
tergrund konnte fiir die vorliegende Studie keine Vollerhebung aller existierenden Produkt-
kennzeichen in Deutschland, Schweden und den USA durchgefuhrt werden. Da die Grund-
gesamtheit nicht bekannt ist, kann fir die Rechercheergebnisse also keine Reprasentativitat
beansprucht werden. Fir die im vorliegenden Bericht dargestellten Kennzeichen gilt jedoch,
dass diese einen systematischen und umfassenden Uberblick tUber die Labellandschaften in
den sechs Meta-Bereichen erlauben. Alle Kennzeichen, die in der systematischen Online-
Recherche (Schritt 1) identifiziert wurden und einen expliziten Bezug zum gesundheitlichen
Verbraucherschutz haben, sind in den folgenden Tabellen aufgefiihrt. Dieser Bezug wurde
operationalisiert, indem Kennzeichen sich zum einen auf mindestens eines der unten defi-
nierten Schutzziele beziehen sowie zum anderen sich an Endverbraucher richten sollten.
Dabei wurden zwei Ausnahmen gemacht:

1) Wenn von einem Zeichengeber eine Vielzahl von gleichartigen Kennzeichen vergeben
wurde, wurden fir die Darstellung stellvertretende Labels ausgewahlt. Dieser Bereich be-
traf insbesondere Konformitatszeichen von Prifinstituten und Normungsorganisationen.
Ein Beispiel hierfir ist das RAL Deutsches Institut fir Gltesicherung und Kennzeichnung
e.V. Diese Institution vergibt derzeit rund 160 Gitezeichen fir eine Vielzahl von Produk-
ten. Hier wurden exemplarische Kennzeichen wie das Glitezeichen RAL Tapeten aufge-
nommen.

2) Bei Kennzeichen, die einen regionalen Geltungsbereich haben, wurden stellvertretend
Kennzeichen ausgewahlt und nicht alle identifizierten Kennzeichen aufgenommen. Dies
betrifft vor allem den Bereich der Kennzeichnung von Produkten aus 6kologischer Land-
wirtschaft mit Regionalbezug. Zum Beispiel wurden aus dem sehr uniberschaubaren
US-amerikanischen Bio-Lebensmittelbereich einige wenige Bio-Kennzeichen aufgefihrt,
die stellvertretend flr die Gber achtzig verschiedenen, haufig regional ausgerichteten US-
Bio-Labels prasentiert werden. Eine Gesamtdarstellung aller US-Bio-Labels héatte den
Rahmen dieser Studie gesprengt.

Schritt 3: Tabellarische Darstellung Produktkennzeichen (,,Labellandschaften®)

Die ausgewahlten Produktkennzeichen wurden tabellarisch zusammengestellt und anhand
wichtiger Merkmale kurz beschrieben. Dabei wurde zun&chst eine Systematik flr die Darstel-
lung entwickelt. In einem zweiten Schritt wurden die einzelnen zu beschreibenden Merkmale
festgelegt. Die eigentliche Recherche zur Charakterisierung der einzelnen Kennzeichen
erfolgte — soweit vorhanden — Uber die Auswertung des jeweiligen Internetauftritts der Kenn-
zeichen, erganzt durch Recherche zu kennzeichenbezogener Sekundarliteratur. Damit konn-
ten in der Regel alle wichtigen Informationen gewonnen werden. Einzig das Jahr der Einfih-
rung konnte in sehr wenigen Fallen nicht ermittelt werden.

Systematik der Darstellung ,Labellandschaften”

Zunachst wurde ein Systematisierungskonzept entwickelt. Insgesamt sollten Kennzeichnun-
gen aus den drei Bereichen Lebensmittel, Chemikalien sowie verbrauchernahe Produkte
erfasst werden. Die Auswahl dieser Produktgruppen wurde vom BfR vorgegeben, da diese in
seinen Zustandigkeitsbereich fallen. Fir die konkrete Recherche zu einzelnen Kennzeichen
musste diese Kategorisierung allerdings spezifiziert werden, da sich am Verkaufsort (point of
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sale) beispielsweise Chemikalien in vielféltiger Produktform fir den Endverbraucher finden —
etwa Haushaltsreiniger, Farben und Lacke, Klebstoffe usw. Vor diesem Hintergrund wurde
die folgende Systematisierung nach Meta-Produktgruppen entwickelt. Sie differenziert zum
einen Kennzeichnungen, die produktgruppenubergreifend sind, das heif3t Kennzeichen, die
auf sehr unterschiedlichen Produktgruppen zu finden sind (z.B. Umweltzeichen wie der
Blaue Engel), zum anderen produktgruppenspezifische Kennzeichnungen, das heiB3t Labels,
die in der Regel nur bei einer bestimmten Produkigruppe vorkommen. Um die Vielfalt vor-
handener verbrauchernaher Produkte abdecken zu kénnen, waren mehrere spezifische Me-
ta-Produktgruppen notwendig. Hier erwies es sich als hilfreich, eine Abgrenzung nach ver-
braucherbezogenen Bedurfnisfeldern vorzunehmen, um Produkte und deren Kennzeichnun-
gen in @hnlichen Anwendungsfeldern systematisch zu biindeln und zu erfassen. Der Recher-
che zu Produktkennzeichnungen in Deutschland, Schweden und den USA wurde folgende
Meta-Typologie zugrunde gelegt:

(1) Produktgruppeniibergreifend: Labels wurden als produktgruppenibergreifend einge-
ordnet, wenn sie auf Produkten zu finden waren, die mehr als zwei der nachfolgend ge-
nannten produktspezifischen Typen zugeordnet werden konnten.

(2) Lebens- und Genussmittel: Hierunter wurden landwirtschaftliche Produkte, Bio-
Produkte, Fisch und Meeresfriichte wie auch Tabak und Alkoholika subsumiert.

(3) Bauen und Wohnen: Dieser Bereich umfasste endverbrauchernahe Produkte flir den
Do-it-yourself-Bereich bei Bau und Sanierung (Farben und Lacke, Bau- und Werkstoffe,
Verlegewerkstoffe) und Wohnen (Matratzen, Mdbel, Teppiche und Bodenbelage).

(4) Haushalt und Pflege: Darunter fielen Endverbraucherprodukte wie Kosmetika, Daunen-
und Federbetten, Wasch- und Reinigungsmittel und diverse haushaltsbezogene Produk-
te wie Batterien und sogenannte ,weiBe“ Ware (z.B. Kihlschrénke).

(5) Bekleidung und Textilien: Dieser Bereich umfasste Textil- und Kleidungsstiicke aus
Natur- und Synthetikfasern.

(6) Arbeit und Freizeit: Darunter fielen Spielzeug, Blumen und Pflanzen, Sportzubehér,
sogenannte ,braune” (Unterhaltungselektronik) und ,graue“ (Computer, Bildschirme,
Drucker) Ware sowie Blrobedarf. Zwar gehéren die Produktbereiche Blumen und Pflan-
zen sowie ,braune® und ,graue“ Ware nicht zum Zusténdigkeitsbereich des BfR, sie
wurden aber aufgenommen, da bei diesen Produktbereichen vielfaltige Kennzeichen er-
wartet wurden, insbesondere mit dem Fokus der Energieeffizienz.

Charakterisierung der Produktkennzeichnung

Die tabellarische Ubersicht enthalt verschiedene Kategorien, nach denen die Kennzeichen
beschrieben werden. Diese Kategorien wurden auf Basis der in der Leistungsbeschreibung
des Auftraggebers geforderten Fragestellungen entwickelt. Die Unabhangigkeit beziehungs-
weise Kontrolle der Kriterienerflllung wurde nicht als eigenstandige Kategorie aufgenom-
men, da auf Basis einer Internet-Recherche die Differenzierung zwischen unabhangiger und
nichtunabhéangiger Kontrolle nicht zu beurteilen war.

Die einzelnen Kategorien sind:

e Geltung/Anwendung nimmt Bezug darauf, in welchem Land beziehungsweise welcher
Region das Label auf dem Markt vorkommt. Bezugspunkt ist also nicht allein der Sitz der
Tragerschaft, sondern — so weit wie recherchierbar — der Markt. Die Beschreibung der
Geltung/Anwendung erfolgt Gber Landerklrzel (z.B. DE = Deutschland, SE = Schweden,
USA = Vereinigte Staaten von Amerika).

e Kennzeichnung beinhaltet den offiziellen Namen der Produktkennzeichung, so wie er
von der Tragerschaft verwendet wird. Der offizielle Kennzeichenname ist in der Regel
auch urheberrechtlich geschitzt und in der Satzung festgelegt.
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e Jahr der Einfuhrung gibt das Jahr an, ab dem das Kennzeichen erstmals verfligbar war.
Bei freiwilligen Kennzeichen ist dies nicht gleichbedeutend mit dem ersten zertifizierten
Produkt, da Verfligbarkeit und Zeichenbeantragung zeitlich nicht zusammenfallen mus-
sen.

e Format beschreibt den semantischen Kommunikationsinhalt der Kennzeichnung. Es wird
dargestellt, ob es sich um ein Bild und/oder Text handelt. Oftmals ist der einzige Textzu-
satz einer Bildmarke der Zeichenname. Dies wird in der Tabelle Uber den Eintrag ,Zei-
chenname® kenntlich gemacht. Beinhaltet das Label einen weiteren Textzusatz, wird die-
ser wortgenau in der Tabelle mit angegeben.

e Schutzziel basiert auf der grundlegenden Zielorientierung der Kennzeichen, d.h., welche
Bereiche Uber die Kennzeichnung geschltzt werden sollen. Unterschieden wurden die
Schutzziele Umwelt, Gesundheit, Soziales, Informationsfreiheit, Arbeitsschutz und Tier-
schutz. Wenn méglich wurde in einem weiteren Zusatz der spezifische Fokus des Schutz-
ziels naher dargestellt.

e Die Kategorie Produkte fuhrt auf, fir welche konkreten Produkte das Kennzeichen ver-
geben werden kann.

e Kriterien: Freiwillige Produktkennzeichen muissen bestimmte Kriterien erfillen, um das

Kennzeichen auf den Produkten flihren zu kénnen. Die Kategorie Kriterien fasst die inhalt-
lichen Schwerpunkte der Kriterienanforderungen zusammen.
Bei verpflichtenden Kennzeichen missen bestimmte Produktinformationen verbindlich
gegeben werden. Unter Kriterien werden hier Ausfihrungsbestimmungen gefasst, d.h.,
welche Kennzeichnungsangaben gemacht werden mussen (z.B. Kennzeichnungsformat
oder bestimmte Produktinformationen wie Warnhinweise und Mengenangaben).

e Trager (codiert) bezeichnet die Tragerschaft der Kennzeichnung. Dabei wird die Trager-
schaft codiert, wobei zwischen den drei Tragern Staat, Wirtschaft und Zivilgesellschaft un-
terschieden wird.

Schritt 4: Auswahl und Beschreibung exemplarischer deutscher Produktkennzeichen
Neben der tabellarischen Ubersicht zu den recherchierten Produktkennzeichen wurde bei
jedem Meta-Bereich eine deutsche Kennzeichnung ausgewahlt, um diese detaillierter zu
beschreiben. Die Auswahl erfolgte danach, ob eine Kennzeichnung besonders bekannt und
verbreitet ist und/oder exemplarisch fir einen bestimmten Kennzeichnungstyp steht.

Folgende Kennzeichen wurden in den Meta-Bereichen ausgewahlt:
e Der Blaue Engel, weil es das alteste, bekannteste und verbreitetste Umweltzeichen ist.

e Das deutsche Bio-Siegel, weil es das verbreitetste Kennzeichen fir Bio-Lebensmittel ist.

e natureplus fur die Kennzeichnung von Baustoffen, weil seine Produktanforderungen auf
Nachhaltigkeit ausgerichtet sind und das Kennzeichen von einer Umweltorganisation ent-
wickelt wurde.

e Kontrollierte Natur-Kosmetik, weil es fUr eine Initiative eines Branchenverbandes steht.

e Oko-Tex Standard 100, weil es das mit ca. 65.000 Zertifikaten weltweit am weitesten
verbreitete Kennzeichen fur Textilien ist.

e VDE fir die Kennzeichnung von Elektroprodukten, weil es exemplarisch fir Kennzeichen-
typen mit Schwerpunkt Qualitat und Sicherheit ist. Zeichengeber ist das VDE Priif- und
Zertifizierungsinstitut (VDE-Institut), das vom Verband der Elektrotechnik Elektronik Infor-
mationstechnik e.V. (VDE) getragen wird.
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Die einzelnen Kennzeichen werden hinsichtlich ihres Ziels, ihres Geltungsbereiches, ihres
Formats, der Zeichengeber und -nehmer sowie ausflhrlich bezuglich der Bewertungskrite-
rien beschrieben.

Darstellung der Ergebnisse

Im Folgenden werden die Rechercheergebnisse zur Produktkennzeichnung in Deutschland,
Schweden und den USA préasentiert. Die Darstellung erfolgt separat nach den sechs Meta-
Produktgruppen, gegliedert nach der oben skizzierten Kennzeichensystematik. Zun&chst
wird der Meta-Bereich kurz eingefiihrt. In einem zweiten Schritt erfolgt eine tabellarische
Darstellung, welche die Kennzeichen auffihrt und nach bestimmten Merkmalen kurz charak-
terisiert. SchlieBlich wird eine typische deutsche Kennzeichnung dieser Kategorie néher be-
schrieben. AbschlieBend werden die Ergebnisse zusammengefasst und ein Gesamtfazit fir
die Labellandschaften (Kap. 2.8) gezogen.

3.2 Produktgruppeniibergreifende Kennzeichnungen

Produktvergleiche, Umweltzeichen und Konformitatszeichen

Doméane von privat beziehungsweise para-staatlich organisierten Verbraucherinstitutionen
bei produktibergreifender Kennzeichnung ist der vergleichende Produkt- und Dienstleis-
tungstest, der in allen drei L&ndern vorhanden ist. Die US-amerikanischen Consumer Re-
ports — bereits 1936 ins Leben gerufen — sind die Vorlaufer des Produktvergleichs; in Europa
hat sich dieses Instrument erst in den 1950er Jahren beziehungsweise in Deutschland mit
der Grindung der Stiftung Warentest 1964 etabliert. In der Regel existieren ein bis zwei pro-
duktgruppenubergreifende Warentestinstitutionen in einem Land. Allerdings hat sich bei be-
stimmten Produktgruppen eine Vielzahl von kommerziellen Testorganisationen herausgebil-
det — beispielsweise im Bereich Unterhaltungs- und Informationselektronik (Computer-Bild,
HiFi-Zeitschriften etc.). Warentests orientieren sich explizit an verbrauchernahen Produkten
und decken alle Produktgruppen des taglichen Bedarfs ab. Fir jeden Test eigens aufgestell-
te Kriterien umfassen insbesondere Gebrauchstauglichkeit, herkbmmliche Produktqualitat
und Verbrauchersicherheit. Seit den 1990er Jahren werden auch zunehmend weitere
Schutzziele wie Umwelteigenschaften und ethische Gesichtspunkte in Betracht gezogen
(z.B. Corporate Social Responsibility von Unternehmen). Die Tests verfolgen einen Bench-
marking-Ansatz, das heifBt, sie vergleichen ein Produktsample anhand einer metrischen In-
tervallskala. Man kann also Produkte miteinander vergleichen, und die Unterschiede lassen
sich mit Hilfe von Merkmalswerten quantifizieren. Fir Verbraucher ergibt sich somit eine nu-
merisch quantifizierbare und vergleichbare Produktinformation. Herstellern ist es seitens der
Testorganisationen erlaubt, die Testergebnisse in ihrer Marktstrategie zu gebrauchen, wobei
in der Regel nur positive Testergebnisse kommuniziert werden (z.B. auf dem Produkt).

Umweltzeichen sind ein zentrales Instrument des produkitbezogenen Umweltschutzes und
in allen drei Landern vertreten. Sie wurden zumeist auf Initiative des Staates ins Leben geru-
fen und davon ausgehend von neu gegriindeten Organisationen implementiert, die von einer
Vielzahl gesellschaftlicher Gruppen getragen werden. Angefangen mit dem Blauen Engel in
Deutschland 1978, haben sich Umweltzeichen besonders zu Beginn der 1990er Jahre welt-
weit etabliert. In der Regel sind Umweltzeichen in nationale Umweltpolitik eingebettet, Aus-
nahmen sind das Europdische Umweltzeichen und der Nordische Schwan. Es gibt meist ein
staatliches Zeichen, mitunter dazu konkurrierend ein privat organisiertes wie den Bra Miljéval
in Schweden. Schutzziele sind in erster Linie die Umwelt (operationalisiert auf Grundlage
einer orientierenden Okobilanz' zur Festsetzung von Kriterien pro Produktgruppe), aber auch
Gesundheit und Verbrauchersicherheit (z.B. Schadstoffbegrenzung bzw. -verbot). Hersteller

' Fir eine orientierende Okobilanz wird nicht eine eigenstandige Okobilanz durchgefiihrt, sondern es werden Ergebnisse bereits
vorhandener Okobilanzen im Sinne einer Sekundaranalyse zusammengetragen.
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mussen das Umweltzeichen beantragen, bestimmte Produktkriterien erflllen und kénnen
dann das Zeichen auf den Produkten nutzen.

Es existieren in Deutschland und Schweden auch Umwelt-Gltezeichen von Handelsketten,
die ihr Produktportfolio damit ausdifferenzieren. Diese Giitezeichen basieren in der Regel auf
Selbstdeklaration des Herstellers und werden ohne unabhangige Kontrolle vergeben. Es
handelt sich um eine Marketingstrategie von Handelsunternehmen, die umweltbezogene
Produktinformation als ,branding” benutzen, das heiBt, gegentiber dem Kunden Markenauf-
bau betreiben.

Im Bereich der Konformitat mit Gesetzen und Normen findet sich eine fast untberschau-
bare Vielzahl von Kennzeichen insbesondere bei elektronischen Produkten. Zunéchst bleibt
festzuhalten, dass die européische und die amerikanische Gesetzgebung fir das Inver-
kehrbringen von Produkten unterschiedlich ist. In den USA existieren keine gesetzlichen
Vorschriften fir die Notwendigkeit eines Konformitatszeichens auf Produkten; in Europa hin-
gegen ist das CE-Zeichen als selbstdeklarierte Konformitat mit geltenden Gesetzen und
Normen seitens der Hersteller Pflicht. Darliber hinaus haben sich private Prifinstitutionen,
Standardisierungsinstitutionen beziehungsweise technische Uberwachungsgesellschaften
auf Produktsicherheitsprifungen spezialisiert, die die Einhaltung gesetzlicher Vorschriften
garantieren oder mit eigenen Sicherheitskriterien tber diesen Mindeststandard hinausgehen.
Bekannteste Zeichen sind etwa in Deutschland das GS-Zeichen oder diverse Kennzeich-
nungen des Deutschen Instituts fir Normung (DIN). Weltweit tatige Unternehmen sind TUV
oder Intertek. Fir herstellende Unternehmen sind sie wichtig fir den Zugang zu bestimmten
Markten sowie fur den Bereich von Haftungsfragen.

Vergleichbar der Konformitat mit Gesetzen konzentriert sich die produktgruppenibergreifen-
de Pflichtkennzeichnung explizit auf Produktsicherheit und Gefahrenabwehr, insbesondere
bei endverbrauchernahen Produkten wie z.B. Chemikalien. Hier existiert mit den Gefahren-
symbolen und den sogenannten R- und S-Sétzen eine einheitliche und mit den USA ver-
gleichbare Gesetzgebung in Europa. AngestoBen durch die Vereinten Nationen (UN), wird
durch das global harmonisierte System zur Einstufung und Kennzeichnung von Chemikalien
(GHS) derzeit ein weltweit vereinheitlichtes System der Kennzeichnung geschaffen. Neues
Terrain im Bereich Pflichtkennzeichnung hat die EU mit der Einfihrung der EU-
Energiekennzeichnung geschaffen, die stromverbrauchende Haushaltsgerate in Bezug auf
Energieeffizienz kennzeichnet. Dies spiegelt einen weltweiten Trend zur (Pflicht-)Kenn-
zeichnung der Energieeffizienz als Beitrag zum Klimaschutz wider.

Dartber hinaus existiert eine Vielzahl von Kennzeichen im Bereich Verpackung wie Recyc-
lingsymbole oder der Griine Punkt in Deutschland mit einer mindestens europaischen Ver-
breitung. Diese Zeichen dienen in erster Linie als Sortierungshinweis im Abfallmanagement.
SchlieBlich gibt es auch neue Ansatze der Produktinformation, die fir den Business-to-
business-Bereich entwickelt wurden. Diese Environmental Product Declaration Schemes
(EPD) sind umfangreiche Datenblatter, die auf Okobilanzen basierende quantitative Umwelt-
indikatoren kommunizieren.

Als exemplarisches deutsches Kennzeichen wurde der Blaue Engel ausgewahlt und naher
beschrieben. Der Blaue Engel ist das erste Umweltzeichen weltweit und gilt als weltweiter
Vorreiter fur die Einflhrung nationaler Umweltzeichen, die in einer Reihe von Landern zu
Beginn der 1990er Jahre entwickelt wurden.



3.2.1

Tabellarische Ubersicht

Tabelle 5: Produktgruppeniibergreifende Kennzeichnung

pradikat, Gitezeichen
von Neckermann
www.neckermann.info/4
022.htm

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der | Format Schutzziel Produkte Kriterien Tréger (codiert)
Anwendung Einflhrung
Deutschland
Freiwillige Kennzeichnungen
DE Stiftung Warentest 1966 | Bild + Text als Gesundheit, diverse Produkte Tests auf Gebrauchseigenschaften, | Staat (zum Zweck der
www.test.de/ vergleichendes tiw. Umwelt und Dienstleistun- | Sicherheit oder Qualitét (spezielle neutralen Verbraucher-
Qualitatsurteil gen Kriterien pro Produkigruppe) information)
DE OKO-TEST 1985 | Bild + Text als Umwelt diverse Produkte Tests auf Gebrauchseigenschaften, | Wirtschaft (privat mit
www.oekotest.de/ vergleichendes und Dienstleistun- | Sicherheit, Qualitat, Inhalts- und Ziel Verbraucherschutz)
Qualitatsurteil gen Schadstoffe (spezielle Kriterien pro
Produktgruppe)
EU, DE Euroblume 1992 | Bild Umwelt, tlw. diverse Produkte Inhalts- und Schadstoffanteile, Was- | Staat
WWW.ECo- Gesundheit (keine Lebensmit- | ser- und Energieverbrauch, Toxizitat
label.com/german/ tel) oder Abbaubarkeit (spezielle Krite-
rien pro Produkigruppe auf Basis
Okobilanz)
DE Blauer Engel 1978 | Bild + Text Uber Umwelt, tlw. diverse Produkte ressourcensparende Herstellung, Staat unter Einbezug
www.blauer-engel.de/ wichtigste Um- Gesundheit und Dienstleistun- | Nutzung und Entsorgung als Ver- von Industrie und Zivil-
weltentlastung gen (keine Le- gleichsprodukte, keine fir Umwelt gesellschaft
bensmittel) oder Gesundheit schadlichen Sub-
stanzen (spezielle Kriterien pro Pro-
duktgruppe auf Basis Okobilanz)
DE Naturland 1982 | Bild Gesundheit, Lebensmittel, Inhalts- und Schadstoffanteile, Was- | Wirtschaft (Zusammen-
www.naturland.de/ Umwelt Waldnutzung, ser- und Energieverbrauch, Toxizitat | schluss von Bio-Bauern)
Textilien, Kosmetik | oder Abbaubarkeit (spezielle Krite-
rien pro Produktgruppe)
DE Neckermann Umwelt- ? | Bild Umwelt diverse nicht bekannt Wirtschaft (Handelsun-

ternehmen)




Tabelle 5: Produktgruppeniibergreifende Kennzeichnung (Fortsetzung)

www.gruener-punkt.de/

(Papier, Kunst-
stoff)

System Deutschland

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der | Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflihrung
Deutschland — Freiwillige Kennzeichnungen (Fortsetzung)

1) DE ~-Umweltbaum*, Glte- 1992 Bild Umwelt Waschmaschinen | Energie- und Wasserverbrauch Wirtschaft (Han-
zeichen von OTTO delsunternehmen)
www.otto.de/Herren/Nat
urwelt/Unsere-Guete-
siegel/shop-de_
bc_sh6612789

2) DE, EU |GS (geprifte Sicher- 1977 Bild Gesundheit, Ar- elektrisches, Einhaltung deutscher/europaischer Wirtschaft (privat,
heit) beitsschutz mechanisches Vorschriften (z.B. Gerate- und Pro- Prifungsinstitut),
www.zlsmuenchen.de/d oder elektro- duktsicherheit, DIN- und EN-Normen) | Staat (,TUV-
e/left/zustaendigkeitsbe mechanisches Konvention*)
reich/gs-zeichen/gs- Produkt
zeichen-ix.htm

3) DE, EU |DIN gepruft 1918 Bild Gesundheit, Ar- diverse (alle Pro- | Einhaltung von Normen Wirtschaft (privat,
www.dincer TCO.de/ beitsschutz dukte, fir die DIN- Prifungsinstitut),

Normen existie- Staat (DIN staatlich

ren) anerkannte natio-
nale Normungsor-
ganisation)

4) NL, EU, |kema keur ? Bild Gesundheit diverse (Augen- kennzeichnet Uber Normfestlegungen | Wirtschaft (privat,

DE www.kema.com/de/pro schutzgeréte, hinausgehende Qualitatsmerkmale Prufungsinstitut)
ducts_and_processes/ Dentalprodukte, eines Produktes, z.B. Gebrauchs-
prduct_testing_and__ Einbruchschutz, tauglichkeit oder Umweltvertraglich-
certification/ Fahrrader, Hei- keit
electrical_safety/ zung)

KEMA_KEUR/

5) EU, DE |Keymark 2002 Bild Arbeitsschutz, diverse Einhaltung gesetzlicher Vorschriften | wird von nationalen
www.dincer TCO.de/de/ Gesundheit, Um- sowie empfohlener Normen Prifinstituten ver-
ue- welt geben
ber_uns/unsere_zeiche
n/keymark_.html

6) DE, EU |Der Grine Punkt 1990 Bild Umwelt Verpackungen (finanzielle) Beteiligung am Dualen Wirtschaft




Tabelle 5: Produktgruppeniibergreifende Kennzeichnung (Fortsetzung)

www.nhaturskyddsforeni

ngen.se/

sundheit

Lebensmittel)

teile, Wasser- und Energie-
verbrauch, Materialeinsatz,
Toxizitat oder Abbaubarkeit
(spezielle Kriterien pro Pro-
duktgruppe)

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der | Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflihrung
Deutschland — Verpflichtende Kennzeichnungen
7) EU,DE |EU- 1995 folgen- | Bild + Text als Umwelt WeiBe Ware": z.B. Energieverbrauch pro Pro- | Staat
Energiekennzeichnung |de vergleichendes Kuhlgerate, Waschma- | dukigruppe (Waschmaschi-
www.stromeffizienz.de/ Qualitatsurteil schinen, Trockner ne, Kuhlschrank etc.)
eu-label.html
8) EU, DE | Gefahrensymbole 1967—- EU Bild Gesundheit, geféhrliche Stoffe Kriterien auf Basis gefahrli- | Staat
http://eur-lex.europa. Harmonisie- Arbeitsschutz (Schwerpunkt Chemika- | cher Stoffe (93/21/EWG)
eu/LexUrServ/LexUriSe | rung lien)
rv.do?uri=CLEX:31967
L0548:EN:HTML
9) EU,DE |R-und S-Satze 1967 Text (kodifizierte | Umwelt, Gesund- gefahrliche Stoffe Kriterien auf Basis Risiko- Staat
Warnhinweise) heit, Arbeitsschutz | (Schwerpunkt Chemika- | bewertung fiir geféhrliche
lien) Stoffe
10) EU, DE | CE-Kennzeichnung 1993 Bild Gesundheit, Produkte fiir EU- Einhaltung gesetzlicher Staat
www.ce-zeichen.de Arbeitsschutz Richtlinien nach ,new Vorschriften
approach” (u.a. Spiel-
zeug, Elekirogerate)
Schweden
Freiwillige Kennzeichnungen
11) SE Rad und Rén 1958 Bild + Text als Gesundheit, tiw. diverse Produkte und Tests auf Gebrauchseigen- | Staat (zum Zweck der
www.radron.se/ vergleichendes | Umwelt Dienstleistungen schaften, Sicherheit oder neutralen Verbrau-
Qualitatsurteil Qualitat (spezielle Kriterien | cherinformation)
pro Produktgruppe)
12) SE, N, Nordic Swan 1989 Bild Umwelt, tlw. Ge- diverse Produkte (keine | Inhalts- und Schadstoffan- | Staat
FI, DK, IS www.svanen.nu/Default sundheit Lebensmittel) teile, Wasser- und Energie-
.aspx?tabName=StartP verbrauch, Toxizitat oder
age Abbaubarkeit (spezielle
Kriterien pro Produkigruppe
auf Basis Okobilanz)
13) SE Bra Miljéval 1992 Bild Umwelt, tiw. Ge- diverse Produkte (keine | Inhalts- und Schadstoffan- | Zivilgesellschaft (Um-

welt-NGO)




Tabelle 5: Produktgruppeniibergreifende Kennzeichnung (Fortsetzung)

org/cro/index.htm

Qualitatsurteil

oder Qualitat (spezielle
Kriterien pro Produktgrup-

pe)

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflhrung
Schweden — Freiwillige Kennzeichnungen (Fortsetzung)
14) SE Anglamark, Handels- 1991 Bild Umwelt diverse (Textilien, Ge- nicht bekannt Wirtschaft (Handelsun-
marke von COOP trénke und Lebensmittel, ternehmen)
Schweden Hygieneprodukte)
www.coop.se/includefil
es/MODULER/CCMS/s
how_page.asp?iMappel
D=2548&sSideNavn=EV
M+-+%C4nglamark
15) SE, EU | S Mark 1926 (bis 1990 | Bild Gesundheit, Elektro-, Elektronik-, Einhaltung europaischer Wirtschaft (privat,
www.interteketsemko.c | verpflichtend, Arbeitsschutz Informations- und Tele- Produktsicherheitsvor- Prifungsinstitut)
om/portal/page/cust_ nach EU-Beitritt kommunikationsprodukte | schriften
portal/ITK_PGR/ SE freiwillig)
ABOUT_INTETEK_ETL
_PG/GLOBAL_CERTS
_MARKS_PG/S_MARK
_PG
16) SE, EU, | Environmental Product |? Text (umfang- | Umwelt diverse Produktgruppen | Ausflihrungsbestimmungen | ?
DE Declaration (EPD) reiche Daten- zum obligatorischen tech-
www.environdec.com/p sammlung) nischen Datenblatt
ageld.asp
Schweden — Verpflichtende Kennzeichnungen
EU-Recht
(vgl. bei DE)
USA
Freiwillige Kennzeichnungen
17) CND, Consumer Reports 1936 Bild + Text als | Gesundheit, tiw. | diverse Produkte und Tests auf Gebrauchsei- Zivilgesellschaft (pri-
USA www.consumerreports. vergleichendes | Umwelt Dienstleistungen genschaften, Sicherheit vat, gemeinn(tzig)




Tabelle 5: Produktgruppeniibergreifende Kennzeichnung (Fortsetzung)

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflhrung
USA — Freiwillige Kennzeichnungen (Fortsetzung)

18) USA Green Seal 1989 Bild Umwelt diverse Produkte (keine | Inhalts- und Schadstoffanteile, Zivilgesellschaft

www.greenseal.org/ Lebensmittel) Wasser- und Energieverbrauch, (gemeinnitzig)
Toxizitat oder Abbaubarkeit (spe-
Zielle Kriterien pro Produktgruppe
auf Basis Okobilanz)

19) CDN, EcolLogo/Environmental 1988 Bild Umwelt diverse Produkte (keine | Inhalts- und Schadstoffanteile, Zivilgesellschaft

USA Choice Lebensmittel) Woasser- und Energieverbrauch, (privat)
www.ecologo.org/ Toxizitat oder Abbaubarkeit (spe-

Zielle Kriterien pro Produkigruppe
auf Basis Okobilanz)

20) USA Cradle to Cradle Certifica- | 2005 Bild + Text Gesundheit, diverse Produkte Verbot von umwelt- und gesund- | Zivilgesellschaft
tion (Basic, Silver, Gold (Zeichenname) | Umwelt, So- heitsschadigenden Materialien, (wissenschaftliche
und Platinum level) ziales (Fokus recycling- oder kompostierfahig, Ausgrindung)
www.c2ccertified.com/ Verbraucher- Nutzung erneuerbarer Energien

schutz/6kol.
Produktion)

21) (UK), ETL Mark ? Bild Arbeitsschutz, |diverse (z.B. Elektro-, Einhaltung gesetzlicher Anforde- | Wirtschaft (privat,

USA www.interteketsemko.com Gesundheit Elektronik-, Informations- | rungen der Occupational Safety Prifungsinstitut)
/portal/page/cust_portal/IT und Telekommunikati- and Health Administration (OSHA)
K_PGR/ABOUT_INTETE onsprodukte) Uber Sicherheit in Betrieben und
K_ETL_PG/GLOBAL_CE Arbeitsstellen
RTS_MARKS_PG/ETL_LI
STED_GC_PG

22) USA, Recycling-Symbol 1970 Bild + Zahl Umwelt Verpackungen (Papier, keine keine

EU, DE (codiert fur Kunststoff)

Material)

USA — Verpflichtende Kennzeichnungen

keine
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3.2.2 Beispielkennzeichen: Der Blaue Engel

Produkte: produktgruppentbergreifend
Kategorie: produktgruppentbergreifend
Kriterien: 6kologisch und gesundheitlich

Kurzcharakteristik

—— Umwelt-Label R
freiwillig Gesundheits-Label unabhangig
Ziel der Kennzeichnung
Gekennzeichnete Produkte sind im Vergleich zu anderen Produk-
ten mit demselben Gebrauchszweck besonders umweltvertrag- Kontakt
ontia

lich. Damit sollen umweltbewusste Konsumenten Uber diese
Produkteigenschaft informiert und zum Kauf animiert werden. Der
Blaue Engel gilt in Deutschland als ein zentrales Element des

www.blauer-engel.de

produktbezogenen Umweltschutzes.

Geltungsbereich — Deutschland und deutschsprachiger Raum

Der Blaue Engel wurde 1978 eingefihrt und existiert damit seit mehr als 30 Jahren. Der Gel-
tungsbereich ist tGberwiegend Deutschland beziehungsweise der deutschsprachige Raum.
Bei derzeit 81 geltenden Produktgruppen haben 832 Unternehmen eine Lizenz fir den Blau-
en Engel. Damit sind ca. 10.000 Produkte mit dem umgangssprachlich ,Umweltengel® ge-
nannten Kennzeichen ausgestattet.

Kennzeichenformat — Bild- und Textmarke

Das Kennzeichen besteht aus einer Bild- und einer kurzen Textmarke. Die Bildmarke ist an-
gelehnt an das Umweltzeichen der Vereinten Nationen in Form eines blauen Ringes mit Lor-
beerkranz. Im Zentrum steht eine blaue Figur mit ausgebreiteten Armen. Ergénzt wird eine
Textmarke, die erklart, warum dieses Produkt mit dem Blauen Engel ausgezeichnet ist (z.B.
... weil [6semittelfrei”). Zwar gibt es durch die Textmarke Hinweise auf die Umweltkenn-
zeichnung, in aller Regel missen Verbraucher aber die Bedeutung des Zeichens kennen.

Zeichengeber/Zeichennehmer/Zielgruppe

Zeichengeber ist das RAL Institut fir Gltesicherung und -kennzeichnung e. V. Dariber hin-
aus sind das Bundesministerium far Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit und das
Umweltbundesamt daran beteiligt. Das zentrale Entscheidungsorgan — die Jury Umweltzei-
chen — ist pluralistisch besetzt mit Vertretern von Industrie, Verbraucherorganisationen, Um-
weltschutzverbanden, Wissenschaft, Gewerkschaften, Medien und staatlichen Behérden.
Zeichennehmer sind in erster Linie Hersteller von Konsumgutern, aber auch Anbieter von
Dienstleistungen oder der Handel. Die nachfrageseitigen Zielgruppen unterscheiden sich je
nach Produktgruppe:
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e Verbraucher: Mehrwegflaschen und Mehrwegglaser, Mobiltelefone, Computer, Matratzen,
Rohrreiniger, emissionsarme Polstermdébel,

e Immobilienbesitzer und -betreiber: Streumittel (fir Winterdienst bei Eis und Schnee),
Kombiwasserheizer und Umlaufwasserheizer fir Erdgas, Brenner-Kessel-Kombinationen
mit Gasbrenner und Geblase, Olbrenner-Kessel-Kombinationen,

e Wirtschaftsunternehmen: Car-Sharing, biologisch schnell abbaubare Hydraulikflissigkeit,
Kohlendioxidreinigungsdienstleistung.

Bewertungskriterien — umweltvertraglich, unabhéangig, dynamisch

Kriterien (werden pro
Produktgruppe fest-

gelegt)

Im Vergleich zu anderen Produkten derselben Gruppe ist das Produkt besonders
umweltvertraglich

Umweltvertraglichkeit wird ohne Qualitéts- und SicherheitseinbuBe erreicht

Produkt wird ganzheitlich, d.h. Gber den gesamten 6kologischen Lebensweg be-
trachtet

Verifizierbarkeit*

Uberwiegend Kriterien, die objektiv Gberprifbar sind

Compliance**

Kriterien gehen Uber gesetzliche Vorgaben hinaus

Kriterien-
Entwicklung

Offentlichkeit (bspw. Unternehmen) reicht Vorschlage ein
UBA reicht Vorschlage bei der ,Jury Umweltzeichen® ein
~Jury Umweltzeichen” wéhlt Produktgruppen aus

UBA entwirft Vorschlag fiir Vergabekriterien

RAL organisiert Expertenanhérung mit Vertretern der Industrie, der Verbraucher-
und Umweltverbande, der Gewerkschaften, des UBA und sonstigen Sachversténdi-
gen

~Jury Umweltzeichen® beschlieBt Vergabegrundlagen

Vergabe

Unternehmen stellt Antrag auf Nutzungserlaubnis fir den Blauen Engel bei der RAL
(Zeichenvergabestelle)

RAL prift auf Basis der Vergabegrundlagen den Antrag und die dazugehérenden
Nachweise auf Vollstandigkeit und Einhaltung der Anforderungen

RAL holt vom Bundesland, in dem das antragstellende Unternehmen seinen Sitz
hat, eine Stellungnahme ein. Das betreffende Bundesland hat fir die Stellungnahme
eine Frist von sechs Wochen. Verantwortlich sind die entsprechenden Umweltminis-
terien.

RAL schlieBt mit dem Unternehmen einen zeitlich befristeten Zeichennutzungsver-
trag ab. Die Entscheidung Uber die Vergabe des Umwelizeichens auf Grundlage der
Erflllung der Vergabegrundlagen hat demnach ausschlieBlich das RAL als vom
Umweltbundesamt fiir die Bearbeitung der Vergabe beauftragte Institution.

Besonderheiten

Sind bei einer Produktgruppe die Grundlagen zur Vergabe des Blauen Engels Stand
der Technik geworden, werden die Anforderungen entweder verscharft oder das
Zeichen wird ersatzlos gestrichen

Befristung

3 Jahre

* Verifizierbarkeit: Sind die Kriterien einer objektiven Uberpriifung zugénglich (z.B. durch technische Messungen) oder handelt
es sich um ,weiche" Vorgaben mit Interpretationsspielraum (z.B. Sozialvertraglichkeit)?
** Compliance: Entsprechen die Kriterien den gesetzlichen Vorgaben oder gehen sie dariiber hinaus?
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3.2.3 Zusammenfassung

Insgesamt wurden 28 unterschiedliche produktgruppenitibergreifende Kennzeichen in
den drei Ldndern Deutschland, Schweden und den USA identifiziert. Die Kennzeichentypen
reichen von ,klassischen“ Produktvergleichen wie Stiftung Warentest in Deutschland oder
Consumer Reports in den USA Uber Umweltzeichen sowie umweltorientierte Giitezeichen
von Handelshdusern bis zu technisch orientierten Konformitatszeichen und staatlich verord-
neter Pflichtkennzeichnung zur Gefahrenabwehr.

Betrachtet man die einzelnen Kategorien in der tabellarischen Ubersicht, dann lassen sich
folgende Ergebnisse zusammenfassen: Die Geltung und Anwendung der Kennzeichen ist
Uberwiegend auf Landergrenzen beschréankt. Dies gilt insbesondere flr umweltorientierte
Kennzeichnungen, seien es Umweltzeichen oder Eigenmarken von Herstellern. Allerdings
sind sehr bekannte Zeichen wie der Blaue Engel auch in anderen deutschsprachigen Lan-
dern vertreten oder Umweltzeichen wie der Nordische Schwan wurden von vornherein als
landerubergreifendes Zeichen fir den skandinavischen Raum konzipiert. Anders verhalt es
sich mit technisch orientierten Konformitatszeichen, die herstellerorientiert sind und der Er-
leichterung des Marktzugangs flr Exportmarkte dienen. Pflichtkennzeichnungen orientieren
sich am Hoheitsgebiet des staatlichen Regulierers, im Fall der EU an den Binnenmarktgren-
zen.

Betrachtet man das Jahr der Einfuhrung, so reichen technisch orientierte Konformitatszei-
chen und klassische Kennzeichen des vergleichenden Warentests bis in die erste Halfte des
20. Jahrhunderts zurlick. Das Zeichen DIN-geprtift wurde 1918 eingefiihrt, das schwedische
S-Mark-Zeichen folgte 1926. Im Sinne des Verbraucherschutzes wurde der vergleichende
Warentest erstmals 1936 in den USA eingeflhrt; die europaischen Institutionen folgten in der
Nachkriegszeit. Im Laufe der 1970er Jahre wurden explizit umweltorientierte Kennzeichnun-
gen eingefuhrt, wie der Blaue Engel 1978 in Deutschland. Das Gros umweltorientierter
Kennzeichnungen folgte Ende der achtziger und zu Beginn der neunziger Jahre des vorigen
Jahrhunderts.

Das Format der Kennzeichen ist in der Regel eine Bildmarke, allenfalls erganzt durch einen
kurzen Textzusatz zumeist mit dem Zeichennamen. Weitere Textzusatze bilden die Aus-
nahme, wie beim Blauen Engel ein kurzer Verweis auf die Umweltentlastung bei der Pro-
duktzertifizierung. Bei den Schutzzielen stehen Umwelt und Gesundheit deutlich im Vorder-
grund. Gerade bei technisch orientierten Konformitatszeichen fokussiert der Gesundheits-
schutz auf die Arbeitssicherheit.

Die Bandbreite der mit den produktgruppenibergreifenden Kennzeichen zertifizierten Pro-
dukte ist groB. Sie decken in der Regel eine Vielzahl von verbrauchernahen Produkten ab.
Allerdings werden je nach Kennzeichentyp auch bestimmte Produkte ausgeschlossen. So
zertifizieren Umweltzeichen keine Lebensmittel oder Pharmazeutika. Dies wird sich in Zu-
kunft eventuell andern, da die Europaische Kommission in ihrem Aktionsplan fur das EU-
Umweltzeichen angekindigt hat, auch industriell hergestellte Lebensmittel auszeichnen zu
wollen (EU 2008). Die Kriterien fir die Kennzeichnung lehnen sich entweder an gesetzliche
Vorschriften an (z.B. Konformitatszeichen) oder formulieren eigene Vergabegrundlagen, die
Uber gesetzliche Vorschriften hinausgehen (z.B. Umweltzeichen, vergleichende Warentests).
Thematische Schwerpunkte sind Kriterien zur Gebrauchstauglichkeit, Schadstoffe und Emis-
sionen sowie Produktionseffizienz. Die Tragerschaften der Kennzeichen reichen von staatli-
chen Tragern Uber zivilgesellschaftliche Initiativen bis zu wirtschaftlichen Tragern von Kenn-
zeichen (z.B. Prifinstitute, Wirtschaftsverbande).
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3.3 Lebens- und Genussmittel

Individuelle Produktsicherheit vs. kollektive beziehungsweise externalisierte Schutz-
Ziele

Der Lebens- und Genussmittelbereich ist der mit Abstand kennzeichnungsintensivste Be-
reich der im Rahmen dieser Studie untersuchten Produktgruppen. Dies betrifft in den unter-
suchten Landern sowohl gesetzliche Vorschriften zur Lebensmittelkennzeichnung als auch
die fast unliberschaubare Anzahl freiwilliger Kennzeichnungen.

Betrachtet man den Schutzfokus der vielféltigen Kennzeichnungen, so lasst sich eine prinzi-
pielle Differenzierung zwischen individueller, konsumentenbezogener Produkisicherheit und
der Fokussierung auf kollektive beziehungsweise externalisierte Schutzziele feststellen. Es
finden sich also Qualitatsstandards fur herkbmmliche Produktion vs. Lebensmittelproduktion,
die neben gesundheitlichen auch weitere Schutzziele in den Blick nimmt. Dies sind zum Bei-
spiel Bio-Produkte, fairer Handel oder regionales Wirtschaften.

Der stark ausgepréagte Bereich der Pflichtkennzeichnung fir Lebensmittel konzentriert sich
zum einen auf die Minderung konsumentenbezogener Gesundheitsrisiken durch Hygiene-
standards und Haltbarkeitsdauer. Zum anderen sind spezifische Informationen zur Produkti-
on und zum Produkt vorgeschrieben, etwa Herkunftsnachweis, Inhaltsstoffe und Menge von
Zutaten, Nettoflllmenge und Namen mit Anschrift des Herstellers oder des Verkaufers. In
den USA wurde zudem als Pflichtkennzeichnung das sogenannte nutrition facts label durch
den Nutrition Labelling and Education Act (NLEA) aus dem Jahr 1990 verbindlich eingeflhrt,
das produktspezifische Informationen zu Kalorien, Fett und Vitaminen in Verbindung zum
durchschnittlichen Tagesbedarf auffihren muss. Auf europaischer Ebene ist dies nicht ver-
bindlich vorgeschrieben, hat sich aber als freiwilliger Standard auf vielen Lebensmitteln sei-
tens der Hersteller durchgesetzt. In Bezug auf sogenannte Health Claims (gesundheitsbezo-
gene Angaben) haben die USA 2003 eine gesetzliche Grundlage gelegt, die Angaben zu
gesundheitsférdernden Wirkungen zuldsst, wenn diese wissenschaftlich belegt sind. Seit
dem 1. Juli 2007 gilt auch in Europa die Health-Claims-Verordnung. Anforderungen an nahr-
wert- und gesundheitsbezogene Angaben werden damit in der gesamten Europaischen Uni-
on einheitlich geregelt. Alle abweichenden nationalen Einzelvorschriften werden durch diese
Verordnung als direkt geltendes européisches Recht auBer Kraft gesetzt.

Auch bei Tabak und Alkoholika ist staatlich regulierte Pflichtkennzeichnung entscheidend. So
muss der Teer-, Nikotin- und Kohlenmonoxidgehalt in mg pro Zigarette gemaB ISO-
Messverfahren angegeben werden. Zudem mussen Tabakverpackungen mit eindeutigen
Warnhinweisen versehen werden, wie beispielsweise ,Rauchen ist tédlich“ (nach
2001/37/EG) oder — in den USA — ,SURGEON GENERAL'S WARNING: Smoking By
Pregnant Women May Result in Fetal Injury, Premature Birth, And Low Birth Weight®. In den
USA ist die derzeitige Gesetzesgrundlage in Uberarbeitung. Die zustandige Food and Drug
Administration (FDA) hat vorgeschlagen, auch derzeit gebrauchliche Aussagen wie ,light*
oder ,mild“ zuklnftig zu verbieten, insofern neuere wissenschaftliche Erkenntnisse zeigen,
dass Zigaretten dieses Typs das Gesundheitsrisiko des Rauchens nicht verringern (vgl.
www.bio-medicine.org).

Eine Variante einer gesundheitsbezogenen Lebensmittelkennzeichnung ist das 1989 in
Schweden eingefiihrte freiwillige Keyhole Labelling Scheme. Dieses Kennzeichen ist ein
Indikator fir das gesundheitsvertraglichste Produkt im Vergleich zu Konkurrenzprodukten der
gleichen Produkigruppe. Produkte, die dieses Zeichen tragen, verfigen Uber weniger Fett,
weniger gesattigte Fettsauren (auch Trans-Fette), weniger Zucker und Salz. Hingegen ent-
halten die ausgezeichneten Produkte mehr Ballaststoffe. Derzeit ist dieses Label flr eine
Vielzahl von Lebensmitteln (z.B. Milchprodukte, Fleisch, Fisch, Gemdise) verfligbar.
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Die Kennzeichnung im Bereich der Bio-Lebensmittel ist in Deutschland und insbesondere
den USA fast uniiberschaubar. In Schweden hingegen hat sich das 1985 eingeflihrte KRAV-
Label, eine Initiative des Verbandes biologischer Landwirte (heute Ekologiska Lantbrukarna i
Sverige), durchgesetzt. Es ist die bedeutendste Bio-Lebensmittelkennzeichnung in Schwe-
den. In Deutschland und den USA existiert eine Reihe von Kennzeichnungen von 6kologi-
schen Anbauverbanden wie Demeter, Bioland oder Demeter USA und QCS Organic. Diese
konkurrieren mit dem staatlichen Mindeststandard fir Bio-Produkte; in Europa auf Basis der
EG-Oko-Verordnung 2092/91 beziehungsweise deren neuer, seit 1.1.2009 gultiger Form
(889/2008/EU), in den USA mit der im Jahr 2002 eingeflhrten National Organic Program
Regulation, einem verpflichtenden nationalen Standard, der die bis dahin diversifizierten
Richtlinien einzelner Verbande abldste. Die Regelungen betreffen die Erzeugung wie auch
die Weiterverarbeitung von Bioprodukten.

Die Vielzahl von Kennzeichnungen im Bio-Lebensmittelbereich fokussiert insbesondere auf
den neueren Trend der Verbindung von o6kologischer Landwirtschaft und regionalem
Anbau. Gerade in den USA haben sich unzahlige Kennzeichen entwickelt, welche Bio-
Qualitat auf Basis der gesetzlichen Regelung und regionalen Anbaus garantieren. Dieser
Trend ist auch in Deutschland zu beobachten.

Ahnlich verhélt es sich mit der Zertifizierung von Produkteigenschaften des Fairen Handels.
Hier wird bei meist auBereuropaisch hergestellten Lebensmitteln die Bio-Qualitat mit der zu-
satzlichen Garantie einer sozialvertrglichen Produktion unter Beachtung von Menschen-
und Arbeitnehmerrechten kombiniert. In diesem Bereich haben sich Kennzeichensysteme
etabliert, die zunehmend auf dem gesamten europaischen Markt agieren. In Europa fungiert
der internationale Dachverband Fairtrade Labelling Organizations International (FLO) als
zentrale Institution, in der sich die landerspezifischen Fair-Trade-Organisationen zusammen-
geschlossen haben.

Neben der Fokussierung auf kollektive beziehungsweise externalisierte Schutzziele spielt die
Kennzeichnung von Produktqualitat aus herkébmmlicher Produktion weiter eine zentrale
Rolle. Vor dem Hintergrund immer wiederkehrender Lebensmittelskandale und der dadurch
stark sensibilisierten Offentlichkeit setzen insbesondere Wirtschaftsverbédnde aus Landwirt-
schaft und Nahrungsmittelindustrie auf dieses Instrument. Beispiele sind die Kennzeichnun-
gen Geprtfte Qualitdt — Bayern, QS-Priifzeichen oder in den USA das Maine Quality Trade-
mark Sea.l Im Vordergrund stehen hygienische, chemische und physikalische Untersuchun-
gen der Produktqualitdt sowie Aspekte, die die gesamte Wertschépfungskette Ubergreifen
(z.B. Herkunftsnachweis, Transparenz des Warenflusses).

Auffallend bei der freiwilligen Kennzeichnung von Lebensmitteln ist die groBe Zahl von La-
bels mit der Betonung singulérer Produkteigenschaften. Die Bandbreite reicht von Ge-
sundheitsaspekten (z.B. Jodsiegel, Zahnmannchen, V-Label fir vegetarische Produkte) tber
die Betonung bestimmter Herstellungsverfahren (z.B. delfinfreundlicher Fischfang, Eier aus
kontrollierter Haltungsform) bis zu zielgruppenorientierten Produkteigenschaften wie in den
USA die Kennzeichnung von koscheren Produkten fir bestimmte religiése Zielgruppen.

Als exemplarisches Kennzeichen, das naher beschrieben wird, wurde das deutsche Bio-
Siegel ausgewahlt. Dieses Label bezieht sich in seinen Kriterien auf die gesetzliche Grund-
lage der europaischen Verordnung zum 6ékologischen Anbau und steht damit beispielhaft fir
ein Konformitatszeichen.
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Tabellarische Ubersicht

Tabelle 6: Produktkennzeichnung im Bereich Lebens- und Genussmittel

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der |Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflihrung
Deutschland
Freiwillige Kennzeichnungen
1) DE Bioland 1976 Bild + Text Gesundheit, Umwelt, Lebensmittel aus | EG-Oko-Verordnung sowie | Wirtschaft (Zusam-
www.bioland.de/ (Zeichenname + | Tierschutz Okologischem allgemeine Richtlinien zu menschluss von Bio-
,LOkologischer Anbau Pflanzenbau, Tierhaltung, |Herstellern)
Landbau®) Verarbeitung und produkt-
gruppenspezifische Richtli-
nien
2) DE Demeter 1928 Bild + Text Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus | EG-Oko-Verordnung sowie | Wirtschaft (Zusam-
www.demeter.de/ (Zeichenname) | (Fokus Bioprodukte), Okologischem Kriterien fir biologisch- menschluss von Bio-
Tierschutz (Fokus artge- | Anbau dynamische Landwirtschaft | Herstellern)
rechte Tierhaltung)
3) DE Gaa 6kologischer Landbau | 1995 Bild + Text Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus | EG-Oko-Verordnung plus | Wirtschaft (Hersteller
www.gaea.de/ (Zeichenname) | (Fokus Bioprodukte), Okologischem allgemeine Richtlinien zu und Verarbeiter)
Tierschutz (Fokus artge- | Anbau Pflanzenbau, Tierhaltung,
rechte Tierhaltung) Verarbeitung sowie pro-
duktgruppenspezifische
Richtlinien
4) DE BioKreis (1979) Bild + Text Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus | EG-Oko-Verordnung sowie | Wirtschaft (regionale
www.biokreis.de/ (Zeichenname) | (Fokus Bioprodukte, regi- | 6kologischem eigene biologisch- Hersteller)
onaler Anbau), Tierschutz | Anbau dynamische und organisch-
biologische Kriterien
5) DE Ecoland 1997 Bild + Text Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus | EG-Oko-Verordnung plus | Wirtschaft (Zusam-
www.ecoland-verband.de/ (Zeichenname) | (Fokus biologische Her- | 6kologischem allgemeine Richtlinien zu menschluss von Bio-
stellung) Anbau Pflanzenbau, Tierhaltung, |Herstellern)
Verarbeitung sowie pro-
duktgruppenspezifische
Richtlinien




Tabelle 6: Produktkennzeichnung im Bereich Lebens- und Genussmittel (Fortsetzung)

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der |Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflhrung
Deutschland — Freiwillige Kennzeichnungen (Fortsetzung)

6) DEund |Ecovin 1990 Bild + Text Umwelt (Fokus biologi- | Wein aus 8kologi- | EG-Oko-Verordnung plus | Wirtschaft (Zusam-

deutschspra- | www.ecovin.org/ (Zeichenname) | sche Herstellung) schem Anbau allgemeine Richtlinien zu menschluss von

chige Lander Pflanzenschutz, Anbau, Weingutern)
Dingemittel und Verpa-
ckung

7) DE Alnatura 1986 Bild + Text Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus | EG-Oko-Verordnung sowie | Wirtschaft (Handels-
(Eigenmarke von Alnatura (Zeichenname) | (Fokus biologische Her- | 6kologischem Produkte von 6kologischen | unternehmen)
GmbH) stellung) Anbau Anbauverbanden
www.alnatura.de

8) DE Naturata 1979 Text Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus | EG-Oko-Verordnung sowie | Wirtschaft (Handels-
(Eigenmarke von Naturata (Fokus biologische Her- | 6kologischem Produkte von dkologischen | unternehmen)

AG) stellung) Anbau Anbauverbanden
www.naturata.lu

9) DE Neuform Bio 1983 Text Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus | EG-Oko-Verordnung sowie | Wirtschaft (Handels-
(Eigenmarke von neuform (Fokus biologische Her- | 6kologischem eigene Richtlinien unternehmen)
international) stellung) Anbau
www.neuform-
international.de

10) DE Hand in Hand 1988 Bild + Text Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus | EG-Oko-Verordnung sowie | Wirtschaft (Handels-
(Eigenmarke von Rapun- (Zeichenname + | (Fokus biologische Her- | 6kologischem soziale Arbeitsbedingungen | unternehmen)
zel AG) ,Okologie und stellung), Soziales Anbau
www.rapunzel.de/ Fairer Handel®)

11) DE Rapunzel 1975 Text Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus | EG-Oko-Verordnung sowie | Wirtschaft (Hersteller-
(Eigenmarke der Rapunzel (Fokus biologische Her- | 6kologischem Produkte von 6kologischen |und Handelsunter-
AG) stellung) Anbau Anbauverbanden nehmen)
www.rapunzel.de/

12) DE tegut... bio ? Bild + Text Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus | EG-Oko-Verordnung sowie | Wirtschaft (Handels-
(Eigenmarke von tegut) (Zeichenname + | (Fokus biologische Her- | 6kologischem Produkte von 6kologischen | unternehmen)
www.tegut.com/sortiment/ ~aus 6kologi- stellung) Anbau Anbauverbanden
bio_produkte.php schem Anbau®)




Tabelle 6: Produktkennzeichnung im Bereich Lebens- und Genussmittel (Fortsetzung)

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der |Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflhrung
Deutschland — Freiwillige Kennzeichnungen (Fortsetzung)

13) DE Bio-Wertkost 1999 Bild + Text Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus auf Basis EG-Oko- Wirtschaft (Han-
(Eigenmarke von EDE- (Zeichenname + | (Fokus biologische Her- | 6kologischem Anbau | Verordnung delsunternehmen)
KA) LEDEKA") stellung)
www.edeka.de/EDEKA/C
on-
tent/DE/ForYou/Eigenmar
ken/Produkte/BioWertkos
t/index.jsp

14) DE Naturkind 1985 Bild + Text Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus auf Basis EG-Oko- Wirtschaft (Han-
Eigenmarke der KAI- (Zeichenname + | (Fokus biologische Her- | 8kologischem Anbau | Verordnung, erganzt durch |delsunternehmen)
SER’S Tengelmann AG .Unsere Marke stellung), Soziales (Fo- eigene Qualitatskontrollen
www.kaisers.de/eigenmar fir Mensch und | kus Fairer Handel)
ken/naturkind_index.html Natur®)

15) DE Bio-Zeichen Baden- 2002 Bild + Text Gesundheit, Umwelt EG-Oko-Verordnung | auf Basis EG-Oko- Staat
Wiirttemberg (,Bio nach EG- (Fokus biologische und  |2092/91 und regio- | Verordnung und regionaler
www.schmeck-den- Oko-Verordnung, |regionale Herstellung) nale Herstellung Herstellung
sue- aus Baden-
den.de/qualitaetszeichen/ Wirttemberg®)
bio-bw.htm

16) DE, EU gepa — Das FairHandels- | 1995 Bild + Text Umwelt (Fokus biologi- | Lebensmittel, Hand- |soziale, 6kologische, ethi- Zivilgesellschaft
haus (Zeichenname + |sche Herstellung), Sozia- | werk und Textilien sche Kriterien nach Stan- (kirchliche Organi-
www.gepa.de/ »1he Fair Trade |les (Fokus Arbeitsbedin- dards der Fairtrade Label- |sationen)

Company*) gungen) ling Organizations Internati-
onal (FLO)

17) DE, EU (TransFair), Fairtrade (1992), seit | Bild + Text Umwelt (Fokus biologi- |Kaffee, Tee, Séfte, |soziale, 6kologische, ethi- Zivilgesellschaft
www.transfair.org/ 2003 unter | (Zeichenname) |sche Herstellung), Sozia- | Zucker, Bananen, sche Kriterien nach Stan- (35 Organisatio-

Fairtrade les (Fokus Arbeitsbedin- |Schokolade, Kakao, |dards der Fairtrade Label- | nen)
gungen) Reis, Baumwolle u.a. | ling Organizations Internati-
onal (FLO)




Tabelle 6: Produktkennzeichnung im Bereich Lebens- und Genussmittel (Fortsetzung)

ern
www.gepruefte-qualitaet-
bayern.de/

(Zeichenname)

(Fokus regionale
Herstellung)

in Bayern

regionale Kriterien (Fut-
termittelherstellung, Fit-
terung, Mast, Transport,
Schlachtung und Her-
kunft)

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der |Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflhrung
Deutschland — Freiwillige Kennzeichnungen (Fortsetzung)

18) CH, DE | (Max Havelaar), Fair- (1992), seit |Bild + Text Umwelt (Fokus Kaffee, Tee, Safte, Zu- soziale, dkologische, Zivilgesellschaft (Brot
trade 03/2008 (Zeichenname, noch | biologische Herstel- |cker, Bananen, Schoko- | ethische Kriterien nach fur alle, Caritas, Fas-
www.maxhavelaar.ch unter mit Zusatz ,Max lung), Soziales (Fo- |lade, Kakao, Reis, Standards der Fairtrade | tenopfer, HEKS, Hel-

Fairtrade Havelaar®) kus Arbeitsbedin- Baumwolle u.a. Labelling Organizations | vetas und Swissaid)
gungen) International (FLO)

19) NL, DE |UTZ Certified 2002 Bild + Text Umwelt (Fokus Kaffee soziale und 6kologische | Wirtschaft (Produzen-
www.utzcertified.org/ (Zeichenname + biologische Herstel- Kriterien ten, Handler, Roster)

,aood inside") lung), Soziales (Fo-
kus Arbeitsbedin-
gungen)

20) DE Deutsches Guteband 2003 Bild + Text Gesundheit (Fokus | Wein Kriterien zur N&hrstoff- Wirtschaft (Landwirt-
Wein (Zeichenname mit Produktqualitat) versorgung, Pflanzen- schaft, Nahrungsmittel-
www.wein.de/gueteband Kontrollnummer) schutz, Herbizid-Einsatz, |industrie, -handwerk
wein.0.html gesetzliche Hoéchster- und Handel)

tragsmenge, Reifezu-
stand, Mindestmostge-
wicht u.a.
21) DE Geprifte Markenqualitat | 1972 Bild + Text Gesundheit (Fokus | Lebensmittel sensorische Prifungen Wirtschaft (Vertreter
www.cma.de (Zeichenname + Einhaltung ver- auf Geschmack, Geruch, |von Landwirtschaft,
~,CMA®) schiedener Verord- Aussehen; Analyse In- Nahrungsmittelindust-
nungen) haltsstoffe sowie Kontrol- |rie, Handel)
le der technischen/ hy-
gienischen Standards
22) DE Geprifte Qualitdt — Bay- | 2002 Bild + Text Umwelt, Gesundheit | Lebensmittel aus Anbau | qualitidtsbezogene und Staat




Tabelle 6: Produktkennzeichnung im Bereich Lebens- und Genussmittel (Fortsetzung)

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der | Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflhrung
Deutschland - Freiwillige Kennzeichnungen (Fortsetzung)
23) DE Lebensmittel TUV gepriift |2001 Bild + Text Gesundheit (Fokus Fleisch, Gefligel, Milch- |sensorische Prifung Wirtschaft
(Fleisch und Wurstwaren) (Zeichenname + | Produktqualitat und produkte, Getranke, Aussehen, Konsistenz,
www.tuevsued.de/manage ~Entwicklung, Herkunftssicherung) Gemise, Obst, Backwa- | Geruch, Geschmack,
ment_systme/lebensmittelsi Vertrieb, Herstel- ren, Honig, Functional Frische und Reife, phy-
cherheit/gepruefte_qualitaet lung n. TUV Food, Babynahrung sische und technische
Standard VCJ Parameter der Produkte
1002004%) sowie Kontrolle Futter-
mittel, Herkunft, Tier-
schutz, Hygiene
24) DE QS-Prifzeichen 2001 Bild + Text Gesundheit (Fokus Lebensmittel (Fleisch, Herkunftsnachweis, Ein- | Wirtschaft (Vertreter
www.g-s.info/ (Zeichenname + | Produktqualitat und Obst und Gemiise) haltung von Haltungs-, |von Landwirtschaft,
Lhr Prifsystem Herkunftssicherung) Hygiene-, Transport- Nahrungsmittelindust-
fir Lebensmittel) und Betaubungsvor- rie, Handel)
schriften, Transparenz
des Warenflusses
25) DE DLG-pramiert ? Bild + Text Gesundheit (Fokus Fleisch- und Tiefkihl- sensorische Priifung Wirtschaft (Vertreter
www.dlg.org/ (je nach Qualitét |,Genusswert®) produkte, Fertiggerichte, | nach Geschmack, Aus- |von Landwirtschaft,
in Gold, Silber Backwaren, Molkerei- sehen, Farbe, Konsis- Nahrungsmittelindust-
oder Bronze und produkte, alkoholhalti- tenz, Geruch und auBe- |rie, -handwerk und
Verleihungsjahr) ge/-freie Getrénke rer Beschaffenheit sowie | Handel)
je nach Produktbereich
mikrobiologische, chemi-
sche und physikalische
Untersuchungen
26) DE Das Jodsiegel 1996 Text (,Geslinder | Gesundheit (Fokus Lebensmittel (v. a. Lebensmittel miissen mit | Staat
www.label-online.de/ mit Jodsalz: Bun- | Versorgung mit Man- | Backwaren und Metzge- | Jodsalz hergestellt wer-
index.php/cat/3/lid/87 desministerium gelstoff Jod) rei-Produkte) den
fir Gesundheit”)
27) DE Das Zahnménnchen 1985 Bild (teilw. + Text | Gesundheit (Fokus SiBwaren, Schokolade, |keine niedermolekularen | Wirtschaft + Zivilge-
www.zahnmaennchen.de LZahnfreundlich | zahnfreundliche Le- Kaugummis und Zahn- | Kohlenhydrate sellschaft (Wissen-
getestet”) bensmittel) creme schaftler, [Zahn-]Arz-

te, Erndhrungsbera-
ter, Krankenkassen,
Hersteller)




Tabelle 6: Produktkennzeichnung im Bereich Lebens- und Genussmittel (Fortsetzung)

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der | Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflhrung
Deutschland — Freiwillige Kennzeichnungen (Fortsetzung)
28) DE Delphinfreundlich - Bild + Text (Zei- | Informationsfreiheit Thunfisch delfinfreundlicher Fang | Wirtschaft
www.delphinschutz.org/star chenname + von Thunfisch ohne
t.html ,Dolphin friendly*) Einsatz von Treibnetzen
29) DE Eier aus kontrollierter Hal- | 1995 Bild + Text (Zei- |Umwelt, Tierschutz Eier EG-Vermarktungs- Wirtschaft + Zivilge-
tungsform chenname + (Fokus artgerechte normen fir Eier und die |sellschaft (Produzen-
LKAT" [kontrollier- | Tierhaltung) Verordnung Uber den ten, NGO Tierschutz,
te artgerechte Okologischen Landbau | Handel)
Tierhaltung]) sowie eigene Kriterien
zu Auslauf, Unter-
schlupf, maximaler
Tieranzahl
30) DE, EU |V-Label fir vegetarische 1985 Bild + Text (,Eu- |Informationsfreiheit vegetarische und rein Zutaten des Produktes | Zivilgesellschaft
Produkte ropean Vegetari- pflanzliche Lebensmittel | missen vegetarisch
www.v-label.info an Union — Vege- sein, Offenlegung der
tarisch® in mehre- vollstédndigen Zusam-
ren Landesspra- mensetzung
chen)
31) DE Biosiegel 2001 Bild + Text (,Bio | Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus dkolo- |auf Basis EG-Oko- Staat
www.bio-siegel.de/ nach EG-Oko- (biol. Herstellung) gischem Anbau Verordnung
Verordnung®)
32) EU, DE | EU Biosiegel 1991 Bild + Text (,Bio- | Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus &kolo- |auf Basis EG-Oko- Staat
www.bio-siegel.de/ logische Land- (Fokus biologische gischem Anbau Verordnung
wirtschaft") Herstellung)
33) EU, DE | Okologische Agrarwirt- 1991 kodifiziert Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus dkolo- | auf Basis EG-Oko- Staat
schaft - EWG- (Fokus biologische gischem Anbau Verordnung
Kontrollsystem Herstellung)




Tabelle 6: Produktkennzeichnung im Bereich Lebens- und Genussmittel (Fortsetzung)

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der |Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflhrung
Deutschland — Verpflichtende Kennzeichnungen
34) EU, DE, |lIdentifikationskennzeichen |2002 kodifiziert | Gesundheit (Fokus Lebensmittel tierischer | gesetzliche Milchverordnung, Staat
SE (Genusstauglichkeitskenn- Produktqualitat und Herkunft Hygienestandards, Herkunfts-
zeichen) Herkunftssicherung) nachweis
35) EU, DE, | EU Lebensmittelkenn- 2000 Text Gesundheit (Fokus Lebensmittel Ausfihrungsbestimmungen zu | Staat
SE zeichnung Verbraucherschutz) den Kennzeichnungsangaben,
u.a.: Zutaten, Menge von Zuta-
ten, Nettoflllmenge, Mindest-
haltbarkeitsdatum, Name/An-
schrift Hersteller oder Verkaufer,
seit 2003 Allergene (nach u.a.
79/112/EG,97/258/EGC,
2000/13/EG, 2003/89/EG)
36) EU, DE, | Tabakkennzeichnung 2004 Text Gesundheit (Fokus Tabakprodukte Teer-, Nikotin- und Kohlenmo- Staat
SE http://eur- Verbraucherschutz) noxidhdchstgehalt in mg pro
lex.europa.eu/pri/de/oj/dat/ Zigaretten nach ISO Messver-
2001/1_194/1_19420010718 fahren, allgemeine Warnhinwei-
de00260034.pdf se (wie ,Rauchen ist tédlich®)
nach 2001/37/EG
37) EU, DE, | EU-Health-Claims- 2007 Text Gesundheit (Fokus Lebensmittel, Nah- Ausfihrungsbestimmungen zu | Staat
SE Verordnung Verbraucherschutz rungserganzungsmittel | den Kennzeichnungsangaben,
www.lmsvg.net/component/ z.B Nahrwert- und gesundheits-
opti- bezogene Angaben (Nahrstoff-
on,com_docman/task,doc_ profile)
download/gid, 197/




Tabelle 6: Produktkennzeichnung im Bereich Lebens- und Genussmittel (Fortsetzung)

(vgl. bei DE)

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der |Format Schutzziel Produkte Kriterien Tréger (codiert)
Anwendung Einflhrung
Schweden
Freiwillige Kennzeichnungen

38) SE Keyhole Labelling 1989 Bild Gesundheit (Fokus ge- Lebensmittel kategoriespezifische Staat
Scheme sunde Ernahrung) Kriterien
www.slv.se/

39) SE Demeter — Svenska 1957 Bild + Text Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus dkologi- | EG-Oko-Verordnung Wirtschaft (Herstel-
Demeterférbundet (Zeichenname) | (Fokus Bioprodukte), schem Anbau sowie Kriterien flr biolo- | ler und Verarbeiter)
www.demeter.nu/ Tierschutz (Fokus artge- gisch-dynamische Land-

rechte Tierhaltung) wirtschaft

40) SE KRAV 1985 Bild + Text Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus dkologi- | EG-Oko-Verordnung plus | Wirtschaft + Zivil-

www.krav.se/ (Zeichenname) | (Fokus Bioprodukte), schem Anbau allgemeine Richtlinien zu | gesellschaft (Her-
Tierschutz (Fokus artge- Pflanzenbau, Tierhaltung | steller, NGOs)
rechte Tierhaltung) und Verarbeitung

41) SE Arla cow logo 1970er Bild Gesundheit, Umwelt Milch aus 6kologischer ? Wirtschaft (Herstel-
(Eigenmarke der Arla Landwirtschaft ler)

Group)
www.arla.com/

42) SE, DE | (Rattvisemarkt), unter Bild + Text Umwelt (Fokus biologi- Kaffee, Tee, Safte, Zu- soziale, dkologische, Zivilgesellschaft
Fairtrade Fairtrade (Zeichenname | sche Herstellung), Sozia- | cker, Bananen, Schoko- | ethische Kriterien nach
www.rattvisemarkt.se/ noch mit Zu- les (Fokus Arbeitsbedin- | lade, Kakao, Reis, Standards der Fairtrade

satz ,Réttvise- | gungen) Baumwolle u.a. Labelling Organizations
markt") International (FLO)

43) SE Svensk Fisk 2008 Bild + Text Gesundheit (Fokus regio- | Fisch schwedischer Fisch Wirtschaft (Fische-
www.svenskfisk.se/ (Zeichenname) | nale Herstellung) reiverband, friher:

staatlich unter-
stiitzt)
Schweden — Verpflichtende Kennzeichnungen
EU-Recht




Tabelle 6: Produktkennzeichnung im Bereich Lebens- und Genussmittel (Fortsetzung)

www.transfairusa.org/

(Zeichenname)

sche Herstellung) Sozia-
les (Fokus Arbeitsbedin-
gungen)

Zucker, Bananen,
Schokolade, Kakao,
Reis, Baumwolle u.a.

ethische Kriterien nach
Standards der Fairtrade
Labelling Organizations
International (FLO)

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der |Format Schutzziel Produkte Kriterien Tréager (codiert)
Anwendung Einflhrung
USA
Freiwillige Kennzeichnungen
44) USA Demeter USA 1982 Bild + Text Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus 6kolo- | Kriterien fur biologisch- | Wirtschaft (Hersteller
www.demeter-usa.org/ (Zeichenname) | (Fokus Bioprodukte), gischem Anbau dynamische Landwirt- und Verarbeiter)
Tierschutz (Fokus artge- schaft
rechte Tierhaltung)
45) USA QCS Organic 1989 Bild + Text Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus dkolo- | USDA National Organic | Wirtschaft (Hersteller
www.qcsinfo.org/ (Zeichenname + | (Fokus Bioprodukte), gischem Anbau Program und USDA ISO | und Verarbeiter)
»Since 1989%) Tierschutz (Fokus artge- Guide 65
rechte Tierhaltung)
46) USA Baystate Organic Certi- | 1986 Bild + Text Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus 6kolo- | USDA National Organic | Wirtschaft (Prifinstitut)
fiers (Previously NOFA- (Zeichenname) | (Fokus biologische Her- | gischem Anbau Program
MA Certified Organic) stellung)
www.baystateorganic.or
g/
47) USA California Certified 1973 Bild + Text Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus 6kolo- | USDA National Organic | Wirtschaft (Hersteller
Organic Farmers — (Zeichenname) | (Fokus biologische Her- | gischem Anbau Program und ISO 65 und Verarbeiter)
CCOF stellung)
www.ccof.org/
48) USA Idaho — Certified Orga- | 1991 Bild + Text Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus 6kolo- | USDA National Organic | Staat
nic (Zeichenname + | (Fokus biologische und | gischem Anbau Program und regionale
www.agri.state.id.us/ ,ldaho State regionale Herstellung) Herstellung
Department of
Agriculture®)
49) USA Pennsylvania Certified | 1997 Bild + Text Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus 6kolo- | USDA National Organic | Wirtschaft (Hersteller
Organic (PCO) - Certi- (Label- (Fokus biologische und | gischem Anbau Program, ISO 65 und und Verarbeiter)
fied Organic name+,Assuring | regionale Herstellung) Conseil des Appellations
www.paorganic.org/ the Integrity of Agroalimentaires du
organic Prod- Québec sowie regionale
ucts in the Mar- Herstellung
ketplace*)
50) USA Fair Trade Certified 1998 Bild + Text Umwelt (Fokus biologi- | Kaffee, Tee, Safte, soziale, dkologische, Zivilgesellschaft




Tabelle 6: Produktkennzeichnung im Bereich Lebens- und Genussmittel (Fortsetzung)

fff/nutriclean_certificatio
n_programs.php

Food Standard —
Pesticide Residue
Free — Based on
Government
Limit-of-Detection
Protocols*®)

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der |Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflihrung
USA — Freiwillige Kennzeichnungen (Fortsetzung)
51) USA Food Alliance 1997 Bild + Text Umwelt (Fokus biologi- | Lebensmittel Kriterien zu sozialen Arbeits- | Wirtschaft + Zivilge-
www.foodalliance.org/ (Zeichenname) sche Herstellung), Sozi- bedingungen, Tier- und Um- | sellschaft (Produzen-
ales (Fokus Arbeitsbe- weltschutz und nach ISO 65 | ten, Handler, Wissen-
dingungen) schaftler, NGOs)
52) USA Rainforest Alliance 1987 Bild + Text Umwelt (Fokus biologi- | Bananen, Kaffee, | 94 Kriterien zu Sozial- und Zivilgesellschaft
Certified (Zeichenname) sche Herstellung), Tier- | Kakao, Zitrus- Umweltmanagement, Ar-
www.rainforest- schutz, Soziales (Fokus | friichte, Ananas | beitsbedingungen, Tier- und
alliance.org/ Arbeitsbedingungen) Gewasserschutz
53) USA Maine Quality Trade- 1937 Bild + Text Gesundheit (Fokus Blaubeeren, Herkunftsnachweis, USDA Staat
mark Seal (Zeichenname + | regionale Herstellung) Kartoffeln, Milch, | National Organic Program
www.state.me.us/agricu LState of Maine — Wasser, Bohnen
lture Maine Products®)
54) USA Dolphin-safe 1990 Bild + Text Umwelt, Tierschutz Thunfisch delfinfreundlicher Fang von Zivilgesellschaft
http://dolphinsafe.gov/d (Zeichenname) (Fokus Artenschutz) Thunfisch (ohne Treibnetze)
sp.htm
55) USA Marine Stewardship 1999 Bild + Text Umwelt, Tierschutz Fisch eigene Kriterien zu nachhalti- | Wirtschaft + Zivilge-
Council (MSC) (Zeichenname) (Fokus Artenschutz) ger Fischerei (Auswirkungen | sellschaft (WWF, Uni-
www.msc.org/de auf Okosystem, effektives lever)
Management)
56) USA NutriClean — Residue 1986 Bild + Text Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus | festgelegte Grenzen fir Pesti- | Zivilgesellschaft
Free Certification (Zeichenname + | (Fokus biologische Her- | 6kologischem zidriicksténde
www.scscertified.com/ .Meets Clean stellung) Anbau




Tabelle 6: Produktkennzeichnung im Bereich Lebens- und Genussmittel (Fortsetzung)

von ,100 % Orga-
nic“, ,Organic” und
.Made With Orga-
nic Ingredients®

nic": mind. 95 % der Inhaltsstof-
fe mlssen biologisch sein, ,Ma-
de With Organic Ingredients*:
mind. 70 % der Inhaltsstoffe
mussen biologisch sein

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der | Format Schutzziel Produkte Kriterien Tréager (codiert)
Anwendung EinfUhrung
USA — Freiwillige Kennzeichnungen (Fortsetzung)

57) USA Protected Harvest 2001 Bild + Text Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus | Punktesystem zu Informations- | Wirtschaft + Zivilge-
www.protectedharvest. (Zeichenname) (Fokus biologische landwirtschaftli- management, Pflanzenschutz, | sellschaft (Her-
org Herstellung) chem Anbau Schadlingsbekadmpfung, Boden- | steller, WWF, Uni-

und Wasserqualitat etc. versity of Wisconsin)

58) USA Stemilt — Responsible 1989 Bild + Text Umwelt (Fokus biologi- | Obst eigene Kriterien zu Anbau, Wirtschaft (Produ-
Choice (Zeichenname) sche Herstellung) Pflanzenschutz, Transport und | zenten)
www.stemilt.com/ Recycling

59) USA Bird Friendly 1999 Bild + Text Umwelt (Fokus biologi- | Kaffee traditioneller, biologischer An- Zivilgesellschaft
www.birdfeeding.org/ (Zeichenname) sche Herstellung), bau im Schatten von groB3en

Tierschutz (Fokus Ar- B&umen
tenschutz)

60) USA Salmon Safe 2002 Bild + Text Umwelt, Tierschutz Wein, Molkerei- Punktesystem zu Anbau, Be- Zivilgesellschaft
www.salmonsafe.org/ (Zeichenname) (Fokus Artenschutz) produkte, Fleisch, | wasserung, Schadlingsbekamp-

Frichte, Gemise |fung, Erosionsschutz etc.

61) USA Certified Humane Raised | 2003 Bild + Text Umwelt, Tierschutz Eier, Fleisch, Mol- | artgerechte Tierhaltung, biologi- | Zivilgesellschaft
and Handled (Zeichenname) (Fokus artgerechte kereiprodukte sche Futtermittel
www.certifiedhumane.org Tierhaltung)

62) USA Certified Vegan 1998 Bild + Text Informationsfreiheit Lebensmittel, Produkte enthalten keine tieri- Zivilgesellschaft
www.vegan.org/ (Zeichenname) Kleidung und schen Bestandteile und werden

Kosmetika nicht an Tieren getestet

63) USA FishWise 2002 Bild + Text Umwelt, Tierschutz Fisch, Meeres- Bewertung der Fischbestdnde | Wirtschaft + Zivilge-

www.fishwise.cc (Zeichenname + (Fokus Artenschutz) friichte und der Fangart sellschaft (Handler
Ampellabel firr Be- und Wissenschaft-
stand Fiscpopula- ler)
tion, Fanmethode)

64) USA | USDA Organic 2002 Bild + Text Gesundheit, Umwelt Lebensmittel aus | USDA National Organic Pro- Staat
www.ams.usda.gov/nop (Zeichenname); (Fokus biologische Okologischem gram; ,100 % Organic”: nur

Unterscheidung Herstellung) Anbau biologische Inhaltsstoffe, ,Orga-




Tabelle 6: Produktkennzeichnung im Bereich Lebens- und Genussmittel (Fortsetzung)

Warnings
http://tobaccodocument
s.org/nysa_indexed/TI0
2681180.html

hinsichtlich allgemeiner Warn-
hinweise (z.B. ,Smoking cau-
ses lung cancer, heart disea-
se, emphysema, and may
complicate pregnancy")

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der | Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflihrung
USA — Verpflichtende Kennzeichnungen
65) USA Nutrition Facts Label 2000 Text Gesundheit (Fokus Lebensmittel Ausflhrungsbestimmungen zu | Staat
www.cfsan.fda.gov/~dm Verbraucherschutz) den Kennzeichnungsangaben,
s/foodlab.html z.B. Fillmenge, Kalorien, Fett,
Vitamine, Zutaten, Tagesbe-
darf
66) USA Food Allergen Labelling | 2006 Text Gesundheit (Fokus Lebensmittel Ausfihrungsbestimmungen zu | Staat
www.cfsan.fda.gov/~dm allergikergeeignet), den Kennzeichnungsangaben
s/wh-alrgy.html Informationsfreiheit bei Nahrungsmitteln, die Milch,
Eier, Fisch, Schalentiere,
Nlsse oder Getreide enthalten
67) USA Nutrient Content Claims | ? Text Gesundheit (Fokus Lebensmittel Ausflihrungsbestimmungen zu | Staat
www.cfsan.fda.gov/~ Verbraucherschutz) den Kennzeichnungsangaben
dms/lab-nutr.html zu Fettgehalt, Cholesterin,
Natrium, Zucker mit ,Free",
~Low" oder ,Reduced/Less"
oder Synonymen/absoluten
Angaben
68) USA Health Claims 2003 Text Gesundheit (Fokus Lebensmittel Ausflhrungsbestimmungen zu | Staat
www.foodsafety.gov/~ Verbraucherschutz) den Kennzeichnungsangaben
dms/lab-ghc.html hinsichtlich Angaben zu ge-
sundheitsférdernden/krank-
heitsbek&dmpfenden Wirkun-
gen, wenn wissenschaftlich
belegt
69) USA Tobacco Product Label- | 1965/1984 | Text Gesundheit (Fokus Tabakprodukte Ausfihrungsbestimmungen zu | Staat (FDA,; Gesetz
ing and Advertising Verbraucherschutz) den Kennzeichnungsangaben | zur Zeit in Uberarbei-

tung)




48 BfR-Wissenschaft

3.3.2 Beispielkennzeichen: Das deutsche Bio-Siegel

) \
Produkte: Lebensmittel B 0 ,
math

Kategorie: Lebensmittel

Kriterien: okologisch und gesundheitlich \ S

Kurzcharakteristik

Umwelt-Label
freiwillig Gesundheits-Label unabhangig
Konformitats-Label

Ziel der Kennzeichnung
Gekennzeichnete Produkte sind nach den Vorschriften der EG-

Oko-Verordnung (EWG) 91/2092 produziert und kontrolliert wor- Kontakt
den. Diese EU-weit glltige Rechtsvorschrift garantiert einheitliche http://www.biosiegel.de
Standards fir den 6kologischen Landbau und steht somit fir eine

6kologische Produktion und artgerechte Tierhaltung. Die Einfuh-

rung des staatlichen Siegels soll dem Verbraucher bei der in Deutschland existierenden Viel-
zahl von Oko-Kennzeichen fiir Lebensmittel helfen, schnell und einfach ein kontrolliertes
Okologisches Produkt zu finden.

Geltungsbereich — Deutschland

Das Bio-Siegel wurde 2001 eingefUhrt. Zurzeit nutzen fast 3.000 Unternehmen das Bio-
Siegel auf Uber 50.000 Produkten. Der Geltungsbereich ist auf Deutschland beschrankt. EU-
weit gibt es aber dhnliche Kennzeichen, die auf der Verordnung basieren.

Kennzeichenformat — Bild- und Textmarke

Das Kennzeichen besteht aus einer Bild- und einer kurzen Textmarke. Die Bildmarke ist in
Form eines grinen Hexagons gestaltet. Im Zentrum steht das Wort ,Bio*“, wobei das ,,i“ durch
einen grinen Haken dargestellt wird. Darunter befinden sich meist noch der Zusatz ,nach
EG-Oko-Verordnung* sowie eine kodifizierte Kontrollnummer mit Angaben zur Kontrollstelle.
Genauere Informationen Uber den &dkologischen Landbau und die artgerechte Tierhaltung
fehlen allerdings.

Als Erweiterung gibt es regionale Bio-Siegel verschiedener Bundeslander und Regionen. So
wird das Siegel um den Zusatz ,aus Hessen®, ,aus Baden-Wirttemberg“, ,Mecklenburg-
Vorpommern* oder ,Die Rhén“ erganzt. Diese Zuséatze werden zur Férderung der Regional-
vermarktung des Bio-Siegels mit Herkunftsbestimmungen verknUpft.

Zeichengeber/Zeichennehmer/Zielgruppe

Zeichengeber ist das Bundesministerium fir Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucher-
schutz (BMELV). Die Kontrolle der Produkte sowie deren Kennzeichnung mit einer Kontroll-
nummer erfolgt allerdings durch eine staatlich zugelassene Kontrollstelle. Zeichennehmer
sind in erster Linie Hersteller, aber auch Importeure, Handler und Gastronomiebetriebe. Die
Zielgruppe sind die privaten Haushalte.
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Bewertungskriterien — 6kologisch, unabhéngig

Kriterien e Zutaten landwirtschaftlichen Ursprungs missen zu mindestens 95 % aus dem 6ko-
logischen Landbau stammen

e Der Einsatz von Gentechnik ist verboten

e Einsatz von Zusatzstoffen in Oko-Lebensmitteln wird durch eine Positivliste geregelt
e Wachstumsférdernde Stoffe sind verboten

e artgerechte Tierhaltung

Verifizierbarkeit* e (berwiegend Kriterien, die objektiv Uberprifbar sind

Compliance** e gesetzliche Bestimmungen gemaB der EG-Bio-Verordnung (EWG) 91/2092 zum
Okologischen Landbau

Kriterien-Entwicklung | e Kriterien richten sich nach den aktuellen gesetzlichen Bestimmungen

Vergabe e Die Vergabe des Bio-Siegels erfolgt nach dem Prinzip der Selbstdeklaration

¢ Eine Kennzeichnung von Produkten mit dem Bio-Siegel darf nur von Unternehmen,
die dem Kontrollverfahren nach der EG-Oko-Verordnung unterliegen, vorgenommen
werden

¢ Die Einhaltung der Rechtsvorschriften muss von einer anerkannten Kontrollstelle
regelmaBig Uberpruft werden

e Das Unternehmen muss die Produkte, die es mit dem Bio-Siegel auszeichnet, vor
der erstmaligen Verwendung des Siegels der Informationsstelle Bio-Siegel in der
Bundesanstalt fir Landwirtschaft und Erndhrung anzeigen

e Der Anzeige ist ein Musteretikett mit dem Bio-Siegel beizufligen

e Nach der Registrierung erhélt das Unternehmen eine E-Mail mit Zugangsdaten und
hat dann die Méglichkeit, eigene Eingaben zu aktualisieren oder der Produkiliste
weitere Erzeugnisse zur Bio-Siegel-Nutzung hinzuzufiigen.

Besonderheiten e keine

Befristung e unbegrenzt, bei mindestens einer vorangemeldeten Kontrolle im Jahr

* Verifizierbarkeit: Sind die Kriterien einer objektiven Uberpriifung zuganglich (z.B. durch technische Messungen) oder handelt
es sich um ,weiche" Vorgaben mit Interpretationsspielraum (z.B. Sozialvertraglichkeit)?
** Compliance: Entsprechen die Kriterien den gesetzlichen Vorgaben oder gehen sie dariiber hinaus?

3.3.3 Zusammenfassung

Der Meta-Bereich Lebens- und Genussmittel ist der kennzeichnungsintensivste Bereich im
Rahmen der hier untersuchten Studie. Insgesamt wurden 69 Kennzeichen fiir Lebensmit-
tel und Tabakprodukte aufgenommen. Allerdings stellt auch diese Sammlung nur eine
Auswahl dar: Insbesondere die Kennzeichnung von Bio-Lebensmitteln in den USA ist kaum
Uberschaubar, da eine Vielzahl von regionalen Kennzeichnen auf Basis der gesetzlichen US-
amerikanischen Bio-Verordnung existiert, die zugunsten der Uberschaubarkeit nicht in die
tabellarische Ubersicht Gbernommen wurden. Das Kennzeichenportal der Verbraucherorga-
nisation ,Greenerchoices” (vgl. www.greenerchoices.org/eco-labels/) gibt allein fir den Be-
reich Lebensmittel 78 freiwillige Kennzeichen an.

Die Geltung und Anwendung der Lebensmittelkennzeichnung ist in Deutschland, Schwe-
den und den USA Uberwiegend national ausgerichtet. In den USA existiert darliber hinaus
eine Vielzahl von regional ausgerichteten Kennzeichnungen flur Bio-Produkte. International
orientiert sind vor allem Kennzeichen von Anbauverbanden wie Demeter oder auch Sozialla-
bels wie Trans Fair, welche in verschiedenen Landern Standorte aufgebaut haben.

Das Gros der freiwilligen Lebensmittelkennzeichnung wurde in den 1980er und
1990erJahren eingefiihrt. Zwar reichen manche Kennzeichnungen wie Demeter (1928)
oder das Maine Quality Trademark Seal (1937) weit zurtick, diese bilden aber die Ausnah-
me. Insbesondere die Kennzeichnung von Lebensmitteln aus 6kologischem Anbau wurde
erst mit der gesellschaftlichen Verankerung des Themas Umweltschutz seit Beginn der sieb-
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ziger Jahre relevant. Nach dieser ersten Welle von Kennzeichnungen l&sst sich in den spa-
ten 1990erdahren sowie ab der Jahrtausendwende eine zweite Welle von Lebensmittelkenn-
zeichnung beobachten. Diese fokussiert entweder auf eine bestimmte Produktgruppe oder
Produkteigenschaft (z.B. Svensk Fisk, Das Jodsiegel, Deutsches Giteband Wein, Salmon
Safe, Bird Friendly) oder aber sie garantiert herkémmliche Produktion von Lebensmitteln
(z.B. Geprtifte Qualitadt — Bayern, Lebensmittel TUV gepriift, QS-Priifzeichen).

Haufiger als bei produktgruppenibergreifenden Kennzeichen operieren Lebensmittelkenn-
zeichnungen mit Bildmarke und Textzusatz. Diese Formatkombination enthalt oftmals den
Zeichennamen als Textzusatz; bei bestimmten Zeichen wird aber auch auf die regionale
Herkunft (z.B. Idaho — Certified Organic), bestimmte Produkteigenschaften (z.B. NutriClean —
Residue Free Certification) oder die Kriteriengrundlage (z.B. Deutsches Biosiegel) verwie-
sen. Bei den Schutzzielen dominiert die Orientierung auf den Gesundheits- und Umwelt-
schutz.

Bei den Produkten, die mit den einzelnen Kennzeichen zertifiziert werden kénnen, lassen
sich zwei Gruppen von Lebensmitteln beobachten: zum einen Lebensmittel aus 6kologi-
schem Anbau — hier ist die Bandbreite der einzelnen Produkigruppen groBB —, zum anderen
spezifische Lebensmittel etwa aus Drittweltlandern (z.B. Kaffee und Bananen mit Fair-Trade-
Siegel) oder produktgruppenspezifische Lebensmittel wie Fisch, Eier, Fleischprodukte oder
SuBwaren. Die Schwerpunkte der Kriterien konzentrieren sich in der Regel auf die Produkti-
on oder die Produktqualitat und umfassen entweder Anbaupraktiken (6kologischer Anbau,
Sozialstandards fir Beschaftigte, Fangmethoden) oder beispielsweise sensorische Prifun-
gen des fertigen Produktes. Vergleichbar den produktgruppentibergreifenden Zeichen ist die
Tragerschaft vielfaltig und reicht von staatlichen Tragern Uber zivilgesellschaftliche Initiati-
ven bis zu wirtschaftlichen Tragern von Kennzeichen (Prifinstitute, Wirtschaftsverbande).

3.4 Bauen und Wohnen

Bei Produkten im Bereich Bauen und Wohnen hat sich insbesondere in Deutschland eine
vielfaltige, freiwillige Produktkennzeichnung ausdifferenziert. Diese konzentriert sich zum
einen auf die Zertifizierung von Rohstoffen mit Schwerpunkt auf (Bau-)Holzprodukten, zum
anderen auf spezifische Fertigprodukte wie Bau-, Werk- und Hilfsstoffe, Verlegewerkstoffe
und Bodenbelage. Im Ausstattungsbereich liegen die Produkischwerpunkte auf Matratzen,
Teppichen und Mébeln. Auffallend ist, dass Chemikalien im Bereich Bauen — beispielsweise
Farben und Lacke — nicht zu den kennzeichnungsintensiven Produktgruppen zéhlen. Aller-
dings ist zu betonen, dass diese Artikel vornehmlich vom produktgruppentbergreifenden
Instrument der Umweltzeichen abgedeckt werden. Aus dem Bereich ,Farben und Lacke"
werden traditionell viele Produkte zum Beispiel mit dem Blauen Engel oder dem Nordischen
Schwan ausgezeichnet.

Singulare Produkteigenschaften werden bislang im Bauproduktbereich noch wenig thema-
tisiert. Eine Ausnahme bildet das vom Deutschen Institut fir Normung vergebene Prifzei-
chen ,DIN geprift — barrierefrei“, das Produkte und Dienstleistungen im Bereich Bauen und
Wohnen zertifiziert, die Menschen mit kdérperlichen Einschrankungen einen umfassenden
Zugang und eine uneingeschrankte Nutzung gewahrleisten.

Konformitatskennzeichnung und gesetzliche Pflichtkennzeichnung spielen mit Aus-
nahme der Verordnung zu Gefahrensymbolen, die beispielsweise fir Klebstoffe oder Ab-
beizmittel gelten, eine untergeordnete Rolle bei Produkten im Bereich Bauen und Wohnen.

Als exemplarisches deutsches Kennzeichen im Bereich Bauen und Wohnen wurde das 2002
ins Leben gerufene Natureplus-Zeichen ausgewahlt, da es basierend auf einer zivilgesell-
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schaftlichen Initiative ganzheitliche und auf Nachhaltigkeit basierende Kriterien der Zeichen-
vergabe zugrunde legt.



3.4.1

Tabellarische Ubersicht

Tabelle 7: Produktkennzeichnung im Bereich Bauen und Wohnen

www.bau-umwelt.de/

(Zeichenname)

(Fokus umweltscho-
nend)

setzung von Stoffen, umwelt-
schonende Herstellung, Recyc-
ling, Prifergebnisse zu Stoffen
mit kritischen Eigenschaften

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der | Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflihrung
Deutschland
Freiwillige Kennzeichnungen
1) DE Geprift und empfohlen | 2007 (?) Bild + Text Gesundheit, Umwelt | Bau-, Werk- und | basierend auf WHO- Zivilgesellschaft
vom IBR (Zeichenname + | (Fokus umweltscho- | Hilfsstoffe Bestimmungen und anderen
www.baubiologie.org Nennung Pru- nend) festgelegten Grenzséatzen fir
fungsaspekte) Chemikalien, Schwermetalle und
Radioaktivitat
2) DE, EU | Naturland — Prifzeichen | 1995 Bild + Text Umwelt (Fokus 6ko- | Holz und Holz- Verbot gentechnisch veranderter | Wirtschaft (Hersteller
Holz (Zeichenname) | logische Verarbei- produkte Organismen, Kunststoffe, Biozide | und Verarbeiter)
www.naturland.de/ tung, Verpackung und chemisch-synthetischer
und Transport) Lagerschutzmittel, energiespa-
rende Trocknung
3) DE, EU | Natureplus 2002 Bild + Text Gesundheit, Umwelt | Holz und Holz- Gebrauchstauglichkeit und Zu- Wirtschaft + Zivilgesell-
www.natureplus.org/ (Zeichenname) | (Fokus umweltscho- | produkte sammensetzungen, Stoffverbote | schaft (Hersteller,
nend) und -beschrankungen, zertifizier- | NGOs, Prifinstitute,
te Holzwirtschaft, Emissionspri- | Baubiologen)
fung, Sozialvertraglichkeit nach
ILO
4) DE, EU |OkoControl 1997 Bild + Text Gesundheit, Umwelt | Matratzen, Mdbel | Deklaration Inhalts- und Hilfsstof- | Wirtschaft (Handel)
www.oekocontrol.com/ (Zeichenname) | (Fokus umweltscho- fe, Einhaltung Grenzwerte, Ver-
nend) wendung von natirlichen Lasu-
ren, Massivholz (regional/ nach-
haltig)
5) DE IBU-Zertifikat 2005 (?7) Bild + Text Gesundheit, Umwelt | Bauprodukte Herkunft/Zusammen- Wirtschaft (Hersteller

und Verarbeiter)




Tabelle 7: Produktkennzeichnung im Bereich Bauen und Wohnen (Fortsetzung)

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der | Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflihrung
Deutschland — Freiwillige Kennzeichnungen (Fortsetzung)
6) DE, EU |eco-INSTITUT 2007 Bild + Text (Zeichen- | Gesundheit, Umwelt | Matratzen, Bett- Deklaration Inhaltsstoffe, Verbot | Zivilgesellschaft
www.eco-institut.de/ name + Zertifizie- (Fokus umweltscho- | waren, Mébel und | von Gefahrstoffen, Qualitatsan-
rungsnummer) nend) Bauprodukte forderungen (SchweiB- oder
Reibechtheit), Grenzwerte flr
Schadstoffe (Schwermetalle,
optische Aufheller)
7) DE,EU | GEV — Emicode 1997 Bild + Text (Zeichen- | Gesundheit, Umwelt | Verlegewerkstoffe | Konformitat Gesetze/Normen, Wirtschaft (Herstel-
www.emicode.de/ name + Einstufung (Fokus umweltscho- | (Klebstoffe, Grun- | Verbot bzw. Grenzwerte von ler)
Emissionstyp nend) dierungen, Vor- Lésemitteln (krebserzeugend,
EC 1-3) striche, Spachtel- | erbgutverandernd, reproduk-
masse) tionstoxisch)
8) DE GuT 1990 Bild + Text (Zeichen- | Gesundheit, Umwelt | Teppiche, Tep- Schadstoff- und Umweltprifung | Wirtschaft (Herstel-
www.gut-ev.de/ name + Prifnummer) | (Fokus umweltscho- | pichbéden und (Verbot best. Farbstoffe, ler)
nend) Bodenbelage Flammschutzmittel) Emissions-
grenzwerte, Ressourceneffi-
zienz
9) DE Okoplus ? Bild + Text (Zeichen- | Umwelt (Fokus Gko- Oko- Schadstoffgehalt im Endpro- Wirtschaft (Handel)
www.oekoplus.de/ name + ,Okologie + | logische Verarbei- Baustoffhandler dukt, umweltfreundliche Trans-
Bautechnik®) tung, Verpackung portwege, eingesetzte Rohstof-
und Transport) fe, Recycelbarkeit, Verpackun-
gen, Punktebewertung: Ver-
triebsverbot fiir Produkte gréBer
500 von 1000 Punkten
10) AUT, IBO-Prifzeichen 1992 Bild + Text (Zeichen- | Gesundheit, Umwelt | Wandbaustoffe, Ressourcenschonung, Abfall- Zivilgesellschaft
EU, DE www.ibo.at name + Prufungs- (Fokus umweltscho- | Bauplatten, Putze, | vermeidung, Vermeidung von
jahr) nend) Dammstoffe Emissionen, Risikominimierung,
Bewahrung von Naturrdumen,
Artenschutz
11) CH, EU, | PEFC 1999 Bild + Text (Zeichen- | Umwelt (Fokus Holz und Holzpro- | Helsinki-Kriterien und Kriterien | Wirtschaft (Forstun-
DE www.pefc.de/ name) Nachhaltigkeit) dukte zu WalderschlieBung, Holzqua- | ternehmen)
litdt, Arbeitsbedingungen
12) DE Care & Fair 1994 Bild + Text (Zeichen- | Soziales (Fokus Teppiche Unterstitzung von Initiativen Wirtschaft (Importeu-
www.care-fair.org/ name + ,For Chil- Arbeitsbedingungen) gegen Kinderarbeit, medizini- re)
dren’s Welfare*) sche Versorgung, Bildungspro-
jekte




Tabelle 7: Produktkennzeichnung im Bereich Bauen und Wohnen (Fortsetzung)

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der | Format Schutzziel Produkte Kriterien Tréger (codiert)
Anwendung Einflhrung
Deutschland — Freiwillige Kennzeichnungen (Fortsetzung)

13) DE Greenline 1984 Text Gesundheit, Umwelt | Teppiche, Tep- keine chemischen Beimischun- | Wirtschaft + Zivilge-
(Eigenmarke von (Fokus umweltscho- | pichbéden und gen (Mottenschutz, Antistatik), | sellschaft (Handel,
Greenline) nend) Bodenbelage Schadstoffkontrolle, Inhaltsde- | Wissenschaft)
www.greenline- klaration
online.de/

14) DE ETG-Teppich-Siegel 2002 Bild + Text (Zeichen- | Umwelt, Gesundheit | Teppiche und Prafungen der Materialqualitat, | Zivilgesellschaft
Certificate of Quality name + Prifnummer, | (Fokus Produktquali- | Teppichbdden aktuelles Umwelt-Label ist vor-
http://etg.vier.net/ 5-Typen-Bewertung, |tat und Verwendbar- her notwendig

Gebrauchszeichen) | keit)

15) DE Gutezeichen RAL Tape- | 1993 (?) Bild + Text (Zei- Gesundheit, Umwelt | Tapeten Konformitat Normung, Verbot Wirtschaft (Herstel-
ten chenname) (Fokus umweltscho- toxischer Stoffe in Farben ler)
www.tapete.de/Das_ nend) (FCKW, aromatisierte Kohlen-

RAL-Guetezeichen_ wasserstoffe, Schwermetalle,
fuer_Tape.129.0.html Weichmacher)

16) DE, EU | Certified European 2005 Bild + Text (Zei- Gesundheit (Fokus | LaminatfuBbdden | basierend auf EN 13329 und Wirtschaft (Hersteller
Laminate Quality chenname + Prif- Produktqualitat) EN 14041 (Lichtechtheit, Ab- und Verarbeiter)
(CELQ) nummer) riebbestandigkeit, Kratzfestig-
www.celq.net/ keit, Schadstoffe, Einsatz von

qualifizierten Mitarbeitern)
17) DE Das Kork-Logo 1996 Bild + Text (Zei- Gesundheit, Umwelt | Kork-Bodenbeldge | mind. 90 % Naturkork, Grenz- | Wirtschaft (Hersteller
www.kwg-kork.de chenname) (Fokus umweltscho- werte fir bzw. Verbot von be- und Verarbeiter)
nend) stimmten Gefahrstoffen, Ge-
ruchsprifung, Gebrauchstaug-
lichkeit

18) DE LGA-schadstoffgepraft | ? Bild + Text (Zei- Gesundheit, Umwelt | Matratzen (auch Verbot bestimmter Stoffe, para-staatlich (Lan-
http://lga.de/tuv/de/pdb/i chenname + Priif- (Fokus umweltscho- | fir Mébel und Emissionsgrenzwerte, Prifung | desgewerbeanstalt
ndex_pdb.shtml nummer) nend) Teppiche) auf Speichel- und SchweiB- Bayern)

echtheit

19) DE Qualitatsverband um- 1997 Bild + Text (Zei- Gesundheit (Fokus Latexmatratzen Prifungen Latexkern, Fillstoffe, | Wirtschaft (Hersteller
weltfreundliche Latex- chenname) schadstofffrei) Uberzlge, Grenzwerte fir Pes- | und Handler)
matratzen, QUL tizide, Formaldehyd usw., Ge-
www.qul-ev.de/ brauchstauglichkeit, Waren-

flusskontrolle




Tabelle 7: Produktkennzeichnung im Bereich Bauen und Wohnen (Fortsetzung)

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der | Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflhrung
Deutschland — Freiwillige Kennzeichnungen (Fortsetzung)
20) DE RAL-Gutezeichen ,Holz- ? Bild + Text (Zei- Gesundheit (Fokus | Holzbauteile Bestimmungen Bautech- Wirtschaft (Her-
bauteile fiir Montagebau chenname) + Her- Produktqualitat), nik/Bauaufsicht, Normung steller)
und Fertighduser” stellername, Prif- Arbeitsschutz (Warmedurchgangskoeffizien-
www.guetesicherung- stelle ten (AuBenwéande, Decken)),
bau.de/ Warme-, Feuchte-, Schall- und
Brandschutznachweise
21) DE LGA-Gebaude-Pass 1998 (?) Bild + Text (Zei- Gesundheit (Fokus | Gebaude Konformitat mit Nor- Staat
www.lga.de chenname + ,Sicher | Produktqualitat), mung/Gesetzen, Vorgaben
bauen — gesund Arbeitschutz technischer Regelwerke, Zertifi-
wohnen*) zierung der Bausubstanz, War-
me-, Feuchte-, Schall- und
Brandschutznachweise
22) DE TOXPROOF - schadstoff- | 1994-2007 | Bild + Text (Zeichen- | Gesundheit (Fokus | Bodenbeldge aus | Grenzwerte fiir gesundheits- Wirtschaft (TOV
gepruft name) + Prafnum- schadstofffrei) Presskork und schadliche Stoffe (Schwermetal- | Rheinland)
www.tuv.com/de/toxproof mer, TUV-Logo Matratzen le), Verzicht auf primar aromati-
zertifikat.html sche Amine
23) DE DIN gepriift — barrierefrei | 2000 Bild + Text (Zeichen- | Informationsfreiheit | Produkte/Dienst- Einhaltung Normen zur Barriere- | Wirtschaft (TUV
www.dincer TCO.de/de/pro name) leistungen bei freiheit (z.B. DIN 18024 — Bar- | Rheinland und
dukte_und_leistungen/ Bauen und Woh- | rierefreies Bauen und Wohnen). | DIN)
produkte/barrierefreie_ nen
planungen_bauten_
und_produkte/din_
geprueft_barrierefrei_
das_zeichen_eines__
trends.html
24) DE GISCODE (Gefahrstoff- ? kodifiziert Gesundheit, Arbeits- | Oberflachenbe- Klassifizierung in 27 Gruppen para-staatlich
Informationssystem) schutz handlungsmittel fiir | mit gleicher Gesundheitsgefahr- | (Berufsgenossen-
www.gisbau.de/giscodes/L Parkett/Holzbdéden | dung und entspr. Sicherheits- schaft)
iste/INDEX.HTM maBnahmen
25) DE Produkt-Code fiir Farben | ? kodifiziert Gesundheit, Arbeits- | Farben und Lacke | Klassifizierung in 55 Gruppen para-staatlich
und Lacke schutz mit gleicher Gesundheitsgeféhr- | (Berufsgenossen-
dung und entspr. Sicherheits- schaft)
maBnahmen




Tabelle 7: Produktkennzeichnung im Bereich Bauen und Wohnen (Fortsetzung)

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der | Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflhrung
Deutschland — Verpflichtende Kennzeichnungen
26) EU, DE EU-Pflichtkennzeichung | 1967 Bild (Gefahrensym- | Gesundheit, Farben, Lacke, basierend auf 67/548/EG, Staat
(Gefahrensymbole + R- bole) + Text (z.B. Arbeitsschutz Klebstoffe, Dich- 73/1173/EG, 77/728/EG,
und S-Satze) ,giftig"), Hersteller- tungs- und Spach- | 83/265/EG, Einstufung in Ge-
name, Gefahren- telmassen, Kitte, fahrenkategorien
hinweise Abbeizmittel
Schweden
Freiwillige Kennzeichnungen
Keine |

Schweden — Verpflichtende Kennzeichnungen

27) EU-Recht
(vgl. bei DE)
USA
Freiwillige Kennzeichnungen
28) USA, EU, | The Forest Stewardship | 1994 Bild + Text (Zei- Umwelt (Fokus Holz und Papier landesabhangige Kriterien zu Wirtschaft + Zivilge-
DE Council (FSC) chenname) Nachhaltigkeit) Eigentumsrechten, regionale sellschaft (NGOs,
www.fsc.org/ Auftragsvergabe, Arbeitsbedin- | Unternehmen)
gungen, nachhaltige Forstbe-
wirtschaftung
29) USA Eco Timber Flooring 1992 Bild + Text (Zei- Umwelt (Fokus Bodenbelage aus FSC-Richtlinien sowie Kriterien | Wirtschaft (Hersteller
(Eigenmarke von Eco chenname) Okologische Holz zu Produktqualitat und Ge- und Verarbeiter)
Timber) Verarbeitung) sundheit (Verbot toxischer
www.ecotimber.com/ Substanzen)
30) USA GREENGUARD Indoor | 2002 Bild + Text (Zei- Gesundheit Innenbereich (Kleb- | Emissionsgrenzwerte fir Ge- Zivilgesellschaft
Air Quality Certified chenname) stoffe, Lulftfilter, fahrstoffe (Formaldehyd, flich-
www.greenguard.org/ Computer, Bodenbe- | tige organische Verbindungen
lage, Mébel) (VOCs), Aldehyd, Feinstaub
und Ozon)
31) USA SMaRT Certified ? Text (Zeichenname) | Umwelt (Fokus Textilien und Bo- Energieverbrauch, Nutzung von | Zivilgesellschaft
http://mts.sustainablepr Nachhaltigkeit) denbelage erneuerbaren Energien und
oducts.com/SMaRT_pro Recycling-Werkstoffen, Reduk-
duct_standard.html tion von Schadstoffen
32) USA Sustainable Carpet 2005 Bild + Text (Zei- Umwelt (Fokus | Teppiche Nachhaltigkeitsbewertung ba- | Zivilgesellschaft (Non-
Assessment Standard chenname) Nachhaltigkeit) sierend auf NSF 140-2007 profit-Organisation)
www.nsf.org/info/carpet/ (Rating-System)




Tabelle 7: Produktkennzeichnung im Bereich Bauen und Wohnen (Fortsetzung)

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der | Format Schutzziel Produkte Kriterien Tréager (codiert)
Anwendung Einflhrung
USA — Freiwillige Kennzeichnungen
33) USA CRI Green Label/Green | 1992/2004 | Bild + Text (Zeichen- | Gesundheit (Fokus | Teppiche Emission von FOVs, Formaldehyd | Wirtschaft (Her-
Label Plus name) Verbraucherschutz) und anderen Substanzen steller)
www.carpet-rug.org
34) USA FloorScore 2004 Bild + Text (Zeichen- | Gesundheit (Fokus | Bodenbelage basierend auf SCS-EC-10-2004 Wirtschaft (Her-
www.rfci.com/index.htm name) Verbraucherschutz) Environmental Certification Pro- steller)
gram — Indoor Air Quality Perform-
ance
35) USA EPA Water Sense 2007 Bild + Text (Zeichen- | Umwelt (Fokus Toiletten, Wasser- | Prifung von Wasserverbrauch pro | Staat
www.epa.gov/ow/ name + ,Meets EPA | Nachhaltigkeit) h&hne, Duschkdpfe | Spilvorgang, Tankvolumen, Was-
Criteria®) sertemperatur, Effizienz, Durch-
flussgeschwindigkeit etc.
36) USA, RUGMARK 1994 Bild + Text (Zeichen- | Soziales (Fokus Teppiche keine Kinderarbeit bei Herstellung | Zivilgesellschaft
EU, DE www.rugmark.org/ name) Arbeitsbedingungen)

USA — Verpflichtende Kennzeichnungen

keine
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3.4.2 Beispielkennzeichen: natureplus

Produkte: Holzprodukte, Dammstoffe, Farben
und Beschichtungen

Kategorie: Bauen und Wohnen

Kriterien: 6kologisch und gesundheitlich

natureplus

Kurzcharakteristik

Umwelt-Label

freiwillig Gesundheits-Label

unabhangig

Ziel der Kennzeichnung

Das natureplus-Zeichen wird nur an Bau- und Wohnprodukte
vergeben, die zu 85 % aus nachwachsenden und/oder Kontakt

mineralischen Rohstoffen bestehen. Dadurch férdert das http://www.natureplus.org
Zeichen umweltvertragliches und gesundheitlich unbedenk-

liches Bauen und Wohnen durch nachhaltige und qualitativ
hochwertige Produkte.

Geltungsbereich — Deutschland und européische Staaten

Seit der Einflhrung des natureplus-Zeichens 2002 wurden in rund 30 Produktgruppen etwa
150 Produkte zertifiziert. Der Geltungsbereich ist auf Deutschland und sieben europaische
Staaten (Belgien, ltalien, Litauen, Niederlande, Osterreich, Schweiz, Ungarn), in denen Kon-
takistellen bestehen, beschrankt. Unter den privaten Kennzeichensystemen fur Bauprodukte
hat natureplus inzwischen die héchste Verbreitung erlangt.

Kennzeichenformat — Bild- und Textmarke

Das Kennzeichen besteht aus einer Bild- und einer kurzen Textmarke. Die Bildmarke zeigt
den Umriss eines griinen Hauses mit rotem Haken in der Mitte eines blauen Kreises. Darun-
ter befindet sich der Kennzeichenname ,natureplus” in griiner und roter Schrift.

Zeichengeber/Zeichennehmer/Zielgruppe

Zeichengeber ist der Internationale Verein fur zukunftsfahiges Bauen und Wohnen — na-
tureplus e.V. mit etwa 100 europaischen Mitgliedern aus den Sparten Hersteller, Handler,
Verbraucher- und Umweltorganisationen, Planer, Berater und Anwender und Prifinstitute.
Zeichennehmer sind in erster Linie Hersteller. Die Zielgruppe sind private, umwelt- und ge-
sundheitsorientierte Haushalte und Immobilienbesitzer sowie gewerbliche Beschaffer im
Baubereich.
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Bewertungskriterien — 6kologisch, unabhéngig

Kriterien e Gebrauchstauglichkeit (technische Zulassung gemaB gesetzlichen/bauaufsichtlichen
Normen und Qualitétssicherung)

e Zusammensetzungen, Stoffverbote und -beschrankungen (z.B. mind. 85 % aus nach-
wachsenden Rohstoffen, Verbot gefahrlicher, gesundheitsschadlicher Stoffe, halogen-
organischer Verbindungen oder synthetisch-organischer Flammschutzmittel)

e Deklaration (Volldeklaration der Einsatzstoffe nach abnehmendem Massenanteil sowie
Angabe von Ort und Land der Fertigung des Produktes auf der Produktverpackung)

¢ Rohstoffgewinnung und Produktion (Hauptbestandteile des Produkts sollen nachhaltig
gewonnen werden, Verwendung ausreichend vorhandener oder erneuerbarer Res-
sourcen, Minimierung von Energie- und Stoffeinsatz, von Emissionen in Atmosphare,
Wasser und Boden, von Abféllen und von Stoffen und Prozessen mit hohem Stoérfall-
und Unfallrisiko, sozialvertragliche Produktion nach ILO-Standards)

e Verpackung (wenn méglich Mehrwegverpackungen, halogen- und weichmacherfreie
Verpackungskunststoffe, Papier- und Kartonverpackungen missen aus Recyclingpa-
pier oder FSC-zertifizierten Holzern bestehen)

e Verarbeitung (Verarbeitungs-, Instandhaltungs- und Pflegehinweise, Hinweise auf
Gefahren und notwendige SchutzmaBnahmen, Entsorgungshinweise, Hinweise auf
Sensibilisierungsrisiko)

e Nutzung (produkigruppenspezifische Begrenzung der Emissionen im Innenraum von
organischen und anorganischen Substanzen, Gerlichen, Radioaktivitat, Stduben und
Fasern sowie Begrenzung der Emissionen in Wasser, Boden und Atmosphére)

e Recycling (Vorlage eines Riickbau-, Riicknahme- und Verwertungskonzepts, Endpro-
dukt darf nicht als geféhrlicher Abfall eingestuft sein)

e Neben diesen Basiskriterien missen weitere produktgruppen- und produktspezifische
Anforderungen erflllt werden

Verifizierbarkeit* e (iberwiegend Kriterien, die objektiv Gberprifbar sind

Compliance** ¢ Die dkologischen, gesundheitlichen, sozialen und qualitdtsbezogenen Kriterien gehen
Uber die gesetzlichen Vorgaben hinaus. Sie berlcksichtigen den Produktlebenszyklus
von der Rohstoffgewinnung bis zur Entsorgung bzw. Wiederverwertung.

Kriterien- e Eine Kommission ist fir die Entwicklung, Harmonisierung und Weiterentwicklung der
: Kriterien zustandig. Sie wird von der Geschéftsfiihrung des Vereins koordiniert und or-
Entwicklung ; ) . . A
ganisatorisch unterstiitzt und setzt sich aus Sachverstandigen zusammen.

¢ Die Kommission entscheidet in eigener Verantwortung tber die Qualitatskriterien fiir
das Prufzeichen

e Der Vorstand wird Uber die Entscheidungen der Kriterienkommission unterrichtet und
hat ein Vetorecht

¢ Bei anhaltenden Differenzen Uber die Qualitatskriterien entscheidet eine Schlichtungs-
stelle

Vergabe e Das Unternehmen bekundet sein Zertifizierungsinteresse und unterzieht sich einer
Grobprifung, ob das Produkt Gberhaupt fiir eine Zertifizierung infrage kommt. Ent-
scheidend ist hierfiir die Produktzusammensetzung.

e Bei einem positiven Befund findet eine Vorprifung durch ein Priifinstitut statt, bei der
Angaben des Erhebungsformulars geprift und ggf. Auflagen gestellt werden

¢ Es folgt die Hauptprifung mit Besichtigung der Fertigungsstéatte und Probennahme fir
nachfolgende Laborprifungen. Zudem wird ein Bericht zur Berechnung der Okokenn-
zahlen erstellt.

e Danach priift eine Uberpriifungskommission aus Sachverstandigen die formale und
inhaltliche Korrektheit der Prifberichte und schreibt eine Vergabeempfehlung an den
Vorstand von natureplus e.V.

e Dieser vergibt dann das Zertifikat einschlieBlich einer Zertifikatsnummer

Besonderheiten e keine

Befristung e 3 Jahre

* Verifizierbarkeit: Sind die Kriterien einer objektiven Uberpriifung zuganglich (z.B. durch technische Messungen) oder handelt
es sich um ,weiche“ Vorgaben mit Interpretationsspielraum (z.B. Sozialvertraglichkeit)?
** Compliance: Entsprechen die Kriterien den gesetzlichen Vorgaben oder gehen sie dariiber hinaus?
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3.4.3 Zusammenfassung

Im Meta-Bereich Bauen und Wohnen wurden insgesamt 35 Produktkennzeichen identifi-
ziert. Auffallend ist dabei, dass in den USA und Deutschland eine Vielzahl von freiwilligen
Kennzeichnungen existiert, wahrend in Schweden kein freiwilliges Kennzeichen fir Bau- und
Wohnprodukte identifiziert werden konnte.

Die Geltung und Anwendung ist stark national ausgepragt. Die landerspezifische Herkunft
der Zeichen bestimmt in der Regel auch deren geografische Anwendung innerhalb der Lan-
dergrenzen. Eine Ausnahme bilden die Kennzeichensysteme flr Holzprodukte (FSC, PEFC),
die mittlerweile weltweite Verbreitung gefunden und sich als Standard fir die Holzzertifizie-
rung durchgesetzt haben.

Auffallend bei dem Jahr der Einfiihrung ist, dass die Kennzeichen ausschlieBlich seit den
1990er Jahren ins Leben gerufen wurden — mit Ausnahme der deutschen Eigenmarke
Greenline, welche seit 1984 auf dem Markt ist. Diese Entwicklung von freiwilligen Produkt-
kennzeichen im Bereich Bauen und Wohnen spiegelt einen jlingeren gesellschaftlichen
Trend in Richtung Wohngesundheit wider, der erst seit den 1990er Jahren an Bedeutung
gewonnen hat. In dieser relativ kurzen Zeit hat sich aber eine Vielzahl von Kennzeichnungen
entwickelt.

Bei Kennzeichen fur Bau- und Wohnprodukte existieren fast ausschlieBlich Formatkombina-
tionen aus Text und Bild. Teilweise wird die textliche Erwéhnung des Zeichennamens noch
durch weitere Hinweise erganzt mit Verweis auf Produkteigenschaften (z.B. ,Geprift und
empfohlen vom IBR* mit Nennung von Prifaspekten). Die Schutzziele bei den vorgefunde-
nen Kennzeichen konzentrieren sich vornehmlich auf Gesundheitsaspekte bei Arbeitsschutz
und Verbraucherschutz.

Die zu kennzeichnenden Produkte sind je nach Kennzeichensystem unterschiedlich. Sie
reichen von Ubergreifenden Produktgruppen im Baubereich (Bau-, Werk- und Hilfsstoffe,
Holz und Holzprodukte, Verlegewerkstoffe, Farben und Lacke) bis hin zu spezifischen Pro-
duktgruppen (Matratzen, Mdbel, Teppiche, Teppichbéden, Bodenbelage, Tapeten), fur die
einzelne Kennzeichen entwickelt wurden.

Ein deutlicher Schwerpunkt der thematischen Ausrichtung der Kriterien liegt auf der Ver-
meidung von Schadstoffen bei der Verwendung von Bauprodukten im Innenraumbereich.
Bewertungskriterien zur Deklaration von Inhaltsstoffen, Verbot von Gefahrstoffen, Qualitats-
anforderungen (SchweiB- oder Reibechtheit) oder Grenzwerte fir Schadstoffe (Schwermetal-
le, optische Aufheller) sind bei vielen Kennzeichnungen im Bereich Bauen und Wohnen zu
finden — seien es Bauwerkstoffe, Mdbel, Matratzen oder Bodenbelage. Offenbar wird die
Minimierung von gesundheitlichen Risiken bei Bauprodukten als besonders wichtig zu garan-
tierende und kommunizierende Produkteigenschaft wahrgenommen. Bei spezifischen Pro-
dukten wie Teppichen sind soziale Kriterien vor dem Hintergrund der Berichterstattung tber
Kinderarbeit und menschenunwirdige Arbeitsverhaltnisse in der Teppichproduktion wichtig
geworden. Sowohl Importeure (Care und Fair) als auch zivilgesellschaftliche Akteure (Rug-
mark) haben freiwillige Labels mit dem Schutzziel ,Verbesserung von Arbeitsbedingungen”
initiiert.

Tragerschaften der diversen Bauproduktkennzeichnungen sind zum einen Hersteller bezie-
hungsweise Handel und deren Wirtschaftsverbénde. Als Beispiele lassen sich nennen “, IBU-
Zertifikat und das GuT-Teppichsiegel. Auf Seiten der US-amerikanischen Labellandschaft
kénnen das CRI Green Label oder der FloorScore genannt werden. Auf der anderen Seite
hat eine Reihe von zivilgesellschaftlichen Akteuren freiwillige Kennzeichensysteme im Be-
reich Bauen und Wohnen auf den Weg gebracht: beispielsweise natureplus, eco-INSTITUT,
IBO-Priifzeichen oder in den USA die Kennzeichnung Greenguard Indoor Air Quality Certi-
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fied oder der Sustainable Carpet Assessment Standard. Eine staatliche Kennzeichnung ist
die Initiative der US Environmental Protection Agency (EPA) zur Wasserverbrauchseffizienz
— das EPA WaterSense Label, welches sich auf wassereffiziente Produkte bezieht (z.B. Toi-
letten, Wasserhahne, Duschkdpfe). Weitere bekannte Kennzeichen sind im Holzbereich das
FSC-Zeichen, das weltweit verbreitet ist und von Vertretern der Wirtschaft und der Zivilge-
sellschaft getragen wird.

3.5 Haushalt und Pflege

Im Bereich Haushalt und Pflege wurden Kennzeichnungen insbesondere bei den Produkt-
gruppen Kosmetika und Haushaltsreinigungsmittel vorgefunden. Bei diesen Produktgruppen
spielen gesundheitsbezogene Aspekte fir Verbraucher bei den freiwilligen Kennzeichnun-
gen eine bedeutende Rolle. Dies ist verstandlich, da es sich bei dieser Produkigruppe um
verbrauchernahe chemische Produkte mit haufigem Hautkontakt handelt und damit Gesund-
heitsaspekte von groBer Bedeutung sind.

Verpflichtende Kennzeichen sind von geringerer Bedeutung. Zu nennen sind hier die
Kennzeichnungspflichten der EU, wie die Detergentienverordnung und die Kennzeichnungs-
pflicht fir Batterien. Beide Verordnungen konzentrieren sich auf den Umweltschutz mit dem
Ziel der Vermeidung von toxischen Stoffeintragen in die Umwelt. In den USA z&hlen die La-
bels of hazardous products zu den Pflichtkennzeichen, sie zielen hauptsachlich auf den ge-
sundheitsbezogenen Verbraucherschutz ab.

Als exemplarisches deutsches Kennzeichen im Bereich Haushalt und Pflege wurde das La-
bel Kontrollierte Natur-Kosmetik vom Bundesverband Deutscher Industrie- und Handels-
unternehmen flr Arzneimittel, Reformwaren, Nahrungserganzungsmittel und Kérperpflege-
mittel e.V. (BDIH) gewahlt, da es sich um ein vom Schutzniveau weit reichendes Produkt-
kennzeichen seitens der Hersteller handelt.



3.5.1

Tabellarische Ubersicht

Tabelle 8: Produktkennzeichnung im Bereich Haushalt und Pflege

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflhrung
Deutschland
Freiwillige Kennzeichnungen
(1) DE Kontrollierte Natur- 2001 Bild + Text (Zei- Umwelt (Fokus Kosmetika Rohstoffe aus Bio-Anbau bzw. Wild- | Wirtschaft
Kosmetik (BDIH-Siegel) chenname) Umweltvertrag- sammlung, Verbot von Tierversu- (Hersteller und
. lichkeit), Tier- chen, Stoffverbot flir z.B. Erddlpro- Vertreiber)
www.kontrol!lerte- schutz dukte, Konservierung mit nattirlichen
naturkosmetik.de Mitteln, Sozialvertraglichkeit der
Produktion
(2) FRA, DE | Ecocert — 6kologische 2002 Bild + Text (Zei- Umwelt (Fokus Kosmetika (auch | mind. 95 % der Inhaltsstoffe natiirli- | para-staatlich
und biologische Qualitat chenname) schadstofffrei) Waschmittel, Par- | chen Ursprungs, mind. 95 % der
fums, Textilien) pflanzlichen Stoffe aus Bio-Anbau
www.ecocert.com/?lang
=en
(3) DE Neuform 1973 (?) Bild + Text (Zei- Gesundheit, Um- | Naturkosmetikpro- | Rohstoffe aus Bioanbau/artgerechter | Wirtschaft
. chenname) welt (Fokus dukte Haltung, Begrenzung von Hilfsstoffen
www.reformhaus.de/ sort schadstofffrei), bzw. Verwendung von Naturstoffen
ment/kosmetik.htm Tierschutz (Konservierung, UV-Absorber), Ver-
bot von Gentechnik
(4) DE,EU |CertiPUR 1999 (?) Bild + Text (Zei- Gesundheit (Fo- Weichschaumstof- | Verbot bestimmter Stoffe (Arsen, Wirtschaft
chenname + ,The | kus Produktquali- |fe (fir Matratzen Cadmium, Nickel etc.), Prifung auf (Hersteller)
www.europur.com/ PU-Foam SHE tat) und Polstermébel) | Elastizitat etc.
[,Safety Health
Environment
Standard‘]”)
(5) DE Traumpass 2000 Bild + Text (Zei- Gesundheit (Fo- Daunen- und Ubereinstimmung mit der Norm DIN | Wirtschaft
. chenname + kus Produktquali- | Federbetten EN 12934 ,Federn und Daunen — (Hersteller)
www.kontr.ollgemelnscha -.Neue Daunen tat) Kennzeichnung der Zusammenset-
ft-federn-siegel.de/ und Federn — zung von fertig bearbeiteten Federn
Klasse 1 und Daunen als alleiniges Fullmate-

rial”




Tabelle 8: Produktkennzeichnung im Bereich Haushalt und Pflege (Fortsetzung)

SE

nach 2006/66/EG (vor-

gestrichene Abfall-

Recycling)

mulatoren

stimmten Ausnahmen) Quecksilber,

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der Format Schutzziel Produkte Kriterien Tréger (codiert)

Anwendung Einfiihrung
Deutschland — Freiwillige Kennzeichnungen (Fortsetzung)

(6) DE Hase mit schiitzender 1979 Bild Umwelt, Tier- Kosmetika Richtlinien des Deutschen Tier- Wirtschaft
Hand schutz schutzbundes: Verbot von tierischen (Hersteller)
http://www.ihtk.de/ Inhaltsstoffen (auBer: Bienenwachs,

Honig, Milchprodukten), Verbot von
Tierversuchen

(7) DE,EU |NOMITE ? Bild + Text (Zei- Gesundheit (Fo- | Daunen- und nach DIN PAS 1008 (schneller War- | \wirtschaft

www.nomite.de/ chenname) kus allergikerge- | Federbetten meaufbau und Feuchtigkeitsabbau | (Hersteller)
eignet), Informati- beim Liften, federn- und daunen-
onsfreiheit dichtes Hlllengewebe)

(8) EU, DE, |AISE Charter logo — 2005 Bild + Text (Zei- Umwelt (Fokus Wasch- und Rei- | sicher und umweltschonend herge- | \wirtschaft
Sustainable Cleaning chenname) umweltschonend) | nigungsmittel stellte Produkte (Hersteller)
http://de.cleanright.eu/na
chhaltigkeit/charter-und-
andere-initiativen.htm!

(9) EU, DE |AISE - Safe Behaviour | 2005 Piktogramme Gesundheit (Fo- | Wasch- und Rei- | keine Wirtschaft
Tipps kus Verbraucher- | nigungsmittel (Hersteller)
www.aise.eu schutz)

(10) DE Dermatologisch getestet | — meist als Text Gesundheit (Fo- | Kosmetika wie keine (sollte von einem Dermatolo- | wirtschaft
kus Hautvertrag- | Cremes und Lo- | gen getestet sein) (Hersteller)
lichkeit) tionen

(11) DE Hypoallergen - meist als Text Gesundheit (Fo- | Kosmetika wie keine (sollte wenig allergisierende Wirtschaft
kus Vertraglich- Cremes und Lo- | Bestandteile haben) (Hersteller)
keit), Informations- | tionen
freiheit

Deutschland — Verpflichtende Kennzeichnungen
(12) EU, DE, EU-Detergentienverord- | 2005 Text (Kennzeich- | Umwelt (Fokus Haushalts- und Festlegung biologische Abbaubar- Staat
SE nung (648/2004/EWG) nung Inhaltsstoffe, | Abwasser) Reinigungsmittel | keit, Ausfihrungsbestimmungen zu
www.evz.de/UNIQ12427 Dosierung, Her- Kennzeichnungsangaben
3593623220/doc1150A. steller usw.)
html
(13) EU, DE, |Batterienkennzeichnung | 1994 Bild + Text (durch- | Umwelt (Fokus Batterien, Akku- Grenzwerte (Produktverbot mit be- | Staat




Tabelle 8: Produktkennzeichnung im Bereich Haushalt und Pflege (Fortsetzung)

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflhrung
Schweden
Freiwillige Kennzeichnungen
Keine
Schweden — Verpflichtende Kennzeichnungen
EU-Recht
(vgl. bei DE)
USA
Freiwillige Kennzeichnungen
(14) USA Certified Vegan 1998 Bild + Text (Zei- Umwelt, Tierschutz | Haushalts- Produkte enthalten keine tieri- Zivilgesellschaft
www.vegan.org/ chenname) reinigungsmittel schen Bestandteile und werden
und Kosmetika nicht an Tieren getestet
Leaping Bunny 1998 Bild Umwelt, Tierschutz | Kosmetika Verbot von tierischen Inhaltsstof- | Zivilgesellschaft
(15) USA, . . \
www.leapingbunny.org/ fen und von Tierversuchen (Tierschutz-
DE organisationen)
(16) USA Certified Biodegradable | 1990 Bild + Text (Zei- Umwelt (Fokus Haushalts- 70 % missen nach 28 Tagen Wirtschaft (unab-
www.scscertified.com/ chenname) biologisch abbau- | reinigungsmittel biologisch abgebaut sein, Verbot | hangiger Zertifi-
bar) Giftstoffe, Phosphate, Schwerme- | zierungsanbieter)
talle
USA — Verpflichtende Kennzeichnungen
(17) USA Labels of hazardous 1960 Text (,POISON®, Gesundheit (Fokus | diverse haushalts- | Ausflihrungsbestimmungen zu Staat
products (kein einheitli- LDANGER" usw.) + | Verbraucherschutz) | bezogene Produkte | Kennzeichnungsangaben hin-
ches Label) Hinweise Sicher- sichtlich giftiger, atzender, brenn-
www.osha.gov/pls/osha heit/Gebrauch barer usw. Stoffe oder wenn das
web/owadisp.show_doc Produkt bei der Verwendung
ument?p_table=STAND Verletzungen oder Erkrankungen
ARDS&p_id=9794 hervorrufen kann
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3.5.2 Beispielkennzeichen: Kontrollierte Natur-Kosmetik

3 o)
Produkte: Kosmetika 2 3l
Kategorie: Haushalt und Kérperpflege '._:;:_ o)
Kriterien: okologisch und gesundheitlich \F, 4
BpiYL.
Kurzcharakteristik
— Umwelt-Label ..
freiwillig Gesundheits-Label unabhangig
Ziel der Kennzeichnung
Das Prifzeichen Kontrollierte Natur-Kosmetik kennzeichnet
Natur-Kosmetika, die die Vorgaben der Richtlinie Kontakt
,Kontrollierte ~ Natur-Kosmetik® des Bundesverbandes http://www.kontrollierte-
Deutscher  Industrie- und  Handelsunternehmen  fir naturkosmetik.de
Arzneimittel, Reformwaren, Nahrungserganzungsmittel und www.natureplus.org
Koérperpflegemittel (BDIH) erfullen.

Wichtigstes Ziel der Richtlinie ist die Vermeidung der Irrefiihrung von Verbrauchern durch die
Festlegung von Kriterien. Gekennzeichnete Produkte sollen demnach transparent den Ver-
brauchererwartungen nach sicheren und 6kologischen Kosmetikprodukten Rechnung tragen.

Geltungsbereich — Deutschland und europaische Staaten

Seit 2001 werden richtlinienkonforme Naturkosmetik-Produkte zertifiziert. Aktuell fihren rund
100 Hersteller Gber 2.000 zertifizierte Produkte. Der Geltungsbereich beschrankt sich haupt-
sachlich auf Deutschland. Es fuhren aber auch einzelne Hersteller aus Europa das Prufzei-
chen auf ihren Produkten.

Kennzeichenformat — Bild- und Textmarke

Das Kennzeichen besteht aus einer Bild- und einer kurzen Textmarke. Die Bildmarke zeigt
eine blaue Figur in einem blauen Kreis. Erganzt wird dies durch eine Textmarke, die eben-
falls kreisférmig in blauer Schrift angeordnet ist und den Text ,Kontrollierte Natur-Kosmetik —
BDIH" beinhaltet.

Zeichengeber/Zeichennehmer/Zielgruppe

Zeichengeber ist der Bundesverband Deutscher Industrie- und Handelsunternehmen flr
Arzneimittel, Reformwaren, Nahrungserganzungsmittel und Koérperpflegemittel e.V. (BDIH),
der 1951 als eine Vereinigung von Herstellungs- und Vertriebsunternehmen gegriindet wur-
de. Dem BDIH gehéren derzeit Uber 445 Mitgliedsunternehmen aus den Bereichen kosmeti-
sche Mittel, Lebensmittel (insbesondere Nahrungsergénzungsmittel, diatetische Lebensmit-
tel), Medizinprodukte und freiverkaufliche Arzneimittel an.

Zeichennehmer sind Hersteller von Naturkosmetik-Produkten.

Die Zielgruppe sind gesundheits- und umweltbewusste Konsumenten und Allergiker.
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Bewertungskriterien — 6kologisch, unabhéngig

Kriterien

pflanzliche Rohstoffe (Einsatz pflanzlicher Rohstoffe soweit méglich aus kontrolliert
biologischem Anbau [kbA] unter Beriicksichtigung von Qualitat und Verflgbarkeit
bzw. aus kontrolliert biologischer Wildsammlung)

Tierschutz (Verbot von Tierversuchen bei der Herstellung, Entwicklung und Prifung
der Endprodukte sowie des Einsatzes von Rohstoffen toter Wirbeltiere [z.B. Schild-
krétendl, Nerzol, tierische Fette, tierisches Kollagen und Frischzellen])

Rohstoffe mit beschrédnktem Einsatz (fur die Herstellung von Naturkosmetika kénnen
Bestandteile verwendet werden, die durch Hydrolyse, Hydrierung, Veresterung,
Umesterung oder sonstige Spaltungen und Kondensationen aus den Naturstoffen
Fette, Ole und Wachse, Lecithine, Lanolin, Mono-, Oligo- und Polysaccharide, Pro-
teine und Lipoproteine gewonnen werden)

Verzicht auf organisch-synthetische Farbstoffe, synthetische Duftstoffe, ethoxilierte
Rohstoffe, Silikone, Paraffine und andere Erddlprodukte (Zulassungskriterium far
natirliche Riechstoffe ist die ISO-Norm 9235)

Konservierung (neben naturlichen Konservierungssystemen werden nur folgende
naturidentische Konservierungsmittel zugelassen: Benzoesaure, ihre Salze und
Ethylester, Salicylsdure und ihre Salze, Sorbinsdure und ihre Salze, Benzylalkohol;
beim Einsatz dieser Konservierungsstoffe ist der Zusatz ,Konserviert mit ... [Name
des Konservierungsstoffes]“ erforderlich.)

Verzicht auf radioaktive Bestrahlung (Verbot der Entkeimung von organischen Roh-
stoffen und kosmetischen Endprodukten durch radioaktive Bestrahlung)

Transparenz bei der Herstellung mit durchschaubaren Verfahren und konsequente
Verbraucheraufklarung

okologische Vertraglichkeit (Ausgangsrohstoffe, wenn maéglich zertifiziert nach EG-
Bio-Verordnung, optimale Abbaubarkeit der Rohstoffe und Fertigprodukte, recycling-
fahige Verpackungen)

soziale Vertraglichkeit (Rohstoffe aus Fair Trade und Dritte-Welt-Projekten, Prinzip
des kollegialen Miteinanders)

Verifizierbarkeit*

Uberwiegend Kriterien, die objektiv Gberprifbar sind

einige ,weiche” Kriterien, die Interpretationsspielrdume lassen (z.B. ,kollegiales
Miteinander*)

Compliance**

Die 6kologischen, gesundheitlichen und sozialen Kriterien reichen Uber das gesetz-
lich Vorgeschriebene hinaus und berlcksichtigen die eingesetzten Rohstoffe, den
Herstellungsprozess und die Endprodukte.

Kriterien-Entwicklung

Die Kriterienentwicklung erfolgt durch die Naturkosmetik-Hersteller ohne Beteiligung
unabhéngiger Stellen.

Vergabe e Das Zeichen wird vom BDIH an Verbandsmitglieder auf Antrag flir die Erzeugnisse,
welche die ,Richtlinie Naturkosmetik* erflillen, vergeben. Die Priifung sowohl bei der
Erstvergabe als auch bei den jahrlichen Kontrollen obliegt einem unabhé&ngigen In-
stitut.

Besonderheiten e keine

Befristung e auf maximal 15 Monate befristet

* Verifizierbarkeit: Sind die Kriterien einer objektiven Uberpriifung zugénglich (z.B. durch technische Messungen)
oder handelt es sich um ,weiche” Vorgaben mit Interpretationsspielraum (z.B. Sozialvertraglichkeit)?

** Compliance: Entsprechen die Kriterien den gesetzlichen Vorgaben oder gehen sie dariiber hinaus?
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3.5.3 Zusammenfassung

Die Kennzeichnungslandschaft im Bereich Haushalt und Pflege ist Gberschaubar. Es wurden
insgesamt 17 Kennzeichnungen in den untersuchten Landern gefunden. Auffallend wieder-
um: In Schweden konnte keine freiwillige Kennzeichnung in diesem Bereich identifiziert wer-
den. Die deutliche Mehrheit der freiwilligen Kennzeichen ist in Deutschland zu finden, wah-
rend in den USA nur eine geringe Zahl existiert.

Ahnlich wie in den vorherigen Meta-Bereichen ist die Geltung und Anwendung stark natio-
nal gepragt. In der Regel kommen die Kennzeichen dort vor, wo sie auch initiiert wurden.
Beim Jahr der Einfuhrung stellte sich heraus, dass in Deutschland die meisten freiwilligen
Kennzeichen jingeren Datums sind. Sie wurden fast alle nach der Jahrtausendwende ins
Leben gerufen. In den USA hingegen entstanden die wenigen Kennzeichen bereits im Laufe
der 1990er Jahre.

Beim Format Uberwiegen Bilder mit Textzuséatzen (Zeichenname). Bei der Pflichtkennzeich-
nung sind die Hinweise deutlich ausfuhrlicher und reichen von einer spezifischen Deklaration
der Inhaltsstoffe bis hin zu Sortierungshinweisen beim Abfallmanagement. Die Schutzziele
fokussieren auf Umwelt- und Gesundheits- sowie Tierschutz. Die zu zertifizierenden Produk-
te sind sehr spezifisch: vornehmlich Kosmetika, Matratzen und Federbetten sowie Reini-
gungsmittel.

Bei Kosmetika konzentrieren sich die Bewertungskriterien zum einen auf die Inhaltsstoffe.
Rohstoffe sollen aus biologischem Anbau beziehungsweise Wildsammlung stammen; zudem
gelten Stoffverbote fiir beispielsweise Erddlprodukie sowie fir tierische Inhaltsstoffe — mit
Ausnahmen wie Bienenwachs, Honig und Milchprodukten. Auch die Stoffe fir die Konservie-
rung sollen nattrlichen Ursprungs sein. Ein weiterer Schwerpunkt bei Kosmetika liegt auf
dem Verbot von Tierversuchen und Gentechnik. Freiwillige Kennzeichnungen, wie das BDIH-
Siegel, neuform oder das Kennzeichen Hase mit schiitzender Hand, fokussieren vor allem
auf die Reglementierung der Produktentwicklung und der Produktion.

Allerdings existieren insbesondere in Deutschland Produktkennzeichnungen, die weder auf
festgelegten Bewertungskriterien noch auf externer Kontrolle basieren und auf dem Markt
weit verbreitet sind. ,Dermatologisch getestet” beispielsweise ist kein geschitzter Begriff und
kann von Herstellern beliebig auf Produkten verwendet werden. Die dem Verbraucher sug-
gerierte Hautvertraglichkeit basiert nicht auf der Erflllung bestimmter Kriterien, sondern sagt
aus, dass das Produkt in Gegenwart eines Dermatologen getestet wurde. Ahnliche Bezeich-
nungen sind ,allergenarm“ oder ,hypoallergen®.

Bei Haushaltsreinigern — also Wasch- und Reinigungsmitteln — konzentrieren sich die Krite-
rien auf Inhaltsstoffe. Hier allerdings liegt der Fokus auf der Nachgebrauchsphase, also auf
der biologischen Abbaubarkeit von Tensiden. Da in Europa gesetzliche Mindeststandards
gemafB EU-Verordnung 648/2004 (EU-Detergentienverordnung) gelten, haben sich allerdings
kaum freiwillige Kennzeichnungsinitiativen herausgebildet. Nach der EU-Verordnung gilt eine
Abbaubarkeit von zumindest 60 % innerhalb von 28 Tagen fir verwendete Tenside. In den
USA hingegen existiert das Kennzeichen Certified Biodegradable, das von dem unabhéangi-
gen Prif- und Zertifizierungsinstitut Scientific Certification Systems (SCS) bereits 1990 ein-
gefihrt wurde. Danach missen 70 % der Inhaltsstoffe nach 28 Tagen biologisch abgebaut
worden sein.

Bezlglich der Tragerschaft freiwilliger Kennzeichnung im Bereich Haushalt und Pflege féllt
auf, dass die meisten Initiativen von Akteuren der Wirtschaft ins Leben gerufen wurden. Ent-
weder handelt es sich um Interessenverbande bestehend aus Herstellern und Handel in be-
stimmten Marktsegmenten wie Naturkosmetik, die sich gegenlber herkbmmlicher Produktion
positionieren, oder — wie im Wasch- und Reinigungsmittelbereich — um Initiativen des euro-
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paischen Gesamtbranchenverbandes The International Association for Soaps, Detergents
and Maintenance Products (A.I.S.E.). Zivilgesellschaftliche Initiativen wurden in den USA fur
den Kosmetikbereich identifiziert.

3.6 Bekleidung und Textilien

Der Verwendung von Textilhilfsmitteln zum Verarbeiten, Veredeln und Farben beziehungs-
weise Bedrucken von Textilien ist von besonderer Bedeutung. Okologisch und gesundheit-
lich problematisch sind vor allem sogenannte Azofarbstoffe, optische Aufheller, Chlorbleiche,
Halogene in Farben sowie Schwermetalle.

Far Textil- und Lederprodukte existieren stoffbezogene Kennzeichnungspflichten fir Her-
steller. So mussen Textil- und Lederwaren ab einem Wert von 1.500 mg/kg Formaldehyd
gekennzeichnet werden. Besondere Anforderungen gelten auch fir Accessoires (z.B. Kndp-
fe). Hautkontakt von nickelhaltigen Accessoires ist deklarationspflichtig.

Weitere Kennzeichnungspflichten betreffen den Rohstoffgehalt sowie Vermarktungsvorschrif-
ten. GemaB 96/74/EWG missen Textilerzeugnisse im Sinne dieser Richtlinie hinsichtlich
ihres Fasergehalts etikettiert oder gekennzeichnet werden, wenn sie zum Zwecke industriel-
ler Verarbeitung oder zum Inverkehrbringen auf den Markt gelangen. Etikettierung und
Kennzeichnung kénnen durch Begleitpapiere (Handelsdokumente) ersetzt oder erganzt wer-
den, wenn die Erzeugnisse nicht zum Verkauf an den Endverbraucher angeboten werden.
Die Textilkennzeichnungspflicht betrifft allerdings nicht die verwendeten Hilfsmittel und Farb-
stoffe. Auch erfolgt die inzwischen weltweit verbreitete Kennzeichnung zur sachgerechten
Textilpflege in den meisten Landern auf freiwilliger Basis, nur in Ausnahmefallen gibt es auch
hier gesetzliche Regelungen zur Pflichtkennzeichnung (z.B. in Osterreich; vgl.
www.textilreiniger.at/verb.htm).

Speziell fiir Lederwaren schreibt die EU-Richtlinie
94/11/EG eine Kennzeichnung der materiellen

Zusammensetzung von Schuherzeugnissen vor.
Die Richtlinie wurde eingefuhrt, weil nach Auffas-
sung der Europaischen Kommission einzelstaatli-
che Bestimmungen zu Handelshemmnissen flhr-
ten. Die von allen Mitgliedsstaaten in nationales
Recht Ubertragene Richtlinie gilt fir Schuher-
zeugnisse zum Verkauf an den Verbraucher (Art.
1, Abs.1). Die Kennzeichnung muss betreffend

‘@@

Futter und D

572 O 5%

< leder ...

Material

Leder

Obermuferlal

Textil

die Schuheinzelteile (Schuhoberteil, Futter, Decksohle/Laufsohle) mit Piktogrammen oder
schriftlich durch Bezeichnung der Materialien erfolgen. Die Kontrolle der Kennzeichnung er-
folgt durch 6ffentliche Behdrden bzw. durch von diesen beauftragte Institutionen und Versto-
Be kdénnen mit GeldbuBen belegt werden. Die Sanktionsbestimmungen (vornehmlich BuB-
gelder) sind in den einzelnen Mitgliedslandern individuell festgelegt.

Das Instrument der freiwilligen Produktkennzeichnung in der Textilindustrie konzentriert
sich auf 6kologische Aspekte. Es existiert eine Vielzahl unterschiedlicher Labels. Die Palette
reicht von staatlichen Umweltzeichen (EU-Blume, Nordischer Schwan) liber unabhangig zer-
tifizierte, institutionelle Kennzeichnungen (Oko-Tex Standard 100, TOXPROOF, Naturtextil
Better) bis hin zu firmeneigenen Labels (GREEN COTTON, Future Collection, Neckermann
Umweltprédikat).

Dariber hinaus gewinnt die Zertifizierung von Bio-Baumwolle an Bedeutung. Wahrend der
Oko-Tex Standard 100 vornehmlich Gesundheitsaspekte mit der Fokussierung auf Schad-
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stoffvermeidung abdeckt, hat sich mittlerweile eine Reihe von Kennzeichnungen fir die Zerti-
fizierung von Baumwolle aus biologischem Anbau entwickelt. Zum einen haben sich Instituti-
onen, welche bereits im Bereich Zertifizierung biologischer Lebensmittel tatig sind, auf die
Entwicklung von Standards fir Naturtextilien spezialisiert, etwa die schwedische KRAV oder
Demeter. Dartber hinaus sind Akteure aus der Baumwollwirtschaft aktiv, wie die amerikani-
sche Organic Trade Association (OTA).

Die Akzeptanz freiwilliger Produktkennzeichnung seitens des Konsumenten basiert in erster
Linie auf Bekanntheit, Vertrauen, Unabhangigkeit und hohem Verbreitungsgrad. Die mit Ab-
stand am weitesten verbreitete Kennzeichnung ist der Oko-Tex Standard 100. Er hat sich
mittlerweile als internationale Norm durchgesetzt und wird von ca. 6.200 Unternehmen ver-
wendet. Aus diesem Grund wurde dieses Zeichen als ein exemplarisches Zeichen ausge-
wahlt.



3.6.1

Tabellarische Ubersicht

Tabelle 9: Produktkennzeichnung im Bereich Bekleidung und Textilien

www.fairwertung.de

chenname + ,Ar-
beit schaffen —
Umwelt schonen®)

melnde Organisa-
tionen, Sortierbe-
triebe und Handler

und Verwendung von Kleider-
sammlungen, Dokumentation der
Sammelmengen und ihrer Ver-
marktung

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung EinfUhrung
Deutschland
Freiwillige Kennzeichnungen
(1) DE, Oko-Tex Standard 1992 Bild + Text (Zei- Gesundheit, Um- Textilien Festlegung der Grenzwerte fir Wirtschaft, Zivilgesell-
EU, 100 chenname + ,Texti- | welt (Fokus Ver- Schadstoffbelastungen (Pestizide, | schaft (Forschungs- und
USA www.oekotex.com les Vertrauen — braucherschutz) Formaldehyd); Grenzwerte gehen | Priifinstitute)
Schadstoffgeprifte Uber gesetzliche Bestimmungen
Textilien® + Praf- hinaus; vier Produktklassen nach
nummer) Intensitdt Hautkontakt
(2) DE Oko-Tex Standard 1995 Bild + Text (Zei- Umwelt (Fokus Textilbetriebe in erster Linie ein Umweltmana- Wirtschaft, Zivilgesell-
1000 chenname + ,Texti- | umweltfreundliche gementsystem fur Textilbetriebe schaft (Forschungs- und
www.oekotex1000.co les Vertrauen — Betriebsstatte) (vgl. zu ISO 14.001); Betriebspri- | Prifinstitute)
m Umweltfreundliche fung: Umweltauswirkungen bei
Betriebsstatte” + Produktion (Energieverbrauch,
Prafnummer) nicht erneuerbare Ressourcen,
Platzbedarf, Treibhauseffekt,
Ozonabbau usw.)
(3) DE ECOPROOF 1998 Text (Zeichenna- Gesundheit, Um- Textilien dkologischer Anbau, Verbot von: | Wirtschaft (TUV Rhein-
www.tuev- me) und TUV- welt (Fokus um- Chlorbleiche, krebserregenden land)
rheinland.de Rheinland-Logo weltfreundliche Farbstoffen, Flammschutzmitteln
Produktion), Sozia- usw., Transport per Flugzeug;
les (Fokus Arbeits- Grenzwerte fiir bestimmte Stoffe;
bedingungen) Sozialstandards, EMAS-
Zertifizierung
(4) DE IVN Naturtextil (2 1996 (?) Bild + Text (Zei- Umwelt (Fokus Kleidungsstiicke Bio-Baumwolle (bzw. konventio- Wirtschaft (Hersteller)
Qualitatsstufen: chenname + ,Glo- | umweltfreundliche | aus Naturfasern nelle Fasern mit Pestizidriick-
normal, best) bal Organic Textile | Produktion), Sozia- | (z.B. Baumwolle, standskontrollen), Verbot von z.B.
www.naturtextil.com Standard®) les (Fokus Arbeits- | Leinen, Seide) Ammoniakbehandlung, Verbot
bedingungen) bestimmter Substanzen (z.B.
Formaldehyd), Sozialstandards
(5) DE ~FairWertung*“ 1994 Bild + Text (Zei- Umwelt, Soziales Altkleider sam- Information Uber Trager, Zweck Zivilgesellschaft (kirchli-

che Organisationen)




Tabelle 9: Produktkennzeichnung im Bereich Bekleidung und Textilien (Fortsetzung)

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflhrung
Deutschland — Freiwillige Kennzeichnungen (Fortsetzung)
(6) DE PURE WEAR (Nachfolger | 2003 Text (Zeichenna- | Gesundheit, Um- | Textilien mind. 50 % Bio-Baumwolle, Wirtschaft (Handel)
von future collection me + ,Die reinste | welt (Fokus Verbot bzw. Grenzwerte fiir
1993-2003) Mode*) Schadstofffreiheit) bestimmte Stoffe (z.B. Formal-
Eigenmarke der OTTO dehyd, Blei, Nickel, Pestizide,
Group Azofarbstoffe)
www.otto.com/PURE-
WEAR.261.0.html
(7) DE Hautfreundlich, weil 1995 Bild + Text (Zei- Gesundheit, Um- | Textilien Verbot bzw. Grenzwerte fir Wirtschaft (Handel)
schadstoffgepruft (OTTO- chenname) welt (Fokus bestimmte Stoffe (z.B. Formal-
Eigenmarke) Schadstofffreiheit) dehyd, Blei, Nickel, Pestizide,
www.otto.com/Hautfreund Azofarbstoffe)
lich-weil-
schadstoff.262.0.html
(8) DK, Green Cotton 1988 Bild + Text (Zei- Gesundheit, Um- | Textilien 100 % Bio-Baumwolle, kein Wirtschaft (Herstel-
EU, Eigenmarke von NOVO- chenname + ,0r- | welt (Fokus Einsatz von Entlaubungsmitteln, | ler)
DE TEX ganic®) Schadstofffreiheit) handgepflickte Baumwolle frei
dk von Pestizidriickstanden, um-
WWW.novotex. weltfreundliche Farbeverfahren,
Abwasserreinigung
(9) DE LamuLamu 1998 Bild + Text (Zei- Umwelt (Fokus Kleidungsstiicke | 100 % Bio-Baumwolle, Arbeits- | Wirtschaft + Zivil-
Eigenmarke der Landju- chenname) umweltfreundliche | aus Baumwolle schutz nach ILO, Fairhandels- gesellschaft (Pro-
gendverlag GmbH Produktion), Sozi- Pramie von 0,50 Euro pro Be- duktionsgemein-
landi dverlaa.d ales (Fokus Ar- kleidungsstick, Verarbeitungs- | schaften kirchlicher
www.landjugendveriag.ae beitsschutz) prozess: Kriterien des Internati- | Organisationen)
onalen Verbandes der Naturtex-
tilwirtschaft (IVN)
(10) DE Longlife 1995 Bild + Text (Zei- Gesundheit (Fo- | 6kologische Klei- | 3-Jahres-Garantie auf Qualitat, | Wirtschaft (Herstel-
(Kollektion von Hess chenname) kus Produktquali- |dung Farbe und Passform ler)
Natur) tat)
http://de.hessnatur.com




Tabelle 9: Produktkennzeichnung im Bereich Bekleidung und Textilien (Fortsetzung)

www.krav.se

chenname)

welt (Fokus Bio-
produkte), Tier-
schutz (Fokus
artgerechte Tier-
haltung)

bau; keine zur Weiterverarbei-
tung von Baumwolle

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflhrung
Deutschland — Freiwillige Kennzeichnungen (Fortsetzung)
(11) DE UV Standard 801 1996 Bild + Text (Zei- Gesundheit Bekleidung, Be- Messung des UV-Schutzfaktors | Wirtschaft, Zivilge-
www.uvstandard801.de chenname + UV- schattungstextilien | der Textilien unter ungiinstigs- | sellschaft (For-
Schutzfaktor) (z.B. Sonnensegel, | ten Tragebedingungen (z.B. schungs- und Praf-
Sonnenschirme) angefeuchtet, gedehnt) institute)
(12) AUS, | Woolmark 1964 Bild + Text (Zei- Gesundheit (Fo- Textilien 100 % reine Schurwolle, be- Wirtschaft
DE | chenname + Li- kus Produktquali- stimmte Mindestgebrauchswer-
WWw.wool.com zenznummer) tat) te (Farbechtheit gegeniber
Licht, Wasser, ReiBfestigkeit,
Filzfreiheit)
Deutschland — Verpflichtende Kennzeichnungen
(13) EU, EU-Kennzeichnungs- 1999 Text (,Enthalt Gesundheit (Fo- Textil- und Leder- | >1.500 mg/kg Formaldehyd Staat
DE pflicht Formaldehyd® + kus Verbraucher- | waren kennzeichnungspflichtig
http://europa.eu/scadplus/ Vwos;lsecrr;?erPnpfﬁgI; gr? schutz)
leg/de/lvb/I32007.htm
(14) EU, EU-Kennzeichnungs- 1996 Text Gesundheit (Fo- Textilien EU Richtlinie 96/74/EWG: Tex- | Staat
DE pflicht Textilien kus Verbraucher- tilkennzeichnung nach Faser-
http://europa.eu/scadplus/ schutz) gehalt
leg/de/lvb/I32007.htm
Schweden
Freiwillige Kennzeichnungen
(15) SE KRAV 1985 Bild + Text (Zei- Gesundheit, Um- | Textilien nur Kriterien zum Rohstoffan- Wirtschaft + Zivil-

gesellschaften
(Hersteller, NGOs)




Tabelle 9: Produktkennzeichnung im Bereich Bekleidung und Textilien (Fortsetzung)

u/pubs/business/textile/bu
s48.pdf

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflhrung
Schweden — Verpflichtende Kennzeichnungen
EU-Kenn-
zeichnungs-
pflicht (vgl.
bei DE)
USA
Freiwillige Kennzeichnungen
(16) USA | GOTSLogo 2008 (?7) Bild + Text Gesundheit, Um- | Textilien Kriterien zum biologischen Ab- Wirtschaft (Hersteller;
lobal-standard (,Global Organic welt (Fokus Bio- bau und umweltgerechte Verar- | Handel)

www.global-stanaard.org Textile Standard”) | produkte) beitung
(17) USA Organic Exchange (OE) 2004 Bild + Text (Zei- Umwelt (Fokus Textilbetriebe Kauf von zertifizierten Produzen- | Zivilgesellschaft,

100 Standard chenname) umweltfreundliche ten, mind. 95 % Bio- Wirtschaft (Hersteller,

. Produktion), Sozia- Baumwollfaser, Nachweiskon- Handler)
www.organicexchange.or
g les trolle
USA — Verpflichtende Kennzeichnungen

(18) USA Fiber Content Label 1939 Text Gesundheit (Fokus | Textilien Etikettierung des Fasergehalts Staat

hito:// f Jbco/ed Verbraucher- (basierend auf Textile Fiber

p-//www.Tic.gov/bcp/e schutz) Products Identification Act)
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3.6.2 Beispielkennzeichen: Oko-Tex Standard 100

Produkte:  Textilien ' ﬂ?'i
Kategorie: ~ Bekleidung und Textilien VERTRAUEN: 5
Kriterien: bedingt 6kologisch und gesundheitlich Schadstoffgepriifta Textilien
nech Oke-Tex Stondard 100
Priff-hir. QDO0C000 Insiiut
Kurzcharakteristik
freiwillig Gesundheits-Label unabhangig

Ziel der Kennzeichnung
Das Zeichen ,Textiles Vertrauen® kennzeichnet schadstoffgeprufte Textilien, die Grenzwerte
fir gesundheitlich bedenkliche Stoffe erfillen und keine
gesundheitsschadlichen Stoffe enthalten.

Kontakt
. http://www.oekotex.com
Geltungsbereich — Global

Der Oko-Tex Standard 100 wurde 1992 eingefihrt. Derzeit
werden Uber 65.000 Zertifikate vergeben. Der Oko-Tex Standard ist weltweit gltig.

Kennzeichenformat — Bild- und Textmarke

Das Kennzeichen besteht aus einer Bild- und einer Textmarke. Die Bildmarke besteht aus
einem grunen Halbkreis. Darauf befindet sich in der oberen rechten Ecke ein schwarz-gelb
gestreifter Kreis, der an eine Weltkugel erinnert und mit weiBen Schlaufen umgeben ist. Ins-
gesamt erinnert das Bild an die Form eines Ganseblimchens/einer Margerite (Beschreibung
der Autoren). Dazwischen und darunter befindet sich eine Textmarke mit der Aufschrift ,Tex-
tiles Vertrauen — Schadstoffgepriifte Textilien nach Oko-Tex Standard 100°. Ergéanzt wird
dies durch eine Prifnummer und den Namen des Prifinstituts. Die Kennzeichnung ist in der
Regel in der Sprache des Landes verfasst, wo das Produkt vertrieben wird, kann aber auch
mehrsprachig erfolgen.

Zeichengeber/Zeichennehmer/Zielgruppe )

Das Osterreichische Textil-Forschungsinstitut (OTI) und das deutsche Forschungsinstitut
Hohenstein haben auf der Grundlage ihrer institutsinternen Priifnormen gemeinschaftlich den
Oko-Tex Standard 100 entwickelt. Zeichengeber ist heute die internationale Oko-Tex Ge-
meinschaft, ein Zusammenschluss von 14 Textilforschungs- und Prifinstituten in Europa und
Japan.

Zeichennehmer sind Hersteller oder Vertreiber von textilen Produkten.

Die Zielgruppe sind gesundheits- und umweltbewusste Konsumenten und Allergiker.




BfR-Wissenschaft 75

Bewertungskriterien — bedingt 6kologisch, gesundheitsfreundlich, unabhéngig

Kriterien e Grenzwerte flir nach derzeitigem Wissensstand gesundheitlich bedenkliche, jedoch
noch nicht gesetzlich reglementierte oder verbotene Substanzen (wie Pestizide, al-
lergisierende Farbstoffe oder zinnorganische Verbindungen)

e Grenzwerte fiir gesundheitlich bedenkliche Stoffe (z.B. Formaldehyd, Weichmacher
oder Schwermetalle)

e Ausschluss gesetzlich verbotener Substanzen (z.B. als krebserregend oder allergi-
sierend eingestufte Farbstoffe)

e Punktebewertungssystem: mind. 3 bzw. 4 Punkte (von max. 5) —in Abh&ngigkeit von
der Produktgruppe — bei Priifung auf Speichel-, SchweiB-, Reib- und Wasserechtheit
e Geruchspriifung

e Emissionsgrenzwerte fir bestimmte leichtflichtige Substanzen (z.B. aromatische
Kohlenwasserstoffe)

e betriebliche Qualitatssicherung
¢ Die einzelnen Regelungen orientieren sich an vier Produktgruppen geman der Inten-
sitat des Hautkontakts (1. Produkte fir Babys und Kleinkinder, 2. Produkte mit Haut-

kontakt, 3. Produkte ohne oder mit geringem Hautkontakt, 4. Ausstattungsmateria-
lien). So gelten z.B. fir Unterwasche strengere Grenzwerte als fiir Mantel

Verifizierbarkeit* ¢ ausschlieBlich Kriterien, die objektiv Uberprifbar sind

Compliance o Der Oko-Tex Standard 100 basiert auf gesundheitlichen Standards, die lber gesetz-
liche Vorgaben hinausgehen und Schadstoffpriifungen in allen Verarbeitungsstufen
vorsehen

Kriterien-Entwicklung | e Der international einheitliche Kriterienkatalog wird durch den Zeichengeber regelma-
Big aktualisiert

Vergabe e Hersteller stellen einen Antrag bei einem autorisierten Prifinstitut mit einer Beschrei-
bung der Ware, Angaben zu den Verarbeitungsschritten und zu allen eingesetzten
Farbstoffen und Hilfsmitteln

¢ Nach der Erfassung erstellt das Prifinstitut einen individuellen Prifplan far den Arti-
kel und Uberprift alle Parameter des Oko-Tex-Kriterienkatalogs

¢ Die Prifergebnisse werden in Form eines Gutachtens dem Antragsteller mitgeteilt

e Dieser muss dann in einer Konformitatserklarung garantieren, dass alle Produkte
wahrend der Zertifikatslaufzeit mit dem Muster (ibereinstimmen

e Zusatzlich muss der Antragsteller ein wirksames Qualitatssicherungssystem zur
Sicherung der Konformitat der Produkte mit dem Prifmuster einrichten

e Danach erhélt der Hersteller vom Prifinstitut ein glltiges Zertifikat

Besonderheiten e Jahrlich finden stichprobenartige Produktkontrollen in einem Umfang von mindestens
15 % aller ausgestellten Zertifikate statt; zusétzlich fiihren zwei unabh&ngige Audito-
ren unangemeldete Betriebsbesichtigungen durch

Befristung e 1 Jahr

* Verifizierbarkeit: Sind die Kriterien einer objektiven Uberpriifung zugénglich (z.B. durch technische Messungen) oder handelt
es sich um ,weiche” Vorgaben mit Interpretationsspielraum (z.B. Sozialvertraglichkeit)?

** Compliance: Entsprechen die Kriterien den gesetzlichen Vorgaben oder gehen sie dariiber hinaus?

3.6.3 Zusammenfassung

Insgesamt wurden 18 Kennzeichen fir den Bereich Bekleidung und Textilien identifiziert,
darunter drei Pflichtkennzeichnungen zum Fasergehalt (EU und USA) bzw. zu Schadstoffen
(Formaldehyd in der EU). Damit ist die deutliche Mehrheit der Textilkennzeichnungen freiwil-
liger Natur.

Die Geltung und Anwendung ist nicht so stark national gepragt wie in den anderen Berei-
chen. Der Oko-Tex Standard 100 hat sich beispielsweise als der weltweite Standard zur
Kennzeichnung schadstoffarmer Textilien entwickelt. Auch die Eigenmarken von Handels-
hausern sind aufgrund ihrer mindestens europaweiten Verbreitung nicht nur im Herkunfts-
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land zu finden. Die deutliche Mehrzahl der Labels wurde im Laufe der 1990er Jahre entwi-
ckelt (Jahr der Einfuhrung).

Bei den Kennzeichenformaten kommen bei allen freiwilligen Kennzeichungen von Textilien
nur Formatkombinationen aus Bild und Text vor. Die Textzusatze gehen Uber die Nennung
des bloBen Zeichennamens oftmals hinaus und verweisen auf Kontrollinstanz (Prifnummer,
Prifungsinstitut) oder Qualitatsstandard mit Verweis auf Naturtextil aus 6kologischem Anbau
oder beinhalten bei Eigenmarken Werbeslogans (z.B. ,die reinste Mode*“ bei der Eigenmarke
PURE WEAR der OTTO Group). Die Schwerpunkte der Schutzziele bei Kennzeichnungen
von Textilien sind vor allem Gesundheit und Umwelt mit dem Fokus auf Schadstoffen. Als zu
kennzeichnende Produkte kommen ausschlieBlich Textilien infrage.

Entsprechend den Schutzzielen Umwelt und Gesundheit orientieren sich die Kriterien an der
Verminderung beziehungsweise Vermeidung toxischer Substanzen bei Herstellung und Ver-
arbeitung von Textilprodukten, also konkret Pestiziden, Farbstoffen, Flammschutzmitteln und
Schwermetallen. Bei manchen Kennzeichen werden dariiber hinaus betriebsbezogene Um-
weltfaktoren beriicksichtigt, wie das Vorhandensein eines Umweltmanagementsystems oder
bestimmte Produktionseffizienzstandards (Oko-Text Standard 1000).

Die Tragerschaft der Kennzeichen liegt nahezu ausschlieBlich in der Hand wirtschaftlicher
Akteure (Branchenverbande, Prifinstitute, Hersteller und Handel), mit Ausnahme der Pflicht-
kennzeichnung, die auf eine Initiative staatlicher Institutionen zurtickgeht.

3.7 Arbeit und Freizeit

Der Bereich Arbeit und Freizeit wurde auf Spielzeug, Blumen und Pflanzen, Sportzubehor
sowie Gerate der Informations- und Unterhaltungselektronik und Blrobedarf beschrankt.

Die Ubersicht zeigt, dass freiwillige Kennzeichnungen in diesem Segment dominieren.
Zum einen sind die Kennzeichnungssysteme &uBerst produkitgruppenspezifisch ausgerichtet;
dies gilt etwa fir spiel gut (Spielzeug), Blaue Flagge (Strande), Flower Label Programm
(Schnittblumen) oder das Fairtrade-Siegel fir Sportballe. Zum anderen hat sich eine Vielzahl
von Kennzeichnungen zur Energieeffizienz von Elektrogeraten der Informations- und Kom-
munikationstechnik entwickelt (z.B. TCO, 80 Plus, EPEAT, GEEA, Energy Star).

Obwohl es sich Uberwiegend um freiwillige Kennzeichnung handelt, haben sich einige Kenn-
zeichen zum Energieverbrauch von Elektrogeraten als informeller Standard auf dem Markt
durchgesetzt. Energy Star und auch die TCO-Kennzeichnung sind weit verbreitet. Selbst
gute preiswerte Bildschirme erfillen einen TCO-Standard, wenn auch nicht immer den TCO-
Standard in der aktuellsten Fassung.? Die Kontrolle erfolgt stichprobenartig. Fiir Geréate der
Informations- und Unterhaltungselektronik gelten dartber hinaus die oben bereits erwahnten
produktgruppenibergreifenden Kennzeichnungsstandards (z.B. CE-Kennzeichnung).

Darlber hinaus sind Konformitatskennzeichnungen wie beispielsweise das VDE-Zeichen,
das vom VDE entwickelt wurde und bereits seit 1920 existiert, im Bereich Arbeit und Freizeit
relevant. Als exemplarisches Zeichen wurde das VDE-Zeichen ausgewahlt.

2 Derzeit TCO 08, es gibt sieben Vorlaufer beginnend mit TCO*92.



3.7.1

Tabellarische Ubersicht

Tabelle 10: Produktkennzeichnung im Bereich Arbeit und Freizeit

stoff aus den Tro-
pen’)

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der | Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflhrung
Deutschland
Freiwillige Kennzeichnungen
1) DE spiel gut 1955 Bild + Text (Zei- Gesundheit (Fokus | Spielzeug kindergerechtes Spielzeug (Ma- | Zivilgesellschaft
www.spielgut.de chenname + ,vom | kindertauglich), terial, Design, Padagogik), Um-
Arbeitsausschuss Umwelt, Informati- weltvertraglichkeit z.B. bei Mate-
Kinderspiel + onsfreiheit rial, Gebrauch und Langlebigkeit,
Spielzeug ausge- Verbot PVC, Konformitat Ge-
zeichnet) setzgebung
2) DE Blaue Flagge 1987 Bild Umwelt (Fokus Strande, Sport- Wasserqualitat, Umweltbildung | Zivilgesellschaft
www.blaue-flagge.de Nachhaltigkeit), boothafen und Kommunikation (umweltge-
Informationsfreiheit rechtes Verhalten), Umweltma-
nagement, Sicherheit und Servi-
ce (z.B. Notfallplane, barriere-
freier Zugang)
3) DE, EU FLP Flower Label 1991 Bild + Text (Zei- Umwelt (Fokus Blumen Gewerkschaftsfreiheit, Verbot Wirtschaft + Zivilgesell-
’ Program chenname) umweltfreundliche Kinderarbeit, Sozialleistungen, schaft (Handel und
www.fairflowers.de Produktion), Sozia- Gesundheitsschutz, Arbeitssi- NGOs)
les (Fokus Arbeits- cherheit, Ressourceneffizienz,
bedingungen) Verbot toxischer Pflanzen-
schutzmittel
4) DE Aqua pro Natura + 1991 (?) Bild + Text (Zei- Umwelt (Fokus Papier chlorfrei gebleichter Zellstoff (1. | Wirtschaft (Hersteller)
Weltpark Tropenwald chenname + 1. umweltfreundliche Kreis: Aqua pro natura), kein
www.label- Kreis ,Schont unser | Produktion) Tropenholz (2. Kreis: Weltpark
onli- Wasser — Zellstoff Tropenwald)
ne.de/index.php/cat/3/l chlorfrei gebleicht”,
id/125 2. Kreis ,Kein Zell-




Tabelle 10: Produktkennzeichnung im Bereich Arbeit und Freizeit (Fortsetzung)

(GED Energielabel)
www.energielabel.d
e

chenname)

Energieeffizienz)

tions- und Unterhal-
tungselektronik

far TV, 2 W fir PCs, 1 W fir Note-
books, 1 W fiir Bildschirme, 1,5
kWh/Woche fiir Kopierer, Faxgeréate

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der | Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflhrung
Deutschland — Freiwillige Kennzeichnungen (Fortsetzung)
5) NL, EU, | MPS Florimark 2005 Bild + Text (Zei- Umwelt (Fokus Blumen und Pflan- | Kombination der Einzel-Zertifikate | Wirtschaft + Zivilgesell-
DE www.mpsflorimark. chenname + Zerti- | Pflanzenschutz, zen MPS-ABC (Umwelt- und Pflanzen- | schaft (Hersteller und
com/ fizierungsnummer) | Umweltvertraglich- schutz), MPS-GAP (Einhaltung von | Wissenschaftler)

keit), Soziales Anforderungen des Einzelhandels),

(Fokus Arbeitsbe- MPS Socially Qualified (Soziales)

dingungen) und MPS-Quality (Qualitat)

6) DE, EU Fairtrade-Siegel 2003 Bild + Text (Zei- Soziales (Fokus FuB-, Hand-, Vol- Sozialstandards (Arbeitnehmerrech- | Zivilgesellschaft (35
(Sportbélle) chenname) Arbeitsbedingun- ley-, Rugby- und te, Transparenz in Verwaltung und | Organisationen aus
www.transfair.org/p gen) Basketballe Management, Verbot illegaler Kin- Entwicklungshilfe, Kir-
roduk- derarbeit und Zwangsarbeit, Zulas- | che, Sozialarbeit, Ver-
te/sportbaelle.html sung Arbeitnehmervertretung, Fair- | braucherschutz usw.)

handelskriterien fiir Preisbildung,
Pramien fir Sozialprojekte)
7) DE, EU VDE-Zeichen 1920 Bild + Text (Zei- Gesundheit, Ar- elektrotechnische PrGfung auf elektrische, mechani- Wirtschaft + Zivilgesell-
www.vde.com chenname) beitsschutz (Fokus | Erzeugnisse (z.B. | sche, thermische, toxische und schaft (européaische
Produktsicherheit) | Haushaltsgerate, radiologische Geféhrdung Verbande der Elektro-
Leuchten, Elektro- und Informationstech-
werkzeuge, Gerate nik)
der Unterhaltungs-
elektronik etc.)

8) DE, EU DIN CerTCOKom- |? Bild + Text (Zei- Unwelt (Fokus Biomllbeutel, kompostierbare Werkstoffe (Norm Wirtschaft (Branchen-
postierbarkeitszei- chenname) Kompostierbarkeit) | Foodservice-Artikel | DIN V 54900), chemische Prifung verband)
chen (Teller, Besteck) nach Schadstoffen
www.dincerTCO.de und Verpackungen

9) DE, EU | GEEA-Energielabel | ? Bild + Text (Zei- Umwelt (Fokus Geréte der Informa- | Grenzwerte im Standby-Betrieb: 1 W | Staat, Zivilgesellschaft

(Umweltverbé&nde und
staatliche Energieagen-
turen

Deutschland — Verpflichtende Kennzeichnungen

keine




Tabelle 10: Produktkennzeichnung im Bereich Arbeit und Freizeit (Fortsetzung)

Geltung/ Kennzeichnung Jahr(e) der | Format Schutzziel Produkte Kriterien Trager (codiert)
Anwendung Einflihrung
Schweden
Freiwillige Kennzeichnungen
10) SE, TCO 1993 Bild + Text (Zeichen- | Umwelt (Fokus tragbare und stationad- | Ergonomie, Emissionen (Grenz- Zivilgesellschaft
EU, DE www.TCOdevelop name + Prufungs- Energieeffizienz), re Computer, Desk- werte flr alternierende elektrische/
ment.com jahr) Gesundheit, Arbeits- | tops, Bildschirme, magnetische Felder), Okologie
schutz (Fokus Ergo- | Multimediabildschirme, | (Umweltmanagementsystem, Ver-
nomie) Tastaturen, Drucker bot bzw. Grenzwerte flir bestimmte
Stoffe, Energieverbrauch)
Schweden — Verpflichtende Kennzeichnungen
keine | |
USA
Freiwillige Kennzeichnungen
11) USA 80 Plus 2004 Text (Zeichenname) | Umwelt (Fokus Netzgeréte fir Compu- | Geréte sollen einen Wirkungsgrad | Zivilgesellschaft
www.80plus.org in Bronze (ab 82 %), | Energieeffizienz) ter (Verhaltnis von abgegebener zu
Silber (ab 85 %) und zugefihrter Leistung) von mind.
Gold (ab 87 %) 80 % haben
12) USA EPEAT 2006 Text (Zeichenname) | Umwelt (Fokus um- | Computer, Notebooks | 23 notwendige und 28 optionale Staat (EPA) und
www.epeat.net in Bronze (ab 23 not- | weltfreundliche Pro- | und Monitore Kriterien basierend auf IEEE 1680- | Zivilgesellschaft
wendigen Kriterien), | duktion) 2006-Standard (Reduzierung um- | (Zero Waste Alli-
Silber (ab 23 notw. + weltbelastender Materialien [Cad- | ance)
14 optionalen) und mium, Quecksilber, PVC]), Dekla-
Gold (ab 23 notw. + ration von Material und Recycel-
21 opt. Kriterien) barkeit, mind. 3 Jahre Garantie,
Energy-Star-Standard
13) USA Totally Chlorine 2001 Bild + Text (Zeichen- | Umwelt (Fokus keine | Recyclingpapier keine Chlorbleiche, keine Verwen- | para-staatlich (ge-
Free name) Chlorbleiche) dung von Altholz, mind. 30 % Alt- meinnitzige Orga-
www.chlorinefreepr papier nisation)
oducts.org
14) USA, Energy Star 1992 Bild + Text (Zeichen- | Unwelt (Fokus Ener- | Computer, Laptops, Energieeffizienzkriterien: Standby- | Staat
DE, EU |Www.eu- name) gieeffizienz) Monitore Modus: Computer max. 2 W, Lap-

energystar.org

tops max. 1 W, Monitore 1 W, im
Ruhe-Modus: Computer max. 4 W,
Laptops max. 1,7 W, Monitore 2 W,
Wirkungsgrad integrierter Netzteile
mind. 80 % bei Voll- und Teillast

USA — Verpflichtende Kennzeichnungen

keine




80 BfR-Wissenschaft

3.7.2 Beispielkennzeichen: Das VDE-Zeichen

Produkte: Elektrotechnische Erzeugnisse D E
Kategorie: ~ Arbeit und Freizeit
Kriterien: Konformitat und Sicherheit I

Kurzcharakteristik

—— Sicherheits-Label . .
freiwillig Konformitéts-Label unabhangig
Ziel der Kennzeichnung
Das VDE-Zeichen kennzeichnet die Konformitdt eines
Produktes mit den VDE-Bestimmungen beziehungsweise Kontakt
onta

europaischen oder international harmonisierten Normen und
bestatigt die Einhaltung der Schutzanforderungen der
zutreffenden Richtlinien. Das VDE-Zeichen steht flar die
Sicherheit eines Produktes hinsichtlich elektrischer, mechanischer, thermischer, toxischer,
radiologischer und sonstiger Gefahrdung.

http://www.vde-institut.com

Geltungsbereich — Global
Das VDE-Zeichen wurde 1920 erstmals gesetzlich geschitzt. Seitdem tragen rund 200.000
Produkte von Uber 7.000 Herstellern das Siegel des VDE. Das Zeichen ist weltweit gultig.

Kennzeichenformat — Bild- und Textmarke

Das Kennzeichen besteht aus einer Bild- und einer kurzen Textmarke. Die Bildmarke besteht
aus einem abgerundeten Dreieck, das auf einem verkirzten Rechteck steht. Darin befindet
sich, ebenfalls im Dreieck angeordnet, die Textmarke VDE.

Zeichengeber/Zeichennehmer/Zielgruppe

Zeichengeber ist das VDE Pruf- und Zertifizierungsinstitut (VDE-Institut), das vom VDE
getragen wird. Dem VDE gehdéren rund 33.000 Einzelmitglieder und 1.250 Unternehmen an,
er unterhalt Inspektionsbiros in 44 Landern.

Zeichennehmer sind Hersteller von elektrotechnischen Produkten.

Die Zielgruppe sind Einkaufer und Handler sowie Verbraucher.
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Bewertungskriterien — konform, sicher, unabhéngig

Kriterien e Grundlage fiir die Prifungen sind die VDE-Bestimmungen, européische und inter-
national harmonisierte Normen sowie weitere technische Richtlinien

e Das Zeichen bestéatigt die Sicherheit der Produkte unter anderem hinsichtlich elekt-
rischer, mechanischer, thermischer, toxischer und radiologischer Gefédhrdung

¢ Die genauen Kriterien werden je nach Produktgruppe festgelegt
¢ Insgesamt gibt es tber 3.000 glltige DIN-VDE-Normen und -Entwirfe
Verifizierbarkeit* e ausschlieBlich Kriterien, die objektiv berprifbar sind

Compliance** e Das VDE-Zeichen basiert auf sicherheitsrelevanten Aspekten und bestatigt die
Normenkonformitat eines Produktes mit nationalen und internationalen Normen, die
damit generell Gber den gesetzlichen Anforderungen liegen

Kriterien-Entwicklung | ¢ Die Kriterien werden durch den Zeichengeber fortwahrend aktualisiert und erweitert

Vergabe ¢ Die Vergabe des Prifzeichens erfolgt auf Antrag des Herstellers unter Beilegung
einer Aufbauibersicht und detaillierten Produktspezifikation beim VDE-Institut

e Nach der Auftragsbestétigung durch das VDE-Institut muss ein Prifmuster einge-
reicht werden

e Nach positiver Priifung von Produkt und Fertigung wird das VDE-Zeichen durch das
VDE-Institut vergeben

Besonderheiten e Das VDE-Prifzeichen kann auch in Kombination mit dem GS-Zeichen und dem
européischen ENEC-Zeichen verwendet werden

Befristung e unbefristet, kann aber bei den jahrlichen Kontrollen entzogen werden

* Verifizierbarkeit: Sind die Kriterien einer objektiven Uberpriifung zuganglich (z.B. durch technische Messungen) oder handelt
es sich um ,weiche" Vorgaben mit Interpretationsspielraum (z.B. Sozialvertraglichkeit)?
** Compliance: Entsprechen die Kriterien den gesetzlichen Vorgaben oder gehen sie dariiber hinaus?

3.7.3 Zusammenfassung

Insgesamt wurden im Meta-Bereich Arbeit und Freizeit 14 Kennzeichen identifiziert — die
Mehrzahl davon in Deutschland. Bei den freiwilligen Kennzeichen in Deutschland féllt ein
sehr heterogenes Produktspektrum auf, das von Schnittblumen Uber Spielbélle bis zur Ener-
gieeffizienz von Elektrogeraten reicht.

Die Geltung und Anwendung ist hier wiederum sehr national gepragt, soweit es sich nicht
um energieverbrauchende Geréate handelt. Bei diesen Produkten ist genau das Gegenteil der
Fall. Verschiedene freiwillige Kennzeichen zur Energieeffizienz haben sich weltweit als
Kennzeichnungsstandard etabliert. Dazu zahlen der US-amerikanische Energy Star und das
schwedische TCO-Kennzeichen. Mit Ausnahme des deutschen VDE-Zeichens, das bereits
1920 eingefihrt wurde, wurden die Kennzeichen im Laufe der 1990er Jahre beziehungswei-
se im neuen Jahrtausend entwickelt und auf den Markt gebracht (Jahr der Einflihrung).

Das Format der Kennzeichnung besteht in der Regel aus einer Kombination aus Bild- und
Textmarke (Zeichenname). Einige Zeichen verwenden ein abgestuftes Qualitatsformat
(Benchmarking), wie die beiden US-amerikanischen Zeichen 80 Plus und EPEAT, welche
drei Qualitatsstufen (Gold, Silber, Bronze) haben. Die Schutzziele der Kennzeichen sind
vornehmlich auf den Umweltschutz oder Soziales ausgerichtet. Dabei stehen Energieeffi-
zienz von Elektrogeraten und Arbeiter- und Arbeitsschutz bei Blumen und Sportprodukten im
Vordergrund. Hauptsachliche Produkte sind Schnittblumen, Sportbélle sowie Gerate der
Informations- und Unterhaltungselektronik.

Die thematische Ausrichtung der jeweiligen Bewertungskriterien variiert nach den Pro-
duktspezifika. Wahrend bei Spielzeug Kriterien zur Bewertung der Umweltvertraglichkeit des
Materials im Mittelpunkt stehen, stellen Kennzeichnungen fir Sportballimporte Sozialstan-
dards in den Vordergrund. Die verschiedenen Kennzeichnungen von Elektrogeraten hinge-
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gen formulieren mindestens Grenzwerte fir den Energieverbrauch. Manche Zeichen, wie
das vom Dachverband der schwedischen Angestellten- und Beamtengewerkschaft initiierte
TCO-Label, legen dartber hinaus Anforderungen an Ergonomie, Emissionen sowie nachhal-
tiges Wirtschaften fest (Umweltmanagementsysteme).

Auffallend ist, dass bezlglich der Tragerschaft bei den vorgefundenen Produktkennzeich-
nungen viele unterschiedliche Akteure aktiv sind. Die Bandbreite reicht von zivilgesellschaft-
lichen Akteuren — darunter Gewerkschaften, NGOs, kirchliche Organisationen mit Fokus fai-
rer Handel — Uber Wirtschaftsverbénde (insbesondere bei der Energieeffizienzkennzeich-
nung) bis hin zu staatlichen Akteuren wie der US-amerikanischen Umweltbehérde EPA als
Initiatorin des Energy Star.

3.8 Gesamtfazit: Labellandschaften

Die Untersuchung hat gezeigt, dass Produktkennzeichen Uber alle untersuchten Produktbe-
reiche hinweg in Deutschland, Schweden und den USA eine bedeutende Rolle spielen. Ins-
gesamt wurden 181 verschiedene Produktkennzeichen in den sechs Meta-Bereichen
identifiziert (vgl. Abbildung 2). Der mit Abstand kennzeichnungsintensivste Bereich betrifft
Lebens- und Genussmittel. In dem vorliegenden Sample entfallen knapp 40 % der Produkt-
kennzeichen auf den Bereich der Lebens- und Genussmittel. Zieht man in Betracht, dass
nicht alle gefundenen Lebensmittelkennzeichen in die tabellarische Ubersicht aufgenommen
wurden?®, so ist die Dominanz der Lebensmittelkennzeichnung realiter noch deutlich gréBer.
Mit 19 % sind Kennzeichen aus dem Bereich Bauen und Wohnen prasent. Produktgruppen-
Ubergreifende Kennzeichen sind mit 15 % im Sample vertreten, darin sind die Kennzeich-
nungen des vergleichenden Warentests und Umweltzeichen enthalten. Die Ubrigen drei Me-
ta-Bereiche Haushalt und Pflege (9 %), Bekleidung und Textilien (10 %) und Arbeit und Frei-
zeit (8 %) decken zusammen gut ein Viertel des Samples ab.

Abbildung 2: Verteilung der Produktkennzeichen nach Meta-Bereich

Gesamt: 181

14; 8% 28: 15%

18; 10%

17: 9% m Produktlbergreifend

m Lebens- & Genussmittel

0 Bauen & Wohnen

. o,
35: 19% 69; 39% [ Haushalt & Pflege

W Bekleidung & Textilien

@ Arbeit & Freizeit

8 Beispielsweise existiert in den USA eine Vielzahl regionaler Bio-Kennzeichen fiir Lebensmittel, die nicht in die tabellarische
Ubersicht aufgenommen wurden (vgl. Kap. 2.3.3).
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Die Geltung und Anwendung der gefundenen Produktkennzeichnungen ist Gberwiegend
national — im Bereich Lebens- und Genussmittel vielfach auch regional — ausgerichtet. Eine
Ausnahme bilden hier Konformitatszeichen wie das européaische CE-Zeichen, welche zur
Kennzeichnung der Produktsicherheit supranational im europaischen Binnenmarkt und dar-
Uber hinaus Verwendung finden. Des Weiteren haben manche Umweltzeichen landerlber-
greifend Gultigkeit (z.B. Euroblume, Nordischer Schwan, Oko-Tex Standard 100, Energy
Star, TCO-Standard). Dennoch bleibt festzuhalten, dass sich die Mehrheit der Produktkenn-
zeichen an nationale Méarkte und ihre Verbraucher richtet.

In Abbildung 3 und Abbildung 4 wurde fir jeden Metabereich das Jahr der Einflihrung zu-
sammengefasst in Dekaden eingetragen. Die Grafiken unterteilen eine Periode vor 1970 und
in der Folge Zehnjahres-Perioden. Zum einen wird deutlich, dass in allen Meta-Bereichen
bereits vor 1970 Kennzeichen eingefiihrt wurden. Es wird dartber hinaus auch deutlich, dass
es Uber alle Meta-Bereiche hinweg in den neunziger Jahren des vorigen Jahrhunderts einen
regelrechten Boom von Kennzeicheneinfihrungen gab. Ein Grund hierfir kann in der Dis-
kussion Uber Chemikalien gesehen werden, die vor dem Hintergrund von Chemieunfallen
(z.B. Bhopal 1984) und neuen Erkenntnissen Uber gesundheitsgefahrdende Substanzen
(z.B. PCP und Lindan in Holzschutzmitteln) mit steigender Wirkungsméchtigkeit von der
Umweltbewegung und der breiten Offentlichkeit in den 1980er und 1990er Jahren geflhrt
wurde. Aber auch in der Folgezeit ab 2000 wurde weiterhin eine Vielzahl von Produktkenn-
zeichen eingefihrt — ohne jedoch die 1990er Jahre zu erreichen (mit Ausnahme des Le-
bensmittelbereichs).

Abbildung 3: Jahr der Einfiihrung von Produktkennzeichen (n = 181)

6 D ——X
x——

4 \?

2 .

0 X —%

vor 1970 1970-79 1980-89 1990-99 ab 2000

—e— Produktibergreifend (24) ---m-- - Lebens- & Genussmittel (60)
—a— Bauen & Wohnen (29) — - — Haushalt & Pflege (14)
—o— Bekleidung & Textilien (18) —e— Arbeit & Freizeit (12)

Erlauterung: In Klammern hinter den Meta-Bereichen befindet sich die Gesamtanzahl der Zeichen, fiir die das Jahr der Einfiih-
rung bekannt ist.
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Betrachtet man die Entwicklung der Kennzeichen getrennt nach einzelnen L&ndern, so zeigt
sich, dass in den USA auch ab dem Jahr 2000 der Trend zur Einfihrung von Produktkenn-
zeichen anhalt, wahrend sich in Deutschland die Entwicklung etwas abschwéacht. In Schwe-
den hingegen wurden in den 1980er Jahren die meisten Produktkennzeichen eingeflhrt. Im
Vergleich der einzelnen Meta-Bereiche zeigt sich, dass in der Regel Kennzeichen fur Le-
bensmittel dominant sind. Ausnahmen zeigen sich in Deutschland und Schweden in den
1990er Jahren, als eine Vielzahl von Labels in den Bereichen Bekleidung und Textilien sowie
Bauen und Wohnen eingeflihrt wurde sowie in Schweden produktgruppenibergreifende
Kennzeichen dominant waren.

Abbildung 4: Jahr der Einfiihrung von Produktkennzeichen in Deutschland
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wor 1970 1970-79 1980-89 1990-99 ab 2000

Abbildung 5: Jahr der Einfiihrung von Produktkennzeichen in den USA
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Abbildung 6: Jahr der Einfiihrung von Produktkennzeichen in Schweden

Schweden
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Abbildung 7 zeigt die kumulierte Entwicklung der Produktkennzeichen nach Meta-
Produktgruppen im Zeitverlauf.

Abbildung 7: Kumulierte Anzahl von Produktkennzeichen im Zeitverlauf in allen drei Landern (n = 181)
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—a— Bauen & Wohnen (29) —— Haushalt & Pflege (14)
—o0— Bekleidung & Textilien (18) —e— Arbeit & Freizeit (12)

Erlauterung: In Klammern hinter den Meta-Bereichen befindet sich die Gesamtanzahl der Zeichen, fiir die das Jahr der Einfiih-
rung bekannt ist.

Bei den Formaten l&sst sich beobachten, dass viele Kennzeichen mit Formatkombinationen
arbeiten, das heiBt, sie kombinieren Bild- und Textmarken. In der Regel wird ein Piktogramm
textlich mit dem Kennzeichennamen dargestellt. Manche Kennzeichen gehen mit Textzusat-
zen daruber hinaus und fihren verschiedene weiterflhrende Informationen auf, wie einen
spezifischen Beitrag zum Schutzziel (z.B. konkrete Umweltentlastung), die Tragerorganisati-
on, das Prufinstitut oder bei Eigenmarken auch einen Textzusatz als Werbeslogan.
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Darlber hinaus lasst sich ein Trend zum Benchmarking beobachten. Der Benchmarking-
Ansatz kommuniziert explizit eine Binnendifferenzierung bei ausgezeichneten Produkten.
Gekennzeichnet wird beispielsweise anhand von Schulnoten, sodass sich Produkte verglei-
chen lassen. Verbraucher kdnnen also ,bessere’ von ,schlechteren’ Produkten unterschei-
den. Der Ansatz der vergleichenden Produktkennzeichnung ist in allen drei untersuchten
Landern als verbraucherpolitisches Instrument im Rahmen von vergleichenden Waren- und
Dienstleistungstests vorhanden. Die Kommunikation dieses verbraucherpolitischen Instru-
ments erfolgt Uber regelméaBige Verdffentlichungen von Testheften. Trager sind klassische
Organisationen des Verbraucherschutzes. Teilweise haben sich private Unternehmen in dem
Markt etabliert, wenn sie sich auf bestimmte Teilbereiche — entweder das spezifische
Schutzziel Umwelt oder bestimmte Produktgruppen wie Elektronik — spezialisiert haben.

Der Benchmarking-Ansatz ist aber auch in anderen Bereichen zu finden. Die ,EU-
Energiekennzeichnung“ — ausgestaltet als eine Pflichtkennzeichnung fir elektrische Haus-
haltsgerate aus dem Bereich der Weien Ware — kommuniziert ein Ranking nach bestimm-
ten Verbrauchen der Gerate (Strom, Wasser) auf einer Skala von A bis G. Auch hier hat der
Verbraucher die Mdglichkeit, unterschiedliche Leistungseigenschaften von Produkten relativ
genau zu erfassen. Weitere Beispiele sind aus dem Lebensmittelbereich bekannt. So werden
in Deutschland die sogenannte Ampel-Kennzeichnung wie auch die ,Guideline Daily
Amounts — GDA* diskutiert. Bei diesen Kennzeichnungsmodellen sollen Lebensmittel basie-
rend auf bestimmten Indikatoren (Kalorien, Fett, Salz, Zucker) als gestinder oder weniger
gesund identifiziert werden.

Eine schwachere Form des Benchmarking-Ansatzes lasst sich auch bei anderen Kennzei-
chen finden, die eine Einteilung in qualitative Klassen bevorzugen (z.B. Medaillen-Ranking
Gold, Silber, Bronze). So etwa die US-amerikanische ,cradle-to-cradle certification® oder die
amerikanische Bio-Lebensmittel-Verordnung (USDA organic), welche unterschiedliche
Kennzeichen basierend auf dem jeweiligen Anteil von biologisch hergestellten Zutaten im
Produkt bereitstellt.

Insgesamt ist ein Trend in Richtung einer Benchmark-Kommunikation bei der Produktkenn-
zeichnung zu beobachten. Dennoch: Mit Abstand die meistverbreitete Kommunikationsform
bei Produktkennzeichnung kann als binare Kommunikation bezeichnet werden: Ein Produkt
ist entweder gekennzeichnet (positiv/negativ) oder nicht. Hinsichtlich der Art der Kennzeich-
nung (positiv/negativ) kann festgestellt werden, dass freiwillige Kennzeichen zumeist positiv
besondere Produkteigenschaften kommunizieren, wahrend verpflichtende Kennzeichen mit
dem Fokus Gefahrenabwehr in der Regel vor negativen Produkteigenschaften warnen.

Bei den Schutzzielen wurde deutlich, dass Produktkennzeichen Utberwiegend auf gesund-
heitlichen Verbraucherschutz und Umweltschutz abzielen. Deutlich seltener sind die Schutz-
ziele soziale Aspekte, welche Sozialstandards mit dem Fokus auf Arbeiter- und Arbeits-
schutz bei einer Produktion in Entwicklungs- und Schwellenlandern fokussieren. Im Einzelfall
wurden darlUber hinaus Kennzeichen identifiziert, die die Informationsfreiheit flir Verbraucher
in den Mittelpunkt stellen. Bezlglich der zu kennzeichnenden Produkte kann festgestellt
werden, dass die vorhandenen Produktkennzeichen eine groBe Vielzahl von Produkten ab-
decken. In jedem Meta-Bereich gibt es zum einen Kennzeichen, die mehrere Produktgrup-
pen abdecken, und zum anderen Kennzeichen, die sich auf eine beziehungsweise sehr we-
nige Produktgruppen spezialisiert haben.

Kennzeichen, die auf wertschépfungsketteniibergreifenden Bewertungskriterien basieren,
sind die Ausnahme. Umweltzeichen wie der Blaue Engel, der Nordische Schwan oder das
US-amerikanische Green Seal gehen in dieser Hinsicht am weitesten, auch wenn sie
schwerpunktmaBig auf das Schutzziel Umwelt rekurrieren. Damit einher gehen in der Regel
aber auch Auswirkungen auf andere Schutzziele wie Gesundheit oder Soziales. Eine Reduk-
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tion beziehungsweise ein Verbot von toxischen Substanzen in Produkten, wie sie oftmals ein
Kriterium von Umweltzeichen ist, dient in der Herstellungsphase auch der Arbeitssicherheit
und in der Gebrauchsphase dem gesundheitlichen Verbraucherschutz. Allerdings stoBen
auch weitgehende Ansatze der Produktkennzeichnung, wie sie Umweltzeichen auf Basis von
Lebenszyklusbetrachtungen verfolgen, an Grenzen, denn in Bezug auf Schutzziele verfolgen
Produktkennzeichen generell eine Effizienzstrategie. Das Ziel ist eine Verbesserung von
Produkteigenschaften sowie deren Kommunikation an Verbraucher; eine Verringerung des
Konsums oder der Nutzungsintensitat von Produkten geht damit nicht einher (Effizienz- statt
Suffizienzstrategie).

Das Gros der vorhandenen Produktkennzeichen konzentriert sich abhangig von dem verfolg-
ten Schutzziel allerdings auf ausgewahlte Lebensphasen beziehungsweise auf die Verbes-
serung singularer Produkteigenschaften. So garantiert bei Bio-Lebensmitteln die Kennzeich-
nung die Produktionsweisen des 6kologischen Landbaus (Verzicht auf Pflanzenschutzmittel,
Tierschutz usw.), besagt aber nichts Uber einen umweltvertraglichen Transport.

Die Konzentration auf ausgewahlte singuldre Produkteigenschaften Iasst sich in die nachfol-
genden Eigenschaftscluster einteilen.

» Schadstoffe: Hier steht die Verringerung von Schadenswirkungen durch Produkte auf-
grund bestimmter Substanzen im Vordergrund. Dies betrifft den gesamten Bereich von
zum Beispiel im Rahmen von Risikobewertungen identifizierten gefahrlichen Stoffen. Bei
den hier betrachteten Kennzeichen sind dies vor allem Labels aus den Bereichen Bauen
und Wohnen sowie ,Kleidung und Textilien®.

» Rohstoffe: Eine Vielzahl von Kennzeichen konzentriert sich auf rohstoffbezogene Krite-
rien. Dies gilt fur die gesamten Kennzeichen fir Bio-Lebensmittel, Labels zur Holzzertifi-
zierung (FSC, PEFC) oder Kosmetika mit Schwerpunkt auf nattrrlichen Inhaltsstoffen.

» Produktionsweise: Ein weiterer deutlicher Schwerpunkt liegt auf Bewertungskriterien zur
Produktionsweise, wie sozialen und ethischen Kriterien zum Arbeits- und Arbeitnehmer-
schutz (globale Produktion), bestimmten Fangmethoden (delfinfreundlicher Fang) oder
chlorfrei gebleichtem Zellstoff.

» Produktverbrauche und -gebrauch: Dies betrifft besonders langlebige Produkte mit rele-
vanten Verbrauchen in der Gebrauchsphase, sogenannte Braune, Graue und WeiBe Wa-
re mit ihren teils betrachtlichen Strom- und Wasserverbrauchen. Eine Vielzahl von Kenn-
zeichnungen konzentriert sich auf Effizienzverbesserungen bei diesen Produkten. Dar-
Uber hinaus ist in dieser Phase die Gebrauchstauglichkeit eine relevante Produkteigen-
schaft — darauf konzentrieren sich vor allem die klassischen vergleichenden Warentests.

Beziglich der Tragerschaften hat die Analyse gezeigt, dass Wirtschaftsakteure bei den
weitaus meisten Produktkennzeichen involviert sind. So sind Hersteller, Handel und Bran-
chenverbande oftmals Initiatoren von bestimmten Produktkennzeichen. Dies trifft insbeson-
dere dann zu, wenn Kennzeichen sich auf ausgewahlte oder wenige Produktgruppen kon-
zentrieren.

Zivilgesellschaftliche Initiativen zur Produktkennzeichnung konzentrieren sich auf ausge-
suchte Produktgruppen und Produkteigenschaften. Sehr aktiv sind diese Akteure im Bereich
des fairen Handels, bei Spielzeug und bei der Energieeffizienz von Elektrogeraten. Eine
Ausnahme bildet der Bra Miljéval, der eine produktgruppentbergreifende Kennzeichnungs-
strategie im Sinne eines Umweltzeichens verfolgt und von einer privaten Umweltorganisation
ins Leben gerufen wurde.

Der Staat ist zustandig far Pflichtkennzeichnungen und konzentriert sich auf das Instrument
des Umweltzeichens — Letzteres in der Regel unter Einbindung aller relevanten gesellschaft-
lichen Gruppen und teilweise privatrechtlich organisierter Administration. Eine Ausnahme
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sind US-amerikanische Kennzeichnungsinitiativen der EPA, zum Beispiel der Energy Star
oder das EPA WaterSense Label.

Pflichtkennzeichnung: Prinzip Mindeststandard

Der Mindeststandard-Ansatz ist die Doméne staatlicher Produktkennzeichnung mit dem Ziel
der Gefahrenabwehr und eines vorsorgenden Verbraucherschutzes. Um Gefahrenabwehr
geht es beispielsweise bei der Pflichtkennzeichnung von Chemikalien (Gefahrensymbole, R-
und S-Satze) oder von Tabakprodukten. Um vorsorgenden Verbraucherschutz geht es bei-
spielsweise bei der Textilkennzeichnung und der Lebensmittelkennzeichnung, hier sollen
Verbraucher primar Uber die Inhaltsstoffe der Produkte informiert werden. Wéhrend es sich
bei Gefahrenabwehr um ein Instrument des klassischen Verbraucherschutzes handelt, um
unmittelbare Gefahren fir den Verbraucher abzuwenden, kann der vorsorgende Verbrau-
cherschutz als umfassender angesehen werden (Maller 2001).

Auf die Kommunikation der Einhaltung von bestimmten gesetzlich vorgeschriebenen Min-
deststandards bei Produkten haben sich auch vornehmlich technisch ausgerichtete Prifinsti-
tute und Normungsinstitute spezialisiert. Diese Produktkennzeichen verbildlichen die Einhal-
tung gesetzlicher Standards beziehungsweise gehen mit eigens formulierten Sicherheits-
standards Uber die gesetzlich vorgegebenen Anforderungen hinaus. Allerdings sind die Ad-
ressaten dieser Kennzeichen in erster Linie die Produkthersteller selbst, um fir ihre Produkte
den Marktzugang zu erleichtern und Haftungsrisiken zu minimieren.

Einschatzung der Anzahl tatsachlich vorhandener Produktkennzeichen

Wie bereits in der Darlegung der Untersuchungsmethodik in Kapitel 2.1 beschrieben, wurde
weder eine Vollerhebung aller Kennzeichen in den Meta-Bereichen durchgefihrt noch wur-
den alle in der Recherchephase identifizierten Kennzeichnungen in den tabellarischen Uber-
sichten der Kapitel 2.2 bis 2.7 aufgefihrt. Um dennoch Aussagen bezuglich der Anzahl vor-
handener Produktkennzeichen treffen zu kénnen, wird in der folgenden Tabelle 11 eine Ge-
genulberstellung der in Kapitel 2 dargestellten Kennzeichnungen mit einer Abschatzung von
darUber hinaus existierenden Kennzeichen vorgenommen. Diese Abschatzung beruht auf
der durch die einzelnen Rechercheschritte (Internet-, Label-Guide-, Branchenrecherche)
ermittelten Ergebnisliste. Mit Blick auf die Anzahl der Produktkennzeichen, die Gber die in
den tabellarischen Ubersichten der Kapitel 2.2 bis 2.7 dargestellten Zeichen jeweils hinaus-
gehen, wird in der folgenden Tabelle 11 zwischen ,zahlreich®, ,kaum® und ,keine“ unter-
schieden:

« Mit zahlreich wird der Umstand angesprochen, dass Uber die in Kapitel 2 erfassten
Kennzeichen hinaus eine sehr groBe Anzahl von Labels existiert (mehr als 25), die nur in
Ausschnitten recherchiert und bei den tabellarischen Darstellungen berlcksichtigt werden
konnte. Dies gilt hauptsachlich mit Blick auf Konformitatslabels und gesetzliche Kenn-
zeichnungen im Meta-Bereich Produktgruppenibergreifend sowie im US-amerikanischen
Lebensmittelbereich, in dem eine nicht Gberschaubare Anzahl von Bio-Kennzeichnungen
mit Regionalbezug existiert.

« Mit der Klassifizierung kaum wird zum Ausdruck gebracht, dass die in Kapitel 2 erfassten
Labels in hohem MaBe die tatsachlich existierende Anzahl von Kennzeichen kaum Uber-
schreiten. Diese Annahme speist sich daraus, dass bei der Labelrecherche nur eine tber-
schaubare Anzahl weiterer Kennzeichen gefunden wurde.

» Mit der Kategorie keine wird signalisiert, dass bei der Kennzeichenrecherche keine weite-
ren Kennzeichnungen identifiziert wurden.



Tabelle 11: Einschatzung der Anzahl tatsachlich vorhandener Produktkennzeichnungen

Produktgruppentbergreifend

Lebens- und Genussmit-
tel

Bauen und Wohnen

Haushalt und Pflege

Bekleidung und Textilien

Arbeit und Freizeit

Deutschl

and

Freiwillige Kennzeichnungen

e 12 Kennzeichnungen

e darliber hinaus zahlreiche
Konformitatszeichen von
Prifinstituten und Nor-
mungsinstitutionen vor-
handen

¢ 33 Kennzeichnungen

e darliber hinaus kaum
Kennzeichen vorhan-
den

e 25 Kennzeichnungen
e darliber hinaus kaum
Kennzeichen vorhanden

¢ 11 Kennzeichnungen
e darliber hinaus kaum
Kennzeichen vorhanden

e 12 Kennzeichnungen
e darliber hinaus kaum
Kennzeichen vorhanden

e 9 Kennzeichnungen

e darliber hinaus
zahlreiche Kenn-
zeichen vorhanden

Verpflichtende Ken

nzeichnungen

e 4 Kennzeichnungen

e darlber hinaus zahlreiche
Einzelvorschriften zur
Kennzeichnung vorhanden

¢ 4 Kennzeichnungen

e darliber hinaus kaum
Kennzeichen vorhan-
den

¢ 1 Kennzeichnung
e darliber hinaus kaum
Kennzeichen vorhanden

e 2 Kennzeichnungen
e darliber hinaus kaum
Kennzeichen vorhanden

e 2 Kennzeichnungen
e darliber hinaus keine
Kennzeichen vorhanden

e 0 Kennzeichnungen

e darliber hinaus
keine Kennzeichen
vorhanden

Schweden

Freiwillige Kennzeichnungen

e 6 Kennzeichnungen

e darliber hinaus zahlreiche
Konformitatszeichen von
Priifinstituten und Nor-
mungsinstitutionen vor-
handen

e 6 Kennzeichnungen

e darliber hinaus kaum
Kennzeichen vorhan-
den

e 0 Kennzeichnungen
e darliber hinaus kaum
Kennzeichen vorhanden

e 0 Kennzeichnungen
e darliber hinaus kaum
Kennzeichen vorhanden

¢ 1 Kennzeichnung
e darliber hinaus kaum
Kennzeichen vorhanden

e 1 Kennzeichnung

e darliber hinaus
kaum Kennzeichen
vorhanden

Verpflichtende Ken

nzeichnungen

e 4 Kennzeichnungen

e darlber hinaus zahlreiche
Einzelvorschriften zur
Kennzeichnung vorhanden

e 6 Kennzeichnungen

e darliber hinaus kaum
Kennzeichen vorhan-
den

¢ 1 Kennzeichnung
e darliber hinaus kaum
Kennzeichen vorhanden

e 2 Kennzeichnungen
e darliber hinaus kaum
Kennzeichen vorhanden

e 2 Kennzeichnungen
e darliber hinaus kaum
Kennzeichen vorhanden

e 0 Kennzeichnungen

e darliber hinaus
keine Kennzeichen
vorhanden

USA

Freiwillige Kennzeichnungen

e 6 Kennzeichnungen

e darliber hinaus zahlreiche
Konformitatszeichen von
Priifinstituten und Nor-
mungsinstitutionen vor-
handen

e 21 Kennzeichen

e darlber hinaus zahl-
reiche weitere Kenn-
zeichnungen fir Bio-
Lebensmittel vorhan-
den

e 9 Kennzeichnungen
e darliber hinaus kaum
Kennzeichen vorhanden

e 3 Kennzeichnungen
e darliber hinaus kaum
Kennzeichen vorhanden

e 2 Kennzeichnungen
e darliber hinaus kaum
Kennzeichen vorhanden

e 4 Kennzeichnungen

e darliber hinaus
kaum Kennzeichen
vorhanden




Tabelle 11: Einschatzung der Anzahl tatsachlich vorhandener Produktkennzeichnungen (Fortsetzung)

Produktgruppeniibergrei-
fend

Lebens- und Genussmittel

Bauen und Wohnen

Haushalt und Pflege

Bekleidung und Textilien

Arbeit und Freizeit

USA

Verpflichtende Kennzeichnungen

e 0 Kennzeichnungen
e darliber hinaus kaum
Kennzeichen vorhanden

e 5 Kennzeichnungen
e darliber hinaus kaum
Kennzeichen vorhanden

e 0 Kennzeichnungen
e darliber hinaus kaum
Kennzeichen vorhanden

e 1 Kennzeichnung
e darliber hinaus kaum
Kennzeichen vorhanden

e 1 Kennzeichnung
e darliber hinaus kaum
Kennzeichen vorhanden

e 0 Kennzeichnun-
gen

e darliber hinaus
kaum Kennzei-
chen vorhanden

Erlauterungen:

= Der erste Spiegelstrich in der Zelle fuhrt die Anzahl der in Kapitel 2 je Meta-Bereich identifizierten Kennzeichen auf. )
= Der zweite Spiegelstrich gibt eine qualitative Abschétzung beziiglich weiterer existenter Kennzeichen, die nicht in den tabellarischen Ubersichten in Kapitel 2 aufgefihrt wurden. Dabei wird

unterschieden zwischen zahlreich, kaum und keine.
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Abbildung 8: Freiwillige Kennzeichnungen in Deutschland nach Meta-Bereich (n = 102)

Freiwillige Kennzeichnungen in Deutschland (n=102)
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Abbildung 9: Verpflichtende Kennzeichnungen in Deutschland nach Meta-Bereich (n = 13)

Verpflichtende Kennzeichnungen in Deutschland (n=13)
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Abbildung 10: Freiwillige Kennzeichnungen in Schweden nach Meta-Bereich (n = 14)

Freiwillige Kennzeichnungen in Schweden (n=14)
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Abbildung 11: Verpflichtende Kennzeichnungen in Schweden nach Meta-Bereich (n = 15)

Verpflichtende Kennzeichnungen in Schweden (h=15)
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Abbildung 12: Freiwillige Kennzeichnungen in den USA nach Meta-Bereich (n = 45)

Freiwillige Kennzeichnungen in den USA (n=45)
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Abbildung 13: Verpflichtende Kennzeichnungen in den USA nach Meta-Bereich (h = 7)

Verpflichtende Kennzeichnungen in den USA (n=7)
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4 Literaturiberblick: Wirksamkeit von Produktkennzeichnungen

Zielsetzung dieses Projektbausteins war es, Studien zur Wirksamkeit von Produktkennzeich-
nungen auf den Verbraucher zu identifizieren und auszuwerten.

4.1 Untersuchungsmethodik

Die Recherche zu Studien zur Wirksamkeit von Produktkennzeichnungen wurde (ber desk
research unter Zuhilfenahme von umfangreichen Datenbanken, Zeitschriftenkatalogen, Ver-
lagsprogrammen und Ergebnissen der Ressortforschung durchgefiihrt. Ziel war es dabei,
eine Sammlung von Studien aufzustellen, in deren Rahmen konkrete Produktkennzeichen in
Bezug auf die Wirksamkeit auf Konsumenten evaluiert wurden. In einem ersten Recherche-
schritt wurden Evaluationsstudien Uber konkrete Produktkennzeichen identifiziert. In einem
zweiten Schritt wurden aus dieser Literatursammlung jene Studien ausgewahlt, die einen
Verbraucherbezug aufweisen. Die Ergebnisse der Evaluationsstudien werden in diesem Ka-
pitel dargestellt.

Schritt 1: Recherche

Die Recherche von kennzeichenbezogenen Evaluationsstudien erfolgte Uber wissenschaftli-
che Datenbanken, Zeitschriften und (iber die Internetsuchmaschine Google Scholar’. Die
benutzten Recherchequellen und Suchwérter sind in Tabelle 12 aufgefuhrt.

Im Einzelnen wurden alle 181 Kennzeichen — wie in Kapitel 2 aufgefihrt — Gber den Kenn-
zeichennamen in die Datenbanken eingegeben. Das Suchwort ,Kennzeichenname® wurde
erganzt durch weitere Suchworter in deutscher und englischer Sprache (z.B. Verbraucher,
Wirksamkeit, consumer/s, effectiveness). Zudem wurde auf der Internetseite der Kennzeich-
nung — soweit vorhanden — nach Studien recherchiert. Flr alle Meta-Bereiche wurde die Re-
cherche in allen in Tabelle 12 aufgefiihrten Recherchequellen durchgefiihrt. Insgesamt wur-
den 318 Studien zu Produktkennzeichen identifiziert.

Tabelle 12: Recherchestrategien: Datenbanken und Suchworter

Recherchequellen Suchworter*

Wissenschaftliche Datenbanken | Erstes Suchwort

e Web of Science — Science ¢ Kennzeichenname, z.B. ,Blauer Engel”
\(/;Vigﬁgn Index Expanded Plus (und) folgende weitere Suchworte:

[ ]

e Verbraucher/consumer/s

e Konsument/consumer/s

e Kaufverhalten/purchasing behaviour

e Kaufentscheidung/purchase decision/purchase
e ScienceDirect frequency

Internetsuchmaschinen Bekanntheit/awareness

« Google Scholar Wirksamkeit/effectiveness

) ] Wahrnehmung/perception
Internetseite des Kennzeichens Akzeptanz/acceptance
(soweit vorhanden)

Evaluation/evaluation

¢ |nternational Bibliography of
the Social Sciences

Verlagsdatenbanken

Bei der Recherche wurde so vorgegangen, dass alle Suchwortkombinationen (Kennzeichen-
name plus weitere deutsche und englische Suchworte) in allen Recherchequellen verwendet
wurden. Da keine schwedischen Suchwérter genutzt wurden, ist nicht auszuschlieBen, dass

* Google Scholar hat den Vorteil, dass dort auch Konferenz-Proceedings, unverdffentlichte Studien oder Ergebnisse aus der
Ressortforschung erfasst werden.
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Evaluationsstudien in schwedischer Sprache nicht gefunden wurden und es in Schweden
mehr Evaluationsstudien gibt, als in dieser Studie bericksichtigt werden konnten.

Schritt 2: Auswahl von Evaluationsstudien

Ergebnis von Schritt 1 war eine Sammlung von 318 Studien, aus der in einem zweiten Schritt
jene Studien ausgewahlt wurden, die zum einen empirisch ausgerichtet waren und in denen
zum anderen eine verbraucherbezogene Wirksamkeitsanalyse durchgeflihrt wurde. Erste
Auswahlkriterien waren dementsprechend das Vorhandensein einer empirischen Untersu-
chungsmethodik und Endverbraucher als Probanden. Endgultig ausgewahlt wurde eine Stu-
die aber erst dann, wenn dariber hinaus die verbraucherbezogene Wirkung des Kennzei-
chens anhand von Wirksamkeitsvariablen untersucht wurde. Der Ausgangspunkt flr die
Identifizierung solcher Wirksamkeitsvariablen war folgende Definition des BfR:

LDer Begriff \Wirksamkeit’ wird hier im weitesten Sinne verstanden, gemeint sind er-
wilnschte und unerwiinschte Effekte, die die Kennzeichnung auf die Verbraucherschaft
hat. Ein unerwlinschter Effekt kann der ,Information-Overload’ sein, der sich aus der
Menge von Kennzeichnungen ergeben kann. Eine wirksame Kennzeichnung kann bei-
spielsweise das Kaufverhalten, die Einstellung zum Produkt, die Risiko- und/oder Nut-
zenwahrnehmung oder das Wissen Uber ein Produkt verdndern; Wirksamkeit l1&sst sich
auch an der Bekanntheit und der Nutzung der Kennzeichnung selbst ermitteln.”

Auf der Grundlage dieser Definition wurden alle empirischen und verbraucherbezogenen
Studien hinsichtlich der hier untersuchten Wirksamkeitsvariablen durchgesehen. Im Zuge
dieses Prozesses wurden zur méglichst vollstandigen Abbildung der Ergebnisse insgesamt
13 Wirksamkeitsvariablen identifiziert, die im Folgenden jeweils beschrieben werden:

» Mit Bekanntheit ist die Frage gemeint, ob ein konkretes Kennzeichen bei Verbrauchern
bekannt ist. Methodisch kann unterschieden werden zwischen ungestitzter Bekanntheit,
bei der das Kennzeichen ohne Hilfestellung genannt wird, und gestutzter Bekanntheit, bei
der ein Kennzeichen nach Vorlage beispielsweise der entsprechenden Bildmarke genannt
wird.

« Kaufverhalten bezieht sich auf die Beriicksichtigung beziehungsweise Nichtberlck-
sichtigung von Kennzeichen beim Produktkauf durch die Verbraucher.

« Vertrauen beinhaltet die Glaubwuirdigkeit von Kennzeichen als Informationsgeber, das
heiBt, Attribute wie Unabhangigkeit, Glaubwirdigkeit der Kennzeichentragerschaft oder
externe Kontrolle spielen dabei eine groBe Rolle.

» Zahlungsbereitschaft ermittelt die Bereitschaft von Verbrauchern, fir bestimmte, mit
einem Kennzeichen ausgezeichnete Produkte mehr zu bezahlen. Im Ergebnis wird zu-
meist die (Mehr-)Preisbereitschaft gegentber dem ,Normalpreis“ (also Produkte ohne
Kennzeichen) ausgesuchter Produkte in Prozent angegeben.

« Verstédndnis bezieht sich auf die inhaltliche Dimension der Kennzeichnung, das heift,
welche Zielorientierung und Zweckbestimmung die Kennzeichnung besitzt. Von besonde-
rer Bedeutung ist dabei die Schutzzielorientierung des Kennzeichens.

« Wahrnehmung fokussiert einerseits auf die Wahrnehmung von Kennzeichnungen auf
Produkten durch Verbraucher am point of sale — unabhangig davon, ob die Kennzeich-
nung bekannt ist oder spater in die Kaufentscheidung einflieBt. Die Wirksamkeitsvariable
fragt zum anderen, inwieweit durch das Kennzeichen mit Produkten verbundene Gesund-
heitsrisiken verandert wahrgenommen werden.

« Nutzungsverhalten beinhaltet in der Nachkaufphase die konkrete Nutzung eines Produk-
tes vor dem Hintergrund der Kennzeichnung. Hier wird z.B. gefragt, ob Kennzeichnungen
das Nutzungsverhalten beeinflussen.
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» Produktassoziationen fragt danach, welche konkreten Produkte oder Dienstleistungen
mit einer bestimmten Kennzeichnung verbunden werden. Ziel ist es zu ermitteln, ob Ver-
braucher die Kennzeichnung mit den Produkten in Verbindung bringen, die tatsachlich
von dem Label ausgezeichnet werden.

» Wissen bezieht sich auf das Produktwissen von Verbrauchern, das durch die Kennzei-
chennutzung erworben wurde und Einfluss auf das Informations- und Kaufverhalten hat.

» Bewertung bezieht sich darauf, ob eine Kennzeichnung von Verbrauchern generell posi-
tiv oder eher negativ bewertet wird (z.B. hinsichtlich ihres Informationsgehalts).

« Loyalitat beinhaltet die Bindung der Verbraucher an ein Kennzeichen. Ein Indikator zur
Loyalitatsmessung ist die Frage, mit welcher Wahrscheinlichkeit Verbraucher ein be-
stimmtes gekennzeichnetes Produkt ihnen nahestehenden Personen weiterempfehlen
wdrden.

« Informationsverhalten bezieht sich auf die Vorkaufsphase, in welcher sich Verbraucher
Uber bestimmte Charakteristika von Produkten informieren. Hier ist von Interesse, ob bei
der Informationssuche auch Kennzeichen als Informationsgeber herangezogen werden
und welchen Stellenwert Kennzeichen dabei gegenliber anderen Informationsquellen ha-
ben.

» Signalwirkung bezieht sich auf die Frage nach Merkmalen bestimmter Produkteigen-
schaften (z.B. Umweltfreundlichkeit). Das heiBt, es wird nach den Merkmalen gefragt, an-
hand derer Verbraucher umweltfreundliche Produkte erkennen. Hier ist von Interesse, ob
Kennzeichen dabei eine Rolle spielen.

Insgesamt wurden in der beschriebenen Weise aus den im ersten Schritt recherchierten 318
Studien 78 empirische, auf die verbraucherbezogene Wirkung von Produktkennzeichen ge-
richtete Evaluationsstudien identifiziert. Zudem wurde auf der Grundlage der Literatur-
sammlung eine Liste von 14 Meta-Analysen erstellt, die Uber Evaluationsstudien berichten,
ohne eigene Wirksamkeitsuntersuchungen durchzufihren.

Schritt 3: Tabellarische Darstellung Evaluationsstudien

Die ausgewahlten Evaluationsstudien wurden tabellarisch zusammengestellt und anhand
wichtiger Merkmale kurz beschrieben. Die Systematik der Darstellung folgt der Struktur der
Labellandschaften, das heiBt, die Studien werden geordnet nach Meta-Bereichen, Léndern
und Labeltypen (freiwillig, verpflichtend) aufgefthrt. Die tabellarische Ubersicht enthalt ver-
schiedene Kategorien, nach denen die Studien beschrieben werden:

« Zitation enthélt die vollstandige Literaturangabe der darstellten Studie.

« Kennzeichen/Wirksamkeitsvariable beinhaltet den offiziellen Namen der Produktkenn-
zeichnung, so wie er von der Tragerschaft verwendet wird. Der offizielle Kennzeichenna-
me ist in der Regel auch urheberrechtlich geschiitzt und in der Satzung festgelegt. In der
Spalte wird zudem aufgefiihrt, welche Wirksamkeitsvariablen in der Studie untersucht
worden sind.

o Methode flhrt aus, auf welcher empirischen Grundlage die Studienergebnisse erhoben
worden sind (z.B. reprasentative Umfrage, Verhaltensexperiment).

« Ergebnisse fasst die wichtigsten Resultate der Studien zur verbraucherbezogenen Wirk-
samkeit von Produktkennzeichen zusammen.

« Befragte/Region bezieht sich auf die von der Studie empirisch untersuchte Personen-
gruppe und beschreibt den geografischen Raum, in dem die Population sich befindet.
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Schritt 4: Auswertung der Evaluationsstudien
Die Auswertung der Evaluationsstudien erfolgte auf der Grundlage der tabellarischen Dar-
stellung der Studienergebnisse anhand der folgenden Leitfragen:

» Welche Kennzeichnungen sind — im Hinblick auf inr Schutzziel — am erfolgreichsten?

« Was sind die haufigsten Probleme bezlglich der Wirksamkeit der Produktkennzeichnung?
« Wie werden Kennzeichnungen vom Verbraucher verstanden?

» Welche Auswirkungen haben die Kennzeichnungen auf das Verbraucherverhalten?
Darstellung der Ergebnisse

Im Folgenden werden zunachst die 78 Evaluationsstudien prasentiert. Da einige Studien
Labels aus verschiedenen Meta-Produktgruppen evaluieren, weicht die Gesamtzahl der
ausgewerteten Studien (78) von der Summe der in den einzelnen Meta-Produktgruppen auf-
gefiihrten Studien (87) ab. Die folgenden vier Studien berlhren mehrere Meta-
Produktgruppen:

« BMU (2008): Produktgruppenubergreifend, Lebens- und Genussmittel, Bauen und Woh-
nen, Haushalt und Pflege.

« BMU (2004)/Kuckartz/Rheingans-Heintze (2006): Produktgruppenibergreifend, Lebens-
und Genussmittel, Bauen und Wohnen.

« Gebhardt et al. (2008): Produktgruppenibergreifend, Arbeit und Freizeit

* Rubik/Frankl (2005): Produktgruppenlbergreifend, Bauen und Wohnen, Bekleidung und
Textilien.

Zuerst wird dargestellt, welche Produktkennzeichen von den Studien evaluiert wurden und in
welcher Haufigkeit die Wirksamkeit der Labels mit welchen Wirksamkeitsvariablen unter-
sucht worden ist. Sodann folgt die Darstellung entlang der sechs Meta-Produktgruppen, wo-
bei in jeder Produktgruppe die tabellarische Ubersicht Gber die Evaluationsstudien anhand
der oben erlauterten Kategorien im Mittelpunkt steht. Die Tabellen werden jeweils eingeleitet
von einer kurzen Zusammenfassung der Studieninhalte, zum Beispiel mit Blick auf die unter-
suchten Labels, die angewandten Methodiken, die regionale Ausrichtung und die zentralen
Ergebnisse. SchlieBlich erfolgt in einem Gesamtfazit die Auswertung der Evaluationsstudien
anhand der oben aufgeflhrten Leitfragen.

4.2 Evaluationsstudien im Uberblick

Die in diesem Bericht dargestellten und nach Empirie und Verbraucherbezug ausgewahlten
Evaluationsstudien zeigen eindeutige Schwerpunkte. So werden Uberwiegend freiwillige
Kennzeichen analysiert, besonders haufig Bio-Label, Fair Trade und Energy Star. Studien zu
verpflichtenden Kennzeichen liegen hauptséchlich fir US-Labels im Bereich Lebens- und
Genussmittel vor (z.B. Nutrition Facts Label). Es ist auch deutlich geworden, dass sich mit
Abstand die gréBten Forschungsanstrengungen auf die Evaluation von Lebensmittelkenn-
zeichnungen konzentrieren. Eine gréBere Anzahl von Studien findet sich auch fur die Berei-
che Produktgruppentbergreifend und Arbeit und Freizeit, wobei sich mit Blick auf letzteren
Bereich die Untersuchungen stark auf eine einzige Kennzeichnung (Energy Star) konzentrie-
ren. Die Ubrigen drei Meta-Bereiche sind weitaus weniger in der Forschungslandschaft pra-
sent (vgl. Abbildung 14).
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Tabelle 13: In den Evaluationsstudien untersuchte Kennzeichen (Fortsetzung)

Lebens- und Genussmittel

Bioland

{OKOLOGISCHER LANDBAL

o (1) Bioland

@ (2) Demeter

(3) Gaa

(4) BioKreis

@ (5) Naturland

Naturland

(6) Ecovin

S2
ALNATURA

a (7) Alnatura

(11) Rapunzel

°

(14) Naturkind

° (17) Fair Trade

FAIRTRADE

o

(13) Bio-Wertkost

= (18) Max Havelaar (Fair
Trade)

FAIRTRADE
MAX HAVELAAR

05— Ihr Priifsystem
fiir Lebensmittel

(24) QS-Prifzeichen

o (25) DLG-pramiert

@ (31) Bio-Siegel




Tabelle 13: In den Evaluationsstudien untersuchte Kennzeichen (Fortsetzung)

Lebens- und Genussmittel (Fortsetzung)

(35) EU-Lebensmittelkennzeichnung
(allgemein und zu Allergenen)

nicht verfiigbar

a (36) EU-Tabak-
Warnhinweise

(38) Schlusselloch-Symbol

> (40) KRAV

FAIRTRADE

RATTVISEMARKT

= (42) Rattvisemarkt (Fair
Trade)

FAIR TRADE = (50) Fair Trade Certified

o (51) Food Alliance

(54) Dolphin-safe

o (64) USDA Organic

Muiltlon Facs = (65) Nutrition

e e e
= = Facts Label

= (68) Health
Claims

= (69) Tobacco Product Labelling and Ad-
vertising Warnings

SURGEOMN GENERAL'S WARNING:
Quitting Smoking Now Greatly Reduces

Serious Risks to Your Health




Tabelle 13: In den Evaluationsstudien untersuchte Kennzeichen (Fortsetzung)

Bauen und Wohnen

©  (27) Forest Stewardship Council (FSC)

Haushalt und Pflege

(1) Kontrollierte Natur-Kosmetik

(17) Labels of hazardous products

nicht verfiigbar

Bekleidung und Textilien

(2) Oko-Tex Standard 100

»  (6) PURE WEAR

0% PUREWEAR®
mudmrﬁﬂ. mhﬂ DIE REINSTE MODE
nach Oko-Tex Standard 100
Priif-Hr. GOODDMN [HELTE

\ Arbeit und Freizeit
(7) VDE-Zeichen s (9) GEEA- (14) Energy Star
& Energielabel
i ——
ENERGY STAR

Die Ziffern vor den Label-Namen verweisen auf die entsprechenden Ziffern in den tabellarischen Ubersichten in Kapitel 2.
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Insgesamt wurden in den Evaluationsstudien 45 Kennzeichen analysiert, sodass zu 25 % der
in Kapitel 2 aufgefihrten 181 Labels Wirksamkeitsuntersuchungen vorliegen.

Der Vergleich der Anzahl der je Meta-Bereich insgesamt erfassten und evaluierten Labels
zeigt, dass in den Bereichen Lebens- und Genussmittel sowie Produktgruppenibergreifend
immerhin far etwa 41 % beziehungsweise 32 % aller hier dokumentierten Labels Evaluati-
onsstudien recherchiert werden konnten (vgl. Abbildung 6). In den weiteren Meta-Bereichen
fallt der Anteil der evaluierten Kennzeichen deutlich geringer aus: Arbeit und Freizeit: 21 %,
Haushalt und Pflege: 12 %, Bekleidung und Textilien: 11 %, Bauen und Wohnen: 3 %.

Abbildung 14: Erfasste und evaluierte Labels nach Meta-Bereichen (absolute Zahlen)

Arbeit & Freizeit h3:| 14
Bekleidung & Textilien .2:| 18
e
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Lebens- & Genussmittel

[
Produktgruppenibergreifend Fg—‘ 28
|

] 69

0 10 20 30 40 50 60 70 80

‘ @ Anzahl erfasste Label m Anzahl evaluierte Label

Das Gros der Studien wurde nach der Jahrtausendwende durchgeflihrt, vereinzelt finden
sich Arbeiten aus den 1990er Jahren und davor; der Bereich Haushalt und Pflege ist der ein-
zige Meta-Bereich mit einer Mehrzahl von Studien von vor dem Jahr 2000.

In den Evaluationsstudien wurden sowohl qualitative als auch quantitative Methoden der
empirischen Sozialforschung angewendet, wie postalische/telefonische (Représentativ-)Be-
fragungen, Face-to-face-Erhebungen, Fokusgruppen und experimentelle Designs (z.B. Beo-
bachtung beim Kaufakt; Produktauswahl-Tests).

Mit Blick auf die regionale Ausrichtung unterscheiden sich die Studien hinsichtlich der Fra-
ge, ob sie landesweit angelegt oder auf eine spezifische Region, Stadt oder Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter einer Einrichtung begrenzt sind. Nur wenige Studien haben die Wirkung von
Produktkennzeichen in einem landeribergreifenden Vergleich untersucht.

Die Wirksamkeit von Produktkennzeichen wird in den analysierten Evaluationsstudien mit
insgesamt 13 Variablen untersucht (vgl. Tabelle 14):

Die mit Abstand am haufigsten untersuchte Wirksamkeitsvariable ist der Bekanntheitsgrad
von Produktkennzeichen. Bei 32 von 45 (71 %) der analysierten Labels werden die Konsu-
menten danach gefragt, ob ihnen das zu analysierende Produktkennzeichen bekannt ist.
Bezogen auf die Anzahl der Evaluationsstudien, in denen die Label-Bekanntheit thematisiert
wurde, finden sich 49 von 87 Arbeiten (56 %), die sich insgesamt 84-mal (einige Studien
evaluieren mehrere Labels) mit dieser Wirkungsdimension beschaftigen.
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Die zweitwichtigste Wirksamkeitsvariable ist das Kaufverhalten. Es wird fur 18 Labels
(40 %) und in 39 Studien (45 %) 49-mal untersucht.

Nach Bekanntheit und Kaufverhalten folgt eine Gruppe von Wirksamkeitsvariablen, bei der
17 (Vertrauen) beziehungsweise 16 (Zahlungsbereitschaft, Verstandnis) Labels evaluiert
werden. Liegen die drei Wirksamkeitsvariablen anhand dieser Kennzahlen noch nah am
Kaufverhalten, erreichen sie mit Blick auf die anderen beiden Kennziffern deutlich geringere
GréBenordnungen: Vertrauen — zehn Studien, 21 Analysen; Zahlungsbereitschaft — 26 Stu-
dien, 28 Analysen; Verstéandnis — 22 Studien, 35 Analysen.

Eine weitere Haufigkeitsgruppe wird von den Wirksamkeitsvariablen Wahrnehmung (8 La-
bels) und Nutzungsverhalten (6 Labels) gebildet.

Die restlichen sechs Wirksamkeitsvariablen spielen nur fir jeweils ein oder zwei Kennzei-
chen eine Rolle: Produktassoziationen, Wissen, Bewertung (je 2 Labels), Loyalitat, In-
formationsverhalten, Signalwirkung (je 1 Label).



Tabelle 14: Anzahl untersuchter Wirksamkeitsvariablen

Label

Bekannt-
heit

Kaufver-
halten

Vertrauen

Zah-
lungsbe-
reitschaft

Verstand-
nis

Wabhr-
nehmung

Nutzungs-
verhalten

Produkt-
assoziati-
onen

Wissen

Bewer-
tung

Loyalitat

Informa-
tions-
verhalten

Signal-
wirkung

Schutzziele

Gesundheit

(+ Arbeitsschutz oder Tierschutz)

Stiftung Warentest

1

GS-Zeichen

1N

1

CE-Zeichen

N

2

Consumer Reports

Bioland

Demeter

Géa

BioKreis

Naturland

Alnatura

Rapunzel

Bio-Wertkost

Naturkind

NN |W ==

alalalalalalalala =

Qs

DLG

Bio-Siegel

EU-Lebensmittelz.

—_

EU-Lebensmittelz. All.

EU-Tabakkennz.

Schlisselloch-Symbol

—_

KRAV

—_

—_

USDA Organic

Nutrition Facts

—_

Health Claims

W|h|W

Tobacco Warnings

Hazardous Products

NN (AN

==

Oko-Tex

—_

PURE WEAR
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Tabelle 14: Anzahl untersuchte Wirksamkeitsvariablen (Fortsetzung)

Label Bekannt- | Kaufver- | Vertrauen | Zah- Verstand- | Wahr- Nutzungs- | Produkt- | Wissen Bewer- Loyalitéat | Informa- | Signal-
heit halten lungsbe- | nis nehmung | verhalten |assozia- tung tions- wirkung
reitschaft tionen verhalten
Schutzziel Umwelt (+ Tierschutz)
Euroblume 4 1 3
Blauer Engel 7 7 2 1
Griner Punkt 1
EU-Energiez. 6 3 1 2 1
Nordic Swan 3 2 1 3
Ecovin 1 1
Dolphin-safe 2
FSC 4 1 1 3
Kont. Natur-Kosmetik 1
GEEA 2 1 2
Energy Star 10 9 8 9 9 8
Schutzziel Soziales
Fair Trade 4 4 2
Max Havelaar 1 1
Réattvisemarkt 1 1
Fair Trade Cert. 1 1
Food Alliance 1 1 1
Anzahl Label 32 18 17 16 16 8 6 2 2 2 1 1 1
Haufigkeit Untersuchung 84 49 21 28 35 22 8 10 2 2 8 1 1

Wirksamkeitsvariable

Studien 49 39 10 26 22 15 6 9 2 2 8 1 1
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4.3 Evaluierte Kennzeichen im Bereich Produktgruppeniibergreifend

Insgesamt wurden 28 produktgruppentbergreifende Kennzeichen in Deutschland, Schweden
und den USA identifiziert. Die Kennzeichentypen reichen von klassischen Produktverglei-
chen, wie sie die Stiftung Warentest in Deutschland oder Consumer Reports in den USA
durchfiihren, Gber Umweltzeichen sowie umweltorientierte Gltezeichen von Handelshausern
bis hin zu technisch orientierten Konformitatszeichen und staatlich verordneter Pflichtkenn-
zeichnung, die der Gefahrenabwehr dient.

Die 21 Evaluationsstudien im Bereich Produktgruppenibergreifend konzentrieren sich auf
freiwillige Kennzeichen im Geltungs- respektive Anwendungsbereich Deutschland. Hierauf
bezogen wurden die Stiftung Warentest, der Blaue Engel, die Euroblume, Der Griine Punkt
und das GS-Zeichen analysiert. Schweden und die USA sind mit zwei beziehungsweise ei-
nem freiwilligen Kennzeichen vertreten, und zwar dem Nordic Swan und der Euroblume
(Schweden)® sowie dem Kennzeichen der Consumer Reports (USA). Aus dem Kreis der ver-
pflichtenden Kennzeichen wurden die in Deutschland und Schweden geltenden EU-Labels
CE-Kennzeichnung und EU-Energiekennzeichen untersucht. Da fiir die USA im Bereich Pro-
duktgruppenlbergreifend keine verpflichtenden Labels gefunden wurden, liegen hierzu keine
Evaluationsstudien vor.

Insgesamt stehen zu neun der im Kapitel 2.2 in Tabelle 5 aufgefiihrten 28 Labels Evaluati-
onsstudien zur Verfligung, sodass zu der Mehrzahl der dort aufgefiinrten Kennzeichen keine
Studien vorhanden sind. Dies betrifft unter anderem die freiwilligen Labels Oko-Test, Natur-
land, DIN gepriift (Deutschland), Bra Miljéval, S-Mark (Schweden), Green Seal, EcolLogo,
ETL Mark (USA) und die verpflichtenden EU-Labels R- und S-Sétze und Gefahrensymbole
(Deutschland, Schweden).

Die weit Uberwiegende Anzahl der Evaluationsstudien ist neueren Datums und seit dem Jahr
2000 erschienen. Eine Ausnahme bilden die Studien zu den Kennzeichen von Stiftung Wa-
rentest und Consumer Reports, die aus den Jahren 1979 bis 1985 stammen.® Die meisten
Studien basieren methodisch auf der eigenen Erhebung quantitativer Daten entweder in
Form von telefonischen und Face-to-face-Reprasentativbefragungen oder postalischen, On-
line- und Point-of-sale-Befragungen. Zum Blauen Engel liegen Daten aus der Langsschnitt-
analyse zum Umweltbewusstsein in Deutschland vor. Hier wurden Evaluationsfragen zum
Blauen Engel in eine umfassendere Umfrage zum Umweltbewusstsein eingebettet. In zwei
Fallen kommt die qualitative Methode der Fokusgruppen zum Einsatz, in vier Fallen wird mit
vorliegenden quantitativen Daten gearbeitet (Sekundéaranalyse). In vier Studien werden un-
terschiedliche empirische Methoden kombiniert, zum Beispiel Fokusgruppen mit einer telefo-
nischen Reprasentativbefragung.

Mit Blick auf die regionale Ausrichtung ist zwischen Studien zu unterscheiden, die sich auf
ein Land beziehen (Deutschland, USA, Danemark), landerlbergreifend angelegt sind (EU-
25, Skandinavien, verschiedene européische Staaten) oder auf eine spezifische Region Be-
zug nehmen (Rhein-Main-Gebiet, deutsch- und franzésischsprachiger Teil der Schweiz).

5 Die Euroblume gilt in ganz Europa.

® Uber die Ergebnisse dieser Studien wird durchgéngig in der Vergangenheitsform berichtet. Damit soll eine zeitliche Kontextua-
lisierung der Studienresultate angedeutet und darauf hingewiesen werden, dass sich in der Zwischenzeit sowohl| der Untersu-
chungsgegenstand als auch die Ergebnisse darauf bezogener empirischer Wirksamkeitsanalysen verandert haben kénnen.
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4.3.1 Ergebnisse

Kennzeichen, die auf Produktvergleichen und Umweltzeichen basieren, sind die bedeutends-
ten produktgruppenibergreifenden Kennzeichen.

Wie bereits an anderer Stelle erwahnt wurde, ist der Bereich privat bzw. para-staatlich orga-
nisierter Verbraucherinstitutionen bei produktubergreifender Kennzeichnung der verglei-
chende Produkt- und Dienstleistungstest. Die US-amerikanischen Consumer Reports sind
die Vorlaufer des Produktvergleichs; in Europa hat sich dieses Instrument erst in den 1950er
Jahren bzw. in Deutschland mit der Griindung der Stiftung Warentest 1964 etabliert. In der
Regel existieren ein bis zwei produktgruppenibergreifende Warentestinstitutionen in einem
Land. Allerdings hat sich bei bestimmten Produkigruppen eine Vielzahl von kommerziellen
Testorganisationen herausgebildet — bspw. im Bereich Unterhaltungs- und Informationselekt-
ronik (Computer-Bild, HiFi-Zeitschriften etc.). Warentests orientieren sich explizit an verbrau-
chernahen Produkten und decken alle Produktgruppen des taglichen Bedarfs ab. Die Eva-
luationsstudien zeigen, dass Bekanntheit und Vertrauen in diese Zeichen bei Verbrauchern
hoch sind und dass sie als wichtige Informationsquelle fir die Kaufentscheidung dienen.

Auch die Evaluation von Umweltzeichen hat gezeigt, dass sich diese Zeichen bewéhrt ha-
ben. Umweltzeichen sind in allen drei untersuchten Landern vertreten. Angefangen mit dem
Blauen Engel in Deutschland 1978, haben sich Umweltzeichen besonders zu Beginn der
1990er Jahre etabliert. In der Regel sind Umweltzeichen in nationale Umweltpolitik eingebet-
tet (Ausnahmen: das Europdische Umweltzeichen und der Nordische Schwan) — es gibt
meist ein staatliches Zeichen, mitunter dazu konkurrierend ein privat organisiertes wie der
Bra Miljéval in Schweden.

Die Erfahrung mit freiwilligen Kennzeichen zeigt, dass bestimmte, mit Umweltzeichen zertifi-
zierte Produkte starker nachgefragt werden als andere. Offenbar achten Verbraucher bei
bestimmten Produktgruppen auf Umwelt- oder Gesundheitsvertraglichkeit, bei anderen nicht.
Besonders nachgefragte Produkte sind zum Beispiel Papier und Verpackung, Farben und
Lacke oder Reinigungsmittel (Skandinavien). Dabei handelt es sich teilweise um symbolisch
aufgeladene Produktgruppen, etwa Papier vor dem Hintergrund der besonders im deutsch-
sprachigen Raum ausgiebigen Debatte um Waldsterben in den 1980er Jahren.



4.3.2 Tabellarische Ubersicht

Tabelle 15: Evaluationsstudien im Bereich Produktgruppeniibergreifend

Kennzeichen/
Wirksamkeitsvariablen

Methode

Ergebnisse

Befragte/Region

Deutschland

Freiwillige Kennzeichen

1) Silberer, G. (1985): The impact of comparative product testing upon consumers. Selected findings of a research project. In: Journal of Consumer Policy, Vol. 8(1), pp. 1-27.

Stiftung Warentest
Bewertung, Bekanntheit,
Kaufverhalten, Wissen

3-stufiges Vorgehen:
Survey B: verschiedene
multithematische Umfragen
(Winter 1979 — 1980)
Survey C: Vergleichende
Umfrage unter einem Teil-
segment von Survey B

Survey A: Représentative
Umfrage (1981)

Bewertung: Allgemein wurde der Stiftung Warentest ein sehr
positives Image attestiert.

Bekanntheit: Uber 90 % der Befragten hatten bereits von der
Stiftung Warentest gehort.

Kaufverhalten: 11 % der Befragten berichteten, dass sie noch
nie Testinformationen kaufbezogen genutzt hatten, 24 % ,sel-
ten”, 42 % ,manchmal“ und 23 % ,oft".

Wissen: Nutzer von Testinformationen kannten mehr Marken
und hatten mehr Wissen Uber Produkteigenschaften als Nicht-
nutzer.

Survey B: 14.000 Personen, Informationen zu
Kéaufen von 10.500 langlebigen und 29.000
kurzlebigen Produkten

Survey C: Befragung von 2 x 1.000 Personen
aus Pool von Survey B — 1.000 Nutzer von
Testinformation, 1.000 Nichtnutzer von Testin-
formationen

Survey A: Befragung von 2.000 Personen
zwischen 16 und 70 Jahren

Die Studien beziehen sich auf Deutschland

2) Kaas, K. P.; Télle, K. (1981): Der Einfluss von Warentestinformationen auf das Informationsverhalten von Konsumenten. In: Journal of Consumer Policy, Vol. 5(4), pp. 293—

309.

Stiftung Warentest
Kaufverhalten, Informations-
verhalten

randomisiertes Zwei-
Gruppen-Experiment mit
Fragebogen-basierten Fa-
ce-to-face-Interviews

Kaufverhalten: Fiir Abonnenten von Zeitschriften mit Waren-
testinformationen waren diese starker kaufentscheidend als fiir
Nichtabonnenten.

Informationsverhalten: Konsumenten wurden durch die Kon-
frontation mit Testinformationen fur Informationsprobleme sen-
sibilisiert.

200 Interviews mit Haushalten, die mit 14-
monatigem Freiabonnement der Zeitschrift
test ausgestattet wurden (experimentelle
Gruppe), 270 Interviews mit Nichtabonnenten
der Zeitschrift test (Kontrollgruppe); Basis-
Sample: 2 Zufallsstichproben von je 300
Haushalten im Rhein-Main-Gebiet

3) TNS Opinion and Social Network (2007): Eco-label Flower week 2006. Special Eurobarometer 275/Wave 66.3, Brussels.

Euroblume
Verstandnis

Fragenbogen-basierte Fa-
ce-to-face-Interviews im
Rahmen des EUROBARO-
METERs (SPECIAL EU-
ROBAROMETER 275 im
Rahmen von wave 66.3)

Nur ein kleiner Teil der Befragten verstand die intendierte Bot-
schaft der Euroblume.

732 Einwohner aus den EU-25-Staaten




Tabelle 15: Evaluationsstudien im Bereich Produktgruppeniibergreifend (Fortsetzung)

Kennzeichen/
Wirksamkeitsvariablen

Methode

Ergebnisse

Befragte/Region

4) Rubik, F.; Frankl, P. (Eds

.) (2005): Future of Ecolabelling,

Greenleaf, Sheffield.

Blauer Engel, Euroblume,
Nordic Swan, EU-
Energiekennzeichen, Der
Griine Punkt, CE-
Kennzeichnung, Stiftung
Warentest (+ FSC, Oko-Tex
Standard 100)

Bekanntheit, Verstandnis

telefonische reprasentative
Verbraucherumfrage

Blauer Engel
Bekanntheit: 56,6 % der deutschen Befragten fiel spontan der Blaue Engel bei
der Frage nach umweltbezogenen Produktkennzeichen ein.

Verstéandnis: Die richtige Antwort auf die Frage nach der Bedeutung des Blauen
Engels lieferten 86 % der Befragten

Euroblume
Bekanntheit: Zwischen 0,4 % und 1,7 % der Befragten fiel spontan die Euroblu-
me bei der Frage nach umweltbezogenen Produktkennzeichen ein.

Verstandnis: Die richtige Antwort auf die Frage nach der Bedeutung der Euro-
blume lieferten 82 % der Befragten.

Nordic Swan
Bekanntheit: In Norwegen nannten 70 % spontan den Nordic Swan als umwelt-
bezogene Produktkennzeichnung; in Deutschland waren es 0,3 %.

Verstandnis: Die richtige Antwort auf die Frage nach der Bedeutung des Nordic
Swan lieferten 89 % der norwegischen Befragten.

EU-Energiekennzeichen
Bekanntheit: In Deutschland nannten 1,9 % spontan das EU-Energiekennzei-
chen als umweltbezogene Produktkennzeichnung; in ltalien waren es 0,6 %.

Der Griine Punkt

Bekanntheit: 54,2 % der deutschen Befragten fiel spontan der Griine Punkt bei
der Frage nach umweltbezogenen Produktkennzeichen ein, in Norwegen waren
es finf Prozent.

CE- Kennzeichnung

Bekanntheit: 2,6 % der deutschen Befragten fiel spontan die CE-Kennzeichnung
bei der Frage nach umweltbezogenen Produktkennzeichen ein, in Italien waren
es 0,8 %.

Stiftung Warentest
Bekanntheit: 4,6 % der deutschen Befragten fiel spontan die Stiftung Warentest
bei der Frage nach umweltbezogenen Produktkennzeichen ein.

Jeweils reprasentative Umfra-
ge (n = ca. 1.000) in Deutsch-
land, ltalien, Norwegen, Spa-
nien




Tabelle 15: Evaluationsstudien im Bereich Produktgruppeniibergreifend (Fortsetzung)

Kennzeichen/
Wirksamkeitsvariablen

Methode

Ergebnisse

Befragte/Region

rungsumfrage, Berlin.

rungsumfrage, Berlin.

rungsumfrage, Berlin.

rungsumfrage, Berlin.

7) BMU (Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit) (2004): Umweltbewusstsein in Deutschland 2004, Berlin.
Kuckartz, U.; Rheingans-Heintze, A. (2006): Trends im Umweltbewusstsein. Umweltgerechtigkeit, Lebensqualitédt und persénliches Engagement, Wiesbaden.

5) BMU (Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit) (2008): Umweltbewusstsein in Deutschland 2008. Ergebnisse einer reprasentativen Bevolke-

6) BMU (Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit) (2006): Umweltbewusstsein in Deutschland 2006. Ergebnisse einer reprasentativen Bevolke-

8) BMU (Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit) (2002): Umweltbewusstsein in Deutschland 2002. Ergebnisse einer reprasentativen Bevolke-

Grunenberg, H.; Kuckartz, U. (2003): Umweltbewusstsein im Wandel. Ergebnisse der UBA-Studie Umweltbewusstsein in Deutschland 2002, Opladen.

9) BMU (Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit) (2000): Umweltbewusstsein in Deutschland 2000. Ergebnisse einer reprasentativen Bevolke-

Blauer Engel, Euroblume,
EU-Energiekennzeichen (+
Bio-Siegel, Fair Trade,
FSC, Kontrollierte Natur-
Kosmetik)

Bekanntheit, Kaufverhalten,
Signalwirkung

reprasentative Face-to-face-
Befragungen

Blauer Engel

Bekanntheit: Den Blauen Engel kannten 83 % (BMU 2004) bzw. 79 % (BMU
2006, 2008) der Befragten. Frauen ist das Kennzeichen h&ufiger bekannt als
Mannern (Kuckartz/Rheingans-Heintze 2006). Einen besonders hohen Bekannt-
heitsgrad erreichte das Kennzeichen unter den sogenannten Umweltengagierten
(Grunenberg/Kuckartz 2003).

Kaufverhalten: Die Beachtung des Kennzeichens beim Einkauf hat seit 1993
einen kontinuierlichen Rickgang erfahren (BMU 2000—-2008). In der Gruppe der
Umweltengagierten gaben 65 % der Befragten an, beim Einkauf auf das Label
zu achten (Grunenberg/Kuckartz 2003).

Signalwirkung: Anfang der 1990er Jahre war es hauptsachlich der Blaue Engel,
der umweltfreundliche Artikel auswies.

Euroblume:
Bekanntheit: In der deutschen Umfrage des BMU (2004) erreichte die Euroblu-
me eine Bekanntheit von 17 %.

Kaufverhalten: 22 % der Befragten achteten beim Kauf auf diese Kennzeich-
nung.

EU-Energiekennzeichen:

Bekanntheit: In der deutschen Bevdlkerungsumfrage des BMU (2008) erreichte
das Kennzeichen eine Bekanntheit von 84 %.

Kaufverhalten: 64 % der Befragten gaben an, beim Einkaufen von Produkten auf
dieses Kennzeichen zu achten.

Deutschland, 2008: 2.021
Befragte, 2006: 2.034 Befrag-
te; 2004: 2.018 Befragte,
2002: 2.361 Befragte, 2000:
2.018 Befragte




Tabelle 15: Evaluationsstudien im Bereich Produktgruppeniibergreifend (Fortsetzung)

Kennzeichen/
Wirksamkeitsvariablen

Methode

Ergebnisse

Befragte/Region

10) Gebhardt, H.; KluBmann,
und Arbeitsmedizin.

A.; Lang, K.-H. (2008): Kauferverhalten von Baumarktkunden unterschiedlichen Alters, Dortmund/Berlin/Dresden, Bundesanstalt fir Arbeitsschutz

GS-Zeichen, CE-
Kennzeichnung, Blauer
Engel, Euroblume, EU-
Energiekennzeichen (+
VDE, GEEA-Energielabel)
Bekanntheit, Versténdnis

2 Verbraucherbefragungen
(point of sale, online) mit
standardisierten Frageb6-
gen, die von den Probanden
selbst auszuflllen waren

GS-Zeichen

Bekanntheit: 85,6 % der méannlichen Befragten und 87,2 % der weiblichen Be-
fragten kannten das Zeichen.

Verstandnis: 26,5 % der Manner und 23,2 % der Frauen ordneten das Schutzziel
des Kennzeichens korrekt zu.

CE-Kennzeichnung

Bekanntheit: 63,4 % der mannlichen Befragten und 53,4 % der weiblichen Be-
fragten kannten das Zeichen.

Verstandnis: 58,3 % der Manner und 50 % der Frauen ordneten das Schutzziel
des Kennzeichens korrekt zu.

Blauer Engel

Bekanntheit: 89,5 % der mannlichen Befragten und 94,3 % der weiblichen Be-
fragten kannten das Zeichen.

Verstandnis: 87,9 % der Manner und 94 % der Frauen ordneten das Schutzziel
des Kennzeichens korrekt zu.

Euroblume

Bekanntheit: 27 % der mannlichen Befragten und 25,2 % der weiblichen Befrag-
ten kannten das Zeichen.

Verstandnis: 26,5 % der Manner und 23,2 % der Frauen ordneten das Schutzziel
des Kennzeichens korrekt zu.

EU-Energiekennzeichen

Bekanntheit: 69,5 % der méannlichen Befragten und 74,5 % der weiblichen Be-
fragten kannten das Zeichen.

Verstandnis: 63,5 % der Manner und 70,8 % der Frauen ordneten das Schutzziel
des Kennzeichens korrekt zu.

Point of sale: 1.020 Baumarkt-
kunden von Hornbach und
Hellweg (Wuppertal), Hagebau
(Erftstadt, Mulheim, Reckling-
hausen) und Marktkauf (Gre-
venbroich, Duisburg)

Online: Gber 300 Kaufer von
Heimwerkermaschinen




Tabelle 15: Evaluationsstudien im Bereich Produktgruppeniibergreifend (Fortsetzung)

Kennzeichen/
Wirksamkeitsvariablen

Methode

Ergebnisse

Befragte/Region

Deutschland — Verpflichtende Kennzeichen

11) Sammer, K.; Wiistenhagen, R. (2006): Der Einfluss von Oko-Labelling auf das Konsumentenverhalten — ein Discrete Choice Experiment zum Kauf von Glihbirnen. In:
Pfriem, R.; Antes, R.; Fichter, K.; Miller, M.; Paech, N.; Seuring, S.; Siebenhiiner, B. (Hg.): Innovationen fiir eine nachhaltige Entwicklung, Wiesbaden, S. 469—487.

EU-Energiekennzeichen
Bekanntheit, Kaufverhalten,
Zahlungsbereitschaft, Pro-
duktassoziationen

Discrete-Choice-Analyse auf
Basis einer eigenen Fragebo-
gen-gestitzten Face-to-face-
Verbraucherbefragung am
point of sale

Bekanntheit: 69,5 % der Befragten in drei Schweizer Regionen kannten
das Kennzeichen.

Kaufverhalten: Die Halfte der Befragten gab an, dass die Kennzeich-
nung eine hohe oder sehr hohe Bedeutung flr die Kaufentscheidung bei
Glihlampen hatte.

Zahlungsbereitschaft: Die Studie wies eine signifikante Mehrpreisbereit-
schaft fir Produkte mit dem Energielabel A nach.

Produktassoziationen: Unter den Befragten, denen das Label bekannt
war, verbanden 81 % das Kennzeichen mit Kihl- und Gefriergeréaten,
55,2 % mit Waschmaschinen.

151 Interviews, zwei Drittel im
deutschsprachigen Teil der
Schweiz (Regionen Zirich und
Luzern), ein Drittel im franzo-
sischsprachigen Teil (Region
Lausanne), je 50 % der Interviews
in Filialen eines Lampenfachmark-
tes (Lumimart) und einer Einzel-
handelskette mit Lampenangebot
(Coop Bau+Hobby)

12) TemaNord (2007a): Impact of energy labelling on household appliances, Copenhagen (TemaNord 2007:605).

EU-Energiekennzeichen
Bekanntheit, Kaufverhalten

Internet-basierte Fragebogen-
befragung

Bekanntheit: 47 % der Befragten gaben an, das Label bereits vor dem
Kauf eines Gerates gut gekannt zu haben.

Kaufverhalten: Uber 40 % der Befragten sprachen dem Label eine wich-
tige Rolle bei der Kaufentscheidung zu.

654 Kaufer diverser Haushaltsge-
rate (z.B. Kiihlschranke, Trockner,
Waschmaschinen) in Schweden
(206), Finnland (233) und Norwe-
gen (215)

ublications/en/memos/pdf/Ericafinalreport05.pdf).

13) CLCV; Adiconsum; ERICA; CECU (2004): Environmental and energy labelling on electrical household appliances: The situation today, the road ahead, and what consum-
ers want, Paris/Rom/Bicester/Madrid (www.eurocoop.org/p

EU Energiekennzeichen,
Euroblume
Bekanntheit

Fokusgruppen in drei europai-
schen Landern

EU Energiekennzeichen
In Frankreich kannten 38 % der Befragten, in ltalien 27 % und in Spa-
nien 68 % das Kennzeichen.

Euroblume
In Frankreich kannten 46 % der Befragten, in ltalien 14 % und in Spa-
nien 21 % das Kennzeichen

je 6 Fokusgruppen mit je 8 Kau-
fern von Haushaltsgeraten (Kihl-
schranke, Waschmaschinen,
Spilmaschinen, Klimaanlagen,
Mikrowelle) in Spanien (Valencia),
Frankreich (Paris, Mulhouse, Lille)
und ltalien (Rom, Florenz)




Tabelle 15: Evaluationsstudien im Bereich Produktgruppeniibergreifend (Fortsetzung)

Kennzeichen/
Wirksamkeitsvariablen

Methode

Ergebnisse

Befragte/Region

Schweden

Freiwillige Kennzeichen

14) Bjgrner, T. B.; Hansen, L. G.; Russell, C. S. (2004): Environmental labelling and consumer’s choice — an empirical analysis of the effect of the Nordic Swan. In: Journal of
Environmental Economics and Management, Vol. 47(3), pp. 411-434.

Nordic Swan
Zahlungsbereitschaft

Modellierung auf Basis vor-
liegender Daten (1. Januar
1997 bis 31. Januar 2001)
eines Verbraucherpanels zu
wdchentlichen Einkaufen
(Einkaufstagebicher)

Die Studie stellte eine signifikant erhéhte Bereitschaft zur Zahlung eines
Preisaufschlags von 13% bis 18% fest.

Durchschnittlich 1.596 Einkaufsta-
gebucher dénischer Haushalte pro
Woche im Untersuchungszeitraum

15) TemaNord (2001): The Swan label from a consumer and environmental perspective, Copenhagen (TemaNord 2001:521).

Nordic Swan
Bekanntheit, Verstandnis,
Vertrauen

Fokusgruppen (Gruppenin-
terviews, Einzelfragebdgen),
reprasentative telefonische
Verbraucherbefragung

Bekanntheit: In Schweden, Finnland und Norwegen wies das Kennzei-
chen einen ungestltzten Bekanntheitsgrad von 60 % bis 75 % auf, in
Danemark von 18%.

Verstandnis: Die Konsumenten wussten in den Fokusgruppen lan-
derUbergreifend im Allgemeinen nicht, was mit dem Label gemeint ist.
Vertrauen: Landeribergreifend hatten die Konsumenten im Allgemeinen
ein hohes Vertrauen in das Kennzeichen.

Fokusgruppen: 168 Konsumenten in
den 5 nordischen Landern
Représentativbefragung: 3.590
Konsumenten in den 5 nordischen
Landern

16) TemaNord (2007b): Successful marketing of the Swan label. A project aimed at further developing the marketing of ecolabels in Nordic Societies, Copenhagen (TemaNord

Bekanntheit, Verstandnis,
Vertrauen

reprasentativer Face-to-
face-Interviews

eine stetig wachsende Bekanntheit des Labels.

Verstandnis: Der Umweltbezug des Nordic Swan wurde weithin erkannt.
Vertrauen: 77 % der schwedischen Konsumenten dachten, dass das
Kennzeichen ein Produkt extrem glaubwirdig macht.

2007:517).

17) TemaNord (2008): The Nordic Swan — From past experiences to future possibilities. The third evaluation of the Nordic ecolabelling scheme, Copenhagen (TemaNord
2008:529).

Nordic Swan Auswertung vorliegender Bekanntheit: In den finf untersuchten nordischen Landern zeigte sich Bevdlkerung der nordischen Léander

(Schweden, Danemark, Norwegen,
Finnland, Island)

Schweden — Verpflichtende Kennzeichen

Keine




Tabelle 15: Evaluationsstudien im Bereich Produktgruppeniibergreifend (Fortsetzung)

Kennzeichen/
Wirksamkeitsvariablen

Methode

Ergebnisse

Befragte/Region

USA

Freiwillige Kennzeichen

Vol. 19(1), pp. 118-139.

18) Olshavsky, R. W.; Rosen, D. L. (1985): Use of product-testing organisations’ recommendations as a strategy for choice simplification. In: The Journal of Consumer Affairs,

Consumer Reports
Kaufverhalten

Re-Interpretation vorliegen-
der Daten aus postalischer
Umfrage, eigenes Laborex-
periment

63,8 % der Befragten gaben an, dass ihnen beim Produktkauf die Con-
sumer-Reports-Empfehlungen gewartig waren.

Re-Interpretation: postalische Be-
fragung von US-Abonnenten von
Consumer Reports: 1.000 ange-
schriebene Personen, 61 % Ant-
wortquote, USA
Labor-Experiment: 48 fortgeschrit-
tene US-Studenten von Bachelor-
Studiengéngen im Bereich Wirt-
schaft (undergraduates, senior
level)

19) Engledow, J. L.; Anderso
Consumer Affairs, Vol. 1

3(1), pp. 75-85.

n, R. D.; Becker, H. (1979): The changing information seeker: a study of attitudes toward product test reports — 1970 and 1976. In: The Journal of

Consumer Reports
Vertrauen

Zwei postalische Befragun-
gen in den Jahren 1970 und
1976

Die Ergebnisse aller sechs in der Untersuchung verwendeten vertrauen-
bezogenen Statements zeigten ein positives Antwortverhalten.

2 x 1.000 angeschriebene US-
Abonnenten von Consumer Re-
ports, Antwortquote 1970: 63 %,
Antwortquote 1976: 58 %

Verpflichtende Kennzeichen

Keine
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4.4 Evaluierte Kennzeichen im Bereich Lebens- und Genussmittel

Der Meta-Bereich Lebens- und Genussmittel ist der mit Abstand kennzeichnungsintensivste
Bereich. Insgesamt wurden 69 Kennzeichen flr Lebensmittel und Tabakprodukte aufge-
nommen. Der stark ausgepragte Bereich der Pflichtkennzeichnung fur Lebensmittel konzent-
riert sich zum einen auf die Minderung konsumentenbezogener Gesundheitsrisiken durch
Hygienestandards und Haltbarkeitsdauer. Es sind aber auch spezifische Informationen zur
Produktion und zum Produkt vorgeschrieben, etwa Herkunftsnachweis, Inhaltsstoffe und
Menge von Zutaten etc. Die Kennzeichnungslandschaft im Bereich der Bio-Lebensmittel ist
in Deutschland und insbesondere den USA fast uniiberschaubar. In Schweden hingegen hat
sich das 1985 eingefuhrte KRAV-Label, eine Initiative des Verbandes biologischer Landwirte
(heute Ekologiska Lantbrukarna i Sverige), durchgesetzt. Die Kennzeichnungen im Bio-
Lebensmittelbereich fokussieren auf den neueren Trend der Verbindung von 6kologischer
Landwirtschaft und regionalem Anbau. Neben der Fokussierung auf kollektive beziehungs-
weise externalisierte Schutzziele, wie bei der Kennzeichnung von Bio-Lebensmitteln oder
dem Fair-Trade-Siegel, spielt die Kennzeichnung von Produktqualitdt aus herkdmmlicher
Produktion eine zentrale Rolle. Auffallend bei der freiwilligen Kennzeichnung von Lebensmit-
teln ist zudem die groBe Zahl von Labels mit der Betonung singularer Produkteigenschaften,
zum Beispiel delfinfreundlicher Thunfischfang.

Aus dem Kreis der 69 Kennzeichen im Bereich Lebens- und Genussmittel (vgl. Tabelle 6 in
Kap. 3.3) werden in den recherchierten 41 Evaluationsstudien 28 Labels analysiert. In
Deutschland und Schweden liegt der Schwerpunkt der Studien und der evaluierten Labels im
Bereich der freiwilligen Kennzeichen, fir die USA ist das Verhaltnis von freiwilligen und ver-
pflichtenden Kennzeichen mit Blick auf die Labelzahl in etwa ausgeglichen, untersucht wur-
den vorrangig verpflichtende Kennzeichen.

Am haufigsten untersucht wurden Labels fir Bio-Lebensmittel von staatlichen Stellen und
Anbauverbanden und Eigenmarken von Herstellern und Handel, wie zum Beispiel das deut-
sche Bio-Siegel, USDA Organic, Bioland, Demeter, Naturkind oder Bio-Wertkost — hierzu
liegen 15 Studien vor. Danach folgen Studien mit Bezug zu Fair-Trade-Kennzeichnungen,
die mit zehn Untersuchungen vertreten sind. Zum US-Nutrition Facts Label und zu Health
Claims liegen sieben beziehungsweise finf Studien vor, zu Tabak-Warnhinweisen vier Stu-
dien. Darlber hinaus gibt es vereinzelte Untersuchungen zu folgenden Labels: QS-
Priifzeichen, EU-Lebensmittelkennzeichnung (allgemein und zu Allergenen), Schliisselloch-
Symbol, Dolphin-safe, KRAV, DLG-prémiert.

Abgesehen von drei Studien aus den 1990er Jahren sind alle vorliegenden Untersuchungen
ab dem Jahr 2000 erschienen, wobei in einigen Féllen auf Daten aus der zweiten Halfte der
1990er Jahre zurtickgegriffen wurde (zur Einordnung von Studien aus den Jahren vor 2000
vgl. FuBnote 3). Methodisch beruhen die Studien Uberwiegend auf verschiedenen quantita-
tiven Erhebungen: Reprasentativbefragungen (telefonisch und persoénlich), schriftliche und
Online-Befragungen, Vor-Ort-Befragungen (teilweise PC-gestitzt). In drei Fallen basieren die
Studien auf der Auswertung vorhandener Daten, zum Beispiel einem US-Haushaltspanel
(Sekundaranalyse). Daneben kommen auch eher qualitative Methoden zum Einsatz, wie z.B.
Gruppendiskussionen, qualitative Interviews und experimentelle Ansétze (z.B. Beobachtun-
gen am point of sale, Auswahl-Test mit verschiedenen Produkten).

Bezlglich der regionalen Ausrichtung der Studien ist festzustellen, dass 14 Untersuchun-
gen auf landesweiten Datenerhebungen basieren (sowohl reprasentative als auch nicht re-
prasentative Stichproben), wobei sich darunter zwei Landervergleichsstudien befinden (z.B.
ein Vergleich der Wirkung von Tabak-Warnhinweisen in den USA, Kanada, GroBbritannien
und Australien). Die Mehrzahl der Studien wurde in einer bestimmten Region (z.B. Nord-
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deutschland, Sudtirol, Colorado, Ohio), Stadt (z.B. Hannover, Gdteborg) oder Einrichtung
(z.B. Universitat Potsdam, zwei Geschafte von Whole Foods in Manhattan) durchgeflhrt.

4.4.1 Ergebnisse

Im Bereich der Kennzeichnung von Bio-Lebensmitteln hat sich gezeigt, dass sich das deut-
sche Bio-Siegel und das Anbauverbandszeichen Bioland bewahrt haben. Beide Zeichen ver-
figen mit Abstand Uber die héchsten Bekanntheitswerte in der deutschen Bevdlkerung und
haben bei fast der Hélfte derjenigen, die die Kennzeichen kennen, einen Einfluss auf das
Kaufverhalten. Beim Bio-Siegel konnte zudem eine Mehrpreisbereitschaft nachgewiesen
werden. Das 2002 eingefuhrte US-amerikanische Kennzeichen USDA schneidet bei diesen
Variablen dhnlich ab (Ausnahme: Bekanntheit). Die Kennzeichnung von Bio-Lebensmitteln
als Informationshilfe fiir Verbraucher hat sich demnach deutlich bewahrt. Staatlich getragene
Kennzeichen haben dabei eine hohe Erfolgswahrscheinlichkeit, auch einige Kennzeichen
von Anbauverbanden (z.B. Bioland) sind fest im Bewusstsein der Verbraucher verankert.
Jedoch tun sich viele Kennzeichen von Anbauverbanden (z.B. G&a, Ecovin) sowie Eigen-
marken von Handelsunternehmen bezlglich Bekanntheit und Einfluss auf das Kaufverhalten
schwer.

Im Bereich der Kennzeichnung von fairem Handel ist festzustellen, dass diese Kennzeich-
nungen einen positiven Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft haben. Die Zahlungsbereit-
schaft wird zudem bei Kennzeichen des fairen Handels relativ haufig evaluiert, das heift,
wenn entsprechende Zeichen evaluiert wurden, dann meist hinsichtlich der Zahlungsbereit-
schaft.

Im Bereich der Pflichtkennzeichnungen hat sich das US-amerikanische Nutrition Facts Label
bewdahrt, da die Informationen des Labels von der deutlichen Mehrheit der Verbraucher im-
mer beziehungsweise manchmal gelesen werden. Auch der Einfluss des Labels auf das
Kaufverhalten wurde nachgewiesen. Entscheidend ist aber die Wirkung auf das Ernahrungs-
verhalten. Auch hier konnte nachgewiesen werden, dass mit dem Nutrition Facts Label eine
Veranderung der Erndhrungsweise einhergeht (z.B. Verringerung der Aufnahmen von gesét-
tigten Fettséduren und Cholesterin, vermehrte Aufnahme von Ballaststoffen (Kim et al. 2000)).

Die Kennzeichnung von Tabakprodukten hatte nachgewiesenermafBen einen Einfluss auf
Verbraucherwahrnehmung und -verhalten. Dabei zeigte sich am Beispiel der neuen EU-
Tabak-Warnhinweise, dass explizitere Warnungen und gréBere Label-Formate zur starkeren
Wahrnehmung von Gesundheitsrisiken und steigenden Bereitschaft, das Rauchen einzustel-
len oder zu reduzieren, fuhren.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse im Bereich Lebens- und Genussmittel, dass sich in den
Bereichen Bio-Lebensmittel und gesundheitsbezogene Angaben staatliche Kennzeichen
bewahrt haben, wahrend fir die Kennzeichnung von Produkten des fairen Handels Kennzei-
chen von NGOs von groBer Bedeutung sind.



4.4.2 Tabellarische Ubersicht

Tabelle 16: Evaluationsstudien im Bereich Lebens- und Genussmittel

Kennzeichen/Wirksamkeitsvariablen

Methode

‘ Ergebnisse

Befragte/Region

Deutschland

Freiwillige Kennzeichen

rungsumfrage, Berlin.

2) BMU (Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit) (2004): Umweltbewusstsein in Deutschland 2004, Berlin.

Kuckartz, U.; Rheingans-Heintze, A. (2006): Trends im Umweltbewusstsein. Umweltgerechtigkeit, Lebensqualitdt und persénliches En

1) BMU (Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit) (2008): Umweltbewusstsein in Deutschland 2008. Ergebnisse einer reprasentativen Bevolke-

agement, Wiesbaden.

Bio-Siegel, Fair Trade (+ FSC, Blauer Engel,
Euroblume, EU-Energiekennzeichen, Kon-
trollierte Natur-Kosmetik)

Bekanntheit, Kaufverhalten

reprasentative Face-to-face-
Befragung

Bio-Siegel
Bekanntheit: Die Studien des BMU ergaben fiir 2004 eine
gestutzte Bekanntheit von 74 % und fiir 2008 von 87 %.

Fair Trade

Bekanntheit: Die Studien des BMU ergaben fiir 2004 eine
gestltzte Bekanntheit von 32 % und fiir 2008 von 30 %.
Frauen war das Logo etwas haufiger bekannt als Man-
nern (Kuckartz/Rheingans-Heintze 2006).

Kaufverhalten: 50 % der Befragten, die das Label kann-
ten, achteten beim Einkauf auf Produkte mit dem Label
(BMU 2004).

Deutschland, 2008: 2.021 Befragte;
2004: 2.018 Befragte

3) Information Resources GmbH (2006): Bio-

www.bioland.de/fileadmin/bioland/file/hersteller/Aktuelles/IRI_Bio-Shoppe

Shopper-Studie. Teilergebnisse, Niirnberg (Powerpoint-Prasentation;

rstudie_2006.pdf).

Bio-Siegel, Bioland, Demeter, Naturland,
Alnatura, Bio-Wertkost, Rapunzel, Naturkind,
Ecovin, G&a, Biokreis

Bekanntheit, Vertrauen

Fragebogen-gestiitzte
Face-to-face-Interviews

Bio-Siegel
Bekanntheit: Zwei Drittel der Befragten gaben gestiitzt
an, das Kennzeichen zu kennen.

Vertrauen: Im Durchschnitt gilt das Label als ziemlich
vertrauenswirdig.

Bekanntheit von mehreren Kennzeichen (gestiitzt):
Bioland 63,4 %, Demeter 34,3 %, Naturland 33 %, Ra-
punzel 15 %, Gda 4 %, Biokreis 10,3 % Ecovin 5,9 %

Vertrauen von mehreren Kennzeichen:
Die Siegel galten im Durchschnitt als ziemlich (Demeter)

bis etwas (Gda) vertrauenswirdig.

642 Kunden bei 45 Einkaufsstatten
in Deutschland




Tabelle 16: Evaluationsstudien im Bereich Lebens- und Genussmittel (Fortsetzung)

Kennzeichen/Wirksamkeitsvariablen

Methode

| Ergebnisse

Befragte/Region

Deutschland — Freiwillige Kennzeichen (Fortsetzung

4) Dorandt, S. (2005): Analyse des Konsumenten- und Anbieterverhaltens am Beispiel von regionalen Lebensmitteln. Empirische Studie zur Férderung des Konsumenten-

Anbieter-Dialogs, Hamburg.

Bioland, Demeter, Naturland, DLG-prdmiert

Bekanntheit, Kaufverhalten

persodnliche, teilstandardisierte
Konsumenten-Interviews

Bioland, Demeter, Naturland

Kaufverhalten: Rund ein Viertel der Befragten
achtete nicht auf diese Gltezeichen beim Einkauf.

DLG-prémiert

Bekanntheit: Die gestitzte Bekanntheit betrug
unter den Befragten 51 %.

486 Privathaushalte in Osnabriick
(n =227), Minster (n = 219) und
Dortmund (n = 40)

5) Poérnbacher, H.; Beldi, F. (2000): Rahmenbedingungen fiir neue Vermarktungsformen im Lebensmittelbereich unter besonderer Berlicksichtigung der biologischen Land-

wirtschaft in Stidtirol. Ergebnisse einer re

rasentativen Konsumentenbefragung

Bozen, apollis Sozialforschung und Demoskopie.

Bioland, Demeter, Rapunzel, Naturland
Bekanntheit

zweistufige Empirie: a) reprasenta-
tive telefonische Haushaltsbefra-
gung, b) Vor-Ort-Kundenbefragung
durch von Befragten selbst auszu-
fullenden Fragebogen

Bioland: 4,2 % (ungestitzt) bzw. 60,3 % (ge-
stiitzt).

Demeter: 4,2 % (ungestitzt) bzw. 17,5 % (ge-
stiitzt)

Rapunzel: 0,3 % (ungestitzt).
Naturland: 24 % (gestutzt).

a) 595 Interviews in Sudtirol, Basis-
Stichprobe: 1.002 Haushalte; b) 200
Kunden groBer und kleiner Bioldden
in Bozen, Brixen, Meran, Leifers,
Neumarkt

6) Institut fiir Agrarékonomie (0.J.): Analyse
Abschlussbericht, Géttingen.

des Kaufverhaltens von Selten- und G

elegenheitskaufern und ihrer Bestimmungsgriinde fiir/gegen den Kauf von Oko-Produkten.

Bio-Wertkost, Bioland, Demeter, Alnatura,
Naturkind

Bekanntheit, Zahlungsbereitschaft

Discrete-Choice-Analyse auf Basis
selbst durchgefihrter persdnlicher,
PC-gestiitzter Vor-Ort-Interviews

Bekanntheit von mehreren Kennzeichen (unge-
stiitzt)

Bio-Wertkost 4,7 %, Bioland 9,3 %, Demeter
7,2 %, Alnatura 3,1 %, Naturkind 1 %.

Bio-Wertkost

Zahlungsbereitschaft: Je nach Methode schwank-
ten die Ergebnisse zwischen 12—18 % und 43 %
Marktanteil.

Befragung von 1.150 Personen vor
verschiedenen Edeka-Marktformen
(Edeka Aktiv-Markte, Neukauf-
Markte, E-Center) in sechs west-
deutschen und zwei ostdeutschen
Stadten




Tabelle 16: Evaluationsstudien im Bereich Lebens- und Genussmittel (Fortsetzung)

Kennzeichen/Wirksamkeitsvariablen

Methode

| Ergebnisse

| Befragte/Region

Deutschland — Freiwillige Kennzeichen (Fortsetzung

7) Spiller, A. (2001): Preispolitik fir 6kologische Lebensmittel: Eine neo-institutionalistische Analyse. In: Agrarwirtschaft, Vol. 50(7), S. 451-461.

Naturkind

Zahlungsbereitschaft

Conjoint-Analyse auf Basis selbst
durchgefihrter personlicher frage-
bogengestitzter Interviews

Der Preisspielraum fir das Kennzeichen hangt
entscheidend von der Stérke der Gbrigen Marken,
der Platzierung und der Preiskenntnis der Ver-
braucher ab.

450 Kunden von zwei Filialen von
KAISERS (Vertriebsschiene des
Tengelmann-Konzerns) im Ruhrge-
biet, 82 % der Befragen sind
Stammkunden

8) Peyer, M.; Balderjahn, I.; Scholderer, J. (2006): Willingness to pay for fair trade products: Results from a discrete choice experiment, Paper presented at the 8th IFSAM
World Congress, Berlin 28.-30. Sep. 2006.

Fair Trade

Bekanntheit, Zahlungsbereitschaft

Discrete-Choice-Analyse auf der
Basis einer experimentellen schrift-
lichen Befragung

Bekanntheit: 30 % der Befragten kannten das
Kennzeichen.

Zahlungsbereitschaft: Die Studie wies eine erhoh-
te Zahlungsbereitschaft der Kunden fur Fair Trade
gekennzeichneten Orangensaft nach.

200 Studenten (104 Frauen) der
Universitat Potsdam

361-383.

9) de Pelsmacker, P.; Driessen, L.; Rayp, G. (2005): Do consumers care about eth

ics? Willingness to pay for fair trade coffee. In: Journal of consumer affairs, Vol. 39(2), pp.

Max Havelaar (Fairtrade)

Zahlungsbereitschaft

Conjoint-Analyse auf Basis schriftli-
cher Befragung zu Kaffee

Die Zahlungsbereitschaft lag durchschnittlich bei
einem Mehrpreis von 10 %.

Befragung der akademischen und
administrativen Angestellten der
Universitét Gent, Belgien (n = 834).

10) Becchetti, L.; Rosati, F. C. (2005): The demand for socially responsible products: empirical evidence from a pilot study on fair trade consumers, Working Paper No. 4
(ECINEQ, Society for the Study of Economic Inequality).

Fair Trade

Kaufverhalten, Zahlungsbereitschaft

multivariate Analysen der Sozialfor-
schung (Korrelationsanalysen) und

6konometrische Analysen auf Basis
schriftlicher Befragung

Kaufverhalten: Die durchschnittlichen Ausgaben je
Befragtem fiir Fair-Trade-Produkte lagen bei 20 €
pro Monat.

Zahlungsbereitschaft: Die Vorkenntnisse von Fair-
Trade-Kriterien hatten einen entscheidenden
Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft.

ca. 1.000 Kaufer von Fair-Trade-
Produkten in ltalien

31(2), pp. 205—223.

11) Enneking, U. (2004): Willingness-to-pay for safety improvements in the German

meat sector: the case of the QS label. In: European Review of Agricultural Economics, Vol.

QS-Priifzeichen

Zahlungsbereitschaft

Interview mit Experiment am point
of sale

Die untersuchten Verbraucher waren bereit, bis zu
20 % Mehrpreis fir Produkte mit dem QS-Label zu
zahlen, wenn die Konkurrenzprodukte im Regal
kein Label aufwiesen.

321 Konsumenten in Norddeutsch-
land
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Kennzeichen/Wirksamkeitsvariablen

Methode

| Ergebnisse

Befragte/Region

Deutschland — Freiwillige Kennzeichen (Fortsetzung

12) Bruhn, M. (2003): Die Entwicklung der Nachfrage nach Bioprodukten unter besonderer Berlicksichtigung des Nitrofen-Geschehens und der Einflihrung des staatlichen
Biosiegels, Institut fir Agrarbkonomie der Universitat Kiel (Nr. 21), Kiel.

Bio-Siegel

Kaufverhalten, Zahlungsbereitschaft

Conjoint-Analyse auf Basis einer selbst
durchgefiihrten (vermutlich) telefonischen
Verbraucherbefragung

Kaufverhalten: Bei der Praferenzbildung hatte der
Preis die gréBte Bedeutung (72,8 %), die Marke
(15,4 %) und das Bio-Siegel (11,8 %) spielten eine
untergeordnete Rolle.

Zahlungsbereitschaft: Fr frische Vollmilch mit
Bio-Siegel wurde eine erhdhte Zahlungsbereit-
schaft von 15 % identifiziert.

303 Personen in (vermutlich) Han-
nover

13) ISOE [Institut flr sozial6kologische

Forschung) (2003): Zielgruppen fir den Bio-

gramm Okologischer Landbau, Frankfurt am Main.

Lebensmittelmarkt. Eine empirische Studie im Auftrag der Geschéaftsstelle Bundespro-

Bio-Siegel

Bekanntheit, Bewertung

Faktoren- und Clusteranalyse auf Basis
einer selbst durchgefihrten zweistufigen
empirischen Erhebung: a) qualitative
Phase mit 3- bis 3,5-stlindigen Gruppen-
diskussionen und leitfadengestitzten
Vor-Ort-Intensivinterviews (Einzelexplora-
tionen); b) quantitative Phase: Représen-
tativbefragung in Form von Fragebogen-

basierten Face-fo-face-Interviews

Bekanntheit: 62 % der Befragten war das Bio-
Siegel bekannt.

Bewertung: In einer Skala von 1 (positive Bewer-
tung) bis 6 (negative Bewertung) wurde das Siegel
ausschlieBlich in der positiven Halfte der Skala
bewertet.

a) 6 Gruppendiskussionen mit Be-
firwortern und Ablehnern von Bio-
Lebensmitteln; 60 Kaufer von Bio-
Produkten; b) 1.575 Bio-
Lebensmittel-Kaufer in Deutschland

Deutschland — Verpflichtende Kennzeichen

14) Voordouw, J.; Cornelisse-Vermaat, J.; Frewer, L. J. (2006): The main problems of food allergic consumers concerning food labeling: an ethnographic study. Paper pre-
stem: New Perspectives’, 29 June — 2 July, 2006, Chania, Crete, Greece.

sented at 98th EAAE Seminar ‘Marketing Dynamics within the Global Trading S

EU-Lebensmittelkennzeichnung zu
Allergenen

Verstandnis, Zahlungsbereitschaft

Experiment: Beobachtung/Befragung
beim Kaufakt, ausgewéhlte Personen
sollten 15 vorgegebene Produkte kaufen

Verstandnis: Die Lesbarkeit des Kennzeichens
wurde von den Befragten als sehr problematisch
bewertet.

Zahlungsbereitschaft: Einige der befragten Perso-
nen waren bereit, einen Mehrpreis fir allergenfreie
Produkte zu zahlen.

20 Personen (mit Lebensmittelaller-
gie) in den Niederlanden
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Kennzeichen/Wirksamkeitsvariablen |Methode

‘ Ergebnisse

Befragte/Region

Deutschland — Verpflichtende Kennzeichen (Fortsetzung)

15) Willemsen, M. C. (2005): The new EU cigarette health warnings benefit smokers who want to quit the habit: results from the Dutch Continuous Survey of Smoking Habits.
In: European Journal of Public Health, Vol. 15(4), pp. 389—392.

EU-Tabak-Warnhinweise

Wahrnehmung, Kaufverhalten, Nut-
zungsverhalten

Internetbefragung

Wahrnehmung: 84,3 % der Befragten nahmen die
Veranderung der Tabak-Warnhinweise wahr.

Kaufverhalten: Von allen Rauchern (31 %) des Sam-
ples sagten 14 %, dass sie aufgrund der neuen War-
nung weniger geneigt seien, Zigaretten zu kaufen.

Nutzungsverhalten: Je starker die Neigung der Be-
fragten war, mit dem Rauchen aufzuhéren, desto
gréBer war die Wirksamkeit des neuen Warnhinwei-
ses.

Aus einem niederlandischen
Internethaushaltspanel mit etwa
800 wochentlichen Befragungen
wurden 3.937 Raucher ausge-
wahlt

16) Devlin, E.; Anderson, S.; Hastings, G.; MacFadyen, L. (2005): Targeting smokers via tobacco product labelling: opportunities and challenges for Pan European health
promotion. In: Health Promotion International, Vol. 20, pp. 41-49.

EU-Tabak-Warnhinweise

Wahrnehmung

Gruppendiskussionen

Die alte Kennzeichnung wurde von den Rauchern
kaum oder gar nicht wahrgenommen, die neue hinge-
gen sehr explizit.

je acht Gruppen mit 6-8 Perso-
nen in sieben europaischen
Landern (Finnland, Frankreich,
Deutschland, Griechenland,
Spanien, Schweden, UK)

Schweden

Freiwillige Kennzeichen

17) Larsson, |.; Lissner, L.; Wilhelmsen, L. (1999): The green keyhole revisited: nutritional knowledge may influence food selection. In: European Journal of Clinical Nutrition,

Vol. 53(10), pp. 776-780.

Schlisselloch-Symbol

Verstandnis, Nutzungsverhalten

Teilstudie im Rahmen einer sozial-
medizinischen WHO-Studie zu Herz- und
zerebrovaskularen Erkrankungen; die
Teilnehmer haben begleitend zur &rztli-
chen Untersuchung verschiedene Frage-
bdgen (u.a. zum Schliisselloch-Symbol)
ausgefillt

Verstandnis: 65 % der Befragten hatten ein adaquates
Verstandnis des Symbols.

Nutzungsverhalten: Jene Befragten, die ein gutes
Verstandnis des Schliisselloch-Symbols hatten, er-
nahrten sich gesiinder.

25- bis 64-jahrige Probanden
aus dem Einwohnerregister von
Goteborg, n = 1.591
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Kennzeichen/Wirksamkeitsvariablen

Methode

‘ Ergebnisse

Befragte/Region

Schweden — Freiwillige Kennzeichen (Fortsetzung)

18) Wikstrom, D. (2003): Willingness to pay for sustainable coffee. A choice experiment approach, Master’s Thesis, Lulea University, Luled, Sweden.

Réttvisemdérkt (Fair Trade), KRAV
Zahlungsbereitschaft

Choice-Experiment in Form von Frage-
bogen-gestitzten Vor-Ort-Interviews

Réttvisemérkt
Es wurde eine erhdhte Zahlungsbereitschaft fir
fair gehandelten Kaffee festgestellt.

KRAV

Die Zahlungsbereitschaft fiir KRAV-zertifizierten
Kaffee liegt deutlich héher als fir fair gehandelten
Kaffee.

100 Kunden des Lebensmittelge-
schéfts Konsum in Bjorkskatan, Luled,
Schweden

19) Stolle, D.; Micheletti, M. (2006): The gender gap reversed: political consumerism as a women-friendly form of civic and political engagement, Paper presented at Gender

and Social Capital Conference, May 2—3, 2003, St. John's College, University

of Manitoba, Winnipeg, Manitoba.

Réttvisemdérkt (Fair Trade), KRAYV,
Max Havelaar (Fair Trade)

Bekanntheit

Haufigkeitsverteilung und multivariate
Analysen (Korrelationsanalysen) auf
Basis einer schriftlichen Befragung

Réttvisemérkt
69 % der befragten Studentinnen und 60 % der
befragten Studenten kannten das Symbol.

KRAV
96 % der befragten Studentinnen und 93 % der
befragten Studenten kannten das Symbol.

Max Havelaar
In Belgien war das Zeichen 80 % der Frauen und

88 % der Manner bekannt.

1.015 Studenten, davon 179 in Bel-
gien (Brussel), 458 in Kanada (Mont-
real), 378 in Schweden (Stockholm)

Verpflichtende Kennzeichen

Keine

USA

Freiwillige Kennzeichen

20) Fisher, C. (2004): Why buy fair? Consumer reactions to fair trade coffee in a high-end retail venue, CUNY Graduate Center, New York City
(http://carolynffisher.googlepages.com/ConsumerReactiontoFairTradeCoffee.pdf).

Fair Trade Certified

Wahrnehmung

ethnografische Beobachtung, ,verdeckte
Interviews* (als Kunden auftretende
Interviewer verwickeln echte Kunden in
Gespréach)

Die Kennzeichnung wurde von den untersuchten
Kunden kaum erwahnt.

In zwei Filialen der Fair-Trade-Kaffee
verkaufenden Lebensmittelkette Who-
le Foods in Manhattan wurden 20
Kunden beobachtet, von denen 18
interviewt wurden




Tabelle 16: Evaluationsstudien im Bereich Lebens- und Genussmittel (Fortsetzung)
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USA — Freiwillige Kennzeichen (Fortsetzung)

21) Loureiro, M. L.; Lotade, J. (2005): Do fair trade and eco-labels in coffee wake up the consumer conscience? In: Ecological Economics, Vol. 53, pp. 129-138.

Fair Trade Certified

Zahlungsbereitschaft

schriftliche Befragung zu Kaffee auf
Basis ,payment card format"

Die Zahlungsbereitschaft war flr fair gehandelten
Kaffee am gréBten, gefolgt von Shade-grown-
Kaffee und biologisch angebautem Kaffee.

284 Kunden von Supermarkten in vier
Stadten im Bundesstaat Colorado

219.

22) Loureiro, M. L.; McCluskey, J. J.; Mittelhammer, R. C. (2002): Will consumers

pay a premium for eco-labelled apples? In: Journal of

Consumer Affairs, Vol. 36(2), pp. 203—

The Food Alliance (TFA)

Zahlungsbereitschaft

multivariate Analysen (Double bounded
logit model auf Basis einer Umfrage in
zwei Lebensmittelgeschéften)

Die Studie ermittelte eine Mehrpreisbereitschaft
von flinf Prozent.

285 Kaufer von Apfeln in zwei Le-
bensmittelgeschaften in Oregon

23) Clarke, A.; Harvey, M. L.; Kane, D.

J. (2004): Attitudes and behavior: Are prod

(http://www.ssi.nrcs.usda.gov/SSIEnvPsy/nrcs/ecopaper.pdf).

uce consumers influenced by eco-labels? Washington, DC

The Food Alliance (TFA)

Kaufverhalten, Wahrnehmung

Auswertung mit deskriptiver Statistik und
Regressionsanalysen auf Basis 1) ver-
steckter Verhaltensbeobachtung beim
Einkauf, 2) Befragung der beobachteten
Kunden

Kaufverhalten: Sechs Prozent der Befragten ga-
ben an, dass das Label Einfluss auf ihr Kaufver-
halten gehabt habe.

Wahrnehmung: Insgesamt hatten 42 % der beo-
bachteten Kunden TFA-zertifizierte Apfel gekauft.

1) 226 Personen, 2) 176 Personen in
finf Lebensmittelgeschéften in Ore-
gon

24) D’Souza, C. (2000): Bridging the communication gap: dolphin-safe ,ecolabels”.

In: Corporate Communications: An International Jou

rnal, Vol. 5(4), pp. 185—190.

Dolphin-safe

Wahrnehmung

Modellierung (Fishbein’s Multiattribute
Model) auf Basis eigener Fragebogen-
basierter Befragung

Das Kennzeichen wurde von den Verbrauchern
sehr deutlich wahrgenommen.

208 regelméBige Thunfisch-
Konsumenten (Australien)

25) Kiesel, K.; Villas-Boas, S. B. (2007): Got organic milk? Consumer valuations o
und Food Industrial Organization, Vol. 5(1), Article 4.

f milk labels after the implementation of the USDA Organic seal. In: Journal of Agricultural

USDA Organic

Kaufverhalten, Zahlungsbereitschaft

Daten aus AC Nielson Homescan-
Haushaltspanel von 20002003

Kaufverhalten: Ein héheres Bildungsniveau von
Haushalten ist wenig signifikant, d.h., die Kauf-
wahrscheinlichkeit von USDA-Milch ist nicht Gber-
durchschnittlich groB.

Zahlungsbereitschaft: Die Einflhrung des Zei-
chens hatte einen signifikanten Einfluss auf eine
héhere Zahlungsbereitschaft fiir Milch.

40.341 Einkaufe von 927 Haushalten
in 21 amerikanischen Lebensmittella-
den
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organic food products, In: Food Policy, Vol. 32(2), pp. 145—-159.

26) Batte, M. T.; Hooker, N. H.; Haab, T. C.; Beaverson, J. (2007): Putting their money where their mouths are: Consumer willingness to pay for multi-ingredient, processed

USDA Organic 1) Face-to-face-Interviews und Aus-
. wahlexperiment (mit vier Frihstlcks-

Zahlungsbereitschaft produkten)

2) schriftlicher Fragebogen

Die befragten Verbraucher waren bereit, einen
Mehrpreis fir MUsliprodukte zu zahlen, sowohl fiir
100 % Organic als auch fir Produkte mit einem
geringeren Bio-Anteil.

(1) 199 Konsumenten in sechs natio-
nalen Lebensmittelketten in Ohio,
USA

(2) 102 Personen in Naturkostge-
schaft

27) Raab, C.; Grobe, D. (2005): Consumer Knowledge and Perceptions about Organic Food, In: Journal of Extension, Vol. 43(4), Article No. 4RIB3.

USDA Organic

Bekanntheit, Vertrauen

Telefonumfrage

Bekanntheit: Die Neuregelung der Bio-
Lebensmittelverordnung war 9,8 % der Befragten
sehr, 42,7 % einigermaBen, 39 % wenig und

9,5 % Uberhaupt nicht bekannt.

Vertrauen: 18,9 % der Befragten hatten sehr viel,
50,8 % einigermaBen, 23 % wenig und 7,4 %
Uberhaupt kein Vertrauen in das Zeichen.

637 Konsumenten in Oregon

(http://aede.osu.edu/programs/VanBuren/pdf/BeaversonThesis.pdf).

28) Beaverson, J. J. (2004): Consumer understanding of organic food labels under the National Organic Program and their willingness to pay of processed organic foods

USDA Organic Face-to-face-Interview und Experi-

Kaufverhalten, Bekanntheit, Zah- ment zur Zahlungsbereitschaft
lungsbereitschaft, Vertrauen

Kaufverhalten: Die Bekanntheit des Zeichens
hatte keinen Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit,
ein gekennzeichnetes Bio-Lebensmittel zu kaufen.

Bekanntheit: 38,3 % der Befragten hatten das
Zeichen schon einmal auf einer Verpackung ge-
sehen, bei 61,7 % war das nicht der Fall.

Zahlungsbereitschaft: Es wurde gezeigt, dass
Variablen wie Einkommen oder Kinder im Haus-
halt die Zahlungsbereitschaft fir USDA-Organic-
Produkte beeinflussen.

Vertrauen: Insgesamt zeigte sich ein sehr groBes
Vertrauen in die Sicherheit einzelner Produkigrup-
pen.

199 Konsumenten in sechs Filialen
einer nationalen Lebensmittelkette in
Ohio

29) Zepeda, L.; Li, J. (2007): Characteristics of organic food shoppers. In: Journal of Agriculture and Applied Economics, Vol. 39(1),

pp. 17-28.

USDA Organic

Kaufverhalten

zweiteilige Befragung
1) Telefoninterview
2) schriftlicher Fragebogen

Die Bekanntheit des Zeichens erhdhte die Wahr-
scheinlichkeit fir den Kauf von Bio-Lebensmitteln
um 18 %.

680 Datenséatze aus 956 Haushalts-
befragungen in den USA
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USA — Verpflichtende Kennzeichen

30) Mazis, M. B.; Raymond, M. A. (1997): Consumer perceptions of Health Claims in advertisements and on food labels. In: Journal of Consumer Affairs, Vol. 31(1), pp. 10—26.

Health Claims Experiment: Bewertung von ge- Es wurden keine signifikanten Unterschiede 180 Frauen rekrutiert in zwei groBen Su-
sundheitsbezogenen Aussagen bzgl. des Produktvertrauens in Abhangigkeit von | permarkten in Ostkisten-Metropolen der
Vertrauen (health claims) auf Produkten der Platzierung der Health Claims im Kontext USA
von Werbeanzeigen oder Produktetiketten fest-
gestellt.

31) Kozup, J. C.; Creyer, E. H.; Burton, S. (2003): Making healthful food choices: the influence of Health Claims and nutrition information on consumers' evaluations of pack-
aged food products and restaurant menu items. In: Journal of Marketing, Vol. 67(2), pp. 19-34.

Health Claims postalische Studie (Versand von Wahrnehmung: Im Ergebnis zeigte sich, dass 147 Mitglieder eines Konsumenten-
Wahrneh Kaufverhalt Fragebogen) der Claim Kunden dazu veranlasste, eine positi- | Haushalt-Panels in einem sidlichen US-
Ve?tr?fe:mng, autvernaften, ve Einstellung zu dem Produkt zu entwickeln. Bundesstaat

Kaufverhalten: Der Claim hatte eine die Kaufin-
tention verstarkende Wirkung.

Vertrauen: Die Autoren konstatieren, dass Kon-
sumenten Health Claims gegenlber etwas
skeptisch sind und bevorzugt Nahrwertangaben
vertrauen.
32) Kim, S. Y.; Nayga Jr., R. M.; Capps Jr., O. (2000): The effect of food label use on nutrient intakes: an endogenous switching regression analysis. In: Journal of Agricultural
and Resource Economics, Vol. 25(1), pp. 215-231.
Nutrition Facts Label Auswertung von Daten aus den Wahrnehmung: Das Label wurde von 75,6 % der | 5.203 Personen in den USA
Jahren 1994-1996 des Continuing Befragten wahrgenommen.

Survey of Food Intake by Individuals .
(CSFlly) und des Diet anc)j/ Health Nutzungsverhalten: Die Beachtung des Symbols

verringerte die durchschnittliche tagliche Kalo-
Knowledge Survey (DHKS) rienzufuhr durch Fett um 6,9 % und durch gesat-
tigte Fettsduren um 2,1 %.

Wahrnehmung, Nutzungsverhalten
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33) Kim, S. Y.; Nayga Jr., R. M.; Capps Jr., O. (2001): Food label use, self-selectivity, and diet quality. In: Journal of Consumer Affairs, Vol. 35(2), pp. 346—363.

Nutrition Facts Label, Health Claims

Wahrnehmung, Nutzungsverhalten

Auswertung von Daten aus den
Jahren 1994—-1996 des Continuing
Survey of Food Intake by Individuals
(CSFII) und des Diet and Health
Knowledge Survey (DHKS)

Nutrition Facts Label
Wahrnehmung: Das Label wurde von 75,6 % der
Befragten wahrgenommen.

Nutzungsverhalten: Die Daten der Untersuchung
zeigten, dass sich der Healthy-Eating-Index infolge
der Labelnutzung von 59 auf 64 verbesserte.

Health Claims
Wahrnehmung: 68,2 % der Befragten gaben an, das
Label zur Kenntnis zu nehmen.

Nutzungsverhalten: Die Daten der Untersuchung
zeigten, dass sich der Healthy-Eating-Index infolge
der Labelnutzung von 58 auf 64 verbesserte.

5.343 Personen in den USA

34) Garretson, J. A.; Burton, S. (2000):

Effects of nutrition facts panel values, Nutrition Claims, and Health Claims on consumer attitudes, perceptions of disease-related risks,
and trust. In: Journal of Public Policy und Marketing, Vol. 19(2), pp. 213—-227.

Nutrition Facts Label, Health Claims

Wahrnehmung, Kaufverhalten,
Vertrauen

postalische Studie (Versand von
Fragebogen)

Nutrition Facts Label

Wahrnehmung: Es zeigte sich eine selektive Wahr-
nehmung von Labelinformationen.

Kaufverhalten: Die Informationen des Labels veran-
lassten Verbraucher dazu, die Nahrungsmittel nach
ausgesuchten und subjektiv als wichtig empfunde-
nen Informationen zu bewerten.

Health Claims

Wahrnehmung: Es wurden keine Einflisse auf die
Wahrnehmung von Produkten und Né&hrwerten
sowie die Kaufabsicht beobachtet.

Vertrauen: Konsumenten schenkten Health Claims
deutlich weniger Vertrauen als den Nahrwertanga-
ben des Nutrition Facts Labels.

250 Konsumenten in einem slidlichen
US-Bundesstaat
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35) Byrd-Bredbenner, C.; Wong, A.; Cottee, P. (2000): Consumer understanding of US and EU nutrition labels. In: British Food Journal, Vol. 102(8), pp. 615—629.

Nutrition Facts Label, EU-
Lebensmittelkennzeichnung

Wahrnehmung, Kaufverhalten,
Verstandnis

Face-to-face-Interviews in
Kinderkliniken, Krippen und
Wartezimmern

Nutrition Facts Label

Verstandnis: Die Befragten waren in der Lage, sowohl quanti-
tative Informationen in dem Label zu finden als auch einfache
erndhrungsbezogene Rechnungen durchzufiihren.

EU-Lebensmittelkennzeichnung

Wahrnehmung: 26 % der Befragten gaben an, dass sie die
Nahrwertangaben immer lesen, 66 % lesen sie manchmal, 8 %
selten oder nie.

Kaufverhalten: Die Labelinformation hatte fiir 26 % der Befrag-
ten immer, fir 66% manchmal und fiir 8 % selten oder nie
einen starken Einfluss auf die Kaufentscheidung.

Verstandnis: Die Befragten waren in der Lage, sowohl quanti-
tative Informationen in dem Label zu finden als auch einfache
erndhrungsbezogene Rechnungen durchzufiihren.

50 Frauen in London

Education, Vol. 3(2), pp. 97—106.

36) Byrd-Bredbenner, C. (2000): The ability of college women aged 17 to

25 to perform tasks using Nutrition Facts Labels. In: The International Electronic Journal of Health

Nutrition Facts Label, Health Claims

Wahrnehmung, Kaufverhalten,
Verstandnis

schriftliche Befragung

Nutrition Facts Label

Wahrnehmung: 29 % der Befragten gaben an, dass sie die
Nahrwertangaben immer lesen, 51 % lesen sie manchmal und
20 % selten oder nie.

Kaufverhalten: Die Labelinformation hatte fir 82 % der Befrag-
ten immer oder manchmal, fir 15 % selten oder nie einen
starken Einfluss auf die Kaufentscheidung.

Verstandnis: Die Befragten waren in der Lage, sowohl quanti-
tative Informationen in dem Label zu finden als auch einfache
erndhrungsbezogene Rechnungen durchzuflhren.

Health Claims

Verstandnis: Weniger als 60 % der Befragten waren in der
Lage zu erkennen, ob die Verwendung eines spezifischen
Health Claims den gesetzlichen Bestimmungen entspricht.

174 Studentinnen einer amerikani-
schen Universitat




Tabelle 16: Evaluationsstudien im Bereich Lebens- und Genussmittel (Fortsetzung)

Kennzeichen/Wirksamkeitsvariablen

‘ Methode

| Ergebnisse

Befragte/Region

USA — Verpflichtende Kennzeichen (Fortsetzung)

37) Byrd-Bredbenner, C.; Alfieri, L.; Kiefer, L. (2001): The nutrition label knowledge and usage behaviours of women in the US. In: Nutrition Bulletin, Vol. 25(4), pp. 315-322.

Nutrition Facts Label

Wahrnehmung, Kaufverhalten, Verstandnis

schriftliche Befragung

Wahrnehmung: 80 % der Befragten gaben an, dass sie
die Nahrwertangaben immer oder manchmal lesen, 20 %
lesen sie selten oder nie.

Kaufverhalten: Die Labelinformation hatte fir 75 % der
Befragten immer oder manchmal, fir 25 % selten oder
nie einen starken Einfluss auf die Kaufentscheidung.

453 Frauen in den USA

38) Piedra, M. A.; Schupp, A. R.; Montgomery, D. E.
(http://ageconsearch.umn.edu/bitstream/27069/1

/27020042.pd).

(1996): Consumer use of Nutrition Labels on packaged meats

Nutrition Facts Label

Wahrnehmung

postalische Befragung

70 % der Befragten gaben an, die Nahrwertangaben auf
Produktverpackungen zu lesen

730 Haushalte in Louisiana,
USA

39) Hammond, D.; Fong, G. T.; McNeill, A.; Borland,
findings from the International Tobacco Control (

R.; Cummings, K. M. (2006): E

ffectiveness of cigarette warning labels in informing smokers

ITC) Four Country Survey. In: Tobacco Control, Vol. 15(3), pp. iii19-iii25.

about the risks of smoking:

Tobacco Product Labelling and Advertising Warn-
ings

Wahrnehmung, Wissen, Nutzungsverhalten

telefonische Reprasentativ-
befragung

Wahrnehmung: Zwei Drittel des Panels gaben an, Infor-
mationen zu den Risiken des Rauchens aus Tabak-
Warnhinweisen zu entnehmen.

Wissen: Warnhinweise auf Zigarettenverpackungen kor-
relieren positiv mit dem Wissen Uber die Gesundheitsge-
fahren des Rauchens.

Nutzungsverhalten: Das Uber die Wahrnehmung von
Warnhinweisen auf Zigarettenverpackungen erworbene
Wissen zu den Gesundheitsgefahren des Rauchens
korreliert positiv mit der Absicht, das Rauchen auf-
zugeben.

9.058 Raucher aus den USA
(2.138), UK (2.401), Kanada
(2.214) und Australien (2.305)

Preventing Chronic Disease, Vol. 4(2); pp. 1-9.

40) O'Hegarty, M.; Pederson, L. L.; Yenokyan, G.; Nelson, D.; Wortley, P. (2007): Young adults' perceptions of cigarette warning labels in the Un

ited States and Canada. In:

Tobacco Product Labelling and Advertising Warn-
ings
Wahrnehmung

11 Gruppendiskussionen
inklusive Fragebogen mit 8—
9 Personen

Die Mehrheit der Probanden bezeichnete die Warnhin-
weise aufgrund der benutzten Formulierungen als un-
glaubwirdig.

54 Raucher und 41 Nichtrau-
cher im Alter von 18 bis 24
Jahren aus Detroit, Michigan,
USA
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4.5 Evaluierte Kennzeichen im Bereich Bauen und Wohnen

Im Meta-Bereich Bauen und Wohnen wurden insgesamt 35 Produktkennzeichen identifiziert.
Es féallt auf, dass in den USA und Deutschland eine Vielzahl von freiwilligen Kennzeichnun-
gen existiert, wahrend in Schweden kein freiwilliges Kennzeichen fir Bau- und Wohnproduk-
te identifiziert werden konnte. Die zu kennzeichnenden Produkte sind je nach Kennzeichen-
system unterschiedlich. Sie reichen von Produkten aus dem Baubereich (Bau-, Werk- und
Hilfsstoffe, Holz und Holzprodukte, Verlegewerkstoffe, Farben und Lacke) bis hin zu spezifi-
schen Produktgruppen, flr die einzelne Kennzeichen entwickelt wurden (z.B. Matratzen,
Maobel, Teppiche, Teppichbéden, Bodenbelage, Tapeten).

Im Bereich Bauen und Wohnen, fir den 35 Produktkennzeichen recherchiert wurden (vgl.
Tabelle 5 in Kap. 2.4), liegen sechs Evaluationsstudien vor, die allesamt das freiwillige,
aus den USA stammende und auch in Deutschland und Schweden verbreitete FSC-Label
zum Gegenstand haben. Dieses hat sich als Standard fiir die Kennzeichnung von holzbasier-
ten Verbraucherprodukten etabliert, die aus nachhaltiger Waldbewirtschaftung stammen.
Damit zeigt sich, dass kennzeichenbezogene Evaluationsstudien im Bereich Bauen und
Wohnen eher selten sind.

Die verwendeten Methoden in den von 2001 bis 2008 durchgeflihrten Studien umfassen
reprasentative postalische und Face-to-face-Befragungen, Fokusgruppen und ein Vor-Ort-
Experiment.

Durchgefihrt wurden die Studien in Deutschland, Italien, Norwegen, Spanien, den gesamten
USA sowie in einzelnen, ausgewahlten US-Regionen (Oregon, Pacific Northwest) und US-
Stadten (Cleveland, Bangor, San Francisco).

4.5.1 Ergebnisse

Aufgrund der Tatsache, dass im Bereich Bauen und Wohnen nur Evaluationsstudien zu ei-
nem Kennzeichen (FSC-Label) identifiziert wurden, ist eine vergleichende Beurteilung nicht
maoglich. Fir den Bereich der Holzprodukte ist die Kennzeichenkonkurrenz allerdings Uber-
schaubar. Die beiden wichtigsten Kennzeichen sind hier das FSC-Label und das PEFC-
Label, welche beide auf die Phase der Rohstoffgewinnung und eine nachhaltige Waldwirt-
schaft fokussieren.

Legt man die Ergebnisse der FSC-bezogenen Evaluationsstudien zugrunde, dann zeigt sich,
dass das FSC-Label das Kaufverhalten von Verbrauchern beeinflusst. Besteht kein Preisun-
terschied zwischen Produkten mit und ohne Kennzeichnung, dann entscheiden sich mehr als
zwei Drittel fir die FSC-Produkte; sind diese Produkte etwas teurer, so entscheidet sich im-
merhin noch mehr als ein Drittel fUr die gekennzeichneten Produkte. Es wurde darauf hinge-
wiesen, dass Produktkennzeichen das Kaufverhalten starker beeinflussen, wenn es sich um
niedrigpreisige Produkte handelt. Je teurer die Ausgangspreise von Produkten, desto gerin-
ger der Einfluss der Kennzeichnung auf die Kaufentscheidung.



4.5.2 Tabellarische Ubersicht

Tabelle 17: Evaluationsstudien im Bereich Bauen und Wohnen

Kennzeichen/Wirksamkeitsvariablen

Methode

Ergebnisse

Befragte/Region

Deutschland

Freiwillige Kennzeichen

Keine
Deutschland — Verpflichtende Kennzeichen
Keine
Schweden
Freiwillige Kennzeichen
Keine
Schweden — Verpflichtende Kennzeichen
Keine

USA

Freiwillige Kennzeichen

1) Rubik, F.; Frankl, P. (Eds.) (2005): Future of ecolabelling, Greenleaf, Sheffield.

Forest Stewardship Council (FSC) (+ Blauer
Engel, Euroblume, Nordic Swan, EU-
Energiekennzeichen, Der Griine Punkt, CE-
Kennzeichnung, Stiftung Warentest, Oko-Tex
Standard 100)

Bekanntheit

telefonische Reprasentativbe-
fragung

1,5 % der Befragten nannten das FSC-Label auf die
Frage, welches umweltbezogene Produktkennzeichen
ihnen spontan einfalle. In Italien waren es 0,2 % der
Befragten, in Norwegen und Spanien wurde das La-
bel von keinem Befragten spontan genannt.

jeweils reprasentative Umfrage
(n = ca. 1.000) in Deutschland, Italien,
Norwegen, Spanien

rungsumfrage, Berlin.

3) BMU (Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit) (2004): Umweltbewusstsein in Deutschland 2004, Berlin.

2) BMU (Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit) (2008): Umweltbewusstsein in Deutschland 2008. Ergebnisse einer reprasentativen Bevolke-

Forest Stewardship Council (FSC) (+ Blauer
Engel, Euroblume, EU-Energiekennzeichen,
Bio-Siegel, Fair Trade, Kontrollierte Natur-
Kosmetik)

Bekanntheit, Kaufverhalten

Représentativbefragung (Face-
to-face)

Bekanntheit: Das Label erreichte eine gestitzte Be-
kanntheit von 13 % (BMU 2004) bzw. 17 % (BMU
2008).

Kaufverhalten: 37 % der Befragten, die das Label
kennen, achten beim Einkaufen auf Produkte mit
diesem Zeichen (BMU 2004).

Deutschland, 2008: 2.021 Befragte;
2004: 2.018 Befragte




Tabelle 17: Evaluationsstudien im Bereich Bauen und Wohnen (Fortsetzung)

Kennzeichen/Wirksamkeitsvariablen

Methode

| Ergebnisse

Befragte/Region

USA — Freiwillige Kennzeichen (Fortsetzung)

1) O'Brien, K. A. (2001): Factors Affecting Consumer Valuation of Environmentally Labelled Forest Products. A Thesis, Unity College, Unity, Maine.

Forest Stewardship Council (FSC)
Vertrauen, Zahlungsbereitschaft

Postalische Reprasentativbe-
fragung

Vertrauen: Es zeigte sich, dass dem FSC als Kenn-
zeichnungs-Organisation eher wenig vertraut wird
erhélt.

Zahlungsbereitschaft: Die Veranderung der Zah-
lungsbereitschaft beruht nicht auf der Basis der FSC-
Auszeichnung, sondern auf der Verbesserung der
Produkteigenschaften.

1.948 erwachsene Einwohner der
USA; Basis-Sample: 3.290 erwach-
sene US-Blrger

2) Anderson, R. C. (2003): An analysis of consumer response to environmentall

certified, ecolabeled forest products. Dissertation, Oregon State University, Corvallis, Oregon.

Forest Stewardship Council (FSC)
Zahlungsbereitschaft

Experiment: Konsumenten
wurde das gleiche Produkt mit
und ohne Label in Baumarkten
prasentiert

Verbraucher kaufen mehrheitlich gekennzeichnete
Produkte, wenn es keinen Preisunterschied gibt.

303 Baumarktbesucher in Oregon
und der Region Pacific Northwest

Journal, Vol. 52(1), pp. 44-50.

3) Teisl, M. F.; Peavey, S.; Newman, F.; Buono, J.; Herman, M. (2002): Consumer reactions to environmental labels for forest products:

a preliminary look. In: Forest Products

Forest Stewardship Council (FSC)
Bekanntheit, Zahlungsbereitschaft

Fokusgruppen

Bekanntheit: Keiner der Befragten nannte das Label
bei der Frage nach Formaten der umweltvertragli-
chen Holzproduktion.

Zahlungsbereitschaft: Je billiger das Produkt ist,
desto gréBer ist der Einfluss des Produktkennzei-
chens auf die Zahlungsbereitschaft.

6 Fokusgruppen mit je 8 Personen an
drei Orten (3 x 2): Cleveland, Ohio;
Bangor, Maine; San Francisco, Kali-
fornien

USA — Verpflichtende Kennzeichen

Keine
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4.6 Evaluierte Kennzeichen im Bereich Haushalt und Pflege

Die Kennzeichnungslandschaft im Bereich Haushalt und Pflege ist Gberschaubar. Es wurden
insgesamt 17 Kennzeichnungen in den untersuchten Landern gefunden. Die deutliche Mehr-
heit der freiwilligen Kennzeichen ist in Deutschland zu finden, wahrend in den USA nur eine
geringe Zahl und in Schweden gar kein freiwilliges Kennzeichnen zu finden ist. Im Bereich
Haushalt und Pflege wurden Kennzeichnungen vor allem bei den Produktgruppen Kosmetika
und Haushaltsreinigungsmittel vorgefunden. Bei diesen Produktgruppen spielen gesund-
heitsbezogene Aspekte fir Verbraucher bei den freiwilligen Kennzeichnungen eine bedeu-
tende Rolle. Verpflichtende Kennzeichen sind von geringerer Bedeutung. Zu nennen sind
hier einzig die Kennzeichnungspflichten der EU (Detergentienverordnung, Kennzeichnungs-
pflicht fir Batterien) und die US-amerikanische Pflichtkennzeichnung fiir Chemikalien (Labels
of hazardous products).

Far den Bereich Haushalt und Pflege liegen vier Evaluationsstudien vor, die sich auf die in
den USA verpflichtende Kennzeichnung von Produkten mit Gefahrenpotenzial und die freiwil-
lige deutsche Kennzeichnung Kontrollierte Natur-Kosmetik beziehen. Damit ist zum einen
eine Pflichtkennzeichnung der im Kapitel 2.5 (Tabelle 6) aufgeflihrten vier US-Labels Ge-
genstand von Evaluationsstudien; zum anderen existiert nur zu einem der 13 Labels mit
deutschem Geltungs- und Anwendungsbereich eine Studie.

Die vorliegenden Studien erstrecken sich Uber einen gréBeren Zeitraum: Eine ist aus dem
Jahr 1984, zwei datieren aus den 1990er Jahren und eine stammt aus dem Jahr 2008 (zur
Einordnung von Studien aus den Jahren vor 2000 vgl. FuBnote 3). Methodisch fanden
quantitative, reprasentative Befragungen Anwendung, aber auch qualitative Methoden, wie
Gruppenexperimente und qualitative Interviews.

In regionaler Hinsicht beziehen sich die Studien auf die Verbraucherschaft in Deutschland,
auf bestimmte US-Universitaten sowie auf ausgewahlte Besucher einer Kinderklinik bezie-
hungsweise einer privaten Arztpraxis in den USA.

4.6.1 Ergebnisse

Im Vergleich mit dem Bereich Bauen und Wohnen sind kennzeichenspezifische Evaluations-
studien im Bereich Haushalt und Pflege die Ausnahme. Auch die wenigen vorhandenen Stu-
dien evaluieren nur sehr ausgesuchte Teilaspekte der Kennzeichen, sodass eine umfassen-
de Bewertung der evaluierten Kennzeichen nicht mdglich ist. Immerhin hat sich bei der US-
amerikanischen Pflichtkennzeichnung fir Chemikalien (Labels of hazardous products) ge-
zeigt, dass die vorgeschriebenen Signalwdrter sich als sehr hilfreich erwiesen haben. Offen-
bar ist die Pflichtkennzeichnung ein geeignetes Mittel, um das Toxizitatsniveau eines Pro-
duktes an Verbraucher zu kommunizieren. Es konnte auch gezeigt werden, dass unter-
schiedliche Farb-/Wort-Kombinationen die Risikowahrnehmung und das Nutzerverhalten
beeinflussen. So hat sich die Farbe Rot als besonders geeignet fir die Risikokommunikation
groBer Produktgefahren erwiesen. Daneben hat sich gezeigt, dass Stress einen Einfluss auf
das Nutzungsverhalten der Verbraucher hat — dies sollte bei der Kommunikation von Pro-
duktgefahren Uber Warnhinweise beachtet werden.



4.6.2 Tabellarische Ubersicht

Tabelle 18: Evaluationsstudien im Bereich Haushalt und Pflege

Kennzeichen/Wirksamkeitsvariablen

| Methode

| Ergebnisse

Befragte/Region

Deutschland

Freiwillige Kennzeichen

rungsumfrage, Berlin.

4) BMU (Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit) (2008): Umweltbewusstsein in Deutschland 2008. Ergebnisse einer reprasentativen Bevolke-

Kontrollierte Natur-Kosmetik (+ Blauer
Engel, Euroblume, EU-
Energiekennzeichen, Bio-Siegel, Fair

reprasentative Bevélkerungsbefragung

Das Kennzeichen erreichte eine gestitzte
Bekanntheit von 27 %.

Deutschland, 2.021 Befragte

Trade, FSC)
Bekanntheit
Deutschland — Verpflichtende Kennzeichen
Keine
Schweden
Freiwillige Kennzeichen
Keine
Schweden — Verpflichtende Kennzeichen
Keine
USA
Freiwillige Kennzeichen
Keine

USA — Verpflichtende Kennzeichen

444.

5) Benson, B. E.; Klein-Schwartz, W.; Oderda, G. M.; Lucy, J. S. (1984): Warning labels. A source of toxicity information for parents. In: Clinical Pediatrics, Vol. 23(8), pp. 441—

Labels of hazardous products
Verstandnis

Interview (Befragung) mit Visualisierung
(reale/imaginare Produkte und Warnhin-
weise)

Die Befragten schatzten bei allen vier
Testprodukten das Toxizitatsniveau na-
hezu richtig ein.

142 Elternteile/GroBeltern (vorwiegend
Frauen) aus 164 ausgewahlten Personen
im Wartezimmer eines privaten Kinderarz-
tes und einer Kinderklinik in den USA




Tabelle 18: Evaluationsstudien im Bereich Haushalt und Pflege (Fortsetzung)

Kennzeichen/Wirksamkeitsvariablen

‘ Methode

‘ Ergebnisse

Befragte/Region

6)
38(11), pp. 2207—2220.

Braun, C. C.; Silver, N. C. (1995): Interaction of signal word and colour on warning labels: differences in perceived hazard and behavioural compliance. In: Ergonomics, Vol.

Labels of hazardous products
Wahrnehmung, Nutzungsverhalten

Experimente mit anschlieBendem Frage-
bogen

Wahrnehmung: Im Ergebnis zeigte sich, dass mit
Signalwdrtern, die ein hohes Gefahrenpotenzial
indizierten, eine signifikant héhere Risikowahr-
nehmung verbunden war als mit den Signalwdr-
tern flr die mittlere und niedrige Gefahrenstufe.

Nutzungsverhalten: Es zeigte sich die Tendenz,
dass Handschuhe haufiger benutzt werden,
wenn der Risikohinweis in Rot statt in Griin oder
Schwarz erschien.

Experiment 1: 30 Studenten der
University of Central Florida

Experiment 2: 62 Studenten der
University of Central Florida

7) Wogalter, M. S.; Magurno, A. B.; Rash

pp. 143—158.

id, R.; Klein, K. W. (1998): The influence of t

ime stress and location on behavioral warning compl

iance. In: Safety Science, Vol. 29(2),

Labels of hazardous products
Nutzungsverhalten, Wahrnehmung

Randomisierte Vier-Gruppen-
Experimente mit anschlieBendem Frage-
bogen

Nutzungsverhalten: Der Stressfaktor ,soziale
Beobachtungen® hatte keinen Einfluss auf das
Nutzungsverhalten.

Wahrnehmung: Probanden, die unter Stressein-
flissen handelten, nahmen deutlich seltener

Kenntnis von vorhandenen Warnhinweisen

80 Studenten an der North Carolina
State University
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4.7 Evaluierte Kennzeichen im Bereich Bekleidung und Textilien

Insgesamt wurden 18 Kennzeichen fir den Bereich Bekleidung und Textilien identifiziert,
darunter drei Pflichtkennzeichnungen zum Fasergehalt (EU und USA) sowie zu Schadstoffen
(Formaldehyd in der EU). Damit ist die deutliche Mehrheit der Textilkennzeichnungen freiwil-
liger Natur. Das Instrument der freiwilligen Produktkennzeichnung in der Textilindustrie kon-
zentriert sich vorrangig auf 6kologische Aspekte. Die Bandbreite der Kennzeichen reicht von
staatlichen Umweltzeichen Uber unabhangig zertifizierte, institutionelle Kennzeichnungen bis
hin zu firmeneigenen Labels. Dartber hinaus gewinnt die Zertifizierung und damit die Kenn-
zeichnung von Bio-Baumwolle an Bedeutung.

Fir zwei der im Kapitel 2.6 (Tabelle 7) aufgefiihrten 18 Kennzeichen des Bereichs Beklei-
dung und Textilien liegen drei Evaluationsstudien vor, wobei sich eine Studie mit dem Oko-
Tex Standard 100 und zwei Studien mit PURE WEAR beschéftigen. In beiden Fallen stehen
damit freiwillige Labels deutschen Ursprungs im Zentrum, die auch in Schweden und den
USA verbreitet sind.

Die drei quantitativ angelegten Studien aus dem Jahr 2005 beruhen methodisch zum einen
auf Telefoninterviews, zum anderen auf einem Mix aus Online-Befragung und Telefoninter-
views.

Die Befragungsregionen sind Deutschland, Italien, Norwegen und Spanien.

4.7.1 Ergebnisse

Die Ergebnisse zur Bekanntheit der beiden untersuchten Produktkennzeichnungen fir Be-
kleidung geben wenig Aufschluss dariber, ob sich die Kennzeichen bewahrt haben. Erstaun-
lich ist die geringe Bekanntheit der Oko-Tex-Standard-100-Kennzeichnung, obwohl diese
Produktkennzeichnung mit Abstand das weltweit verbreitetste Label fir Bekleidung und Tex-
tilien ist. Wahrend sich dieses Zeichen also angebotseitig offensichtlich bewahrt hat, ist
nachfrageseitig eine geringe Bekanntheit bei Verbrauchern zu konstatieren. Allerdings ist die
Datenlage zur Bekanntheit des Zeichens auBerst gering.

Das firmeneigene Label PURE WEAR ist bei Kunden des Versandhauses OTTO dagegen
relativ gut bekannt und hat sich aus Unternehmensperspektive als eine sinnvolle Differenzie-
rung des Produktportfolios bewahrt.



4.7.2 Tabellarische Ubersicht

Tabelle 19: Evaluationsstudien im Bereich Bekleidung und Textilien

Kennzeichen/Wirksamkeitsvariablen Methode Ergebnisse Befragte/Region

Deutschland

Freiwillige Kennzeichen

8) Rubik, F.; Frankl, P. (Eds.) (2005): Future of ecolabelling, Greenleaf, Sheffield.

Oko-Tex Standard 100 (+ Blauer Engel, Euroblu- telefonische Repréasentativbefragung 0,8 % der Befragten nannten den Stan- jeweils reprasentative Umfrage
me, Nordic Swan, EU-Energiekennzeichen, Der dard auf die Frage, welches umweltbe- (n =ca. 1.000) in Deutschland, lta-
Grine Punkt, CE-Kennzeichnung, Stiftung Waren- zogene Produktkennzeichen ihnen spon- | lien, Norwegen, Spanien

test, FSC) tan einfalle, zuerst. In den Ubrigen drei

Bekanntheit EU-Landern wurde dieses Zeichen von

keinem der Befragten spontan genannt.

9) Schmidt-Pleschka, R.; Dickhut, H. (2005): Leitsysteme fiir nachhaltige Produkte im Einzelhandel. Verkaufsférdernde Verbraucherkommunikation am Point of Sale. Berlin, Die
Verbraucherinitiative.

PURE WEAR Befragung von a) OTTO-Internet- Kaufverhalten: Fur die Halfte der OTTO- | a) 400 Kunden und b) 100 Kunden
Kaufverhalten, Verstandnis Shop-Kunden per Online-Fragebogen | Shop-Kunden war das Siegel nur ein aus Deutschland
und b) OTTO-Shop-Kunden per tele- Kaufgrund unter mehreren, bei gut ei-
fonischen Interviews nem Drittel war es ein wesentlicher As-
pekt.

Verstandnis: Die Studie ermittelte eine
gute Bekanntheit des Siegels.

10) Reisch, L.; Bietz, S. (2005): Befragung von KbA-Textil-Kunden der OTTO-Versand GmbH. Teilstudie des Projekts ,Leitsysteme fiir nachhaltige Produkte im Einzelhandel“ der
Verbraucher Initiative e.V., Hohenheim (PowerPoint-Présentation; www.label-online.de/pdf/98.pdf)

PURE WEAR telefonische Befragung von Teilneh- Bekanntheit: 40 % der Befragten kann- 100 Befragungen in Deutschland auf
Bekanntheit, Kaufverhalten, Verstindnis mern an einem OTTO-Gewinnspiel ten das Label. Datengrundlage von 615 Adressen
(OTTO-Kunden) Kaufverhalten: Fir die Halfte der Kaufer | (davon 250 nutzbar)

von PURE-WEAR-Produkten war das
Siegel nur ein Kaufgrund unter mehre-
ren.

Verstandnis: Die meisten derjenigen, die
das Label kannten, konnten zentrale
Kriterien des Zeichens nennen.

Deutschland — Verpflichtende Kennzeichen

Keine




Tabelle 19: Evaluationsstudien im Bereich Bekleidung und Textilien (Fortsetzung)

Kennzeichen/Wirksamkeitsvariablen Methode ‘ Ergebnisse Befragte/Region
Schweden

Freiwillige Kennzeichen

Keine
Schweden — Verpflichtende Kennzeichen
Keine
USA

Freiwillige Kennzeichen

Keine

USA — Verpflichtende Kennzeichen

Keine
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4.8 Evaluierte Kennzeichen im Bereich Arbeit und Freizeit

Insgesamt wurden im Meta-Bereich Arbeit und Freizeit 14 Kennzeichen identifiziert, die
Mehrzahl davon in Deutschland. Bei den freiwilligen Kennzeichen in Deutschland féllt ein
sehr heterogenes Produktspektrum auf, das von Schnittblumen Uber Spielballe bis zur Kom-
postierung und Energieeffizienz von Elektrogeraten reicht. Obwohl es sich Uberwiegend um
freiwillige Kennzeichnung handelt, haben sich einige Kennzeichen zum Energieverbrauch
von Elektrogeraten als informeller Standard auf dem Markt durchgesetzt (z.B. Energy Star).

Die im Bereich Arbeit und Freizeit recherchierten zwélf Evaluationsstudien analysieren
ausschlieBlich drei freiwillige Kennzeichen, und zwar VDE-Zeichen, GEEA-Energielabel und
Energy Star’. Der Geltungs- und Anwendungsbereich dieser drei Labels umfasst Deutsch-
land, Schweden und andere europaische Lander (VDE-Zeichen, GEEA-Energielabel, Energy
Star), ein Kennzeichen (Energy Star) ist dartiber hinaus in den USA und Kanada verbreitet.

Der Schwerpunkt der bis auf eine Ausnahme seit dem Jahr 20018 veréffentlichten zwdlf Stu-
dien liegt auf dem Energy-Star-Kennzeichen, das in zehn Studien untersucht wird. Im Zent-
rum dieser Untersuchungen steht eine Langsschnittanalyse, die seit dem Jahr 2000 durchge-
fOhrt wird. Acht der zehn Energy-Star-Studien sind Bestandteil dieser jahrlichen Erhebung.

Methodisch beruht die Energy-Star-Langsschnittanalyse auf Reprasentativbefragungen, die
seit 2002 als Internet-Befragung durchgefiihrt werden. In den zuvor durchgefihrten Studien
kamen telefonische und Face-to-face-Interviews zum Einsatz. Bei den Studien zu den weite-
ren Labels wurden telefonische und Face-to-face-Interviews durchgefiihrt sowie Fragebbgen
(point of sale, online, postalisch) eingesetzt.

Die Befragungsregionen umfassen die Lander USA, Deutschland, Schweiz und Osterreich.

4.8.1 Ergebnisse

Mit Blick auf die Wirksamkeitsvariable Verstandnis haben sich das VDE-Zeichen und der
Energy Star bewahrt, da die mit ihnen verbundenen Schutzziele in hohem bis sehr hohem
MaBe von den Befragten, denen das jeweilige Label bekannt war, verstanden werden. Fir
das GEEA-Energielabel gilt dagegen, dass nur jeweils ein Drittel der Befragten richtige An-
gaben zum Schutzziel des Labels beziehungsweise Aussagen zum energiebezogenen
Mehrwert des Kennzeichens machen konnte.

Das GEEA-Energielabel verliert gegenliber dem VDE-Zeichen und dem Energy Star auch
hinsichtlich seiner Bekanntheit und des Kaufverhaltens. Das GEEA-Energielabel ist nur einer
Minderheit der Befragen bekannt, wahrend die beiden anderen Labels in der Bevdlkerung
weithin bekannt sind. Beim Energy Star gilt dies allerdings nur fir sein Ursprungsland USA,
nicht fir Osterreich. Wahrend der Energy Star in den USA bei fast drei Viertel der Befragten
einen Einfluss auf die Kaufentscheidung hat, gilt dies flir das GEEA-Energielabel — wie flr
den Energy Star in Osterreich — nur fiir etwas mehr als ein Drittel. Fiir das VDE-Zeichen
wurde der Einfluss auf das Kaufverhalten nicht erhoben.

Dass der Energy Star in den USA eine hohe Wertschatzung genieBt und im Bewusstsein der
Konsumenten fest verankert ist, wird dartiber hinaus durch die hohe Zahlungs- und Weiter-
empfehlungsbereitschaft fir mit dem Label gekennzeichnete Produkte und die Fahigkeit der
Befragten untermauert, eine Vielzahl von Energy-Star-Produkten zu nennen. SchlieBlich

7 In Tabelle 8 in Kap. 2.7 werden 14 Labels aufgefiihrt.
8 Zur Einordnung von Studien aus den Jahren vor 2000 vergleiche FuBnote 3.
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sprechen auch die im Zeitverlauf steigenden Zustimmungswerte bei Bekanntheit, Verstand-
nis etc. fir diese Einschatzung.

Vor diesem Hintergrund kann das Reslimee gezogen werden, dass sich im Bereich Arbeit
und Freizeit ein freiwilliges US-Label mit dem Schutzziel Umwelt (Energy Star) und ein frei-
williges deutsches Label mit den Schutzzielen Gesundheit und Arbeitsschutz (VDE-Zeichen)
bewahrt haben. Dabei gilt, dass diese Aussage fir das Energy-Star-Label eine gréBere Vali-
ditat als fir das VDE-Zeichen hat, da Ersteres weit intensiver als Letzteres untersucht wurde.



4.8.2 Tabellarische Ubersicht

Tabelle 20: Evaluationsstudien im Bereich Arbeit und Freizeit

Kennzeichen/Wirksamkeitsvariablen

| Methode

Ergebnisse

Befragte/Region

Deutschland

Freiwillige Kennzeichen

und Arbeitsmedizin.

1) Gebhardt, H.; KluBmann, A.; Lang, K.-H. (2008): Kauferverhalten von Baumarktkunden unterschiedlichen Alters, Dortmund/Berlin/Dresden, Bundesanstalt fiir Arbeitsschutz

VDE-Zeichen, GEEA-Energielabel
(+ GS-Zeichen, CE-Kennzeichnung,
Blauer Engel, Euroblume, EU-
Energiekennzeichen)

Bekanntheit, Verstandnis

Zwei Verbraucherbefragungen
(point of sale, online) mit stan-
dardisierten Fragebdgen, die
von den Probanden selbst aus-
zuflllen waren

VDE-Zeichen

Bekanntheit: 74,5 % der mannlichen und 55,4 % der
weiblichen Befragten gaben an, das Kennzeichen zu
kennen.

Verstandnis: 73,4 % der mannlichen und 53 % der
weiblichen Befragten konnten dem Zeichen das
Schutzziel korrekt zuordnen.

GEEA-Energielabel

Bekanntheit: 32,5 % der mannlichen und 34,2 % der
weiblichen Befragten gaben an, das Kennzeichen zu
kennen.

Verstandnis: 27,7 % der mannlichen und 30,5 % der
weiblichen Befragten konnten dem Zeichen das
Schutzziel korrekt zuordnen.

point of sale: 1.020 Baumarktkunden
von Hornbach und Hellweg (Wupper-
tal), Hagebau (Erftstadt, Milheim,
Recklinghausen) und Marktkauf (Gre-
venbroich, Duisburg)

online: Uber 300 Kaufer von Heimwer-
kermaschinen




Tabelle 20: Evaluationsstudien im Bereich Arbeit und Freizeit (Fortsetzung)

Kennzeichen/Wirksamkeitsvariablen

| Methode

| Ergebnisse

Befragte/Region

Deutschland — Freiwillige Kennzeichen (Fortsetzung)

2) Bundesamt fiir Energie (2003): Evaluation GEEA-Energy-Label fir Warmwasserkomponenten, Bern.

GEEA-Energielabel

Bekanntheit, Verstandnis, Kaufverhal-
ten

geschlossene Fragebogen-
basierte telefonische sowie
Face-to-face-Interviews

Bekanntheit: Das Label erreichte einen gestltzten Be-
kanntheitsgrad von 20 % bei Baumarktkunden und 7 %
bei Wohneigentimern. Der ungestltzte Bekanntheits-
grad lag bei beiden Gruppen bei einem Prozent.

Verstandnis: 18 % der Befragten, denen das Label
bekannt war, verstanden es als Orientierungshilfe zum
energieeffizienten Verhalten.

Kaufverhalten: 38 % der Befragten, denen das Label
gestitzt bekannt ist, gaben an, dass es flr die Produkt-
auswahl sehr oder eher wichtig ist, 38 % behaupteten,
dass es hierfir eher oder voéllig unwichtig ist. 19 %
wabhlten die fir eine unentschiedene Haltung stehende
Kategorie ,geht so"“.

60 telefonische Interviews mit privaten
Schweizer Wohneigentiimern aus Neu-
bauquartieren (davon ein Viertel in der
Romandie); 60 Face-to-face-Interviews
bei Schweizer Fachmarktkunden (je ein
Drittel in Filialen von COOP, Jumbo,
Migros; ein Sechstel der Interviews in
der Romandie)

Deutschland — Verpflichtende Kennzeichen

Keine
Schweden
Freiwillige Kennzeichen
Keine
Schweden — Verpflichtende Kennzeichen
Keine

USA

Freiwillige Kennzeichen

3) U.S. Department of Energy (1999): 1998 Home Appliance Buying Trends Survey, Washington, DC.

Energy Star
Bekanntheit, Verstandnis

postalischer Fragebogen

Bekanntheit: 44 % der Befragten hatten das Label
gestitzt erkannt.

Verstandnis: Von denjenigen, die das Label kannten,
interpretierten 48 % ungestutzt in korrekter Weise
seine intendierte Bedeutung.

534 Kéaufer von Elektrogeraten in Arizona,
Kalifornien, Florida, Massachusetts und
Texas, 50 % der Kaufer haben Gerate mit
Energy-Star-Label gekauft; Basis-Sample:
etwa 5.000 Gerate-Kéaufer bei groBen
Handelsketten, 50 % davon Kéaufer von
Geraten mit Energy Star




Tabelle 20: Evaluationsstudien im Bereich Arbeit und Freizeit (Fortsetzung)

Kennzeichen/Wirksamkeitsvariablen

Methode | Ergebnisse

Befragte/Region

USA — Freiwillige Kennzeichen (Fortsetzung)

EPA Office of Air and Radiation, Climate Protection Partnerships Division (2008): National Awareness of ENERGY STAR® for 2007

vey, Washington, DC.

EPA Office of Air and Radiation,

vey, Washington, DC.

EPA Office of Air and Radiation,

vey, Washington, DC.

EPA Office of Air and Radiation,

vey, Washington, DC.

EPA Office of Air and Radiation,

vey, Washington, DC.

EPA Office of Air and Radiation,

vey, Washington, DC.

EPA Office of Air and Radiation,

vey, Washington, DC.

EPA Office of Air and Radiation,

vey, Washington, DC.

Climate Protection Partnerships Division (2007): National Awareness of ENERGY STAR® for 2006:
Climate Protection Partnerships Division (2006): National Awareness of ENERGY STAR® for 2005:

Climate Protection Partnerships Division (2005): National Awareness of ENERGY STAR® for 2004:

Climate Protection Partnerships Division (2004): National Awareness of ENERGY STAR® for 2003
Climate Protection Partnerships Division (2003): National Awareness of ENERGY STAR® for 2002
Climate Protection Partnerships Division (2002): National Awareness of ENERGY STAR® for 2001

Climate Protection Partnerships Division (2001): National Awareness of ENERGY STAR® for 2000

: Analysis of 2007 CEE Household Sur-

Analysis of 2006 CEE Household Sur-
Analysis of 2005 CEE Household Sur-

Analysis of 2004 CEE Household Sur-

: Analysis of 2003 CEE Household Sur-
: Analysis of 2002 CEE Household Sur-
: Analysis of 2001 CEE Household Sur-

: Analysis of 2000 CEE Household Sur-




Tabelle 20: Evaluationsstudien im Bereich Arbeit und Freizeit (Fortsetzung)

Kennzeichen/Wirksamkeitsvariablen

Methode |

Ergebnisse

Befragte/Region

USA — Freiwillige Kennzeichen (Fortsetzung)

Energy Star

Bekanntheit, Verstandnis, Kaufverhal-
ten, Zahlungsbereitschaft, Loyalitét,
Produktassoziationen

2002 bis 2007: Internet-basierte Reprasenta-
tivbefragung

2001: Kombination von postalischer, telefo-
nischer und Internet-basierter Reprasenta-
tivbefragung

2000: postalische Reprasentativbefragung

Bekanntheit: Die L&angsschnittanalyse ermittel-
te einen stetig steigenden gestiitzten und
ungestultzten Bekanntheitsgrad.

Verstandnis: Die Langsschnittanalyse zeigte
ein wachsendes Versténdnis der intendierten
Label-Botschaft in Richtung Energieeffizienz.
Kaufverhalten: Bezlglich des Kaufverhaltens
wurde ein stetig wachsender Einfluss des
Labels festgestellt.

Zahlungsbereitschaft: Uber die Jahre stabil;
mehr als 60 % der Befragten gaben an, dass
sie sehr wahrscheinlich oder wahrscheinlich
auch ohne einen Rabatt die Entscheidung fiir
den Kauf des Energy-Star-Produktes getroffen
hatten.

Loyalitat: Die Studien konstatierten eine sehr
hohe Bereitschaft bei den Befragten, die selbst
Energy-Star-Produkte gekauft hatten, ein sol-
ches Produkt einem Freund weiterzuempfeh-
len.

Produktassoziationen: Die Langsschnittanaly-
se zeigte unter den Befragten, denen das
Label gestltzt bekannt war, eine intensive
Kenntnis von Produkten, die mit dem Label
gekennzeichnet sind.

US-weite Befragung, Basis-Sample:
alle Haushalte in den gréBten 57
Nielsen Designated Market Areas®
(DMAs), die etwa 70 % der US-
Fernseh-Haushalte umfassen; Anzahl
Befragte: 2008: 1.051, 2007: 2.251;
2006: 1.225; 2005: 1.579; 2004:
2.206; 2003: 1.168, 2002: 1.936,
2001: 3.496

12) Ritter, H.; Schéppi, B.; Reichel, F. (

2003): Market analysis on the dissemination and

use of the Energy Star energy efficiency label in Austria. Summarized Version, Vienna.

Energy Star
Bekanntheit, Kaufverhalten

telefonische Reprasentativbefragung

Bekanntheit: Die Studie ermittelte eine gestltz-
te Bekanntheit des Labels von 26 %.

Kaufverhalten: Beim Kauf von Blrogeréaten
bezogen nur 38 % der Haushalte, die das
Label kannten, das Kennzeichen aktiv in den
Entscheidungsprozess mit ein.

1.000 oOsterreichische Haushalte

USA — Verpflichtende Kennzeichen

Keine
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4.9 Gesamtfazit: Wirksamkeit von Kennzeichnungen
4.9.1 Erfolgreichste Kennzeichnungen

Verbraucherbezogene Produktkennzeichen, die Uber bestimmte, in der Regel nicht direkt
erfassbare Produkteigenschaften informieren, sind ein zentrales Kommunikationsinstrument
zur expliziten Differenzierung des Produktportfolios. Allerdings ist der Erfolg von Produkt-
kennzeichen an bestimmte Voraussetzungen geknipft. Zunachst missen Kennzeichen vom
Verbraucher tberhaupt wahrgenommen werden, um bei Kaufentscheidung und Nutzungs-
verhalten wirksam werden zu kénnen. Auch ist das Vertrauen in das Kennzeichen entschei-
dend. Darlber hinaus kann mit dem Wissen um Kennzeichen bei den Verbrauchern Kompe-
tenz und damit eine bessere Informiertheit Gber auf dem Markt befindliche Produkte aufge-
baut werden.

Welche Kennzeichen sind basierend auf den Auswertungen der hier untersuchten Evaluati-
onsstudien hinsichtlich der jeweiligen Schutzziele am erfolgreichsten? Um die Frage nach
dem Erfolg zu beantworten, werden die Wirksamkeitsvariablen betrachtet, die zentral fir die
Analyse von Verhaltensanderungen sind: Bekanntheit, Kaufverhalten und Nutzungsverhal-
ten.

Schutzziel Gesundheit

Bekanntheit ist die Schlisselvariable fir den Erfolg eines Kennzeichens. Bei den Kennzei-
chen mit dem Schutzziel Gesundheit liegen lberwiegend gestitzte Bekanntheitszahlen vor.
Dabei erzielten zehn Labels einen gestiitzten Bekanntheitsgrad von Uber 40 %, die Ubrigen
Labels blieben unter diesem Niveau, das in der vorliegenden Studie als Trennlinie zwischen
einem hohen und einem niedrigen Bekanntheitsgrad festgelegt wurde (zu letzteren Labels
s.u.).

Die zehn Kennzeichen lassen sich folgenden Bekanntheitsgraden zuordnen (bei mehreren
Angaben wurde die héchste Zahl als Sortierkriterium herangezogen):

e 90 % und mehr: KRAV (n = 378), Stiftung Warentest (n = 2.000),

e 70 % bis 89 %: deutsches Bio-Siegel (n = 2.018), GS-Zeichen (n = 1.020),
VDE (n = 1.020), Bioland (n = 303),

* 50 % bis 69 %: CE-Kennzeichnung (n = 1.020), DLG-prdmiert (n = 486),
e 40 % bis 49 %: Demeter (n = 303), PURE WEAR (n = 100).

Flr Bioland und Demeter (jeweils n = 1.150) wurde zudem die ungestltzte Bekanntheit er-
mittelt, sie liegt jeweils unter 10 %.

Beim Kaufverhalten zeigt sich, dass Kennzeichen des Produktvergleichs (Stiftung Waren-
test, Consumer Reports) einen groBen Einfluss auf die Kaufentscheidung haben — so nutzen
beispielsweise 65 % (n = 2.000) immer oder manchmal die Testergebnisse der Stiftung Wa-
rentest (Silberer 1985). Ahnlich verhalt es sich bei der Kennzeichnung von Bio-Lebensmitteln
mit dem deutschen Bio-Siegel. Hier wurde festgestellt, dass die Halfte derjenigen, die das
Zeichen kennen, es beim Einkauf beriicksichtigt (BMU 2004; n =2.018). Das Bioland-
Zeichen féllt dagegen mit etwa 40 % (n = 486) bereits etwas ab (Dorandt 2005). Die Ergeb-
nisse fur das US-amerikanische USDA-Zeichen sind dagegen widersprichlich: Zum einen
wurde keine Verbindung zwischen Bekanntheit des Zeichens und Kaufverhalten festgestellt
(Beaverson 2004); zum anderen wurde ermittelt, dass die Bekanntheit des USDA-Zeichens
die Wahrscheinlichkeit fir den Kauf von Bio-Lebensmittel erhdht (Zepeda/Li 2007).
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Bei der US-amerikanischen Pflichtkennzeichnung Nutrition Facts Label wurde ein betrachtli-
cher Einfluss auf das Kaufverhalten identifiziert mit 82 % (n = 174), welche immer oder
manchmal die Angaben flr den Einkauf zu Rate ziehen (Byrd-Bredbenner 2000).

Das Nutzungsverhalten wurde insbesondere bei Pflichtkennzeichnungen evaluiert. Dabei
wurde ermittelt, dass die US-amerikanische Nahrwertangabe (Nutrition Facts Label) zur Ver-
anderung in Richtung einer gesinderen Ernahrung (weniger Fett) beitragt (Kim et al. 2000).
Bei den Tabak-Warnhinweisen zeigte sich, dass diese positiv mit der Absicht einhergehen,
das Rauchen zu reduzieren oder ganz aufzugeben. Dieser Effekt konnte flir die neuen euro-
paischen — vom Format deutlich gréBeren, vom Inhalt mit deutlicheren Warnungen versehe-
nen — wie auch fir die US-Tabak-Warnhinweise gezeigt werden (Hammond et al. 2006; Wil-
lemsen 2005). Und fir die Labels of hazardous products konnte gezeigt werden, dass die als
Indikator fir groBe Gefahren genutzte Farbe Rot in starkerem MaBe ein Warnhinweisen ent-
sprechendes Verhalten auslést als andere Farben (Braun/Silver 1995).

Vor diesem Hintergrund kénnen die folgenden Kennzeichen als erfolgreich beurteilt werden:

» Erfolg i.S.v. Bekanntheit und Verhaltensdnderungen: Stiftung Warentest, deutsches
Bio-Siegel, Bioland;

» Erfolg i.S.v. Verhaltensanderungen: Consumer Reports, Nutrition Facts Label, EU- und
US-Tabak-Warnhinweise; Labels of hazardous products;

» Erfolg i.S.v. Bekanntheit: KRAV, GS-Zeichen, VDE, CE-Kennzeichnung, DLG-prdmiert,
Demeter, PURE WEAR.

Schutzziel Umwelt

Bei vier Kennzeichen wurde die Bekanntheit ungestitzt abgefragt. Folgende Werte wurden
ermittelt: Nordic Swan: 70 % (Norwegen, n = 1.000), Energy Star. 58 % (n = 1.051), Blauer
Engel: 57 % (n =1.000), Der Griine Punkt. 54 % (n =1.000). Mit Ausnahme des Griinen
Punktes handelt es sich um staatlich getragene Kennzeichen.

Bei der gestltzten Bekanntheit wurden folgende Werte oberhalb der 40 %-Schwelle erzielt:

® 90 % und mehr: Nordic Swan (n = 3.590),

e 70 % bis 89 %: EU-Energiekennzeichnung (n = 2.021),
Blauer Engel (n = 2.018), Energy Star (n = 1.051),

e 50 % bis 69 %: keine,
e 40 % bis 49 %: keine.

Es zeigt sich, dass insgesamt nur sehr wenige Kennzeichen mit dem Schutzziel Umwelt be-
kannt sind.

Deutliche Schwerpunkte bei der Evaluierung des Kaufverhaltens wurden beim Blauen En-
gel, der EU-Energiekennzeichnung und dem Energy Star gemacht, fir die mehrere Studien
vorliegen. Beim Blauen Engel wurde far die 1990er Jahre ein starker Einfluss identifiziert.
Allerdings schwindet dieser Einfluss seit Jahren und die Deutschen achten beim Einkauf im-
mer weniger auf den Umweltengel (BMU 2000-2008). Demgegentiber hat die EU-
Energiekennzeichnung offenbar an Bedeutung gewonnen. In Deutschland achten 64 %
(n =2.021) der Befragten 2008 beim Einkauf auf dieses Zeichen (BMU 2008). In den USA
wurde beim Energy Star Gber die Jahre ein steigender Einfluss festgestellt. Wahrend im Jahr
2000 50 % (n = 3.496) sagten, dass der Energy Star zumindest eine Kaufentscheidung be-
einflusst hat, ist dieser Anteil bis 2007 auf 72 % (n = 1.051) gestiegen (EPA 2001-2008).
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Das Nutzungsverhalten wurde in keiner der identifizierten Studien zu Kennzeichen mit dem
Schutzziel Umwelt evaluiert.

Insgesamt kénnen folgende Kennzeichen als erfolgreich beurteilt werden:

« Erfolg i.S.v. Bekanntheit und Verhaltensanderungen: EU-Energiekennzeichnung, Ener-
gy Starund (mit Abwartstrend) der Blaue Engel,

» Erfolg i.S.v. (ungestiitzter) Bekanntheit: Nordic Swan.

Schutzziel Soziales
Bei der gestlitzten Bekanntheit von Kennzeichen mit dem Schutzziel Soziales wurden fol-
gende Werte ermittelt:

90 % und mehr: kein Kennzeichen,

70 % bis 89 %: Max Havelaar (n = 179),
50 % bis 69 %: Réttvisemdrkt (n = 378),
40 % bis 49 %: kein Kennzeichen.

Kein in Deutschland vertretenes Kennzeichen besitzt hohe Bekanntheitswerte. Die beiden
identifizierten Kennzeichen mit héherem Bekanntheitsgrad sind schwerpunktmaBig auf den
Benelux-Markten und in Schweden vertreten.

Hinsichtlich des Kaufverhaltens wurde das Fair-Trade-Siegel mehrfach evaluiert. In
Deutschland achten demnach 50 % (n = 2.018) derjenigen, die das Label kennen, beim Ein-
kauf auf dieses Zeichen (BMU 2004).

Das Nutzungsverhalten wurde fir Kennzeichen mit dem Schutzziel Soziales nicht evaluiert.

Vor diesem Hintergrund kénnen die folgenden Kennzeichen als erfolgreich bezeichnet wer-
den:

« Erfolg i.S.v. Verhaltensanderungen: Fair-Trade-Zeichen;
» Erfolg i.S.v. Bekanntheit: Max Havelaar, Réttvisemdarkt.

Schutzziel Arbeitsschutz
Far die gestitzte Bekanntheit der beiden Kennzeichen mit dem Schutzziel Arbeitsschutz
wurden folgende Werte ermittelt:

90 % und mehr: keine,

70 % bis 89 %: VDE (n = 1.020),

50 % bis 69 %: CE-Kennzeichnung (n = 1.020),
40 % bis 49 %: keine.

Die Wirksamkeitsvariablen Kaufverhalten und Nutzungsverhalten wurden fir das VDE-
Zeichen und die CE-Kennzeichnung nicht evaluiert.

Vor diesem Hintergrund kdénnen das VDE-Zeichen und die CE-Kennzeichnung mit Blick auf
die Wirksamkeitsvariable Bekanntheit als erfolgreich beurteilt werden.
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Schutzziel Tierschutz

Bei den Kennzeichen mit dem Schutzziel Tierschutz erreichen nur drei von sieben Labels
einen gestitzten Bekanntheitsgrad von Uber 40 %, die Ubrigen Labels bleiben unter diesem
Niveau:

90 % und mehr: KRAV (n = 378),
70 % bis 89 %: Bioland (n = 303),
50 % bis 69 %: keine,

40 % bis 49 %: Demeter (n = 303).

Flr das Bioland-Zeichen und Demeter wurde zudem die ungestltzte Bekanntheit ermittelt,
sie liegt bei jeweils unter 10 % (jeweils n = 1.150).

Das Kaufverhalten wurde lediglich fur das Bioland-Zeichen untersucht; dabei zeigte sich,
dass bei gut 40 % der Befragten (n = 486) das Label zumindest teilweise relevant fur die
Kaufentscheidung ist (Dorandt 2005).

Das Nutzungsverhalten wurde fir Kennzeichen mit dem Fokus Tierschutz nicht evaluiert.
Vor diesem Hintergrund kénnen das Bioland-Zeichen wegen seines Bekanntheitsgrades und
Einflusses auf das Kaufverhalten sowie KRAV und Demeter aufgrund ihrer Bekanntheit als
erfolgreich beurteilt werden.

Schutzziel Informationsfreiheit
Zu Labels mit dem Schutzziel Informationsfreiheit (z.B. Certified Vegan, spiel gut, Blaue
Flagge) liegen keine Evaluationsstudien vor.

Fazit: Charakteristika erfolgreicher Kennzeichen

Es stellt sich die Frage, durch welche Charakteristika sich die oben identifizierten 22 erfolg-
reichen Kennzeichen auszeichnen. In Tabelle 19 werden die als erfolgreich identifizierten
Kennzeichen nach den Wirksamkeitsvariablen Bekanntheit sowie Kaufverhalten und Nut-
zungsverhalten (d.h. Verhaltensanderung) und den in Kapitel 2 entwickelten Kennzeichen-
charakteristika dargestellt. Folgende Aussagen zu den Charakteristika der erfolgreichen
Kennzeichen lassen sich treffen:

» Geltung/Anwendung: In allen drei hier untersuchten Landern (D, S, USA) sind erfolgrei-
che Kennzeichensysteme vorhanden. Dies betrifft sowohl den Bereich freiwilliger wie ver-
pflichtender Kennzeichnung als auch die Existenz von erfolgreichen Kennzeichen geman
den Schutzzielen Gesundheit (+ Arbeits- und Tierschutz), Umwelt und Soziales. Offenbar
ist das Instrument der Produktkennzeichnung in entwickelten Industriegesellschaften fest
verankert.

« Jahr der Einfiihrung: Die identifizierten erfolgreichen Kennzeichen sind tberwiegend
altere Kennzeichen, deren Einfiihrung vor der Jahrtausendwende stattfand. Von den 22
Erfolgskennzeichen wurden nur vier Kennzeichen seit dem Jahr 2000 eingefihrt. Dage-
gen sind neun Kennzeichen bereits mehr als 30 Jahre auf dem Markt.

« Format: Die deutliche Mehrheit der Kennzeichen tragt eine Formatkombination aus Text
und Bild (14 Zeichen). Reine Textmarken (5 Zeichen) und reine Bildmarken (3 Zeichen)
sind dagegen relativ selten vertreten. Text- und Bildkombinationen sind offenbar am er-
folgreichsten darin, die Aufmerksamkeit von Verbrauchern zu erreichen, um daraus
schlieBlich Wirksamkeitseffekte zu erzielen.

» Produkte: Erfolgreiche Kennzeichen finden sich auf einer sehr breiten Produktpalette.
Vertreten sind im Prinzip alle im Rahmen dieser Studie zugrunde gelegten Meta-Bereiche:
Lebensmittel, diverse verbrauchernahe Produkte, Bekleidung, elektronische Produkte. Die
breite Produktpalette wird durch erfolgreiche Umweltzeichen abgedeckt, und Kennzeichen
fir Lebens- und Genussmittel sowie technische Prifzeichen sind besonders oft vertreten.
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Bei den erfolgreichen Lebensmittelkennzeichen dominieren Kennzeichen von Bio-
Lebensmitteln sowie Kennzeichen des fairen Handels.

» Kriterien: Bezlglich der den Kennzeichen zugrunde liegenden Kriterien lassen sich keine
bestimmten Erfolgsmuster identifizieren. Vertreten sind sowohl Kennzeichen, deren Krite-
rien sich ausschlieBlich an gesetzlichen Vorgaben orientieren (Deutsches Biosiegel, CE-
Kennzeichen, GS-Kennzeichen), als auch Kennzeichen, die eigene Kriterien fiir die Pro-
duktauszeichnung zugrunde legen (Umweltzeichen, Consumer Reports, Stiftung Waren-
test).

Trager: Auch bei der Tragerschaft erfolgreicher Kennzeichen sind alle Tragerschaftstypen
Lotaat’, ,Wirtschaft* und ,Zivilgesellschaft“ vertreten, wobei eine staatliche Tragerschaft am
haufigsten ist. Die staatliche Tragerschaft kann dabei als wichtiger Erfolgsfaktor interpretiert
werden, weil sie die Unabhangigkeit des Labels von wirtschaftlichen oder Gruppeninteressen
garantiert.

Die folgenden Tabellen 21 und 22 geben einen Uberblick tiber die in den Studien evaluierten
Kennzeichen, geordnet nach Schutzzielen und den jeweils untersuchten Wirksamkeitsvariab-
len.



Tabelle 21: Charakteristika erfolgreicher Kennzeichen

Label Wirksamkeitsvariablen Kennzeichencharakteristika
Bekannt- Verhaltens- | Geltung/ Jahr der Format Produkte Kriterien Trager (codiert)
heit (%) anderung Anwendung | Einfuhrung
Schutzziel Gesundheit (+ Arbeitsschutz oder Tierschutz)
KRAV 96* SE 1985 Bild + Text | Lebensmittel (6kologi- EG-Oko-Verordnung, Richt- | Wirtschaft + Zivilge-
scher Anbau) linien zu Pflanzenbau, Tier- sellschaft
haltung und Verarbeitung
GS-Zeichen 87,2 DE, EU 1977 Bild elektrotechnische Pro- Einhaltung deutscher/ euro- Wirtschaft
dukte paischer Vorschriften und
Normen
VDE 74,5 DE, EU 1920 Bild + Text elektrotechnische Pro- elektrische, mechanische, Wirtschaft + Zivilge-
dukte thermische, toxische Prifung | sellschaft
CE-Zeichen 63,4 EU, DE 1993 Bild Produkte fir EU- Einhaltung gesetzlicher Staat
Richtlinien nach ,new Vorschriften
approach”
DLG 51 DE ? Bild + Text Lebensmittel (herkbmm- | sensorische, mikrobiologi- Wirtschaft
liche Produktion) sche, chemische und physi-
kalische Prifung
Demeter 46 DE 1928 Bild + Text Lebensmittel (6kologi- EG-Oko-Verordnung sowie Wirtschaft
scher Anbau) Kriterien fir biologisch-
dynamische Landwirtschaft
PURE WEAR 40 DE 2003 Text Textilien mind. 50 % Bio-Baumwolle, Wirtschaft
Verbot bzw. Grenzwerte flr
bestimmte Schadstoffe
Consumer Reports CND, USA 1936 Bild + Text | diverse Produkte Tests auf Gebrauchseigen- Zivilgesellschaft
schaften, Sicherheit oder
Qualitat
Nutrition Facts Label USA 2000 Text Lebensmittel (herkbmm- | Ausflihrungsbestimmungen Staat
liche Produktion) zu den Kennzeichnungsan-
gaben
EU- EU, DE, 2004 Text Tabakprodukte Teer-, Nikotin- und Kohlen- Staat
Tabakkennzeichnung SE monoxidhdchstgehalt; all-
gemeine Warnhinweise
UsS- USA 1965/1984 | Text Tabakprodukte Angaben Schadstoffmengen | Staat
Tabakkennzeichnung und Warnhinweise
Hazardous products USA 1960 Text diverse haushaltsbezo- Ausflhrungsbestimmungen Staat
Labels gene Chemikalienpro- zu Kennzeichnungsangaben
dukte Gefahrdung




Tabelle 21: Charakteristika erfolgreicher Kennzeichen (Fortsetzung)

Label Wirksamkeitsvariablen Kennzeichencharakteristika
Bekannt- Verhaltens- | Geltung/ Jahr der Format Produkte Kriterien Trager (codiert)
heit (%) anderung Anwendung | Einfiih-
rung
Schutzziel Gesundheit (+ Arbeitsschutz oder Tierschutz)
Stiftung Warentest 90 DE 1966 Bild + Text | diverse Produk- | Tests auf Gebrauchseigenschaften, Staat
te Sicherheit oder Qualitat
Dt. Biosiegel 87 DE 2001 Bild + Text Lebensmittel auf Basis EG-Oko-Verordnung Staat
aus 6kologi-
schem Anbau
Bioland 88 DE 1976 Bild + Text Lebensmittel EG-Oko-Verordnung sowie allgemei- | Wirtschaft
(6kologischer ne und produktgruppenspezifische
Anbau) Richtlinien
Schutzziel Umwelt
Nordic Swan Uber 90 SE, N, FI, 1989 Bild diverse Pro- Inhalts- und Schadstoffanteile, Was- Staat
DK, IS dukte (keine ser- und Energieverbrauch, Toxizitat
Lebensmittel oder Abbaubarkeit
EU- 84 EU, DE 1995 ff. Bild + Text | ,WeiBe Ware* Energieverbrauch pro Produktgruppe | Staat
Energiekennzeichen (Waschmaschine, Kiihlschrank etc. )
Energy Star 74 USA, DE, 1992 Bild + Text | Computer, Lap- | Energieeffizienzkriterien; Wirkungs- Staat
EU tops, Monitore | grad integrierter Netzteile
Blauer Engel 83 DE 1978 Bild + Text | diverse Pro- ressourcensparende Herstellung, Staat, Wirtschaft,
dukte (keine Nutzung, Entsorgung; schéadliche Zivilgesellschaft
Lebensmittel) Substanzen
Schutzziel Soziales
Max Havelaar 88 CH, DE (1992)/2008 | Bild + Text Kaffee, Tee, soziale, 6kologische, ethische Krite- Zivilgesellschaft
Séafte, Zucker, rien nach Fairtrade Labelling Organi-
Bananen u.a. zations International
Rattvisemarkt 69 SE, DE unter Bild + Text | Kaffee, Tee, soziale, 6kologische, ethische Krite- Zivilgesellschaft
Fairtrade Séfte, Zucker, rien nach Fairtrade Labelling Organi-
Bananen u.a. zations International
Fair-Trade-Zeichen DE, EU (1992)/2003 | Bild + Text Kaffee, Tee, soziale, 6kologische, ethische Krite- Zivilgesellschaft
Séafte, Zucker, rien nach Fairtrade Labelling Organi-
Bananen u.a. zations International

Bei den Bekanntheitsgraden gilt, dass bei mehreren Angaben der héchste Wert eingetragen wurde.
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Tabelle 22: Erfolgreichste Kennzeichen

Produktiibergreifend

STIFTUNG WARENTEST

T est Si e g er (1) Stiftung Warentest
fGUT}

ool 2/2007

wwew, test.de

VAUE
‘g&g 542;% (4) Blauer Engel

% $
e oS
TR

(8) GS-Zeichen

Energie

e ﬂ (13) EU-Energiekennzeichnung

c € (16) CE-Kennzeichnung

Nir0 NMme,,

g? 7% (18) Nordic Swan
% ///‘i

.4

cﬂlsumel‘ (23) Consumer Reports
Reports
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Tabelle 22: Erfolgreichste Kennzeichen (Fortsetzung)

Lebens- und Genussmittel

(2) Demeter

Biolan d (1) Bioland

DKOLOGISCHER LA

(17) Fair Trade (18) Max Havelaar (Fair Trade)

FAIRTRADE
MAX HAVELAAR

FAIRTRADE

(25) DLG-prdamiert (31) Bio-Siegel

(86) EU-Tabak-Warnhinweise (40) KRAV
(42) Réttvisemarkt (Fair Trade) .. Muirion Facts (65) Nutrition Facts Label
Hutrition

FAIRTRADE

RATTVISEMARKT

SURGEON GENERAL'S WARNING: (69) Tobacco Product Labelling and Advertising Warnings

Quitting Smoking Now Greatly Reduces

Serious Risks o Your Health
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Tabelle 22: Erfolgreichste Kennzeichen (Fortsetzung)

Haushalt und Pflege

(17) Labels of hazardous products

nicht verfugbar

Bekleidung und Textilien

(6) PURE WEAR
PUREWEAR®

DIE REINSTE MODE

Arbeit und Freizeit

(14) Energy Star

g (7) VDE-Zeichen

ENERGY STAR

Die Ziffern vor den Label-Namen verweisen auf die entsprechenden Ziffern in den tabellarischen Ubersichten in Kapitel 2.

Der Bereich Bauen und Wohnen weist keine Kennzeichen auf, die im Sinne dieses Berichts als
erfolgreich zu verstehen sind.
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4.9.2 Haufigste Wirksamkeitsprobleme

Das zentrale Problem beztglich der Wirksamkeit der in den Evaluationsstudien untersuchten
Labels ist die geringe bis sehr geringe Bekanntheit einer ganzen Reihe von Produktkenn-
zeichen. Von 32 Labels, bei denen diese Wirksamkeitsvariable untersucht worden ist, haben
15 (47 %) eine gestitzte Bekanntheit von weniger als 40 % unter den befragten Konsumen-
ten. Bekanntheitsprobleme sind insbesondere in der Gruppe der Bio-Kennzeichen &kologi-
scher Anbauverbande und Handelsunternehmen in Deutschland festzustellen, die selbst
gestutzt teilweise nur eine Bekanntheit von unter zehn Prozent erreichen (z.B. Géa, Ecovin).
Die enorme Labelvielfalt bei Bio-Lebensmitteln ist ein Grund fir die marginale Bedeutung
vieler Bio-Labels. Hinzu kommt, dass drei Labels (Bioland, Demeter, dt. Bio-Siegel) im Seg-
ment der Bio-Lebensmittel eine Uberragende Bekanntheit erlangt haben, sodass die Auf-
merksamkeit der Konsumenten vermutlich von diesen prominenten Kennzeichen absorbiert
wird. Das deutsche Fair-Trade-Siegel und das staatliche US-Label USDA Organic sind wei-
tere Bio-Kennzeichen, die einem GroBteil der Konsumenten unbekannt sind.

Aus dem Kreis der produktgruppenubergreifenden Kennzeichen erreicht nur die Euroblume
keine breite Bekanntheit. Hierflr dirfte nicht zuletzt der in Deutschland sehr gut eingeflihrte
Blaue Engel verantwortlich sein, der eine ahnliche Zielrichtung wie die Euroblume verfolgt
und der zum Zeitpunkt der Einflihrung der Euroblume (1992) bereits seit 14 Jahren existierte.
Weitere Labels mit geringer Bekanntheit sind FSC, Kontrollierte Natur-Kosmetik, Oko-Tex
Standard 100 und GEEA-Energielabel. Zumindest bei den beiden gesundheitsbezogenen
Labels Kontrollierte Natur-Kosmetik und Oko-Tex Standard 100 kann davon ausgegangen
werden, dass sie bei einer hdheren Bekanntheit eine wichtige Rolle bei der Kaufentschei-
dung von Konsumenten spielen wirden. Fir das Fair-Trade-Siegel wurde gezeigt, dass die
Zahlungsbereitschaft héher ist, wenn das Kennzeichen den Konsumenten vorher bekannt ist
(Becchetti/Rosati 2005).

Die Bekanntheitsprobleme verschérfen sich, wenn Verbraucher ungestitzt nach der Kennt-
nis des Labels gefragt werden. So verharren Bioland und Demeter auf einer ungestitzten
Bekanntheit von weniger als zehn Prozent (jeweils n=1.150), und FSC und GEEA-
Energielabel, die in Deutschland gestitzt eine Bekanntheit von 13 % (n = 2.018) respektive
knapp Uber 30 % (n = 1.020) erreichen, sind ungestltzt praktisch unbekannt. Auch soziode-
mografische Faktoren sind bedeutsame Erklarungsvariablen fir den Bekanntheitsgrad: Fur
den Blauen Engel wurde darauf hingewiesen, dass in den Altersstufen bis 25 Jahre das Zei-
chen einem Drittel der Befragten nicht bekannt ist (durchschnittlicher Bekanntheitsgrad: etwa
80 %) (Grunenberg/Kuckartz 2003; n = 2.361).

Probleme mit dem Verstédndnis der Kennzeichnung haben Konsumenten bei vier Labels:
Dass 6kologische Produkte und Dienstleistungen mit der Euroblume ausgezeichnet werden,
ist den wenigsten Befragten in Europa prasent (z.B. in Deutschland nur 11 %) (TNS 2007;
n =732), die EU-Lebensmittelkennzeichnung zu Allergenen wird aus Formatgriinden von
Verbrauchern schlecht verstanden (z.B. Textmenge zu groB) (Voordouw et al. 2006) und das
Schutzziel ,Umweltvertraglichkeit” kann nur eine Minderheit dem GEEA-Energielabel zuord-
nen (Gebhardt et al. 2008). Zu Health Claims wurde festgestellt, dass junge Menschen (17—
25 Jahre) Probleme mit der Unterscheidung gesetzeskonformer und von den gesetzlichen
Regeln abweichender Health Claims haben, was problematisch ist, da diese Zielgruppe
Health Claims starker als Quelle fir Nahrwertinformationen als das Nutrition Facts Label he-
ranzieht (Byrd-Bredbenner 2000).

Beziglich des Kaufverhaltens ist zum einen festzustellen, dass die Kriterien Preis, Lebens-
dauer und Leistung (EU-Energiekennzeichen) beziehungsweise Preis und Marke (Bio-
Siegel) eine starkere Bedeutung fir die Bildung von Kaufpraferenzen haben als das Pro-
duktkennzeichen. Zum anderen zeigen Forschungsergebnisse zum Blauen Engel und zu
den EU-Tabak-Warnhinweisen, dass der Einfluss der Kennzeichen bzw. Warnhinweise auf
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das Kaufverhalten von vorgangigen spezifischen Einstellungen der Konsumenten abhangig
ist. Je starker die Neigung war, mit dem Rauchen aufzuhéren, desto gréBer war beispiels-
weise die Wirksamkeit der neuen EU-Tabak-Warnhinweise (Willemsen 2005). Und beim
Blauen Engel gilt, ,dass man erst dann auf das Zeichen Blauer Engel achtet, wenn grund-
séatzlich Interesse an einem umweltfreundlichen Einkauf besteht und folglich Umweltaspekte
Uberhaupt erst eine Rolle spielen” (Grunenberg/Kuckartz 2003, S. 142 f.). Im Ubrigen ist der
Blaue Engel mit dem Problem konfrontiert, dass immer weniger Konsumenten beim Einkau-
fen auf Produkte mit dem Zeichen achten. SchlieBlich wurde bei drei Kennzeichen festge-
stellt, dass das Label nur fir einen geringen Anteil derjenigen, die es kennen, beim Einkauf
eine Rolle spielt: Euroblume (22 %; n = 732), EU-Tabak-Warnhinweise (14 %; n = 1.220),
Food Alliance (6 %; n = 176).

Mit Blick auf die Wahrnehmung des Nutrition Facts Labels zeichnen sich bestimmte sozio-
demografische Gruppen (z.B. Méanner, jingere Menschen, niedriges Einkommen und Bil-
dungsniveau) durch eine unterdurchschnittliche Beachtung von Nahrwertangaben aus (Kim
et al. 2000). AuBerdem wurde das Phanomen der selektiven Wahrnehmung von N&hrwert-
angaben beobachtet, die sich bevorzugt auf fettbezogene Informationen richtet (z.B. Choles-
terin) (Piedra et al. 1996). O’'Hegarty et al. (2006) liefern Hinweise darauf, dass die US-
Tabak-Warnhinweise aufgrund relativierender Formulierungen (z.B. ,may cause®) als nicht
uneingeschrankt glaubwirdig wahrgenommen werden. Mit Blick auf die Labels of hazardous
substances wurde eruiert, dass diese unter Zeitdruck weniger zur Kenntnis genommen wer-
den als unter normalen Umstanden, und fir Fair Trade Certified und Food Alliance liegen
Hinweise vor, dass diese in der Kaufsituation kaum beachtet werden (Clarke et al. 2004;
Fisher 2004).

Am Beispiel der Labels of hazardous products wurde von Wogalter et al. (1998) aufgezeigt,
dass das Nutzungsverhalten beim Umgang mit bestimmten Produkten insbesondere von
Umfeldfaktoren und bestimmten Rahmenbedingungen abhangig ist. Handeln unter Stress
fihrt zu einem anderen Nutzungsverhalten als Handeln ohne Stress. Dies ist bei Produkten
mit einem bestimmten Gefahrenpotenzial von hoher Bedeutung. Hier zeigt sich, dass die
Wirksamkeit von Produktkennzeichen an ihre Grenzen st6Bt und im Fall von Produkten mit
hohem Gefahrdungspotenzial von weiteren verbraucherschutzbezogenen MaBnahmen flan-
kiert werden muss.

4.9.3 Verbraucherverstédndnis von Kennzeichnungen

Der Frage, wie Produktkennzeichen von den Konsumenten verstanden werden, wird bei 16
Labels nachgegangen. Dabei wurden fir lediglich vier Kennzeichen (Euroblume, EU-
Lebensmittelkennzeichnung fiir Allergene, Health Claims, GEEA-Energielabel) unterschied-
lich gelagerte Verstandnisprobleme identifiziert (s.0.), wéhrend die Verbraucher bei drei Vier-
tel der auf diese Dimension hin untersuchten Kennzeichen imstande sind, die mit dem Label
verbundenen Absichten in der intendierten Weise zu verstehen. Fiir das Verstandnis lassen
sich folgende Beobachtungen feststellen:

e Erstens kdnnen die Verbraucher die Schutzziele des Labels korrekt erkennen. Dies wurde
gezeigt fur die sicherheitsorientierten Konformitatslabel GS-Zeichen, CE-Zeichen und
VDE-Zeichen sowie die umweltorientierten Siegel Blauer Engel, Nordic Swan, EU-
Energiekennzeichnung, PURE WEAR und Energy Star (Gebhardt et al. 2008). Darlber
hinaus wurde am Beispiel des Energy Star die Fahigkeit von Konsumenten verdeutlicht,
die Kernbotschaft eines Labels in verschiedene Implikationen zu differenzieren (z.B.
Energieeffizienz, Geld sparen) (EPA 2001-2008). Fir sieben Labels wurden die folgen-
den Verstandnisgrade gemessen (bei mehreren Angaben wurde die héchste Zahl als Sor-
tierkriterium herangezogen):
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= 90 % und mehr: Blauer Engel (n = 1.020);

- 70 % bis 89 %: GS-Zeichen (n = 1.020), VDE (n = 1.020), EU-Energiekennzeichen (n = 1.020), Energy Star
(n =1.051);

- 50 % bis 69 %: CE-Kennzeichnung (n = 1.020), Nordic Swan (keine Angaben zur Anzahl der Befragten).

e Zweitens haben die Konsumenten verstanden, dass ein mit dem Label ausgezeichnetes
Produkt gesundheitsvertraglicher als ein nicht ausgezeichnetes Konkurrenzprodukt ist
(Schliisselloch-Symbol) (Larsson et al. 1999).

e Drittens demonstriert die Untersuchung der EU-Lebensmittelkennzeichnung und des
Nutrition Facts Labels, dass diese multiple Inhalte transportierenden Kennzeichen so ges-
taltet sind, dass Verbraucher darauf erfolgreich quantitative Ern&dhrungsinformationen fin-
den und mit diesen Angaben erndhrungsbezogene Berechnungen durchfiihren kénnen.
Far altere und weniger gebildete Frauen gilt dies jedoch nur bedingt (Byrd-Bredbenner
2000, 2001). Auch die Labels of hazardous substances sind so gestaltet, dass Konsu-
menten auf ihrer Grundlage zwischen Toxizitatsniveaus verschiedener Produkte unter-
scheiden kdnnen.

Aufféllig ist, dass sich die Analyse des Verstéandnisses von Produktkennzeichen in etwa der
Halfte der Falle auf Labels bezieht, die aufgrund ihrer produktgruppenibergreifenden Aus-
richtung (z.B. Blauer Engel, Nordic Swan, Euroblume) und Informationsvielfalt (z.B. Nutrition
Facts Label, EU-Lebensmittelkennzeichnung) eine hohe Komplexitat aufweisen. Da diese
Komplexitdt dem Verbraucherverstédndnis Uberwiegend nicht im Wege steht, kénnen
Verbrauchern auch multidimensionale Botschaften vermittelt werden. Dies sollte aber bei der
Labelgestaltung entsprechend beriicksichtigt werden.

4.9.4 Auswirkungen der Kennzeichnungen auf das Verbraucherverhalten

Veranderungen des Verbraucherverhaltens durch Produktkennzeichen wurden in den aus-
gewerteten Evaluationsstudien insbesondere anhand von vier Wirksamkeitsvariablen er-
forscht: Kaufverhalten, Zahlungsbereitschaft, Nutzungsverhalten und Informationsverhalten.
Deutlich im Vordergrund des Untersuchungsinteresses mit 20 beziehungsweise 16 unter-
suchten Labels stehen dabei das Kaufverhalten und die Zahlungsbereitschaft; Nutzungsver-
halten (6) und Informationsverhalten (1) sind seltener analysierte Wirksamkeitsvariablen.

Hinsichtlich des Einflusses von Produktkennzeichen auf das Kaufverhalten wurde bei 13
der untersuchten 18 Labels festgestellt, dass Produktkennzeichen in erheblichem MaBe auf
Kaufentscheidungen einwirken. Dies wurde zum einen anhand des Anteils derjenigen ge-
messen, denen das Label bekannt ist und die beim Einkauf darauf achten. Die hier ermittel-
ten Haufigkeiten reichen von 37 % (FSC; n=2.018) bis zu 92 % (EU-Lebensmittel-
kennzeichnung; n = 50); dazwischen liegen der Blaue Engel (38 %), Bioland (40 %; n = 486),
das deutsche Bio-Siegel (nahezu 50 %; n = 2.018), Fair Trade (50 %; n = 2.018), Consumer
Reports und EU-Energiekennzeichnung (je 64 %; n =610 bzw. n = 2.021) und Stiftung Wa-
rentest (65 %; n = 2.000). Zum anderen wurde der Einfluss auf die Kaufentscheidung be-
stimmt: So ist das PURE-WEAR-Label fir 33 % (n = 100) derjenigen, die beim Einkauf dar-
auf achten, ein wesentlicher Aspekt der Kaufentscheidung; die entsprechende Zahl fir Test-
informationen zu dauerhaften Gltern von Consumer Reports lautet 83 % (wichtig oder sehr
wichtig; n =389). Zwischen diesen beiden Polen befinden sich das GEEA-Energielabel
(38 % sehr oder eher wichtig; n = 26), das EU-Energiekennzeichen (50 % hohe oder sehr
hohe Bedeutung bei Glihlampenkauf; n = 151), Stiftung Warentest (68 % eher stark oder
sehr stark; n = 1.780), der Energy Star (72 % sehr viel oder einiger Einfluss; n = 1.051) und
das Nutrition Facts Label (75-82 % manchmal oder immer starker Einfluss; n = 453 bzw.
n=174).
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Zum Einfluss von Health Claims auf die Kaufentscheidung liegen widerspriichliche Erkennt-
nisse vor: So kommt eine Studie zu dem Ergebnis, dass Health Claims die Kaufintention fur
Lebensmittel stéarken kdnnen (Kozup et al. 2003), wahrend eine andere Studie keinen Ein-
fluss auf die Kaufabsicht feststellen konnte (Garretson/Burton 2000).

Dass der Einfluss von Produktkennzeichen auf das Kaufverhalten von soziodemografischen
Faktoren abhangen kann, zeigen die Studien zum Blauen Engel, zum deutschen Bio-Siegel
und zum USDA-Organic-Zeichen. Zum Beispiel wird USDA-Organic-gekennzeichnete Milch
haufiger von mannlichen als von weiblichen Singles gekauft (Kiesel/Villas-Boas 2007), bei
steigendem Haushaltseinkommen steigt der Anteil der K&ufer von Produkten mit dem Bio-
Siegel (BMU 2004) und der Blaue Engel hat in der Altersgruppe der 60- bis 69-Jahrigen die
gréBte Bedeutung beim Einkauf (Kuckartz/Rheingans-Heintze 2006).

Von drei Labels geht nur ein geringer Einfluss auf das Kaufverhalten aus (Euroblume, EU-
Tabak-Warnhinweise, Food Alliance).

Bei dem GroBteil der mit Blick auf die Wirksamkeitsvariable Zahlungsbereitschaft unter-
suchten 16 Labels wurde festgestellt, dass die Konsumenten bereit sind, einen Preisauf-
schlag flr ausgezeichnete Produkte zu akzeptieren. Dabei wurden folgende prozentualen
Aufschlage gegenlber Durchschnittsprodukten ermittelt:

EU-Energiekennzeichnung: 60 % (Klasse-A- zu Klasse-C-Glihbirne);
USDA Organic: 18 % bis 28 % (Musli);

Nordic Swan: 13 % bis 18 % (Toilettenpapier, Waschmittel);
Bio-Siegel: 15 % (frische Vollmilch);

Max Havelaar. 10 % (Kaffee); Food Alliance: 5 % (Apfel).

In anderen Studien wird die Mehrpreisbereitschaft nicht in Prozenten belegt, sondern nur
allgemein festgestellt, und zwar flr die Kennzeichen Réttvisemérkt, KRAV, Fair Trade Certi-
fied (alle drei Kaffee) und die EU-Lebensmittelkennzeichnung fir Allergene (allergenfreie
Produkte).

Einen indirekten Hinweis auf die Bereitschaft, einen erhéhten Preis (Preispremium) zu ent-
richten, liefert zum einen die Studie zum Bio-Wertkost-Zeichen, die demonstriert, dass damit
ausgezeichnete Nudeln einen Marktanteil von 12 bis 43 % erreichen kénnen (Institut fir Ag-
rarékonomie 0.J.). Zum anderen waren 77 % (n = 39) der Verbraucher wahrscheinlich oder
sehr wahrscheinlich dazu bereit gewesen, das von ihnen gekaufte Energy-Star-Produkt auch
ohne Preisnachlass zu kaufen.

SchlieBlich belegt eine Reihe von Studien, dass der Preisspielraum flr gekennzeichnete
Produkte vom Markenumfeld, dem Preissegment und dem Einkaufsort abh&ngt. So ist Na-
turkind-Milch im Vergleich zu etwa Landliebe durch die niedrigste Mehrpreisbereitschaft ge-
kennzeichnet, wahrend Naturkind-Honig im Markenvergleich den hdéchsten Preis erzielen
kann (Spiller 2001); das QS-Label erzeugt eine Mehrpreisbereitschaft von 20 %, wenn die
Konkurrenzprodukte im Regal kein Label haben (Enneking 2003). Werden Fair-Trade-
Produkte in einem Supermarkt gekauft, reduziert sich die Zahlungsbereitschaft um 47 % ge-
genuber dem Einkauf in einem ,Eine-Welt-Laden® (Becchetti/Rosati 2005). Und beim FSC-
Label wurde festgestellt, dass der Einfluss des Labels bei billigen Produkten gréBer ist als
bei teuren Produkten (Teisl et al. 2002).

Auswirkungen auf das Nutzungsverhalten wurden flir sechs Kennzeichen aus den Berei-
chen Lebens- und Genussmittel (5) und Haushalt und Pflege (1) untersucht, die alle das
Schutzziel Gesundheit haben. Bei den Labels handelt es sich um das Schlisselloch-Symbol,
Health Claims, das Nutriton Facts Label, die EU-Tabak-Warnhinweise, US-
Tabakkennzeichnung und Warnhinweise sowie Labels of hazardous products.
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Uberwiegend wurden positive Effekte auf das Nutzungsverhalten konstatiert. Die Lebensmit-
telkennzeichen Schllisselloch-Symbol, Health Claims und Nutrition Facts Label fihren zu
einer gesundheitsbewussten Ernahrung durch ein fettdrmeres und ballaststoffreicheres Ess-
verhalten. Die Tabak-Warnhinweise auf Zigarettenpackungen (EU, USA) motivieren Rau-
cher, das Rauchen einzustellen oder weniger zu rauchen. Fir die Labels of hazardous pro-
ducts wurde eruiert, dass sich die als Indikator fur groBe Gefahrdungspotenziale genutzte
Farbe Rot besonders fur die Risikokommunikation groBer Produktgefahren eignet. Allerdings
wiesen — wie bereits oben ausgeflihrt — Wogalter et al. (1998) nach, dass Labels of hazar-
dous products in bestimmten Situationen nur bedingt einen Einfluss auf das Verbraucherver-
halten haben. So werden Warnhinweise in Stresssituationen weniger beachtet.

Die Frage, ob Produktkennzeichen zu einem verdnderten Informationsverhalten fiihren,
wurde ausschlieBlich anhand der Stiftung Warentest erforscht. Die hierzu erzielten Resultate
lassen den Schluss zu, dass Verbraucher durch Testinformationen fiir Informationsprobleme
sensibilisiert werden. Sie bemerken eigene Informationsdefizite, erhalten Anregungen, auf
bestimmte Produktmerkmale zu achten, und bringen ihr Wissen in Gesprache mit Verkaufern
ein (Kaas/Télle 1981).

Neben diesen das Verbraucherverhalten direkt betreffenden Wirksamkeitsvariablen finden
sich in den Evaluationsstudien weitere Wirksamkeitsvariablen, die in eher indirektem Zu-
sammenhang mit dem Verbraucherverhalten stehen: Bekanntheit, Vertrauen, Produktasso-
ziationen, Wissen und Signalwirkung.

Die Bekanntheit wurde bei 32 von 45 (71 %) Labels erhoben. Bei vier Kennzeichen erreicht
die Bekanntheit ungestutzt einen Wert von Uber 50 %: Nordic Swan: 70 % (Norwegen;
n =1.000), Energy Star. 58 % (n = 1.051), Blauer Engel: 57 % (n = 1.000), Der Griine Punkt:
54 % (n=1.000). Mit Ausnahme des Griinen Punktes handelt es sich dabei um staatlich
getragene Kennzeichensysteme.

Weitaus haufiger wurde die Bekanntheit des Kennzeichens gestitzt, d.h. mit Vorlage des
Kennzeichens, abgefragt. Dabei erzielten 16 Labels einen Bekanntheitsgrad von tber 40 %,
15 Labels blieben unter diesem Niveau, das in der vorliegenden Studie als Trennlinie zwi-
schen einem hohen und einem niedrigen Bekanntheitsgrad festgelegt wurde (zu letzteren
Labels s.0.). Die 16 Kennzeichen lassen sich folgenden Bekanntheitsgraden zuordnen (bei
mehreren Angaben wurde die hdchste Zahl als Sortierkriterium herangezogen):

e 90 % und mehr: KRAV (n = 378), Stiftung Warentest (n = 2.000), Nordic Swan
(n = 3.590);

e 70% bis 89 %: Max Havelaar (n=179), deutsches Bio-Siegel (n=2.018), GS-Zeichen (n
EU-Energiekennzeichnung (n = 2.021), Blauer Engel (n = 2.018), VDE (n = 1.020), Energy Star (n
Bioland (n = 303);

e 50 % bis 69 %: Réttvisemdrkt (n = 378), CE-Kennzeichnung (n = 1.020), DLG-prédmiert (n = 486);
e 40 % bis 49 %: Demeter (n = 303), PURE WEAR (n = 100).

1.020
1.051

),
),

Insgesamt zeigt sich, dass staatlich getragene Kennzeichen die h6chsten Bekanntheitsgrade
erreichen.

Den Schwerpunkt der auf 17 Labels bezogenen Untersuchungen des Vertrauens in Pro-
duktkennzeichen bilden zwdlf Kennzeichen von Bio-Lebensmitteln (dt. Bio-Siegel, USDA
Organic, zehn freiwillige Bio-Zeichen [Bioland, Demeter etc.]). Bei keinem der Labels wurden
nennenswerte Vertrauensprobleme festgestellt, vielmehr halt die Uberwiegende Mehrheit die
Labels fur vertrauenswirdig (Information Resources 2006). Ein hohes Vertrauen bringen die
Konsumenten ebenfalls den Informationen von Consumer Reports und dem Nordic Swan
entgegen. Bei Consumer Reports griindet das Vertrauen darin, dass die Organisation als
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unabhéngig und seriés wahrgenommen wird und ihre Empfehlungen als sehr nitzlich einge-
schéatzt werden (Engledow et al. 1979). Das Vertrauen in den Nordic Swan hat landerspezifi-
sche Grinde: In Schweden und Norwegen wird als Vertrauensbasis der hohe Bekanntheits-
grad und die langjahrige Existenz des Labels genannt, in Norwegen und Danemark, dass der
Nordic Swan als strikt kontrolliertes Kennzeichen gilt (TemaNord 2001, 2007b, 2008). Beziig-
lich des Nutrition Facts Labels und der Health Claims wurde in vergleichenden Analysen
festgestellt, dass den dezidierten Nahrwertangaben von Ersterem mehr Vertrauen geschenkt
wird als den sloganartigen Aussagen von Health Claims (Garretson/Burton 2000). Zum Ver-
trauen in das FSC-Label liegt nur eine indirekte Antwort vor, die sich auf das Vertrauen in die
Label-Organisation bezieht (O’Brian 2001). Den Befragten wurden unterschiedliche Kenn-
zeichnungen von Holzprodukten vorgelegt, darunter auch der Forest Stewardship Council.
Es zeigte sich, dass der FSC eine sehr geringe Praferenz als Kennzeichnungs-Organisation
erhalt und nur von 17 % derer gewahlt wird, die eine Umweltorganisation als Praferenz wéah-
len (insgesamt 30 %; n = 584).

Seriositat der Tragerinstitution, Unabh&ngigkeit von Marktinteressen und strikte Kontrolle der
Kriterieneinhaltung sind die wesentlichen Voraussetzungen fur Vertrauen in Kennzeichen
seitens der Verbraucher.

Die Wirksamkeitsvariable Wahrnehmung (8 Labels) wurde in den Evaluationsstudien auf
zweifache Weise untersucht. Einerseits wurde danach gefragt, ob Verbraucher das Label auf
der Produktpackung, in der Einkaufssituation oder unter Stressbedingungen beachten. Eine
hohe Wahrnehmung erzielen die EU-Lebensmittelkennzeichnung (92 % lesen sie immer
oder manchmal; n = 50) und das Nutrition Facts Label (80 % lesen es immer oder manch-
mal; n = 453) (Byrd-Bredbenner et al. 2001). Wahrend die alten Tabak-Warnhinweise von
den Rauchern kaum oder gar nicht wahrgenommen wurden, werden die seit Mai 2002 gel-
tenden EU-Tabak-Warnhinweise sehr explizit wahrgenommen (Devlin et al. 2005). Auch die
durch das Zeichen Dolphin-safe auf Thunfischdosen angezeigte Fangmethode ohne Geféahr-
dung von Delfinen wird von den Konsumenten wahrgenommen (D’Souza 2000). Dagegen
kommen zwei Studien, die auf der Beobachtung von Kunden in Lebensmittelgeschéaften ba-
sieren, zu dem Ergebnis, dass die untersuchten Labels (Fair Trade Certified, Food Alliance)
kaum beachtet wurden (Clarke et al. 2004; Fisher 2004). Eine Studie zu Labels of hazardous
substances zeigte, dass diese unter Zeitdruck weniger als unter normalen Umsténden zur
Kenntnis genommen wurden (Wogalter et al. 1998).

Zum anderen wurden Produkikennzeichen dahingehend analysiert, inwieweit sie die Wahr-
nehmung von Gesundheitsrisiken und Produktgefahren beeinflussen. Health Claims haben
den Effekt, dass Konsumenten dem Produkt die Eigenschaft zuschreiben, Krankheitsrisiken
(z.B. Herzinfarkt, Krebs) zu vermindern. Fir das Nutrition Facts Label wurde eine selektive,
auf Fett bezogene Wahrnehmung diagnostiziert, die dazu fuhrt, dass geringe Fettanteile als
risikomindernd fir Herzerkrankungen wahrgenommen werden, wahrend aus unterschiedlich
hohen Ballaststoffanteilen keine gesundheitsbezogenen Schllisse gezogen werden. In einem
Landervergleich (USA, Kanada, Australien, GroBbritannien) zu Warnhinweisen auf Zigaret-
tenpackungen stellte sich heraus, dass diese eine geeignete Quelle sind, um auf die Ge-
sundheitsgefahren des Rauchens aufmerksam zu machen (Hammond et al. 2006). Zwei
Drittel der Befragten (n = 9.058) gaben an, Informationen zu den Risiken des Rauchens den
Tabak-Warnhinweisen zu entnehmen. Anhand der Labels of hazardous products wurde ge-
zeigt, dass die Wahrnehmung des von einem Signalwort kommunizierten Geféahrlichkeitsgra-
des in Abhangigkeit von der fiir das Wort verwendeten Farbe variiert.

In den Studien zum EU-Energiekennzeichen und zum Energy Star wurde unter anderem
eruiert, inwieweit die Verbraucher wissen, welche Produkte mit diesen Labels ausgezeichnet
werden (Produktassoziationen) (Sammer/Wistenhagen 2006; EPA 2002—2008). Fir beide
Kennzeichen wurde unter den Befragten, denen das Label gestltzt bekannt ist, eine intensi-
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ve Kenntnis von damit gekennzeichneten Produkten festgestellt, wobei jeweils Kiihlgerate,
Waschmaschinen und Geschirrspliler die am haufigsten genannten Gerate waren. Bei einem
hohen Bekanntheitsgrad von Kennzeichen werden auch die damit ausgezeichneten Produk-
te bzw. Produktgruppen assoziiert. Bei der Entscheidungsfindung am point of sale kann dann
auf dieses Wissen zuriickgegriffen werden.

Veranderungen des Wissens durch Produktkennzeichen wurden fiir zwei Labels untersucht:
Stiftung Warentest und Tobacco Product Labeling and Advertising Warnings (Silberer 1985;
Hammond et al. 2006). In beiden Féllen kommt es zu Label-induzierten Wissenszuwéachsen:
Nutzer von Testinformationen der Stiftung Warentest kennen speziell im Bereich der dauer-
haften Guter mehr Marken und haben mehr Wissen Uber Produkteigenschaften (z.B. Quali-
tat, Leistung, Preis, Nutzungsmdglichkeiten, Umwelteigenschaften) als Nichtnutzer dieser
Informationen. Das Lesen der Warnhinweise auf US-Zigarettenpackungen korreliert positiv
mit dem Wissen Uber die Gesundheitsgefahren des Rauchens (Hammond et al. 2006). Es
zeigt sich, dass Kennzeichen in der Lage sind, spezifische Produktkompetenz aufzubauen
und eine bessere Informiertheit Gber Produkte bei Verbrauchern zu erreichen.

Dies wird auch von Untersuchungen zu der Wirksamkeitsvariable Signalwirkung bestatigt,
die fir den Blauen Engel erhoben wurde (BMU 2000). Gefragt wurde, woran deutsche Kon-
sumenten umweltfreundliche Produkte erkennen. Anfang der 1990er Jahre war es haupt-
sachlich der Blaue Engel, an dem umweltfreundliche Artikel erkannt wurden. Die Bedeutung
des Blauen Engels als Erkennungszeichen fir umweltfreundliche Produkte blieb bis zum
Jahr 2000 zwar weitgehend stabil, im Zuge der Verbreitung von Aufschriften wie ,Bio“ oder
,Oko* haben andere Erkennungshinweise aber deutlich an Bedeutung gewonnen.

Zwei Labels wurden auf ihre Bewertung durch Konsumenten untersucht. Sowohl Stiftung
Warentest (Silberer 1985) als auch das deutsche Bio-Siegel (ISOE 2003) haben ein sehr
positives Image bei Verbrauchern.

Die Wirksamkeitsvariable Loyalitat wurde ausschlieBlich fir den Energy Star untersucht,
und zwar Uber die Frage nach der Wahrscheinlichkeit, ein mit dem Label ausgezeichnetes
und vor Kurzem gekauftes Produkt einem Freund weiterzuempfehlen. Fir eine solche Emp-
fehlung wurde eine sehr hohe Bereitschaft ermittelt (EPA 2001-2008).
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5 Ausblick: Empfehlungen fiir eine wirksame Verbraucherinformation durch
Produktkennzeichnung

Produktkennzeichen kdnnen verborgene Produkteigenschaften fir Verbraucher kenntlich
machen. Der Blick auf die in dieser Studie identifizierten erfolgreichen Labels zeigt, dass
insbesondere fir das Schutzziel Gesundheit hohe Chancen bestehen, den Verbrauchern
durch entsprechende Kennzeichen handlungsrelevante Informationen zur Verfligung zu stel-
len. Aber auch fur die Schutzziele Umwelt und Soziales sind Kennzeichen wichtige Instru-
mente flr eine Ausrichtung der Nachfrage nach 6kologisch und sozial vertraglicheren Pro-
dukten. Produktkennzeichen sind dementsprechend ein geeignetes Instrument, Kaufent-
scheidungen von Verbrauchern fir oder gegen bestimmte Produkte zu beeinflussen.

Die Grenzen der Verbraucherinformation durch Produktkennzeichnung liegen hauptséchlich
in der dem Kaufakt folgenden Nutzungsphase der Produkte. Auch hier sind Schutzziele wie
Gesundheit und Umwelt in vielféltiger Weise relevant, denn Produkte missen im Haushalt
weiterverarbeitet werden (z.B. Lebensmittel), ihre Anwendung erfordert spezielles Wissen
(z.B. Wasch- und Reinigungsmittel) oder mit ihrer Nutzung sind Energieverbrauche verbun-
den (z.B. Haushaltsgerate). Zwar kénnen Kennzeichen Beitrdge dazu leisten, die Produkt-
nutzung in eine gesundheits- und umweltvertraglichere Richtung zu bringen — so flhrt zum
Beispiel die Beachtung des Nutrition Facts Labels zu einer fettdrmeren Erndhrung. Insge-
samt stoBen Produktkennzeichen aber aufgrund ihrer stark verdichteten Informationsinhalte
mit dem Ziel einer leicht zu erkennenden Signalwirkung beim Kaufakt an ihre Grenzen. In-
formationen, die fiir eine gestindere und umweltvertraglichere Nutzungsweise von Produkten
notwendig sind, werden von Produktkennzeichen in der Regel nicht geliefert, da das Kom-
munikationsformat von Kennzeichen fir eine differenzierte Zielgruppenorientierung nicht
ausreichend ist. Im Bereich der Energieeffizienz kennzeichnet die EU-Energiekennzeichnung
energieeffiziente Waschmaschinen, macht aber keine Aussagen zu einem Waschverhalten,
das die technischen Effizienzpotenziale unterstitzt. So kénnen aufgrund der von Verbrau-
chern wahrgenommenen besonderen Umweltvertraglichkeit der Gerate neue Nutzungsrouti-
nen entstehen, welche die Umweltvorteile konterkarieren (z.B. haufigeres Waschen, héhere
Waschtemperatur, geringere Waschladung). Produktkennzeichen sollten deshalb durch aus-
fuhrlichere Informationen zur umweltfreundlichen Nutzung ergénzt werden.

Vor dem Hintergrund dieser grundsatzlichen Mdglichkeiten und Grenzen der Verbraucherin-
formation durch Produktkennzeichnung werden im Folgenden Empfehlungen fir behérdliche
und politische Entscheidungstrager gegeben. Daran anschlieBend wird der weitere notwen-
dige Forschungsbedarf zur Verbesserung der Wirksamkeit von Produktkennzeichen darge-
legt.

5.1 Empfehlungen fiir behérdliche und politische Entscheidungstrager

1) Bewahrte Kennzeichnungstypen

Es hat sich gezeigt, dass insbesondere die Kennzeichentypen Umweltzeichen, vergleichen-
de Produktkennzeichnung, Prifzeichen, Kennzeichen flir den 6kologischen Landbau und
fairen Handel sowie Kennzeichen mit Nutzungs- und Warnhinweisen (Nutrition Facts Label,
Tabak- und Chemikalienkennzeichnung) erfolgreich sind.

Dies deutet darauf hin, dass zum einen die Kennzeichnung von besonderen Produkteigen-
schaften bezuglich genereller Schutzziele wichtig ist (z.B. Umwelt, Gesundheit, Sozialver-
traglichkeit, Arbeitsschutz, Tierschutz). Die Kennzeichnung singularer Produkteigenschaften
tritt demgegeniber eindeutig in den Hintergrund. Offenbar sind Kennzeichen dann erfolg-
reich, wenn sie in der Breite bestimmte Schutzziele verfolgen. Zum anderen ist Kennzeich-
nung mit Hilfe von Nutzungs- und Warnhinweisen als Pflichtkennzeichnung erfolgreich, da
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sie im Sinne einer Gefahrenabwehr auf bestimmte, méglicherweise den Verbraucher geféhr-
dende Produkteigenschaften aufmerksam macht.

2) Bewéahrte Kennzeichnungstypen fiir verbrauchernahe Produkte

Im Bereich Lebensmittel haben sich vor allem Kennzeichen des ékologischen Anbaus und
des fairen Handels bewéhrt. Offenbar sind besonders Kennzeichen erfolgreich, die Lebens-
mittel aus nicht herkémmlicher Produktion auszeichnen. Die beiden einzigen Kennzeichen
herkémmlicher Lebensmittel, die sich bewéahrt haben, sind das DLG-prdmiert-Zeichen und
das Nutrition Facts Label mit Informationen zu Nahrwertangaben.

Im groBen Bereich verbraucherbezogene Produkte haben sich verschiedene Kennzei-
chentypen bewahrt: Umweltzeichen, Prifzeichen, vergleichende Produktkennzeichnung so-
wie Pflichtkennzeichnung von Tabak.

Im Bereich von Chemikalien sind zum einen Umweltzeichen mit ihrer Auszeichnung von
beispielsweise Farben und Lacken oder Haushaltsreinigern erfolgreich, zum anderen Pflicht-
kennzeichnungen wie die US-amerikanischen Labels of hazardous products.

3) Daumenregeln fiir wirksame Kennzeichnung

Wirksamkeitsvariable Bekanntheit — conditio sine qua non

Die Wirksamkeitsvariable Bekanntheit ist insbesondere bei freiwilligen Kennzeichen eine
entscheidende EinflussgrdBe fur Verbraucherwahrnehmung und -verhalten. Im Rahmen der
Evaluationsstudien wurde diese Variable vielfach eingesetzt, um die verbraucherbezogene
Wirksamkeit zu ermitteln. Es hat sich gezeigt, dass die ungestitzte Bekanntheit bei vielen
Zeichen auBerst gering ist, und auch bei der gestiitzten Abfrage hat eine Reihe von Kenn-
zeichen bei Verbrauchern keinen hohen Bekanntheitsgrad. Offensichtlich ist nur Platz fur
eine begrenzte Anzahl von Kennzeichen in der Aufmerksamkeit der Verbraucher.

Bild- und Textkombinationen bevorzugen

Die Mehrheit der identifizierten erfolgreichen Produktkennzeichen besteht aus einer Kombi-
nation von Bildmotiven und Textteilen. Diese Zeichen setzen auf eine gréBere Bandbreite an
Reizen als nur von symbolisch-visuellen oder textlich-informativen Elementen getragene
Labels. Sie sprechen die Verbraucher gleichzeitig auf verschiedenen Wegen an, was positi-
ve Auswirkungen auf Wahrnehmung, Versténdnis und Verhaltensrelevanz der Zeichen hat.

Wirksamkeitsunterschiede — Kennzeichen auf prioritdre Zielgruppen ausrichten

Es hat sich in vielen Studien gezeigt, dass die Wirksamkeit von Produktkennzeichen zwi-
schen unterschiedlichen Gruppen von Verbrauchern differiert. Bei der Tabakkennzeichnung
hat sich gezeigt, dass stark abhangige und wenig zum Aufhéren geneigte Raucher die neuen
EU-Warnhinweise ignorieren, wahrend Raucher, die sich intensiv mit dem Aufhéren beschéf-
tigen, sehr wirksam angesprochen werden kénnen. Beim Bio-Siegel hat sich gezeigt, dass
mit steigendem Haushaltseinkommen der Anteil der Kaufer von Produkten mit dem Bio-
Siegel ansteigt. Der Blaue Engel hat bei der Altersgruppe der 60- bis 69-Jahrigen die starks-
te Orientierungsfunktion beim Einkauf. Dies bedeutet fir effektive Produktkennzeichen, dass
die Zielgruppe fur die Kennzeichenkommunikation eindeutig identifiziert und die Kennzeich-
nung auf diese ausgerichtet sein sollte.

Einflusskonkurrenzen: Kennzeichen, Preis, Marke, Einkaufsstatten

Die Ergebnisse der Evaluationsstudien deuten darauf hin, dass im Moment der Kaufent-
scheidung die Kennzeicheninformation mit anderen Produktattributen wie Preis und Marke
konkurriert. Der Preis spielt insbesondere bei langlebigen und héherpreisigen Produkten eine
herausragende Rolle bei der Entscheidungsfindung am point of sale, aber auch die Pro-
duktmarke hat Einfluss auf die Kaufentscheidung. Der Kennzeicheninformation wurde ge-
genuber den genannten Attributen in den Studien mehrfach nur eine Randbedeutung zuge-
sprochen. Auch der Ort, an dem die Ware gekauft wird, hat Einfluss auf die Labelwirkung:
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Werden Fair-Trade-Produkte in einem Supermarkt gekauft, reduziert sich die Mehrpreisbe-
reitschaft deutlich gegentber dem Einkauf in einem ,Eine-Welt-Laden®.

Zahlungsbereitschaft bei Schutzziel Umwelt und fairer Handel vorhanden

Die zahlreichen Studien zur Zahlungsbereitschaft vor allem im Bereich Lebensmittel haben
immer wieder eine Mehrpreisbereitschaft fir gekennzeichnete Produkte bei Verbrauchern
nachgewiesen. Es kann daher als gesichert gelten, dass Konsumenten bereit sind, einen
Mehrpreis fir bestimmte Produkte, die der Umwelt oder dem fairen Handel zugute kommen,
zu zahlen. Allerdings wurde auch deutlich, dass die konkreten quantitativen Ergebnisse stark
von der Wahl der Methoden beeinflusst werden. Je nachdem, welche Methode ausgewanhlt
wird, unterscheidet sich im Ergebnis die H6he der Zahlungsbereitschaft. Auch sind andere
Einflussfaktoren zu beachten: Wichtig flr die Bereitschaft, ein Preispremium zu akzeptieren,
ist die Uberzeugung, mit dem fair gehandelten Produkt zugleich ein Produkt hoher Qualitat
zu kaufen (vgl. McCluskey/Loureiro 2003, S. 101).

Vertrauen ist Voraussetzung fir Verhaltensbeeinflussung

Vertrauen in Produktkennzeichen ist eine wichtige Voraussetzung fiir die Berlcksichtigung
des Labels durch die Konsumenten. Nur Kennzeichen, deren Aussagen und Empfehlungen
ein hohes MaB an Glaubwiirdigkeit geschenkt wird, haben verhaltensrelevante Wirkungen in
der Einkaufssituation und der Nutzungsphase. Dies gilt speziell fir Kennzeichen im Lebens-
mittelbereich und fiir Labels aus dem Bereich des Produktvergleichs. Seriositat der Tragerin-
stitution, Unabhé&ngigkeit gegentber Marktinteressen und strikte Kontrolle der Einhaltung der
Kriterien sind die wesentlichen Voraussetzungen fur das Vertrauen von Verbrauchern in
Kennzeichen.

Labels einfach gestalten — aber auch komplexe Zeichen kénnen erfolgreich sein
Kennzeichen, deren Botschaft auf einen Blick erfasst werden kann, werden von Verbrau-
chern besser verstanden als Labels, die detaillierte Informationen kommunizieren (Baner-
jee/Solomon 2003, S. 450 f.). Allerdings haben Studien zu Zeichen mit multidimensionalen
Inhalten gezeigt, dass Verbraucher bereit und in der Lage sind, auch solche Kennzeichen zu
erfassen und zu verarbeiten (z.B. Nutrition Facts Label). Wichtig ist eine Ubersichtliche und
klare Kommunikation der Inhalte, die dem Nutzer deutlich die Vorteile einer Orientierung an
den Zeicheninformationen vermittelt. Dabei sind jedoch stets Grenzen des Verstandnisses
zu beachten — so kdnnen Verbraucher einfache Rechenoperationen auf Basis des Nutrition
Facts Labels ausfuhren, diese Fahigkeit nimmt aber mit steigender Komplexitat der Aufgabe
rasch ab (vgl. Cowburn/Stockley 2005, S. 25).

Schutzziel Gesundheit: Kennzeichen férdern gesundheitsbewusstes Verhalten

Rauchen und ungesunde Erndhrungsgewohnheiten sind zentrale Krankheitsursachen.
Kennzeichen, die den N&hrstoffgehalt von Lebensmitteln transparent machen, und Tabak-
Warnhinweise sind wichtige Bausteine flir das gesundheitspolitische Ziel, gesundheitsschad-
liches Essverhalten und Zigarettenkonsum zu minimieren. Studien zum Nutrition Facts Label
und zu Warnzeichen auf Zigarettenpackungen belegen einen hohen Einfluss der Produkt-
kennzeichen auf die Anderung von Ess- und Rauchgewohnheiten.

Trend Benchmarking-Ansatz — direkter quantitativer Produktvergleich

Insbesondere bei der produkigruppenlbergreifenden Kennzeichnung sollten die Aussagen
auf vergleichenden Produkt- und Warentests basieren. Im Gegensatz zu den Ubrigen Labels
lassen die Testergebnisse fur den Verbraucher einen skalierten Vergleich zwischen ver-
schiedenen Produkten der gleichen Produkigruppe zu. Der Verbraucher kann also auf quan-
titativer Basis (z.B. anhand von Schulnoten) bessere von schlechteren Produkten unter-
scheiden.
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Empfehlungen
Die oben aufgeflihrten, erfolgreichen Kennzeichentypen fur bestimmte Produkte und die
identifizierten ,Daumenregeln” fihren zu folgenden konkreten Empfehlungen:

Bekanntheit ist die Schllisselvariable fir die Wirksamkeit von Produktkennzeichen auf Ver-
braucher. Die Bekanntheit von Produktkennzeichen muss stetig aufgebaut und diese konti-
nuierlich beworben werden. Die Zielsetzung muss mindestens ein hohes gestitztes Be-
kanntheitsniveau sein, welches den Verbrauchern ein Wiedererkennen am point of sale er-
laubt und somit in die Entscheidungsfindung bei Kauf- und Nutzungsverhalten einflieBen
kann.

e Staatliche Einrichtungen, die die Einflhrung eines Produktkennzeichens planen, empfeh-
len oder ein bestehendes Zeichen verantwortlich sind, sollten diese Zeichen regelmaBig
evaluieren (z.B. Wirksamkeit des Labels auf verschiedene Verbrauchergruppen). Zugleich
kann das BfR fur Produkte, die in seinen Zustandigkeitsbereich fallen, Informationsdienst-
leistungen bereitstellen (z.B. Informationsbroschiren mit einer Zusammenstellung von
Kennzeichen fur gesundheitlichen Verbraucherschutz).

Damit Produktkennzeichen wirksam Verbraucherverhalten beeinflussen kénnen, missen sie
mit einer eindeutigen Botschaft verknipft werden, die als Bild-Text-Kombination prasentiert
werden sollte.

e Staatliche Zeichentrager sollten bei der Labelgestaltung unbedingt relativierende, miss-
verstandliche oder widerspriichliche Aussagen vermeiden, denn diese flihren zu einem
Verlust an Glaubwirdigkeit des Produktkennzeichens bei den Verbrauchern. Um die Ein-
deutigkeit der Botschaft sicherzustellen, sollten die Méglichkeiten einer sich wechselseitig
verstarkenden Kommunikation von Bild und Text genutzt werden.

Derzeit wird fur bestimmte Produktgruppen die Einfihrung von Kennzeichensystemen disku-
tiert (z.B. Ampel- bzw. GDA-Kennzeichnung fir Lebensmittel, Kennzeichnung von Produkten
mit Nanotechnologie).

e Fur eine hohe Wirksamkeit dieser Kennzeichen ist es essenziell, dass die damit befassten
Einrichtungen prioritdre Zielgruppen anhand bestimmter soziodemografischer Attribute
identifizieren und die Kennzeichenkonzeption konsequent auf diese Zielgruppen ausrich-
ten. Dies betrifft etwa Entscheidungen Uber die Komplexitat des Labels, die je nach Ziel-
gruppe hdéher oder niedriger sein kann. Vor diesem Hintergrund wird empfohlen, diese
Zielgruppen im Rahmen von Risikoabschatzungen hinsichtlich der besonderen Gesund-
heitsauswirkungen von Produkten zu identifizieren und dieses Wissen an Multiplikatoren
und Entscheidungstrager weiterzugeben, welche sich mit Konzeption und Implementation
von Kennzeichen beschéaftigen.

Nur Kennzeichen, denen die Verbraucher vertrauen, kdnnen die mit ihnen intendierte Wir-
kung entfalten. Dies gilt im Besonderen fir Kennzeichen, die auf Kernbereiche der Lebens-
fihrung wie Ernahrung und Genuss abzielen.

e Staatliche Zeichentrager sollten ihre Rolle bei der Kennzeichnung (z.B. Initiator, Kontrol-
leur) offensiv kommunizieren und sich dem Verbraucher als von Marktinteressen unab-
hangige Stelle prasentieren, die die Seriositat und Qualitat des Labels garantiert.
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5.2 Forschungsbedarf

1) Schwerpunkte der Evaluation von Kennzeichen

Die Analyse der Evaluationsstudien hat eindeutige Schwerpunkte der Kennzeichenevaluati-
on ermittelt. Zum einen wurden staatliche freiwillige und verpflichtende Kennzeichnungssys-
teme deutlich haufiger und intensiver erforscht als Kennzeichen von Privatinitiativen, mit
Ausnahme der umfangreichen Forschung zu Kennzeichen des fairen Handels. Diese Studien
werden nicht selten auch von staatlichen Stellen selbst initiiert oder finanziert. Ein Grund fir
die Evaluationshdufigkeit staatlich getragener Kennzeichen ist die Verpflichtung, eigenes
Handeln auf Effizienz und Effektivitat zu prifen (Gesetzesfolgenabschétzung).

Zum anderen ist der Bereich Lebensmittel der mit deutlichem Abstand am meisten erforschte
Bereich gegenlber den Ubrigen hier untersuchten Produktgruppen. Allerdings ist der Le-
bensmittelbereich auch ein sehr stark staatlich regulierter Bereich flir Kennzeichen, und tat-
sachlich liegen viele Studien auch zur Pflichtkennzeichnung von Lebensmitteln vor.

Empfehlung
Bezlglich der Evaluation von Kennzeichen ergibt sich folgende Empfehlung:

e Zu empfehlen ist die Einrichtung eines Monitoringsystems, das kontinuierlich die verbrau-
cherbezogene Wirksamkeit von ausgesuchten Kennzeichen begleitet und erfasst. Dies
konnte beispielsweise anhand von Langsschnittanalysen mit Probanden aus verschiede-
nen Gruppen umgesetzt werden (z.B. Familien, Singles, Altere, Migranten).

2) Forschungsbedarf zur Evaluation von Produktkennzeichen

Es hat sich gezeigt, dass Evaluationsmethoden zur Bewertung von Produktkennzeichen sehr
heterogen sind und auch das Qualitatsniveau und der Aussagegehalt in den Studien sehr
differiert. Wahrend beispielsweise bei der Erforschung der Zahlungsbereitschaft eine Vielzahl
elaborierter Methoden — meist aus der betriebswirtschaftlichen Marktforschung stammend —
existiert, operieren anderen Evaluationsansatze mit wenig aussagekraftigen methodischen
Herangehensweisen. Zumeist wird die Abfrage der Bekanntheit in den Mittelpunkt gestellt.
Die Bekanntheit allein ist aber wenig aussagekraftig hinsichtlich des tatsachlichen Verbrau-
cherverhaltens. Vielfach werden auch subjektive Einstellungen untersucht und davon ausge-
hend auf objektives Kauf- und Nutzerverhalten geschlossen. Hier sind deutlich konsistentere
methodische Anséatze zu erarbeiten.

In Bezug auf Zielgruppen ist bei vielen empirischen Untersuchungen mit kleinen Stichproben
eine pragmatische Herangehensweise zu beobachten. Vielfach werden als Probanden Per-
sonen im unmittelbaren Umfeld der Forscher herangezogen (z.B. Studenten, Mitarbeiter von
Forschungseinrichtungen). Eine von der Problemstellung der Forschungsfrage hergeleitete
Zielgruppenauswahl ist die Ausnahme.

Empfehlungen
Bezuglich des Forschungsbedarfs zu Methoden der Evaluation von Kennzeichen ergeben
sich folgende Empfehlungen:

e Auf konzeptioneller Ebene sollte ein umfassender und alle Bereiche der verbraucherbe-
zogenen Wirksamkeit von Kennzeichen beinhaltender Evaluationsansatz entwickelt wer-
den. Dies ist umso wichtiger, als in der Regel die vorliegenden Studien meist nur Teilas-
pekte dieses Forschungsgegenstandes umfassen. Dazu ist es notwendig, die Wirksam-
keit von Kennzeichen auf den Verbraucher konzeptionell zu erschlieBen sowie aussage-
kréftige Indikatoren far die einzelnen Wirkungen zu ermitteln und festzulegen. Auch sollte
insbesondere im europdischen Raum mehr mit experimentellen Forschungsmethoden
gearbeitet werden, um die derzeit vorhandenen Umfragen zu erganzen. Notwendig sind
insbesondere in-situ-Studien, die Konsumenten in der Kaufsituation, der Nutzungsphase
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oder beim realen Umgang mit Produkten beobachten (vgl. TemaNord 2004, S. 59 f.; Lei-
re/Thidell 2005, S. 349 f.; Argo/Main 2004, S. 205).

e Es gibt insgesamt einen Mangel an Langzeituntersuchungen zur Wirkung von Produkt-
kennzeichen. Langzeituntersuchungen sind aber essenziell, um Uber den Zeitverlauf fir
ein Kennzeichen Entwicklungen und Dynamiken der Wirksamkeit feststellen zu kénnen.

3) Forschungsfragen fiir die Risikokommunikation mittels Kennzeichnungen
Produktkennzeichen wie der Blaue Engel oder die Gefahrensymbole sind ein Kernstiick der
Risikokommunikation im Bereich des gesundheitlichen Verbraucherschutzes. Zun&chst bleibt
festzuhalten, dass eine erfolgreiche Risikokommunikation mittels Produktkennzeichen auf
eine kontinuierliche Evaluation dieses Instrumentes angewiesen ist. Dies ist allerdings bis-
lang nur fir wenige Zeichen, wie den Blauen Engel oder den Energy Star, der Fall.

Dabei hat sich die Diskussion um Produktkennzeichen in jlingster Zeit intensiviert. Beispiele
hierfir sind die Debatten um ein Nachhaltigkeitslabel, um die Kennzeichnung fir Lebensmit-
tel, um die Kennzeichnung von Nanotechnologie-Produkten oder die intensive Diskussion
um den CO.-Verbrauch und dessen Kennzeichnung bei Produkten (carbon footprint label-

ling).

Empfehlungen
Bezlglich des Forschungsbedarfs zu Risikokommunikation und Produktkennzeichen erge-
ben sich folgende Empfehlungen:

e Forschungsanstrengungen sind notwendig, um Wissen zur effektiven Intervention (Aufkla-
rung, Erziehung, Weiterbildung, Einbettung in Curricula) zu generieren, das darauf abzielt,
Produktkennzeichen flr Verbraucher versténdlicher zu gestalten und damit Einfluss auf
deren Verhalten zu gewinnen.

e Einen erheblichen Forschungsbedarf gibt es auf der Ebene der Instrumentenforschung:
Welches Instrument der Risikokommunikation ist wann am effektivsten? Vor diesem Hin-
tergrund sollte die Evaluation von Kennzeichen starker in einen Zusammenhang mit der
Bewertung von anderen produktbezogenen Instrumenten gestellt werden (z.B. verbrau-
cherbezogene Instrumente wie Verbraucherberatung, Kampagnen, Verbraucheraufkla-
rung).
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7 Anhang

7.1 Auswertung der Studienergebnisse ,,Produktgruppeniibergreifend*
7.1.1  Deutschland — freiwillige Kennzeichen

Stiftung Warentest

Die Wirkung von Produkttests der Stiftung Warentest wurde von Silberer (1985), Kaas/Télle
(1981) sowie Rubik/Frankl (2005) hinsichtlich der Variablen Bewertung, Bekanntheit, Kauf-
verhalten, Wissen und Informationsverhalten untersucht.

Bewertung

Silberer (1985) befragte n = 2.000 Konsumenten in Deutschland (Survey A) nach ihrer Be-
wertung der Testinformationen von Stiftung Warentest. Die Ergebnisse zeigten, dass diese
allgemein ein sehr positives Image hatten, insbesondere bei den Konsumenten, die sich in
der Regel ausfuhrlicher mit den Testinformationen der Stiftung Warentest beschéftigten.
Weniger positiv fiel das Urteil der Befragten mit Blick auf Haufigkeit und Erscheinungstermin
der Produkttests aus. Dies galt sowohl fur die ausfihrlichen, in der Zeitschrift test erschei-
nenden Produkttests als auch fur deren Kurzfassungen in anderen Medien (z.B. Fernsehen,
Zeitschriften). Mit Blick auf die ausfuhrlichen Produkttests bezog sich die kritischere Bewer-
tung zudem auf die Zugéanglichkeit der Berichte und die Informationen lber das Zustande-
kommen der Testergebnisse.

Bekanntheit

Silberer (1985) ermittelte eine sehr groBe Bekanntheit der Stiftung Warentest: Von n = 2.000
deutschen Befragten (Survey A) hatten etwa 90 % bereits von der Stiftung Warentest gehort.
Davon berichteten 24 %, dass sie ,,oft* mit Testinformationen der Stiftung Warentest in Be-
rihrung kamen, 44 % ,manchmal®, 26 % ,selten” und nur sechs Prozent noch nie. Die Daten
zeigten auBerdem, dass auch untere sozio-6konomische Schichten von den Testinformatio-
nen der Stiftung Warentest erreicht wurden.

Auf die Frage in Rubik/Frankl (2005), welche umweltbezogenen Produktkennzeichen ihnen
spontan einfallen, nannten 4,6 % von n = 1.000 befragten deutschen Konsumenten die Stif-
tung Warentest.

Kaufverhalten
Die Nutzung von Testinformationen beim Produktkauf wurde von Silberer (1985) in verschie-
dener Weise und fur verschiedene Befragtengruppen ermittelt.

= Erstens wurden n = 2.000 deutsche Konsumenten beziglich all ihrer Produktkdufe befragt
(Survey A). Im Ergebnis berichteten elf Prozent, dass sie noch nie Testinformationen
kaufbezogen genutzt hatten, bei 24 % war das ,selten” der Fall, bei 42 % ,manchmal® und
bei 23 % ,oft". Von denjenigen, die Testinformationen beim Produktkauf beriicksichtigt
hatten, sagten vier Prozent, dies hatte ,keinen Einfluss® auf ihre Kaufentscheidung aus-
geulbt, wahrend diesbezuglich 28 % einen ,geringen®, 50 % einen ,eher starken und 18 %
einen ,sehr starken® Einfluss sahen.

= Zweitens wurden n = 14.000 deutsche Konsumenten zur Nutzung von Testinformationen
beim Kauf von durch Stiftung Warentest getesteten Produkten befragt (Survey B). In etwa
30 % der Kaufentscheidungen fir ein getestetes langlebiges Produkt (z.B. Haushaltsge-
rat, Unterhaltungselektronik) wurde die Nutzung von Testinformationen festgestellt, bei
getesteten kurzlebigen Produkten (z.B. Waschmittel, Hautcreme) betréagt der entspre-
chende Anteil etwa zehn Prozent. Héhere sozio-6konomische Schichten sind bei der Nut-
zung von Testinformationen fiir Kaufentscheidungen leicht Gberreprasentiert.
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= Drittens wurden n = 1.000 deutsche Konsumenten, die Testinformationen beim Produkt-
kauf berlcksichtigten, nach der Intensitat der Nutzung von Testinformationen befragt
(Survey C). Zwei Drittel taten dies intensiv bei dauerhaften Guitern, ein Drittel bei kurzlebi-
gen Produkten. Hinsichtlich der Art der berlcksichtigten Testinformationen Uberwogen
sowohl bei dauerhaften als auch bei kurzlebigen Produkten Ubergreifende Qualitatsbewer-
tungen (67 % bzw. 54,3 %), gefolgt von Preisinformationen (33,7 % bzw. 30,5 %) und der
Bewertung von Produkteigenschaften (27,9 % bzw. 11 %).

= Viertens: Im Vergleich mit Nichtnutzern der Testinformationen von Stiftung Warentest
(n =1.000) berichteten Testnutzer (n = 1.000) deutlich haufiger Gber Erleichterungen bei
der Markenwahl dauerhafter und kurzlebiger Produkte durch den Ruckgriff auf die von ih-
nen herangezogenen Informationen als die andere Quellen bevorzugenden Nichtnutzer
von Stiftung Warentest. Des Weiteren zeichneten sich die Testnutzer — insbesondere mit
Blick auf dauerhafte Giter — durch ein flexibleres Nachfrageverhalten und eine ausge-
pragtere Fahigkeit zur BedUrfnisartikulation aus. Ersteres zeigte sich an geringeren Mar-
ken- und Geschéftsloyalitaten, Zweiteres an der haufigeren konkreten Nennung von ge-
winschten Marken, Typen und Produkteigenschaften im Verkaufsgespréach.

Kaas und Toélle (1981) haben den Zusammenhang von Warentestinformationen und Kauf-
entscheidungen untersucht. Verglichen wurden Haushalte im Rhein-Main-Gebiet, die zu Ver-
suchszwecken mit einem Gratisabonnement der Zeitschrift test ausgestattet worden waren
(n = 200), mit Haushalten ohne test-Abonnement (n = 270). Es zeigte sich, dass Warentest-
informationen sowohl fir Gebrauchs- als auch fir Verbrauchsgiter von Abonnenten durch-
weg als starker kaufentscheidend als von Nichtabonnenten bezeichnet wurden. Das AusmafB
der Testnutzung, ausgedrickt als prozentualer Anteil der Kaufe mit ,ausschlaggebendem
Einfluss“ der Testinformation, lag bei 20 bis 40 % bei Gebrauchsgutern.

Wissen

Silberer (1985) zeigte auf der Grundlage der Befragung von n = 2.000 deutschen Konsumen-
ten (Survey A), dass Nutzer von Testinformationen der Stiftung Warentest im Bereich der
dauerhaften Guter mehr Marken kannten und mehr Wissen Uber Produkteigenschaften (z.B.
Qualitat, Leistung, Preis, Nutzungsmdglichkeiten, Umwelteigenschaften) besaBen als die
Nichtnutzer dieser Informationen. Hinsichtlich der Kenntnis von Qualitats- und Preisunter-
schieden galt der Wissensvorsprung der Testnutzer Uber die dauerhaften Produkte hinaus
auch fur kurzlebige Waren.

Informationsverhalten

Kaas und Toélle (1981) haben Haushalte mit (n = 200) und ohne (n =270) Gratisabonne-
ments der Zeitschrift test im Rhein-Main-Gebiet auf den Zusammenhang von Warentestin-
formationen und die Nutzung verschiedener Informationsquellen beim Kauf von Gebrauchs-
und Verbrauchsgutern untersucht. Bei sdmtlichen Quellen, die zur Auswahl standen — Anbie-
terwerbung, Verkauferberatung, soziales Umfeld, Zeitschrift test, Warentest in anderen Me-
dien —, berichteten Abonnenten von haufigerer Nutzung, wobei die hdhere Nutzungshaufig-
keit bei der Zeitschrift test, bei Warentests in anderen Medien und bei der Verkduferberatung
signifikant® war. ,Offenbar werden Konsumenten durch die Konfrontation mit Testinformatio-
nen fir Informationsprobleme sensibilisiert. Sie bemerken eigene Informationsdefizite, erhal-
ten Anregungen, auf bestimmte Produktmerkmale zu achten, und werden zu ,Experten’, die
ihr Wissen in ihre Gesprache mit Verkaufern einbringen” (Kaas/Télle 1981, S. 300).

Gefragt wurde auBerdem, ob Testinformationen den Stellenwert einzelner Informationsinhal-
te aus der Perspektive der Konsumenten verandern. Wahrend die Testinformationen die
Bewertung einzelner Informationen bei Gebrauchsgitern (z.B. technische Eigenschaften,
Preise, Service und Garantie) nicht verandert hatten, war bei Verbrauchsgutern festzustellen,
dass Abonnenten Informationen Uber Zusammensetzung/Geschmack sowie solche Uber

° Hier wie auch im Folgenden ist statistische Signifikanz gemeint, wie in den jeweiligen Artikeln spezifiziert.
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Verbrauchsfreundlichkeit/Vertraglichkeit fir signifikant wichtiger als Nichtabonnenten hielten.
Kaas und Télle (1981) bezeichnen diese zwei Informationsarten als produktspezifisch, wah-
rend die Ubrigen Inhalte (Preise, Sonderangebote, Bezugsquellen, Einkaufsméglichkeiten)
eher die jeweilige Kaufsituation beschreiben. ,Diese Unterscheidung ist von groBer Bedeu-
tung fur die Abgrenzung von gewohnheitsmaBigem, routinemaBigem Kaufen von extensiven
Kaufentscheidungen, etwa gegentber neuen Produkten. Im zuletzt genannten Fall konzent-
riert sich die Informationssuche auf produktspezifische, sogenannte ,konzeptbildende’ Infor-
mationen, mit zunehmender Erfahrungs- und Gewohnheitsbildung verlagert sie sich auf situ-
ative Informationen Uber Preise, PackungsgréBen und Verflgbarkeiten. Im Lichte dieser em-
pirisch gestiitzten Theorie der Gewohnheitsbildung ist der vorliegende Befund so zu interpre-
tieren, dass die test’-Informationen bei den Konsumenten wieder eine Phase der Konzept-
bildung induziert haben. Demnach verfehlen Testinformationen auch im Bereich der
Verbrauchsguter ihre Wirkung nicht. Sie scheinen geeignet zu sein, eingeschliffenes ge-
wohnheitsmé&Biges Verhalten (Informationsbedarfe) aufzubrechen und die Konsumenten
srationaler’ zu machen” (Kaas/Tdlle 1981, S. 305 f.).

Euroblume

Die Wirkung der Euroblume wurde von TNS (2007), Rubik/Frankl (2005), BMU (2004), Geb-
hardt et al. (2008) und CLCV et al. (2004) hinsichtlich der Variablen Bekanntheit, Verstandnis
und Kaufverhalten untersucht.

Bekanntheit
Auf die Frage in Rubik und Frankl (2005), welche umweltbezogenen Produktkennzeichen
ihnen spontan einfallen, nennen nur zwischen 0,4 und 1,7 % von je n = 1.000 befragten Kon-
sumenten in Deutschland (1 %), Norwegen (1,7 %), Italien (0,4 %) und Spanien (1,2 %) die
Euroblume.

In der deutschen Bevdlkerungsumfrage (n = 2.018) des BMU (2004) erreicht die Euroblume
eine gestitzte Bekanntheit von 17 %.

Gebhardt et al. (2008) haben Baumarktkunden (n = 1.020) gestitzt nach der Bekanntheit der
Euroblume gefragt: 27 % der mannlichen und 25,2 % der weiblichen Befragten gaben an,
das Kennzeichen zu kennen.

Im Rahmen von Fokusgruppen mit Verbrauchern in Frankreich, Italien und Spanien (je Land
n = 48) ermittelten CLCV et al. (2004) folgende gestitzte Bekanntheitsgrade fir die Euro-
blume: Frankreich: 46 %, Italien: 14 %; Spanien: 21 %.

Verstédndnis

Im Kontext der Befragung von n = 732 Einwohnern der EU-25-Staaten ermittelte TNS (2007)
auf der Grundlage von Antwortvorgaben ein sehr geringes Verstandnis der von der Euroblu-
me intendierten Botschaft. Europaweit wussten nur elf Prozent, dass das Label fir 6kologi-
sche Produkte und Dienstleistungen steht, in Deutschland elf Prozent, in Schweden 17 %.
Europaweit brachten 41 % der Befragten das Kennzeichen mit griiner Energie, Bio-
Lebensmitteln oder gesunden Nahrungsmitteln in Verbindung, in Deutschland 38 %, in
Schweden 47 %. Europaweit konnten 48 % der Befragten keine Aussage zu seiner Bedeu-
tung machen, in Deutschland 51 %, in Schweden 36 %.

Von den n = 777 italienischen Befragten, die in der Studie von Rubik und Frankl (2005) nach
der Bedeutung der Euroblume gefragt wurden, wahlen 82 % die richtige Antwort ,Gekenn-
zeichnet ist weniger umweltschadlich als nicht gekennzeichnet® und nur 18 % die falsche
Antwort ,Das Produkt hat keinerlei umweltschadliche Auswirkungen®.

Um das Verstédndnis des Labels zu ermitteln, wurden in der Umfrage von Gebhardt et al.
(2008) die drei Schutzziele Sicherheit, Ergonomie und Umweltvertraglichkeit vorgegeben.
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Die Antworten zeigen, dass die Befragten (n = 1.020) nur in geringem MaBe die mit dem
Kennzeichen verbundenen Intentionen erkannten. So konnten 26,5 % der Manner (m) und
23,2 % der Frauen (w) die Euroblume korrekt dem Schutzziel ,Umweltvertraglichkeit* zuord-
nen. Fir die beiden nicht zutreffenden Schutzziele fallen die Zustimmungsraten dagegen mit
je einem Prozent flr Sicherheit sowie mit 0,4 % (m) und einem Prozent (w) fir Ergonomie
deutlich niedriger aus.

Kaufverhalten

In der deutschen Bevdlkerungsumirage (n = 2.018) des BMU (2004) berichten 22 % der Be-
fragten, die das Label kennen, dass sie beim Einkaufen auf Produkte mit der Euroblume ach-
ten.

GS-Zeichen
Die Wirkung des GS-Zeichens wurde von Gebhardt et al. (2008) hinsichtlich der Variablen
Bekanntheit und Verstandnis untersucht.

Bekanntheit

Gebhardt et al. (2008) haben Baumarktkunden (n = 1.020) gestitzt nach der Bekanntheit des
GS-Zeichens gefragt: 85,6 % der mannlichen und 87,2 % der weiblichen Befragten gaben
an, das Kennzeichen zu kennen.

Verstédndnis

Um das Verstandnis des Labels zu ermitteln, wurden in der Umfrage von Gebhardt et al.
(2008) die drei Schutzziele Sicherheit, Ergonomie und Umweltvertraglichkeit vorgegeben.
Die Antworten zeigen, dass die Befragten (n = 1.020) in sehr hohem MaBe die mit ihm ver-
bundenen Intentionen kannten. So konnten 84,6 % der Manner (m) und 84,9 % der Frauen
(w) das GS-Zeichen korrekt dem Schutzziel ,Sicherheit* zuordnen. Fir die beiden nicht zu-
treffenden Schutzziele fallen die Zustimmungsraten dagegen mit 1,4 % (m) und 3,4 % (w) fur
Umweltvertraglichkeit sowie mit 2,4 % (m) und 2 % (w) flr Ergonomie deutlich niedriger aus.

Der Griine Punkt
Die Wirkung des Griinen Punktes wurde von Rubik/Frankl (2005) hinsichtlich der Variable
Bekanntheit untersucht.

Bekanntheit

Auf die Frage danach, welche umweltbezogenen Produktkennzeichen ihnen spontan einfal-
len, nennen 54,2 % von n = 1.000 befragten deutschen Konsumenten den Griinen Punkt, auf
der Grundlage der jeweils gleichen SamplegréBe wird das Label in Norwegen von finf Pro-
zent und in Spanien von 19,3 % der Befragten genannt (Rubik/Frankl 2005).

7.1.2 Deutschland — verpflichtende Kennzeichnungen

EU-Energiekennzeichnung

Die Wirkung der EU-Energiekennzeichnung wurde von Rubik/Frankl (2005), BMU (2008),
Gebhardt et al. (2008), Sammer/Wistenhagen (2006), TemaNord (2007a) und CLCV et al.
(2004) hinsichtlich der Variablen Bekanntheit, Verstandnis, Kaufverhalten, Zahlungsbereit-
schaft und Produktassoziation untersucht.

Bekanntheit

Auf die Frage danach, welche umweltbezogenen Produktkennzeichen ihnen spontan einfal-
len, nennen 1,9% von n=1.000 befragten deutschen Konsumenten die EU-
Energiekennzeichnung, auf der Grundlage der jeweils gleichen SamplegréBe wird das Label
in Italien von 0,6 % und in Spanien von 0,8 % der Befragten genannt (Rubik/Frankl 2005).
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In der deutschen Bevdlkerungsumfrage des BMU (2008) erreicht das EU-Energiekenn-
zeichen eine gestitzte Bekanntheit von 84 % (n = 2.021).

Gebhardt et al. (2008) haben Baumarktkunden (n = 1.020) gestitzt nach der Bekanntheit der
EU-Energiekennzeichnung gefragt: 69,5 % der mannlichen und 74,5 % der weiblichen Be-
fragten gaben an, das Kennzeichen zu kennen.

Im Zuge der Befragung von Fach- und Einzelhandelskunden (n = 151) in drei Schweizer Re-
gionen haben Sammer und Wistenhagen (2006) eine gestiitzte Bekanntheit der EU-
Energiekennzeichnung von 69,5 % ermittelt.

Von TemaNord (2007a) wurde die Bekanntheit des EU-Energiekennzeichens unter Kaufern
von gelabelten Haushaltsgeraten in Finnland, Schweden und Norwegen untersucht
(n = 654). 47 % der Befragten geben an, dass sie das Label bereits vor dem Kauf eines Ge-
rates gut gekannt haben, 26 % verneinen dies und 27 % kdnnen keine eindeutige oder gar
keine Antwort geben.

Im Rahmen von Fokusgruppen mit Verbrauchern in Frankreich, Italien und Spanien (je Land
n = 48) ermittelten CLCV et al. (2004) folgende ungestitzte Bekanntheitsgrade fir das EU-
Energiekennzeichen: Frankreich: 38 %, ltalien: 27 %; Spanien: 68 %. Fur Frankreich wurde
zudem die gestitzte Bekanntheit erhoben, sie betrug 100 %. Als eine indirekte Form der
Analyse der gestitzten Bekanntheit wurden diejenigen, die in den letzten sechs Monaten ein
Haushaltsgerat gekauft hatten, gefragt, welche Kennzeichen dabei wahrgenommen wurden:
Das EU-Energiekennzeichen wurde in Frankreich von 83 % registriert, in Italien von 77 %
und in Spanien von 67 %.

Verstédndnis

Um das Verstédndnis des Labels zu ermitteln, wurden in der Umfrage von Gebhardt et al.
(2008) die drei Schutzziele Sicherheit, Ergonomie und Umweltvertraglichkeit vorgegeben.
Die Antworten zeigen, dass die Befragten (n = 1.020) in hohem MaBe die mit ihm verbunde-
nen Intentionen erkannten. So konnten 63,5 % der Manner (m) und 70,8 % der Frauen (w)
die EU-Energiekennzeichnung korrekt dem Schutzziel ,Umweltvertraglichkeit* zuordnen. Fir
die beiden nicht zutreffenden Schutzziele fallen die Zustimmungsraten dagegen mit 0,8 %
(m) und 1,3 % (w) fur Sicherheit sowie mit 6,2 % (m) und 4,7 % (w) fir Ergonomie deutlich
niedriger aus.

Kaufverhalten
In der deutschen Bevélkerungsumfrage des BMU (2008) berichten 64 % der Befragten, dass
sie beim Einkaufen auf Produkte mit dem EU-Energiekennzeichen achten (n = 2.021).

Sammer und Woistenhagen (2006) gingen der Frage der Bedeutung der EU-
Energiekennzeichnung fur die Kaufentscheidung am Beispiel von Glihlampen nach. Etwa
50 % der befragten Glihlampenkaufer (n = 151) gaben an, dass die Kennzeichnung eine
hohe oder sehr hohe Bedeutung fir ihre Kaufentscheidung hat, wobei die Bedeutung bei den
mannlichen Befragten etwas hdher ausfiel als bei den weiblichen. Mit Blick auf die wichtigs-
ten Kriterien beim Kauf einer Glihlampe steht die von dem Label angezeigte Energieeffi-
zienzklasse mit 15,9 % nur an vierter Stelle und tritt damit hinter Lebensdauer (22,5 %),
Preis (21,9 %) und Leistung (19,9 %) zurlck, rangiert aber klar vor Kriterien wie Design
(11,9 %) oder Marke (0,7 %).

Von TemaNord (2007a) wurde der Einfluss des EU-Energiekennzeichens auf die Kaufent-
scheidung bei gelabelten Haushaltsgeraten in Finnland, Schweden und Norwegen unter-
sucht (n = 654). Vor dem Hintergrund, dass Energiesparen fur fast die Halfte der Befragten
ein zentrales Kaufkriterium war, wird dem Label von Uber 40 % der Befragten eine wichtige
Rolle bei der Kaufentscheidung zugesprochen. So stimmen 44 % dem Statement ,The ener-
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gy label facilitated comparing appliances in the purchase situation” zu (23 % Ablehnung,
23 % teils-teils, 10 % weiB nicht) und 42 % stimmen dem Statement ,The information given
by energy label clearly facilitated the choice of the appliance” zu (29 % Ablehnung, 20 %
teils-teils, 9 % weilB nicht).

Zahlungsbereitschaft

Der Frage nach der Zahlungsbereitschaft fir Produkte mit der EU-Energiekennzeichnung
gingen Sammer und Wistenhagen (2006) anhand der Analyse von Kaufentscheidungen fir
Glihlampen nach (n = 151). Sie konnten den empirischen Nachweis einer signifikant erh6h-
ten Zahlungsbereitschaft fir Produkte, die das Energielabel der Klasse A tragen, fihren. Die
Zahlungsbereitschaft fir eine A- im Vergleich zu einer C-gelabelten Glihlampe betrug
6,16 CHF (4 €), was etwa einem Aufpreis von 60 % im Vergleich zum durchschnittlichen
Preis einer Gliihlampe in der Stichprobe entspricht. Im Vergleich mit den anderen Attributen
(Leistung, Marke, Design, Lebensdauer) wird die Bedeutung des Merkmals ,Klasse A* damit
nur noch durch die der Lebensdauer Ubertroffen, welche eine noch deutlicher erhéhte Zah-
lungsbereitschaft ausldste. Im Vergleich zu einer Lampe mit 1.000 Stunden Lebensdauer
sind Konsumenten bereit, fir eine Lampe mit 15.000 Stunden Lebensdauer einen Aufpreis
von Uber 13 CHF (8,50 €) zu bezahlen. Die Marke ist ebenfalls ein relevantes Merkmal flr
die Kaufentscheidung, doch 16st die Marke allein beim Kunden keine der Energieeffizienz
vergleichbare erhéhte Zahlungsbereitschaft aus.

Produktassoziation

Die Studie von Sammer und Wustenhagen (2006) zeigt unter den Befragten (n = 151), de-
nen das Label gestitzt bekannt ist, eine intensive Kenntnis von Produkten, die mit dem EU-
Energiekennzeichen ausgezeichnet sind. So verbinden gestltzt 81 % dieser Personen das
Label mit Kihl- und Gefriergeraten, 55,2 % mit Waschmaschinen und 42,9 % mit Geschirr-
spulern. Dass nur wenige die ebenfalls in die Liste aufgenommenen nicht gelabelten Produk-
te Fernseher (8,6 %), Fon (1,9 %) und PC (1 %) mit dem Kennzeichen in Verbindung brach-
ten, wird als Hinweis auf den guten Informationsstand der befragten Konsumenten interpre-
tiert.

CE-Kennzeichnung
Die Wirkung der CE-Kennzeichnung wurde von Rubik/Frankl (2005) und Gebhardt et al.
(2008) hinsichtlich der Variablen Bekanntheit und Verstandnis untersucht.

Bekanntheit

Auf die Frage in Rubik und Frankl (2005), welche umweltbezogenen Produktkennzeichen
ihnen spontan einfallen, nennen 2,6 % von n = 1.000 befragten deutschen Konsumenten die
CE-Kennzeichnung, auf der Grundlage der gleichen SamplegréBe wird das Label in Italien
von 0,8 % der Befragten genannt.

Gebhardt et al. (2008) haben Baumarktkunden (n = 1.020) gestitzt nach der Bekanntheit der
CE-Kennzeichnung gefragt: 63,4 % der méannlichen und 53,4 % der weiblichen Befragten
gaben an, das Kennzeichen zu kennen.

Verstédndnis

Um das Verstandnis des Labels zu ermitteln, wurden in der Umfrage von Gebhardt et al.
(2008) die drei Schutzziele Sicherheit, Ergonomie und Umweltvertraglichkeit vorgegeben.
Die Antworten zeigen, dass etwa die Halfte der Befragten (n = 1.020) die mit ihm verbunde-
nen Intentionen erkannte. So konnten 58,3 % der Manner (m) und 50 % der Frauen (w) die
CE-Kennzeichnung korrekt dem Schutzziel ,Sicherheit® zuordnen. Fur die beiden nicht zu-
treffenden Schutzziele fallen die Zustimmungsraten dagegen mit 4,6 % (m) und 2,7 % (w) fur
Umweltvertraglichkeit sowie mit 5,1 % (m) und 1,3 % (w) fir Ergonomie deutlich niedriger
aus.
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7.1.3 Deutschland — Beispielkennzeichen: Blauer Engel

Die Wirkung des Blauen Engels wurde von Rubik/Frankl (2005), BMU (2000-2008), Grunen-
berg/Kuckartz (2003), Kuckartz/Rheingans-Heintze (2006) und Gebhardt et al. (2008) hin-
sichtlich der Variablen Bekanntheit, Verstédndnis, Kaufverhalten und Signalwirkung unter-
sucht.

Bekanntheit

Auf die Frage in Rubik und Frankl (2005), welche umweltbezogenen Produktkennzeichen
ihnen spontan einfallen, nennen 56,6 % von n = 1.000 befragten deutschen Konsumenten
den Blauen Engel.

In den drei jungsten Bevolkerungsumfragen des BMU (2004, 2006, 2008) erreicht der Blaue
Engel eine gestiitzte Bekanntheit von 83 % (2004; n = 2.018) beziehungsweise je 79 % in
den Jahren 2006 (n = 2.034) und 2008 (n = 2.021). Frauen ist der Blaue Engel etwas haufi-
ger bekannt als Mannern, und je héher Schulbildung und Einkommen sind, desto gréBer ist
auch die Bekanntheit des Blauen Engels (Kuckartz/Rheingans-Heintze 2006). Grunenberg
und Kuckartz (2003) weisen darauf hin, dass in den Altersstufen bis 25 Jahre der Blaue En-
gel einem Drittel unbekannt ist, ab Mitte 20 steigt der Bekanntheitsgrad und erreicht zwi-
schen 40 und 69 Jahren seinen H6hepunkt. Einen besonders hohen Bekanntheitsgrad mit
88 % erreicht der Blaue Engel unter den sogenannten Umweltengagierten, die sich in be-
sonderem MaBe fir den Umweltschutz einsetzen, zum Beispiel durch die Mitgliedschaft in
einer Naturschutzgruppe (Grunenberg/Kuckartz 2003).

Gebhardt et al. (2008) haben Baumarktkunden (n = 1.020) gestitzt nach der Bekanntheit des
Blauen Engels gefragt: 89,5 % der méannlichen und 94,3 % der weiblichen Befragten gaben
an, das Kennzeichen zu kennen.

Verstédndnis

Von den n = 866 deutschen Befragten, die in der Studie von Rubik und Frankl (2005) nach
der Bedeutung des Blauen Engels gefragt wurden, wéahlen 86 % die richtige Antwort ,Ge-
kennzeichnet ist weniger umweltschadlich als nicht gekennzeichnet* und nur 14 % die fal-
sche Antwort ,Das Produkt hat keinerlei umweltschadliche Auswirkungen®.

Um das Verstédndnis des Labels zu ermitteln, wurden in der Umfrage von Gebhardt et al.
(2008) die drei Schutzziele Sicherheit, Ergonomie und Umweltvertraglichkeit vorgegeben.
Die Antworten zeigen, dass die Befragten (n = 1.020) in sehr hohem MaBe die mit ihm ver-
bundenen Intentionen erkannten. So konnten 87,9 % der Manner (m) und 94 % der Frauen
(w) den Blauen Engel korrekt dem Schutzziel ,Umweltvertraglichkeit* zuordnen. Fir die bei-
den nicht zutreffenden Schutzziele fallen die Zustimmungsraten dagegen mit 2,4 % (m) und
2 % (w) fir Sicherheit sowie je einem Prozent fir Ergonomie deutlich niedriger aus.

Kaufverhalten

Die Beachtung des Blauen Engels beim Einkauf hat in der deutschen Bevdlkerung im Zeit-
raum von 1993 bis 2008 einen stetigen, nur 2004 kurzfristig unterbrochenen Riickgang er-
fahren (BMU 2000-2008) (vgl. Tabelle). Berichteten 1993 noch 53 % derjenigen, die das
Label kennen, dass sie beim Einkaufen auf Produkte mit dem Blauen Engel achten, sagten
dies im Jahr 2008 nur noch 38 %. Die zwischenzeitliche Erhdhung dieses Anteils auf 49 %
im Jahr 2004 kann auf die im Vorjahr stattgefundene Kampagne zum 25. Geburtstag des
Blauen Engels zuruckgefuhrt werden (BMU 2004), die allerdings den Trend zur sinkenden
Bedeutung des Labels in der Einkaufssituation letztlich nicht stoppen konnte.
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Tabelle 23: Beachtung Blauer Engel beim Einkaufen von Personen, die Label kennen

Jahr 1993 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008
Anzahl Befragte | k.A. K.A. k.A. K.A. 2.018 | 2.361 2.018 2.034 | 2.021
Anteil Befragte 53% | 52% |47% | 44% | 40% 39 % 49 % 38 % 38 %

Quelle: BMU (2000-2008)

Unter denjenigen, die sich beim Einkauf am Blauen Engel orientieren, sind Frauen Uberre-
prasentiert. So tun dies 2008 42 % der Frauen, denen das Label bekannt ist, und 38 % der
damit vertrauten Manner (BMU 2008); flr 2004 lauten die entsprechenden Werte 52 % und
45 % (BMU 2004). In BMU (2006) wird auBerdem gezeigt, dass Uberproportional viele 40-
bis 69-Jahrige unter denen sind, die sich beim Einkaufen am Blauen Engel orientieren. Ku-
ckartz und Rheingans-Heintze (2006) prazisieren diese Aussage, indem sie darauf hinwei-
sen, dass der groBte Anteil der Kaufer unter den 60- bis 69-Jahrigen zu finden ist. Eine be-
sonders ausgepragte Beachtung beim Einkauf erfahrt der Blaue Engel von den sogenannten
Umweltengagierten, die sich in besonderem MaBe fir den Umweltschutz einsetzen, zum
Beispiel durch die Mitgliedschaft in einer Naturschutzgruppe: Von den umweltengagierten
Burgern geben im Jahr 2002 65 % an, beim Einkauf auf den Blauen Engel zu achten (Gru-
nenberg/Kuckartz 2003). Diese Zahlen kénnen dahingehend interpretiert werden, ,dass man
erst dann auf das Zeichen Blauer Engel achtet, wenn grundsétzlich Interesse an einem um-
weltfreundlichen Einkauf besteht und folglich Umweltaspekte tGberhaupt erst eine Rolle spie-
len“ (Grunenberg/Kuckartz 2003, S. 142 f.).

Dass die Orientierung an dem Label beim Einkauf von Produkt zu Produkt unterschiedlich
stark sein kann, zeigt die Frage in BMU (2008) nach der Zustimmung zu der Aussage ,Ich
verwende in meinen Wohnrdumen Uberwiegend Farben und Lacke mit dem Blauen Engel“.
Mit 46 % stimmt etwas weniger als die Hélfte der Befragten zu (davon 15 % ,voll und ganz),
wahrend 54 % diesem Statement nicht zustimmen (davon 21 % ,Uberhaupt nicht").

Signalwirkung

Woran erkennen deutsche Konsumenten umweltfreundliche Produkte? In der BMU-Studie
aus dem Jahr 2000 (BMU 2000) wird einerseits demonstriert, dass es Anfang der 1990er
Jahre der Blaue Engel war, an dem umweltfreundliche Artikel hauptsachlich erkannt wurden.
Andererseits wird dargestellt, dass die Bedeutung des Blauen Engels als Erkennungszei-
chen flr umweltfreundliche Produkte bis zum Jahr 2000 im Zuge der Verbreitung von Auf-
schriften wie ,Bio* oder ,,Oko“ zwar weitgehend stabil blieb, die anderen Erkennungshinweise
aber deutlich an Bedeutung gewonnen haben (vgl. Tabelle).

Tabelle 24: Erkennungshinweise fiir umweltfreundliche Produkte (Mehrfachantworten)

Erkennungshinweise 1992 | 1993 | 1994 | 1996 | 1998 | 2000

(%) (%) (%) (%) (%) (%)
Anzahl Befragte k.A. k.A. k.A. k.A. k.A. | 2.018
Blauer Engel 61 61 59 48 45 55
Aufschrift ,Bio" 10 10 11 21 25 33
Aufschrift ,Oko* 12 10 13 22 27 36
Aufschrift ,Umwelt- 26 18 23 39 47 36
freundlich”

Quelle: BMU (2000)
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7.1.4 Schweden — freiwillige Kennzeichen

Nordic Swan

Die Wirkung des Nordic Swan wurde von Rubik/Frankl (2005), Bjaerner et al. (2004) und Te-
maNord (2001, 2007b, 2008) hinsichtlich der Variablen Bekanntheit, Verstandnis, Vertrauen
und Zahlungsbereitschaft untersucht.

Bekanntheit

Auf die Frage in Rubik und Frankl (2005), welche umweltbezogenen Produktkennzeichen
ihnen spontan einfallen, nennen 70 % von n = 1.000 befragten norwegischen Konsumenten
den Nordic Swan, auf der Grundlage der gleichen SamplegréBe wird das Label in Deutsch-
land von 0,3 % der Befragten genannt.

Die auf die funf nordischen Lander bezogene Untersuchung von TemaNord (2001) zeigt,
dass das Label in Schweden, Finnland sowie Norwegen eine sehr hohe und in Ddnemark
und Island eine geringe Bekanntheit hat. Erste Hinweise darauf wurden auf Grundlage von
Fokusgruppen (n = 168) gewonnen. Danach wies der Nordic Swan unter Teilnehmern aus
den drei zuerst genannten Landern einen ungestitzten Bekanntheitsgrad von 60 bis 75 %
auf. Dagegen kam der Nordic Swan unter Teilnehmern aus Danemark, wo das Label erst
1998 eingefuhrt wurde, auf eine ungestitzte Bekanntheit von nur 18 %, und von Teilnehmern
aus Island, wo das Label bereits 1991 eingeflihrt worden war, wurde das Kennzeichen kaum
genannt. Dieses Ergebnis wird bestatigt durch die von TemaNord (2001) berichteten Ergeb-
nisse einer vorliegenden Reprasentativstudie (n =3.590), wonach in Schweden, Finnland
und Norwegen nur vier bis zwdlf Prozent der befragten Konsumenten das Label gestitzt
nicht kennen, in Ddnemark und Island aber 37 % beziehungsweise 45 %.

TemaNord (2007b, 2008) tragen die Ergebnisse zu verschiedenen repréasentativen Konsu-
mentenbefragungen in den flnf nordischen Landern zur Bekanntheit des Nordic Swan zu-
sammen (keine Angaben zur Anzahl der Befragten). Dabei zeigt sich ein in allen L&andern
stetig wachsender Bekanntheitsgrad des Labels, der im Jahr 2006 fur Schweden und Finn-
land mit Gber 90 %, fir Norwegen mit 85 % und fir Danemark mit 75 % angegeben wird
(TemaNord 2008). Einzig in Island ist der Bekanntheitsgrad des Nordic Swan mit rund 50 %
deutlich niedriger (TemaNord 2007b).

Verstédndnis

Von den n = 889 norwegischen Befragten, die in der Studie von Rubik und Frankl (2005)
nach der Bedeutung des Nordic Swan gefragt wurden, wahlen 89 % die richtige Antwort
,Gekennzeichnet ist weniger umweltschadlich als nicht gekennzeichnet® und nur elf Prozent
die falsche Antwort ,Das Produkt hat keinerlei umweltschadliche Auswirkungen®.

Die auf die funf nordischen Lander bezogene Untersuchung von TemaNord (2001) zeigt auf
Grundlage der durchgefihrten Fokusgruppen (n = 168), dass die daran beteiligten Konsu-
menten landertbergreifend im Allgemeinen nicht wussten, was mit dem Label gemeint ist. Zu
deutlich anderen Ergebnissen kommt TemaNord (2007b), wo die Ergebnisse zu verschiede-
nen reprasentativen Konsumentenbefragungen (keine Angaben zur Anzahl der Befragten) in
den funf nordischen Landern zum Verstandnis des Nordic Swan zusammengetragen werden
(vgl. Tabelle). Die Daten zeigen, dass ,umweltfreundlich® die am haufigsten genannte Be-
deutungszuschreibung ist. Auch weitere ,6kologische“ Nennungen, wie ,Umweltmarke” und
-auf Umweltfreundlichkeit getestet”, weisen darauf hin, dass der Umweltbezug des Nordic
Swan weithin erkannt wird. Und wahrend die Nennungen mit Okologiebezug im Zeitablauf an
Bedeutung gewinnen, verharren Bedeutungszuschreibungen ohne diese Assoziation und
WeiB-nicht-Antworten mehr oder weniger auf dem gleichen niedrigen Niveau. Allerdings hat
Island mit 45 % WeiB-nicht-Antworten in 2004 eine Ausnahmestellung.
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Tabelle 25: Verstandnis des Nordic Swan (Mehrfachantworten)

Vermutete Bedeutung 1998 | 2000 | 2002 | 2004
(%) | (%) | (%) | (%)
Umweltfreundlich 48 52 57 57
Umweltmarke 19 20 27 26
Auf Umweltfreundlichkeit getestet 7 8 12 10
Andere 26 29 40 31
Weil3 nicht 15 23 13 15

Quelle: TemaNord (2007b)

Vertrauen

Die auf die funf nordischen Lander bezogene Untersuchung von TemaNord (2001) zeigt auf
Grundlage der durchgefiihrten Fokusgruppen (n = 168), dass die daran beteiligten Konsu-
menten landeribergreifend im Allgemeinen ein hohes Vertrauen in das Label hatten. Hin-
sichtlich Schweden und Norwegen wird der Grund hierflr in dem hohen Bekanntheitsgrad
und der langjahrigen Existenz des Labels gesehen, fiir Norwegen und Danemark wird das
Vertrauen in den Nordic Swan damit begriindet, dass er als strikt kontrolliertes Kennzeichen
gilt.

TemaNord (2007b, 2008) tragen die Ergebnisse zu verschiedenen reprasentativen Konsu-
mentenbefragungen in den funf nordischen Léandern zum Vertrauen in den Nordic Swan zu-
sammen (keine Angaben zur Anzahl der Befragten). Dieses wurde einerseits anhand der
Zustimmung zu dem Statement ,This label in a product is less harmful for the environment®
gemessen, wobei auf einer Skala von eins (stimme Uberhaupt nicht zu) bis flnf (stimme voll
und ganz zu) eine durchschnittliche Zustimmung auf dem Niveau von vier festgestellt wurde
(TemaNord 2007b). Andererseits konnte gezeigt werden, dass der Nordic Swan positive As-
soziationen hervorruft, zum Beispiel denken 77 % der schwedischen Konsumenten, dass
das Kennzeichen ein Produkt extrem glaubwirdig macht (TemaNord 2008).

Zahlungsbereitschaft

Bjorner et al. (2004) haben die Zahlungsbereitschaft fir mit dem Nordic Swan ausgezeichne-
te Produkte (Toilettenpapier, Kiichenpapier, Waschmittel) anhand von Einkaufstageblchern
danischer Haushalte untersucht (n = 1.596). Im Ergebnis wurde eine signifikant erhdhte Be-
reitschaft zur Zahlung eines Preisaufschlags von 13 bis 18 % fir Toilettenpapier und Wasch-
mittel mit dem Nordic Swan im Vergleich zu herkémmlichen Produkten beobachtet. Dagegen
fallt der Effekt des Nordic Swan auf die Zahlungsbereitschaft bei Klichenpapier schwacher
und nicht immer signifikant aus.

7.1.5 USA —freiwillige Kennzeichen

Consumer Reports
Die Wirkung von Consumer Reports wurde von Olshavsky/Rosen (1985) und Engledow et al.
(1979) hinsichtlich der Variablen Kaufverhalten und Vertrauen untersucht.

Kaufverhalten

Olshavsky/Rosen (1985) hatten vorliegende Daten aus der postalischen Befragung von US-
Abonnenten von Consumer Reports mit Blick auf die Analyse der Effekte von Empfehlungen
der Testorganisation auf den Kauf langlebiger Produkte und Autos sekundar ausgewertet
(n=610). 63,8 % gaben an, dass sie sich der Consumer-Reports-Empfehlungen beim Kauf
eines langlebigen Produkts bewusst waren, fiir 50,6 % galt dies fir den Autokauf. Von den-
jenigen, die sich der Consumer-Reports-Empfehlungen beim Produktkauf bewusst waren,
betrachteten 82,6 % (langlebige Produkte) beziehungsweise 81,7 % (Auto) diese als wichtig
oder sehr wichtig. Auf die Frage, wie oft ein von Consumer Reports stark empfohlenes Mar-
kenprodukt gekauft worden war, antworteten 84,5 % ,in der Hélfte der Falle“, ,mehr als in der
Halfte der Falle oder ,fast immer“. Und 65,3 % respektive 61,9 % gaben an, dass das zuletzt
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gekaufte langlebige Produkt beziehungsweise Auto von Consumer Reports empfohlen wor-
den war. Umgekehrt stimmten 77 % der Aussage zu, dass negative Kommentare von Con-
sumer Reports sie zumindest gelegentlich davon abgehalten haben, eine spezielle Marke zu
kaufen.

Im Zuge eines Experiments mit US-Studenten (n = 48) zur Simulation des Kaufprozesses
von Receivern konnten Olshavsky/Rosen (1985) zeigen, dass Consumer-Reports-
Empfehlungen zur Vereinfachung des Entscheidungsprozesses genutzt wurden. Sie flhrten
dazu, dass sowohl weniger Marken als auch weniger Produkteigenschaften in den Entschei-
dungsprozess integriert wurden.

Vertrauen

Engledow et al. (1979) untersuchten im Rahmen zweier postalischer Befragungen unter US-
Abonnenten von Consumer Reports deren Vertrauen in die Testorganisation und die von ihr
bereitgestellten Informationen. Hierzu lieBen sie sechs Statements auf einer Skala von eins
(stimme Uberhaupt nicht zu) bis finf (stimme voll und ganz zu) bewerten. Die Ergebnisse
zeigten bei allen sechs Statements ein positives Antwortverhalten, wobei die Befragung von
1970 durchweg héhere Zustimmungsquoten als die von 1976 ergeben hatte (vgl. Tabelle).

Tabelle 26: Vertrauen in Consumer Reports

Statement Durchschnittliche Zustimmung | Durchschnittliche Zustimmung
1976 (n = 580) 1970 (n = 630)

Ich habe groBes Vertrauen
in die Unabhangigkeit und
Seriositat von Consumer
Reports

Ich bin im Allgemeinen zu-
frieden mit den empfohlenen 4,04 417
Produkten

Die Empfehlungen sind sehr
ndtzlich

Ich habe Vertrauen in die
von Consumer Reports
angewendeten Testmetho-
den

Die Testinformationen sind
hochgradig vertrauenswirdig
Die Wirtschaft hat keinen
Einfluss auf die Berichte von 3,72 3,90
Consumer Reports

4,20 4,37

4,03 4,28

4,00 4,17

3,97 4,22

Quelle: Engledow et al. (1979)

7.2 Auswertung der Studienergebnisse ,,Lebens- und Genussmittel
7.2.1  Deutschland, freiwillige Kennzeichnungen

Kennzeichen von Bio-Lebensmitteln: Bioland, Demeter, Naturland, Bio-Wertkost, Na-
turkind, Alnatura, Rapunzel, Gaa, Biokreis, Ecovin

Vorbemerkung

Fir eine bessere Ubersicht werden die Evaluationsergebnisse flr die freiwillige Kennzeich-
nung von Bio-Lebensmitteln zusammen vorgestellt. Zum einen soll damit eine bessere Uber-
sicht Uber die Ergebnisse beispielsweise zur Bekanntheit gegeben werden; zum anderen
wurden in mehreren Studien gleichzeitig mehrere Bio-Lebensmittel-Kennzeichen evaluiert.

Die Wirkung von Kennzeichen von Bio-Lebensmitteln wurde von Information Resources
(2006), Pdrnbacher/Beldi (2000), Bruhn (2003), Institut fir Agrarékonomie (0.J), Dorandt
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(2005) und Spiller (2001) hinsichtlich der Variablen Bekanntheit, Vertrauen, Kaufverhalten
und Zahlungsbereitschaft untersucht.

Bekanntheit

Far die Falle der in Deutschland vorhandenen Kennzeichnungen fiir Bio-Lebensmittel wurde
sowohl die gestitzte wie auch die ungestitzte Bekanntheit in verschiedenen Studien erho-
ben (vgl. Tabelle). Zunachst lasst sich festhalten, dass die Bekanntheitsniveaus zwischen
den beiden Varianten betrachtlich differieren. Die ungestitzte Bekanntheit wurde in einer
Befragung in Sidtirol/Italien erhoben. Es zeigte sich, dass Bioland und Demeter mit jeweils
4,2 % sehr geringe Bekanntheitswerte aufweisen konnten (Pdrnbacher/Beldi 2000). In
Deutschland verhalt es sich im Prinzip ahnlich: Bioland ist mit knapp zehn Prozent am be-
kanntesten, gefolgt von Demeter (7,2 %) und der Eigenmarke Bio-Wertkost von Edeka mit
4,7 % (Institut fir Agrarbkonomie 0.J.).

Deutlich héhere Werte sind mit dem gestitzten Bekanntheitstest zu verzeichnen. Auch hier
zeigt sich, dass Bioland mit Abstand das bekannteste Kennzeichen flr Bio-Lebensmittel ist
mit Werten zwischen 63 und 88 %. Selbst in Sidtirol ist Bioland mit gut 60 % sehr bekannt.
Danach folgen das Demeter-Zeichen (34—46 %) sowie Naturland (33—24 %). Bei Bruhn
(2003) bewegt sich Demeter dabei in einer Gruppe von Kennzeichnungen mit einem Be-
kanntheitsgrad von vier Prozent bis 27 %, die einerseits von Anbauverbanden (Naturland,
Gé&a) und andererseits von einzelnen Firmen (Bio-Wertkost, Naturkind, Alnatura) getragen
werden. Kaum bekannt sind nach Information Resources (2006) die Kennzeichen Rapunzel,
Biokreis, Ecovin und Géa.

Tabelle 27: Gestiitzte und ungestiitzte Bekanntheit bei Kennzeichen fiir Bio-Lebensmittel

Kennzeichen Ungestitzte Bekanntheit Gestltzte Bekanntheit
Pérnbacher/ |Institut f. Agrar- | Pérnbacher/ | Bruhn (2003) | Information
Beldi (2000) |d6konomie (0.J). | Beldi (2000) | Befragung DE | Resources
Befragung IT |Befragung DE | Befragung IT | n =303 (2006)
n =595 n=1.150 n =595 (%) Befragung DE
(%) (%) n =642
Bioland 4,2 9,3 60,3 88 63,4
Demeter 4,2 7,2 17,5 46 34,3
Naturland 24 33
Bio-Wertkost 4,7 22
Naturkind 1 21
Alnatura 3,1 5
Rapunzel 0,3 15
Gaa 4 4
Biokreis 10,3
Ecovin 5,9

Leere Zelle = nicht erhoben
Quelle: eigene Darstellung (Zahlen aus genannten Quellen)

Zu ahnlichen Ergebnissen kommt Dorandt (2005). Danach kennen gestiitzt 83 % der Befrag-
ten (n =486) das Bioland-Zeichen, wahrend 53 % das Demeter-Zeichen bekannt ist. Das
Naturland-Zeichen ist mit 51 % im Vergleich zu den oben identifizierten Bekanntheitswerten
relativ bekannt.

Vertrauen

Die Studie von Information Resources (2006) hat das Vertrauen der Verbraucher in Kennzei-
chen von Bio-Lebensmitteln ermittelt (n = 642). Die Siegel erreichen Werte von 2,1 (Deme-
ter) bis 3,1 (G4da) und gelten damit im Durchschnitt als ziemlich bis etwas vertrauenswiirdig
(Vertrauensgrade: Eins = absolut vertrauenswurdig, Zwei = ziemlich vertrauenswiirdig, Drei =
etwas vertrauenswurdig, Vier = nicht besonders vertrauenswurdig, Finf = Gberhaupt nicht
vertrauenswdrdig).
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Kaufverhalten

Dorandt (2005) hat festgestellt, dass rund ein Viertel der Befragten (24,1 %) grundsétzlich
beim Kauf nicht auf Gltezeichen achtet, unabhéangig davon, ob die Konsumenten die Zei-
chen und Siegel kennen oder nicht (n = 486). Bei immerhin gut 40 % der Befragten besitzt
das Bioland-Zeichen zumindest eine teilweise Kaufentscheidungsrelevanz.

Zahlungsbereitschaft

In einem Vergleich von vier Methoden zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaft kamen in der
Studie vom Institut fir Agrarbkonomie (0.J.; n = 1.150) sehr unterschiedliche Werte zustan-
de. Es wurden folgende Methoden am Beispiel einer Packung Nudeln mit dem Kennzeichen
Bio-Wertkost (Eigenmarke Edeka) durchgefihrt:

direkte (ungestitzte) Preisbereitschaftsabfrage,
indirekte (gestitzte) Preisbereitschaftsabfrage,
ein Auktionsexperiment sowie
eine Discrete-Choice-Analyse.

Im Vergleich ergeben sich fir diese Methoden unterschiedliche Marktanteile (vgl. Tabelle).

Tabelle 28: Ergebnisse eines Methodenvergleichs von Zahlungsbereitschaft

Direkte (ungestutzte) Indirekte (gestltzte) Auktionsexperiment | Discrete-Choice-Analyse
Preisbereitschaftsabfrage | Preisbereitschaftsabfrage
Marktanteil: 20 % Marktanteil: 43 % Marktanteil: 20 % Marktanteil: 12—18 %

Quelle: Institut fir Agrarékonomie (0.J., S. 69)

Es wird deutlich, dass die Ergebnisse je nach verwendeter Methode sehr unterschiedlich
sind. Die Autoren kommen zu dem Schluss, dass die Discrete-Choice-Analyse aufgrund ih-
res konservativen Schéatzergebnisses wohl am realistischsten ist.

In einer Studie Uber die Eigenmarke Naturkind von Tengelmann hat Spiller (2001) folgende
Ergebnisse zur Preisbereitschaft ermittelt (n = 450): Danach hangt der Preisspielraum fur
Naturkind entscheidend von der Stérke der Ubrigen Marken, der Platzierung und der Preis-
kenntnis der Verbraucher ab. Das Beispiel Milch zeigt, dass Naturkind im Vergleich zu Land-
liebe und Kutel durch die niedrigste Preisbereitschaft gekennzeichnet ist. Anders hingegen
bei Honig: Hier stellt Spiller eine deutliche Mehrpreisbereitschaft fir Naturkind-Honig fest.

DLG-pramiert
Die Wirkung des Kennzeichens DLG-prdmiert wurde von Dorandt (2005) hinsichtlich der
Variablen Bekanntheit untersucht.

Bekanntheit
Die Bekanntheit des DLG-prdmiert-Zeichens wurde von Dorandt (2005) erhoben und betragt
gestitzt 51 % (n = 486).

QS-Priifzeichen
Die Wirkung des QS-Prifzeichens wurde von Enneking (2003) hinsichtlich der Variablen
Zahlungsbereitschaft untersucht.

Zahlungsbereitschaft

Enneking (2003) hat die Zahlungsbereitschaft fir das neu eingefihrte QS-Prifzeichen fir
Lebensmittel am Beispiel von verschiedenen Leberwurstprodukten untersucht (n = 321). Die
empirischen Ergebnisse zeigen, dass Qualitdtskennzeichen wie das QS-Label entscheiden-
den Einfluss auf das Kaufverhalten haben, mit einer erhéhten Zahlungsbereitschaft unab-
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hangig von bestimmten Marken. Fir das QS-Zeichen auf einer deutschen Premiummarke
waren die Konsumenten bereit, einen Aufpreis von 0,34 € zu zahlen, wahrend die Zahlungs-
bereitschaft fir das Label auf einem weniger bekannten Produkt 0,11 € entsprach. Der Autor
stellt fest, dass Verbraucher bereit sind, bis zu 20 % Mehrpreis fir das QS-Label zu zahlen,
wenn die Konkurrenzprodukte im Regal kein Label aufweisen.

Fair-Trade-Kennzeichnung

Die Wirkung von Fair-Trade-Kennzeichnungen wurde von BMU (2004, 2008), Ku-
ckartz/Rheingans-Heintze (2006), Peyer et al. (2006), Beccetti/Rosati (2005), de Pelsmaker
et al. (2005) und Stolle/Micheletti (2006) hinsichtlich der Variablen Bekanntheit, Kaufverhal-
ten und Zahlungsbereitschaft untersucht.

Bekanntheit

In den deutschen Bevélkerungsumfragen des BMU von 2004 (n=2.018) und 2008
(n=2.021) (BMU 2004, 2008) erreicht das Fair-Trade-Logo eine gestltzte Bekanntheit von
32 % beziehungsweise 30 %. Frauen ist das Fair-Trade-Logo etwas haufiger als Mannern
bekannt (Kuckartz/Rheingans-Heintze 2006).

Peyer et al. (2006) berichten von einem Bekanntheitsgrad von 30 % bei ihren empirischen
Untersuchungen mit 200 Studenten (n = 200).

Stolle/Michelettti (2006) haben die Bekanntheit des Max-Havelaar-Zeichens in Belgien ge-
schlechtsspezifisch untersucht (n = 179). Danach ist das Zeichen bei 80 % der Frauen und
88 % der Manner bekannt.

Kaufverhalten

In der deutschen Bevdlkerungsumfrage des BMU (2004) berichten 50 % der Befragten
(n=2.018), die das Label kennen, dass sie beim Einkaufen auf Produkte mit dem Fair-
Trade-Logo achten.

Becchetti/Rosati (2005) untersuchten verschiedene Aspekte des Kaufverhaltens bei Kunden
von Fair-Trade-Produkten (n = 1.000). Sie fanden heraus, dass die durchschnittlichen Aus-
gaben fir fair gehandelte Produkte bei den Befragten 0,75 € pro Tag und damit etwa 20 € im
Monat sind. Die Kundengruppen, die am meisten fir Fair-Trade-Produkte ausgeben, sind
Rentner (0,92 €) und Mitglieder von konfessionslosen Organisationen' (0,97 €). Darliber
hinaus spielt die Entfernung zu einer Einkaufsmadglichkeit fir Fair-Trade-Produkte eine Rolle.
Jene, die mehr als 40 Minuten von einer Einkaufsmadglichkeit entfernt sind, geben fast dop-
pelt so viel aus wie jene, die in einer Entfernung von zehn bis 20 Minuten wohnen. Zudem
sind die durchschnittlichen Ausgaben unabhangig vom Einkommen.

Zahlungsbereitschaft

Mit Hilfe einer Discrete-Choice-Analyse untersuchten Peyer et al. (2006; n = 200) die Zah-
lungsbereitschaft fiir Orangensaft (Herkunftsland zu Gber 90 % aus Brasilien und Mexiko).
Ihre Ergebnisse zeigen eine erhéhte Zahlungsbereitschaft fir Fair-Trade-gekennzeichneten
Orangensaft zwischen 0,04 € und 0,20 €, je nach Marke und Preisspanne. Peyer et al.
(2006) stellen fest, dass mit wenigen Ausnahmen eine Fair-Trade-Kennzeichnung zu einer
deutlichen Steigerung der Marktanteile fihren wirde. Es wurde auch festgestellt, dass die
Zahlungsbereitschaft héher ist, wenn das Kennzeichen den Konsumenten vorher bekannt ist.
De Pelsmacker et al. (2005) haben die Zahlungsbereitschaft von fair gehandeltem Kaffee bei
belgischen Universitatsangestellten erhoben (n = 834). Sie fanden zunachst heraus, dass
der Markenname den gréBten Einfluss auf die Kaufentscheidung hatte; darauf folgten das
Fair-Trade-Label (hier: Max Havelaar) und die Geschmacksrichtung. Verpackung und die
Kaffeemischung hatten den geringsten Einfluss. Die durchschnittliche Zahlungsbereitschaft
lag bei der Stichprobe bei zehn Prozent beziehungsweise 0,19 €. Allerdings variierte die

' Welche Organisationen konkret damit gemeint sind, wird von den Autoren nicht spezifiziert.
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Zahlungsbereitschaft betrachtlich zwischen 36 % (0,62 €) bei Fair-Trade-Liebhabern und finf
Prozent (0,06 €) bei Markenliebhabern. Insgesamt waren 35 % der Befragten bereit, einen
durchschnittlichen Preisaufschlag von zehn Prozent fur fair gehandelten Kaffee zu zahlen.

Becchetti/Rosati (2005) haben in ihrer empirischen Untersuchung (n = 1.000) Determinanten
der Bereitschaft analysiert, einen héheren Preis flr Fair-Trade-Produkte zu zahlen (wie hoch
die Zahlungsbereitschaft ist, wurde dabei nicht ermittelt). Sie fanden heraus, dass die Vor-
kenntnis von Fair-Trade-Kriterien einen entscheidenden Einfluss auf die Zahlungsbereit-
schaft hat. Die Autoren haben acht Kriterien als Grundlage fir ein genaues Verstandnis fur
Fair Trade operationalisiert. Wenn finf von acht Kriterien den Konsumenten bekannt sind,
dann steigert dies die Zahlungsbereitschaft um 77 %. Das Verstandnis der Kriterien hatte die
hdchste Signifikanz. Aber auch die Entfernung zur Einkaufsstatte wie auch die Einkaufsstétte
selbst spielen eine Rolle bei den Ausgaben flr Fair-Trade-Produkte. Werden in einem Su-
permarkt Fair-Trade-Produkte gekauft, so reduziert dies die Zahlungsbereitschaft um 47 %
gegenlber dem Einkauf in einem ,Eine-Welt-Laden®.

7.2.2 Deutschland — verpflichtende Kennzeichnungen

EU-Lebensmittelkennzeichnung
Die Wirkung der EU-Lebensmittelkennzeichnung wurde von Byrd-Bredbenner et al. (2000)
hinsichtlich der Variablen Wahrnehmung, Kaufverhalten und Verstandnis untersucht.

Wahrnehmung

Auf der Grundlage von persénlichen Interviews mit n = 50 Frauen in London ermittelten Byrd-
Bredbenner et al. (2000), dass 26 % die Nahrwertangaben immer, 66 % manchmal und acht
Prozent selten oder nie lesen. Dass nur eine Minderheit das Label immer liest, wird dartber
erklart, dass aufgrund sich wiederholender Produktnutzungen die meisten Frauen eine ein-
malige Kenntnisnahme als ausreichend erachten. Als Beleg fir diese Interpretation kann der
Umstand gewertet werden, dass 80 % der Befragten angeben, das Label beim Erstkauf ei-
nes Produktes zu lesen.

Kaufverhalten

In derselben Untersuchung wurde ermittelt, dass die Labelinformationen fiir 26 % immer, fur
66 % manchmal und fir acht Prozent selten oder nie einen starken Einfluss auf die Kaufent-
scheidungen haben.

Verstandnis

Ebenfalls in der Untersuchung von Byrd-Bredbenner et al. (2000) wurde anhand einer Skala
von eins (niedrigster Wert) bis funf (h6chster Wert) ermittelt, dass die Befragten sowohl dazu
in der Lage waren, quantitative Informationen in dem Label zu finden (Mittelwert: 4,52), als
auch — wenngleich weniger stark ausgepragt — auf der Basis dieser Daten einfache ernah-
rungsbezogene Rechnungen durchzufihren (Mittelwert: 2,86) — zum Beispiel die Bestim-
mung der Menge eines Nahrstoffes bezogen auf eine Lebensmittelportion.

EU-Lebensmittelkennzeichen zu Allergenen
Die Wirkung der EU-Lebensmittelkennzeichnung zu Allergenen wurde von Voordouw et al.
(2006) hinsichtlich der Variablen Verstandnis und Zahlungsbereitschaft untersucht.

Verstédndnis

Voordouw et al. (2006) haben das Verstandnis der neuen EU-Lebensmittelkennzeichnung
fir Allergene bei Konsumenten mit Lebensmittelallergien (Allergikern) untersucht (n = 20).
Die wichtigsten Ergebnisse betreffen das Format und den Inhalt der Kennzeichnung. Die
Lesbarkeit der Kennzeichnung sei sehr problematisch, insbesondere weil die SchriftgrdBe
deutlich zu klein und der Farbkontrast zu gering sei. Darlber hinaus sei die Sprachenvielfalt,
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in der die Inhaltsdeklarationen abgefasst seien, problematisch. Viele Verbraucher sind mit
dieser Textmenge Uberfordert, und es fallt ihnen schwer, die fir sie richtige Sprache zu fin-
den. Auch die zwischen Produkten unterschiedliche Platzierung des Labels sorgt fur Verwir-
rung — hier wird von den Autoren eine Uber verschiedene Produkte einheitliche Platzierung
empfohlen (z.B. Uber der Zutatenliste).

Zahlungsbereitschaft

Einige der befragten Personen haben in der Studie von Voordouw et al. (2006) geauBert, fur
allergenfreie Produkte einen Mehrpreis zu zahlen. Allerdings nennen die Autoren keine ge-
nauen Zahlen.

EU-Tabak-Warnhinweise

Die Wirkung der EU-Tabak-Warnhinweise wurde von Willemsen (2005) und Devlin et al.
(2005) hinsichtlich der Variablen Wahrnehmung, Kaufverhalten und Nutzungsverhalten un-
tersucht.

Wahrnehmung

Seit Mai 2002 gilt in der EU eine neue Regelung mit weitaus deutlicheren Warnhinweisen auf
Tabakprodukten. Willemsen (2005) hat dazu niederlandische Verbraucher befragt
(n =3.937), von denen 84,3 % die Veranderungen der Tabak-Warnhinweise wahrgenommen
haben. Dieser Prozentsatz war unmittelbar nach der Einfiihrung der Regelung noch héher
(90 %).

Devlin et al. (2005) haben ihren Forschungsfokus ebenfalls auf die Wahrnehmung der neuen
und der alten EU-Tabak-Warnhinweise gelegt und in sieben européischen L&ndern (Finn-
land, Frankreich, Deutschland, Griechenland, Spanien, Schweden, GroBbritannien) jeweils
acht Fokusgruppen durchgefiihrt (insgesamt 56 Fokusgruppen mit je n = 6—8 Personen). Ein
wichtiges Ergebnis ist, dass die alte Kennzeichnung von den Rauchern kaum oder gar nicht
wahrgenommen wurde, wahrend die neue — vom Format deutlich gréBer, vom Inhalt mit
deutlicheren Warnhinweisen — sehr explizit wahrgenommen wird.

Darliber hinaus gab es unterschiedliche Wahrnehmungsmuster abhangig vom Land, Alter
und Raucherstatus. Raucher in Slideuropa waren gegenlber allen Informationsinhalten we-
niger aufnahmebereit als Nordeuropéer. Jingere Raucher wurden eher von Warnhinweisen
bezlglich kurzzeitiger Gesundheitsfolgen und kosmetischer Einwirkungen angesprochen,
wahrend Altere vor allem auf krankheitsbezogene Aspekte und nikotinbezogene Einflisse
auf frihes Altern ansprachen.

Kauf- und Nutzungsverhalten

Von allen Rauchern im Sample (31 %) der Studie von Willemsen (2005; n = 3.937) sagten
14 %, dass sie aufgrund der neuen Warnung weniger geneigt sind, Zigaretten zu kaufen;
31,8 % bevorzugten, Zigaretten ohne die neuen Warnhinweise zu kaufen. 17,9 % berichte-
ten, dass die neuen Warnhinweise sie mehr motivieren, mit dem Rauchen aufzuhéren, wah-
rend 10,3 % der Raucher sagten, dass sie aufgrund der Warnhinweise weniger rauchen
wirden. Raucher, die alter als 49 Jahre waren, sind weniger bereit, die Zigaretten mit den
neuen Warnhinweisen zu kaufen, zugleich aber motivierter, mit dem Rauchen aufzuhdren,
und berichten, insgesamt weniger zu rauchen. Allerdings flhlen sich stark abhangige Rau-
cher (gemessen anhand der Anzahl der taglichen Zigaretten sowie der Zeit bis zur ersten
Zigarette am Tag) von den neuen Warnhinweisen nicht angesprochen.

Insgesamt lasst sich festhalten: Je starker die Neigung, mit dem Rauchen aufzuhéren, desto
gréBer ist die Wirksamkeit der neuen Warnhinweise. Bei starken Rauchern ohne Motivation,
das Rauchen in absehbarer Zeit aufzugeben, ist hingegen kein Einfluss der Warnhinweise
festzustellen.
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7.2.3 Deutschland — Beispielkennzeichen: Bio-Siegel

Die Wirkung des deutschen Bio-Siegels wurde von BMU (2004, 2008), Kuckartz/Rheingans-
Heintze (2006), Information Resources (2006), ISOE (2003) und Bruhn (2003) hinsichtlich
der Variablen Bekanntheit, Kaufverhalten, Zahlungsbereitschaft, Bewertung und Vertrauen
untersucht.

Bekanntheit

Das 2001 auf Initiative des damaligen Bundesministeriums fir Verbraucherschutz, Erndh-
rung und Landwirtschaft eingefiihrte deutsche Bio-Siegel hat sehr schnell eine hohe gestitz-
te Bekanntheit bei deutschen Verbrauchern erzielt (vgl. Tabelle 29). Bereits zwei Jahre nach
Einflhrung war es in einer reprasentativen Umfrage 62 % der Befragten nach Vorlage be-
kannt (ISOE 2003), wobei dies ausschlieBlich Kaufer von Bio-Lebensmittel waren. Ein Jahr
spater bestatigten 74 % der Befragten in einer reprasentativen Umfrage, dass ihnen das
Siegel bekannt sei (BMU 2004). In einer nicht représentativen Befragung bei Kunden von
Einkaufsstatten gaben zwei Drittel an, das Kennzeichen zu kennen (Information Resources
2006). Selbst mehr als die Halfte der Verbraucher (53,4 %), die nach eigener Aussage nie
Bio-Lebensmittel kaufen, kannte das Zeichen nach Vorlage. In der letzten Befragung aus
dem Jahr 2008 war das Bio-Siegel sogar 87 % der Befragten bekannt (BMU 2008).

Tabelle 29: Bekanntheit des deutschen Bio-Siegels

Studien [chronologisch] Gestlitzte Bekanntheit
(%)

ISOE (2003); n = 1.575 62

BMU (2004); n = 2.018 74

Information Ressources | alle Befragten: 66,5

(2006); n = 642 Bio-Kaufer: 69,9
Nie-Bio-Kaufer: 53,4

BMU (2008); n = 2.021 87

Quelle: eigene Darstellung (Zahlen aus BMU 2004, BMU 2008, Information Ressources 2006, ISOE 2003)

Kaufverhalten

Nach BMU (2004; n = 2.018) beeinflusst das Bio-Siegel offenbar auch die Kaufentscheidung.
Von jenen identifizierten 74 %, die das Kennzeichen nach Vorlage kennen, gab rund die
Halfte an (49 %), beim Einkauf auf das Bio-Siegel zu achten. Dabei zeigte sich ein grdBerer
Einfluss bei weiblichen als bei mannlichen Kaufern (Frauen: 54,5 %, Manner: 42 %). Dies hat
sich in der Studie von 2008 (BMU 2008) bestatigt. Von den 87 %, die das Bio-Siegel gestitzt
kennen, gaben 47 % an, beim Einkauf darauf zu achten.

Darliber hinaus wurde in dieser Studie ein unterschiedliches Kaufverhalten nach Einkom-
mensverhaltnissen der Befragten ausgemacht. Denn ,(6)kologisch erzeugte Lebensmittel
gelten als teurer als konventionelle Lebensmittel und so bestétigt sich auch, dass das Haus-
haltseinkommen einen deutlichen Effekt auf den Kauf von Bio-Lebensmitteln hat. Ab einem
Haushaltseinkommen von 2.750 Euro aufwarts steigt der Anteil der Befragten, die angeben,
beim Einkaufen auf das Bio-Siegel zu achten, auf 61 %. Zum Vergleich: Bei einem Haus-
haltseinkommen von 1.750 bis unter 2.250 Euro liegt dieser Anteil bei 39 %" (BMU 2004, S.
79). Es wurde festgestellt, dass ein Drittel der Befragten ,immer® oder ,haufig® Lebensmittel
kauft, die mit dem Bio-Siegel (oder auch anderen Zeichen des Okologischen Anbaus) ge-
kennzeichnet sind. Allerdings zeigte sich auch, dass der Anteil der K&ufer von Bio-Produkten
im Vergleich zu 2002 nicht gréBer geworden ist (BMU 2004, S. 80).

Hinsichtlich des Alters kann man feststellen, dass ab 30 Jahren der Anteil der Label-Kenner,
die beim Einkaufen auf das Bio-Siegel achten, gleichmaBig auf die verschiedenen Alters-
gruppen verteilt ist, einschlieBlich der Alteren Uber 60 Jahre. Unter 30 Jahren liegt dieser
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Anteil deutlich unter dem fir das Jahr 2004 ermittelten Durchschnitt von 49 % (Ku-
ckartz/Rheingans-Heintze 2006).

Einen anderen methodischen Zugang zur Bewertung des deutschen Bio-Siegels beim Ein-
kaufen wahlt Bruhn (2003; n = 303). Zur Erfassung des Einflusses des Bio-Siegels auf die
Kaufentscheidung der Konsumenten bei der Produktart Frischmilch wurde die Methode der
Conjoint-Analyse angewendet. Mit dieser Methode kénnen die jeweiligen (durchschnittlichen)
Teilnutzenwerte der Eigenschaftsauspragungen bestimmt werden. Dabei wurden die folgen-
den Eigenschaften zugrunde gelegt: Marke, Preis und Kennzeichnung (Bio-Siegel). Die rela-
tive Bedeutung beziehungsweise Wichtigkeit der Eigenschaften gibt an, welche Bedeutung
den einzelnen Eigenschaften bei der Praferenzbildung im Kaufprozess zukommt. Im Ergeb-
nis zeigte sich, dass im Jahr 2002, also ein Jahr nach Einflhrung des Bio-Siegels, der Preis
mit Abstand die gr6Bte Bedeutung bei der Préaferenzbildung hat. Mit 72,8 % ist der Preis
deutlich dominant, wahrend die Marke mit 15,4 % und die Kennzeichnung Bio-Siegel nur mit
11,8 % in die Gesamtpréaferenzbildung eingeht.

Zahlungsbereitschaft

Bruhn (2003) hat die Zahlungsbereitschaft fir Frischmilchprodukte ermittelt (n = 303). Fir
frische Vollmilch gekennzeichnet mit dem Bio-Siegel wurde eine Zahlungsbereitschaft von
15 % identifiziert. In einem gefilterten Sample, in dem nur Probanden berlcksichtigt wurden,
die Bio-Lebensmittel kaufen, stieg die Zahlungsbereitschaft fir gekennzeichnete frische
Vollmilch auf 45 %. Es konnte daruber hinaus gezeigt werden, dass 20 % der Befragten ei-
nen Preisaufschlag von zehn bis 20 % fur 6kologisch erzeugte Milch bezahlen wirden. Einen
Mehrpreis von Uber 50 % sind immerhin noch 14 % der Befragten bereit zu zahlen.

Bewertung

ISOE (2003) hat festgestellt, dass das Bio-Siegel in der Wahrnehmung auf einer Skala zwi-
schen 1 = positive Bewertung und 6 = negative Bewertung ausschlieBlich in der positiven
Halfte der Bewertungskriterien eingeschatzt wird (n = 1.575).

Vertrauen

Zu ganz &hnlichen Ergebnissen wie ISOE (2003) kommt die Studie von Information Resour-
ces (2006) bezlglich des Kriteriums Vertrauen (n = 642). Hier erreicht das deutsche Bio-
Siegel einen Wert von 2,2 und gilt damit im Durchschnitt als ziemlich vertrauenswirdig (Ver-
trauensgrade: Eins = absolut  vertrauenswuirdig, Zwei = ziemlich  vertrauenswirdig,
Drei = etwas vertrauenswirdig, Vier = nicht besonders vertrauenswirdig, Finf = Gberhaupt
nicht vertrauenswirdig).

7.2.4 Schweden — freiwillige Kennzeichnungen

Schliisselloch-Symbol
Die Wirkung des Schliisselloch-Symbols wurde von Larsson et al. (1999) hinsichtlich der
Variablen Verstéandnis und Nutzungsverhalten untersucht.

Verstandnis

Larsson et al. (1999) hatten das Verstandnis des Schlisselloch-Symbols in der schwedi-
schen Bevdlkerung untersucht (n = 1.591). Sie kamen zu dem Ergebnis, dass 65 % der Be-
fragten ein adaquates Verstandnis hatten (Manner 53 %, Frauen 76 %). Als richtiges Ver-
stéandnis wurde gewertet, wenn die Antworten der Befragten sich auf gesundheitsférdernde
Aspekte bezogen. Schlisselworter eines richtigen Verstandnisses waren fettarm, hoher An-
teil an Ballaststoffen oder gutes Essen. Es zeigte sich, dass Manner Uber alle Altersklassen
hinweg geringere Kenntnisse Uber das richtige Verstandnis des Schiliisselloch-Symbols hat-
ten. Frauen und Manner mit mittlerem Bildungsniveau hatten das beste Verstandnis der
Kennzeichnung. Die Autoren hatten auch anthropometrische Aspekte in den Blick genom-
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men. Danach ist das Verstandnis bei gr6Beren und schwereren Personen gleich welchen
Geschlechts signifikant besser. Ob es sich dabei um Ubergewichtige Personen handelt, wur-
de in der Studie nicht expliziert.

Nutzungsverhalten

Larsson et al. (1999) konnten zeigen, dass jene, die ein gutes Verstandnis des Schllissel-
loch-Symbols hatten, sich auch gesinder ernahrten, das heiBt fettarm und ballaststoffreich.
Allerdings mit einer Ausnahme: Bei den Personen mit dem geringsten Bildungsniveau konnte
keine Korrelation zwischen dem Verstandnisniveau des Keyhole-Zeichens und dem Ernah-
rungsverhalten festgestellt werden.

Riéttvisemarkt

Die Wirkung des Fair-Trade-Kennzeichens Rattvisemdrkt wurde von Stolle/Micheletti (2006)
und Wikstrém (2003) hinsichtlich der Variablen Bekanntheit und Zahlungsbereitschaft unter-
sucht.

Bekanntheit

In einer Umfrage unter schwedischen Studentinnen und Studenten (n = 378) haben Stol-
le/Micheletti (2006) die Bekanntheit von Produktkennzeichnungen, darunter auch das
schwedische Fair-Trade-Zeichen Réttvisemdérkt, geschlechtsspezifisch erhoben. Danach
kennen 69 % der befragten Studentinnen und 60 % der befragten Studenten dieses Zeichen.
Die Studie expliziert nicht, ob es sich um eine gestltzte oder ungestiitzte Befragung handelt.
Aufgrund der hohen Bekanntheitswerte ist aber von einer gestitzten Befragung auszugehen.

Zahlungsbereitschaft

Wikstrém (2003) hat die Zahlungsbereitschaft fur Rdéttviseméarkt-gekennzeichneten Kaffee
ermittelt (n =100). Als Ergebnis stellte er eine Zahlungsbereitschaft von 1,49 Kronen pro
Packung fair gehandeltem Kaffee fest. Eine Aussage in Prozent der Mehrpreisbereitschaft
wird vom Autor nicht gemacht.

KRAV
Die Wirkung des KRAV-Kennzeichens wurde von Stolle/Micheletti (2006) und Wikstrom
(2003) hinsichtlich der Variablen Bekanntheit und Zahlungsbereitschaft untersucht.

Bekanntheit

Stolle/Micheletti (2006) haben die Bekanntheit von KRAV geschlechtsspezifisch unter
schwedischen Studentinnen und Studenten erhoben (n = 378). Danach kennen 96 % der
befragten Studentinnen und 93 % der befragten Studenten dieses Zeichen.

Zahlungsbereitschaft

Wikstrom (2003) hat die Zahlungsbereitschaft fir mit dem schwedischen KRAV-Zeichen ver-
sehenen Kaffee ermittelt (n=100). Dabei liegt die Zahlungsbereitschaft fir KRAV-
zertifizierten Kaffee deutlich héher als fur fair gehandelten Kaffee. Eine Aussage in Prozent
der Mehrpreisbereitschaft wird vom Autor nicht gemacht.

7.2.5 USA —freiwillige Kennzeichnungen

Fair Trade Certified
Die Wirkung von Fair Trade Certified wurde von Fisher (2004) und Loureiro/Lotade (2005)
hinsichtlich der Variablen Wahrnehmung und Zahlungsbereitschaft untersucht.

Wahrnehmung
Im Rahmen einer teilnehmenden Beobachtung sowie nachfolgend einem kurzem Interview
(n = 18) hat Fisher (2004) das Kaufverhalten von Kunden beim Erwerb von Kaffee unter-
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sucht. Im Ergebnis zeigte sich, dass die Kennzeichnung von den Kunden kaum erwéahnt
wurde, gleich ob bio oder fair gehandelt. Von den 18 Befragten erwahnten nur zwei spontan
die Kennzeichnung Fair Trade Certified und zwei weitere die Bio-Kennzeichnung. Insgesamt
zeigten die Befragten sehr wenig Interesse an dem Thema Kennzeichnung.

Zahlungsbereitschaft

Loureiro/Lotade (2005) analysierten die Zahlungsbereitschaft fir fair gehandelten, biologisch
angebauten und fir sogenannten ,shade grown coffee” zertifiziert mit einem Umweltzei-
chen'' (n = 284). Die Zahlungsbereitschaft ist fiir fair gehandelten Kaffee am gréBten, gefolgt
von Shade-grown-Kaffee und biologisch angebautem Kaffee. Angaben Uber die Zahlungsbe-
reitschaft in Prozent werden nicht gemacht.

The Food Alliance (TFA)
Die Wirkung des TFA-Labels wurde von Clarke et al. (2004) und Loureiro et al. (2002) hin-
sichtlich der Variablen Wahrnehmung, Kaufverhalten und Zahlungsbereitschaft untersucht.

Wahrnehmung und Kaufverhalten

Clarke et al. (2004) beobachteten die Wahrnehmung und das Kaufverhalten von Kunden in
einem Lebensmittelgeschéaft beziiglich TFA-gekennzeichneter Apfel (n =226). Sie stellten
fest, dass weniger als die Halfte der Kunden an dem Schild mit Hinweis auf TFA-
Kennzeichnung stehen blieb (46 %). Von diesen wurden 22 % beobachtet, wie sie das Schild
wahrnahmen, von diesen wiederum haben 44 % die Information des Hinweises gelesen.
Insgesamt haben 42 % aller in dem Laden beobachteten Kunden TFA-zertifizierte Apfel ge-
kauft. In der nachfolgenden Befragung der beobachteten Kunden (n=176; 50 Personen
lehnten ein Interview ab) haben 18 % bekannt, dass sie den TFA-Hinweis wahrgenommen
haben. Sechs Prozent bestatigten, dass der Hinweis einen Einfluss auf den Kauf der TFA-
Apfel gehabt hat.

Zahlungsbereitschaft

Loureiro et al. (2002) untersuchten die Zahlungsbereitschaft sowie deren Einflussfaktoren
beim Kauf von Apfeln zertifiziert mit dem Food-Alliance-Kennzeichen (n = 285). Sie ermittel-
ten eine Mehrpreisbereitschaft von finf Prozent Preisaufschlag fir gekennzeichnete Apfel.
Als spezifische Charakteristika von Verbrauchern identifizierten die Autoren folgende Kombi-
nation flr die gréBte Zahlungsbereitschaft: weiblich, Kinder unter 18 Jahre im Haus, Sorge
um Lebensmittelsicherheit sowie eine positive Einstellung zur Umwelt. Dartber hinaus spielt
die Qualitdtswahrnehmung des Produkts eine groBe Rolle.

Dolphin-safe
Die Wirkung des Dolphin-safe-Labels wurde von D’Souza (2000) hinsichtlich der Variablen
Wahrnehmung untersucht.

Wahrnehmung

D’Souza (2000) hat die Wahrnehmung des Kennzeichens dolphin safe auf Thunfischdosen
untersucht (n = 208). Sie kommt zu dem Schluss, dass dieses Kennzeichen auf Thunfisch-
dosen von Verbrauchern sehr deutlich wahrgenommen wird. Eine weiterfihrende Untersu-
chung bezlglich des Kaufverhaltens wurde von D’Souza (2000) nicht vorgenommen.

"' Die Autoren bezeichnen ,shade grown coffe* als ,eco-labelled coffee* ohne Verweis auf das spezifische Umweltzeichen. In
den USA ist die Kennzeichnung ,shade grown“ mittlerweile relativ weit verbreitet. Dahinter verbirgt sich der Anspruch, dass
die Kaffeepflanzen unter dem Schutz/Schatten von héherem Baumbestand angebaut werden, um so einen positiven Beitrag
zur Biodiversitat und dem Schutz des Habitats zu leisten. Die einzigen Kennzeichen, die derzeit Kriterien fir ,shade grown*
haben, sind Bird-friendly und Rainforest Alliance.
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USDA Organic

Die Wirkung der USDA-Organic-Kennzeichnung wurde von Kiesel/Villas-Boas (2007), Batte
et al. (2007), Raab/Grobe (2005), Beaverson (2004) und Zepeda/Li (2007) hinsichtlich der
Variablen Bekanntheit, Kaufverhalten, Zahlungsbereitschaft und Vertrauen untersucht.

Bekanntheit

Raab/Grobe (2005) haben die Bekanntheit des USDA’s National Organic-Standards drei
Monate nach dessen Einfihrung 2002 ermittelt (n = 637). Danach war die Neuregelung der
US-amerikanischen Bio-Lebensmittelverordnung 9,8 % der Befragten sehr bekannt, 42,7 %
einigermaBen bekannt, 39 % wenig bekannt und 9,5 % Uberhaupt nicht bekannt.

Beaverson (2004) hat die Bekanntheit gestitzt ein Jahr nach Einfiihrung des USDA-Organic-
Labels ermittelt (n = 199). Danach haben 38,3 % der Befragten dieses Zeichen schon einmal
auf einer Lebensmittelverpackung gesehen, wahrend dies bei 61,7 % nicht der Fall war.

Kaufverhalten

Kiesel/Villas-Boas (2007) haben das Kaufverhalten beziiglich Kennzeichenpraferenzen nach
bestimmten sozio-6konomischen Aspekten analysiert und sind dabei zu folgenden Ergebnis-
sen gekommen (n = 927):

e Der Kauf von USDA-gekennzeichneter Milch ist bei mannlichen Singles wahrscheinlicher
als bei weiblichen Singles.

e Haushalte, die USDA-gekennzeichnete Milch kaufen, bestehen zu einem gréBeren Teil
aus alleinerziehenden Mittern.

e Ein hdheres Bildungsniveau von Haushalten ist wenig signifikant; das heiBt, die Kauf-
wahrscheinlichkeit von USDA-Milch ist nicht Gberdurchschnittlich groB.

e Die Zugehdrigkeit zu bestimmten ethischen Gruppen (z.B. indische und arabische Natio-
nalitdten) erhdht signifikant die Wahrscheinlichkeit, USDA-gekennzeichnete Milch zu kau-
fen.

Allerdings stellen die Autoren fest, dass demografische Merkmale den Kauf von Bio-Milch
nur teilweise erklaren. Die durchschnittliche Zahlungsbereitschaft von 0,23 US-Dollar (s.u.)
ist nicht signifikant beeinflusst von Haushaltsdemografika und der Einkommensverteilung.
Beaverson (2004; n = 199) stellte fest, dass die Bekanntheit des USDA-Zeichens die Wahr-
scheinlichkeit des Bio-Lebensmittelkaufs nicht beeinflusst, wahrend Zepeda/Li (2007;
n = 680) umgekehrt zu dem Ergebnis kommen, dass die Bekanntheit des USDA-Zeichens
die Wahrscheinlichkeit flir den Kauf von Bio-Lebensmitteln erhéht.

Zahlungsbereitschaft

Kiesel/Villas-Boas (2007) haben das Kaufverhalten von amerikanischen Verbrauchern vor
und nach der Einflhrung des USDA-Labels im Jahr 2002 untersucht (n = 927). Sie fanden
heraus, dass die Einfihrung des USDA-Zeichens einen signifikanten Einfluss auf die Zah-
lungsbereitschaft fir Milch hatte. Im Durchschnitt sind amerikanische Verbraucher bereit,
einen Mehrpreis von 0,23 US-Dollar fir USDA-gekennzeichnete Milch zu zahlen.

Batte et al. (2007) haben die Zahlungsbereitschaft fiir die unterschiedlichen Kategorien der
USDA-Kennzeichnung untersucht (n = 301). Diese sind: 100 % Organic, Organic (95 % An-
teil), Made With Organic Ingredients (mindestens 70 % Anteil). Die Autoren fanden heraus,
dass Verbraucher bereit sind, fir Musliprodukte einen Mehrpreis zu zahlen — sowohl fir
100 % Organic als auch fur Produkte mit einem geringeren Bio-Anteil (95 % und 70 %) —, mit
folgenden Ergebnissen:
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e 100 % Organic: Der durchschnittlich akzeptierte Preisaufschlag lag bei 27,6 %.
e 95 % Organic: Der durchschnittlich akzeptierte Preisaufschlag lag bei 17,7 %.
e 70 % Organic: Der durchschnittlich akzeptierte Preisaufschlag lag bei 27,9 %.

Von Beaverson (2004; n = 199) wurde festgestellt, dass ein héheres Einkommen die Ein-
kaufswahrscheinlichkeit fir ein 70 % Organic-Produkt gegeniber einem konventionellen
Produkt steigert — dies war allerdings nicht fir die Produktkategorien 90 % Organic und
100 % Organic signifikant. Farbige Verbraucher sind geneigter, 70 % und 100 % Organic zu
kaufen als konventionelle Produkte, wahrend Familien mit Kindern weniger geneigt sind,
70 % und 100 % Organic-Produkte gegenliber konventionellen Produkten zu kaufen.

Vertrauen

Raab/Grobe (2005) haben bei einer Befragung bei Konsumenten in Oregon (n = 637) nach
der Vertrauenswirdigkeit des USDA-Organic-Zeichens gefragt. Danach haben 18,9 % der
Befragten ,sehr viel”, 50,8 % ,einigermaBen*, 23 % ,wenig“ und 7,4 % ,lUberhaupt kein“ Ver-
trauen in das Zeichen.

Beaverson (2004) fragte nach dem Vertrauen in die Lebensmittelsicherheit von USDA-
zertifizierten Produkten (n = 199). Insgesamt zeigte sich ein sehr groBes Vertrauen in die
Sicherheit einzelner Produktgruppen: industriell hergestellte Lebensmittel 78 %; Friichte und
Gemuse 84 %, Milchprodukte 77 %. Dass das USDA-Zeichen generell die Lebensmittelsi-
cherheit garantiert, bejahten allerdings nur 46 %.

7.2.6 USA — verpflichtende Kennzeichen

Health Claims

Die Wirkung von Health Claims wurde von Mazis/Raymond (1997), Kozup et al. (2003), Kim
et al. (2001), Garretson/Burton (2000) und Byrd-Bredbenner (2000) hinsichtlich der Variablen
Wahrnehmung, Kaufverhalten, Vertrauen, Nutzungsverhalten und Verstandnis untersucht.

Wahrnehmung

Zur Analyse der Wahrnehmung von Health Claims werteten Kim et al. (2001) Daten von
n = 5.343 Personen der reprasentativen US-Erhebungen Continuing Survey of Food Intake
by Individuals (CSFII) und Diet and Health Knowledge Survey (DHKS) aus den Jahren 1994
bis 1996 aus. 68,2 % des Samples gaben an, Health Claims zur Kenntnis zu nehmen.

Wahrnehmung, Kaufverhalten

Kozup et al. (2003) untersuchen die Frage, inwieweit der Health Claim ,A diet low in satura-
ted fat and cholesterol may reduce the risk of coronary heart disease” die Wahrnehmung von
Produkten und Gesundheitsrisiken sowie das Kaufverhalten beeinflusst (n = 147). Der nach
den Vorschriften der Food and Drug Administration (FDA) gestaltete Claim wurde auf der
Verpackung einer Tiefkiihl-Lasagne einer fiktiven Marke abgedruckt, die den befragten US-
Konsumenten postalisch zusammen mit einem Fragebogen zur Bewertung zugeschickt wur-
de. Im Ergebnis zeigte sich, dass der Claim Konsumenten dazu veranlasste, eine positive
Einstellung zu dem Produkt zu entwickeln und zu glauben, mit dem Produkt das Herzerkran-
kungs- und Herzinfarktrisiko senken zu kdénnen; auBerdem hatte er eine die Kaufintention
starkende Wirkung.

In einem Experiment mit n = 250 Teilnehmern eines Haushaltspanels analysierten Garret-
son/Burton (2000) die Auswirkungen des Health Claims ,A diet high in fiber-containing foods
that are low in fat, saturated fat, and cholesterol may help reduce the risk of heart disease
and some types of cancer” auf die Wahrnehmung von Produkt, Nahrwertangaben, Gesund-
heitsrisiken und die Kaufabsichten. Den Teilnehmern wurde eine Verpackung eines fiktiven
Tiefkuhlprodukts mit oder ohne Claim auf der Vorderseite postalisch zusammen mit einem
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Fragebogen zur Bewertung zugeschickt. Als Ergebnis kann festgehalten werden, dass die
Verwendung des Health Claims lediglich den Effekt einer sehr schwachen Verringerung des
wahrgenommenen Krebs- und Herzerkrankungsrisikos hat, auf die Wahrnehmung von Pro-
dukt und Nahrwerten und die Kaufabsicht wurden keine Einfllisse beobachtet.

Vertrauen

Wurde die in der Untersuchung von Kozup et al. (2003) verwendete fiktive Produktverpa-
ckung neben dem Health Claim zusatzlich mit Nahrwertangaben versehen, so waren aus-
schlieBlich diese Nahrwertangaben fir die Veranderung der Wahrnehmung von Produkt und
Gesundheitsrisiken sowie des Kaufverhaltens verantwortlich. Die Autoren fassen diesen Be-
fund so zusammen, dass Konsumenten Health Claims gegenlber etwas skeptisch sind und
bevorzugt verfigbaren Nahrwertangaben vertrauen (n = 147).

Im Zuge ihres Experiments mit n = 250 Teilnehmern eines Haushaltspanels zeigen Garret-
son und Burton (2000) (s.0.), dass Konsumenten Health Claims deutlich weniger Vertrauen
schenken als den Nahrwertangaben des Nutrition Facts Labels (s.u. fur weitere auf das La-
bel bezogene Analysen der Autoren). So wurde fir den Fall, dass die Aussagen des Claims
den Nahrwertangaben des Labels widersprechen, festgestellt, dass Verbraucher eher den
Health Claim als die Nutrition-Facts-Kennzeichnung infrage stellen (Garretson/Burton 2000,
S. 224).

Mazis und Raymond (1997) interessierte die Frage, ob das Vertrauen von Konsumenten in
Lebensmittel davon beeinflusst wird, in welchen Kontexten Health Claims prasentiert wer-
den. Hierzu wurden n = 180 Frauen zehn Health Claims zu finf Produkten (z.B. Cerealien,
Margarine) von je zwei Marken zur Bewertung vorgelegt, und zwar jeweils als Werbeanzei-
ge, Produktetikett sowie mit und ohne Nahrwertangaben. Dabei handelte es sich um eigens
fir das Experiment angefertigte Pseudo-Anzeigen und -Etiketten, die sich an aktuelle auf
dem Markt befindliche Werbeanzeigen und Produktetiketten anlehnten.

e Einerseits wurden keine signifikanten Unterschiede bezlglich des Produktvertrauens in
Abhangigkeit von der Platzierung der Health Claims im Kontext von Werbeanzeigen oder
Produktetiketten festgestellt — mit einer Ausnahme: Der fir Mazola-Margarine verwende-
ten gesundheitsbezogenen Angabe ,Reduced cholesterol* schenkten die Befragten als
Anzeige weniger Vertrauen denn als Produktetikett.

e Andererseits zeigten sich signifikante Differenzen im Vertrauen zu den untersuchten Pro-
dukten in Abhangigkeit von der Prasentation des Health Claims als Produktetikett mit oder
ohne Nahrwertangaben. Diese Unterschiede betrafen vier von finf Lebensmittelkatego-
rien und acht von zehn Marken. Dabei galt, dass Health Claims in Verbindung mit Nahr-
wertangaben gegentiber reinen Health Claims in den meisten Fallen eine negativere Ein-
schatzung des Nahrwertgehalts des entsprechenden Produkts zur Folge hatten. Daraus
zogen die Autoren die Schlussfolgerung, dass die Studie den Befund unterstltzt, dass ein
erh6htes Verbraucherwissen tber Nahrwertangaben Fehlinterpretationen bei diesen An-
gaben reduziert (Mazis/Raymond 1997, S. 23).

Nutzungsverhalten

Kim et al. (2001) untersuchen neben der Wahrnehmung von Health Claims (s.0.) auch die
Veranderung des Erndhrungsverhaltens durch gesundheitsbezogene Angaben auf Produk-
ten (n = 5.343). Zur Messung der Verdnderungen vor und nach der Labelnutzung ziehen sie
den Healthy Eating Index (HEI) der USDA heran, der einen Hbchstwert von 100 erreichen
kann, was eine vollkommene Ubereinstimmung mit den Erndhrungsempfehlungen der USDA
zum Ausdruck bringt. lhre Daten zeigen, dass der HEI infolge der Beachtung von Health
Claims von 58 auf 64 steigt.
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Verstédndnis

Auf der Grundlage einer schriftlichen Befragung von n =174 US-Studentinnen ermittelte
Byrd-Bredbenner (2000), dass diese in weniger als 60 % der Falle dazu in der Lage waren
zu erkennen, ob die Verwendung eines spezifischen Health Claims den gesetzlichen Be-
stimmungen der Health-Claim-Verordnung entspricht oder nicht. Gesetzeskonforme Health
Claims wurden in 75 % der Falle korrekt identifiziert, nicht erlaubte Health Claims nur in 35 %
der Falle. Die Autorin hélt dies fur problematisch, denn Konsumenten der hier untersuchten
Altersklasse (17 bis 25 Jahre) benutzen diese Claims finfmal 6fter als das Nutrition Facts
Label. Als Hauptgrund fur die hdhere Bedeutung der Claims wurde seitens der Probanden
Zeitmangel angegeben. Dieser Befund ist insbesondere deshalb von Bedeutung, weil die
Befragung zeigte, dass Kaufentscheidungen fir Nahrungsmittel vor allem im Supermarkt
getroffen werden (Byrd-Bredbenner 2000, S. 103).

Nutrition Facts Label

Die Wirkung des Nutrition Facts Labels wurde von Kim et al. (2000, 2001), Garretson/Burton
(2000), Byrd-Bredbenner et al. (2000, 2001), Byrd-Bredbenner (2000) und Piedra et al.
(1996) hinsichtlich der Variablen Wahrnehmung, Kaufverhalten, Nutzungsverhalten und Ver-
sténdnis untersucht.

Wahrnehmung

Zur Analyse der Wahrnehmung der Nahrwertangaben des Nutrition Facts Labels werteten
Kim et al. (2000) Daten von n = 5.203 Personen der reprasentativen US-Erhebungen Conti-
nuing Survey of Food Intake by Individuals (CSFIl) und Diet and Health Knowledge Survey
(DHKS) aus den Jahren 1994 bis 1996 aus. Rund drei Viertel des Samples geben an, die
Nahrwertinformationen zu Fett, gesattigten Fettsduren, Cholesterin, Ballaststoffen und Natri-
um zur Kenntnis zu nehmen. Dabei zeigt sich, dass Frauen, altere Menschen, Personen mit
héherem Einkommen und besserer Bildung, Bewohner von Vorstadten, auf eine spezielle
Erndhrung achtende Personen und Nichtraucher Nahrwertangaben starker nutzen als Man-
ner, jingere Menschen, Personen mit niedrigerem Einkommen und schlechter Bildung, Be-
wohner von landlichen Gebieten, nicht auf eine spezielle Erndhrung achtende Personen und
Raucher.

Wie Kim et al. (2000) untersuchen auch Kim et al. (2001) die Wahrnehmung des Nutrition
Facts Labels auf Grundlage von CSFII- und DHKS-Daten der Jahre 1994 bis 1996
(n = 5.343). Sie kommen dabei sowohl hinsichtlich des Anteils der das Label zur Kenntnis
nehmenden Personen (75,6 %) als auch der soziodemografischen Differenzen bezlglich der
Label-Wahrnehmung zu den gleichen Resultaten wie Kim et al. (2000).

Auf der Grundlage einer schriftlichen Befragung von n =174 US-Studentinnen ermittelte
Byrd-Bredbenner (2000), dass 29 % die Nahrwertangaben immer, 51 % manchmal und 20 %
selten oder nie lesen. Dass nur eine Minderheit das Label immer liest, wird dadurch erklart,
dass aufgrund sich wiederholender Produkinutzungen die meisten Frauen eine einmalige
Kenntnisnahme als ausreichend erachten. Als Beleg fir diese Interpretation kann der Um-
stand gewertet werden, dass 64 % der Befragten angeben, das Label beim Erstkauf eines
Produktes zu lesen. Zu ahnlichen Zahlen kommen Byrd-Bredbenner et al. (2001). Sie zeigen
auf der Grundlage einer schriftichen Befragung von n =453 US-amerikanischen Frauen,
dass 80 % die Nahrwertangaben immer oder manchmal und 20 % selten oder nie lesen.

Piedra et al. (1996) hatten n =730 Haushalte in Louisiana nach der Wahrnehmung von
Nahrwertinformationen auf abgepackten Fleisch- und Wurstsorten (z.B. Salami, Schinken)
befragt. 70 % der Befragten gaben an, dass sie Nahrwertangaben auf diesen Produktverpa-
ckungen lesen. Es wurden drei Grinde unterschieden, warum Né&hrwertangaben beachtet
werden: um das Produkt auf a) gewlinschte und b) ungewtnschte Nahrstoffe zu prifen und
um c) einen nahrstoffbezogenen Produktvergleich durchzufihren. Alle drei Griinde wurden
von jeweils mehr als 50 % der Befragten (52-59 %) als sehr wichtig eingestuft. Bei den so-
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ziodemografischen Variablen Haushaltsnettoeinkommen und Wohnort zeigten sich signifi-
kante Differenzen in der Wahrnehmung des Labels hinsichtlich unerwinschter N&hrstoffe:
Haushalte mit mehr als 15.000 US-Dollar Jahreseinkommen und Bewohner l&andlicher Gebie-
te waren starker an diesen Informationen interessiert als Haushalte mit weniger als
15.000 US-Dollar Jahreseinkommen und Stadtbewohner. Die am haufigsten zur Kenntnis
genommenen Nahrstoffe waren Fett (81,7 %), gesattigte Fettsduren (67,5 %), Cholesterin
(64,8 %), Natrium (51,4 %) und Kalorien (50,4 %). Weit weniger Befragte achteten auf Zu-
cker (28,8 %), Proteine (14,8 %), Kohlenhydrate (13,3 %), Eisen (12,2 %) oder Kalzium
(9,3 %).

Wahrnehmung und Kaufverhalten

In einem Experiment mit n = 250 Teilnehmern eines Haushaltspanels analysierten Garret-
son/Burton (2000) die Wahrnehmungseffekte von drei verschiedenen Nutrition Facts Labels
mit unterschiedlichen Nahrstoffangaben (wenig Fett/viel Ballaststoffe; wenig Fett/wenig Bal-
laststoffe; viel Fett/viel Ballaststoffe; alle anderen Nahrwertmengen blieben jeweils konstant).
Den Teilnehmern wurde je eine Verpackung eines fiktiven Tiefkihlprodukts zusammen mit
einem Fragebogen postalisch zur Bewertung zugeschickt. Auf der Riickseite der Verpackun-
gen war je eines der verschiedenen Nutrition Facts Labels abgedruckt. Die verwendeten
Nahrwertangaben orientierten sich an FDA-Definitionen und an tatsachlich auf dem Markt
befindlichen Produkten. Im Ergebnis entdeckten die Autoren eine selektive Wahrnehmung
der Label-Informationen: Geringe Fettanteile verbessern die Produkt- und Nahrwertbewer-
tung, verringern das wahrgenommene Risiko, durch den Verzehr des Produktes Herzerkran-
kungen zu erleiden, und erhéhen die Kaufintention. Unterschiedlich hohe Ballaststoffanteile
haben hingegen keinen Einfluss auf diese Variablen. Garretson und Burton (2000) ziehen
hieraus den Schluss, dass die Informationsfille des Nutrition Facts Labels Verbraucher dazu
veranlasst, die Nahrungsmittel nach ausgesuchten und subjektiv als wichtig empfundenen
Informationen — wie beispielsweise dem Fettgehalt — zu bewerten.

Kaufverhalten

Auf der Grundlage einer schriftlichen Befragung von n =174 US-Studentinnen ermittelte
Byrd-Bredbenner (2000), dass die Labelinformationen fliir 82 % immer oder manchmal und
fir 15 % selten oder nie einen starken Einfluss auf die Kaufentscheidungen haben. Zu &hnli-
chen Zahlen gelangen Byrd-Bredbenner et al. (2001). Sie zeigen auf der Grundlage einer
schriftlichen Befragung von 453 US-amerikanischen Frauen, dass die Labelinformationen flr
75 % immer oder manchmal und fir 25 % selten oder nie einen starken Einfluss auf die
Kaufentscheidungen haben.

Nutzungsverhalten

Kim et al. (2000) untersuchen Uber die Wahrnehmung des Nutrition Facts Labels (s.0.) hin-
aus die Veranderung des Erndhrungsverhaltens durch Nahrwertangaben (n = 5.203). Die
Beachtung des Nutrition Facts Labels verringert die durchschnittliche tagliche Kalorienzufuhr
durch Fett um 6,9 % und durch gesattigte Fettsduren um 2,1 %. Die durchschnittliche tagli-
che Aufnahme von Cholesterin wird um 67,6 Miligramm, die von Natrium um
29,6 Milligramm verringert, wahrend die durchschnittliche tagliche Aufnahme von Ballaststof-
fen um 7,5 Gramm erh6ht wird. Gemessen an den Ernahrungsrichtlinien des United States
Department of Agriculture und des U.S. Department of Health and Human Services ergibt
sich folgendes Bild der veranderten Nahrstoffaufnahme durch das Nutrition Facts Label: Der
Anteil der Konsumenten, die der Empfehlung nachkommen, 30 % oder weniger des tagli-
chen Kalorienbedarfs durch Fett aufzunehmen, steigt von 0,15 % vor auf 2,3 % nach der
Wahrnehmung des Labels. Steigende Anteile von Konsumenten, deren Erndhrungsverhalten
den Erndhrungsrichtlinien entspricht, werden auch bei gesattigten Fettsauren (von 0,29 % zu
8,8 %), Cholesterin (von 38,5 % zu 72,4 %) und Ballaststoffen (von 4,3 % zu 67,4 %) ge-
messen. Dagegen hat die Wahrnehmung des Labels keinen Einfluss auf die Natriumauf-
nahme gemessen an den Ernahrungsrichtlinien.



200 BfR-Wissenschaft

Kim et al. (2001) untersuchen die Veranderung des Erndhrungsverhaltens durch N&hrwert-
angaben (n = 5.343). Zur Messung der Veranderungen vor und nach der Labelnutzung zie-
hen sie den Healthy Eating Index (HEI) der USDA heran, der einen Héchstwert von 100 er-
reichen kann, was eine vollkommene Ubereinstimmung mit den Erndhrungsempfehlungen
der USDA zum Ausdruck bringt. Ihre Daten zeigen, dass der HEI infolge der Labelnutzung
von 59 auf 64 steigt.

Verstédndnis

Auf der Grundlage von persoénlichen Interviews mit n = 50 Frauen in London ermittelten Byrd-
Bredbenner et al. (2000) auf einer Skala von eins (niedrigster Wert) bis flinf (h6chster Wert),
dass die Befragten sowohl dazu in der Lage waren, quantitative Informationen in dem Label
zu finden (Mittelwert: 4,6), als auch — wenngleich weniger stark ausgepragt — auf der Basis
dieser Daten einfache ernahrungsbezogene Rechnungen durchzufihren (Mittelwert: 2,9),
zum Beispiel die Bestimmung der Menge eines Nahrstoffes bezogen auf eine Lebensmittel-
portion.

Die von Byrd-Bredbenner et al. (2000) in England verwendeten Skalen wurden auch zur
Auswertung der Befragungen von n = 174 US-Studentinnen (Byrd-Bredbenner 2000) und
von n = 453 US-amerikanischen Frauen (Byrd-Bredbenner et al. 2001) eingesetzt. Auch die-
se Probandinnen waren sowohl dazu in der Lage, quantitative Informationen in dem Label zu
finden (Mittelwert: je 4,6), als auch auf der Basis dieser Daten einfache ernahrungsbezogene
Rechnungen durchzufihren (Mittelwert: 4,1 bzw. 3,9). ,Thus, it appears that the Nutrition
Facts label format is a consumer-friendly tool that can be used for the tasks which are among
the most common uses of nutrition labels” (Byrd-Bredbenner 2000, S. 102). Folgende be-
deutsame soziodemografisch bedingte Abweichungen von diesen Werten lassen sich im
Kontext des 453-Frauen-Samples feststellen: Die Altersgruppe der 75- bis 85-Jahrigen
kommt fUr die Féhigkeit der Informationsfindung auf einen Mittelwert von 3,3, und die Mittel-
werte hinsichtlich der Rechenféahigkeit liegen bei der Altersgruppe der 65- bis 74-Jahrigen bei
3,0, bei der Altersgruppe der 75- bis 85-Jahrigen bei 1,6 sowie bei Frauen mit einem niedri-
gen Bildungsniveau bei 2,8.

Tobacco Product Labelling and Advertising Warnings

Die Wirkung von Tobacco Product Labelling and Advertising Warnings wurde von Hammond
et al. (2006) und O’Hegarty et al. (2007) hinsichtlich der Variablen Wahrnehmung, Wissen
und Nutzungsverhalten untersucht.

Wahrnehmung

O’Hegarty et al. (2007) haben die US-Tabak-Warnhinweise auf Zigarettenpackungen mit den
kanadischen Tabaklabels in elf Fokusgruppen mit 18- bis 24-jahrigen Rauchern und Nicht-
rauchern aus Detroit verglichen (n =95). Dabei hat die Mehrheit der Teilnehmer die US-
Kennzeichnung aufgrund der benutzten, nicht eindeutigen Formulierungen als unglaubwir-
dig eingeschatzt: ,In the words of one smoker, ,It says ‘Warning: may cause heart disease or
birth complications.’ It's not definite™ (O’Hegarty et al. 2007, S. 4).

In einem reprasentativen Vier-Lander-Vergleich, in dem n =9.058 Raucher aus den USA,
Kanada, GroBbritannien und Australien telefonisch befragt wurden, belegen Hammond et al.
(2006) zum einen, dass Warnhinweise auf Zigarettenpackungen eine hervorragende Quelle
sind, um auf die Gesundheitsgefahren des Rauchens aufmerksam zu machen — zwei Drittel
des Gesamtsamples geben an, Informationen zu den Risiken des Rauchens den Tabak-
Warnhinweisen zu entnehmen. Zum anderen zeigen Hammond et al. (2006), dass, je
schwécher die Warnungen ausfallen, desto seltener Zigarettenpackungen als Quelle fur Ri-
sikoinformationen genannt werden. In den USA, dem Land mit den vergleichsweise
schwachsten Warnungen, nennen nur 46,7 % Zigarettenpackungen als gesundheitsbezoge-
ne Informationsressource (Kanada: 84,3 %; Australien: 69,3 %; GroBbritannien: 56,1 %).
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Wissen

In dem représentativen Vier-Lander-Vergleich von Hammond et al. (2006) belegen die Auto-
ren, dass Warnhinweise auf Zigarettenpackungen positiv mit dem Wissen Gber die Gesund-
heitsgefahren des Rauchens korrelieren (n = 9.058). So ist die Wahrscheinlichkeit bei Rau-
chern, die die Tabak-Warnhinweise lesen, um das 1,5- bis 3-Fache grdBer, dass sie allen
finf genannten Gesundheitsrisiken zustimmen, als bei Rauchern, die Labels auf Zigaretten-
packungen ignorieren. Die Haufigkeit der Zustimmung zu den Gesundheitsrisiken Herzer-
krankungen, Lungenkrebs durch Passivrauchen und Impotenz ist dabei in den USA im Lan-
dervergleich am niedrigsten, zu Lungenkrebs und Herzinfarkt am zweitniedrigsten. Im Ein-
zelnen wurden fur die USA folgende Werte fir die funf Gesundheitsrisiken gemessen:

e Smoking causes lung cancer in smokers: 94,3 %,
e Smoking causes heart disease: 85,8 %,
e Smoking causes stroke: 73,3 %,
e Smoking causes lung cancer in non-smokers: 68,1 %,
e Smoking causes impotence: 34,3 %.
Nutzungsverhalten

In ihrem reprasentativen Vier-Lander-Vergleich zeigen Hammond et al. (2006; n = 9.058),
dass Uber die Wahrnehmung von Tabak-Warnhinweisen auf Zigarettenpackungen erworbe-
nes Wissen zu den Gesundheitsgefahren des Rauchens in den USA und den anderen unter-
suchten Landern positiv mit der Absicht korreliert, das Rauchen aufzugeben. Nach Ansicht
der Autoren unterstutzt dieser Befund vorherige Forschungsergebnisse, nach denen die
Wahrnehmung von Gesundheitsrisiken durch das Rauchen zwar keine hinreichende, aber
eine notwendige Bedingung ist, mit dem Rauchen aufzuhdéren.

Exkurs: Ergebnisse von Evaluationsstudien zu kanadischen Tabak-Warnhinweisen

Im Gegensatz zu textbasierten US-amerikanischen und europédischen Tabak-Warnhinweisen
umfassen die seit 2001 gesetzlich vorgeschriebenen Tabak-Warnhinweise in Kanada 16
rotierend verwendete Bild-Text-Motive, zum Beispiel das Foto eines von Krebs befallenen
Mundes mit dem Slogan ,Warning: Cigarettes Cause Mouth Diseases” und der Erlauterung
,Cigarette smoke causes oral cancer, gum diseases and tooth loss“. Die Motive miissen
50 % der Vorder- und Rickseite der Zigarettenpackung einnehmen (englisch/franzésisch),
sie werden zudem erganzt durch detailliertere Informationen zu den Gesundheitsrisiken des
Rauchens im Inneren der Packung. Im Folgenden werden einige Ergebnisse zur Wirkung der
kanadischen Tabak-Warnhinweise hinsichtlich der Variablen Bekanntheit, Wahrnehmung
und Nutzungsverhalten vorgestellt, ohne in die Gesamtauswertung der Evaluationsstudien
einzugehen.

Bekanntheit

In telefonischen reprasentativen Bevoélkerungsumfragen unter kanadischen Erwachsenen
(n =1.002) und Jugendlichen (12—18 Jahre; n = 1.000), die von Environics (2005a, b) Ende
des Jahres 2004 durchgeflhrt worden sind, ergibt sich eine hohe bis sehr hohe Bekanntheit
der kanadischen Tabak-Warnhinweise auf Zigarettenpackungen. Uber 90 % der Raucher
beider Altersgruppen sowie der erwachsenen potenziellen Nichtraucher und jugendlichen
potenziellen Raucher sind die Kennzeichen von Zigarettenpackungen her bekannt. Selbst
bei erwachsenen Nichtrauchern und der allgemeinen Bevélkerung bewegt sich die Label-
Bekanntheit noch auf einem Niveau zwischen 72 % und 83 %.

Die kanadischen Tabak-Warnhinweise haben in einer von Hammond et al. (2003, 2004)
durchgefiihrten telefonischen Befragung unter Rauchern (n = 616) in Ontario einen hohen
Bekanntheitsgrad: 70,3 % konnten drei tats&chlich verbreitete und drei fiktionale Warnforma-
te korrekt erkennen und nur 3,6 % konnten keine Warnung identifizieren.
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Wahrnehmung

Uber die Bekanntheit der kanadischen Tabak-Warnhinweise hinaus untersuchten Hammond
et al. (2003, 2004), in welcher Weise diese von Rauchern wahrgenommen werden (n = 616).
93,1 % geben an, die auf der Zigarettenpackung abgebildeten Warnhinweise zumindest
einmal gelesen zu haben, und 75,5 % sagen, dass sie mindestens einmal darlber nachge-
dacht haben. Die entsprechenden Zahlen fiir die im Inneren der Packung abgedruckten
Warnhinweise lauten 44,4 % und 23,3 %. 81,1 % berichten, dass sie Uber die neuen Warn-
hinweise mit anderen Rauchern und Nichtrauchern gesprochen haben; 29,2 % haben dar-
Uber nachgedacht, ohne in diesem Moment eine Zigarettenpackung zu sehen. Fir viele Be-
fragte geht die Wahrnehmung des Labels mit Geflihlen von Angst (44 %) und Ekel (58 %)
einher. Die Autoren berichten zudem von Bemuhungen, eine Konfrontation mit den Labels zu
vermeiden. 36 % der Befragten geben zu, schon einmal etwas in dieser Richtung unternom-
men zu haben, zum Beispiel die Warnhinweise abzudecken (19 %) oder eine spezielle Pa-
ckung zu verlangen, um bestimmte Bilder zu vermeiden (17 %). Alles in allem denken die
Autoren, ,that the depth of cognitive processing for the warnings was generally high”
(Hammond et al. 2003, S. 392).

Nutzungsverhalten

In der Analyse der kanadischen Tabak-Warnhinweise von Hammond et al. (2003, 2004)
werden die Zusammenhange zwischen der Wahrnehmungsintensitat der Labels durch Rau-
cher und deren Rauchverhalten untersucht. Es zeigte sich, dass, je mehr die Befragten die
Warnhinweise lesen, reflektieren und diskutieren, die Wahrscheinlichkeit desto gréBer ist,
das Rauchen zu reduzieren, ganz aufzugeben oder zumindest die Absicht zu haben, in n&-
herer Zukunft das Rauchen aufzugeben. Hammond et al. (2003, 2004) befragten hierflr ein
Sample von Rauchern aus Ontario zweimal im Abstand von drei Monaten (Okto-
ber/November 2001 und Januar/Februar 2002). In der ersten Umfrage (n = 616) erklarten
41,2 % die Absicht, in den nachsten sechs Monaten mit dem Rauchen aufzuhéren. In der
zweiten Studie (n = 432) zeigte sich, dass 23,1 % einen Versuch unternommen hatten, das
Rauchen einzustellen, und 24,3 % hatten ihren taglichen Zigarettenkonsum reduziert. Ein
solcher Beeinflussungszusammenhang wurde auch fiir die Starke negativer emotionaler Re-
aktionen auf das Label festgestellt: Je mehr Angst und Ekel die Probanden empfanden, des-
to gréBer war die Wahrscheinlichkeit, dass der Vorsatz gefasst wurde, mit dem Rauchen
aufzuhdren oder zu reduzieren.

In telefonischen reprasentativen Bevélkerungsumfragen unter kanadischen Erwachsenen
(n =1.002) und Jugendlichen (12—18 Jahre; n = 1.000), die von Environics (2005a, b) Ende
des Jahres 2004 durchgefliihrt worden sind, wurden die Auswirkungen der kanadischen Ta-
bak-Warnhinweise auf das Nutzungsverhalten der Befragten untersucht. Im Ergebnis wird
deutlich, dass die Kennzeichen bei etwa jeweils der Halfte der befragten erwachsenen und
jugendlichen Raucher sowie der erwachsenen potenziellen Nichtraucher zu verschiedenen
Anderungen des Rauchverhaltens gefiihrt haben (z.B. mit Rauchen aufhdren oder weniger
rauchen). Am haufigsten haben die Kennzeichen bei potenziellen Nichtrauchern zu Verande-
rungen des Nutzungsverhaltens gefiihrt (51-65 %), am wenigsten bei jugendlichen Rau-
chern (44—48 %).
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7.3 Auswertung der Studienergebnisse ,,Bauen und Wohnen*
7.3.1  USA —freiwillige Kennzeichen

Forest Stewardship Council (FSC)

Die FSC-Kennzeichnung wurde in den Studien von Rubik/Frankl (2005), BMU (2004, 2008),
O’Brien (2001), Anderson (2003) und Teisl et al. (2002) hinsichtlich der Wirksamkeitsvariab-
len Bekanntheit, Kaufverhalten, Zahlungsbereitschaft und Vertrauen untersucht.

Bekanntheit

Auf die Frage in Rubik und Frankl (2005), welche umweltbezogenen Produktkennzeichen
ihnen spontan einfallen, nennen 1,5 % von n = 1.000 befragten deutschen Konsumenten das
FSC-Label; auf der Grundlage der gleichen SamplegréBe wird das Label in Italien von 0,2 %
der Befragten genannt. In Norwegen und Spanien wurde das FSC-Label von keinem der
Befragten spontan erwahnt.

In der Studie zum Umweltbewusstsein in Deutschland 2004 (BMU 2004; n = 2.018) wurde
allerdings ein Bekanntheitsgrad von 13 % fir das FSC-Zeichen unter Verbrauchern in
Deutschland ermittelt. Allerdings handelte es sich hierbei um die Abfrage der gestitzten Be-
kanntheit, das heiBt, den Befragten wurde das Produktkennzeichen vorgelegt. Die 2008 ver-
offentlichte Studie (BMU 2008; n = 2.021) konnte eine Steigerung der Bekanntheit feststel-
len. Demnach achten 17 % der Befragten auf das FSC-Zeichen flir nachhaltig produziertes
Holz. Zudem fanden die Autoren heraus, dass 6kologische Prif- und Gutesiegel ,vor allem
unter Hbhergebildeten sowie bei Personen mit einer postmateriellen Wertehaltung bekannt
[sind]. In den é&lteren, traditionellen Gesellschaftssegmenten sowie in der modernen Unter-
schicht sind die genannten Prifsiegel hingegen weitgehend unbekannt” (BMU 2008, S. 44).
In der Studie von Teisl et al. (2002) wurden die Teilnehmer von sechs Fokusgruppen mit
jeweils acht Personen (insgesamt n = 48) gefragt, ob ihnen Formate bekannt seien, die eine
umweltvertragliche Produktion von Holzprodukten kommunizieren. Das FSC-Zeichen wurde
von den Befragten nicht genannt.

Kaufverhalten

In der deutschen Bevdélkerungsumfrage des BMU (2004) berichten 37 % der Befragten
(n =2.018), die das Label kennen, dass sie beim Einkaufen auf Produkte mit dem FSC-
Zeichen achten.

Zahlungsbereitschaft

O’Brian (2001) untersuchte die Zahlungsbereitschaft fir Papierhandticher und Holzstihle
(n = 1.948). Dabei verwendete er ein Kennzeichenformat, das neben der Vergabeinstitution
(z.B. FSC) fiinf Sozial- und Umweltschutzkriterien' auffilhrte. Diese Kriterien wurden Uber
eine Punktebewertung produktspezifisch mit einem Durchschnittswert von 72 (Maximum
100) ausgewiesen. O’Brian (2001) untersuchte nun die Veradnderung der Zahlungsbereit-
schaft, wenn sich die Punktebewertung bei den finf Kriterien verandert.

Die Zahlungsbereitschaft bei einer Verbesserung der Kriterienerflllung (héhere Punktzahl)
war bei beiden Produkten ahnlich. Im Gegensatz zu Studien, die feststellen, dass die Zah-
lungsbereitschaft fir teure Produkte geringer ist als fUr billige Produkte, zeigte O’Brian
(2001), dass dies bei Papierhandtiichern und Holzstihlen nicht der Fall ist. Er stellte eine
Zahlungsbereitschaft von 3,6 % (Handtticher) und 3,8 % (Stihle) fest, wenn sich alle Krite-
rien um einen Punkt verbessern. Pro Punktverbesserung machte er eine Zahlungsbereit-
schaft von 0,5 bis 0,8 % aus. Es bleibt allerdings festzuhalten, dass die Verédnderung der
Zahlungsbereitschaft nicht auf der FSC-Auszeichnung basiert, sondern auf der Verbesse-
rung der Produkteigenschaften anhand der dargestellten Punktbewertung der Kriterien.

'2 Arbeiterschutz, kein Kahlschlag, nachhaltiges Management, Fisch- und Naturschutz, Umweltverschmutzung.
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Zu anderen Ergebnissen kommen Teisl et al. (2002) auf Basis von sechs Fokusgruppen mit
jeweils acht Personen (insgesamt n = 48). Die Autoren stellen hier einen Einfluss des pro-
duktspezifischen Preisniveaus auf die Zahlungsbereitschaft fest. Demzufolge hat bei teure-
ren Produkten (Holzmdbel) der Preis einen gréBeren Einfluss bei der Kaufentscheidung —
zuungunsten der Produktkennzeichnung — als bei billigeren Produkten (Kopierpapier). Mit
anderen Worten: Je billiger das Produkt, desto gréBer der Einfluss der Produktkennzeich-
nung und die Zahlungsbereitschaft. Aufgrund der qualitativen Ausrichtung des Forschungs-
designs bei Teisl et al. (2002) wurden keine quantitativen Angaben Uber die Zahlungsbereit-
schaft gemacht.

Die Studie von Anderson (2003) untersuchte in ihrem Quasi-Experiment das Kaufverhalten
von Kunden in Baumarkten (n = 303). In den Verkaufsregalen wurde ein Produkt (geschliffe-
nes Sperrholz) in unterschiedlichen Varianten aufgestellt:

e Variante Eins — Produkte mit/ohne FSC-Label und Preisgleichheit: Bei Preisgleichheit
wurde beobachtet, dass sich gekennzeichnete Produkte besser verkaufen. Von den im
Rahmen des Experiments verkauften Produkten trugen 67,2 % das FSC-Kennzeichen.
Daraus wurde geschlossen, dass eine Mehrheit der Kaufer sich bei Preisgleichheit far
Produkte mit Umweltkennzeichnung entscheidet.

e Variante Zwei — Produkte mit/ohne FSC-Label und Preisdifferenz: Gekennzeichnete Pro-
dukte wurden nun mit einem Preispremium von zwei Prozent gegenuber nicht gekenn-
zeichneten Produkten ausgezeichnet. Es zeigte sich, dass nun nur noch 36,9 % gekenn-
zeichnete Produkte abgesetzt wurden. Dies deutet darauf hin, dass Kunden bei Preisdiffe-
renzen sich eher fUr die billigere Variante entscheiden.

e Variante Drei — mit/ohne Zusatzinformation tUber FSC: An der Verkaufsstelle des Produkts
wurde eine Zusatzinformation Uber die Produktkennzeichnung angebracht — allerdings
ohne einen verkaufsférdernden Effekt. Aus den Verkaufszahlen konnte kein Einfluss der
Zusatzinformation auf das Kaufverhalten von Kunden festgestellt werden.

Die Ergebnisse der Studie von Anderson (2003) weisen darauf hin, dass Verbraucher mehr-
heitlich gekennzeichnete Produkte kaufen, wenn es keinen Preisunterschied gibt, bei einem
Preispremium fUr gekennzeichnete Produkte sich aber mehrheitlich fir die billigere Variante
entscheiden. Zusatzinformationen hingegen haben keinen Einfluss auf das Kaufverhalten.
Der Autor weist allerdings deutlich darauf hin, dass dies sehr produktspezifische Ergebnisse
sind.

Vertrauen

O’Brian (2001) untersuchte das Vertrauen in unterschiedliche Tragerorganisationen fir La-
bels zur Kennzeichnung von Holzprodukten (n = 1.948). Es wurden staatliche Einrichtungen,
Umweltorganisationen, unabhangige Zertifizierer sowie industrielle Organisationen abge-
fragt. Die Befragten konnten unter den aufgefihrten Organisationen auch den Forest Ste-
wardship Council (FSC) wahlen. Es zeigte sich, dass der FSC eine sehr geringe Praferenz
als Kennzeichnungs-Organisation erhalt und nur von 17 % derer gewahlt wird, die eine Um-
weltorganisation als Praferenz wahlten (insgesamt 30 %).
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7.4 Auswertung der Studienergebnisse ,,Haushalt und Pflege*
7.4.1 Deutschland — Beispielkennzeichen: Kontrollierte Natur-Kosmetik

Das Kennzeichen Kontrollierte Natur-Kosmetik wurde in der Studie des BMU (2008) hinsicht-
lich der Wirksamkeitsvariable Bekanntheit untersucht.

Bekanntheit
In der deutschen Bevdlkerungsumfrage des BMU (2008; n = 2.021) erreicht das Kennzei-
chen Kontrollierte Natur-Kosmetik eine gestitzte Bekanntheit von 27 %.

7.4.2 USA — Pflichtkennzeichnung

Labels of hazardous products

Die Labels of hazardous products wurden in den Studien von Benson et al. (1984), Wogalter
et al. (1998) und Braun/Silver (1995) hinsichtlich der Wirksamkeitsvariablen Versténdnis,
Wahrnehmung und Nutzungsverhalten untersucht.

Verstédndnis

In den USA ist die Kennzeichnung von Produkten mithilfe sogenannter Signalwérter (,dan-
ger®, ,caution”, ,warning®, ,non-toxic*) gesetzlich vorgeschrieben (Federal Hazardous Sub-
stances Act). Die Verwendung der Signalwérter richtet sich nach der jeweiligen Zuordnung
der Termini nach gesetzlich festgelegten Toxizitatskategorien. Vor diesem Hintergrund teste-
ten Benson et al. (1984) das Potenzial dieser Signalwdrter, Informationen Uber Toxizitat an
Eltern zu kommunizieren. Dazu mussten Eltern (n = 142) vier Produkte (Reinigungsmittel
und Farbe) auf einer Toxizitadtsskala bewerten. Im Ergebnis zeigte sich, dass die Befragten
alle vier Produkte nahezu richtig hinsichtlich ihres Toxizitatsniveaus einschatzten. Die Auto-
ren schlieBen daraus, dass Eltern sehr gut zwischen stark toxischen und nichttoxischen Pro-
dukten unterscheiden kdnnen und die Signalwdrter eine geeignete Hilfestellung flr eine Be-
wertung darstellen.

Wahrnehmung

Braun und Silver (1995) untersuchten den Einfluss von Signalwértern und Farben auf die
Risikowahrnehmung von Verbrauchern. Sie legten zehn Studenten und zwanzig Studentin-
nen (n = 30) der University of Central Florida 105 Wort- und Farbkombinationen mit der Auf-
gabe vor, die subjektive Wahrnehmung des von der jeweiligen Kombination signalisierten
Gefahrenpotenzials auf einer 9er-Skala von 0 = ,not at all hazardous® bis 8 = ,extremely ha-
zardous” einzustufen. Flr das Experiment wurden 21 Signalwérter verwendet, die zu den
drei Gefahrenstufen ,hoch“ (z.B. Danger, Deadly), ,mittel“ (z.B. Attention, Caution) und ,nied-
rig“ (z.B. Notice, Prevent) gruppiert wurden. Alle Wérter wurden in den Farben Rot, Orange,
Blau, Griin und Schwarz prasentiert.

Im Ergebnis zeigte sich, dass mit Signalwértern, die ein hohes Gefahrenpotenzial indizierten,
eine signifikant héhere Risikowahrnehmung verbunden war als mit den Signalwértern fir die
mittlere und niedrige Gefahrenstufe. Bezliglich der Farbwirkung wurde das Resultat erzielt,
dass in Rot prasentierte Woérter signifikant gréBere Gefahren kommunizierten als andersfar-
big dargestellte und dass Orange zu einer hdheren Risikowahrnehmung flhrte als Grin,
Blau und Schwarz. AuBerdem wurde deutlich, dass der von einem Signalwort transportierte
Gefahrlichkeitsgrad in Abhangigkeit von der verwendeten Farbe variiert. So fiel die Risiko-
wahrnehmung bei dem Wort DEADLY geringer aus, wenn es in Grin statt in Rot prasentiert
wurde.
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Nutzungsverhalten, Wahrnehmung

In einem Experiment, an dem 32 Studenten und 30 Studentinnen (n = 62) der University of
Central Florida teilgenommen hatten, wurde von Braun und Silver (1995) der Einfluss einer
in verschiedenen Farben und auf zwei verschiedenen fiktiven Konsumprodukten prasentier-
ten Gefahrenwarnung auf das Nutzungsverhalten der Probanden analysiert. Bei den fiktiven
Produkten handelte es sich um Schwimmbad-Chemikalien und einen Zwei-Komponenten-
Kleber, denen gemeinsam war, dass sie vor dem Gebrauch zun&chst in ein bestimmtes
Mischverhéltnis gebracht werden mussten. Darauf zielte der jeweils in Rot, Grin und
Schwarz gedruckte Hinweis ,DANGER: HAZARDOUS CHEMICALS WILL BURN SKIN.
Wear rubber gloves when using“. Den Teilnehmern wurde die Aufgabe gestellt, die zwei
Testprodukte gebrauchsfertig zu machen, wobei jedem Probanden je eine Farbe zugelost
wurde (fur das Experiment wurden also 2 x 3 verschiedene Testprodukte prépariert). Es
zeigte sich die Tendenz, dass Handschuhe h&ufiger benutzt wurden, wenn der Risikohinweis
in Rot statt in Griin oder Schwarz erschien. Allerdings wiesen die Autoren einschrankend
darauf hin, dass es sich dabei um kein signifikantes Ergebnis handelte.

In einer weiteren experimentellen Untersuchung hatten Wogalter et al. (1998) das Nutzer-
verhalten von Probanden unter Stress hinsichtlich der Wahrnehmung und Befolgung von
Warnhinweisen untersucht (n = 80). Die Probanden mussten bei unterschiedlichen Rahmen-
bedingungen bestimmte Chemikalien wiegen und mischen. Getestet wurde, wie die Perso-
nen auf Stress reagierten (Zeitbegrenzung, soziale Beobachtung) und ob sie auf Warnhin-
weise achten und entsprechende Schutzvorkehrungen (Brille, Handschuhe) trafen. Die Stu-
die zeigte:

e Teilnehmer, die unter Zeitdruck standen, beachteten weniger hdufig die Warnhinweise als
jene, die ohne Stresseinfluss operierten.

e Entgegen der Erwartung der Forscher konnte nicht nachgewiesen werden, dass der
Stressfaktor ,soziale Beobachtung” einen Einfluss auf das Nutzerverhalten hat. Die Unter-
schiede im Verhalten der Probanden bei direkter Beobachtung beziehungsweise Nichtbe-
obachtung waren nicht signifikant.

e Es zeigte sich, dass die Probanden, die unter Stresseinflissen handelten, deutlich selte-
ner die vorhandenen Warnhinweise zur Kenntnis nahmen. Dabei war die Zeitbegrenzung
der entscheidende Stressfaktor.

7.5 Auswertung der Studienergebnisse ,,Bekleidung und Textilien
7.5.1 Deutschland — freiwillige Kennzeichen

PURE WEAR

Das PURE-WEAR-Label wurde in den Studien von Schmidt-Pleschka/Dickhut (2005) und
Reisch/Bietz (2005) hinsichtlich der Wirksamkeitsvariablen Bekanntheit, Kaufverhalten und
Versténdnis untersucht.

Bekanntheit

Reisch und Bietz (2005)'® haben die Bekanntheit von PURE WEAR erfragt (n = 100). Auf die
Frage ,Kennen Sie das PURE-WEAR-Siegel fir OTTO-Bekleidung?“ antworteten 60 % mit
,Nein, kenne ich nicht*, 24 % mit ,Ja, kenne ich, besitze jedoch selbst keine PURE-WEAR-
Bekleidung“ und 16 % mit ,Ja, ich kenne und besitze bereits PURE-WEAR-Bekleidung®.
Fasst man dies zusammen, so kennen 40 % der Befragten das Firmenlabel.

'3 Das Vorhaben war ein Teilprojekt im Rahmen des von Schmidt-Pleschka und Dickhut (2005) durchgefiihrten Projeks.
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Kaufverhalten

Schmidt-Pleschka und Dickhut (2005) haben festgestellt, dass fir die Halfte der befragten
OTTO-Shop-Kunden (n = 100) das Siegel nur ein Kaufgrund unter mehreren und fir gut ein
Drittel ein wesentlicher Aspekt bei der Kaufentscheidung ist. Bei den befragten OTTO-
Internet-Shop-Kunden (n = 400) spielt das Siegel ebenfalls eine gréBere Rolle und wurde
von 15 % als Hauptaspekt fir die Kaufentscheidung angegeben.

In die gleiche Richtung gehen die Ergebnisse von Reisch und Bietz (2005) zur Wirkungsvari-
ablen Kaufverhalten (n = 100): Fir die Halfte der Kaufer von PURE-WEAR-Produkten war
das Siegel bei ihrer Kaufentscheidung ein Grund unter mehreren.

Verstandnis
Schmidt-Pleschka und Dickhut (2005) geben an, dass der Umweltbezug des PURE-WEAR-
Siegels gut bekannt sei (n = 500).

Reisch und Bietz (2005) haben ermittelt, dass die meisten derjenigen, die PURE WEAR
kennen oder mit dem Label ausgezeichnete Produkte besitzen, die zentralen Kriterien des
Zeichens nennen kénnen (n = 100).

7.5.2 Deutschland — Beispielkennzeichen Oko-Tex Standard 100

Der Oko-Tex Standard 100 wurde in der Studie von Rubik/Frankl (2005) hinsichtlich der
Wirksamkeitsvariablen Bekanntheit untersucht.

Bekanntheit

In der Studie von Rubik und Frankl (2005) wurde die Bekanntheit von Produktkennzeichnun-
gen ungestutzt im Rahmen einer reprasentativen Verbraucherumfrage in Deutschland, Ita-
lien, Norwegen und Spanien abgefragt. Auf die Frage, welche umweltbezogenen Produkt-
kennzeichen ihnen spontan einfallen, nennen 0,8 % von n = 1.000 befragten Konsumenten
in Deutschland den Oko-Tex Standard 100. In den Ubrigen drei europdischen Landern wurde
dieses Zeichen von keinem Befragten genannt.

7.6 Auswertung der Studienergebnisse ,,Arbeit und Freizeit“
7.6.1 Deutschland — freiwillige Kennzeichen

GEEA-Energielabel

Das GEEA-Energielabel wurde in den Studien von Gebhardt et al. (2008) und dem Schwei-
zer Bundesamt fur Energie (2003) hinsichtlich der Wirksamkeitsvariablen Bekanntheit, Ver-
stédndnis und Kaufverhalten untersucht.

Bekanntheit

Gebhardt et al. (2008) haben Baumarktkunden gestltzt nach der Bekanntheit des GEEA-
Energielabels gefragt (n = 1.020). 32,5 % der mannlichen und 34,2 % der weiblichen Befrag-
ten gaben an, das Kennzeichen zu kennen. In der Befragung des Schweizer Bundesamtes
fir Energie (2003) erreicht das Label einen gestitzten Bekanntheitsgrad von 20 % bei Bau-
marktkunden und von sieben Prozent bei Wohneigentiimern, der ungestitzte Bekanntheits-
grad liegt bei beiden Gruppen nur bei einem Prozent.

Verstédndnis

Um das Verstédndnis des Labels zu ermitteln, wurden in der Umfrage von Gebhardt et al.
(2008) die drei Schutzziele Sicherheit, Ergonomie und Umweltvertraglichkeit vorgegeben
(n =1.020). Die Antworten zeigen, dass nur ein Drittel der Befragten die mit ihm verbunde-
nen Intentionen erkannte. So konnten 27,7 % der Manner (m) und 30,5 % der Frauen (w)
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das GEEA-Energielabel korrekt dem Schutzziel ,Umweltvertraglichkeit* zuordnen. Fir die
beiden nicht zutreffenden Schutzziele fallen die Zustimmungsraten dagegen mit 0,6 % (m)
und 0,7 % (w) fr Sicherheit sowie 4,6 % (m) und 4,4 % (w) flr Ergonomie deutlich niedriger
aus.

Einen anderen Zugang zum Versténdnis des Kennzeichens wéhlt die Studie des Schweizer
Bundesamtes fir Energie (2003). Hier wurde danach gefragt, welche Mehrwerte mit dem
Label verbunden werden (n = 120). 18 % der Befragten, denen das Label gestitzt bekannt
ist, verstehen es als Orientierungshilfe zum energieeffizienten Verhalten (Warmwasser spa-
ren) und 16 % sehen darin ein Mittel zur Bewusstseinsférderung und Sensibilisierung fir die
Belange des Energiesparens. Die Mehrheit der Befragten billigt dem Label allerdings keinen
Mehrwert zu (36 %) oder weiB hierzu keine Angaben zu machen (29 %).

Kaufverhalten

Hinsichtlich der in der Studie des Schweizer Bundesamtes fiir Energie (2003) gestellten Fra-
ge, wie wichtig das Kennzeichen fur die Produktauswahl im Bereich Warmwasserkomponen-
ten (Duschbrausen, Armaturen etc.) ist, halten sich Zustimmung und Ablehnung die Waage
(n = 26). So geben 38 % der Befragten, denen das Label gestitzt bekannt ist, an, dass es fir
die Produktauswahl sehr oder eher wichtig ist, und 38 % behaupten, dass es hierflr eher
oder véllig unwichtig ist. 19 % wahlen die fiir eine unentschiedene Haltung stehende Katego-
rie ,geht so“.

7.6.2 Deutschland — Beispielkennzeichen: VDE-Zeichen

Das VDE-Zeichen wurde in der Studie von Gebhardt et al. (2008) hinsichtlich der Wirksam-
keitsvariablen Bekanntheit und Verstandnis untersucht.

Bekanntheit

In der Studie wurden Baumarktkunden gestitzt nach der Bekanntheit des VDE-Zeichens
gefragt (n = 1.020). 74,5 % der mannlichen und 55,4 % der weiblichen Befragten gaben an,
das Kennzeichen zu kennen.

Verstédndnis

Um das Verstandnis des Labels zu ermitteln, wurden in der Umfrage von Gebhardt et al.
(2008) die drei Schutzziele Sicherheit, Ergonomie und Umweltvertraglichkeit vorgegeben
(n = 1.020). Die Antworten zeigen, dass die Befragten in sehr hohem MaBe die mit ihm ver-
bundenen Intentionen erkannten. So konnten 73,4 % der Manner (m) und 53 % der Frauen
(w) das VDE-Zeichen korrekt dem Schutzziel ,Sicherheit® zuordnen. Fir die beiden nicht
zutreffenden Schutzziele fallen die Zustimmungsraten dagegen mit 1,5 % (m) und 2,3 % (W)
fir Ergonomie sowie 1,4 % (m) und zwei Prozent (w) fir Umweltvertraglichkeit deutlich nied-
riger aus.

7.6.3 USA —freiwillige Kennzeichen

Energy Star

Der Energy Star wurde in den Studien U.S. Department of Energy (1999), Ritter et al. (2003)
und EPA (2001-2008) hinsichtlich der Wirksamkeitsvariablen Bekanntheit, Verstandnis,
Kaufverhalten, Zahlungsbereitschaft, Loyalitat und Produktassoziationen untersucht.

Bekanntheit
Die auf dsterreichische Haushalte (n = 1.000) bezogene Studie von Ritter et al. (2003) ermit-
telte einen gestitzten Bekanntheitsgrad des Labels von 26 %.
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44 % der in der Studie (n = 534) des U.S. Department of Energy (1999) befragten K&ufer von
Elektrogeraten hatten das Label gestiutzt erkannt.

Die Langsschnittanalyse der US-Environmental Protection Agency unter US-Haushalten
(EPA 2001-2008)"* ermittelt einen stetig steigenden gestiitzten und ungestiitzten Bekannt-
heitsgrad des Energy Star, der sich von Anfang des Jahrtausends bis 2007 jeweils etwa ver-
doppelt hat. So stieg die gestitzte Bekanntheit des Labels von 41 % im Jahr 2000 auf 74 %
im Jahr 2007, die ungestitzte von 25 % (2001) auf 58 % (2007) (vgl. Tabelle 30).

Tabelle 30: Gestiitzte und ungestiitzte Bekanntheit des Energy Star

Jahr Gestlitzte Ungestitzte
Bekanntheit | Bekanntheit
(%) (%)
2007 74 58
2006 68 51
2005 63 43
2004 64 41
2003 56 33
2002 41 28
2001 39 25
2000 41 —

Quelle: EPA (2001-2008)

Verstédndnis
Von denjenigen, die das Kennzeichen in der Studie des U.S. Department of Energy (1999;
n = 534) erkannt hatten, interpretierten 48 % ungestitzt in korrekter Weise seine intendierte
Bedeutung. Und unter denjenigen, die das Kennzeichen nicht kannten, entwickelten 19 %
Vorstellungen von seiner Bedeutung, insbesondere in Richtung Energieeffizienz und Um-
weltschutz.

Die Langsschnittanalyse der US-Environmental Protection Agency unter US-Haushalten
(EPA 2001-2008) zeigt ein wachsendes Verstandnis der intendierten Label-Botschaft in
Richtung Energieeffizienz im Zeitverlauf. Der Anteil der Befragten, die Uberhaupt nicht wis-
sen, auf welche Produktqualitdten mit dem Energy Star hingewiesen wird, sinkt von 42 %
(2000) auf 24 % (2007), entsprechend steigt der Anteil derjenigen, die das Kennzeichen zu
interpretieren in der Lage sind, von 58 % (2000) auf 76 % (2007). Das Label-Verstandnis
wurde erhoben durch die offene Frage, was Konsumenten in den Sinn kommt, wenn sie den
Energy Star sehen. Die Antworten hierauf wurden differenziert in solche, die ein hohes La-
bel-Verstéandnis (z.B. Energieeffizienz, Umweltvorteile), und solche, die ein allgemeines La-
bel-Verstéandnis zum Ausdruck bringen (z.B. Produktnennung, Energie ohne Bezug zu Effi-
zienz). Dabei zeigt sich erstens, dass die Uber die Jahre feststellbare Steigerung des Label-
Verstandnisses von einem wachsenden Anteil des hohen Verstandnisses getragen wurde,
wéahrend der von Anfang an bereits geringere Anteil des allgemeinen Verstéandnisses sich
weiter verringert hat. Zweitens wird deutlich, dass sich unter den mit dem Energy Star ver-
trauten Befragten mittlerweile 82 % befinden, die zumindest ein generelles Verstandnis fir
die Label-Botschaft haben; zum Vergleich: Uber alle Befragten hinweg sind es — wie oben
bereits erwéhnt — 76 %, mit Blick auf Befragte, denen der Energy Star unbekannt ist, 58 %
(vgl. Tabelle 31).

' Die Anzahl der Befragten in den einzelnen Jahren war wie folgt: 2007: n = 1.051, 2006: n = 2.251; 2005: n = 1.225; 2004:
n = 1.579; 2003: n = 2.206; 2002: n = 1.168, 2001: n = 1.936, 2000: n = 3.496.



210 BfR-Wissenschaft

Tabelle 31: Verstandnisgrad des Energy Star

Jahr Versténdnisgrad des Energy Star Zumindest generelles Ver-
standnis des Energy Star
nach Bekanntheit des Labels

Hohes Allgemeines | Kein Label Label
Verstandnis | Verstandnis | Verstéandnis | bekannt unbekannt
(%) (%) (%) (%) (%)

2007 65 11 24 82 58

2006 61 12 27 86 56

2005 57 13 30 78 57

2004 55 13 32 76 52

2003 50 12 38 73 50

2002 46 12 42 75 47

2001 38 18 44 71 47

2000 38 20 42 - -

Quelle: EPA (2001-2008)

Der detaillierte Blick auf die als hohes Label-Verstandnis kategorisierten Antworten macht
dabei deutlich, dass insbesondere der mit dem Energy Star transportierte Gedanke der
Energieeffizienz in steigendem MaBe erkannt wird (vgl. Tabelle 32).

Tabelle 32: Hohes Verstidndnis ausdriickende Nennungen zum Energy Star

Jahr Nennungen mit hohem Verstandnis

Energie- Umwelt- Geld sparen Energie- und Energie- Einsparungen ohne

effizienz | vorteile bei der umweltbezogene sparen Verbindung zur

(%) (%) Produktnutzung | Produktstandards | (%) Produktnutzung

(%) (%) (%)

2007 62 12 9 7 5 3
2006 57 9 7 6 8 4
2005 52 9 5 4 10 5
2004 51 9 6 4 11 2
2003 47 8 5 3 7 2
2002 40 14 1 2 9 3
2001 38 6 3 1 6 2

Quelle: EPA (2002-2008)

Kaufverhalten

Beim Kauf von Birogeraten (PCs, Monitore etc.) beziehen nur 38 % der 6sterreichischen
Haushalte, die den Energy Star kennen, das Kennzeichen aktiv in den Entscheidungspro-
zess ein (Ritter et al. 2003; n = 1.000).

In der Langsschnittanalyse der US-Environmental Protection Agency unter US-Haushalten
(EPA 2001-2008) ist bei den Befragen, die wissentlich in den jeweils letzten zwélf Monaten
ein mit dem Energy Star ausgezeichnetes Produkt gekauft haben, ein Uber die Jahre stei-
gender Einfluss des Labels auf die Kaufentscheidungen zu erkennen. Im Jahr 2000 sagen
50 %, dass der Energy Star zumindest eine Kaufentscheidung beeinflusst hat, bis 2007 ist
dieser Anteil auf 72 % gestiegen, davon berichten 40 % von ,sehr viel* (very much) und 32 %
von ,einigem*“ (somewhat) Einfluss. Fur weitere zw0If Prozent war ein ,geringer® (slightly)
Einfluss des Energy Star bei einer Kaufentscheidung im Spiel, 16 % bericksichtigten das
Kennzeichen bei der Produktwahl ,Uberhaupt nicht (not at all) — eine Aussage, die 2001
noch von 38 % gemacht wurde (vgl. Tabelle 33).
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Tabelle 33: Einfluss des Energy Star auf Kaufentscheidungen

Jahr Energy Star hatte auf Kaufentscheidung ... Einfluss
sehr viel | einigen geringen | Uberhaupt keinen
(%) (%) (%) (%)
2007 40 32 12 16
2006 34 30 16 20
2005 31 32 12 25
2004 27 27 20 26
2003 22 30 14 33
2002 21 25 21 33
2001 23 25 14 38
2000 50 (2000 keine verschiedenen Auspragungen
erhoben)

Quelle: EPA (2001-2008)

Zahlungsbereitschaft

In der Langsschnittanalyse der US-Environmental Protection Agency unter US-Haushalten
(EPA 2001-2008) wurde die Zahlungsbereitschaft flir Energy-Star-Produkte anhand der Be-
reitschaft erhoben, solche Produkte auch ohne Preisnachldsse zu erwerben. Dabei ist bei
den Befragten, die wissentlich in den jeweils letzten zwdlf Monaten ein mit dem Energy Star
ausgezeichnetes und rabattiertes Produkt gekauft haben, eine hohe Wahrscheinlichkeit zu
erkennen, dies auch ohne finanzielle Anreize zu tun. Stabil Gber 60 % dieser Befragtengrup-
pe geben an, dass sie ,sehr wahrscheinlich“ (very likely) oder ,wahrscheinlich® (somewhat
likely) auch ohne einen Rabatt die Entscheidung fir den Kauf des Energy-Star-Produktes
getroffen hatten. Dabei ist dieser Anteil aufgrund der geringen Fallzahlen, die im Bereich von
n =22 (2005) bis n = 110 (2006) liegen, von Jahr zu Jahr recht starken Schwankungen un-
terworfen und umfasst eine Spanne von 65 % im Jahr 2003 bis zu 92 % in den Jahren 2002
und 2005. In der jungsten Umfrage von 2007 erreicht er 77 %, davon 44 % ,sehr wahr-
scheinlich® und 33 % ,wahrscheinlich®. Dagegen ware flr 23 % der Kauf ohne Preisnachlass
nur ,gering wahrscheinlich® (slightly likely) gewesen, das ist der zweithéchste Wert dieser
Auspragung nach 2004 (24 %). Allerdings behauptet im Jahr 2007 kein Befragter, dass der
Kauf eines Energy-Star-Produktes ohne Rabatt ,lberhaupt nicht wahrscheinlich® (not at all
likely) sei, ein Ergebnis, das neben 2007 nur noch 2001 festgestellt worden ist. Die héchste
Zustimmungsrate fir diese Auspragung wurde ein Jahr zuvor — 2000 — mit 17 % erreicht,
was noch einmal die starken Schwankungen im Antwortverhalten bei dieser Frage betont,
die eventuell mit den geringen Fallzahlen erklart werden kénnen.

Loyalitét

In der Langsschnittanalyse der US-Environmental Protection Agency unter US-Haushalten
(EPA 2001-2008) ist bei den Befragten, die wissentlich in den jeweils letzten zwélf Monaten
ein mit dem Energy Star ausgezeichnetes Produkt gekauft haben, eine sehr hohe Bereit-
schaft zu konstatieren, ein solches Produkt einem Freund weiterzuempfehlen (,loyality®). Auf
einer 11er-Skala von 0 = ,extrem unwahrscheinlich“ bis 10 = ,extrem wahrscheinlich ist die
Wahrscheinlichkeit hierfir im Jahr 2007 fir 80 % und im Jahr 2006 fir 71 % gréBer als
sechs, wobei mit je 29 % der Skalenwert zehn in beiden Jahren die meisten Antworten auf
sich vereint. Auch wenn der direkte Vergleich mit den Vorjahren aufgrund einer hier zum
Einsatz kommenden anderen Skala nicht mdglich ist, lasst sich aus den Zahlen fir die Jahre
2001 bis 2005 eine ahnlich hohe Empfehlungswahrscheinlichkeit ablesen (vgl. Tabelle 34).
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Tabelle 34: Empfehlungswahrscheinlichkeit fiir Energy-Star-Produkte

Jahr | Empfehlungswahrscheinlichkeit fiir Energy-Star-Produkte
10 (extrem 9 8 7 6 5 4 3 2 1 |0 (extrem un-
wahrscheinlich) wahrscheinlich)
(%) (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) |(%) |(%)

2007 29 19 | 21 11 4 9 1 1 <1 1 3

2006 29 17 | 14 | 11 6 17 1 1 1 <1 2
sehr wahr- wabhrscheinlich gering wahrscheinlich Uberhaupt nicht wahr-
scheinlich scheinlich
(%) (%) (%) (%)

2005 39 37 19 5

2004 41 32 18 9

2003 35 31 16 18

2002 39 24 23 14

2001 34 31 18 16

Quelle: EPA (2002-2008)

Produktassoziationen

Die Langsschnittanalyse der US-Environmental Protection Agency unter US-Haushalten
(EPA 2001-2008) zeigt unter den Befragten, denen das Label gestitzt bekannt ist, eine in-
tensive Kenntnis von Produkten, die mit dem Energy Star ausgezeichnet sind. Dies gilt ins-
besondere fir Kihlschranke, Waschmaschinen und Geschirrspller, die gestitzt ab dem Be-
ginn der Zeitreihe am haufigsten genannt werden und seither von Jahr zu Jahr von einer
steigenden Zahl von Befragten mit dem Energy Star in Verbindung gebracht werden (vgl.
Tabelle 35):

Tabelle 35: Haufigste Produktassoziationen mit dem Energy Star

Geréat 2007 (2006 |[2005 | 2004 | 2003 2002 | 2001
(R) [(R) [(R) [(R) [(P) [(P) [(%)
Kihlschrank 80 74 72 63 63 54 47
Waschmaschine 73 63 60 49 49 37 34
Geschirrspiiler 70 58 57 50 46 43 33

2001 und 2002 erreicht auch die Produktkategorie ,Computer oder Monitor* mit 47 % bzw. 43 % Werte im Bereich der WeiBe-
Ware-Gerate.
Quelle: EPA (2002—2008)

Seit 2005 werden auch ungestitzte Produktassoziationen mit dem Energy Star erhoben.
Dabei gilt, dass die meisten Produkte, die gestitzt mit dem Kennzeichen stark assoziiert
werden, auch ungestitzt mit ihm stark assoziiert werden. Allerdings sind einerseits die Asso-
ziationsraten ungestitzt deutlich geringer als gestitzt, zum Beispiel wurden fir 2007 unter
anderem folgende Zahlen ungestitzt ermittelt: Waschmaschine 35 %, Kuhlschrank 34 %,
Geschirrspller 20 %. Und andererseits wird ungestitzt eine gréBere Anzahl nicht durch den
Energy Star ausgezeichneter Geréte genannt als gestitzt: ungestitzt unter anderem Wa-
schetrockner, Wassererhitzer, Mikrowellengerate und Ofen, gestitzt nur Mikrowellengerate.
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Campylobacteriose durch Hahnchenfleisch
Eine quantitative Risikoabschatzung

€5,-

Herausgegeben von A. Domke, R. GroBklaus, B. Niemann. H. Przyrembel,
K. Richter, E. Schmidt, A. WeiBenborn, B. Wérner, R. Ziegenhagen

Use of Vitamins in Foods

Toxicological and nutritional-physiological aspects

€15,-

Herausgegeben von A. Domke, R. GroBklaus, B. Niemann, H. Przyrembel,
K. Richter, E. Schmidt, A. WeiBenborn, B. Wérner, R. Ziegenhagen

Use of Minerals in Foods

Toxicological and nutritional-physiological aspects

€15,-
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02/2006

03/2006

04/2006

05/2006

06/2006

01/2007

02/2007

03/2007

04/2007

05/2007

Herausgegeben von A. Schulte, U. Bernauer, S. Madle, H. Mielke, U. Herbst,
H.-B. Richter-Reichhelm, K.-E. Appel, U. Gundert-Remy

Assessment of the Carcinogenicity of Formaldehyde

Bericht zur Bewertung der Karzinogenitat von Formaldehyd

€10,-

Herausgegeben von W. Lingk, H. Reifenstein, D. Westphal, E. Plattner
Humanexposition bei Holzschutzmitteln — Abschlussbericht zum
Forschungsvorhaben

€5,-

Herausgegeben von M. Hartung

Epidemiologische Situation der Zoonosen in Deutschland im Jahr 2004
Ubersicht Uber die Meldungen der Bundeslander

€15,-

Herausgegeben von J. Zagon, G. Crnogorac, L. Kroh, M. Lahrssen-
Wiederholt, H. Broll

Nachweis von gentechnisch veranderten Futtermitteln — Eine Studie zur
Anwendbarkeit von Verfahren aus der Lebensmittelanalytik

€10,-

Herausgegeben von A. WeiBenborn, M. Burger, G. B. M. Mensink, C. Klemm,
W. Sichert-Hellert, M. Kersting, H. Przyrembel

Folic acid intake of the German population — Final report on the research pro-
ject

€10,-

Herausgegeben von A. Epp, R. Hertel, G.-F. BOl

Acrylamid in Lebensmitteln — Andert Risikokommunikation das Verbraucher-
verhalten?

€5,-

Herausgegeben von B. Niemann, C. Sommerfeld, A. Hembeck, C. Bergmann
Lebensmittel mit Pflanzensterinzusatz in der Wahrnehmung der Verbraucher
Projektbericht Gber ein Gemeinschaftsprojekt der Verbraucherzentralen und
des BfR

€5,-

Herausgegeben von M. Hartung

Epidemiologische Situation der Zoonosen in Deutschland im Jahr 2005
Ubersicht Uber die Meldungen der Bundeslander

€15,-

Herausgegeben von R. F. Hertel, G. Henseler
ERIiK — Development of a multi-stage risk communication process
€10,-

Herausgegeben von B. Niemann, C. Sommerfeld, A. Hembeck, C. Bergmann
Plant sterol enriched foods as perceived by consumers

Project report on a joint project of consumer advice centres and BfR

€5,-
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01/2008

02/2008

03/2008

04/2008

052008

06/2008

07/2008

08/2008

01/2009

02/2009

Herausgegeben von A. Epp, R. Hertel, G.-F. Bol
Formen und Folgen behérdlicher Risikokommunikation
€5,-

Herausgegeben von T. Hoéfer, U. Gundert-Remy, A. Epp, G.-F. Bol
REACH: Kommunikation zum gesundheitlichen Verbraucherschutz
€10,-

Herausgegeben von R. Zimmer, R. Hertel, G.-F. Bol
BfR-Verbraucherkonferenz Nanotechnologie

Modellprojekt zur Erfassung der Risikowahrnehmung bei Verbrauchern
€5,-

Herausgegeben von M. Hartung

Erreger von Zoonosen in Deutschland im Jahr 2006

Mitteilungen der Lander zu Lebensmitteln, Tieren, Futtermitteln und
Umweltproben

€15,-

Herausgegeben von R. Zimmer, R. Hertel, G.-F. Bol

Wahrnehmung der Nanotechnologie in der Bevélkerung
Reprasentativerhebung und morphologisch-psychologische Grundlagenstudie
€10,-

Herausgegeben von Thomas Héfer, Ursula Gundert-Remy, Astrid Epp, Gaby-
Fleur B6IREACH: Communication on Consumer Health Protection
€10

Herausgegeben von René Zimmer, Rolf Hertel, Gaby-Fleur BoéIRisikowahr-
nehmung beim Thema Nanotechnologie

Analyse der Medienberichterstattung

€10,-

Herausgegeben von H. Mielke, H. Schneider, D. Westphal, S. Uhlig, K. Simon,
S. Antoni, E. PlattnerHumanexposition bei HolzschutzmittelnNeufassung der
Gesamtauswertung von Haupt- und Ergéanzungsstudie in deutscher und engli-
scher Sprache

€10,-

Herausgegeben von R. Zimmer, R. Hertel, G.-F. Bol

Public Perceptions about Nanotechnoloogy

Representative survey and basic morphological-psychological study
€10,-

Herausgegeben von E. Ulbig, R. F. Hertel, G.-F. Bdl

Evaluierung der Kommunikation Uber die Unterschiede zwischen ,risk* und
,hazard*

Abschlussbericht

1614-3795

€5
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03/2009 Herausgegeben von René Zimmer, Rolf Hertel, Gaby-Fleur Bol
BfR Consumer Conference NanotechnologyPilot project to identify consumer
risk perception
€5,-

04/2009 Herausgegeben von René Zimmer, Rolf Hertel, Gaby-Fleur B6IBfR-Delphi-
Studie zur NanotechnologieExpertenbefragung zum Einsatz von Nanotechno-
logie in Lebensmitteln und Verbraucherprodukten
€10,-

05/2009 Herausgegeben von M. HartungErreger von Zoonosen in Deutschland im Jahr
2007
Mitteilungen der Lander zu Lebensmitteln, Tieren, Futtermitteln und Umwelt-
proben
€15,-

01/2010 Herausgegeben von E. Ulbig, R. F. Hertel, G.-F. Bél
Kommunikation von Risiko und Gefahrdungspotenzial aus Sicht verschiedener
Stakeholder
Abschlussbericht
€10,-

02/2010 Herausgegeben von E. Ulbig, R. F. Hertel, G.-F. Bol
Evaluation of Communication on the Differences between ,Risk“ and ,Hazard"
Final Report
€5,-

03/2010 Herausgegeben von A. Epp, R. F. Hertel, G.-F. Bol
Chemie im Alltag — Eine représentative Befragung deutscher
Verbraucherinnen und Verbraucher
€10,-

04/2010 Herausgegeben von Gaby-Fleur Bol, Astrid Epp, Rolf Hertel

Wahrnehmung der Nanotechnologie in internetgestitzten Diskussionen —
Ergebnisse einer Onlinediskursanalyse zu Risiken und Chancen von Nano-
technologie und Nanoprodukten

€10,-
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