YA AT NQ Geteilte Verantwortung im Verbraucherschutz

Okologische Produkfinformation als Entscheidungshilfe fiir Verbraucher

Produkte mit offenem Visier?

Produkte kdnn(t)en viel erzihlen — beispielsweise iiber ihre Umweltauswir-

kungen entlang des gesamten Produktlehensweges. Um Produkte und Dienstlei-

stungen zum Gkologischen Sprechen zu bringen, wurden verschiedene Instru-
mente entwickelt, die Umweltinformationen bereitstellen. In der Regel

orientiert sich die Produktinformation an einem allgemeinwohlorientierten
Schutzziel wie sozial-ethischen, Gkologischen oder gesundheitspolitischen Ziel-

setzungen. Produktinformationen gelten daher als exemplarisches Kommunika-
tionsmittel entlang der Akteurskette — geteilte Verantwortung par excellence?

Von Dirk Scheer
Instrumente der 6kologischen Produktinfor-
mation reichen von der verbindlichen, staat-
lich vorgeschriebenen Kennzeichnungspflicht
iiber freiwillige, herstellerspezifische Selbstdekla-
rationen bis hin zu unabhingig zertifizierten Um-
weltzeichen. Gemeinsam ist ihnen, dass sie an
sich nicht sichtbare Produkteigenschaften so ge-
nannter Vertrauensgiiter offen legen, um dem
Verbraucher eine Entscheidungshilfe bei der Pro-
duktauswahl zu geben.

» Das ISO-Referenzsystem

Fiir den Bereich der 6kologischen Produktkenn-
zeichnung hat die International Organisation
of Standardization (ISO) mittlerweile ein Refe-
renzsystem geschaffen, dass drei Kennzeich-
nungsarten unterscheidet. Allerdings nehmen
die derzeit existierenden Kennzeichen in der
Regel nicht auf die entsprechenden ISO-Normen
Bezug:

® SO Typ I Kennzeichnungen basieren auf der
1999 veréffentlichten Norm ISO 14024. Sie gelten
als klassische Umweltzeichen. Ziel ist die Aus-
zeichnung besonders umweltvertriglicher Pro-
dukte. Ein unabhingiges (Experten-) Gremium
legt bestimmte Produktkriterien unter Beriick-
sichtigung des gesamten Produktlebensweges fest.
Auf Antrag konnen Hersteller und Handel bei Kri-
terienerfiillung das Umweltzeichen auf ihren Pro-
dukten verwenden.

@ /S0 Typ Il Kennzeichnungen basieren auf der
Norm ISO 14021 (1999). ISO Typ II Kennzeich-
nungen sind Selbstdeklarationen durch Hersteller
oder Hindler (auch Importeure) und unterliegen
keiner externen Priifung. Die Produktaufschrift
,Xx Prozent biologisch abbaubar* entspricht zum
Beispiel diesem Typus.
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® [SO Typ I Kennzeichnungen sind keine fiir
den Endverbraucher bestimmte Produktinforma-
tionen, sondern fiir den gewerblichen Einkauf
gedacht. Die 1SO-Anforderungen sind derzeit in
ISO/TR 14025 festgelegt. ISO Type III Kennzei-
chen sind zum Teil umfangreiche Datenblitter, die
auf Okobilanzen basierende quantitative Angaben
in Form bestimmter Umweltindikatoren wie zum
Beispiel Luftemissionen machen. Derzeit existie-
ren ISO Typ III Programme unter anderem in
Kanada (EPDS), Japan (JEMAI) und Schweden
(EPD).

» Produktinformation:
Die Perspektive der Verbraucher

Freiwillige Produktkennzeichnung gilt als ein
marktkonformes Instrument, dass den Kiufer
iiber bestimmte Produkteigenschaften wie Quali-
tit, Umwelt- oder Gesundheitsvertriglichkeit in-
formiert, um den Verbraucher zum vermehrten
Kauf zu bewegen. Der entstehende Nachfragesog

verindert so sukzessive das Warenangebot und
fihrt insgesamt zu einem effektiveren 6kolo-
gischen Wirtschaften — so die strategische Idee.
Die Erfahrung mit europgischen Umweltzeichen
zeigt ein differenziertes Bild. Eine Schliisselfigur
ist der Verbraucher.

Im Rahmen eines vom Institut fiir Gkologische
Wirtschaftsforschung (I0W) koordinierten EU-
Forschungsprojektes wurde 2001 eine reprisen-
tative Verbraucherumfrage in Deutschland, Ita-
lien, Norwegen und Spanien durchgefiihrt (1).
Damit liegt zum ersten Mal eine international ver-
gleichende Untersuchung iiber 6kologische Pro-
duktinformationen vor. Im folgenden werden
ausgewihlte Ergebnisse der Untersuchung pri-
sentiert.

Die Bekanntheit von Umweltzeichen ist ein
Schliisselindikator fiir eine eventuelle Wirksam-
keit der oben skizzierten Strategie und wurde in
einer ungestiitzten Frage formuliert. Die Ergeb-
nisse waren eindeutig: Nur der Blaue Engel in
Deutschland und der Weifle Schwan in Norwegen
sind tief im Kduferbewusstsein verankert. Rund
57 Prozent der in Deutschland befragten Konsu-
menten nannten den Blauen Engel als Umweltzei-
chen und 70 Prozent der Norweger kannten den
WeifSen Schwan. Das EU-Umweltzeichen hingegen
ist fast vollstindig unbekannt. Interessant ist aber
auch, dass der Griine Punkt als Umweltzeichen
vielfach genannt wurde — obwohl er keines ist
(siehe Tabelle 1). Offensichtlich ist in der Auf-
merksamkeit des Konsumenten nur Platz fiir ein
beziehungsweise wenige Umweltzeichen. Dies be-
stitigt jene, die seit langem eine Eindimmung der
Labelflut fordern. Gleichwohl sagt die aktive Be-
kanntheit noch nichts iiber das tatsichliche Kauf-
verhalten aus. Die Umfrage stof3t hier an ihre

Tabelle 1: Spontane Bekanntheit von Gkologischer Produktkennzeichnung

Deutschland
Umweltzeichen
1S0 Typ | Umweltzeichen:
EU Umweltzeichen 1,0%
Blauer Engel 56,6%
WeiBer Schwan (Nordisches Umweltzeichen) 0,3%
Spanisches Umweltzeichen -
Katalanisches Umwelizeichen -
EU Energieverbrauchskennzeichen 1,9%
Andere Zeichen:
Grijner Punkt 54,2%
Recyclingsymbol 6,9%
Teichen des WWF — Panda Bir 1,5%
Keine Antwort / Keine Kenntnis 14,8%
irgend eines Umweltzeichens

Norwegen Italien Spanien
1,7% 0,4% 1,2%
0,2% 0,2% 0,4%

70,0% 0,7% 0,8%
= = 2,7%
= = 2,2%
= 0,6% 0,8%
5,0% = 19,3%

19,9% 1,4% =
4,8% 1,3% =

21,2% 89,2% 71,6%

Quelle: Rubrik/ Frankl a.0.0., S. 80 (vgl. Anmerkung (1))
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methodische Grenze. Im Lindervergleich zeigt
sich auch eine deutliche Nord-Siid-Differenz.
Wihrend die mittel- und nordeuropiischen Ver-
braucher Umweltzeichen breit zur Kenntnis neh-
men und spontan mehrere nennen kinnen, ist
Italienern und Spaniern dieses Instrument fast
vollig unbekannt.

Priferenzen nach Art der Umweltinformationen
wurden anhand der drei Produktgruppen Wasch-
maschinen, Toilettenpapier und touristische Un-
terkiinfte abgefragt. Es zeigte sich, dass im Be-
reich Toilettenpapiere die okologische
Schliisselinformation ,,Recyclinggehalt* domi-
niert, wihrend bei Waschmaschinen der Wasser-
und Energieverbrauch als die wichtigste Umwelt-
information genannt wurde. Bei touristischen
Unterkiinften wurde der ,, Anpassung in die Land-
schaft“ die grofite Bedeutung zugemessen. Aus
diesem Ergebnis kann eine strategische Heraus-
forderung fiir Umweltzeichen abgeleitet werden:
Offenbar meinen Verbraucher, die 6kologisch
neuralgische Stelle einer Produktgruppe ange-
messen einschitzen zu konnen. Dies steht jedoch
im Gegensatz zur Strategie von Umweltzeichen,
selbst eine Art gebiindelte und komprimierte
Schliisselinformation bieten zu konnen. Hier
kann eine strategische Umorientierung bei der
Kriterienerarbeitung von Umweltzeichen anset-
zen: die Vereinfachung beziehungsweise Ver-
schlankung der Umweltzeichenkriterien mit Kon-
zentration auf die 6kologische Schliisselstelle der
Produktgruppe. Ob eine Komplexititsreduktion
bei Instrumenten mit konsensual ausgerichteter,
geteilter Verantwortung gelingt, bleibt allerdings
die grofle Herausforderung.

Okologische Produktinformationen kinnen auf
unterschiedliche Weise vermittelt werden. Bei der
Befragung nach Prioritditen der Informationsii-
bermittlung 7u den drei genannten Produktgrup-
pen schnitten Umweltzeichen und Testnoten am
besten ab. Personliche Verkaufsgespriche, Wer-
bung oder das Internet wurden deutlich weniger
als Vermittlungsform gewiinscht. Der rationale
Verbraucher — so scheint es — vermeidet hohe
Transaktionskosten und legt Wert auf unabhzn-
gige und vergleichende Produktinformation aus
unterschiedlichen Quellen.

» Zauberwort Integration?

Die Debatte um produktorientierte Umweltpolitik
wird seit einiger Zeit besonders von einem Begriff
geprigt: Integration. Dafiir steht das Konzept der
Integrierten Produktpolitik (IPP). Mit dem Ziel, die
Umweltauswirkungen von Produkten iiber den ge-

samten Lebenszyklus, ‘von der Wiege bis zur
Bahre", hinweg zu verbessern, verfolgt IPP mit den
Leitprinzipien Integration, Kooperation und Kom-
munikation einen auf Innovation ausgerichteten
akteursorientierten Ansatz. Integration bezieht sich
sowohl auf den 6konomischen wie auf den 6kolo-
gischen Lebensweg. Eine integrative Betrachtung
auf der Instrumenten-, Akteurs- und strategischen
Politikebene soll helfen, die Defizite der prozess-
und abfallbezogenen Umweltpolitik wie Vollzugsde-
fizite, oder fehlende Anreizfunktion zu beheben.
Das Instrument der dkologischen Produktinfor-
mation erhielt durch das Konzept der Integrierten
Produktpolitik erheblichen Auftrieb. Vor allem
die Europdische Kommission hat IPP auf ihre
Agenda gesetzt. Dazu hat die Kommission 2001
ein Griinbuch zur Integrierten Produktpolitik ver-
offentlicht und als follow-up fiir die erste Hilfte
2003 eine sogenannte ,Mitteilung’ angekiindigt
(2). Das EU-Griinbuch IPP sieht kologische Pro-
duktinformation als zentrales Instrument fiir den
nachhaltigen Konsum und bezieht ausdriicklich
alle drei ISO-Typen mit ein. Im Rahmen einer in-
tegrierten Betrachtungsweise strebt die EU-Kom-
mission ein umfassendes Informationssystem
entlang der gesamten Produktkette an, dass In-
formationsaustausch unter allen relevanten Ak-
teuren gewihrleistet.

Gerade auf der Instrumentenebene finden derzeit
erhebliche Integrationsbemiihungen statt. Die
Interaktion und Kooperation von ISO-Typ I Labels
untereinander ist dafiir beispielhaft: Der Nor-
dische Schwan schreibt fiir Kopierpapier bei-
spielsweise einen prozentualen Mindestanteil von
(FSC-) zertifizierten Frischfasern vor, wihrend
nationale Umweltzeichen Kriterien des europi-
ischen Umweltzeichens iibernommen haben. Im
Tourismussektor zeichnet sich durch die Inklusi-
on verschiedener Umweltzeichen unter ein Refe-
renzlabel eine interessante Neuerung ab. Unter
dem Dach von Visit haben sich europiische ISO-
Typ I Umweltzeichen zusammengeschlossen, um
gemeinsame Mindeststandards und Zertifizie-
rungsverfahren zu entwickeln. In Deutschland
wurde mit der Dachmarke Viabono ein Konzept
entwickelt, das herkommliche Verfahren der Zei-
chenvergabe mit der Etablierung des Zeichens als
Marke verbindet.

Marketinganstrengungen spielen auch bei eta-
blierten Umweltzeichen wie dem Blauen Engel
derzeit eine grofle Rolle. In Zeiten sinkenden
Umweltbewusstseins unter den Verbrauchern
soll Marketing verlorenes Terrain zuriickgewin-
nen.

Ein besonderes Augenmerk wird derzeit auch auf
mogliche Interaktionen von Umweltzeichen mit
quantitativen Produktdeklarationen (ISO Typ III)
gelegt. Weitere Anschlussmoglichkeiten von
Umweltzeichen werden derzeit mit Umweltma-
nagementsystemen (EMAS), offentlicher und ge-
werblicher Beschaffung, sowie als Differenzie-
rungsmerkmal fiir fiskalische Anreizinstrumente
wie die Einfiihrung eines reduzierten Mehrwert-
steuersatz fiir zertifizierte Produkte diskutiert.

» Fazit

In die Diskussion um 6kologische Produktinfor-
mation respektive Umweltzeichen ist wieder Be-
wegung gekommen. War man aufgrund ent-
tduschter Erwartungen iiber den geringen
Markterfolg bei vielen Zeichen Ende der neun-
ziger Jahre eher skeptisch, so hat das Konzept der
Integrierten Produktpolitik den Instrumenten der
okologischen Produktinformation betrichtlichen
Schub verliehen. Allerdings findet dabei eine Ak-
zentverschiebung statt: Der Blick wendet sich von
den direkten Auswirkungen (Markterfolg) hin zu
den moglichen indirekten Effekten von Informa-
tionsinstrumenten. Die Fundamente moglicher
indirekter Effekte werden derzeit mit der zentra-
len Verankerung von Informationsinstrumenten
in der IPP-Toolbox diskutiert oder bereits teil-
weise umgesetzt. Dem Prinzip der geteilten Ver-
antwortung kommt gerade bei der Interaktion mit
anderen produkt- und prozessorientierten Instru-
menten eine besondere Bedeutung zu.
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