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Zusammenfassung

Das Forschungsvorhaben ,Erarbeitung einer zielgruppenspezifischen Marketingstrategie
fiir das Umweltzeichen Blauer Engel und das Europdische Umweltzeichen Euro-Marge-

rite’ ist ein Bestandteil der Bemiihungen zur Modernisierung des Blauen Engels.

Die Intention, die Leistungspotenziale des Marketing fiir die Forderung des Umweltzei-
chens zu erschlielen, resultiert aus der Erkenntnis, dass der Blaue Engel trotz aller Er-
folge kein Selbstldufer mehr ist. Dabei korrespondiert die Umbruchsituation beim Um-
weltzeichen mit der Umbruchsituation der Umweltkommunikation im Allgemeinen, da
der Blaue Engel auch als ein Baustein der Umweltkommunikation gesehen werden

kann.

Im Zentrum des Forschungsvorhabens stand die Entwicklung einer Kommunikations-
konzeption, die eine Dynamisierung des kommunikativen Auftritts fiir den Blauen En-
gel vor dem Hintergrund des 25-jdhrigen Jubildums, aber auch fiir die kommenden
Jahre, ermdglicht. Jedoch darf sich die Modernisierung aus Marketingsicht nicht auf
kommunikative ,Retouschen’ beschrianken, vielmehr bedarf es der konsequenten Wei-
terflihrung bereits begonnener MaBBnahmen zur Weiterentwicklung des Leistungskerns
des Blauen Engels. Aus der Perspektive des Marketing stellt ndmlich die Optimierung
der Leistung (Blauer Engel) selbst (z.B. ziigige Vergabeverfahren, attraktive Produkt-
palette usw.), ihrer Distribution sowie ihrer Kontrahierung eine notwendige Vorausset-
zung dafiir dar, diese mit MaBBnahmen der (Marketing-)Kommunikation erfolgreich pra-

sentieren zu konnen.

Dementsprechend muss die kommunikationspolitische Dynamisierung des Umweltzei-
chens (AuBenperspektive) durch eine institutionelle Dynamisierung begleitet werden.
Letztere muss die organisatorischen Rahmenbedingungen schaffen, die ein zeitgeméBes

Marketing fiir den Blauen Engel benétigt (Innenperspektive).



Im Rahmen des Forschungsvorhabens wurden zu den genannten Problemstellungen
zahlreiche Erkenntnisse gewonnen, der Schwerpunkt der Projektarbeiten lag aber auf
dem Gebiet der (Marketing-)Kommunikation. Im Gegensatz zur traditionellen Perspek-
tive, die das Umweltzeichen vor allem als informatorisches Instrument der Umweltpoli-
tik siecht, wurde dariiber hinausgehend eine Perspektive eingenommen, die den Blauen
Engel als Marke im Sinne eines verhaltenswissenschaftlich fundierten Verstidndnisses

des Markenbegriffs begreift.

Die Marke ,Blauer Engel’ weist zwar aus einer erfolgreichen Vergangenheit noch ein
erhebliches ,Kapital’ auf (insbesondere hinsichtlich der Bekanntheit in Westdeutsch-
land), dieses zeigt aber bereits seit einigen Jahren erhebliche Erosionstendenzen, was
auch erkannt wurde (z.B. geringere Beachtung durch Konsumenten, verwéssertes
Image). Dieser Befund kann auch durch die empirischen Studien des Umweltbundes-
amtes ,Umweltbewusstsein in Deutschland’ unterlegt werden (BMU 1998; BMU/UBA/
Kuckartz 2000, 2002).

Zur Weiterentwicklung des Umweltzeichens muss demnach die weitere Schwéchung
des Blauen Engels verhindert und eine konsistente und pragnante Auffrischung des
Markenimages eingeleitet werden. Dies kann nur durch eine Professionalisierung des
Marketing erreicht werden. Eine plakative Vorstellung, welche Rolle die Marketing-
kommunikation fiir den Blauen Engel spielen kann, vermittelt das im Rahmen des For-
schungsvorhabens entwickelte Modell zu einer ,Erlebniswelt Blauer Engel’: Aus der
Perspektive dieses Modells ist die Funktion des Blauen Engels als Informationsinstru-
ment der Kern der Leistung (sozusagen die notwendige ,Hardware’), wéihrend die Mar-
ketingkommunikation die sichtbare bzw. wahrnehmbare Oberfliche darstellt (die

,Software’).

Obwohl der Blaue Engel auch im Rahmen des Forschungsvorhabens als Instrument zur
Information der Verbraucher iiber Eigenschaften von Produkten und Dienstleistungen
aufgefasst wird, ist dennoch fiir eine erfolgreiche Markenfithrung neben der Perspektive

der Nachfrager auch die Anbieterseite von besonderer Bedeutung, da die strategischen



Entscheidungen der Anbieter zentral fiir den (Markt-)Erfolg des Umweltzeichens sind.
Eine zweigleisige Kommunikation ist notwendig, die sich sowohl an die Nachfrager als
auch an die Anbieter wendet. Letzteres ist daher von entscheidender Wichtigkeit, weil —
selbst bei einer erheblichen Ausdehnung des derzeitigen aus dem Werbekostenfonds der
Zeichennehmer finanzierten Kommunikationsbudgets fiir das Umweltzeichen — die
Sichtbarkeit des Blauen Engels fiir die Verbraucher und seine Differenzierungskraft
gegeniiber konkurrierenden Zeichen nur dann wieder gesteigert werden kann, wenn sich
die Wirtschaft in ihren eigenen Marketinganstrengungen (wieder) starker dem Umwelt-
zeichen zuwendet. Als Griinde fiir den Verlust der Sichtbarkeit am Markt sind ange-
sichts relativ konstanter Kommunikationsausgaben fiir den Blauen Engel z.B. die stén-
dige Ausdehnung der Werbebudgets im Konsumgiitermarketing im Allgemeinen, die
stetige Zunahme konkurrierender Zeichen sowie das wachsende Desinteresse der Wirt-
schaft an der Positionierung ihrer Produkte iiber 6kologische Eigenschaften zu sehen.

Hinzu kommt eine generelle ,Umweltmiidigkeit’ in der Gesellschatft.

Aus den Analysen des Forschungsvorhabens wurde der Schluss gezogen, dass im Zent-
rum des Marketing fiir den Blauen Engel die Kooperation zwischen dem
Umweltbundesamt und den Anbietern in Industrie, Handel und Handwerk stehen sollte.
Diesem Gedanken folgend wurde eine Kommunikationskonzeption erarbeitet, welche
die beiden folgenden Aspekte gleichermallen beriicksichtigt:

- Zunéchst soll die Anbieterseite ,ins Boot geholt” werden und als unterstiitzendes Ele-
ment weitere Stakeholder wie die Umwelt- und Verbraucherverbidnde sowie die Me-
dien. Es soll u.a. die Beteiligung der Wirtschaft sowie weiterer Stakeholder an den Ak-
tivitdten rund um den 25. Geburtstag des Umweltzeichens angeregt werden, wofiir als
zentrales motivierendes Element eine Kampagne mit Printanzeigen durchgefiihrt wird,
die durch Public-Relations-MaBinahmen und Point of Sale-Materialien unterstiitzt und
ausgebaut wird.

- Damit soll neben der Motivation der Anbieterseite zur Nutzung des Blauen Engels fiir
thr Marketing auch die Sichtbarkeit bei den Verbrauchern wieder hergestellt sowie

durch eine frische Gestaltung aller Kommunikationsmafnahmen, die an die realen All-



tagswelten ankniipfen, eine generelle Aktualisierung des Umweltzeichens erreicht wer-

den.





