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Kurzbeschreibung

Ubergeordnetes Ziel des Forschungsvorhabens war es, nachhaltiges Design als Kaufkriterium bei Ver-
braucherinnen und Verbrauchern zu starken.! Zu diesem Zweck missen Verbrauchererwartungen,
Produktentwicklungsprozess sowie Unternehmens- und Produktkommunikation besser aufeinander
abgestimmt werden. In dem Vorhaben wurden die folgenden Schritte durchgefiihrt, deren Ergebnisse
im vorliegenden Bericht kurz zusammengefasst sind. Ausfiihrliche Ergebnisse sind im Anhang sowie in
Fischer et al. (2018)3 dokumentiert.

» Erfassung der Verbrauchererwartungen an (nachhaltig gestaltete) Produkte sowie Abgleich mit
wissenschaftlich- lebenszyklusbasierten Ansatzen zur Ermittlung relevanter Umwelteigenschaften
von Produkten. Dies erfolgte beispielhaft fiir die Produktgruppen Elektronik, Kleidung, Wasch-
und Reinigungsmittel sowie Mobel;

» Auswertung von Ansatzen der nutzerintegrierenden Produktentwicklung im Rahmen eines Work-
shops mit Verbraucher- und Unternehmensvertreterinnen und -vertretern sowie Anbieterinnen
und Anbietern nutzerintegrierender Produktentwicklung. Die Fragestellung lautete, inwieweit die-
se Ansitze genutzt werden konnen, um Verbrauchererwartungen sowohl bei der nachhaltigen
Produktgestaltung als auch in der Unternehmenskommunikation besser zu berticksichtigen;

» Entwicklung von Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen zur Beriicksichtigung von Verbrau-
chererwartungen bei der Gestaltung von nachhaltigen Produkten sowie zur Verbesserung der Un-
ternehmenskommunikation zur Nachhaltigkeit von Produkten und Dienstleistungen in Form eines
Bausteins fiir das ,Ecodesign Kit“ des Umweltbundesamtes;

» Entwickeln von Vorschldgen, wie die Verbraucherperspektive stirker im Bundespreis Ecodesign
sichtbar gemacht werden kann.

Abstract

The overall aim of the research project was to strengthen sustainable design? as a purchasing criterion
for consumers. To this end, consumer expectations, the product development process and corporate
and product communication must be better coordinated. The following steps were carried out in the
project, the results of which are briefly summarized in this report. Detailed results are documented in
the annex and in Fischer et al. (2018)3.

» Recording of consumer expectations for (sustainably designed) products and comparison with sci-
entific, life-cycle-based approaches for determining relevant environmental properties of prod-
ucts. This was done for the exemplary product groups electronics, clothing, detergents and furni-
ture;

» Evaluation of approaches of user-integrating product development in the context of a workshop
with consumer and company representatives as well as providers of user-integrating product de-
velopment. The question was to what extent these approaches could be used to better take con-
sumer expectations into account both in sustainable product design and in corporate communica-
tion;

» Development of recommendations for companies to take consumer expectations into account
when designing sustainable products and to improve corporate communication on the sustainabil-
ity of products and services. The recommendations were developed as a module for the Federal
Environment Agency’s "Ecodesign Kit";

» Development of proposals on how the consumer perspective can be made more visible in the Fed-
eral Ecodesign Award.

1 Im Laufe des Projektes wurde die Fragestellung von 6kologischem auf nachhaltiges Design ausgeweitet.
2 Inthe course of the project, the initial focus on Ecodesign has been broadened.
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1 Einfuhrung

Nachhaltige Produktgestaltung bedeutet, Produkteigenschaften mit Einfluss auf die 6kologischen oder
sozialen Auswirkungen eines Produktes bereits in der Designphase bewusst zu gestalten. Negative
Wirkungen werden so minimiert. Dabei geht es um Wirkungen in allen Phasen des Produktlebenszyk-
lus (Herstellung, Nutzung, Recycling / Entsorgung) und in verschiedenen Wirkungskategorien.

Sowohl Eigenschaften des Produktes als auch die Art des Herstellungsprozesses und die Produkt-
kommunikation beeinflussen die Nachhaltigkeitswirkungen eines Produktes. Relevante Produktei-
genschaften konnen z.B. Langlebigkeit, Recyclingfahigkeit, Reparierbarkeit, Schadstoffarmut, Ener-
gieeffizienz und Materialeffizienz, die Nutzung nachwachsender Rohstoffe sowie erneuerbarer Ener-
gien sein. Dabei ist allerdings nicht jedes dieser Kriterien bei jeder Produktkategorie relevant oder
tiberhaupt aus Nachhaltigkeitssicht positiv. Relevante Eigenschaften des Herstellungsprozesses sind
z.B. die Emissionen von Schadstoffen in die Umwelt, Energie- und Wasserverbrauch, Einsatz gefahrli-
cher Chemikalien, Gesundheitsgefdhrdungen am Arbeitsplatz, Arbeitsbedingungen und Einhaltung von
Arbeitsnormen. Nicht zuletzt kann die Kommunikation und Information zu nachhaltigen Produkten
mafdgeblichen Einfluss auf Verbraucherwahrnehmung und Kaufentscheidung sowie die nachhaltige
Nutzung nehmen. Die addquate Kommunikation kann damit als ein wichtiger Teilaspekt der nachhal-
tigen Produktgestaltung angesehen werden.

Im Rahmen des Nationalen Programms fiir Nachhaltigen Konsum wird die Notwendigkeit hervor-
gehoben, Kriterien der nachhaltigen Produktgestaltung stiarker ins Bewusstsein der Unternehmen so-
wie der Verbraucherinnen und Verbraucher zu riicken.

Hinsichtlich der Unternehmen hat das Umweltbundesamt mit dem Bundespreis Ecodesign und dem
Ecodesign Kit bereits wirksame Instrumente etabliert. Jedoch ist auch eine entsprechende Motivation
auf der Nachfrageseite erforderlich, damit nachhaltige Produkte Akzeptanz am Markt finden. Nur so
investieren Unternehmen auch langfristig in derartige Produkte. Dies ist auch ein wesentliches Ergeb-
nis des Projektes ,Okologisches Design als Qualititskriterium in Unternehmen stirken“ (UFOPLAN
FKZ 3714 95 301 0). Mit dem Blauen Engel hat das Umweltbundesamt ein Instrument etabliert, um
umweltfreundlich gestaltete Produkte kenntlich zu machen. Jedoch werden mit diesem Instrument
nicht alle Unternehmen, Produktkategorien und Kaufergruppen erreicht.

Diskussionen mit Preistragerinnen und Preistragern des Bundespreises Ecodesign haben gezeigt, dass
bei vielen Unternehmen grofde Unsicherheit beziiglich der Kundenakzeptanz bei der nachhaltigen Ge-
staltung ihrer Produkte und Dienstleistungen besteht. Im Zentrum steht die Frage, inwiefern ein sol-
ches Produkt den Kundenerwartungen entspricht.

Vor diesem Hintergrund haben das Oko-Institut und das ISOE-Institut fiir sozial-6kologische For-
schung im Auftrag des Umweltbundesamt das Forschungsprojekt ,Okologisches Design als Kaufkrite-
rium bei Verbraucherinnen und Verbrauchern starken“ durchgefiihrt. Wie der Titel zeigt, war dieses
Projekt mit Fokus auf 6kologisches Design ausgeschrieben. Im Laufe des Vorhabens erwies sich jedoch
erstens, dass soziale Nachhaltigkeitsaspekte insbesondere im Herstellungsprozess hdufig eng mit 6ko-
logischen verzahnt sind (z.B. Wirkung von Schadstoffemissionen und Okosystemzerstorung auf die
Natur sowie auf Arbeiterinnen und Arbeiter und lokale Gemeinschaften). Zum anderen stehen diese
bei manchen Produkten, wie etwa Textilien, im Zentrum der Wahrnehmung potenzieller Kundinnen
und Kunden. Daher wurde das Vorhaben auf soziale Nachhaltigkeitsaspekte erweitert und der Begriff
des ,nachhaltigen Designs“ verwendet.

Ubergeordnetes Ziel des Vorhabens war es, nachhaltiges Design als Kaufkriterium bei Verbraucherin-
nen und Verbrauchern zu starken, indem Verbrauchererwartungen, Produktentwicklungsprozess so-
wie Unternehmens- und Produktkommunikation besser aufeinander abgestimmt werden. Zu diesem

Zweck umfasste das Projekt die folgenden Bausteine:
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» Baustein ,Nachhaltige Produkte - attraktiv fiir Verbraucherinnen und Verbraucher?“
tel 2): Erfassung der Verbrauchererwartungen an (nachhaltig gestaltete) Produkte anhand von
Sekundarliteratur und Fokusgruppen sowie Abgleich mit wissenschaftlich- lebenszyklusba-
sierten Ansatzen zur Ermittlung relevanter Umwelteigenschaften von Produkten. Dies erfolgte
beispielhaft fiir die Produktgruppen Elektronik, Kleidung, Wasch- und Reinigungsmittel sowie
Mobel;

» Baustein: ,Ansitze der nutzerintegrierenden Produktentwicklung” (Kapitel 3): Auswertung
von Ansatzen der nutzerintegrierenden Produktentwicklung im Rahmen eines Workshops mit
Verbraucher- und Unternehmensvertreterinnen und -vertretern sowie Anbietern nutzerinteg-
rierender Produktentwicklung. Die Fragestellung lautete, inwieweit diese Ansatze genutzt
werden kdnnen, um Verbrauchererwartungen sowohl bei der nachhaltigen Produktgestaltung
als auch in der Unternehmenskommunikation besser zu beriicksichtigen;

» Baustein ,Handreichung fiir Unternehmen zur Integration der Verbrauchersicht in die Ent-
wicklung nachhaltiger Produkte” (Kapitel 4): Entwicklung von Handlungsempfehlungen fiir
Unternehmen zur Berticksichtigung von Verbrauchererwartungen bei der Gestaltung von
nachhaltigen Produkten sowie zur Verbesserung der Unternehmenskommunikation zur Nach-
haltigkeit von Produkten und Dienstleistungen in Form eines Bausteins fiir das , Ecodesign Kit"
des Umweltbundesamtes;

» Baustein ,Basiskonzept fiir den Verbraucherpreis - Bundespreis Okodesign“ (Kapitel 5): Ent-
wickeln von Vorschldgen, wie die Verbraucherperspektive starker im Bundespreis Ecodesign
sichtbar gemacht werden kann.

Die Ergebnisse wurden in folgender Form aufbereitet:

» Zum Baustein ,Nachhaltige Produkte - attraktiv fiir Verbraucherinnen und Verbraucher?“ als
Forschungsbericht, der sich an die interessierte Offentlichkeit wendet (Fischer et al. 2018)3;

» Zum Baustein ,Ansitze der nutzerintegrierenden Produktentwicklung” als Recherchebericht
zu den einzelnen Formaten der nutzerintegrierenden Produktentwicklung fiir das Umwelt-
bundesamt sowie als Dokumentation des Workshops, fiir die Teilnehmerinnen und Teilnehmer
sowie das Umweltbundesamt (im Anhang);

» Zum Baustein ,Handreichung fiir Unternehmen® als schriftliche Textbausteine, mit denen das
»Ecodesign Kit“ des Umweltbundesamtes (www.ecodesignkit.de) erginzt werden soll und die
sich an Unternehmen mit Interesse an nachhaltigem Produktdesign wenden (im Anhang);

» Zum Baustein ,Basiskonzept fiir den Verbraucherpreis“ als internes Konzeptpapier fiir das
Umweltbundesamt (im Anhang).

Da diese Produkte sehr unterschiedliche Formate und Zielgruppen haben, wurden sie nicht zu einem
einheitlichen Abschlussbericht verbunden. Im Folgenden werden Arbeitsschritte und zentrale Ergeb-
nisse der einzelnen Projektbausteine in Kiirze wiedergegeben. Die ausfiihrlichen Ergebnisse des Bau-
steins ,Nachhaltige Produkte - attraktiv fiir Verbraucherinnen und Verbraucher? sind in Fischer et al.
(2018)3 veroffentlicht; die iibrigen Produkte finden sich im Anhang zu diesem Bericht.

3 Fischer, C; Moch, K; Prakash, S.; Teufel, ].; Stief3, I; Kresse, S.; Birzle-Hader, B. (2018): Nachhaltige Produkte - attraktiv
fiir Verbraucherinnen und Verbraucher? Eine Untersuchung am Beispiel von elektronischen Kleingeraten, Funktionsbe-
kleidung, Mébeln und Waschmitteln. Studie im Rahmen des Forschungsprojektes ,,0kologisches Design als Kaufkriterium
bei Verbraucherinnen und Verbrauchern stiarken“. Oko-Institut e.V. in Kooperation mit Institut fiir sozial-dkologische
Forschung (ISOE) und ergo Network im Auftrag des Umweltbundesamtes.

12
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2 Nachhaltige Produkte — attraktiv fiir Verbraucherinnen und
Verbraucher?

2.1 Methodisches Vorgehen

Im Rahmen dieses Bausteins wurden die Verbrauchererwartungen an ausgewahlte Produkte und, so-
weit vorhanden, an deren nachhaltige Gestaltung erfasst sowie mit wissenschaftlich- lebenszyklusba-
sierten Ansatzen zur Ermittlung relevanter Nachhaltigkeitsaspekte von Produkten abgeglichen. Ziel
war die Identifikation potenzieller Synergien und Konflikte zwischen Verbrauchererwartungen und
Kriterien der nachhaltigen Produktgestaltung. Die Analyse erfolgte beispielhaft anhand der Produkt-
gruppen Elektronik, Kleidung, Wasch- und Reinigungsmittel sowie Mobel. Dazu wurden fiinf Arbeits-
schritte durchgefiihrt.

Zunachst wurde recherchiert, welche nachhaltigkeitsbezogenen Hotspots mit jeder Produktgruppe
verbunden sind. Dabei wurden im Sinne eines ganzheitlichen Nachhaltigkeitsziels bewusst nicht nur
okologische, sondern auch soziale Aspekte einbezogen, die hiufig eng mit den 6kologischen verkniipft
sind und fiir Kduferinnen und Kéufer oft ethisch relevant sind.

Zweitens wurden auf Basis dieser Recherche Kaufkriterien und Kiauferverhalten identifiziert, die
einen relevanten Einfluss auf diese Hotspots haben. Zum einen wurden Produkteigenschaften be-
trachtet, die Verbraucherinnen und Verbrauchern als Kaufkriterien dienen kénnen (z.B. Energieeffizi-
enz, Schadstoffarmut, hohe Leistung). Zum anderen wurden auch Aspekte des Kauferinnen- und Kau-
ferverhaltens (Kauf- oder Nutzungsverhaltens) erfasst (z.B. lange Nutzungsdauer vs. haufige Neu-
kaufe). Da es im vorliegenden Projekt um Produktdesign geht, wurden allerdings nur solche Verhal-
tensaspekte betrachtet, die durch das Produktdesign oder entsprechende Produktkommunikation be-
einflusst werden kénnen (z.B. Nutzungsdauer von Kleidung kann durch zeitloses Design gefordert
werden; Uberdosierung von Waschmitteln kann ggf. durch die Darreichungsform, beigelegte Dosierhil-
fen oder Gestaltung der Information auf der Verpackung verringert werden.) Der Zusammenhang zwi-
schen Nachhaltigkeitsaspekten einerseits und Kaufkriterien und Kduferinnen- und Kauferverhalten
andererseits wurde fiir jede Produktgruppe in einer Ubersicht zusammengefasst.

Bei den beiden nadchsten Schritten ging es darum, die empirisch vorfindbaren Kaufkriterien, Er-
wartungen an Produkte sowie relevanten Aspekte des Nutzungsverhaltens fiir die ausgewéhlten
Produktgruppen zu identifizieren. In Schritt 3 wurde hierfiir bestehende Literatur aufbereitet. Die
Inhalte der gefundenen Studien wurden stichwortartig dokumentiert hinsichtlich Fragestellung, Me-
thode, Sample sowie Befunden zu Kaufkriterien, Kduferinnen- und Kauferverhalten und wichtigen Ei-
genschaften und Faktoren, die das Kaufverhalten beeinflussen. Dabei wurde auch auf Unterschiede
zwischen verschiedenen Kauferinnen- bzw. Kaufergruppen geachtet. Die identifizierten Kaufkriterien
und Verhaltensaspekte wurden auf Basis der vorherigen Arbeitsschritte in hinsichtlich der Nachhal-
tigkeit problematische, vorteilhafte sowie neutrale oder nicht zuzuordnende klassifiziert. So wurde ei-
ne Basis fiir die Identifikation von Synergien oder Zielkonflikten zwischen nachhaltigen Gestaltungs-
prinzipien einerseits und Verbrauchererwartungen, Kaufkriterien und Verhalten andererseits gelegt.

Darauf aufbauend wurde viertens eine empirische Verbraucherbefragung in Form von Fokusgruppen
durchgefiihrt, die vertiefte Erkenntnisse zu Kauf- und Nutzungsgewohnheiten, zu Erwartungen an
Produkte, zur Bekanntheit und Relevanz von Nachhaltigkeitsaspekten, zu Chancen und Hemmnissen
fiir deren verstarkte Beachtung sowie zu deren besserer Kommunikation an die Verbraucherinnen
und Verbraucher liefern konnte. Dabei wurden insgesamt sechs Fokusgruppen mit jeweils acht bis
zehn Personen durchgefiihrt, in denen vier verschiedene Zielgruppen betrachtet wurden: 1) Eine jun-
ge Altersgruppe von unter 30-Jahrigen, die konsumorientiert, aber offen fiir Umweltthemen sind
(,JUNGE"), 2) eine mittlere Altersgruppe, die insbesondere von LOHAS (Lifestyles of Health and Sus-
tainability) reprasentiert wird (,LOHAS"), eine eher &ltere Kernzielgruppe (40plus) der 6kologisch
Uberzeugten (,0KOs“) sowie 4) Oko-Ambivalente, fiir die - aufgrund ihrer angespannten materiellen
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Situation - Produkteigenschaften wie Langlebigkeit, Energieeffizienz von Bedeutung sind oder sein
konnten. (,AMBIVALENTE"). In jeder Fokusgruppe wurden jeweils zwei der ausgewahlten Produkt-
gruppen anhand eines konkreten Beispiels behandelt. Fiir Elektronik waren dies das Smartphone und
bei zwei Gruppen zusatzlich TV, fiir Kleidung die Outdoorjacke und fiir Mobel das Sofa. Die Produkt-
gruppe Waschmittel war bereits hinreichend konkret.

Abschliefend wurden die Erkenntnisse zusammengefiihrt, um Synergien und Konflikte zwischen
nachhaltiger Produktgestaltung einerseits und den Erwartungen und Gewohnheiten von Verbrauche-
rinnen und Verbrauchern andererseits zu identifizieren. Die Leitfragen waren hier: Wo ist nachhaltige
Produktgestaltung anschlussfahig an Verbrauchererwartungen und -gewohnheiten? Wo und wie kann
sie es werden? Unter welchen Voraussetzungen? Wo bestehen Widerspriiche zwischen Verbraucher-
erwartungen und -gewohnheiten einerseits und Prinzipien nachhaltiger Produktgestaltung anderer-
seits? Und wie kann nachhaltige Produktgestaltung besser kommuniziert werden?

2.2 Zentrale Ergebnisse

Da es sich bei allen untersuchten Produktgruppen aufder Waschmitteln um langlebige Gebrauchsgiiter
ohne wesentlichen Ressourcenverbrauch in der Nutzungsphase handelt, dominieren jeweils die Pro-
duktions- und teils die Entsorgungsphase die Nachhaltigkeitsbilanz. Ein wesentlicher Schliissel zu
nachhaltigerem Konsum liegt daher in der Verlingerung der Nutzungsdauer.

Nach den Ergebnissen dieser Studie sind Outdoorbekleidung und Polstermébel diejenigen Produkt-
gruppen, bei denen am leichtesten Synergien zwischen Verbrauchererwartungen und nachhaltigen
Designeigenschaften hergestellt werden konnen. In beiden Féllen handelt es sich um eher selten ange-
schaffte, hochwertige Gegenstande, fiir die ein hoherer Informationsaufwand betrieben wird und bei
denen eine Bereitschaft zur Investition in kostspieligere hochwertige und langlebige Produkte besteht,
die eine ressourcenschonende lingere Nutzung erleichtern. Aufgeschlossenheit besteht bei vielen Kau-
ferinnen und Kaufern auch fiir weitere Nachhaltigkeitsaspekte, insbesondere Schadstofffreiheit, bei
Textilien Menschenrechte in der Produktion und bei M6beln Holz aus nachhaltiger Waldwirtschaft.
Nach diesen Nachhaltigkeitseigenschaften wird allerdings nicht spontan und prioritar gesucht. Sie gel-
ten eher als Add-On, wenn die anderen Kaufkriterien - gutes Design, Haltbarkeit, Funktionalitit etc. -
erfiillt sind. Daher miissen sie klar kommuniziert werden. Neben einer Erganzung bestehender Siegel
z.B. durch QR-Codes verspricht hier auch eine Kommunikation iiber spezialisierte Marken und
Kaufstatten Erfolg. Zielgruppe fiir nachhaltige Mdbel sind eher altere, gut situierte Gruppen in der Fa-
milien- und Nachfamilienphase.

Mit Einschrankungen attraktiv sind nachhaltige Produkteigenschaften bei mobilen Kleingeraten und
TV. Hier stehen Funktionsvielfalt und Aktualitat als Kaufkriterien klar im Vordergrund. Bei TV ist al-
lenfalls noch die Energieeffizienzklasse von Interesse. Bei Smartphones ist zudem die starke Marken-
treue vieler Nutzerinnen und Nutzer auffallend. Die Nachhaltigkeits-Eigenschaften sind nur als Add-On
der bevorzugten Marke interessant. Allerdings ist insbesondere bei 6kologisch interessierten Alteren,
aber durchaus auch bei urbanen Jungen auch ein Interesse an Zuverlassigkeit und Nutzungsdauer(-
verlangerung) festzustellen. Bei ihnen herrscht verbreiteter Arger iiber Smartphones, die schon nach
kurzer Zeit nicht mehr funktional sind (z.B. langsam arbeiten oder auf denen bestimmte Apps nicht
mehr laufen). Daher kénnte mit zuverldssigen, updatefahigen Produkten und modularer Bauweise ein
Bediirfnis dieser Gruppen befriedigt werden.

Bei Waschmitteln ist hingegen neben der Wahl des Produktes vor allem das Dosierverhalten ent-
scheidend fiir die Nachhaltigkeitswirkung. Dieses Verhalten ist hochgradig durch Routinen und Be-
quemlichkeit bestimmt und es besteht wenig Bereitschaft zur Veranderung. Durch die Produktgestal-
tung und Nachhaltigkeitskommunikation ist dieses Verhalten nur sehr begrenzt beeinflussbar. Even-
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tuell konnen mit einem attraktiveren Auftreten umweltfreundlicher Marken in begrenztem Umfang
neue Zielgruppen zum Kauf dieser Marken motiviert werden.

Weiter ergab sich, dass Handlungsbedarf nicht nur fiir die Hersteller der fraglichen Produkte besteht.
Im Bereich Kleinelektronik z.B. ist die Politik gefragt, einfache und kostenfreie Entsorgungsmoglich-
keiten zu schaffen, beispielsweise durch ein Riickgaberecht im Geschift, wie es etwa in der Schweiz
existiert. Gefordert ist sie auch bei der Reduktion der Labelvielfalt und der Etablierung bekannter Ver-
trauenslabel. Zum Teil schlief3lich sind Hersteller anderer Branchen gefragt. So konnte etwa das Prob-
lem der Falschdosierung bei Waschmitteln eher auf der Ebene der Waschmaschine als der Waschmit-
tel gelost werden, mittels Dosierautomatik. Die schnellen Produktzyklen bei Smartphones lassen sich
durch alternative Vertragsmodelle der Provider adressieren.

3 Methoden und Ansatze der nutzerintegrierenden Produktentwick-
lung

Der Baustein gliederte sich in zwei grofde Blocke: Zum einen wurden bestehende Ansétze der nutzer-
integrierenden Produktentwicklung aufgearbeitet, systematisch dargestellt und best practices aus-
gewahlt, die im folgenden Workshop diskutiert werden sollten. Zum anderen wurde ein Workshop
mit Unternehmensvertreterinnen und -vertretern sowie Anbietern nutzerintegrierender Produktent-
wicklung unter der Fragestellung durchgefiihrt, wie diese Ansatze zur Entwicklung nachhaltiger Pro-
dukte genutzt werden konnen.

3.1 Aufbereitung des Ansatzes der nutzerintegrierenden Produktentwicklung
und von best practice Beispielen

3.1.1 Methodisches Vorgehen

Es wurde eine Recherche von Methoden durchgefiihrt, die wir fiir geeignet halten, im Rahmen einer
Beteiligung von Nutzerinnen und Nutzern an der Produktentwicklung auch Nachhaltigkeitsaspekte zu
beriicksichtigen. Dabei wurde auf unternehmensinitiierte Formen der Nutzerintegration abgezielt.
Verbraucherinitiierte, unternehmensunabhangige Ansatze (also sogenannte ,soziale Innovationen®)
wurden nicht beriicksichtigt. Dies ist in der ohnehin grofien Vielfalt von méglichen Methoden und dem
konkreten Fokus auf die nachhaltige Produktgestaltung und -kommunikation begriindet. Die Recher-
che stiitze sich auf das Internet und Fachliteratur, erganzt durch einzelne personliche Nachfragen bei
Anbieterinnen und Anbietern von Methoden. Die Methoden wurden systematisch in Form von ,Steck-
briefen” aufbereitet, welche die folgenden Aspekte behandeln:

Name der Methode;

Kurzbeschreibung;

Natur der Nutzereinbindung;

Thesen zur Eignung fiir den Zweck der nachhaltigen Produktgestaltung und der Verbesserung
der Kommunikation nachhaltiger Eigenschaften (qualitative Beschreibung);

Durchfiihrbarkeit / Aufwand;

Fallbeispiele (soweit moglich) mit Bezug zu nachhaltiger Produktgestaltung, den im Projekt
vorgesehenen Produktgruppen und zu Deutschland)*;

» Referenzen zur weiteren Information.

vvyyy

vy

4 Hierbei zeigte sich, dass nur wenige Beispiele mit konkretem Bezug zu Nachhaltigkeitsthemen auffindbar waren. Mit ver-
tiefter Recherche lief3en sich ggfs. weitere Fallbeispiele identifizieren, jedoch ist die praktische Anwendung der Metho-
den fiir nachhaltigkeitsrelevante Fragestellungen bisher sehr begrenzt.
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3.1.2 Zentrale Ergebnisse

Die Beriicksichtigung von Bediirfnissen und Losungskompetenz von Nutzerinnen und Nutzern
in der Produktentwicklung kann die erfolgreiche Einfiihrung und Etablierung von nachhaltigen Pro-
dukten unterstiitzen.

Nutzerbediirfnisse konnen iiber klassische Methoden der Marktforschung erhoben werden. Diese be-
inhalten nicht zwingend eine aktive Einbindung der Befragten, sondern beschranken sich in der Regel
auf eine eher passive Informations- und Praferenzabfrage. Wenn diese Methoden konsequent ange-
wandt und deren Ergebnisse die Produktentwicklung mafdgeblich steuern, kann von einer nutzer-
zentrierten Produktentwicklung gesprochen werden.

Die nutzerintegrierende Produktentwicklung geht dariiber hinaus. Hierbei wird die Losungskom-
petenz der Nutzerinnen und Nutzer aktiv eingesetzt, um die Entwicklung von Produkten zu untersttit-
zen und zum Teil sogar mafdgeblich zu steuern.

Die Literaturanalyse in Kapitel 2 hat gezeigt, dass Verbrauchererwartungen und -bediirfnisse oftmals
okologischen und sozialen Verbesserungen entgegenstehen. Das heifdt, alleine ein besseres Ver-
stindnis von Nutzerbediirfnissen fiihrt nicht unbedingt zu nachhaltigeren Produkten. Im Gegen-
teil, zum Teil gehen vorhandene Kundenerwartungen bei deren Bertiicksichtigung sogar mit einer ho-
heren Umweltbelastung einher (z.B. Bildschirmdiagonale von Fernsehern, Reinigungsleistung und
Duft von Waschmitteln).

Flir die Identifikation geeigneter Methoden der nutzerzentrierten bzw. nutzerintegrierenden Entwick-
lung und Vermarktung von nachhaltigen Produkten sehen wir daher Methoden als besonders interes-
sant an, die die Losungskompetenz von Nutzerinnen und Nutzern aktivieren, um vorhandene Ziel-
konflikte zwischen deren tatsdchlichen oder vermeintlichen Bediirfnissen und einer konsequenten
nachhaltigen Gestaltung besser zu verstehen und aufzulésen. Das bedeutet, dass im Rahmen der Me-
thode Raum vorgesehen sein muss, um entsprechende Fragestellungen einzubringen und zu diskutie-
ren.

Unter dieser Vorgabe wurden drei Rahmenansétze identifiziert und beschrieben, die besonders geeig-
net erscheinen: Design Thinking, Reallabore und Living Labs. Im Rahmen dieser Anséatze lassen

sich verschiedene ,Bausteine” einsetzen, unter denen die folgenden aufgenommen wurden: Konfigura-
toren (auch Toolkits), Ideenwettbewerbe, die Lead-User-Methode, Netnographie bzw. virtuelle Ethno-
graphie, Online Communities bzw. Ideenplattformen, Rapid Prototyping und die Selbstdokumentation.

3.2 Workshop , Nutzerintegrierende Produktentwicklung”
3.2.1 Methodisches Vorgehen
Bei der Konzeption des Workshops spielten folgende Uberlegungen eine leitende Rolle:

» Da es Zielkonflikte zwischen Wiinschen und Bediirfnissen von Verbraucherinnen und Ver-
brauchern einerseits und Nachhaltigkeitsanspriichen an die Produktgestaltung andererseits
geben kann, garantiert Nutzerintegration nicht automatisch nachhaltigere Produkte. Ein drit-
ter Aspekt, der ebenfalls im Zielkonflikt sowohl zu Nutzerwiinschen als auch zu nachhaltiger
Produktgestaltung stehen kann, ist die Notwendigkeit funktionierender, 6konomisch tragfahi-
ger Geschaftsmodelle. Fiir den Workshop musste also eine Fragestellung definiert werden, die
dazu beitragt, die mogliche Rolle nutzerintegrierender Produktentwicklung in diesem Trilem-
ma auszuleuchten. Die auszuwédhlenden Methoden sollten zur Bearbeitung dieser Fragestel-
lung geeignet sein.

» Fiir den Erfolg der nachhaltigen Produktentwicklung ist es wichtig, dass die identifizierten
Einzel-Methoden sinnvoll in einen umfassenden Entwicklungsprozess eingebettet sind, des-
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sen Erfolg mafigeblich von einer Reihe von Rahmenbedingungen im Unternehmen abhéngt.
Dies sollte im Workshop thematisiert werden.

» Im Baustein ,Nachhaltige Produkte - attraktiv fiir Verbraucherinnen und Verbraucher?“ (Kapi-
tel 2) konnten relevante empirische Ergebnisse zu konkreten Zielkonflikten und Synergien
fiir die ausgewdhlten Produktgruppen gewonnen werden. Diese Erkenntnisse sollten den teil-
nehmenden Unternehmen zugédnglich gemacht und weiter genutzt werden kdnnen. Sie sollten
auch als Anreiz fiir eine Teilnahme dienen kénnen, da die Unternehmen erwarten konnten,
neues nutzbares Wissen iber Markte und Zielgruppe zu erhalten.

» Methodisch sollte der Workshop den Teilnehmenden die Méglichkeit bieten, sich aktiv einzu-
bringen und eigene praktische Erfahrungen zu machen.

» Der Workshop sollte fiir den Auftragnehmer genutzt werden, um vertieftes Wissen iiber die
Bediirfnisse und Anliegen der teilnehmenden Unternehmen zu gewinnen, das fiir die Ge-
staltung der Handreichung verwendet werden kann

Aufbauend auf diesen Uberlegungen sah das Konzept im Anschluss an die Klirung der Fragestellung
und Interessen der Teilnehmenden eine Einfithrung in Methoden der Nutzerintegration vor, die in den
konzeptionellen Rahmen des Design Thinking eingebettet war und praktisch-experimentelle Ele-
mente enthielt. Design Thinking ist als offene und typischerweise von Unternehmen initiierte und
durchgefiihrte Rahmenmethode, mit einem betonten Fokus auf Nutzerintegration und einer Beriick-
sichtigung des Gesamtprozesses und der Rahmenbedingungen im Unternehmen besonders geeignet,
Nachhaltigkeitsaspekte und Zielkonflikte zu thematisieren. Im Anschluss wurden die Ergebnisse der
empirischen Untersuchung vorgestellt. Es wurde mit den Teilnehmenden diskutiert, wie sie die ken-
nengelernten Methoden verwenden kénnten, um die dabei aufscheinenden Herausforderungen und
Zielkonflikte zu bearbeiten. Erfahrungen, Erkenntnisse und Perspektiven wurden abschlief3end in ei-
ner Fish Bowl - Diskussion zusammengefasst.

Entsprechend der in Kapitel 2 aufgefiithrten Produktauswahlrichtete sich der Workshop vorrangig an
Vertreterinnen und Vertreter von Unternehmen aus den Branchen Elektronik, Kleidung, Wasch-
und Reinigungsmittel sowie Mébel, jeweils entlang der Wertschopfungskette. So wurden explizit
auch Einzelhdndler zu dem Workshop eingeladen. Die Einladung erging vor allem an Produktmanage-
rinnen und -manager sowie Nachhaltigkeitsverantwortliche. Unternehmen wurden auf Basis beste-
hender Kontakte und ergdnzender Internet-Recherchen zu Unternehmen der genannten Branchen
identifiziert.

Flir die Vermittlung von Ansatzen der Nutzerintegration erschien es wichtig, moglichst praktische Er-
fahrungen einfliefien zu lassen. Hierfiir wurde Kontakt mit drei unterschiedlichen Agenturen mit un-
terschiedlichen Schwerpunkten aufgenommen. Mit minds&makers, einer auf Dienstleistungsdesign
spezialisierten Agentur, und creaholic, einer Ausgriindung des Telekommunikationsunternehmens
Swisscom mit spezifischen Fokus auf Methoden der Nutzerintegration, konnten zwei fiir die zukiinfti-
ge Umsetzung von nachhaltigen Ansatzen interessante Referenten gewonnen werden.

Die Identifizierung der potenziellen Teilnehmenden erfolgte iiber personliche Kontakte, im Schnee-
ballsystem und iiber Internetrecherchen. Auch wurden ergdanzend Verbande und Netzwerke der ge-
nannten Branchen als Multiplikatoren angeschrieben.

Der Workshop fand am 8.11.2017 in den Rdumen des Umweltbundesamtes Berlin statt und wurde von
einer Gruppe von Unternehmensvertreterinnen und -vertretern aus den Branchen Versandhandel
(Wasch- und Reinigungsmittel, Kleidung und Haushaltsprodukte), Einzelhandel (Drogeriemarkt), Far-
ben und Lacke, Bekleidung, Telekommunikation und Fufdbodenbeldge besucht. Im Rahmen einer leb-
haften Diskussion konnten eine Vielzahl von Aspekten angesprochen wurden, die fiir die Teilnehmen-
den von Interesse waren. Es wurde eine ausfiihrliche Dokumentation erstellt.
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3.2.2 Zentrale Ergebnisse

Zum Workshop waren drei Leitfragen formuliert worden, zu denen das folgende Fazit gezogen werden
kann:

Leitfrage 1: Welche typischen Zielkonflikte und Synergien zwischen Verbraucherbediirfnissen,
Nachhaltigkeits-Anforderungens und Geschaftsmodellen gibt es? Wie konnen Konflikte aufge-
l6st und Synergien genutzt werden?

Zentrale Erkenntnisse:

» Die im Rahmen des Projektes durchgefiihrte und im Workshop vorgestellte und diskutierte
Verbraucherbefragung hat gezeigt, dass zwischen Verbraucherbediirfnissen und nachhaltigen
Produktmerkmalen sowohl Zielkonflikte als auch Synergien auftreten konnen. Dabei ist zu
beachten, dass Bediirfnisse der Verbraucherinnen und Verbraucher sich zwischen verschiede-
nen Zielgruppen unterscheiden, so dass genau analysiert werden muss, welches Segment an
welchen nachhaltigen Produktmerkmalen Interesse hat oder jedenfalls aufgeschlossen ist.

» Zuden typischen Zielkonflikten gehoren:

o Wunsch bestimmter Kundensegmente nach technischer oder asthetischer Neuheit bzw.
Mode, und damit in der Konsequenz schnelle Produktzyklen bei Produkten, wo eine
Verlangerung der Nutzungsdauer 6kologisch vorteilhaft ware (Kleidung, Kleinelektro-
nik);

o Waunsch nach einfacher, sofort erfassbarer, vertrauenswiirdiger Kommunikation tiber
nachhaltige Produkteigenschaften bei gleichzeitigem Misstrauen in Inhalte und Ab-
sender einfacher Kennzeichnungen (Labels) und Wunsch, zu verstehen, was dahin-
ter steckt (Mobel, Kleidung);

o Erwartung an Funktionalitat ist selbstverstandlich; manche nachhaltigen Produkte sind
konventionellen Produkten designbedingt oder aufgrund der Unerfahrenheit der An-
bieter in der Funktionalitit aber unterlegen (Wasch- und Reinigungsmittel mit ge-
ringerer Reinigungskraft, umweltfreundliche Textilfirbungen, die ausbleichen, Kon-
struktionsfehler beim , Fairphone®).

» Mogliche Synergien sind:

o  Wunsch bestimmter Verbrauchersegmente nach hochwertigen, langlebigen Produk-
ten und entsprechende Zahlungsbereitschaft (M6bel, Outdoorkleidung);

o Wunsch nach ldngerer Nutzung von Alltagsprodukten, Reparaturfahigkeit und Services
(Reparatur, End-of-Life), Unmut tiber schnell auftretende Defekte (Elektronik);

o Interesse an Gesundheit (Kleidung, Mobel);

o Soziales Interesse; Produkte sollen unter fairen Arbeitsbedingungen hergestellt sein;

o Teilnahme bestimmter Verbrauchersegmente an Second-Hand-Mairkten.

» Die Diskussionen im Workshop zeigten, dass es auch bei bestehenden Synergien nicht immer
moglich ist, diese in funktionierende Geschiftsmodelle zu iibersetzen. Verbraucherseitig ist
der Wunsch nach bestimmten Produkteigenschaften oder Services nicht immer mit einer ent-
sprechenden Zahlungsbereitschaft verbunden. Oder die die bestehenden Produkte (Fairphone,
umweltfreundliche Kleidung) und Geschaftsmodelle (Reparatur von Elektronik durch den Her-
steller, Riickgabe an den Hersteller am Produkt-Lebensende) bieten aus Verbrauchersicht kein
angemessenes Preis-Leistungs-Verhaltnis. Aus der Sicht der Hersteller ist es abgesehen von

5  In der Dokumentation des Workshops ist durchgédngig von , 6kologischen” Anforderungen, Eigenschaften oder Produkten
die Rede. Dies wurde dort nicht gedndert, um die Original-Ausschreibung und -Dokumentation des Workshops korrekt
wiederzugeben. Tatsdchlich aber wurde im Workshop inhaltlich breiter diskutiert und soziale Nachhaltigkeits-Aspekte
wurden einbezogen.

18




UBA Texte Okodesign als Kaufkriterium stirken

der 6konomischen Wirtschaftlichkeit auch eine kulturelle, logistische und organisatorische
Herausforderung, neue servicebasierte Geschaftsmodelle zu entwickeln.

Leitfrage 2: Welche Moglichkeiten bieten Ansiitze der Nutzerintegration in der Produktent-
wicklung? Was ist ihr Mehrwert gegeniiber traditioneller Marktforschung?

Zentrale Ergebnisse:

» Auftretende Zielkonflikte zwischen Nutzerbediirfnissen und Nachhaltigkeit erzeugen auch fiir
die Nutzer Dissonanzen. Design-Thinking-Ansatze konnen genutzt werden, diese Dissonanzen
und Trade-Offs der eigenen Kunden besser zu verstehen und von vornherein zu vermei-
den. Auch wenn Nachhaltigkeits-Aspekte im Zielsystem eines Kunden vielleicht nachgelagert
sind, sind fiir ,gelingenden“ Konsum dennoch entscheidend. Die Anséatze helfen zu klaren, wel-
che Art der Produktnutzung sich Nutzerinnen und Nutzer insgesamt stimmig anfiihlt.

» Der Mehrwert gegeniiber traditioneller Marktforschung besteht nicht nur in einem vertieften
Verstandnis der Hintergriinde und Kontexte von Nutzerbediirfnissen, sondern vor allem darin,
dass das Alltagswissen und das kreative Potenzial der Nutzerinnen und Nutzer eingesetzt wer-
den kann, um neuartige Losungen zu entwickeln, die fiir ein Unternehmen aus der bisherigen
Strategie und Unternehmenskultur heraus u.U. nicht auf der Hand liegen.

Leitfrage 3: Was sind Ansitze, Rahmenbedingungen und Erfolgsfaktoren erfolgreicher Nutzer-
integration fiir die nachhaltige Produktentwicklung?

» Design Thinking und allgemein die nutzerintegrierende Produktentwicklung stellen Verbrau-
cherbediirfnisse in den Mittelpunkt. Wenn diese einer nachhaltigen Produktgestaltung wider-
sprechen, fithrt ein nutzerintegrierender Ansatz nicht prinzipiell zu nachhaltigeren Produkten.
Entscheidend ist es, die richtigen Fragen zu Beginn des Produktgestaltungsprozesses in den
Mittelpunkt zu stellen. Dies setzt voraus, dass Unternehmen aus eigenem Antrieb nachhaltige
Produkte entwickeln wollen und Anséatze der nutzerintegrierenden Produktentwicklung nut-
zen, um gemeinsam mit Ihren Kunden die damit einhergehenden Zielkonflikte soweit wie mog-
lich zu 16sen.

» Dies setzt weiterhin voraus, dass wesentliche Parameter und Varianten nachhaltiger Produkt-
gestaltung als externe Information in den Prozess eingespeist werden. Genauso wie ein mog-
lichst gutes Verstdndnis des Kunden in den Prozess einflief3en sollte, ist ein moglichst gutes
Verstindnis der Nachhaltigkeits-Dimension notig. In der klassischen Anwendung des De-
sign Thinking werden Anforderungen des Unternehmens (Geschaftsmodell, Markt- und Mar-
ken-entwicklung, u. 4.) mit Anforderungen der Nutzer ,balanciert”. Zusatzliche Nachhaltig-
keits-Anforderungen bedeuten quasi die Erweiterung des Modells um eine Nachhaltigkeits-
Dimension. Dies setzt voraus, dass Unternehmen Nachhaltigkeitsziele fiir die Produktentwick-
lung vorgeben, damit diese auch tatsachlich Beriicksichtigung finden.

» Nutzerintegration ist mehr als eine Methode oder ein Set von Methoden; es handelt sich viel-
mehr um eine Gesamtstrategie, die in der Unternehmenskultur verankert sein sollte, um er-
folgreich zu sein (etwa nach dem ,Innovation Culture“-Modell)

19




UBA Texte Okodesign als Kaufkriterium stirken

4 Handreichung fir Unternehmen zur Integration der Verbraucher-
sicht in die Entwicklung nachhaltiger Produkte

4.1 Methodisches Vorgehen

Die im Rahmen der ersten beiden Bausteine entwickelten Handlungsmoglichkeiten und -empfeh-
lungen sollten in eine Handreichung fiir Unternehmen tiberfithrt werden. Die Handreichung sollte sich
an alle Branchen richten und die Handlungsmaoglichkeiten dementsprechend allgemein formulieren.
Im Fokus stand die Frage, inwiefern Ansatze der Nutzerintegration Unternehmen helfen kénnen, die
Gestaltung und Kommunikation nachhaltiger Produkte besser auf die Bediirfnisse der Nutzerinnen
und Nutzer abzustimmen.

Mit dem Ecodesign Kit (www.ecodesignkit.de/home-willkommen/) verfiigt das Umweltbundesamt
bereits iiber eine umfangreiche Sammlung an Grundlagen, Methoden und Praxisbeispielen zur nach-

haltigen Produktgestaltung. Das Ecodesign Kit ist nicht linear oder hierarchisch aufgebaut, sondern er-
laubt eine explorative Lektiire der einzelnen thematischen Aspekte. Die Webseite bietet gegeniiber
Leitfaden im PDF-Format den Vorteil, dass sie stetig aktualisiert und erweitert werden kann.

Die Handreichung wurde daher realisiert, indem weitere Textbausteine zur Erganzung der bestehen-
den Website erarbeitet wurden. Zu diesem Zweck wurden aufbauend auf den bisherigen Arbeitsschrit-
ten zum einen Ansdtze und Methoden der Nutzerintegration und zum anderen die wesentlichen An-
forderungen an eine nutzerorientierte Kommunikation beschrieben. Zu den einzelnen Textbausteinen
wurden Empfehlungen gegeben, an welcher Stelle sie in das bestehende Ecodesign Kit integriert wer-
den sollten.

4.2 Zentrale Ergebnisse

Verfasst wurden eine Einleitung zum Thema , Berticksichtigung der Erwartungen von Verbraucherin-
nen und Verbrauchern bei der 6kologischen bzw. nachhaltigen Produktgestaltung” sowie Textbaustei-
ne zu den Themen ,Nutzerintegrierende Produktentwicklung und -vermarktung” und , Nutzer-
orientierte Kommunikation®. In ,Nutzerintegrierende Produktentwicklung und -vermarktung” geht
es um die Einbindung der Nutzerinnen und Nutzer in die Entwicklung von Produkten und Innovatio-
nen im Allgemeinen, bei ,Nutzerorientierte Kommunikation“ um die Ausgestaltung der Produkt- und
produktbegleitenden Kommunikation, die ebenfalls eine wichtige Rolle spielt. Sie informiert Nutzerin-
nen und Nutzer nicht nur, sondern kann fiir den Kauf eines Produkts und die anschliefende (nachhal-
tige) Nutzung entscheidend sein. Entsprechend sollte sie die Bediirfnisse und Erwartungen der Nutze-
rinnen und Nutzer an ein Produkt aufgreifen.

Der Vorschlag beriicksichtigt den aktuellen Aufbau der Ecodesign Kit-Webseite. In Kapitel ,B - Me-
thoden“ des Ecodesign Kits werden verschiedene Methoden und Instrumente erlautert, die Unterneh-
men nutzen kénnen, um Produkte nachhaltig zu gestalten. Es wurde daher empfohlen, die Textbau-
steine in Kapitel ,B“ zu integrieren und ein neues Unterkapitel B3 ,Nutzerorientierung“ zu schaffen,
um das Thema prominent zu platzieren.

In der Einleitung wird erldutert, wie Nutzerintegration bei der Entwicklung nachhaltiger Pro-
dukte eingesetzt werden kann, um vorhandene Zielkonflikte zwischen den tatsdchlichen oder ver-
meintlichen Erwartungen von Nutzerinnen und Nutzern und einer konsequent nachhaltigen Produkt-
gestaltung besser zu verstehen und aufzulosen. Insbesondere werden die folgenden Themen benannt,
die mit Hilfe einer Nutzerintegration adressiert werden kdnnten: Generieren von Produktideen, Iden-
tifikation von Bediirfnissen, die hinter den Nutzererwartungen liegen, Identifikation geeigneter Ziel-
gruppen fur nachhaltige Produkte, Gestaltung von Produktkommunikation und produktbezogenen
Dienstleistungen. Im Kapitel B 3.1 ,Nutzerintegrierende Produktentwicklung und -vermarktung"
werden die verschiedenen Methoden der Nutzerintegration und ihre Eignung fiir die Gestaltung
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nachhaltiger Produkte und Dienstleistung auf der Basis der im Projekt durchgefiihrten Recherche pra-
sentiert. In Kapitel B 3.2, ,Nutzerorientierte Produktkommunikation“ werden schliefdlich Kriterien
fiir glaubwiirdige Kommunikation von Nachhaltigkeitsaspekten benannt: auf der inhaltlichen
Ebene Relevanz, Uberpriifbarkeit, Konsistenz, Zuginglichkeit, Verstiandlichkeit und Erméglichung von
Produktvergleichen, auf der methodischen Ebene zielgruppengerechte Kommunikation und dabei ins-
besondere Einsatz der Moglichkeiten digitaler Kommunikation. Weiter werden Hinweise zum erfolg-
reichen Einsatz von Produktlabeln gegeben: Verwendung etablierter, eingefiihrter und glaubwiirdi-
ger Siegel, Erganzung des Einsatzes direkt am Produkte durch weiterfithrende Informationsquellen,
die etwa mittels QR-Code zuganglich sind.

5 Basiskonzept fiir den Verbraucherpreis — Bundespreis Okodesign
5.1 Methodisches Vorgehen

Entlang der Prozessschritte des bestehenden Bundespreises Ecodesign wurden Optionen entwickelt,
wie das Verfahren der Bewertung und Preisverleihung umgestaltet werden kénnte, um Verbrauche-
rinnen und Verbrauchern eine Stimme zu verleihen und zugleich den Preis fiir sie sichtbarer zu ma-
chen. Zu diesem Zweck wurden in Hintergrundgesprachen mit dem Auftraggeber die Aspekte Ab-
stimmungsprozess, Rekrutierung der Verbraucherjury und Veranstaltungsformate als relevant identi-
fiziert. Um das Portfolio an Méglichkeiten zu verstehen, wurden bestehende Verbraucher- und Publi-
kumspreise iiber ihren jeweiligen Webauftritt recherchiert. Auf dieser Basis wurden drei Optionen fiir
den Bundespreis Okodesign mit jeweils verschiedenen Unteroptionen entwickelt. Anhand der Bewer-
tungskriterien Partizipation, Sensibilisierung von Verbraucherinnen und Verbrauchern, Praktikabili-
tat, Aufwand auf Seiten UBA, Aufwand auf Seiten der Teilnehmenden, Kosten sowie mediale Aufmerk-
samkeit wurden sie reflektiert und Vor- und Nachteile dargestellt, um schliefilich zu drei prioritaren
Optionen zu kommen.

5.2 Zentrale Ergebnisse

Der Bundespreis Ecodesign wird seit 2012 jahrlich vom Bundesumweltministerium und dem Umwelt-
bundesamt in Kooperation mit dem Internationalen Design Zentrum Berlin ausgelobt. Er hat den An-
spruch, nachhaltige und herausragende Produkte, Dienstleistungen und Konzepte auszuzeichnen. Bei-
trage konnen in vier Wettbewerbskategorien eingereicht werden: Produkte, Service, Konzepte oder
Nachwuchs. Die eingereichten Beitrage werden in einem zweistufigen Verfahren bewertet: In der ers-
ten Stufe findet eine Vorauswahl statt. Ein Expertengremium aus Sachverstiandigen des Umweltbun-
desamtes sowie Mitgliedern des Projektbeirates priift alle Einreichungen auf ihre Zulassung zur zwei-
ten Stufe des Wettbewerbs, der Jurysitzung. Hierbei werden aus ca. 300 Einreichungen ca. 130 ausge-
wahlt Im Rahmen der Jurysitzung wahlt eine interdisziplinar besetzte Jury dann zunachst die nomi-
nierten Einreichungen und dann die Preistrager aus. Es konnen in jeder Kategorie mehrere Preise ver-
geben werden.

Zur Integration eines Verbraucherpreises wurden folgende alternative Optionen erortert:

» Einrichtung einer Verbraucherjury, die entweder aus Verbraucherinnen und Verbrauchern
oder Expertinnen und Experten fiir Verbraucherthemen bestehen kann und an verschiedenen
Stellen des Prozesses (vor der Jurysitzung zur Vorbereitung derselben; parallel zu ihr oder
nach der Jurysitzung als separater Verbraucherpreis) tétig werden kann;

» Abstimmung durch Besucherinnen und Besucher im Rahmen einer Ausstellung; etwa der
anldsslich der Jurysitzung stattfindenden Ausstellung der 130 Einreichungen, der anschliefsen-
den Wanderausstellung der preisgekronten und nominierten Einreichungen oder einer eigens
konzipierten Ausstellung mit den Nominierungen.

» Online-Abstimmung an verschiedenen Stufen des Prozesses.
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Anhand der Bewertungskriterien werden drei Varianten empfohlen, die auch kombiniert werden kon-
nen:

» Online-Abstimmung nach der Jurysitzung: Publikumspreis Verbraucher. Sie ermdglicht die
Teilnahmen eines potenziell beliebig grofien Kreises an Teilnehmenden. Der Umfang von 20
fiir den Publikumspreis zur Auswahl stehenden nominierten Einreichungen sollte einerseits
eine geniigend grofde Wahlmoglichkeit bieten und andererseits die Teilnehmenden nicht tiber-
fordern. Das Format der Online-Abstimmung bietet grundséatzlich die Mdglichkeit eines Inter-
netforums, in dem man Einschatzungen und Kommentare zu den Einreichungen abgeben kann.
Dies konnte die Auseinandersetzung der Teilnehmenden mit dem Thema Ecodesign beférdern
und zu einer grofieren Sensibilisierung fithren, auch wenn es auf Seiten des Umweltbundesam-
tes zu einem Aufwand fiir Moderation etc. fiihren wird. Gleichzeitig ermdoglicht dieses Format
eine einfache Anbindung an Soziale Medien, was die mediale Aufmerksamkeit erh6ht. Die
Preisverleihung fiir den Publikumspreis Verbraucher kann im Rahmen der derzeitigen Preis-
verleihung stattfinden und damit hinsichtlich Medienaufmerksamkeit daran ankniipfen sowie
diese aufwerten.

» Abstimmung in einer Ausstellung nach der Preisverleihung: Publikumspreis Wanderaus-
stellung. Die Ausstellung bietet flir Verbraucherinnen und Verbraucher die Méglichkeit, sich zu
den ca. 20 nominierten und preisgekronten Einreichungen vor Ort ein Bild zu machen und so
eine grofRere Sensibilisierung zum Thema zu erreichen. Besucherinnen und Besucher konnen
in der Ausstellung direkt abstimmen und der Preistrager oder die Preistragerin wird am Ende
der letzten Station der Wanderausstellung vor der Preisverleihung des jeweils ndchsten Wett-
bewerbs aus allen abgegebenen Stimmen ermittelt. Da die Ausstellung neben Berlin auch in
verschiedenen anderen deutschen Stidten Station macht, ist der Kreis der Verbraucherinnen
und Verbraucher, die sie besuchen und sich an der Abstimmung beteiligen kénnen, potenziell
iiber ganz Deutschland verteilt. An die Wanderausstellung lassen sich relativ einfach Veranstal-
tungen mit der Zielgruppe Verbraucher ankniipfen. Fiir die Ubergabe des Publikumspreises
Wanderausstellung kann die Preisverleihung des jeweils nachstjahrigen Wettbewerbs genutzt
werden.

» Sitzung einer Verbraucherjury parallel zur Jurysitzung: Verbraucherpreis: Die Vergabe ei-
nes Verbraucherpreises, der durch eine Verbraucherjury unabhangig von der Jury auf Basis
der ca. 130 vorausgewdhlten Einreichungen entschieden wird, erscheint besonders herausra-
gend und dem Anspruch, den anderen Preisen des Bundespreis Ecodesign gleichgestellt zu
sein, besonders nahe zu kommen. Nochmals aufgewertet wird diese Option, wenn es sich bei
den Mitgliedern der Verbraucherjury um Verbraucherinnen und Verbraucher handelt (im Ge-
gensatz zu einer Verbraucherjury aus Expertinnen und Experten), auch wenn die Verbraucher-
jury dann relativ viele Mitglieder haben sollte, um eine moglichst grofde Diversitat der Ver-
braucherperspektiven abzubilden (z.B. hinsichtlich Alter, Bildung, Lebenssituation etc.). Um
die Rekrutierung zu erleichtern und aufierdem einen zusatzlichen Multiplikatoreffekt zu erzie-
len, wurde daher vorgeschlagen, mit Umweltorganisationen zu kooperieren und konkret aus
deren aktiven Mitgliedern die Mitglieder der Verbraucherjury zu rekrutieren. Aufderdem gibt
es mehrere Moglichkeiten, den Abstimmungsprozess zu vereinfachen. Fiir die Preisvergabe
kann dann ebenfalls die Preisverleihung genutzt werden.

22




UBA Texte Okodesign als Kaufkriterium stirken

6 Forschungsbedarf

Aus den Ergebnissen dieses Projektes ergeben sich weitere Forschungsfragen, zum einen mit Blick
auf die Festigung des Hintergrundwissens, zum anderen fiir den Transfer in die Praxis.

» Als Grundlage aller weiteren Transferaktivitdten gilt es die Befunde iiber Verbrauchererwar-
tungen und deren Synergien und Konflikte mit nachhaltigen Produkteigenschaften zu erharten.
Die Literaturanalyse gibt zu den hier interessierenden Fragen nur ausschnitthaft Antworten. In
den Fokusgruppen konnten zwar Préferenzen von Verbraucherinnen und Verbrauchern mit
deren Begriindungen erhellt und plausible Zusammenhange identifiziert werden. Die Gruppen
liefern jedoch keine Information dariiber, wie verbreitet diese Praferenzen und Begriindungen
sind. Um eine belastbare Abschitzung der Marktchancen von nachhaltigen Produkten treffen
zu konnen, brauchen Unternehmen jedoch Informationen dariiber, wie viele Verbraucherinnen
und Verbraucher an bestimmten nachhaltigen Produkteigenschaften interessiert oder jeden-
falls dafiir offen sind, wie viele fiir die Kommunikation nachhaltiger Produkteigenschaften
empfanglich sind und wie viele bereit sind, sich auf alternative Produkte und Dienstleistungs-
angebote einzulassen. Daher gilt es die Befunde aus den Fokusgruppen unbedingt durch Re-
prasentativbefragungen zu erhérten.

» Die Moglichkeiten, mit Hilfe nutzerintegrierender Methoden bereits in der Designphase eines
Produktes oder einer Dienstleistung mogliche Zielkonflikte zwischen Nachhaltigkeit und Ver-
brauchererwartungen zu identifizieren und zu bearbeiten, sollten in Realexperimenten ge-
nauer untersucht und die Erfahrungen dokumentiert werden.

» Indieser Studie konnten verschiedene Ansatze flir potenzielle neue nachhaltige Produkte oder
Services identifiziert werden. Beispielsweise hatten Verbraucherinnen und Verbraucher Inte-
resse an einem ,fairen“ Smartphone einer grofden Marke, oder es konnten neue Mobilfunk-
Vertragsmodelle erprobt werden, bei denen nicht regelmaf3ig neue Gerate ,,verschenkt” wer-
den, sondern statt dessen ein Wartungs- und Updateservice angeboten wird. Auch derartige
Geschiftsmodelle gilt es in der Praxis zu erproben und zu evaluieren.

» Schlieflich sind auch unterschiedliche Methoden vertrauenswiirdiger Produktkommunika-
tion vergleichend zu erproben, etwa durch Vertrauenslabel, spezialisierte Marken oder spezia-
lisierte Vertriebskanale fiir nachhaltige Produkte.

ANHANGE

AnhangI: Methoden und Ansitze der nutzerintegrierenden Produktentwicklung

Anhang II: Handreichung fiir Unternehmen zur Integration der Verbrauchersicht in die
Entwicklung nachhaltiger Produkte

Anhang III: Basiskonzept fiir den Bundespreis Okodesign

Anhang IV: Dokumentation des Workshops
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I. Methoden und Ansatze der nutzerintegrierenden Produktentwicklung

1.1 Konzeptionelle Einordnung
1.1.1 Einordnung in das Forschungsprojekt

Dieser Bericht ist Teil des Vorhabens ,,Okologisches Design als Kaufkriterium bei Verbraucherinnen
und Verbrauchern stirken®, das von Oko-Institut und ISOE Institut fiir sozial-dkologische Forschung
im Auftrag des Umweltbundesamtes durchgefiihrt wurde. Im Lauf des Vorhabens wurde die Zielstel-
lung auf nachhaltiges Design erweitert. Ubergeordnetes Ziel des Vorhabens war es, nachhaltiges De-
sign als Kaufkriterium bei Verbraucherinnen und Verbrauchern zu starken, indem Verbrauchererwar-
tungen, Produktentwicklungsprozess sowie Unternehmens- und Produktkommunikation besser auf-
einander abgestimmt werden. Dazu wurden die folgenden Schritte vollzogen:

» Erfassung der Verbrauchererwartungen an (nachhaltig gestaltete) Produkte anhand von Se-
kundarliteratur und Fokusgruppen sowie Abgleich mit wissenschaftlich- lebenszyklusbasier-
ten Ansatzen zur Ermittlung relevanter Umwelteigenschaften von Produkten (AP 1);

» Auswertung von Ansdtzen der nutzerintegrierten Produktentwicklung im Rahmen eines
Workshops mit Verbraucher- und Unternehmensvertreterinnen und -vertretern sowie Anbie-
terinnen und Anbietern nutzerintegrierter Produktentwicklung. Die Fragestellung lautete, in-
wieweit diese Ansatze genutzt werden kdnnen, um Verbrauchererwartungen sowohl bei der
nachhaltigen Produktgestaltung als auch in der Unternehmenskommunikation besser zu be-
riicksichtigen (AP 2);

» Entwicklung von Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen zur Beriicksichtigung von Ver-
brauchererwartungen bei der Gestaltung von nachhaltigen Produkten sowie zur Verbesserung
der Unternehmenskommunikation zur Nachhaltigkeit von Produkten und Dienstleistungen.
Die Empfehlungen wurden in Form von Bausteinen fiir das , Ecodesign Kit"“ des Umweltbun-
desamtes umgesetzt (AP 3);

» Entwicklung von Vorschlagen, wie die Verbraucherperspektive stiarker im Bundespreis Ecode-
sign sichtbar gemacht werden kann (AP 4).

Die vorliegende Recherche ist Teil des Arbeitspaketes 2. Sie prasentiert Methoden der nutzerzentrier-
ten und nutzerintegrierenden Produktentwicklung steckbriefartig und ordnet sie unter dem Aspekt
ein, inwieweit sie sich fiir eine nachhaltige Produktgestaltung eignen.

Die Ergebnisse von AP 1 sind im UBA-Bericht ,Nachhaltige Produkte - attraktiv fiir Verbraucherinnen
und Verbraucher?” veroffentlicht (Fischer et al. 2018)¢; die Ergebnisse von AP 3 sind in das Ecodesign
Kit des Umweltbundesamtes eingeflossen und Ergebnis von AP 4 war ein internes Kurzkonzept fiir das
Umweltbundesamt.

1.1.2 Gegenstand

Die Beriicksichtigung von Bediirfnissen und Ldsungskompetenz von Nutzerinnen und Nutzern in der
Produktentwicklung kann die erfolgreiche Einfiihrung und Etablierung von nachhaltigen Produkten
unterstiitzen.

6  Fischer, C; Moch, K; Prakash, S.; Teufel, ].; in Zusammenarbeit mit Stief3, I.; Kresse, S.; Birzle-Hader, B. (2018) Nachhaltige
Produkte - attraktiv fiir Verbraucherinnen und Verbraucher? Eine Untersuchung am Beispiel von elektronischen Klein-
geriten, Funktionsbekleidung, Mébeln und Waschmitteln. Studie im Rahmen des Forschungsprojektes ,Okologisches De-
sign als Kaufkriterium bei Verbraucherinnen und Verbrauchern stirken®. Oko-Institut e.V. im Auftrag des Umweltbun-
desamtes.
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Nutzerinnen- und Nutzerbediirfnisse kénnen iiber klassische Methoden der Marktforschung erhoben
werden. Marktforschung beinhaltet nicht zwingend eine aktive Einbindung der Nutzerinnen und Nut-
zer, sondern beschrankt sich in der Regel auf eine eher passive Informations- und Praferenzabfrage.
Hierzu gehoren Methoden wie Beobachtung von Kunden, Befragungen, Conjoint-Analyse. Wenn diese
Methoden konsequent angewandt und deren Ergebnisse die Produktentwicklung mafdgeblich steuern,
kann von einer nutzerzentrierten Produktentwicklung gesprochen werden.

Dartiber hinaus geht die nutzerintegrierende Produktentwicklung. Bei der nutzerintegrierenden Pro-
duktentwicklung wird die Losungskompetenz der Nutzerinnen und Nutzer aktiv eingesetzt, um die
Entwicklung von Produkten zu unterstiitzen und zum Teil sogar mafdgeblich zu steuern.

Im Rahmen dieses Forschungsprojektes wurde gezeigt, dass Verbraucherinnen- und Verbraucherer-
wartungen und -bediirfnisse oftmals Verbesserungen der Nachhaltigkeit entgegenstehen (Fischer et al.
2018)9. Das heifdt, alleine ein besseres Verstandnis von Nutzerbediirfnissen fiihrt nicht unbedingt zu
nachhaltigeren Produkten. Im Gegenteil, zum Teil gehen vorhandene Kundenerwartungen bei deren
Beriicksichtigung sogar mit einer hoheren Umweltbelastung einher (z.B. Bildschirmdiagonale von
Fernsehern, Reinigungsleistung und Duft von Waschmitteln).

Fiir die Entwicklung und Vermarktung von nachhaltigen Produkten sehen wir daher Methoden als be-
sonders interessant ein, die die Losungskompetenz von Nutzerinnen und Nutzern aktivieren, um vor-
handene Zielkonflikte zwischen deren tatsichlichen oder vermeintlichen Bediirfnissen und einer kon-
sequenten nachhaltigen Gestaltung besser zu verstehen und aufzuldsen.

Die folgende Vorauswahl von Methoden folgt diesem Ansatz, das heif3t, Methoden der klassischen
Marktforschung werden nur insofern berticksichtigt, als ein genaueres Kundenverstindnis einen Bei-
trag zum Aufldsen der Zielkonflikte oder einer erfolgreichen Vermarktung bereits entwickelter nach-
haltiger Produkte beitragen kann.

Bei der Identifikation von Methoden wurde auf unternehmensinitiierte Formen der Nutzerintegration
abgezielt. Verbraucherinitiierte, unternehmensunabhingige Ansatze (also sogenannte ,soziale Innova-
tionen“) wurden nicht bertcksichtigt. Dies ist in der ohnehin grofden Vielfalt von méglichen Methoden
und dem konkreten Fokus auf die nachhaltige Produktgestaltung und -kommunikation begriindet.
Gleichwohl kann derartigen sozialen Innovationen jenseits unternehmensinitiierter Produktentwick-
lung eine wichtige Bedeutung in der Transformation von Markten hin zu nachhaltigen Produkten zu-
kommen.

Weiterhin gibt es eine Reihe von iibergreifenden Konzepten, die eine Nutzerintegration in den Innova-
tionsprozess beinhalten kénnen, jedoch in der konkreten Umsetzung sehr unterschiedlich ausfallen
konnen. Diese iibergreifenden Ansitze werden zundchst kurz erldutert.

Die Unterscheidung der verschiedenen Ansatze dient der Orientierung und ist ein Stiick weit theore-
tisch, da in der Praxis feine Abstufungen zwischen und auch Kombinationen von Methoden denkbar
sind.

1.2 Vorauswahl von Methoden nutzerintegrierender und nutzerzentrierter
Produktentwicklung

»,Methoden“ der nutzerintegrierenden und -zentrierten Produktentwicklung lassen sich nach dem
Konkretisierungsgrad unterscheiden, wobei im Folgenden unterschieden wird zwischen ,ibergreifen-
den Konzepten, ,Rahmenmethoden“ und ,Methoden®. Letztere konnen grob weiter in nutzerintegrie-
rende und nutzerzentrierte Ansitze unterschieden werden.
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1.2.1 Ubergreifende Konzepte

Die Methoden der Nutzerintegration ordnen sich in {ibergreifende Konzepte ein, die jedoch zu allge-
mein sind, als dass sie konkrete Ankniipfungspunkte fiir die nachhaltige Produktgestaltung in Unter-
nehmen bieten. Hierzu gehoren das Konzept der ,Open Innovation” und die ,interaktive Wertschop-
fung”.

Mit der von Chesbrough (2003) begriindeten Open Innovation oder offenen Innovationsprozessen
wird die generelle Offnung des Innovationsprozesses von Unternehmen gegeniiber externen Akteu-
rinnen und Akteuren (dabei handelt es sich nicht zwingend oder allein um Kundinnen und Kunden).
Open Innovation grenzt sich hierbei von herkdmmlicher ,Closed Innovation” ab, die grofdtenteils in-
tern auf Basis im Unternehmen vorhandener Ressourcen und Kompetenzen erfolgt. Open Innovation
stellt damit vor allem ein Paradigma des Innovationsmanagements dar, welches einen anderen Um-
gang mit Wissen umfasst. Methoden der Nutzerintegration sind dem Konzept der Open Innovation zu-
zuordnen. Das Konzept beschreibt jedoch fiir sich genommen keine spezifische Form der Nutzerin-
tegration.

Die interaktive Wertschépfung ist dadurch gekennzeichnet, dass Teile der Wertschoépfung durch unter-
nehmensexterne Akteurinnen und Akteure erbracht werden. Ziel ist hierbei nicht eine Rationalisie-
rung, sondern die soziale Einbindung und Gestaltung des Produkterlebnisses. Die interaktive Wert-
schopfung kann sich auf Innovationsaspekte beziehen (bspw. Produktdesign durch Kundinnen und
Kunden), kann jedoch auch andere Produktionsaspekte zum Gegenstand haben. (Reichwald, Ralf & Pil-
ler, Frank 2009) Auch hier handelt es sich um ein grundsitzliches Paradigma, welches die mogliche
Einbindung von Kundinnen und Kunden bzw. Nutzerinnen und Nutzern postuliert, jedoch keine spezi-
fische Form der Nutzerintegration beschreibt.

1.2.2 Rahmenmethoden

Rahmenmethoden verstehen wir als Methoden, die einen spezifischen Ansatz der Nutzerintegration
verfolgen, jedoch so umfassend und flexibel sind, dass in deren Rahmen eine Reihe verschiedener
konkreter Methoden zum Einsatz kommen kénnen. Hierzu gehoéren:

» Design Thinking;
» Reallabor;
» Living Labs.

1.2.3 Nutzerintegrierende Methoden

Methoden, die als grundsatzlich interessant fiir nutzerintegrierende Produktentwicklung angesehen
und im Folgenden genauer beschrieben werden, sind:

Konfiguratoren (auch Toolkits);
Ideenwettbewerbe;

Lead-User-Methode;

Netnographie / virtuelle Ethnographie;
Online Communities / Ideenplattformen;
Rapid Prototyping;
Selbstdokumentation.

vVVvyVvVyYVYyVvYYyvYyYyYy

.2.4 Nutzerzentrierte Methoden

Dartiber hinaus gibt es eine Reihe von Methoden, die zwar Aufschluss iiber Nutzerbediirfnisse geben
konnen (auch im Sinne der klassischen Marktforschung), jedoch nicht spezifisch geeignet scheinen,
Nutzerinnen und Nutzer als Problemlésende mit in den Produktentwicklungsprozess zu integrieren.
Diese wurden daher nicht genauer betrachtet. Hierzu gehoren:
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Befragung

Beobachtung
Conjoint-Analyse

Customer Journey Mapping
Empathic Design
Ethnographie
Feldexperimente
Fokusgruppen
Kano-Modell
Kundenzufriedenheitsanalyse
Personas

Shadowing
Testmarktsimulation
Tiefeninterviews

VVYV VY VY VYVYVYVYVYYVYYVYY

Die Grenzen hierbei sind flief3end, das heifit, bei entsprechender Ausgestaltung ldsst sich auch bei den
hier genannten eher nutzerzentrierten Methoden, der Grad der Nutzerintegration erh6hen.

Als weitere Verfeinerung konnen allgemeine Kreativitatstechniken (wie Brainstorming, Brainwriting)
und Moderationstechniken (wie Open Space, World Café) angesehen werden, die ebenfalls nicht wei-
ter betrachtet wurden.

1.2.5 Methoden fiir soziale Innovationen

Weiterhin gibt es Methoden, die vornehmlich nicht von Unternehmen sondern innerhalb anderer sozi-
aler Strukturen (z.B. Biirgerinitiativen, Vereinen) zur Innovation genutzt werden. Hierzu gehoren bei-
spielsweise Zukunftswerkstatten und Maker Spaces. Letztere werden in der folgenden Zusammenstel-
lung ebenfalls beschrieben. Maker Spaces werden zwar typischerweise nicht von Unternehmen be-
trieben, der Ansatz ist jedoch durchaus auch fiir Unternehmen von Interesse und nutzbar.

1.2.6 Auswahl der Methoden fiir die Erstellung von Methodensteckbriefen

Die folgenden Methodensteckbriefe konzentrieren sich auf die Rahmenmethoden und Methoden der
Nutzerintegration, entsprechend der oben vorgeschlagen Klassifizierung. Erganzt wird die Zusam-
menstellung um eine Kurzbeschreibung von ,Maker Spaces”.

Zu jeder der ausgewdahlten Methoden wurde eine kurze Beschreibung erstellt, grob die mogliche Natur
der Nutzerintegration beschrieben und Referenzen fiir weitergehende Informationen aufgenommen.
Auch wurde eine grobe Charakterisierung der Methoden hinsichtlich der folgenden Kriterien vorge-
nommen: Eignung fiir Fragen der nachhaltigen Produktentwicklung, Initiierbarkeit und Durchfiihr-
barkeit der Methode fiir unterschiedliche Unternehmenstypen einschlief3lich KMU.

Zum Teil wurden Hinweise auf Anwendungsfille aufgenommen.

Die Methoden sind auch in einer vergleichenden tabellarischen Ubersicht im Anhang dargestellt (Ab-
schnitt [.4).
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1.3 Ansatze und Methoden nutzerintegrierender Produktentwicklung: Steck-
briefe

Wie im vorhergehenden Kapitel beschrieben wurde fiir die folgende Darstellung von Ansatzen und
Methoden der Nutzerintegration ein Fokus auf die Rahmenmethoden ,Design Thinking*, ,Reallabor*
und ,Innovation Labs“ sowie spezifischeren Methoden der Nutzerintegration gelegt. Ergdnzend wurde
eine Beschreibung von ,Maker Spaces” aufgenommen.

1.3.1 Rahmenmethoden
1.3.1.1 Design Thinking
Aspekte Beschreibung der Aspekte
der Methode
Kurz- Design Thinking ist ein Problemldsungs- und Innovationsansatz, der definierten Prinzi-

beschreibung | pien und Prozessschritten folgt und an den kreativen Prozess von Designerinnen und
Designern angelehnt ist. Kernmerkmale sind eine starke Anwenderorientierung, Trans-
disziplinaritat, Rapid Prototyping und ein iteratives Vorgehen. Innerhalb des Design
Thinking kdnnen eine Reihe spezifischer Methoden zur Nutzerintegration zum Einsatz
kommen (bspw. Ethnografische Marktforschung, Tiefeninterviews, Personas).

Natur der Design Thinking zeichnet sich durch eine starke Nutzerorientierung aus. Es ist Aufgabe
Nutzer- der Gestalter des Prozesses, immer wieder Anwender innen und Anwender in den Pro-
einbindung duktentwicklungsprozess zu integrieren. Dies wird vor allem durch Rapid Prototyping

umgesetzt, um wahrend der Entwicklung Feedback von Anwendern zu bekommen.
Eignung flr Die Methode ermdoglicht schnelle Problemldsungen in kurzer Zeit und kann gezielt an
nachhaltige nachhaltigen Fragestellungen und Zielkonflikten ausgerichtet werden. Design Thinking
Produktent- ist besonders interessant, wenn nicht nur inkrementelle Verbesserungen sondern
wicklung grundsatzlich neue Losungen erreicht werden sollen.

Durchfiihrbar- | Der Vorteil des Design Thinking liegt im schnellen Entwickeln und Testen von neuen
keit / Aufwand | Ideen. Gegeniiber klassischen Produktentwicklungsprozessen kann sich so auch beziig-
lich des Aufwands ein Vorteil ergeben.

Beispiele Design Thinking bei der Deutschen Telekom:
www.telekom.com/de/konzern/details/telekom-design-academy-441454

Referenzen Hasso-Plattner-Institut: Was ist Design Thinking?, Hasso-Plattner-Institut. Verfiigbar un-
ter https://hpi-academy.de/design-thinking/was-ist-design-thinking.html.

Springer Gabler Verlag: Stichwort: Design Thinking, Gabler Wirtschaftslexikon. Springer
Gabler Verlag. Verfiigbar unter: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/-
2046631401 /design-thinking-v2.html.
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1.3.1.2

Aspekte
der Methode

Kurz-
beschreibung

Natur der
Nutzer-
einbindung

Eignung flr
nachhaltige
Produkt-

entwicklung

Durchfuhrbar-
keit / Aufwand

Beispiele

Referenzen

1.3.1.3

Aspekte

Reallabore

Beschreibung der Aspekte

Reallabore zeichnen sich durch transdisziplindre Forschung in realen gesellschaftlichen
Bezligen aus. Forschungsfragen sollen im Sinne eines Co-Designs gemeinsam mit be-
troffenen Akteurinnen und Akteuren (hier Nutzerinnen und Nutzer) definiert werden.
Reallabore sind entgegen dem Begriff in realen (liberwiegend) urbanen oder landlichen
Rdaumen angesetzt. Reallabore gehen weit liber die enge Zielsetzung einer konkreten
Produktentwicklung hinaus, kénnen diese allerdings durchaus beinhalten. Es hat sich
noch keine allgemeine Definition flir Reallabore herausgebildet. Zum Teil bestehen auch
Uberschneidungen des Konzeptes mit ,, Living Labs*.

Nutzerinnen und Nutzer werden moglichst weitgehend in die Ausgestaltung der For-
schung eingebunden. Das gleiche gilt fiir Unternehmen. Reallabore gehéren damit zu
Methoden, die zwar von Unternehmen mit initiiert werden kdnnen, jedoch meist von
diesen nicht hauptverantwortlich umgesetzt werden. Reallabore kénnen daher durchaus
auch zu dem Methodenbereich der sozialen Innovationen gezahlt werden.

Sofern Produktion und Konsum von Produkten zum Gegenstand der Reallabor-Forschung
gemacht werden, kénnen hierdurch auch konkrete Produktentwicklungen erfolgen. Al-
lerdings soll die Definition der zu bearbeitenden Fragen mafigeblich durch die Betroffe-
nen (also auch der Nutzerinnen und Nutzer) selbst erfolgen. Es ist daher moglich, dass
hierdurch Nachhaltigkeitsaspekte in den Hintergrund treten.

Reallabore sind in der Regel groRRere, langerfristig angelegte Projekte unter Mitwirkung
einer Vielzahl von Beteiligten. Entsprechend hoch ist der Aufwand zu bewerten.

Reallabor ,Textilwirtschaft Dietenheim” verfolgt das Ziel, die lokale Textilwirtschaft zu
revitalisieren und Impulse fiir einen nachhaltigen Textilkonsum zu geben. Es ist eine Rei-
he von Unternehmen der lokalen Textilwirtschaft beteiligt. - www.uni-
ulm.de/mawi/reallabor.html

Schneidewind, Uwe & Boschert, Karin (2013): Wissenschaft fiir Nachhaltigkeit. Heraus-
forderung und Chance fiir das baden-wirttembergische Wissenschaftssystem. Ministeri-
um flr Wissenschaft, Forschung und Kunst Baden-Wirttemberg. Verfligbar unter
https://mwk.baden-wuerttemberg.de/fileadmin/redaktion/m-
mwk/intern/dateien/pdf/Wissenschaft f%C3%BCr Nachhaltigkeit/Expertenbericht RZ
MWK Broschuere Nachhaltigkeit Web.pdf, zuletzt abgerufen am 06.03.2017.

Living Labs

Beschreibung der Aspekte

der Methode

Kurzbeschrei-
bung

Der Begriff Living Lab wird nicht einheitlich verwendet und hat sich im Laufe der Jahre
verandert. Living Labs sind dem Wesen nach realweltliche Innovationsmilieus und Infra-
strukturen, die eine akteursiibergreifende, offene und langerfristig angelegte Zusam-
menarbeit ermoglichen. Nutzerinnen und Nutzer sind nicht nur beteiligt, sondern sollen
eine aktive Rolle im Innovationsprozess einnehmen (Co-Kreation). Living Labs haben lb-
licherweise einen thematischen Fokus (Bsp. Smart-Home, Assisted Living)

Living Labs sind haufig 6ffentlich oder gemeinschaftlich getragene Infrastrukturen, kon-
nen jedoch auch direkt von Unternehmen betrieben werden. (z.B. Danone Living Lab am
Danone Institut flir Erndhrungs- und Lebensmittelforschung in Haar)
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Aspekte
der Methode

Natur der
Nutzer-
einbindung

Eignung fir
nachhaltige
Produkt-

entwicklung

Durchfiihrbar-
keit / Aufwand

Beispiele

Referenzen

Beschreibung der Aspekte

Nutzerinnen und Nutzer sollen in Living Labs den Innovationsprozess aktiv mit steuern.
Die Nutzereinbindung ist demnach partizipativ. Vielfach geht es darum, das Verhalten
von Nutzerinnen und Nutzern in realweltlichen Rdumen zu beobachten und die Ergeb-
nisse in die weitere Produkt- und Dienstleistungsentwicklung einflieBen zu lassen. Die In-
tensitdt und konkrete Art der Nutzereinbindung hiangt demnach auch vom Forschungs-
design ab.

Durch den explorativen und zugleich realweltlichen Charakter eigenen sich Living Labs
fur Innovationen in allen Phasen der Produktentwicklung. In Living Labs kommt zudem
eine Vielzahl von konkreten Methoden zum Einsatz, die flexibel an bestehende Fragestel-
lungen angepasst werden konnen. Da Living Labs in der Regel langerfristig angelegt sind,
wird auch postuliert, dass Nebeneffekte (z.B. Rebound-Effekte) von neuen Produkten
besser verstanden werden konnen. Allerdings muss das Ziel einer nachhaltigen Produkt-
entwicklung von vornherein formuliert und im Forschungsdesign beriicksichtigt werden.

Living Labs gehen mit einem sehr hohen Aufwand in Etablierung und fortlaufender Be-
treuung einher. Die etablierte Infrastruktur steht meist verschiedenen Innovationspro-
zessen zur Verfliigung. Wenn Unternehmen keine eigenen Living Labs initiieren kénnen
oder wollen, stehen sie vor der Aufgabe, fiir die konkrete Fragestellung bereits existie-
rende Living Labs zu identifizieren.

Living Labs flir nachhaltige Entwicklung;

Schweizerisches Produktivitats-Institut AG, Bern (CH): Unterstitzung direkter und indi-
rekter Nachhaltigkeit von Produkten, durch Anwendung der Living Lab Methodologie in
der Entwicklungs- und Nutzungsphase

Meurer, Johanna; Erdmann, Lorenz; Geibler, Justus von & Echternacht, Laura (2015): Ar-
beitsdefinition und Kategorisierung von Living Labs. Arbeitspapier im Arbeitspaket 1 (AP
1.1c) im INNOLAB Projekt: ,Living Labs in der Green Economy: Realweltliche Innovations-
raume fiir Nutzerintegration und Nachhaltigkeit”. INNOLAB. Verfligbar unter
www.innolab-livinglabs.de, zuletzt abgerufen am 01.03.2017.

Directorate-General for the Information Society and Media (2008): Living Labs for user-
driven open innovation. An overview of the Living Labs Methodology, Activities and
Achievements. Luxembourg: EUR-OP.

Geibler, Justus von; Erdmann, Lorenz; Liedtke, Christa; Rohn, Holger; Stabe, Matthias;
Berner, Simon; Jordan, Nino D.; Leismann, Kristin & Schnalzer, Kathrin (2013): Living Labs
fiir nachhaltige Entwicklung. Potenziale einer Forschungsinfrastruktur zur Nutzerintegra-
tion in der Entwicklung von Produkten und Dienstleistungen (Wuppertal spezial, Bd. 47).
Wuppertal: Wuppertal Institut fiir Klima, Umwelt und Energie.

Johanna Meurer (2015): Basisstudie Nutzerzentrierte Entwicklung in KMU: Herausforde-
rungen und Ansatzpunkte des verbesserten Zugangs von KMU zu nutzerbezogenen In-
formationen. Arbeitspapier im Arbeitspaket 1 (AP 1.2d) im INNOLAB Projekt: , Living Labs
in der Green Economy: Realweltliche Innovationsraume flir Nutzerintegration und Nach-
haltigkeit” (INNOLAB, Hrsg.)
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1.3.2 Nutzerintegrierende Methoden
1.3.2.1 Konfiguratoren (auch Toolkits)
Aspekte Beschreibung der Aspekte
der Methode
Kurz- Konfiguratoren eignen sich besonders flir modulare Produkte und sind quasi Teil des be-

beschreibung | reits fertigen Produktangebots und Teil des Kaufprozesses. Kundinnen und Kunden er-
halten Gber Konfiguratoren die Moglichkeit, aus einzelnen Merkmalen oder Komponen-
ten ihr Produkt zusammenzustellen. Uber Konfiguratoren kénnen Unternehmen Bediirf-
nisse der Kundinnen und Kunden besser verstehen lernen und die Kundenbindung star-
ken.

Dariber hinaus gibt es Anséatze, die Kundinnen und Kunden durch die Bereitstellung von
Werkzeugen (Tools) mehr Einflussmoglichkeiten auf die Produktgestaltung geben und
damit friiher im Innovationsprozess ansetzen kdnnen (beispielsweise Produktgestaltung
durch CAD-Systeme oder Leiterplatten und Computer-Chip-Herstellung).

Natur der Die Nutzereinbindung erfolgt naturgemall eher am Ende des Produktentwicklungspro-
Nutzer- zesses und zielt vornehmlich auf ein besseres Verstandnis von Nutzerbedirfnissen und
einbindung Trends, da von Kundinnen und Kunden selbstgestaltete Produkte Hinweise auf allgemei-

ne Kundenbedirfnisse liefern. Flr bestimmte Produkttypen kann eine Nutzereinbindung
gegebenenfalls auch friher erfolgen.

Eignung flr Konfiguratoren / Toolkits konnen helfen, potenziell erfolgreiche Attribute und Merk-
nachhaltige malskombinationen von Produkten bei einzelnen Nutzerinnen und Nutzern vor der all-
Produkt- gemeinen Vermarktung zu identifizieren. So lieRen sich gegebenenfalls auch besonders
entwicklung erfolgversprechende Attribute nachhaltiger Produktentwicklungen identifizieren. Die von

Kundinnen und Kunden entwickelten ,Losungen” bewegen sich allerdings nur in einem
vordefinierten Rahmen, so dass das Potenzial fiir die nachhaltige Produktentwicklung
weniger im nachhaltigen Design als in der Vermarktung nachhaltiger Produkte liegt.

Durchfiihrbar- | Konfiguratoren erfordern ein flexibel gestaltbares Produkt hinsichtlich verschiedener
keit / Aufwand | Merkmale und damit einhergehend eine Logistik, die eine solche Individualisierung mog-
lich macht. Gleichwohl kénnen gerade kleinere Manufakturen zum Teil leichter auf solch
individualisierte Kundennachfrage eingehen. (Beispiel: Online-Konfiguratoren von Fahr-

radern)

Beispiele Konfiguratoren werden von zahlreichen Unternehmen eingesetzt. Holzhaus Konfigurator
von htt15 - http://holzhauskonfigurator.at/holzhaus-konfigurator.html

Referenzen RWTH Aachen, Lehrstuhl TIM: Konfiguratoren, RWTH Aachen, Lehrstuhl TIM. Verfiigbar

unter www.innovationsmethoden.info/methoden/konfiguratoren,

zuletzt abgerufen am 21.10.2016

Diehl, Benjamin; Steiner, Susanne & Reinstadler, Eva (2011). Das Toolkit. Verstehen und
Gestalten von Passivhausern. In F.-M. Belz, U. Schrader & M. Arnold (Hrsg.), Nachhaltig-
keitsinnovation durch Nutzerintegration (Wirtschaftswissenschaftliche Nachhaltigkeits-
forschung, Bd. 13, 1. Aufl., S. 303—315). Marburg: Metropolis.

von Hippel, Eric: User Toolkits for Innovation. Verfligbar unter
https://evhippel.files.wordpress.com/2013/08/Toolkits-jpim-final.pdf, zuletzt abgerufen
am 03.03.2017.
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1.3.2.2 Ideenwettbewerbe
Aspekte Beschreibung der Aspekte
der Methode
Kurz- Im Rahmen von Ideenwettbewerben sind unternehmensexterne Personen oder Organi-

beschreibung | sationen aufgerufen, fir eine definierte Fragestellung Ideen oder Lésungen zu entwi-
ckeln. Dies kdnnen Kundinnen und Kunden wie auch externe Expertinnen und Experten
zu spezifischen Fragestellungen sein. Eine besondere Eigenschaft von Ideenwettbewer-
ben ist die Selbstselektion der Teilnehmenden.

Natur der Ideenwettbewerbe richten sich nicht unbedingt an Nutzerinnen und Nutzer, sind aber
Nutzer- grundsatzlich geeignet, diese einzubinden. Ihre Rolle kann ebenfalls entsprechend dem
einbindung Design des Wettbewerbs und Ausgestaltung der Fragestellung sehr unterschiedliche
Formen annehmen, vom Ideengeben hin zum konkretem Problemlésen.
Eignung flr Durch die offenen Gestaltungsmoglichkeiten eines Ideenwettbewerbs scheint dieser gut
nachhaltige geeignet flr die gezielte Bearbeitung nachhaltigkeitsbezogener Fragestellungen. Voraus-
Produkt- setzung ist, dass eine relevante Fragestellung bekannt und klar benannt ist, fiir die ein
entwicklung konkreter Ideenwettbewerb durchgefiihrt werden kann.

Durchfiihrbar- | Ideenwettbewerbe sind mit einem gewissen Aufwand in Konzeption, Bekanntmachung,
keit / Aufwand | Betreuung, Auswertung und Nachverfolgung verbunden. GroRe Unternehmen haben
hierfiir zum Teil eigene Plattformen (z.B. die Ideenplattform der OBB
https://openinnovation.oebb.at/ Daruber hinaus gibt es etablierte Plattformen, auf de-
nen Unternehmen Ideenwettbewerbe durchfiihren kénnen (z.B. www.innocentive.com
oder www.openinnovators.de). Ideenwettbewerbe eignen sich damit eher fiir groRe Un-
ternehmen, gleichzeitig stellen sie auch fir kleinere Unternehmen eine interessante
Moglichkeit dar, gezielt Kompetenz in die Produktentwicklung zu holen.

Beispiele Ideenwettbewerb der Miinchner Verkehrs- und Tarifverbund GmbH zu zukiinftigen For-
men einer nachhaltigen Mobilitdt und Intermodalitat. (Arnold 2011a)

Ideenwettbewerb der Firmengruppe Gundlach zur verbesserten Verbreitung energieeffi-
zienter Hauskonzepte. (Arnold 2011a)

Hansgrohe Ideenwettbewerb ,Wasser im Netz” -
www.ideenwettbewerbe.com/hansgrohe-ideenwettbewerb-wasser-im-netz-2016

Referenzen Walcher, Dominik (2007): Der Ideenwettbewerb als Methode der aktiven Kundenin-
tegration. Theorie, empirische Analyse und Implikationen fiir den Innovationsprozess
(Gabler Edition Wissenschaft, 1. Aufl.): Deutscher Universitats-Verlag.

Arnold, Marlen (2011a). Ideenwettbewerbe als Methode offener Innovationsprozesse?
In F.-M. Belz, U. Schrader & M. Arnold (Hrsg.), Nachhaltigkeitsinnovation durch Nutzerin-
tegration (Wirtschaftswissenschaftliche Nachhaltigkeitsforschung, Bd. 13, 1. Aufl,, S.
317-330). Marburg: Metropolis.

RWTH Aachen, Lehrstuhl TIM: Ideenwettbewerbe, RWTH Aachen, Lehrstuhl TIM. Ver-
fugbar unter www.innovationsmethoden.info/methoden/ideenwettbewerbe,

zuletzt abgerufen am 21.10.2016.
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1.3.2.3

Aspekte
der Methode

Kurz-
beschreibung

Natur der
Nutzer-
einbindung

Eignung flr
nachhaltige
Produktent-
wicklung

Durchfiihrbar-
keit / Aufwand

Beispiele

Lead-User-Methode

Beschreibung der Aspekte

Lead-user Methoden gibt es in unterschiedlichen Ansadtzen. Im Kern geht es darum, Nut-
zerinnen und Nutzer zu identifizieren, die Trends setzen und als Early Adopter ein beson-
deres Problemverstandnis und Interesse an Problemldsungen haben. Sie werden in ei-
nem sehr frihen Stadium des Produktentwicklungszyklus eingebunden, um entweder
vom Unternehmen bereitgestellte Prototypen zu bewerten und zu verbessern oder eige-
ne Produktideen fiir eine definierte Fragestellung zu entwickeln. Der Auswahl der , Lead
user” kommt eine besondere Bedeutung zu. Die konkrete Einbindung erfolgt oftmals im
Rahmen anderer Methoden wie Innovationsworkshops oder Ideenwettbewerben.

Die Lead-user Einbindung erfolgt naturgemal in einem vergleichsweise frithen Stadium
der Produktentwicklung. Die Nutzerinnen und Nutzer sind in einer aktiven Rolle beim
Ideengeben und Problemldsen gefragt und werden vom Unternehmen identifiziert und
eingeladen.

Bei Identifikation und Auswahl geeigneter Lead-user konnen gezielt nachhaltigkeitsbezo-
gene Aspekte adressiert werden. Eric von Hippel hat in der Begriindung des Lead-user
Konzeptes zwei wesentliche Merkmale von Lead-usern definiert: (von Hippel 1988)

1. Lead users face needs that will be general in a marketplace, but they face them months
or years before the bulk of that marketplace encounters them, and

2. Lead users are positioned to benefit significantly by obtaining a solution to those
needs.

Nach Fichter (2005) ,hat sich gezeigt, dass die ,klassische” Vorgehensweise der Lead-
User-Methodik mit Blick auf die gezielte Férderung nachhaltigkeitsorientierter Innovatio-
nen in einigen wichtigen Punkten zu modifizieren und zu prazisieren ist. Die nachhaltig-
keitsorientierte Ausgestaltung der Lead-User-Methodik betrifft zum einen die Auswahl
von Suchfeldern mit hohem Nachhaltigkeitspotenzial, die explizite Verankerung o6kologi-
scher, gesundheitlicher und sozialer Zielsetzungen fiir das Lead-User-Projekt, die Erweite-
rung der Trendanalyse auf gesellschaftliche und umweltbezogene Entwicklungen und
Problemstellungen sowie die Bewertung der im Rahmen von Lead-User-Workshops ent-
wickelten Innovationsideen und -konzepte unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten.”

Dies beinhaltet damit auch die Identifikation von Lead-Usern, die selbst ein Problemver-
standnis zu den Nachhaltigkeitsaspekten und Zielkonflikten des Produktes und Interesse
an der Auflosung dieser Zielkonflikte haben.

Der Identifikation und Auswahl von Lead usern kommt eine besondere Bedeutung zu. Je nach
Markt und Marktkenntnis kann die Identifikation geeigneter und interessierter Lead-user
sehr aufwendig sein. Bei der Ausgestaltung der Lead-user Einbindung selbst gibt es viele Frei-
heiten. Diese kann in einfachen Innovations-Workshops oder in umfangreicheren Innovati-
onsprozessen erfolgen.

Nicht identifiziert.
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wicklung

Durchfuhrbar-
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Beschreibung der Aspekte

von Hippel, Eric (1986): Lead users. A Source of Novel Product Concepts. Management Sci-
ence 32 (7), S. 791-805. Verfugbar unter http://dx.doi.org/10.1287/mnsc.32.7.791.

von Hippel, Eric (1988): The Sources of Innovation (1. Aufl.). New York [u.a.]: Oxford Universi-
ty Press.

Springer, Stefanie; Beucker, Severin; Lang, Claus & Bierter, Willy (2004): Lead user Integration
(nova-net Konsortium, Hrsg.). Verfligbar unter www.fatk.uni-tuebingen.de/files/novanet-
leaduser-final.pdf, zuletzt abgerufen am 06.03.2017.

Fichter, Klaus (2005): Modelle der Nutzerintegration in den Innovationsprozess. Moglichkei-
ten und Grenzen der Integration von Verbrauchern in Innovationsprozesse fiir nachhaltige
Produkte und Produktnutzungen in der Internetokonomie (Werkstattbericht, Bd. 75). Berlin:
IZT.

Netnographie / virtuelle Ethnographie

Beschreibung der Aspekte

Die Netnographie lehnt sich als qualitative Forschungsmethode an das Konzept der Eth-
nographie an und umfasst die Beobachtung und Interaktion mit Kundinnen und Kunden
oder Nutzerinnen und Nutzern in Online-Communities, um ,explizit formulierte als auch
implizit vorhandene Bediirfnisse, Winsche, Erfahrungen, Motivationen, Einstellungen
und Wahrnehmungen der Konsumenten hinsichtlich Produkten und Marken“ (Bartl et.
al. 2008) qualitativ zu erforschen. Nethnographien werden hierbei in bestehenden von
Verbraucherinnen und Verbrauchern genutzten Online Communities durchgefiihrt.
Weitere Bezeichnungen: digitale Ethnographie, Ethnographie im Netz, Digital Anthropo-
logy. Netnographien sind auch verwandt mit dem Konzept des ,Social Listenings“, bei
dem Unternehmen gezielt Online Foren und soziale Medien hinsichtlich fiir das Unter-
nehmen und dessen Produkte bedeutenden AuBerungen und Konversationen iiberwa-
chen.

Der Ansatz der Netnographie entstammt der Ethnographie und basiert insbesondere auf
dem Prinzip der teilnehmenden Beobachtung. Das heilt, Nutzerinnen und Nutzer wer-
deninihrem ,natirlichen” Verhalten beobachtet, wobei auch eine direkte Interaktion
mit der Forscherin / dem Forscher stattfinden kann, z.B. um gezielt nachzufragen und
Motive besser zu verstehen.

Online Communities und Foren, in denen ohnehin bereits Gber nachhaltige Aspekte von
Produkten diskutiert wird, diirften fiir ethnographische Untersuchungen besonders inte-
ressant sein, insbesondere auch fir die Ideensammlung zu Beginn der Produktentwick-
lung. Da sich die Netnographie auf die die Erhebung der tatsachlichen Bediirfnisse und
Lebenswelt fokussiert, stehen nachhaltigkeitsbezogene Fragen nur bedingt im Mittel-
punkt, allenfalls kann die Auswahl der untersuchten Communities gezielt in Bezug auf
solche Fragen erfolgen. Da die Problemlésungskompetenz der Kundinnen und Kunden
nicht aktiv stimuliert wird, bleibt der Nutzen fir die nachhaltige Produktentwicklung na-
turgemal begrenzt.

Der Aufwand von Netnographien richtet sich vor allem nach der Zeit, die die mit der For-
schung befassten Personen hierfiir verwenden. Bei Ethnographien und damit auch Net-
nographien handelt es sich in der Regel um langer angelegte qualitative Untersuchun-
gen, die durchaus mehrere Monate oder Jahre dauern kénnen.



http://dx.doi.org/10.1287/mnsc.32.7.791.
http://www.fatk.uni-tuebingen.de/files/novanet-leaduser-final.pdf
http://www.fatk.uni-tuebingen.de/files/novanet-leaduser-final.pdf
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Aspekte Beschreibung der Aspekte
der Methode
Beispiele Nivea Black&White - www.hyve.net/de/work/references/the-nivea-case/;

www.michaelbartl.com/article/getting-closer-to-the-consumer-how-nivea-co-creates-

new-products/

Referenzen www.innovationsmethoden.info/methoden/netnography,

zuletzt geprift am 21.10.2016.

Bartl, Michael; Hiick, Steffen & Landgraf, Rochus (2008). Information Pur. Netnography
erschlief$t Online-Communities als Innovationsquelle. Research & Results (1), S. 28-29.
Verfligbar unter www.research-results.de/fachartikel/2008/ausgabel/information-
pur.html.

Kozinets, Robert V. (2002): The Field Behind the Screen. Using Netnography for Market-
ing Research in Online Communities. In: Journal of Marketing Research 39 (1), S. 61-72.
Online verfugbar unter http://dx.doi.org/10.1509/jmkr.39.1.61.18935.

Kozinets, Robert V. (2015): Netnography. Redefined (2nd edition). London: SAGE Publica-
tions.

1.3.2.5 Online Communities / Ideenplattformen

Aspekte Beschreibung der Aspekte

der Methode

Kurz- Von Unternehmen initiierte und moderierte Ideenplattformen / Online Communities, die
beschreibung | der Generierung und Verfeinerung von Ideen dienen. Kundinnen und Kunden erhalten
die Moglichkeit, Ideen einzubringen und auch Ideen anderer einzusehen.

Online Communities sind im Gegensatz zu mit Methoden der Netnography untersuchten
bestehenden Communities spezifisch von Unternehmen initiierte und moderierte Foren
oder Plattformen. Das heil3t die Nutzerinteraktion unterliegt hier vom Unternehmen ge-
setzten Spielregeln und findet quasi unter dessen Beobachtung statt.

Als Zwischenform zwischen nicht von Unternehmen und aktiv von Unternehmen gestal-
teten Online-Communities sind sogenannte ,Brand Communities” zu sehen, in denen
Nutzerinnen und Nutzer sich zu spezifischen Marken austauschen (z.B. als Fan Foren).
Damit ist ein direkter Bezug zum Unternehmen gegebenen, ohne das eine bewusste
Moderation durch das Unternehmen stattfindet.

Natur der Im Mittelpunkt stehen nutzerspezifische unternehmensbezogene Online-Communities,
Nutzer- die also bereits eine hohe Affinitat zum Unternehmen oder der Marke haben. Die kon-
einbindung krete Einbindung kann sehr unterschiedliche Formen annehmen und sich hierfiir auch

anderer Methoden bedienen (z.B. Identifikation von Lead usern, Ideenwettbewerbe o-
der Konfiguratoren). Die Interaktion orientiert sich an den technischen Moglichkeiten,
die Online-Communities bieten.

Eignung fir Es stellt sich die Frage, welches Interesse und welche Problemlésungskompetenz in Be-
nachhaltige zug auf nachhaltigkeitsbezogene Fragen bei den Nutzerinnen und Nutzern von unter-

Produktent- nehmens-/markenbezogenen Online-Communities vorhanden ist. Es ist davon auszuge-
wicklung hen, dass dies bei Unternehmen starker ausgepragt ist, deren Markenkern bereits stark

nachhaltig definiert ist.

Durchfiihrbar- | Die Etablierung eigener Online-Communities ist auf Dauer angelegt und wird typischer-
keit / Aufwand | weise Uber den engen Zweck der nutzerintegrierenden Produktentwicklung hinausge-
hen. So erfiillen Online-Communities noch andere Zwecke, wie eine verstarkte Kunden-
bindung. Wenn bereits eine gut moderierte Online-Community vorhanden ist, dann
hangt der Aufwand vor allem von Umfang und Lange der Nutzereinbindung und techni-
schen Komplexitat der gewahlten Hilfsmittel ab.



http://www.hyve.net/de/work/references/the-nivea-case/
http://www.michaelbartl.com/article/getting-closer-to-the-consumer-how-nivea-co-creates-new-products/
http://www.michaelbartl.com/article/getting-closer-to-the-consumer-how-nivea-co-creates-new-products/
http://www.innovationsmethoden.info/methoden/netnography
http://www.research-results.de/fachartikel/2008/ausgabe1/information-pur.html
http://www.research-results.de/fachartikel/2008/ausgabe1/information-pur.html
http://dx.doi.org/10.1509/jmkr.39.1.61.18935
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Aspekte
der Methode

Beispiele

Referenzen

1.3.2.6

Aspekte

Beschreibung der Aspekte

Ideenplattform der S-Bahn Mitteldeutschland - https://s-bahn.co-creator.de/
Online Ideen Community der OBB -
https://openinnovation.oebb.at/index.php?controller=users

www.innovationsmethoden.info/methoden/online-community, zuletzt geprift am
21.10.2016.

Rapid Prototyping

Beschreibung der Aspekte

der Methode

Kurz-
beschreibung

Natur der
Nutzer-
einbindung

Eignung fir
nachhaltige
Produkt-

entwicklung

Durchfuhrbar-
keit / Aufwand

Beispiele

Referenzen

Unter Rapid Prototyping wird die schnelle Realisierung von Modellen von Produkten und
Produktvarianten verstanden. Hierdurch soll frith im Entwicklungsprozess ein vertieftes
Verstandnis und Erleben grundlegender Aspekte und Gestaltungsparameter des Produk-
tes gewonnen werden. Diese kdnnen wiederum in die weitere Produktentwicklung ein-
flieRen. Prototypen kénnen vielfaltige Formen annehmen, von einfachen Modellen auf
Basis leicht verfligbarer und kombinierbarer Materialien. Zunehmende Bedeutung
kommt auch additiven Fertigungsverfahren zu.

Nutzerinnen und Nutzer kdnnen und sollten aktiv bei der Erstellung von Prototypen
mitwirken. Prototypen erlauben auch ein friihes Bewerten der Nutzerinteraktion und
des Nutzerinteresses, wenn es gelingt, die fiir die weitere Produktentwicklung wesentli-
chen Aspekte bereits in einem Prototyp abzubilden.

Das Rapid Prototyping ist flr die nachhaltige Produktentwicklung insbesondere dann ge-
eignet, wenn es gelingt, wesentliche nachhaltige Gestaltungsparamater bereits in Proto-
typen, und z.B. umgesetzt in verschiedenen Produktvarianten, abzubilden. Die direkte
Nutzerinteraktion kann Riickschliisse fiir besonders geeignete Produktvarianten ermaogli-
chen, bei denen Zielkonflikte in Bezug auf nachhaltigkeitsbezogene Aspekte minimiert
werden.

Rapid Prototyping ist mit vergleichsweise geringem Aufwand durchfiihrbar. Bereits sehr
einfache Varianten erlauben oftmals ein vertieftes Verstandnis des spateren Produktes.
Der Aufwand fiir das Rapid Prototyping wird weiter relativiert, wenn man bedenkt, dass
Anderungen, die in spateren Phasen des Produktentwicklungsprozesses erfolgen, in der
Regel mit einem ungleich héheren Aufwand einhergehen.

Nicht identifiziert.

Gebhardt, Andreas: Rapid Prototyping — Werkzeuge fiir die schnelle Produktentstehung.
2. Auflage. Hanser Verlag, Miinchen 2000.

Berger, Uwe; Hartmann, Andreas; Schmid, Dietmar (2013): Additive Fertigungsverfahren
— Rapid Prototyping, Rapid Tooling, Rapid Manufacturing. 1. Auflage. Verlag Europa-
Lehrmittel, Haan-Gruiten.
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1.3.3

1.3.3.1

Aspekte
der Methode

Kurz-
beschreibung

Natur der
Nutzer-
einbindung

Selbstdokumentation

Beschreibung der Aspekte

Die Selbstdokumentation dient der Erhebung von Informationen aus dem Kontext des
Nutzers. Das Besondere ist, dass die Datenerhebung durch die Nutzerinnen und Nutzer
selbst erfolgt und in der Regel durch ein Ereignis oder zu festen Zeitpunkten angestollen
wird. Ein Forscher oder eine Forscherin ist nicht anwesend. Durch die Selbstdokumenta-
tion kann eine Erhebung im natirlichen Kontext der Zielperson und zeitnah zu relevan-
ten Ereignissen erfolgen, z.B. durch Fragebogen, Tageblicher, Fotos, SMS, Apps

Die konkrete Nutzereinbindung ist durch das Forschungsdesign vorgegeben. Dennoch
kommt den teilnehmenden Nutzerinnen und Nutzern eine vergleichsweise aktive Rolle
zu, da sie in Abwesenheit anderer Personen Daten erheben miissen. Bei quantitativen
Erhebungen (z.B. Fragebdgen mit geschlossenen Fragen) ist die Eigeninitiative eher we-
niger gefordert wie in qualitativen Erhebungen, die verstarkte Introspektion und Kreati-
vitat fordern.

Die Selbstdokumentation ist vor allem geeignet den Nutzungskontext und die Nutzerin-
nen und Nutzer von Produkten besser zu verstehen. Gleichwohl ist ein Untersuchungs-
design denkbar, welches starker identifizierte nachhaltigkeitsbezogene Zielkonflikte, de-
ren Bedeutung und Losungsmoglichkeiten in den Mittelpunkt stellt. Die Nutzung der Lo-
sungskompetenz der Nutzer bliebe jedoch begrenzt.

Der Aufwand der Selbstdokumentation liegt vor allem in dem individuell zu entwickeln-
den Untersuchungsdesign, welches eine selbstandige Bearbeitung durch Nutzerinnen
und Nutzer ermoglicht sowie der Rekrutierung und Betreuung einer ausreichend groRen
Zahl von Teilnehmern.

Nicht identifiziert.

Echternacht, Laura; Geibler, Justus von; Stadler, Karin; Behrend, Joanna & Meurer, Jo-
hanna (2016): Methoden im Living Lab: Unterstiitzung der Nutzerintegration in offenen
Innovationsprozessen (Entwurf Methodenhandbuch). Arbeitspapier im Arbeitspaket 2
(AS 2.2) im INNOLAB Projekt: , Living Labs in der Green Economy: Realweltliche Innovati-
onsraume fir Nutzerintegration und Nachhaltigkeit”. Wuppertal: Wuppertal Institut fir
Klima, Umwelt und Energie GmbH. Verfligbar unter www.innolab-livinglabs.de, zuletzt
abgerufen am 04.03.2017.

Methoden sozialer Innovation

Maker Spaces

Beschreibung der Aspekte

Maker Spaces sind mit Werkzeugen und anderen Arbeitsmitteln ausgestattete Kreativ-
raume, die es Nutzerinnen und Nutzern ermoglichen, eigenstandig physische Produkte
zu entwickeln und zu bauen bzw. zu modifizieren. Zum Einsatz kommen (iblicherweise
Werkzeuge zur Holzbearbeitung, 3D-Druck, Metallbearbeitung, Cutter, Nahmaschinen
etc.

Maker Spaces oder in dhnlicher Auspragung auch offene Werkstatten, Hackerspaces und
FabLabs konnen von interessierten Nutzerinnen und Nutzern fiir eigene Projekte genutzt
werden.

Die Nutzung von Maker Spaces erfolgt liblicherweise auf eigene Initiative. Neben der
Nutzung der Werkzeuge und Raumlichkeiten werden in Maker Spaces lblicherweise
auch Einfithrung in die Maschinen und Arbeitstechniken angeboten.
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Beschreibung der Aspekte

Maker Spaces sind vor allem dann interessant, wenn Nutzerinnen und Nutzer eines Pro-
duktes aktiv an der Entwicklung von Prototypen beteiligt sind und eine Vorstellung von
dem zu entwickelnden Endprodukt haben.

Durch die zunehmende Verfiigbarkeit von Maker Spaces und dhnlichen Rdumen, ist der
Aufwand der Nutzung begrenzt und vor allem durch die investierte Zeit der beteiligten
Personen determiniert. Bei der Nutzung fir unternehmensbezogene Innovationsprozes-
se ist die Einbettung in den lbergreifenden Innovationsprozess mit zu berticksichtigen.

Nicht identifiziert.

www.medienpaedagogik-praxis.de/2014/05/27/FabLabs-makerspace-und-co-was-ist-
das-eigentlich-maker-movement-teil-12/
www.makerspaces.com/what-is-a-makerspace/

1.4 Anhang: Vergleich der vorgestellten Methoden

Die folgende Tabelle vergleicht die vorgestellten Methoden hinsichtlich ihrer Eignung fiir die nachhal-
tige Produktgestaltung, Durchfiihrbarkeit, Vor- und Nachteile sowie Zielgruppen und Produktgruppen,
fiir die sie geeignet scheinen.
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Tabelle 1:

Ubersicht von Methoden zur nutzerintegrierenden Produktentwicklung

Methode

Eignung fiir die nachhal-

tige Produktgestaltung

Durchfuhrbarkeit

Vorteile

Nachteile

Zielgruppe

Produktgruppen

Rahmenmethode
Design Thinking

Rahmenmethode
Reallabor

Rahmenmethode
Living Lab

Flexibel einsetzbar, auch
fir nachhaltigkeitsbezo-
gene Fragestellungen.
Nachhaltigkeitsziele mus-
sen aktiv in den Prozess
eingebracht werden.

Flexibel einsetzbar, auch
fiir nachhaltigkeitsbezo-
gene Fragestellungen.

Eignen sich durch den ex-
plorativen und zugleich
realweltlichen Charakter
fiir Innovationen in allen
Phasen der Produktent-
wicklung; auch fir nach-
haltigkeitsbezogene Fra-
gen, wenn diese explizit
in den Ent-
wicklungsprozess einge-
bracht werden.

Moderierter Prozess.
Rapid Prototyping als
Teilmethode hat auch
zum Ziel, aufwendige
Prototypenent-
wicklung zu ver-
meiden.

In der Regel groRRere,
langerfristig angelegte
Projekte unter Mitwir-
kung einer Vielzahl
von Beteiligten. Durch
interdisziplinare Aus-
gestaltung verringerte
Steuerungs-
moglichkeit.

Etablierte Infrastruk-
tur steht meist ver-
schiedenen Innovati-
onsprozessen zur Ver-
fligung. GroRe Unter-
nehmen unterhalten
moglicherweise eigene
Living Labs.

Schnelles Entwickeln
und Testen von
Ideen. Grundsétz-
liche, nicht nur inkre-
mentelle Verbesse-
rungen im Fokus.

Zusammenfihrung
unterschiedlicher
Stakeholderperspek-
tiven und
-kompetenzen.

Nutzung bestehen-
der Innovationsrau-
me und damit ein-
hergehenden Wis-
sens. Durch real-
weltliche und gleich-
zeitig kontrollierte
Umgebung lassen
sich Reboundeffekte
moglicherweise bes-
ser antizipieren.

Fokus auf Nutzer-
bediirfnisse. Ande-
re Zielsetzungen
missen als Zielstel-
lung in den Prozess
gegeben werden.

Forschungsfragen
werden mit Be-
troffenen bzw.
Nutzerinnen und
Nutzern gemein-
sam entwickelt;
dadurch kénnen
nachhaltigkeitsbe-
zogene Fragen in
den Hintergrund
ricken.

Bei eigenem Living
Lab, hoher Auf-
wand fur Etablie-
rung und fortlau-
fende Betreuung.

B2C und B2B;
Gezielt ge-
suchte aktu-
elle oder zu-
kiinftige Pro-
duktnutze-
rinnen und
-nutzer.

B2C und B2B;
Betroffene
und Nutzer
von Produk-
tenin deren
realweltli-
chem Kon-
text.

B2C, z.T. B2B;
Interessierte

Nutzerinnen

und Nutzer

Fir alle Produkt-
gruppen geeig-
net, insbesonde-
re auch fur
Dienstleistungen.

Prototypen /
Produkte, die gut
in einem real-
weltlichen Kon-
text (bspw. reale
Wohnung) getes-
tet werden kon-
nen.

Geeignete Pro-
duktgruppen sind
in der Regel
durch Ausrich-
tung eines be-
stimmten Living
Lab in etwa de-
terminiert.
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Methode

Eignung fiir die nachhal-

tige Produktgestaltung

Durchfiihrbarkeit

Vorteile

Nachteile

Zielgruppe

Produktgruppen

Konfiguratoren
(auch Toolkits)

ldeenwett-
bewerbe

Typischerweise am Ende
des Entwicklungs-
prozesses bzw. in der
Produktvermarktung ein-
gesetzt. Interessant,
wenn nachhaltige Varian-
ten eines Produktes exis-
tieren, die sich nur in ein-
zelnen Parametern von
herkdmmlichen Produk-
ten unterscheiden (z.B.
Materialwahl).

Gut geeignet fir gezielte
Bearbeitung nachhaltig-
keitsbezogener Fragestel-
lungen oder allgemeine
Ideengewinnung.

Aufwand fir Pro-
grammierung und fir
vorhergehende Pro-
duktentwicklung.

Der konkrete Aufwand
hangt stark vom be-
trachteten Produkt
und der dahinter lie-
genden Logistik ab.
Kann gerade kleineren
Manufakturen erlau-
ben auf (strukturiert)
individualisierte Kun-
dennachfrage einzu-
gehen. (Beispiel: Onli-
ne-Konfiguratoren von
Fahrradern)

Aufwand in Bezug auf
Konzeption, Bekannt-
machung, Betreuung,
Auswertung und Nach-
verfolgung.

Etablierte Plattformen
sind, insbesondere fir
Expertenansprache,
als Dienstleister nutz-
bar.

Bereits entwickelte
nachhaltige Produkt-
varianten kénnen
gegenlber her-
kommlichen Varian-
ten ausgewahlt und
hinsichtlich Nutzer-
akzeptanz bewertet
werden.

Es kann sehr gezielt
auch Expertenwissen
in die Produktent-
wicklung geholt
werden.

Die Nutzerintegra-
tion beschrankt
sich auf die Prafe-
renzoffenbarung
bei der Konfigura-
tion des Wunsch-
produkts.

Die Interaktion ist
i.d.R. singular; es
findet keine ge-
meinsame Entwick-
lung und Diskussi-
on statt.

B2G;
Test-Nutzer-
innen und
-nutzer kurz
vor Marktein-
fUhrung;
Online-
Kauferinnen
und Kaufer
von Produk-
ten.

(Oft professi-
onelle) Exper-
tinnen und
Experten so-
wie Inno-
vatorinnen
und Innova-
toren.

Produkte, die klar
unterscheid- und
kombinierbare
Merkmale auf-
weisen (z.B. Fahr-
rader).

Weniger geeignet
fiir die ganzheit-
liche Produktent-
wicklung als fur
die Bearbeitung
spezifischer Fra-
gen, die sich in
der Produktent-
wicklung stellen.
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Methode

Eignung fiir die nachhal-

tige Produktgestaltung

Durchfiihrbarkeit

Vorteile

Nachteile

Zielgruppe

Produktgruppen

Lead-user-
Methode

Netnographie /
Virtuelle Ethnogra-
phie

Es kbnnen gezielt nach-
haltigkeitsbezogene As-
pekte adressiert bei Iden-
tifikation und Auswahl
von Lead-usern bertick-
sichtigt werden.

Online Communities und
Foren, in denen ohnehin
bereits tGiber nachhaltig-
keitsbezogene Aspekte
von Produkten diskutiert
wird, diurften fir ethno-
graphische Untersuchun-
gen besonders interes-
sant sein, insbesondere
auch fir die Ideensamm-
lung zu Beginn der Pro-
duktentwicklung.

Hoher Aufwand fir
Identifikation und
Auswahl von Lead-
usern. Deren Ein-
bindung kann mit un-
terschiedlicher Inten-
sitat erfolgen.

Der Aufwand richtet
sich vor allem nach
der Zeit, die die mit
der Forschung be-
fassten Personen hier-
fur verwenden; es
handelt sich in der Re-
gel um langer ange-
legte qualitative Un-
tersuchgen, die durch-
aus mehrere Monate
oder Jahre dauern
konnen.

Nutzt Wissen, Ideen
und vor allem Be-
dirfnisse von be-
sonders versierten
Nutzerinnen und
Nutzern, die ein
starkes Interesse an
einer Problemlésung
haben.

Greift gezielt das be-
reits vorhandene
Problemverstandnis
und -interesse auf
und orientiert sich
damit an vorhan-
denen Nutzerbediirf-
nissen.

Aufwand fur Defini-
tion und Identifika-
tion von Lead-
usern. Diese mus-
sen vor allem auch
in Bezug auf die be-
trachteten nach-
haltigkeitsbezoge-
nen Zielkonflikte
Kompetenzen mit-
bringen.

Da die Problemlo-
sungskompetenz
der Kunden nicht
aktiv stimuliert
wird, bleibt der
Nutzen fir die
nachhaltige Pro-
duktentwicklung
naturgemal be-
grenzt.

B2B und B2C;
sehr versierte
Nutzerinnen
und Nutzer
mit bereits
ausgepragten
Bediirfnissen
in Bezug auf
nachhaltig-
keitsbezoge-
ne Aspekte.

B2C; Nutze-
rinnen und
Nutzer, die
sich bereits
aktiv online
Uber Produk-
te austau-
schen und fir
nachhaltig-
keitsbezoge-
ne Ver-
besserungen
interessieren.

Fir alle Produkt-
gruppen und
Entwicklungs-
schritte geeignet.
Einsatz typischer-
weise friith im
Ent-
wicklungspro-
zess.

Produkte, zu de-
nen bereits Onli-
ne-Communities
bestehen und zu
denen bei Nutze-
rinnen und Nut-
zern bereits ein
hohes nachhal-
tigkeitsbezoge-
nes Problem-
bewusstsein exis-
tiert.
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Methode

Eignung fiir die nachhal-

Durchfiihrbarkeit

Vorteile

Nachteile

Zielgruppe

Produktgruppen

Online Communi-
ties /
Ideenplattformen

Rapid Prototyping

tige Produktgestaltung

Interessant, wenn Unter-
nehmen bereits eigene
Online-Communities ha-
ben bzw. aufbauen méch-
ten und ein hohes nach-
haltigkeitsbezogenes Be-
wusstsein bei den eige-
nen Kundinnen und Kun-
den vorhanden ist.

Insbesondere dann ge-
eignet, wenn es gelingt,
wesentliche nachhaltig-
keitsbezogene Gestal-
tungsparamater bereits in
Prototypen, und z.B. um-
gesetzt in verschiedenen
Produktvarianten, abzu-
bilden

In der Regel auf Dauer
angelegt und typi-
scherweise Uber den
engen Zweck der nut-
zerintegrierenden
Produktentwicklung
hinausgehend.
Benotigt kontinuierli-
che Betreuung.

Ist mit vergleichsweise
geringem Aufwand
durchfiihrbar. Bereits
sehr einfache Varian-
ten erlauben oftmals
ein vertieftes Ver-
standnis des spateren
Produktes.

Der Prozess der Ide-
engewinnung kann,
wenn gut durchge-

fuhrt, auch zur Kun-
denbindung beitra-

gen.

Geringer Aufwand.
Die direkte Nutzerin-
teraktion kann Riick-
schliisse auf beson-
ders geeignete Pro-
duktvarianten er-
moglichen, bei de-
nen Zielkonflikte in
Bezug auf nachhal-
tigkeitsbezogene As-
pekte minimiert
werden.

Durch die oftmals
hohe Zahl in Onli-
ne-Communities
beteiligter Nutze-
rinnen und Nutzer
mit sehr unter-
schiedlichem Inter-
aktionsgrad kann
es schwierig sein
an einer Fragestel-
lung gezielt und
zeitnah zu arbei-
ten.

B2C; Nutze-
rinnen und
Nutzer mit
hoher Affini-
tat zum Un-
ternehmen
und gleichzei-
tigem Inte-
resse an
nachhaltig-
keitsbezoge-
nen Fragen.

B2B und B2C;
Nutzerinnen
und Nutzer
mit Interesse
grundsatz-
liche Gestal-
tungsvarian-
ten von Pro-
dukten zu ge-
stalten und
zu testen.

Fir alle Produkte,
bei denen ein
hohes Interesse
besteht, sich on-
line mit dem Un-
ternehmen und
anderen Nutze-
rinnen und Nut-
zern auszutau-
schen.

Im Prinzip fur alle
Arten von Pro-
dukten (inkl.
Dienstleistungen)
geeignet; jedoch
von konkretem
Produkt, Anwen-
dungsfallen und
betrachteten
Merkmalen ab-
hangig.
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Methode

Eignung fiir die nachhal-

tige Produktgestaltung

Durchfiihrbarkeit

Vorteile

Nachteile

Zielgruppe

Produktgruppen

Selbstdokumen-
tation

Maker Spaces

Ist vor allem geeignet den
Nutzungskontext und die
Nutzerinnen und Nutzer
von Produkten besser zu
verstehen.

Untersuchung muss so
gestaltet sein, dass nach-
haltigkeitsbezogene Ziel-
konflikte / Aspekte, deren
Bedeutung und Lo-
sungsmoglichkeiten im
Mittelpunkt stehen.

Sind vor allem als Hilfs-
mittel fir das Rapid Pro-
totyping interessant:
nachhaltigkeitsbezogene
Aspekte miissen gezielt
und tber andere Metho-
den eingebracht werden.

Der Aufwand liegt vor
allem in dem individu-
ell zu entwickelnden
Untersuchungsdesign
und der Betreuung der
Nutzerinnen und Nut-
zer.

Durch die zuneh-
mende Verfligbarkeit
von Maker Spaces, ist
der Aufwand der Nut-
zung begrenzt und vor
allem durch die inves-
tierte Zeit der beteilig-
ten Personen deter-
miniert und damit ge-
rade auch fur kleine
und mittlere Unter-
nehmen interessant.

Konkreter Nutzungs-
kontext von Produk-
ten kann besser ver-
standen werden.

Als Ressource mit
geringem Aufwand
nutzbar. Nutzer ste-
hen vielfaltigen
Hilfsmittel und ggfs.
externe Anleitung fur
das Prototyping zur
Verfligung.

Losungskompetenz
der Nutzerinnen
und Nutzer wird
nicht eingesetzt.

Es ist zu berlick-
sichtigen, dass die
Einbindung derarti-
ger externer und
oftmals nutzerver-
walteter Raume fir
Unternehmen be-
sondere Fragen zur
Hoheit tiber den
Innovationsprozess
aufwerfen kann.

B2C; Nutze-
rinnen und
Nutzer mit
Bereitschaft,
in ihrem All-
tag nach vor-
gegebenem
Schema,
schriftliche
oder andere
Arten von
Ruckmel-
dungen zur
Produktnut-
zung zu ge-
ben.

B2C; Nutze-
rinnen und
Nutzer /
Maker / Lead
user, die fir
das Rapid
Prototyping
eingebunden
werden und
eine plas-
tische Vor-
stellung vom
nachhaltigen
Produkt ha-
ben.

Produkte, bei
denen eine re-
gelméaRige Nut-
zung im Alltag
stattfindet.

Vor allem fir
physische Pro-
dukte geeignet,
bei denen Proto-
typen mit denin
Maker Spaces zur
Verfligung ste-
henden Mitteln
wichtige Merk-
male betonen
kénnen.
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Il. Handreichung fiir Unternehmen zur Integration der Verbrauchersicht
in die Entwicklung nachhaltiger Produkte

.1 Grundsatzliches zum vorliegenden Dokument

.1.1 Hintergrund

Im Rahmen des UBA-Vorhabens ,0Okologisches Design als Kaufkriterium bei Verbraucherinnen und
Verbrauchern starken” wurde untersucht, inwiefern 6kologisches Design als Kaufkriterium bei Nutze-
rinnen und Nutzern gestirkt werden kann, indem Nutzererwartungen und der Produktentwicklungs-
prozess sowie die Unternehmenskommunikation besser aufeinander abgestimmt werden.

Hierfiir wurden zundchst eine Literaturauswertung und Nutzerbefragung vorgenommen, um die Er-
wartungen ausgewdhlter Nutzergruppen an nachhaltige Produkte zu erfassen und mit den aus wissen-
schaftlicher Sicht relevanten Nachhaltigkeitsaspekten zu vergleichen. Zudem wurde ein Workshop mit
Unternehmensvertreterinnen und -vertretern durchgefiihrt, bei dem das Konzept Design Thinking
vorgestellt und diskutiert wurden. Im Fokus stand hierbei die Frage, inwiefern solche Ansatze Unter-
nehmen helfen konnen, ihre Produktgestaltung und -kommunikation besser auf die Bediirfnisse der
Nutzerinnen und Nutzer abzustimmen. Die erarbeiteten Handlungsmoglichkeiten und -empfehlungen
sollten anschliefend in einen Leitfaden tliberfithrt werden. Der Leitfaden sollte sich an alle Branchen
richten und die Handlungsméglichkeiten dementsprechend allgemein formulieren.

Mit dem Ecodesign Kit (www.ecodesignkit.de) verfiigt das Umweltbundesamt bereits iiber eine um-
fangreiche Sammlung an Grundlagen, Methoden und Praxisbeispielen zur dkologischen Produktgestal-
tung. Das Ecodesign Kit ist nicht linear oder hierarchisch aufgebaut, sondern erlaubt eine explorative
Lektiire der einzelnen thematischen Aspekte. Die Webseite bietet gegeniiber Leitfiden im PDF-Format
den Vorteil, dass sie stetig aktualisiert und erweitert werden kann.

In Abstimmung mit dem Auftraggeber wurde daher entschieden, keinen gesonderten Leitfaden zu er-
stellen, sondern die bestehende Webseite um weitere Textbausteine zu erginzen, in denen zum einen
Ansitze und Methoden der Nutzerintegration und zum anderen die wesentlichen Anforderungen an
eine nutzerorientierte Kommunikation beschrieben werden. Hierdurch kénnen auch Redundanzen zu
bereits ausfiihrlich beschriebenen Themen und Fragestellungen vermieden werden.

1.1.2 Integration in das Ecodesign Kit

Das vorliegende Dokument enthalt Vorschlage fiir die zu integrierenden Textbausteine. Im Einzelnen
sind dies eine Einleitung, Textbausteine zu den Themen ,Nutzerintegrierende Produktentwicklung
und -vermarktung” und , Nutzerorientierte Kommunikation“ sowie eine Zusammenstellung méglicher
Glossareintrage fiir das bereits bestehende Glossar im Ecodesign Kit.

In, Nutzerintegrierende Produktentwicklung und -vermarktung“ geht es um die Einbindung der Nutze-
rinnen und Nutzer in die Entwicklung von Produkten und Innovationen im Allgemeinen, bei ,Nutzer-
orientierte Kommunikation”um die Ausgestaltung der Produkt- und produktbegleitenden Kommuni-
kation, die ebenfalls eine wichtige Rolle spielt. Sie informiert Nutzerinnen und Nutzer nicht nur, son-
dern kann fiir den Kauf eines Produkts und die anschlieféende (nachhaltige) Nutzung entscheidend
sein. Entsprechend sollte sie die Bediirfnisse und Erwartungen der Nutzerinnen und Nutzer an ein
Produkt aufgreifen.

Unser Vorschlag fiir die Textbausteine berticksichtigt den aktuellen Aufbau der Ecodesign Kit-Web-
seite. In Kapitel ,B - Methoden“ des Ecodesign Kits werden verschiedene Methoden und Instrumente
erldutert, die Unternehmen nutzen kénnen, um Produkte nachhaltig zu gestalten. Es bietet sich daher
an, die hier vorliegenden Textbausteine in Kapitel ,B“ zu integrieren und ein neues Unterkapitel B3
»Nutzerorientierung” zu schaffen, um das Thema prominent zu platzieren. Die folgende Abbildung il-
lustriert diesen Vorschlag.
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Abbildung 1: Vorschlag zur Integration der Textbausteine ins Ecodesign Kit

A

GRUNDLAGEN

Ausgewshite

C1 Nachvollziehbare
Detadteispiele

PRAXIS

Neues Unterkapitel B3: Nutzerorientierung
B3.0 Einleitung

B3.1 Nutzerintegrierende Produktentwicklung
und -vermarktung

B3.2 Nutzerorientierte Kommunikation

Quelle: Grafik Ecodesign Kit (www.ecodesignkit.de), eigene Darstellung

.13 Klarung wesentlicher Begriffe

Abgrenzung ékologisch vs. nachhaltig: Die Ausschreibung und auch der Projekttitel beziehen sich auf
okologisches Design. Jedoch wurde bereits zu Beginn der Projektarbeiten bewusst entschieden, im
Sinne eines ganzheitlichen Nachhaltigkeitsziels nicht nur dkologische, sondern auch soziale Aspekte
des Produktdesigns zu beriicksichtigen. Fiir einige Produktgruppen spielen soziale Aspekte in der
Produktionskette oder auch in der Nutzungsphase (Bsp. Gesundheit) eine bedeutende Rolle und sind
zudem fiir Nutzerinnen und Nutzer oftmals von hoher Relevanz. Fiir den Leitfaden wird daher eben-
falls der Begriff ,nachhaltig” verwendet.

Abgrenzung von Begriffen, die Nutzerinnen und Nutzer bezeichnen: Im Projekttitel findet der Begriff
»Verbraucherinnen und Verbraucher Anwendung. Im Ausschreibungstext werden zudem die Begriffe
,Kaufergruppe“, ,Kundenpraferenzen“ und ,nutzerintegriert” verwendet. Fiir den Leitfaden wurde
entschieden, den Begriff ,Nutzerinnen und Nutzer” zu wahlen. Zum einen wollen wir hiermit ein um-
fassenderes Konsumverstiandnis zum Ausdruck bringen, denn Produkte werden nicht nur gekauft und
sverbraucht, sondern kénnen auch auf umfassendere Weise genutzt werden (Bsp. Wiederverwer-
tung). Zum anderen sehen wir Nutzerinnen und Nutzer als aktive Akteure, die nicht nur tliber ihre Ent-
scheidung zum Kauf eines nachhaltigen Produkts Einfluss auf Umwelt und Gesellschaft nehmen, son-
dern auch damit, wie sie ein Produkt gebrauchen und entsorgen. Ihr Einfluss erstreckt sich somit auf
den gesamten Produktlebensweg.
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1.2 Textbausteine
1.2.1 Einleitung (B3.0)

In Kapitel B3 ,Nutzerorientierung” geht es darum, Wege aufzuzeigen, die Anforderungen an eine
nachhaltige - das heifdt eine umweltvertrdgliche und sozialgerechte - Produktgestaltung mit den Be-
dirfnissen und Erwartungen von Nutzerinnen und Nutzern in Einklang zu bringen. Ziel ist es, Unter-
nehmen darin zu unterstiitzen, nachhaltige und nutzergerechte Produkte zu entwickeln und am Markt
erfolgreich zu sein.

Das Bewusstsein fiir Umweltschutz und Nachhaltigkeit ist bei Nutzerinnen und Nutzern in den ver-
gangenen Jahren deutlich gestiegen und hiermit einhergehend das Bewusstsein, dass sie mit ihrer
Kaufentscheidung und ihrem Nutzungsverhalten aktiv Einfluss auf Umwelt und Gesellschaft nehmen.
Gleichzeitig hat sich die Erwartungshaltung von Nutzerinnen und Nutzern gegeniiber Unternehmen
verdndert. Sie fordern starker als bisher, dass Unternehmen ihre Prozesse und Produkte nachhaltig
gestalten und dies auch nach aufden offenlegen.

Dennoch spielen das vermeintlich gestiegene Nachhaltigkeitsbewusstsein und die entsprechende Be-
reitschaft zum Kauf nachhaltiger Produkte bei der konkreten Kaufentscheidung oftmals keine oder nur
eine untergeordnete Rolle. Hierfiir gibt es eine Reihe von Griinden. Neben habitualisiertem und impul-
sivem Kaufverhalten ist von Bedeutung, dass Nutzerinnen und Nutzer unterschiedliche Erwartungen
an ein Produkt stellen und Nachhaltigkeit oftmals nur ein Kriterium unter vielen ist. Hinter den Krite-
rien stehen jeweils konkrete Nutzerbediirfnisse, die ein Produkt befriedigen muss. Dabei erfiillt ein
Produkt oftmals keinen rein funktionalen Nutzen (,Gebrauchsnutzen®), sondern auch einen symboli-
schen. Der Gebrauchsnutzen umfasst beispielsweise die Leistung, Haltbarkeit, Sicherheit und Zuver-
lassigkeit eines Produkts - Funktionsaspekte, die in vielen Fillen messbar und iiber Warentests oder
Produktnormen darstellbar sind. Der symbolische oder auch psychologische Nutzen beschreibt dem-
gegeniiber, welche Gefilihle und Stimmungen ein Produkt auslost oder welche Funktion es in der sozia-
len Interaktion hat - etwa Status, Gruppenzugehorigkeit, Genuss oder Autonomie.

Nachhaltiges Produktdesign stellt Unternehmen somit vor die Herausforderung, ein Produkt zu bieten,
welches die Erwartungen der Nutzerinnen und Nutzer an den funktionalen wie auch symbolischen
Nutzen erfillt und gegeniiber konventionellen Produkten einen echten Mehrwert fiir Umwelt und Ge-
sellschaft darstellt.

Dabei ist auch zu beachten, dass die fiir den Kauf entscheidenden Kriterien in einem positiven, negati-
ven, neutralen oder ambivalenten Verhaltnis zur Nachhaltigkeit eines Produkts stehen konnen. Bei-
spielsweise sind die weitverbreitete Berticksichtigung des Energieverbrauchs von Fernsehgeraten o-
der Kiihlschranken und die Praferenz fiir energiesparende Gerate aus Umweltsicht positiv zu bewer-
ten. Allerdings flihrt dieses Verhalten nicht immer zu einer tatsidchlichen Energieeinsparung, weil
gleichzeitig immer grofiere Gerate bevorzugt und gekauft werden.

Daher miissen Unternehmen, die nachhaltiges Design realisieren und damit am Markt erfolgreich sein
wollen, die Erwartungen der Nutzerinnen und Nutzer friihzeitig erfassen und in der Gestaltung und
Kommunikation des Produktes beriicksichtigen. Im weiteren werden Themenpapiere vorgestellt, in
denen Grundlagen und Chancen der nutzerintegrierenden Produktentwicklung und -vermarktung so-
wie nutzerorientierten Kommunikation erldutert werden.

B3.1 Nutzintegrierende Produktentwicklung und -vermarktung [Verlinkung zu Kapitel B3.1]

Die Integration der Nutzerinnen und Nutzer in unternehmerische Prozesse der Produktentwicklung
und -vermarktung wird unter anderem eingesetzt, um

» deren Bedirfnisse besser zu verstehen,
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» Zielkonflikte zu l6sen,
» neue Ideen fiir Produkte und Dienstleistungen zu sammeln und zu entwickeln
» und Prototypen friihzeitig zu testen.

Grundsitzlich konnen Nutzerinnen und Nutzer also in unterschiedlichen Phasen und fiir unterschied-
liche Zwecke einbezogen werden. Unternehmen nutzen hierfiir aktuell eine Vielzahl an Methoden, die
Nutzerinnen und Nutzer in unterschiedlichem Mafie einbinden. Wesentliches Merkmal der Nutzerin-
tegration ist, dass sie iiber eine passive Informationsabfrage hinausgeht und die Losungskompetenz
der Nutzerinnen und Nutzer aktiv flir die Entwicklung, Gestaltung und Vermarktung von Produkten
nutzt.

B3.2 Nutzerorientierte Kommunikation [Verlinkung zu Kapitel B3.2]

Produktkommunikation dient dazu, das Kauf- und Nutzungsverhalten von Nutzerinnen und Nutzern
zu beeinflussen. Bei nachhaltigen Produkten soll diese den verantwortungsvollen Umgang mit Mit-
menschen und Umwelt von Unternehmen und/oder von Nutzerinnen und Nutzern vermitteln. Die
Herausforderung einer guten Kommunikation iiber nachhaltige Produkte besteht einerseits darin,
komplexe Sachverhalte verstiandlich und nachvollziehbar zu vermitteln, so dass Nutzerinnen und Nut-
zer die Aussage zum Mehrwert des Produkts schnell erfassen. Andererseits bedarf es eines richtigen
Mafes der Transparenz und Uberpriifbarkeit, damit die Botschaft von Nutzerinnen und Nutzern als
glaubwiirdig aufgenommen wird. Daher ist es entscheidend, die Kommunikation auf die Erwartungen
der Zielgruppen zuzuschneiden und geeignete Kommunikationsmittel und -zugéange zu wahlen.

1.2.2 Nutzerintegrierende Produktentwicklung und -vermarktung (B3.1)

11.2.2.1 Einleitung

Die Nutzerintegration kann Unternehmen, die bestrebt sind, die Nachhaltigkeit ihrer Produkte zu ver-
bessern oder neue, nachhaltige Produkte auf den Markt zu bringen, darin unterstiitzen, die Erwartun-
gen der Nutzerinnen und Nutzer an ein Produkt besser zu verstehen und fiir die Produkt- und Service-
entwicklung zu nutzen.

Dabei konnen die Erwartungen der Nutzerinnen und Nutzer und die fiir den Kauf und die Nutzung
entscheidenden Kriterien in einem positiven, negativen, neutralen oder ambivalenten Verhaltnis zur
Nachhaltigkeit eines Produkts stehen und allein ein besseres Verstindnis der Nutzererwartungen for-
dert nicht notwendigerweise die Entwicklung nachhaltiger Produkte. Eine konsequente Beriicksichti-
gung kann mitunter sogar einen gegenteiligen Effekt haben.

In solchen Fillen kann die Nutzerintegration eingesetzt werden, um vorhandene Zielkonflikte zwi-
schen den tatsdchlichen oder vermeintlichen Erwartungen von Nutzerinnen und Nutzern und einer
konsequent nachhaltigen Produktgestaltung besser zu verstehen und aufzulésen. Zudem bietet sich
die Chance, gemeinsam Ideen zum Design der Produkte oder Dienstleistungen zu entwickeln. Dies
kann nicht nur die Akzeptanz eines Produktes bei Nutzerinnen und Nutzern erh6hen. Vielmehr liegt
der Nutzerintegration die Annahme zugrunde, dass innovative Ideen und insbesondere radikale Lo-
sungen eines Blicks von aufden bediirfen. Im Einzelnen kann die nutzerintegrierende Produktentwick-
lung und -vermarktung dabei helfen, unter anderem die folgenden Fragen zu adressieren:

» Welche Ideen gibt es fiir neue Produkte oder Dienstleistungen, die sowohl sozial- und umwelt-
vertraglich sind als auch eine hohe Akzeptanz bei Nutzerinnen und Nutzern geniefien?

» Welche innovativen Produkte oder Dienstleistungen konnen mit Blick auf zukiinftige Markt-
entwicklungen und aufkommende Bediirfnisse von Nutzerinnen und Nutzer werden?

» Welche Bediirfnisse liegen hinter vermeintlichen Widerspriichen zwischen den Erwartungen
der Nutzerinnen und Nutzer und den Anforderungen an ein nachhaltiges Produkt und kénnen
diese auf andere, nachhaltigere Art befriedigt werden?
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» Welche Nutzergruppen lassen sich besonders iiber welche 6kologischen Produkteigenschaften
ansprechen?

» Wie konnen Produktinformation und -kommunikation so gestaltet werden, dass Nutzerinnen
und Nutzer nachhaltige Produkte gut erkennen, finden, ihnen vertrauen, und sie auch auf
nachhaltige Weise nutzen?

» Welche produktbezogenen Dienstleistungen kdnnen eine nachhaltige Nutzung der Produkte
fordern (Bsp. Reparaturdienst)?

Grundsatzlich konnen Nutzerinnen und Nutzer also in unterschiedlichen Phasen und fiir unterschied-
liche Zwecke einbezogen werden. Unternehmen setzen aktuell eine Vielzahl von Methoden zur Identi-
fizierung und Erhebung von Nutzerbediirfnissen ein. Die Methoden kénnen eine aktive Einbindung der
Nutzerinnen und Nutzer beinhalten oder sich auf eine eher passive Informations- und Praferenzabfra-
ge beschranken.

Werden diese Methoden konsequent angewandt und steuern deren Ergebnisse maf3geblich die Pro-
duktentwicklung und -gestaltung, kann von einer nutzerzentrierten Produktentwicklung und -
vermarktung gesprochen werden. Die nutzerintegrierende Produktentwicklung und -vermarktung geht
noch einen Schritt weiter, indem sie die Losungskompetenz der Nutzerinnen und Nutzer aktiv nutzt,
um die Entwicklung und Gestaltung von Produkten zu unterstiitzen und zum Teil mafigeblich zu steu-
ern.

Dieses Themenpapier stellt ausgewahlte Ansatze und Methoden der nutzerintegrierenden Produkt-
entwicklung und -vermarktung vor, die von Unternehmen genutzt werden konnen. Die Darstellung
dient dabei der Orientierung und ist ein Stiick weit theoretisch, da in der Praxis feine Abstufungen
zwischen und auch Kombinationen von Methoden denkbar sind.

1.2.2.2 Ubergreifende Konzepte

Ubergreifende Konzepte sind solche, die jedenfalls eine Nutzerintegration beinhalten, in der Umset-
zung und Anwendung konkreter Methoden jedoch sehr unterschiedlich ausfallen kénnen. Zwei solcher
Ansatze werden hier vorgestellt.

Design Thinking

Design Thinking bezeichnet einen systematischen Problemldsungs- und Innovationsansatz, der defi-
nierten Prinzipien und Prozessschritten folgt und an den kreativen Prozess von Designern angelehnt
ist.

Etablierung fand der Ansatz Anfang der 1990er Jahre durch David Kelley, Griinder der amerikanischen
Designagentur und Innovationsberatung IDEO sowie spater des Hasso-Plattner-Instituts fiir Design an
der Stanford-Universitat, auch bekannt als d.school. Der Ansatz wurde zudem wesentlich durch die
Professoren Terry Winograd und Larry Leifer gepragt. In Deutschland etablierte sich in Anlehnung an
die d.school die HPI School of Design Thinking am Hasso-Plattner-Institut fiir Softwaresystemtechnik
in Potsdam.

Der Ansatz ist davon gepragt, dass jene Prinzipien Anwendung finden, die auch Designerinnen und De-
signer in der Gestaltung von Produkten anleiten - die (technologische) Machbarkeit, (wirtschaftliche)
Tragfahigkeit und (menschliche) Erwiinschtheit. Das heif3t, ein Produkt muss nicht nur ansprechend,
sondern auch marktfahig und realisierbar sein. Dabei findet der Design Thinking Ansatz keinesfalls
nur in der Entwicklung und Vermarktung konkreter Produkte, sondern auch in der Schaffung von
Dienstleistungs- und Prozessinnovationen Anwendung.

Im Zentrum des Ansatzes stehen Nutzerinnen und Nutzer und ihre Bediirfnisse und Wiinsche. Design
Thinking ist eng mit dem Konzept des Human-Centered Design verbunden, das die menschliche Per-

50




UBA Texte Okodesign als Kaufkriterium stirken

spektive als Ausgangspunkt fiir die Entwicklung innovativer Problemlésungen nimmt. Design Thinker
versetzen sich in die Rolle der Nutzerinnen und Nutzer und testen verschiedene Lésungen bezie-
hungsweise erste Prototypen friihzeitig und in standiger Riickkopplung mit der Zielgruppe. So kénnen
Ideen schnell und unter moglichst geringem Aufwand entwickelt und getestet werden. Dabei nutzt De-
sign Thinking auch stirker als andere Ansatze visuelle und haptische Eindriicke.

Das Hasso-Plattner-Institut definiert drei Faktoren, die den Erfolg des Ansatzes mafdgeblich bestim-
men: multidisziplinidre Teams, variable Raume sowie der eigentliche Design Thinking-Prozess.

Multidisziplindre Teams: Ideen und Losungen entstehen am besten in heterogenen Kleingruppen, in
denen unterschiedliche Fachrichtungen, Funktionen, Sichtweisen und Erfahrungen zusammengefiihrt
werden. Alle Gruppenmitglieder sollten hierbei neugierig und offen fiir andere Perspektiven sein. In
diesem Kontext ist haufig von sogenannten T-shaped Personen die Rede. Der senkrechte Strich des
Buchstabens T steht hierbei fiir fundiertes Spezialwissen, der waagerechte Strich fiir ein breitgefa-
chertes Allgemeinwissen und die Fiahigkeit, mit Experteninnen und Experten anderer Facher zusam-
menzuarbeiten und das eigene Wissen auf andere Bereiche anzuwenden.

Die Aufteilung in Kleingruppen soll sicherstellen, dass alle Sichtweisen berticksichtigt werden und eine
grofdtmogliche Akzeptanz fiir die entstehenden Losungen geschaffen wird. Konkrete Ergebnisse wer-
den frithzeitig mit den anderen Gruppen ausgetauscht, um weitere Lerneffekte zu erzielen. Fir ge-
wohnlich wird der Prozess durch einen Berater oder Coach begleitet.

Variable Rdume: Es werden flexible Raumkonzepte mit viel Platz bevorzugt, denn die Ausgestaltung
der rdumlichen Gegebenheiten ist entscheidend fiir die erfolgreiche (Zusammen-)Arbeit der Klein-
gruppen. Neben ausreichend Platz flir Prasentationsflachen sollen bewegbare Mobel einen mdéglichst
dynamischen Prozess der Zusammenarbeit ermdoglichen. Zudem sollte eine Vielzahl unterschiedlicher
Materialien (Bsp. Stoffe, Bilder) zur Schaffung kreativer Losungen und zur Entwicklung von Prototy-
pen zur Verfiigung stehen.

Design Thinking-Prozess: Der Prozess ist an den Arbeitsprozess von Designerinnen und Designern an-
gelehnt und zeichnet sich durch eine intuitive und iterative Herangehensweise aus. Es werden sechs
Phasen unterschieden, die jedoch mehrfach durchlaufen werden konnen. Die folgende Abbildung ver-
anschaulicht, dass die Phasen nicht strikt linear durchlaufen werden, sondern sich gegenseitig beein-
flussen. Zu jedem Zeitpunkt kann in frithere Phasen zuriickgesprungen werden.

Abbildung 2: Die Phasen des Design Thinking-Prozesses

Quelle: Wikimedia Commons [CC BY-SA 4.0],
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Design Thinking process in the Chapters Dialogue project.png

In der ersten Phase, dem Verstehen, wird versucht, das Problemfeld mit allen Bedingungen und Ein-
flussfaktoren abzustecken.
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Es folgt die Phase des Beobachtens, in welcher der Blick nach aufien gerichtet wird und Empathie fiir
die Nutzerinnen und Nutzer aufgebaut wird. Hierbei kommen haufig Methoden wie Desktop Recher-
che, Tiefeninterviews, Selbstdokumentation oder solche der ethnografischen Marktforschung zum
Einsatz.

In der dritten Phase sollen die gesammelten Informationen zusammengetragen und verdichtet wer-
den, um die Sichtweise der Nutzerinnen und Nutzer zu definieren. Hiufig werden hierzu als Hilfsmittel
ein oder mehrere sogenannte Personas kreiert, das heifdt fiktive Vertreterinnern und Vertreter einer
bestimmten Nutzergruppe.

In der Phase ,Ideen finden“ werden moglichst viele verschiedene Ideen und Problemlésungen mit Hil-
fe diverser Kreativitiatstechnischen, beispielsweise dem Brainstorming oder der Delphi-Methode, ent-
wickelt. Die Ideen werden anschlief3end strukturiert und die hinsichtlich ihrer erwarteten Akzeptanz,
Realisierbarkeit und Wirtschaftlichkeit vielversprechendsten Ansitze ausgewahlt.

In der fiinften Phase werden erste konkrete Losungen unter geringerem Aufwand und mit einfachen
Mitteln entwickelt. Man spricht hier auch vom sogenannten Rapid Prototyping. Prototypen kénnen
zweidimensional, beispielsweise als Skizze oder Storyboard, oder auch dreidimensional unter dem
Einsatz diverser Materialien wie Stoffen oder Legosteinen entwickelt werden.

Anschlieféend werden die Prototypen an passenden Zielgruppen getestet und gegebenenfalls verbes-
sert oder aber auch direkt wieder verworfen. Ziel ist es, erfolgsversprechende Prototypen in Riick-
kopplung mit den Nutzerinnen und Nutzern sukzessive zu verbessern und zu verfeinern.

Design Thinking ist in seiner Anwendung duf3erst flexibel und kann gezielt an 6kologischen Fragestel-
lungen und Zielkonflikten ausgerichtet werden. Der Ansatz ist besonders dann interessant, wenn nicht
nur inkrementelle Verbesserungen, sondern grundsatzlich neue Losungen entwickelt werden sollen.

Weiterfiihrende Informationen:

» Hasso-Plattner-Institut, HPI Academy: https://hpi-academy.de/

» d.school, Stanford University: https://dschool.stanford.edu/resources/

Offene Innovationsprozesse

Offene Innovationsprozesse oder Open Innovation beschreibt die generelle Offnung des Innovations-
prozesses von Unternehmen gegeniiber externen Akteurinnen und Akteuren, um Informationen, Wis-
sen und Losungskompetenzen zu gewinnen. Unternehmen kénnen hierbei Nutzerinnen und Nutzer,
aber beispielsweise auch Vertreterinnen und Vertreter aus Wissenschaft und anderen Unternehmen
einbeziehen. Die offene Innovation grenzt sich somit von den klassischen Innovationsprozessen von
Unternehmen ab, in denen grofitenteils oder ausschlieflich auf unternehmensinterne Wissensres-
sourcen und Kompetenzen zuriickgegriffen wird. Als Begriinder des ,,Open Innovation Paradigma“ gilt
Henry Chesbrough.

Im Kontext der nachhaltigen Produktgestaltung und -innovation ist insbesondere die Offnung gegen-
tiber Nutzerinnen und Nutzern, die Nutzerintegration, von Interesse fiir Unternehmen. Diese be-
schreibt eine aktive Beteiligung der Nutzerinnen und Nutzern an Prozessen der Produktentwicklung
und -vermarktung, angestofien vom Unternehmen.

Eine solche Einbeziehung bietet diverse Chancen. Sie kann unter anderem dabei helfen, neue Ideen fiir
Produkte und Dienstleistungen zu sammeln und zu entwickeln und Prototypen friihzeitig zu testen. So
kann die Marktakzeptanz zukiinftiger Produkte erhoht und das Risiko eines Misserfolges am Markt
reduziert werden. Auch zeigt sich, dass oftmals erst in der Einbeziehung externen Wissens unkonven-
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tionelle Losungen und Ideen geschaffen werden. Gerade kleine und mittlere Unternehmen, die iiber
begrenzte Ressourcen im Bereich Forschung & Entwicklung verfiigen, kdnnen hiervon profitieren.

Fiir offene Innovationen gibt es keinen festgelegten Prozess und die Nutzerintegration variiert in ihrer
konkreten Ausgestaltung und Anwendung von Methoden deutlich. Idealerweise kommen jedoch Me-
thoden zum Einsatz, die einen wechselseitigen Austausch zwischen Unternehmen und Nutzerinnen
und Nutzern fordern, beispielsweise Workshops, Ideenwettbewerbe und Lead-User Ansitze. Klassi-
sche Marktforschungsmethoden wie Befragungen und Beobachtungen sind hingegen weniger geeig-
net, da sie vornehmlich der Informationsbeschaffung dienen und Nutzerinnen und Nutzer zumeist in
einer passiven Rolle belassen. Zur Entwicklung von Ideen und Produktprototypen bieten sich zudem
Methoden an, welche die Kreativitat der Beteiligten ansprechen und auch unbewusstes Wissen zu Ta-
ge fordern.

Offene Innovationsprozesse sind in der Praxis noch recht selten. Die Nutzerintegration findet jedoch in
einem anderen Kontext bereits heute verbreitet Anwendung: der kundenindividuellen Massenanferti-
gung oder ,mass customatization”.

Beide Ansitze, Design Thinking und Open Innovation, zielen auf eine Offnung unternehmerischer Pro-
zesse und die Beriicksichtigung unternehmensexterner Interessen und Bediirfnisse ab. Bei offenen In-
novationsprozessen ist die eigentliche Herausforderung oftmals bereits benannt (Bsp. ,Wie kénnen
wir ein energieeffizienteres Produkt entwickeln und erfolgreich vermarkten?”) und externes Wissen
soll die Entwicklung neuer Ideen und Losungsansatze beférdern. Design Thinking fokussiert starker
auf die Empathiegewinnung und kann als Ansatz auch dann besonders sinnvoll sein, wenn kein kon-
kretes Problem gelost, sondern gemeinsam neue Produkte oder Dienstleistungen entwickelt werden
sollen.

Weiterfiihrende Informationen:

» Frank-Martin Belz, Ulf Schrader, Marlen Arnold (Hg.) (2011): Nachhaltigkeitsinnovation durch
Nutzerintegration. Metropolis-Verlag.

» Chesbrough, Henry William (2003): Open innovation. The new imperative for creating and
profiting from technology. Harvard Business School Press.

1.2.2.3 Methoden der Nutzerintegration

Nutzerinnen und Nutzer kénnen auf unterschiedliche Weise in Produktentwicklungs- und Entschei-
dungsprozesse einbezogen werden. Im Folgenden werden ausgewahlte Methoden beschrieben, die
Unternehmen gezielt einsetzen konnen, um Nutzerinnen und Nutzer aktiv zu beteiligen und einen
wechselseitigen Austausch mit dem Unternehmen herzustellen.

Die konkrete Anwendung variiert dabei in Abhangigkeit von der genauen Zielstellung und Ausgangsla-
ge. Die aufgefiihrten Praxisbeispiele sollen daher einen ersten Eindruck vermitteln, wie die Methoden
Anwendung finden.

Ideenwettbewerbe

Ideenwettbewerbe sind eine hiufig eingesetzte Methode von Unternehmen, um Nutzerinnen und Nut-
zer dazu aufzurufen, fiir eine definierte Fragestellung Ideen oder Losungen zu entwickeln. Die Aufga-
benstellung kann sich entweder an die breite Offentlichkeit oder an eine ausgewaihlte Zielgruppe rich-
ten.

Ideenwettbewerbe konnen dabei durch einzelne Unternehmen, aber auch in Zusammenarbeit mit wei-
teren Unternehmen, Unternehmensverbianden, offentlichen Institutionen oder anderen Akteurinnen
und Akteuren initiiert werden. Heutzutage werden die meisten Ideenwettbewerbe iliber Internetplatt-
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formen ausgeschrieben und mit weiteren Funktionen, beispielsweise einem Diskussionsforum, ver-
kniipft.

Abhangig vom Design des Wettbewerbs und der Ausgestaltung der Fragestellung nehmen Nutzerinnen
und Nutzer eine unterschiedliche Rolle ein. Uber Ideenwettbewerbe konnen nicht nur Ideen fiir neue
Produkte und Dienstleistungen gesammelt werden. Unternehmen bietet sich hieriiber auch die Chan-
ce, den Teilnehmenden die eigenen Produkte und bestehende Aktivititen vorzustellen. Moglicher-
weise befinden sich unter den Teilnehmenden auch solche, die erstmals auf das Unternehmen auf-
merksam werden oder die Produkte bisher nicht kauften.

Durch die offenen Gestaltungsmoglichkeiten eines Ideenwettbewerbs ist dieser prinzipiell gut geeig-
net fiir die gezielte Bearbeitung 6kologischer und sozialer Fragestellungen. Voraussetzung ist, dass ei-
ne relevante Fragestellung bekannt und klar benannt ist, fiir die ein konkreter Ideenwettbewerb
durchgefiihrt werden kann. In der Bewertung sollten Kriterien der Nachhaltigkeit dann mindestens
gleichwertig mit den anderen gesetzten Kriterien sein, etwa Kreativitét, Innovation oder Realisierbar-
keit der Idee.

Beispiel Gundlach: Uber einen Ideenwettbewerb rief die Firmengruppe Gundlach gemeinsam mit der TU
Berlin und im Rahmen eines Forschungsprojektes dazu auf, innovative Kommunikationskonzepte zur
verbesserten Bewerbung und Verbreitung von energieeffizienten Hauskonzepten (Bsp. Passivhduser) zu
entwerfen. Der Wettbewerb richtete sich an die breite Offentlichkeit.

Ideenwettbewerbe bendtigen eine sorgfiltige Planung und sind daher mit einem nicht geringen Auf-
wand fiir die Konzeption, Bekanntmachung, Betreuung, Auswertung und Nachverfolgung verbunden.
Grofde Unternehmen schaffen hierfiir zum Teil eigene Plattformen. Dariiber hinaus gibt es etablierte
Plattformen, auf denen Unternehmen Ideenwettbewerbe durchfiihren kénnen. Uber diese bietet sich
auch fiir kleinere Unternehmen die Moglichkeit, gezielt Kompetenz in die Produktentwicklung zu ho-
len. Vorteile gegeniiber anderen Methoden liegen vor allem darin, dass eine breite Masse an Interes-
sierten angesprochen werden kann sowie dem Wettbewerbscharakter und der Selbstselektion der
Teilnehmenden.

Weiterfiihrende Informationen:

» Arnold, Marlen (2011a). I[deenwettbewerbe als Methode offener Innovationsprozesse? In Belz,
Frank-Martin et. al. (Hrsg.): Nachhaltigkeitsinnovation durch Nutzerintegration, S. 317-330.
Metropolis-Verlag.

» Belz, Frank-Martin et al. (2009): I[deenwettbewerbe: Konsumenten involvieren - Ideen gene-
rieren - Lead users identifizieren. Technische Universitdt Miinchen.

» Walcher, Dominik (2007): Der Ideenwettbewerb als Methode der aktiven Kundenintegration.
Theorie, empirische Analyse und Implikationen fiir den Innovationsprozess. Deutscher Univer-
sitats-Verlag.

Lead-User-Methode

Der Begriff Lead user bezeichnet Nutzerinnen und Nutzer, die in einem Bedarfsfeld oder einer Branche
trendfiihrend sind. Nach Eric von Hippel, der den Begriff pragte, eilen die Bediirfnisse von Lead usern
dem Massenmarkt voraus. Dies unterscheidet sie von durchschnittlichen Nutzerinnen und Nutzern,
die mit dem bestehenden Marktangebot weitestgehend zufrieden sind. Lead user verfiigen iiber ein
besonders ausgepragtes Problembewusstsein und sind interessiert, aktiv Losungen zu entwickeln und
so auf die Entwicklung innovativer Produkte und Dienstleistungen Einfluss zu nehmen. Lead user sind
zudem oftmals Teil informeller (Online-)Communities und nehmen einen gewissen Expertenstatus in-
nerhalb dieser Communities ein.
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Uber die Lead user erhalten Unternehmen Einblick in aktuelle Trends und greifen kiinftigen Entwick-
lungen am Markt voraus. Entsprechend werden Lead user zumeist in einer frithen Phase der Produkt-
entwicklung eingebunden, um innovative und teilweise unkonventionelle Losungen zu entwickeln, zu
testen und zu verbessern. Lead usern wird hierbei eine besonders hohe Bereitschaft zur Teilnahme an
Innovationsprozessen und ein hohes Maf$ an Kreativitat zugesprochen.

Besondere Bedeutung kommt der Identifizierung und Auswahl von Lead usern zu. Hierfiir gibt es un-
terschiedliche Wege. Ideenwettbewerbe sind eine Mdéglichkeit und bieten den Vorteil, dass aufgrund
der Selbstselektion der Beitrage mit einer hohen Teilnahmebereitschaft zu rechnen ist. Lead user kon-
nen aber auch iliber klassische Abfragen oder eine systematische Beobachtung von Online-Communi-
ties, die sogenannte Netnographie, identifiziert werden. Wichtig ist hierbei, dass Ziel- und Problem-
stellung moglichst genau definiert sind.

Die konkreten Auswahlkriterien unterscheiden sich je nach Zielsetzung und Branche. Verschiedene
Studien im Konsumgiiterbereich konnten jedoch zeigen, dass Lead user fiir gewohnlich tiber ein hohes
Maf3 an Wissen hinsichtlich eines Produktes beziehungsweise einer Dienstleistung verfiigen (Objekt-
und Verwendungswissen). Sie sind unzufrieden mit dem bestehenden Angebot (Unzufriedenheit) und
daher auf der Suche nach neuen, innovativen Produkten (Trendfiihrerschaft). Lead user informieren
sich aktiv zu bestimmten Produkten und Produktneuerungen (Involvement), suchen den Austausch
mit Gleichgesinnten und agieren als Meinungsfithrer (Meinungsfiihrerschaft).

Die eigentliche Einbindung der Lead user erfolgt dann auf unterschiedliche Weise, beispielsweise liber
Innovationsworkshops.

Beispiel: Im Rahmen des Forschungsprojektes ,,OFFIES 2020+: Offene Innovationsprozesse fiir die ener-
gieeffiziente Stadt 2020+” und in Zusammenarbeit mit diversen Unternehmen aus dem Miinchener Raum
wurden zundchst iiber einen Ideenwettbewerb innovative Ideen gesucht, wie in den Bediirfnisfeldern
~Wohnen” und ,Mobilitit” Energie effizienter genutzt und CO2 eingespart werden kann. Anschliefsend
wurden fiir das jeweilige Bediirfnisfeld Lead user mittels eines Screenings ausgewdhlt und zur Weiter-
entwicklung der Ideen in Innovationsworkshops eingebunden (wWww.save-our-energy.de).

Die Lead-User-Methode eignet sich besonders, wenn Unternehmen keine inkrementellen Verbesse-
rungen, sondern grofiere Innovationsfortschritte erzielen und innovative Ideen und Konzepte entwi-
ckeln mochten, die entstehenden Nutzerbediirfnissen und erwarteten Trends vorgreifen. Gleichzeitig
ist die Anwendung durchaus komplex, da in den verschiedenen Phasen unterschiedliche Kompetenzen
benotigt werden. Es bietet sich daher an, Experten hinzuziehen, die mit der Anwendung der Methode
vertraut sind. Die Ideen und Bediirfnisse von Lead usern korrespondieren nicht zwingend mit 6kologi-
schen Produkteigenschaften. Daher sollte bei 6kologischen Problemstellungen darauf geachtet wer-
den, die entsprechenden Umwelt- oder Nachhaltigkeitskriterien in allen Phasen, darunter Formulie-
rung der Zielsetzung, Auswahl sowie Einbindung der Lead user, zu beriicksichtigen.

Weiterfiihrende Informationen:

» Churchill, Joan et al. (2009): Lead user project handbook: A practical guide for Lead user pro-
ject teams.

» Fichter, Klaus (2005): Modelle der Nutzerintegration in den Innovationsprozess. Moglichkeiten
und Grenzen der Integration von Verbrauchern in Innovationsprozesse fiir nachhaltige Pro-
dukte und Produktnutzungen in der Internetékonomie. Institut fiir Zukunftsstudien und Tech-
nologiebewertung.

» Ramakrishnan, Sunita; Requardt, Marc (2011): Auswahl der Teilnehmer der Innovations-
workshops, in: In Belz, Frank-Martin et al. (Hrsg.): Nachhaltigkeitsinnovation durch Nutzerin-
tegration, S. 65-80. Metropolis-Verlag.
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User Toolkit

User Toolkits sind (zumeist internetgestiitzte) Plattformen, iiber die Nutzerinnen und Nutzer mittels
verschiedener Module und Komponenten an der Produktentwicklung und -gestaltung beteiligt werden
konnen. Diese konnen - je nach Zielsetzung und Ausgestaltung des Toolkits - neue Produktideen ent-
wickeln oder Produkte den eigenen Wiinschen anpassen.

Derzeit werden User Toolkits vor allem genutzt, um Produkte zu individualisieren. Das heifdt, Nutze-
rinnen und Nutzer passen das Produkt ihren Vorstellungen an und erhalten hierzu sofort Riickmel-
dung, etwa in Form einer Visualisierung. Die Gestaltungsmoglichkeiten bleiben gleichwohl begrenzt
und lassen nicht etwa ein komplettes Neudesign eines Produktes zu. Solche Toolkits bieten den Vor-
teil, mit tiberschaubarem Aufwand auf individuelle Kundenwiinsche einzugehen, die Kundenbindung
zu stiarken und gleichzeitig besseren Einblick in die Bediirfnisse und Wiinsche der Nutzerinnen und
Nutzer im Allgemeinen zu erhalten.

Beispiel: Das Holzbau Team Tirol (httl5), ein Zusammenschluss von Tiroler Holzbaubetrieben, bietet
Kundinnen und Kunden liber ein Konfigurationstool die Méglichkeit, ihr Haus selber zu gestalten. Neben
der Gebdudeform und Grifde konnen diese unter anderem verschiedene Energiestandards auswdhlen
www.holzhauskonfigurator.at).

Abbildung 3: Illustration zum Hauskonfigurator
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Quelle: Holzbau Team Tirol (http://holzhauskonfigurator.at/)

User Toolkits konnen jedoch auch frither im Produktentwicklungsprozess ansetzen und dazu genutzt
werden, neue und innovative Produkte beziehungsweise Produktvarianten zu entwickeln. Unterneh-
men konnen so die Nutzerbediirfnisse frithzeitig einarbeiten und den haufig sehr zeitaufwandigen Tri-
al-and-Error Prozess optimieren. Die Gestaltungsmoglichkeiten sind hier entsprechend groféer und die
Entwicklung erfolgt beispielsweise iiber CAD-Programme. Gegeniiber anderen Methoden, in denen
Nutzerinnen und Nutzer vollig eigenstandig Ideen entwickeln, legen Unternehmen hier gleichwohl den
Rahmen des Moglichen fest und stellen ihr bestehendes Wissen zur Verfligung. Besonders sinnvoll
kann es sein, Lead user fiir ein solches Vorgehen einzubinden.

Beispiel: Der Duft- und Aromahersteller International Flavors & Fragrances entwickelte eine internetge-
stiitzte Plattform, die Kundinnen und Kunden den Zugriff auf eine Datenbank von Geschmacksprofilen er-
laubt. Uber die Plattform kénnen diese Geschmacksproben selber zusammenstellen, testen und verbes-
sern. Das Unternehmen wollte damit vor allem dem Problem begegnen, dass Geschmdcker sehr unter-
schiedlich wahrgenommen und auch unterschiedlich beschrieben werden. So konnte der vorab oftmals
sehr langwierige Prozess, ein Produkt genau nach Wiinschen der Kundinnen und Kunden herzustellen,
deutlich beschleunigt werden.
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Mit Blick auf die Gestaltung nachhaltiger Produkte konnen User Toolkits gezielt vor Markteinfithrung
eines Produktes genutzt werden, um Erkenntnisse zu erfolgversprechenden Produktmerkmalen sowie
deren Kombinationen zu gewinnen. Vorteile liegen darin, dass individuelle Nutzerwiinsche unter rela-
tiv geringem Aufwand aufgenommen und auch bearbeitet werden konnen. Voraussetzung fiir den Ein-
satz von User Toolkits sind aber ein flexibel gestaltbares Produkt und damit einhergehend eine Logis-
tik, die eine solche Individualisierung zulasst. Die Qualitat des Toolkits ist entscheidend fiir die erfolg-
reiche Umsetzung und Akzeptanz bei den Nutzerinnen und Nutzern. Je grofer die Gestaltungsfreiheit
der Nutzerinnen und Nutzer, desto hoher ist der Aufwand fiir die Konfiguration des Toolkits und die
Bearbeitung der Nutzerentwlirfe. Gleichwohl nutzen gerade auch kleinere Manufakturen User Tools,
um auf individuelle Kundenwiinsche einzugehen.

Weiterfiihrende Informationen:

» Diehl, Benjamin et al. (2011): Das Toolkit. Verstehen und Gestalten von Passivhdusern. In Belz,
Frank-Martin et al. (Hrsg.): Nachhaltigkeitsinnovation durch Nutzerintegration, S. 303-315.
Metropolis-Verlag.

» Hippel, Eric von (2001): User Toolkits for Innovation, in: Journal of Product Innovation Man-
agement, 18 (4), S. 247-257.

» RWTH Aachen (0.].): Toolkits for User Co-Design. Verfligbar unter:
www.innovationsmethoden.info/files/method /Toolkits.pdf

Living Lab

Der Begriff Living Lab ist nicht einheitlich definiert. Zumeist beschreibt er jedoch einen Experimen-
tierraum, in dem Nutzerinnen und Nutzer neue Produkte, Dienstleistungen oder Geschaftsmodelle un-
ter moglichst alltagsnahen Bedingungen entwickeln und testen konnen. Nutzerinnen und Nutzer wer-
den hierbei, anders als etwa bei Feldexperimenten, nicht einfach beobachtet, sondern beteiligen sich
aktiv am Innovationsprozess.

Living Labs eignen sich grundsatzlich fiir alle Phasen der Produktentwicklung. Besonders haufig
kommt die Methode jedoch zum Einsatz, um die Umsetzung konkreter Ideen und Konzepte vor
Markteinfithrung in alltagsnaher Umgebung zu erproben. Denn mittels Living Labs kénnen Unterneh-
men Erkenntnisse zur Alltagstauglichkeit eines Produktes und zur Akzeptanz am Markt gewinnen.
Weiterhin konnen unterschiedliche Nutzungsprofile erkannt und weitere Effekte, darunter Nachhal-
tigkeitseffekte, ermittelt werden.

Living Labs sind mit vielen Methoden verkniipfbar und somit flexibel anwendbar. Entsprechend vari-
ieren auch der Aufbau und die konkrete Ausgestaltung. Living Labs haben jedoch stets zum Ziel, mog-
lichst realitidtsnah zu sein. So kann ein Living Lab einer Wohnung nachempfunden sein oder sich iiber
einen ganzen Stadtteil erstrecken.

Beispiel: Auf dem EUREF-Campus in Berlin arbeiten Forschung und Praxis zusammen, um intelligente Lé-
sungen fiir die Stadt der Zukunft zu entwickeln. Unter anderem betreibt InnoZ hier das Open Mobility Fo-
rum - ein offener Experimentierraum fiir die digitale Mobilitdtswelt, in der innovative Lisungen wie
selbstfahrende Fahrzeuge als Prototyp getestet werden kénnen (www.innoz.de/de/reallabor).

Beispiel: Das Fraunhofer-inHaus-Zentrum beherbergt verschiedene praxisnahe Anwendungslabore, in
denen innovative Produkte und Systeme entwickelt und getestet werden konnen. Einen Schwerpunkt bil-
det die (Weiter-)Entwicklung smarter Mess- und Energiesysteme (www.inhaus.fraunhofer.de).

Living Labs bieten den Vorteil, dass die Anwendung und Erprobung von Produkten und Dienstleistun-
gen in einem realititsnahen Kontext beobachtet werden kann. So kénnen etwa auch unterschiedliche

57



http://www.innovationsmethoden.info/files/method/Toolkits.pdf
http://www.innoz.de/de/reallabor
http://www.inhaus.fraunhofer.de/

UBA Texte Okodesign als Kaufkriterium stirken

Nutzungsformen erfasst werden. Der Aufbau eines eigenes Living Labs ist moglich, jedoch mit entspre-
chend grofdem Aufwand verbunden. In Deutschland existieren diverse Living Labs, auf die Unterneh-
men zur Entwicklung und Erprobung ihrer Produkte und Dienstleistungen zuriickgreifen kdnnen. Be-
stehende Living Labs bieten den weiteren Vorteil, dass sie in vielen Fillen in eine grofiere Infrastruk-
tur eingebettet sind und weitere Dienstleistungen zur Verfiigung stellen. Doch auch bei Nutzung einer
bestehenden Infrastruktur bedarf es einer sorgfiltigen Planung und Erfahrung in der Anwendung so-
zialwissenschaftlicher Methoden.

Weiterfiihrende Informationen:

» Ubersicht zu diversen Living Labs in Deutschland: www.innolab-livinglabs.de/de.html

» Geibler, Justus von et al. (2013): Living Labs fiir nachhaltige Entwicklung. Potenziale einer For-
schungsinfrastruktur zur Nutzerintegration in der Entwicklung von Produkten und Dienstleis-
tungen. Wuppertal Institut fiir Klima, Umwelt und Energie.

» Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung (0.D.): Einbindung von Nutzerinnen und Nutzer
in Innovationsprozesse. Toolbox fiir Unternehmen. Verfiigbar unter: www.partizipativ-
innovativ.de/toolbox-fuer-unternehmen/

» Meurer, Johanna et al. (2015): Arbeitsdefinition und Kategorisierung von Living Labs. Arbeits-
papier im Arbeitspaket 1 (AP 1.1c) im INNOLAB Projekt: ,Living Labs in der Green Economy:
Realweltliche Innovationsraume fiir Nutzerintegration und Nachhaltigkeit".

» Stahlbrost, A.; Holst, M. (2012): The Living Lab Methodology Handbook. Luled University.

Online-Communities

Eine Online-Community bezeichnet eine Gruppe von Personen, die im virtuellen Raum miteinander
kommunizieren und interagieren. Die Gemeinschaften kénnen sehr heterogen in ihrer Zusammenset-
zung sein und Menschen unterschiedlichen Alters und Geschlechts vereinen, die in Ausbildung oder
diversen Berufen tétig sind und iiber unterschiedlicher Expertise verfiigen. lhnen gemeinsam ist das
Interesse, sich zu einer konkreten Thematik auszutauschen.

Unternehmen konnen solche Communities gezielt als moderierte Ideenplattformen nutzen bezie-
hungsweise ins Leben rufen. Das heif3t, Unternehmen bieten Nutzerinnen und Nutzern die Moglichkeit
zur Diskussion und Einbringung von Ideen. Die Nutzerinteraktion unterliegt hier den vom Unterneh-
men gesetzten Spielregeln und findet quasi unter dessen Beobachtung statt. Plattformen kénnen dabei
auch an ein bestimmtes Produkt oder eine bestimmte Marke gekniipft sein. Diese werden auch als
,Brand Communities“ bezeichnet. Internetplattformen, die auf eine konkrete Problemstellung fokus-
sieren, werden in vielen Féllen auch gemeinsam mit anderen Unternehmen oder weiteren Akteuren
betrieben. Die Einbindung der Nutzerinnen und Nutzer kann auf unterschiedliche Weise stattfinden
und orientiert sich an den technischen Mdglichkeiten, die Online-Communities bieten. Die Ideenplatt-
form kann auch mit weiteren Methoden verkniipft werden, darunter Ideenwettbewerbe und ToolKits.

Beispiel: Auf der Ideenplattform der S-Bahn Mitteldeutschland kénnen Nutzerinnen und Nutzer Ideen
einbringen und diskutieren. Zusdtzlich informiert die Deutsche Bahn zu Neuigkeiten und aktuellen Aktivi-

tdten (https://s-bahn.co-creator.de/).

Dariiber hinaus sind Online-Communities auch ohne aktiven Austausch zwischen Unternehmen und
Nutzerinnen und Nutzern fiir Unternehmen von Interesse. So kdnnen Beitrage zu Unternehmen oder
Produkten wichtige Informationen etwa zu Nutzerbediirfnissen und Trends liefern. Eine Nutzerin-
tegration findet hier dann allerdings nicht mehr statt.
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Inwiefern Unternehmen von Online-Communities mit Blick auf 6kologische und soziale Problemstel-
lungen profitieren kénnen, ist von der Ausgestaltung der Plattform sowie dem Wissen und der Prob-
lemlésungskompetenz der Mitglieder abhingig. Unternehmen mit einem nachhaltig gepriagten Mar-
kenkern kénnen moéglicherweise auf eine breitere Masse an Nutzerinnen und Nutzern mit entspre-
chendem Wissen zugreifen.

Die Etablierung eigener Online-Communities ist auf Dauer angelegt und mit entsprechendem Aufwand
verbunden. Hierin liegt jedoch auch der Vorteil fiir Unternehmen, Diskussionen und Trends langerfris-
tig sowie kontinuierlich in ihrer Entstehung und Entwicklung zu verfolgen. Fiir gew6hnlich gehen sol-
che Plattformen auch iiber den engen Zweck der Nutzerintegration hinaus. So nutzen Unternehmen
Online-Communities etwa, um Beschwerden entgegenzunehmen und die Markenloyalitiat zu starken.
Ist bereits eine gut moderierte Internetplattform vorhanden, hangt der Aufwand vor allem von Um-
fang und Lange der Nutzereinbindung und der technischen Komplexitit der gewahlten Hilfsmittel ab.

Weiterfiihrende Informationen:

» Bartl, Michael (2006): Virtuelle Kundenintegration in die Neuproduktentwicklung. Deutscher
Universititsverlag.

» Bilgram, Volker et al. (2008): User-centric innovation in new product development - Systemat-
ic identification of Lead users harnessing interactive and collaborative online-tools, Interna-
tional Journal of Innovation Management, 12 (3), S. 419-458.

.2.3 Nutzerorientierte Produktkommunikation (B3.2)

1.2.3.1 Einleitung

In diesem Themenpapier werden Grundsatze und Beispiele der Kommunikation fiir nachhaltige Pro-
dukte vorgestellt. Im Fokus steht hierbei die Frage, wie die Kommunikation ausgestaltet sein muss,
damit ein nachhaltiges Produkt am Markt erfolgreich ist und sich letztlich sein Mehrwert fiir Mensch
und Umwelt verwirklicht.

Kommunikation im Kontext nachhaltiger Produkte erfiillt nicht einzig die Funktion, zu einem Produkt
zu informieren und so die Kaufentscheidung zu beeinflussen. Denn bei nachhaltigen Produkten kann
der Mehrwert fiir Mensch und Umwelt in der verbesserten Zusammensetzung des Produkts, aber auch
in einer verdnderten Nutzung oder Entsorgung liegen. In diesem Fall muss das Unternehmen den Nut-
zerinnen und Nutzern verstandlich vermitteln, welche Verantwortung sie tragen und wie ihr Verhal-
ten einen Beitrag zur Nachhaltigkeit leistet. Eine gute Nachhaltigkeitskommunikation soll Nutzerinnen
und Nutzer iiber verantwortungsvolles Handeln sensibilisieren und mobilisieren.

In den vergangenen Jahren haben die Aussagen zur Umweltfreundlichkeit und sozialen Vertraglichkeit
von Produkten stark zugenommen und teilweise zu Verunsicherung bei den Nutzerinnen und Nutzern
gefiihrt, weil unter anderem

» die getroffene Aussage zur ,Nachhaltigkeit” des Produktes oder der Dienstleistung unklar oder

» nicht immer die als nachhaltig beworbenen Produkte auch einen tatsachlichen Mehrwert fiir
Mensch und Umwelt darstellten (,Greenwashing*).

» es auf Seiten der Nutzerinnen und Nutzer an Vertrauen in die Produkte beziehungsweise Her-
steller gefehlt hat.

Daraus ergeben sich folgende Anforderungen an eine gute Kommunikation nachhaltiger Produkte:

1. Die Auswirkungen eines Produkts auf Mensch und Umwelt miissen zum einen nachvollziehbar
ermittelt worden sein, um die Produktkommunikation auf eine glaubwiirdige Basis zu stellen.
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Hierflir kommt eine Reihe verschiedener Methoden und Instrumente zum Einsatz (vgl. B2 -
Analyse und Bewertungsmethoden). Zum anderen miissen die hierdurch gewonnen Erkennt-
nisse in verstandlicher und transparenter Form an die Nutzerinnen und Nutzer weitergegeben
werden.

2. Eine erfolgreiche Produktkommunikation muss zudem auf die Erwartungen der Zielgruppe
zugeschnitten sein. Denn Nutzerinnen und Nutzer unterscheiden sich deutlich in ihren Erwar-
tungen und Verhaltensweisen sowie in ihrer Bereitschaft, nachhaltige Produkte zu kaufen und
zu gebrauchen.

11.2.3.2 Glaubwiirdig kommunizieren, Vertrauen schaffen

Gute und seridse Produktkommunikation sollte Nutzerinnen und Nutzern eine Grundlage liefern, auf
der eine fundierte Kauf- und Nutzungsentscheidung getroffen wird. Hierfiir sollten verschiedene As-
pekte in der Bereitstellung von Nachhaltigkeitsinformationen berticksichtigt werden, um die Kommu-
nikation glaubwiirdig und wirksam zu gestalten. Diese Aspekte betreffen sowohl die inhaltliche als
auch die kommunikative Ebene.

Auf inhaltlicher Ebene sollte sichergestellt werden, dass die getroffenen Aussagen und zu vermitteln-
den Botschaften korrekt, fundiert und fiir die Nutzerinnen und Nutzer nachvollziehbar sind. Diese As-
pekte werden im Folgenden naher erlautert.

Relevanz: In der Produktkommunikation sollten Unternehmen lediglich solche Umwelt- beziehungs-
weise Nachhaltigkeitsattribute ausweisen, die von tatsachlicher Relevanz fiir das Produkt sowie fiir
Umwelt und Gesellschaft sind. Welche Aspekte die relevanten sind, hiangt hierbei stark vom einzelnen
Produkt und Produktlebenszyklus ab. Jedenfalls miissen alle Phasen des Produktlebensweges in Be-
tracht gezogen werden. Gleichzeitig sollten die hervorgehobenen Aspekte auch einen tatsachlichen
Mehrwert gegeniiber Standardprodukten darstellen. Bewirbt ein Unternehmen ein Produkt als klima-
vertraglich, sollte zumindest eine der wesentlichen Umweltauswirkungen des Produktes im Bereich
des Klimawandels liegen und das Produkt wahrend der gesamten Lebensphase einen beachtenswer-
ten Beitrag fiir den Klimaschutz leisten. Die Erfiillung der gesetzlichen Mindestanforderungen bei-
spielsweise stellt eine irrelevante Aussage dar.

Beispiel: Der Einsatz von Fluorchlorkohlenwasserstoffen (FCKW) ist in Deutschland seit vielen Jahren
verboten. Dennoch werben einige Hersteller nach wie vor damit, dass ihre Produkte FCKW-frei sind. Diese
Aussage ist sowohl irrelevant als auch irrefiihrend, da den Nutzerinnen und Nutzern ein konkreter Mehr-
wert fiir die Umwelt suggeriert wird, der in Wirklichkeit nicht existiert.

Uberpriifbarkeit: Die Nutzerinnen und Nutzer wiederum miissen die getroffenen Aussagen zur Nach-
haltigkeit eines Produkts auch nachvollziehen kénnen, um diese als korrekt und glaubwiirdig zu emp-
finden und letztlich in das Produkt zu vertrauen. Hierfiir ist es notwendig, dass die Aussagen auf iiber-
priifbaren Kriterien basieren, mit Daten und Fakten belegt werden kénnen und diese Informationen
den Nutzerinnen und Nutzern bei Interesse zuganglich gemacht werden.

Beispiel: Das Unternehmen schafft Vertrauen in sein Produkt, in dem es ein weit verbreitetes und aner-
kanntes Umweltzeichen wie den Blauen Engel nutzt. Nutzerinnen und Nutzer erhalten iiber die Webseite
www.blauer-engel.de umfangreiche Informationen zu den Kriterien, die der Vergabe des Zeichens zu-
grunde liegen.

60



http://www.blauer-engel.de/

UBA Texte Okodesign als Kaufkriterium stirken

Abbildung 4: Der Blaue Engel: Gut fir mich. Gut fir die Umwelt.

DER BLAUE ENGEL
GUT FOR MICH. GUT FUR DIE Upmwg;

Ressourcenschonend

Recyclingpapier mit dem Blaugn

bei der Hers
unsere Walder.

gesundheitshewusst.

weil schadstoff- und
emissionsarm.
Farben, Lacke und Mibel mit dem
Blauen Engel enthalten keine be-
denklichen Mengen Lisemittel,
Weichmacher und
Konservierungsmittel.

0 .. qualitativ hochwertige und
umweltfreundliche Produkte
auszeichnet,

ol

12.000 Produkte aus
120 Produktgruppen

s aritiE

klimaschiitzend. .

Haushalts- und Birogerate mit
dem Blauen Engel sparen auch
im Hinblick auf steigende
Strompreise wertvolle
Energie gin.

peschont.

AP y 4
=@z .. eine bewusste Kaufentscheidung
- ermiglicht.

www.blauer-engel.de W f

Quelle: Blauer Engel (www.blauer-engel.de/de/news-infos/presse/infografiken)

Konsistenz: Aussagen zu einem Produkt sollten schliefilich in zweierlei Hinsicht widerspruchsfrei sein.
Zum einen sollte keine einzelne Produkteigenschaft als nachhaltig deklariert werden, wenn andere Ei-
genschaften beziehungsweise das Produkt in seiner Gesamtheit nicht oder nur wenig nachhaltig sind.
Unternehmen sollten sich daher bemiihen, ihre Produkte unter Betrachtung des gesamten Produktle-
benszyklus nachhaltig zu gestalten und dies entsprechend zu kommunizieren. Zum anderen bewerten
Nutzerinnen und Nutzer Produkte auch immer vor dem Hintergrund des Gesamteindrucks eines Un-
ternehmens und einer Marke. Eine glaubwiirdige Kommunikation setzt also voraus, dass Nachhaltig-
keit als ganzheitliches Thema verstanden und entsprechend in die Geschaftsprozesse des Unterneh-

mens integriert wird.
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Beispiel: Wirbt ein Unternehmen fiir ein umweltfreundliches Produkt, ist selber jedoch der unfairen Ar-
beitsbedingungen bezichtigt worden, kann dies schnell zu einem Vertrauensverlust bei Nutzerinnen und
Nutzern fiihren.

Bei der kommunikativen und visuellen Aufbereitung von Nachhaltigkeitsinformationen besteht eine
wesentliche Herausforderung darin, mitunter sehr komplexe Informationen auf eine oder wenige
zentrale Aussagen zu reduzieren, um dem (in vielen Situationen begrenzten) Informationsbedarf der
Nutzerinnen und Nutzer zu entsprechen. Gleichzeitig diirfen die Aussagen nicht an Aussagekraft und
Glaubwiirdigkeit verlieren. Diese Aspekte werden im Folgenden nédher erlautert.

Zuganglichkeit: Informationen zur Nachhaltigkeit eines Produkts sollten zuganglich, das heifst leicht zu
erfassen sein. Stellt etwa die Recyclingfahigkeit des Produkts einen Mehrwert beziehungsweise eine
Neuerung dar, sollten Nutzerinnen und Nutzer schnell und unter wenig Aufwand erfassen kénnen, wie
das Produkt korrekt zu entsorgen ist. Fiir viele Produkte wiinschen Nutzerinnen und Nutzer eine Be-
reitstellung der wesentlichen Informationen direkt am Produkt oder Verkaufsort. Vor dem Hinter-
grund, dass Aussagen fiir die Nutzerinnen und Nutzer auch nachvollziehbar und iiberpriifbar sein soll-
ten, sollten weiterfilhrende Informationen bei Interesse liber andere Kandle zur Verfiigung gestellt
werden. So dass sie bei Interesse abgerufen werden konnen. Hierfiir konnen Broschiiren, die Webseite
oder auch der Kundenservice genutzt werden.

Beispiel: Nestlé hat auf ausgewdhlten Produkten, die in Deutschland vertrieben werden, einen QR-Code

angebracht, iiber den Nutzerinnen und Nutzer bei Bedarf schnell und einfach weiterfiihrende Informatio-

nen zur Verarbeitung und Herkunft der Lebensmittel abrufen konnen
www.nestle.de/medien/medieninformationen/nestle-qualitaetsinitiative).

Verstandlichkeit: Die getroffenen Aussagen sollten inhaltlich als auch sprachlich klar und eindeutig
sein. Dies beinhaltet, dass Unternehmen keine missverstandlichen, irrefithrenden, vagen und allge-
meinen Aussagen treffen. Dabei muss auch beachtet werden, dass Produktaussagen immer subjektiv
aufgenommen und daher mitunter sehr unterschiedlich interpretiert werden kénnen. Der Begriff
,Mehrweg" etwa ist deutschen Verbraucherinnen und Verbrauchern seit langem vertraut. ,Klimaneut-
ral“ hingegen ist als Produktaussage weniger bekannt und ldsst grofieren Interpretationsspielraum zu.
Solche Aussagen sollten daher vorsichtig oder nur dann verwendet werden, wenn sie iiber weiterfiih-
rende Informationen erldutern und konkretisiert werden. Nutzerinnen und Nutzer sollten zudem in
der Lage sein, die beworbenen Aspekte klar zuzuordnen und zu verstehen, inwiefern sich diese auf das
einzelne Produkt, die Marke oder einen konkreten Abschnitt des Produktlebenswegs beziehen. Zur
besseren Verstiandlichkeit kdnnen Infografiken oder andere Formen der Visualisierung von Informati-
onen eingesetzt werden.

Beispiel: Der Praxisleitfaden ,,Nachhaltigkeit von Produkten richtig bewerben” von GS1 Solutions (2015)
bietet ein umfassendes Glossar zu sozialen und ékologischen Begriffen und deren Eignung fiir die Pro-
duktkommunikation. Das Glossar enthdlt dartiber hinaus weiterfiihrende Informationen zu Referenzdo-
kumenten sowie gdngigen Standards und Zertifikaten zum Belegen einer Aussage.
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Abbildung 5: Titelseite des Praxisleitfadens von GS1 Solutions

&
@ 1
Germany

Nééﬁhaltigkeit von Produkten
richtig bewerben

Ein Praxisleitfaden von A bis Z

WE | W Global Standards. Make Business Efficient

Quelle: GS1 Solutions (www.gs1-germany.de/gsl-solutions/nachhaltigkeit/richtige-produktkommunikation)

Beispiel: Es existiert eine Reihe von Standards zur Kommunikation von Umweltinformationen auf natio-
naler, internationaler Ebene, darunter die Norm DIN EN 1SO 14020 als freiwilliger Standard. Die Norm
DIN EN ISO 14021 legt zudem fest, wie ausgewdbhlte Begriffe - darunter recyclingfdihig, wiederverwend-
bar, nachhaltig etc. - verwendet werden diirfen.

Vergleichbarkeit: Produkte konnen sowohl in Vergleich mit Standardprodukten als auch mit anderen
nachhaltigen Produkten gesetzt werden. Fiir Nutzerinnen und Nutzer kann es hilfreich sein, schnell
und einfach zu erkennen, wie ein Produkt gegeniiber vergleichbaren Produkten abschneidet — und
nicht nur worin es sich unterscheidet, sondern auch in welcher Gréf3enordnung.

Beispiel: Das europdische Wasserlabel bietet schnelle Orientierung zur Wassereffizienzklasse ausgewdhl-
ter Sanitdrartikel tliber eine mehrstufige Farbskala. Nutzerinnen und Nutzer erkennen sofort, wie das
Produkt gegeniiber anderen, vergleichbaren Produkten abschneidet. (www.europeanwaterlabel.eu)

63



http://(www.gs1-germany.de/gs1-solutions/nachhaltigkeit/richtige-produktkommunikation)
http://(www.europeanwaterlabel.eu)/

UBA Texte Okodesign als Kaufkriterium stirken

Abbildung 6: Das europdische Wasserlabel
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Quelle: European Water Label (www.europeanwaterlabel.eu/thelabel.asp)

Weiterfiihrende Informationen:

» Berger,Jan etal. (2014): Umweltinformationen fiir Produkte und Dienstleistungen. Anforde-
rungen - Instrumente - Beispiele. Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz, Bau und Reak-
torsicherheit (BMUB). Verfiigbar unter:
www.bmub.bund.de/fileadmin/Daten BMU/Pools/Broschueren/umweltinfos produkte dilei
broschuere bf.pdf

» GS1 Germany (2015): Nachhaltigkeit von Produkten richtig bewerben - ein Leitfaden von A bis
Z.Verfiigbar unter: ~ www.gs1-

germany.de/fileadmin/gs1/basis informationen/LeitfadenNachhaltigeProduktaussagen.pdf

» UNEP & International Trade Center (2016): Guidelines for Providing Product Sustainability In-
formation. Draft for Global Stakeholder Consultation. Verfiigbar unter:

www.scpclearinghouse.org/sites/default/files/10yfp-cip-guidelinesdraft.pdf

Produktlabel als Instrument der Kommunikation

Mehr als 1000 verschiedene Produktlabel, Siegel und Umweltzeichen kennzeichnen Produkte in
Deutschland. Neben rechtlichen Vorschriften zur produktbezogenen Information und Kommunikation
existiert eine Vielzahl an Normen und Standards, die Unternehmen freiwillig einsetzen kénnen, um
Nutzerinnen und Nutzer zur besonderen Umweltfreundlichkeit oder sozialen Vertraglichkeit eines
Produkts zu informieren. Produktlabel basieren im Idealfall auf einsehbaren, nachvollziehbaren und
tberprifbaren Kriterien und helfen Unternehmen so, ihre Glaubwiirdigkeit gegentliber Nutzerinnen
und Nutzern zu erhdhen. Diesen soll die Entscheidung zum Kauf erleichtert werden, wenn sie schnell
und einfach erfassen konnen, auf welcher Grundlage ein Produkt als nachhaltig beworben wird.

Produktlabel sind vielfaltig in ihrer Ausgestaltung und unterscheiden sich unter anderem hinsichtlich
der folgenden Aspekte:
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» Branche: Produktlabel kdnnen brancheniibergreifend oder branchenbezogen sein

» Inhaltliche Fokussierung: Produktlabel kdnnen auf die Vermeidung negativer Umweltauswir-
kungen oder eine hohe soziale Vertraglichkeit abzielen, oder aber ganzheitlich ausgerichtet
sein

» Produktlebensweg: Einige Produktlabel beziehen sich auf ausgewahlte Phasen des Produktle-
benszyklus wie die Gewinnung von Rohstoffen

» Produktzusammensetzung: Produktlabel kdnnen sich auf das gesamte Produkt oder auf aus-
gewahlte Inhaltsstoffe und Materialien beziehen, darunter den (Nicht-)Einsatz gefahrlicher
Chemikalien oder recycelter Materialien

» Reichweite: Produktlabel kdnnen regionale, nationale oder internationale Giiltigkeit besitzen

» Anspruch: Produktlabel kdnnen unterschiedlich hohe Anforderungen an die Umwelt- und So-
zialvertraglichkeit eines Produkts stellen

» Unabhéingigkeit: Die Entwicklung der Vergabekriterien und die Kontrolle deren Einhaltung
kann unter anderem durch ein Unternehmen, eine unternehmensgestiitzte Initiative oder
durch eine unabhangige Stelle erfolgen

» Transparenz: Nutzerinnen und Nutzer erhalten in unterschiedlichem Ausmaf Einsicht in die
Vergabekriterien und -prozesse

Mit der steigenden Zahl an Labeln ist auch die Unsicherheit bei Nutzerinnen und Nutzern gewachsen,
ein serioses und vertrauenswiirdiges Label und dessen Botschaft zu erkennen. Viele der inzwischen
verwendeten Label sind kaum oder nicht bekannt. Unternehmen sollten daher auf anerkannte und bei
Nutzerinnen und Nutzern bekannte Produktlabel zuriickgreifen und darauf verzichten, eigene Zertifi-
zierungen zu entwickeln.

Entscheidend fiir die Wahrnehmung und Zweckerfiillung eines Labels ist zudem die Platzierung. Eine
Platzierung direkt am Produkt ist selbstverstdandlich und in vielen Fallen auch notwendig. Jedoch ist
hiermit nicht immer eine hohe Sichtbarkeit gewahrleistet und es kann daher sinnvoll sein, weitere In-
formationen zum verwendeten Label zur Verfligung zu stellen, beispielsweise in Form von Produkt-
blattern, eines Aushangs am Verkaufsort oder durch Anbringen eines QR-Codes am Produkt. Auch die
Platzierung mehrerer Label auf einem Produkt kann Nutzerinnen und Nutzer mitunter verwirren. Un-
ternehmen sollten daher priifen, welche Kennzeichnungen zwingend erforderlich und welche aus Nut-
zersicht besonders sinnvoll sind.

Weiterfiihrende Informationen:

www.label-online.de

www.siegel-klarheit.de

Berger, Jan et al. (2014): Umweltinformationen fiir Produkte und Dienstleistungen. Anforde-
rungen - Instrumente - Beispiele. Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz, Bau und Reak-
torsicherheit (BMUB).

1.2.3.3 Die Zielgruppe im Blick haben

Zielgruppengerechte Ansprache

Im Marketing ist es seit vielen Jahren iiblich, die Produktkommunikation auf die Bediirfnisse verschie-
dener Nutzergruppen abzustimmen. In der Markt- und Konsumforschung wird hierfiir unter anderem
auf das Persona-Konzept sowie das Konzept der sozialen Milieus zuriickgegriffen.

Als Persona wird eine fiktive Person bezeichnet, die stellvertretend fiir eine Zielgruppe steht. Die Per-
sona wird mit spezifischen (wenngleich hypothetischen) Eigenschaften ausgestattet und soll so die
Zielgruppe moglichst bildhaft abbilden. Ziel ist es, die Bediirfnisse und Verhaltensweisen der Nutze-
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rinnen und Nutzer einfacher und besser zu verstehen, indem die Zielgruppe ein konkretes Gesicht er-
halt.

Soziale Milieus beschreiben demgegeniiber gesellschaftliche Gruppen, die vergleichbaren Werthaltun-
gen und Prinzipien der Lebensfiihrung folgen und sich in ihren Verhaltensweisen dhneln. Soziale Mili-
eus sind umfassend erforscht worden, so dass eine Fiille an Informationen zu den Lebensstilen, Kon-
sumgewohnheiten und nachhaltigkeitsrelevanten Einstellungen der einzelnen Gruppen vorliegt. Die
Milieus unterscheiden sich nicht nur hinsichtlich ihres Umweltbewusstseins und der Bereitschaft,
nachhaltige Produkte zu kaufen und zu gebrauchen. Es bedarf auch unterschiedlicher Botschaften und
kommunikativer Zugange, um die jeweilige Zielgruppe zu erreichen.

Bisher richten Unternehmen ihr Angebot nachhaltiger Produkte gezielt an ausgewdhlte Milieus und
einen kleinen Kreis von Nutzerinnen und Nutzern, die fiir das Thema Nachhaltigkeit tiberdurchschnitt-
lich zugéinglich sind. Weniger im Fokus stehen Uberlegungen, wie auch andere Nutzergruppen mit
nachhaltigen Produkten angesprochen werden kénnen.

Im Folgenden sind zwei Beispiele hierfiir dargestellt. Die Zielgruppen bilden jeweils Nutzerinnen und
Nutzer, fiir die Nachhaltigkeit fiir sich genommen kein entscheidendes Kaufkriterium darstellt. Auf-
grund ihrer Einstellungen und Verhaltensweisen zeigen sie unter bestimmten Bedingungen jedoch ei-
ne gewisse Bereitschaft zum Kauf nachhaltiger Produkte, die die Kommunikation aufgreifen kann.

Nachhaltigkeit als Kostenvorteil: Einige Nutzergruppen zeigen insbesondere dann eine héhere Kauf- und
Nutzungsbereitschaft fiir nachhaltige Produkte, wenn diese auch einen Kostenvorteil bieten. Ein klassi-
sches Beispiel hierfiir sind energieeffiziente Elektrogerdte. Doch auch alternative Nutzungsmodelle (Bsp.
Sharing, gebrauchte Produkte) werden als praktisch und sinnvoll empfunden, wenn sie gegentiber einem
(Neu-)Kauf Geld sparen. Eine zielgruppengerechte Kommunikation wiirde beinhalten, den Kostenvorteil
des Produkts oder der Dienstleistung herauszustellen.

Nachhaltigkeit als Fortschritt: Einige Nutzerinnen und Nutzer empfinden ein 6kologisches Image als un-
attraktiv. Gleichzeitig legen sie bei der Produktwahl Wert auf hohe Qualitdt, modernes Design und fort-
schrittliche Technologie und sind bereit, hierfiir entsprechend Geld auszugeben. Hochwertige, umwelt-
freundliche Produkte sind daher fiir diese Zielgruppe durchaus von Interesse, wie der Erfolg des Elektro-
autoherstellers Tesla zeigt. In der Kommunikation stehen nicht Nachhaltigkeitsaspekte, sondern andere
Produktattribute im Vordergrund.

Aus den Beispielen wird deutlich, dass Nutzerinnen und Nutzer unterschiedlich empfanglich fiir Nach-
haltigkeitsbotschaften sind und die Befriedigung der Nutzerbediirfnisse im Vordergrund stehen muss.
Auch miissen fiir eine erfolgreiche Produktkommunikation unterschiedliche Methoden und Zugange
gewahlt werden. Das ECOLOG-Institut (2010) identifiziert fiir eine zielgruppengerechte Nachhaltig-
keitskommunikation die folgenden Kommunikationsschwellen, die auch auf die Produktkommunika-
tion anwendbar sind:

» Inhalt: Umfang, Tiefe und Komplexitét der dargestellten Inhalte miissen so gewahlt werden,
dass sie fiir die Zielgruppe verstandlich und handhabbar sind

» Sprache: Die Zielgruppe muss sich durch den gewahlten Sprachstil angesprochen fiihlen

Gestaltung: Die Aufmachung muss den asthetischen Priferenzen der Zielgruppe entsprechen

» Kanal: Die gewahlten Kommunikationskanale und -methoden miissen so gewahlt werden, dass
die Inhalte die Zielgruppe auch erreichen

» Anwendung: Es genligt nicht, dass Produktaussagen und Botschaften verstédndlich sind. Es
muss auch den realen Moglichkeiten der Zielgruppe entsprochen werden (Bsp. finanzielle
Moglichkeiten)

v
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Um die Kommunikationsbediirfnisse von Nutzerinnen und Nutzern zu erfassen, kdnnen Unternehmen
die in Kapitel B3.1 vorgestellten Ansatze und Methoden der nutzerintegrierenden Produktentwicklung
und -vermarktung einsetzen.

Weiterfiihrende Informationen:

» Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz, Bau und Reaktorsicherheit (2015): Umweltbe-
wusstsein in Deutschland 2014. Ergebnisse einer reprasentativen Bevolkerungsumfrage. Ver-
fiigbar unter:

www.bmub.bund.de/fileadmin/Daten BMU/Pools/Broschueren/umweltbewusstsein in d 20
14 bf.pdf

» ECOLOG-Institut (2010): Nachhaltigkeit kommunizieren. Zielgruppen, Zugange, Methoden.
Verfiigbar unter:

» www.21-

kom.de/fileadmin/user upload/PDFs/01 NHK Social Marketing Ueberblick/Nachhaltigkeit K
ommunizieren 20 08 2010 C.pdf

» Fischer, C. et al. (2018): Nachhaltige Produkte - attraktiv fiir Verbraucherinnen und Verbrau-
cher? Eine Untersuchung am Beispiel von elektronischen Kleingeraten, Funktionsbekleidung,
Mobeln und Waschmitteln. Studie im Rahmen des Forschungsprojektes ,,0kologisches Design
als Kaufkriterium bei Verbraucherinnen und Verbrauchern stirken“. Oko-Institut e.V. in Ko-
operation mit Institut fiir sozial-6kologische Forschung (ISOE) und ergo Network im Auftrag
des Umweltbundesamtes.

Chancen der digitalen Kommunikation

Unternehmen bietet sich eine Vielzahl an Moglichkeiten, Nutzerinnen und Nutzer zur Nachhaltigkeit
von Produkten zu informieren. Mit der Digitalisierung erleben Marketing und Kommunikation derzeit
einen bedeutenden Wandel. Insbesondere der Handel, der fiir viele Konsumgiiter das Bindeglied zwi-
schen Unternehmen und Nutzerinnen und Nutzern darstellt, hat sich in den letzten Jahren radikal ver-
andert. Die Einkaufsmoglichkeiten im Internet haben sich vervielfacht, mit bedeutenden Auswirkun-
gen auf den stationdren Handel. Insbesondere im Online-Handel hat sich der klassische Kaufprozess
dahingehend gewandelt, dass die Produkt- haufig vor der Anbieterauswahl erfolgt. Die Produktkom-
munikation riickt somit noch stirker in den Fokus. Schliefflich bestimmen neue Konsummuster das
Produktangebot und die Sortimentsgestaltung, darunter der Wunsch der Nutzerinnen und Nutzer
nach grofder Produktvielfalt und personalisierten Produkten.

Am stationdren Handel bieten digitale Technologien neue Moglichkeiten der Nutzerinformation. Ne-
ben Touchpads oder QR-Codes, die am Produkt angebracht und iiber das Smartphone ausgelesen wer-
den koénnen, kénnen Nutzerinnen und Nutzer beispielsweise mittels speziell eingesetzter Sender
(,Beacons“) weiterfithrende Informationen zu einzelnen Produkten oder Angeboten erhalten. Uber
den Verkaufsort hinaus stehen Unternehmen auch neue Kommunikationskanéle zur Verfiigung. Vor al-
lem jlingere und technikaffine Nutzerinnen und Nutzer informieren sich iiber diverse digitale Kanale
wie virtuelle Marktplatze, Bewertungsportale und soziale Medien, um eine Kaufentscheidung zu tref-
fen und letztlich auch das Produkt zu kaufen. Im Kontext sozialer Medien wachst der Einfluss von Mei-
nungsmachern und sogenannter ,Influencer” auf die Kauf- und Nutzungsentscheidung. Dank Smart-
phone und Internet sind diese Informationen zudem fast immer und iiberall abrufbar.

Somit haben sich nicht nur die Informations-, Kauf- und Nutzungsmoglichkeiten, sondern auch die im
Marketing als ,Customer Journey“ beschriebenen direkten und indirekten Beriihrungspunkte mit ei-
nem Produkt von der ersten Wahrnehmung bis zum Kauf beziehungsweise bis zur Nutzung verviel-
facht.
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Fiir eine erfolgreiche Produktkommunikation ist es daher wichtiger denn je, die fiir die Zielgruppe(n)
relevanten Kommunikationskanale zu erfassen und zu bespielen. Je nach Produkt und Zielgruppe kon-
nen dies unter anderem die eigene Webseite, Fernsehwerbung, mobile Anwendungen oder der Aufbau
einer Online-Community sein. Die Digitalisierung bietet hierbei zuvor nicht dagewesenes Potenzial, die
Kommunikation auf die Bediirfnisse der Nutzerinnen und Nutzer und die Situation zuzuschneiden.

Weiterfithrende Informationen:

» Bachmann, C. & Miiller, R. (2010): Integriertes Multichannel Marketing — Innovativer Zugang
zum Kunden, in: Marketing Review St. Gallen, April 2010, Volume 27, Issue 2, S. 21-26.

» Binninger, F.-M. et al. (2017): Digitalisierung im Handel - das 360-Grad-Omnisales-Modell als
Losungsansatz, in: Hildebrandt, A. & Landhduser, W.: CSR und Digitalisierung. Der digitale
Wandel als Chance und Herausforderung fiir Wirtschaft und Gesellschaft. SpringerGabler.

» Graulich, K. et al. (2017): Okologisches Design als Qualititskriterium in Unternehmen stirken.
Umweltbundesamt. Verfiigbar unter:

www.umweltbundesamt.de/sites/default/files/medien/1410/publikationen/2017-05-
08 texte 35-2017 oekologisches-design.pdf

» Schwarz, Torsten (2015): Big Data im Marketing: Chancen und Moéglichkeiten fiir eine effektive
Kundenansprache. Haufe Gruppe.

.3 Glossareintrage

Das Ecodesign Kit verfligt iiber ein Glossar, in dem wesentliche, im Ecodesign Kit verwendete Begriffe
knapp erldutert werden. Basierend auf den Textbausteinen in Kap. 2, bieten sich die folgenden Begriffe
fiir weitere Glossareintrage an.

Beacon: Beacons (zu Deutsch ,Leuchtfeuer”) sind kleine Sender, die Signale in ihre unmittelbare Um-
gebung aussenden. Sie kommen beispielsweise im Einzelhandel zum Einsatz, um Kauferinnen und
Kaufern personalisierte Botschaften auf ihr Smartphone zu schicken. Quelle: HBI. www.hbi.de

Customer Journey: Customer Journey (zu Deutsch ,Kundenreise) ist ein Begriff aus dem Marketing.
Er beschreibt die Summe samtlicher Beriihrungspunkte, die Nutzerinnen und Nutzer mit einem Pro-
dukt haben - von der ersten Wahrnehmung bis zum Kauf. Quelle: www.onlinemarketing.de

Design Thinking: Design Thinking bezeichnet einen Problemlésungs- und Innovationsansatz, der an
den kreativen Prozess von Designern angelehnt ist. Quelle: d.school, Stanford University:

http://dschool.stanford.edu/resources/

Greenwashing: Greenwashing (zu Deutsch ,Griinwasche” oder ,Griinfarberei“) bezeichnet die Praxis
zumeist von Unternehmen, sich zu Unrecht als umweltfreundlich oder verantwortungsbewusst zu
prasentieren. Quelle: Lexikon der Nachhaltigkeit

Human-Centered Design: Human-Centered Design (zu Deutsch ,menschenzentriertes Design®)
nimmt die menschliche Perspektive als Ausgangspunkt fiir die Entwicklung innovativer Problemlo-
sungen. Quelle: Hasso-Plattner-Institut, HPI Academy: http://hpi-academy.de/

Influencer: Influencer (zu Deutsch , Einflussnehmer*) sind Personen, die in der digitalen Offentlichkeit
als Meinungsfiihrer etabliert sind und tber entsprechend Ansehen, Einfluss und Reichweite verfiigen.
Binden Unternehmen diese gezielt ein, um ihre Produkte zu bewerben, wird dies als Influencer-
Marketing bezeichnet. Quelle: Lommatzsch, Timo; Schach, Annika (2018): Influencer Relations. Marke-
ting und PR mit digitalen Meinungsfiihrern. Springer Gabler.
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Lead user: Der Begriff Lead user (zu Deutsch ,(trend-)fithrender Nutzer”) bezeichnet Nutzerinnen
und Nutzer, die in einem Bedarfsfeld oder einer Branche trendfiihrend sind und deren Bediirfnisse
denen des Massenmarkts vorauseilen. Quelle: Churchill, Joan et al. (2009): Lead user project hand-
book: A practical guide for Lead user project teams.

Living Lab: Living Lab (zu Deutsch ,lebendes Labor“) beschreibt einen Experimentierraum, in dem
Nutzerinnen und Nutzer neue Produkte, Dienstleistungen oder Geschiftsmodelle unter méoglichst all-
tagsnahen Bedingungen entwickeln und testen kénnen. Quelle: Geibler, Justus von et al. (2013): Living
Labs fiir nachhaltige Entwicklung. Potenziale einer Forschungsinfrastruktur zur Nutzerintegration in
der Entwicklung von Produkten und Dienstleistungen. Wuppertal Institut fiir Klima, Umwelt und
Energie.

Online-Community: Der Begriff bezeichnet eine Gruppe von Personen, die im virtuellen Raum mitei-
nander kommunizieren und interagieren. Im Kontext innovativer Produktentwicklung kénnen Unter-
nehmen Online-Communities gezielt als moderierte Ideenplattformen nutzen beziehungsweise ins Le-
ben rufen. Quelle: Bartl, Michael (2006): Virtuelle Kundenintegration in die Neuproduktentwicklung.
Deutscher Universitatsverlag.

Open Innovation: Open Innovation (zu Deutsch ,offene Innovation“) beschreibt die Offnung des In-
novationsprozesses von Unternehmen gegeniiber externen Akteurinnen und Akteuren, um Informati-
onen, Wissen und Losungskompetenzen zu gewinnen. Quelle: Frank-Martin Belz, Ulf Schrader, Marlen
Arnold (Hg.) (2011): Nachhaltigkeitsinnovation durch Nutzerintegration. Metropolis-Verlag.

Persona: Als Persona wird eine fiktive Person bezeichnet, die stellvertretend fiir eine Zielgruppe
steht. Die Persona wird mit spezifischen (wenngleich hypothetischen) Eigenschaften ausgestattet und
soll so die Zielgruppe moglichst bildhaft abbilden. Das Persona-Konzept kommt vor allem in der
Markt- und Konsumforschung zum Einsatz. Quelle: ECOLOG-Institut (2010): Nachhaltigkeit kommuni-
zieren. Zielgruppen, Zuginge, Methoden.

QR-Code: Steht fiir Quick Response-Code und stellt einen zweidimensionalen Code dar, der dhnlich
dem Strichcode oder Barcode Informationen verkiirzt darstellt und von einem Smartphone, Tablet o.4.
Gerat eingescannt und ausgelesen werden kann. Quelle: Gabler Wirtschaftslexikon.

Rapid Prototyping: Rapid Prototyping (zu Deutsch ,schneller Modellbau“) bezeichnet die Entwick-
lung konkreter Losungen unter geringerem Aufwand und mit einfachen Mitteln, beispielsweise in
Form einer Skizze oder eines dreidimensionalen Modells. Diese Art der Entwicklung von Prototypen
ist wichtiger Bestandteil des Design Thinking-Prozesses. Quelle: Hasso-Plattner-Institut, HPI Academy:
https://hpi-academy.de

Soziales Milieu: Soziale Milieus beschreiben gesellschaftliche Gruppen, die vergleichbaren Werthal-
tungen und Prinzipien der Lebensfiihrung folgen und sich in ihren Verhaltensweisen dhneln. Quelle:
ECOLOG-Institut (2010): Nachhaltigkeit kommunizieren. Zielgruppen, Zugange, Methoden.

T-shaped person: Der Begriff (zu Deutsch ,T-geformte Personen”) bezeichnet Menschen, die sowohl
liber eine fundierte Fachexpertise, dargestellt durch den vertikalen Strich des Buchstaben , T, als auch
iiber breit angelegte Interessen und Fahigkeiten verfiigen, dargestellt durch den horizontalen Strich
des , T Quelle: Hasso-Plattner-Institut, HPI Academy: https://hpi-academy.de/

User Toolkit: User Toolkits (zu Deutsch ,Nutzerwerkzeugkasten“) sind zumeist internetgestiitzte
Plattformen, tiber die Nutzerinnen und Nutzer mittels verschiedener Module und Komponenten an der
Produktentwicklung und -gestaltung beteiligt werden kénnen. Quelle: Hippel, Eric von (2001): User
Toolkits for Innovation, in: Journal of Product Innovation Management, 18 (4), S. 247-257.
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I11.Basiskonzept fiir den Verbraucherpreis — Bundespreis Okodesign

lll.L1  Einleitung
ln.1.1 Aufgabenstellung

Mit dem Bundespreis Ecodesign und dem Ecodesign Kit hat das Umweltbundesamt wirksame Instru-
mente zur Verbesserung des Produktangebots etabliert, mit denen Unternehmen, Designstudierende
sowie Designerinnen und Designer erreicht werden kdnnen. Im Rahmen des Forschungsprojektes
,Okologisches Design als Kaufkriterium bei Verbraucherinnen und Verbrauchern stirken* sollten We-
ge aufgezeigt werden, wie umweltfreundliche Gestaltung von Produkten und Dienstleistungen bei
Kaufentscheidungen von Verbraucherinnen und Verbrauchern starker als Kaufkriterium dienen kann.
Darin wurde untersucht, wie die Erwartungen der Verbraucherinnen und Verbraucher in Bezug auf
nachhaltige Produkte und Dienstleistungen mit Produktentwicklungsprozessen sowie Unternehmens-
und Produktkommunikation der Unternehmen abzugleichen und besser aufeinander abgestimmt
werden konnen. Dadurch sollen die Unternehmen darin unterstiitzt werden, ihre Produkte und
Dienstleistungen sowohl umweltfreundlich als auch verbrauchergerecht zu gestalten und so erfolg-
reich auf dem Markt zu sein. Vor diesem Hintergrund sollten in diesem AP Vorschlage fiir die Konzep-
tion und Integration eines Verbraucherpreises im Rahmen des Bundespreises Ecodesign entwickelt
werden, um zum einen die Verbraucherperspektive beim Bundespreis Ecodesign, der bereits ein etab-
liertes Instrument zur Férderung von umweltgerechter Gestaltung von Produkten und Dienstleistun-
gen darstellt, sichtbarer zu machen und zum anderen den Gedanken des Ecodesigns auch bei Verbrau-
cherinnen und Verbraucher starker zu thematisieren. Dazu sollten konkrete Vorschlage entwickelt
werden, wie ein Verbraucherpreis zukiinftig den Bundespreis Ecodesign ergianzen kénnte. Dabei war
zu bedenken, wie sich ein solcher Verbraucherpreis sinnvoll in den Ablauf des Bundespreises Ecode-
sign einfligen kann und wie die Partizipation von Verbraucherinnen und Verbrauchern erfolgen kann.
Im Ergebnis sollten verschiedene Optionen eines Verbraucherpreises einander gegeniibergestellt und
bewertet sowie eine Empfehlung fiir die Umsetzung gegeben werden.

1.1.2 Aufbau des Berichts

In Kapitel Il wird die Einordnung des Arbeitspaketes in das Gesamtprojekt und die Aufgabenstellung
sowie der Aufbau des Berichtes erldutert. In Abschnitt II11.2 wird der Bundespreis Ecodesign mit sei-
nem Ablauf sowie Anknilipfungspunkten fiir die Einbindung von Verbraucherinnen und Verbrauchern
beschrieben. Abschnitt I11.3 identifiziert die zentralen Optionen fiir die Einbeziehung von Verbrauche-
rinnen und Verbrauchern, benennt Kriterien fiir die Bewertung der Optionen und identifiziert priori-
tare Optionen.. In Abschnitt I[I11.5 werden zusammenfassende Empfehlungen fiir einen Verbraucher-
preis im Rahmen des Bundespreis Ecodesign abgeleitet.

lll.2 Der Bundespreis Ecodesign
l.2.1 Kurzbeschreibung und Ablauf des Bundespreises Ecodesign

Der Bundespreis Ecodesign wird seit 2012 jahrlich vom Bundesumweltministerium und dem Umwelt-
bundesamt in Kooperation mit dem Internationalen Design Zentrum Berlin ausgelobt. Er hat den An-
spruch, nachhaltige und herausragende Produkte, Dienstleistungen und Konzepte auszuzeichnen.
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Zielgruppe des Bundespreises Ecodesign sind Unternehmen aller Branchen, Gréf3en und Maturitét
(z.B. Start-ups, Global Player), sowie Designbtiros und Marketingagenturen, Architektur- oder Ingeni-
eurbiiros. Dariiber hinaus richtet sich die Kategorie Nachwuchs explizit an Studierende?.

Der Anspruch ist, dass die eingereichten Wettbewerbsbeitrdge sich durch eine hohe Gestaltungsquali-
tat und Umweltvertraglichkeit wahrend ihres gesamten Lebenszyklus auszeichnen und einen hohen
Innovationsgrad aufweisen.

Beitrage konnen in vier Wettbewerbskategorien eingereicht werden:

» Produkte, die auf dem deutschen Markt erhaltlich sind oder als Prototypen mit Marktreife
vorliegen, deren Einfithrung auf den deutschen Markt in absehbarer Zeit geplant ist.

» Service, d.h. Dienstleistungen und Systemldsungen, die auf dem deutschen Markt angeboten
werden.

» Konzepte, d.h. zukunftsweisende Konzepte, Studien und Modellprojekte.

» Nachwuchs, d.h. Arbeiten, die im Rahmen des Studiums entstanden sind. Es kénnen Arbeiten
aus allen Designkategorien eingereicht werden (Querschnittskategorie).

Die eingereichten Beitrage werden in einem zweistufigen Verfahren bewertet: In der ersten Stufe fin-
det eine Vorauswahl statt. Ein Expertengremium aus Sachverstandigen des Umweltbundesamtes so-
wie Mitgliedern des Projektbeirates priift alle Einreichungen auf ihre Umwelt- und Designqualitat und
entscheidet liber die Zulassung zur zweiten Stufe des Wettbewerbs, der Jurysitzung. Im Rahmen der
Jurysitzung wahlt eine interdisziplinar besetzte Jury die nominierten Einreichungen und die Preistra-
gerinnen und Preistrager aus. Es konnen in jeder Kategorie mehrere Preise vergeben werden.

Bei der Bewertung der Beitrdge stehen der Innovationsgehalt, die Gestaltungsqualitit und die Um-
welteigenschaften im Vordergrund. Dariiber hinaus werden auch Auswirkungen auf die Alltagskultur
und das Verbraucherverhalten beriicksichtigt. Es ist der Anspruch, eine lebenswegiibergreifende Be-
wertung - von Vorstufen der Produktion bis zum End-of-Life - durchzufiihren. Dabei bietet die vom
Bundesumweltministerium, dem Umweltbundesamt und dem Internationalen Design Zentrum entwi-
ckelte Kriterienmatrix 6kologischer Produktgestaltung Orientierung.

Bei der Bewerbung miissen die Einreichenden vor allem drei Fragen zum Innovationsgrad, der Um-
weltentlastung und der kommunikativen Positionierung der Einreichung beantworten. Wesentlich
sind dabei die Darstellung der Unterschiede und insbesondere Vorteile gegeniiber dem Status Quo.

Beim Bundespreis Ecodesign handelt es sich um einen Ehrenpreis, nur fiir Preistrager in der Kategorie
Nachwuchs ist ein Geldpreis vorgesehen.

Die Preisverleihung findet im Bundesumweltministerium im Rahmen einer 6ffentlichkeitswirksamen

Veranstaltung statt. Im Verlauf des Bundespreises Ecodesign findet eine aktive Medienarbeit statt. Sie
umfasst insbesondere die Ausschreibungsphase, die Jurysitzung, die Preisverleihung und die Wander-
ausstellung.

In der Regel werden alle nominierten und pramierten Einreichungen in einer Wanderausstellung der
Offentlichkeit prasentiert. Die Ausstellung wird begleitet durch Workshops und Veranstaltungen, die
sich inhaltlich mit dem Thema Ecodesign auseinandersetzens.

7 Der Studienabschluss darf dabei nicht langer als drei Jahre zuriickliegen (Stichtag ist Beginn der jeweiligen Ausschrei-
bung).

8  Die Ausstellung und das Begleitprogramm erfolgen im Rahmen des Umweltkommunikations- und Netzwerkprojektes , E-
codesign als Beitrag zu einer umweltvertraglichen und materialeffizienten Produktgestaltung”, das mit fachlicher und fi-
nanzieller Unterstiitzung der Deutschen Bundesstiftung Umwelt durchgefiihrt wird. Das Projekt soll kleine und mittlere
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Im Jahr 2017 wurden beispielsweise insgesamt 324 Beitrage eingereicht, von denen 130 die erste Stu-
fe der Expertenbewertung passierten und der Jury zur Bewertung vorgelegt wurden. In der Jurysit-
zung nominierte die Jury 20 Einreichungen und wahlte unter diesen 7 Preistrager aus. Im Anschluss
daran ist die Ausstellung der zur Jurysitzung zugelassenen Einreichungen an zwei Tagen fiir die Of-
fentlichkeit zuganglich. Erfahrungsgemafd machen etwa 80 bis 100 Interessierte davon Gebrauch und
betrachten die eingereichten Exponate. Fiihrungen (max. 25 Personen pro Fiihrung) erméglichen eine
eingehendere Beschaftigung. Im Anschluss an die Preisverleihung werden die Nominierten und Preis-
trager im Rahmen einer Wanderausstellung, die bundesweit mehrere Stationen macht, der Offentlich-
keit vorgestellt.

Die nachstehende Abbildung zeigt ein Schema des Ablaufes des Bundespreises Ecodesign.

Abbildung 7: Darstellung des Ablaufschemas des Bundespreis Ecodesign mit seinen unterschiedlichen
Elementen
Phase I: Phase II: Phase IlI:
Ausschreibung & Einreichung Bewertung Kommunikation

Ausschreibun, Anmeldung / Experten- P Preis- Wander-
g Einreichung begutachtung i s verleihung ausstellung

Quelle: Eigene Darstellung

Hinweis: wenn im Folgenden der Begriff ,Jury“ oder ,Jurysitzung” verwendet wird, dann bezieht sich
das auf die bereits existierende Jury und deren Sitzung. Ansonsten werden die Begriffe ,Verbraucher-
jury“ und ,Sitzung der Verbraucherjury” verwendet.

.2.2 Ansatzpunkte fiir die Einbeziehung von Verbraucherinnen und Verbrauchern

Insgesamt lassen sich drei wesentliche Ankniipfungspunkte fiir Verbraucherbelange beim Bundespreis
Ecodesign identifizieren:

» Formulierung der Ausschreibung und Kriterienmatrix (Rahmen);
» Auswahl der Preistragerinnen und Preistrager (durch Jury, Beirat etc.) (Bewertung);
» Offentlichkeitsarbeit inkl. Ausstellungen und Begleitveranstaltungen (Kommunikation).

Derzeit sind diese Aspekte wie folgt ausgestaltet:

Unternehmen, Designbiiros und Agenturen fiir das Thema Ecodesign sensibilisieren und sie fiir die Anwendung 6kologi-

scher Prinzipien gewinnen. Vgl. www.bundespreis-ecodesign.de/de/ausstellung.html
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Rahmen. Der Bundespreis Ecodesign zielt vorrangig auf Beitrage mit hohem Innovationsgehalt und
sehr guter Gestaltungsqualitdt sowie einer lebenswegiibergreifenden Umweltvertraglichkeit ab. In den
Bewertungskriterien des Bundespreises Ecodesign sind bereits viele verbraucherrelevante Aspekte
enthalten. Die Kriterienmatrix des Bundespreises Ecodesign orientiert sich an den Lebenszykluspha-
sen eines Produkts: Vorstufen der Produktion, Produktion, Distribution, Nutzung und End-of-Life. Da-
nach werden unterschiedliche Kriterien gegliedert, etwa Idee und Gesamtkonzeption, Material- und
Energieeinsatz, oder Sozial- und Gesundheitsvertraglichkeit. Im Rahmen des Gesamtprojekts (siehe
Einleitung zum Kontext der Studie, Abschnitt III) wurden die Verbrauchererwartungen bei unter-
schiedlichen Produktgruppen erhoben (Mobile Kleingerate und TV, Funktionskleidung, Waschmittel
und Mobel). Die Ergebnisse zeigen beispielsweise, dass modulare Produkte (fiir Smartphones insbe-
sondere Entnehmbarkeit des Akkus) bevorzugt wiirden und die fachgerechte Entsorgung erméglicht
werden soll. Diese Kriterien spiegeln sich in der Kriterienmatrix wieder in der Phase End-of-Life:
sleichte Demontierbarkeit“ bzw. ,Separierbarkeit von Batterien“. Zumindest teilweise als relevant
werden von Verbraucherinnen und Verbrauchern auch die Méglichkeit zur Reparatur und langere
Nutzbarkeit angesehen. Dies korrespondiert in der Matrix mit dem Kriterium der Gestaltung und Kon-
struktion iiber verschiedene Phasen des Produktzyklus hinweg (z.B. modularer Aufbau, Méglichkeit
zum Upgrading oder Refurbishing, Wartungsfreundlichkeit, etc.). Auch fiir die anderen untersuchten
Produktgruppen zeigte sich ein dhnliches Bild, dass viele verbraucherrelevante Aspekte in der beste-
henden Kriterienmatrix bereits enthalten sind. Dartiber hinaus werden bei der Bewertung auch Aus-
wirkungen auf die Alltagskultur und das Verbraucherverhalten berticksichtigt.

Bewertung. An der Bewertung beteiligt sind derzeit die Jury sowie der Projektbeirat, der den Wett-
bewerb fachlich begleitet, Die Jury besteht aus Design- und Umweltexpertinnen und-experten (2018: 9
Mitglieder). Im Projektbeirat ist eine Verbraucherorganisation vertreten.

Kommunikation. Die Bewerbung und Offentlichkeitsarbeit sowie Begleitveranstaltungen zum Wett-
bewerb zielen derzeit in erster Linie auf Unternehmen und die Designbranche sowie Studierende ab.
Allerdings werden alle vorausgewihlten Einreichungen nach der Jurysitzung fiir zwei Tage der Offent-
lichkeit zuganglich gemacht und mit Fiihrungen vertieft. Insbesondere aber mit der Wanderausstel-
lung kann durch wechselnde Standorte eine breitere Offentlichkeit erreicht werden.

Ein potenziell neu einzurichtender Verbraucherpreis sollte im Prinzip alle drei oben genannten Berei-
che liberspannen - von der Kriteriengestaltung, der Auswahl der preisgekronten Einreichungen bis
hin zur Offentlichkeitsarbeit. Da der Aspekt,Rahmen* aber bereits gut abgedeckt scheint, wird in dem
hier vorgelegten Bericht der Fokus auf den Bewertungsprozess (Auswahl der Preistragerinnen und
Preistrager) und die Kommunikation gelegt. Dies soll durch die Einrichtung eines neuen Preises unter
Einbeziehung von Verbraucherinnen und Verbrauchern realisiert werden. Dabei werden Ankniip-
fungsmoglichkeiten an den bestehenden Ablauf des Bundespreis Ecodesign berticksichtigt.

.3  Identifikation der zentralen Optionen fiir die Einbeziehung von Verbrau-
cherinnen und Verbrauchern in den Bundespreis Ecodesign

Der Bundespreis Ecodesign bietet grundséatzlich mehrere Moglichkeiten, in seinen Ablauf einen neu
einzurichtenden Preis unter Einbeziehung von Verbraucherinnen und Verbrauchern zu integrieren.
Die im Ablauf beinhalteten Ausstellungen hatten den Vorteil, dass sie Verbraucherinnen und Verbrau-
chern eine direkte Begutachtung der zur Wahl stehenden Einreichungen erméglichen: Nach Abschluss
der Vorauswahl durch das Expertengremium werden die zur Jurysitzung zugelassenen Einreichungen
in einer Ausstellung prasentiert. Im Anschluss an die Preisverleihung werden die nominierten und die
preisgekronten Einreichungen im Rahmen einer Wanderausstellung mit Begleitprogramm gezeigt.
Dariiber hinaus werden auf der Website des Bundespreises Ecodesign die nominierten Einreichungen
prasentiert, was ebenfalls fiir die Einbeziehung von Verbraucherinnen und Verbrauchern genutzt
werden konnte.
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Vor diesem Hintergrund werden in Abschnitt I11.3.1 zundchst die moglichen Arten eines Verbraucher-
preises diskutiert (z.B. Sonderpreis der Jury, Publikumspreis). Anschlief3end werden insgesamt neun
Optionen in drei unterschiedlichen Formaten (z.B. Abstimmung in einer Ausstellung, Online-
Abstimmung) beschrieben (Abschnitt I11.3.2). Die Bewertungskriterien werden vorgestellt (Ab-
schnitt [11.3.3) und die Optionen bewertet und verglichen (Abschnitt I11.4).

l.3.1 Maéglichkeiten zur Ausgestaltung eines Verbraucherpreises

Im Folgenden werden vor diesem Hintergrund drei unterschiedliche Moglichkeiten fiir verschiedene
Arten eines Verbraucherpreises durchgespielt. Die Vergabe des Verbraucherpreises

» als Sonderpreis der Jury,

» als gleichwertiger Verbraucherpreis neben den anderen Preisen im Rahmen des Bundesprei-
ses Ecodesign,

» als Publikumspreis.

Sonderpreis der Jury. Ein Sonderpreis wird meist in einer spezifischen Sparte eines Wettbewerbs
vergeben. Oft zeichnet er sich dadurch aus, dass er eine herausragende Leistung in einem speziellen
Bereich wiirdigt, wahrend die Hauptpreise in den Hauptkategorien des Wettbewerbs vergeben wer-
den. Entsprechend ware dies im Fall des Bundespreises Ecodesign ein ,Sonderpreis Verbraucher* fiir
eine herausragende Leistung im Bereich Verbraucher, wahrend die Hauptpreise in den vier Wettbe-
werbskategorien (Produkt, Service, Konzept, Nachwuchs) vergeben werden. Wiirde die Jury einen
,Sonderpreis Verbraucher” vergeben, wiirde dies bedeuten, dass kein zusitzliches, eigenstandiges
Gremium tiber den Verbraucherpreis entscheiden wiirde, sondern die Jury selbst. Da die Jury derzeit
aus Design- und Umweltexperten besteht, miisste die Expertise flir Verbraucherbelange erganzt wer-
den, damit der Preis nach aufien hin als glaubwiirdig wahrgenommen werden kann. Dies kann bei-
spielsweise durch die Erweiterung der Jury um Mitglieder mit Verbraucherexpertise geschehen. Alter-
nativ ware denkbar, dass die vom Expertengremium vorausgewdahlten Einreichungen durch eine Ver-
braucherjury bewertet und ein entsprechender fachlicher Input fiir die Jury vorbereitet wird, die dann
letztendlich in ihrer Jurysitzung tiber den Preis entscheidet. Damit kdnnte die Jury ihre Anforderungen
an Design etc. anlegen und gleichzeitig Verbraucherbelange expliziter als bisher beriicksichtigen, in
dem sie eine hinsichtlich verbraucherrelevanten Kriterien herausragende Einreichung auszeichnet.

Die Moglichkeit der Vergabe eines Sonderpreises wird in den nachfolgenden Kapiteln in Option Ia be-
schrieben und bewertet.

Gleichwertiger Verbraucherpreis neben den anderen Preisen. Dariiber hinaus kann der Preis als
ein den anderen Preisen des Bundespreises Ecodesign gleichwertiger ,Verbraucherpreis” eingerichtet
werden. Damit der Preis auch nach aufden als gleichwertig und glaubwiirdig wahrgenommen werden
kann, miisste dafiir ein eigenes Gremium entscheiden und entsprechend eine eigene Verbraucherjury
eingerichtet werden. Es gibt dabei zwei grundsatzlich unterschiedliche Méglichkeiten, eine Verbrau-
cherjury zu besetzen:

» Die Jury besteht aus Expertinnen und Experten fiir Verbraucherfragen (z.B. Verbraucherorga-
nisationen, wissenschaftliche Einrichtungen etc.). Sie kénnen die Einreichungen vor dem Hin-
tergrund ihres jeweiligen Fachwissens und ihrer jeweils eigenen Verbraucherperspektive nach
verbraucherrelevanten Kriterien beurteilen (vgl. Ergebnisbericht zu AP 1: Fischer et al.
(2018)9). Die Erwartung waére, dass sie damit eine Wahl des / der preisgekronten Einrei-

9 Fischer, C.; Moch, K;; Prakash, S.; Teufel, ].; Stiefs, I; Kresse, S.; Birzle-Hader, B. (2018): Nachhaltige Produkte - attraktiv
fiir Verbraucherinnen und Verbraucher? Eine Untersuchung am Beispiel von elektronischen Kleingeraten, Funktionsbe-
kleidung, Mdbeln und Waschmitteln. Studie im Rahmen des Forschungsprojektes ,,0kologisches Design als Kaufkriterium
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chung/en treffen, die die Bewertung von Verbraucherinnen und Verbrauchern im Allgemeinen
gut abbildet. Die Wahl der Jurymitglieder erfolgt sinnvollerweise durch die aktive Ansprache
entsprechender Personen und Institutionen, die die erforderliche Fachexpertise in ihrer Breite
abdecken. Mit den ausgewahlten Personen miisste dann eine vertragliche Vereinbarung zu ih-
rer Jurytatigkeit getroffen werden.

» Die Jury besteht aus Verbraucherinnen und Verbraucher selbst. Sie konnen die Einreichungen
aus ihrer jeweils eigenen Verbraucher-Perspektive sowie ihrem personlichen Wissensstand
und Erfahrungshintergrund nach verbraucherrelevante Kriterien beurteilen. Die Jury kann da-
bei zufallig zusammengesetzt sein, die Jurymitglieder konnen aber auch nach einem bestimm-
ten Schliissel ausgewahlt werden, um verschiedene Perspektiven abzubilden (z.B. vorgegebene
Anteile Geschlecht, Altersgruppen, Bildungsstand, Einkommen etc.). Eine (vergleichsweise
aufwendige) reprasentative Abbildung der deutschen Verbraucherinnen und Verbraucher in
der Verbraucherjury wiirde dem Verbraucherpreis keinen relevanten Zusatznutzen bringen.
Die Rekrutierung kann auf unterschiedlichen Wegen erfolgen: Zunachst miisste eine Aus-
schreibung gemacht werden, auf die sich Verbraucherinnen und Verbraucher melden kénnen.
Die Auswahl der Jurymitglieder aus den Anmeldungen kann dann - in Reihenfolge des steigen-
den Aufwandes - zufillig sein, z.B. aufgrund der Reihenfolge (die ersten X angemeldeten Per-
sonen gehoren der Jury an), nach bestimmten Kriterien erfolgen (z.B. bestimmte Anteile Alter,
Geschlecht etc.) oder auf einem Bewerbungsverfahren beruhen (z.B. Auswahl auf der Basis ei-
nes Motivationsschreibens). Entsprechend miisste das Anmeldeverfahren angepasst werden.
Mit den ausgewahlten Personen miisste ggf. eine vertragliche Vereinbarung zu ihrer Jurytatig-
keit getroffen werden.

Die bestehende Kriterienmatrix sollte grundsatzlich auch den Rahmen fiir die Bewertung der Einrei-
chungen durch eine Verbraucherjury darstellen. Um eine ggf. in Zukunft geplante Uberarbeitung der
Kriterienmatrix zu unterstiitzen, ware es sinnvoll, etwaige zusatzliche, spezifische Bewertungskrite-
rien der Verbraucherjury zu dokumentieren.

Die Moglichkeit der Vergabe eines gleichwertigen Verbraucherpreises durch eine Verbraucherjury
wird in den nachfolgenden Kapiteln in den Optionen Ib bis Id beschrieben und bewertet.

Publikumspreis. Als weitere Moglichkeit kann ein ,Publikumspreis“ eingerichtet werden. Bei einem
Publikumspreis bestimmt das Publikum per Abstimmung oder Akklamation {iber die Preistragerin
bzw. den Preistrager. Im Fall des Bundespreises Ecodesign wire das Ziel, potenziell allen interessier-
ten Verbraucherinnen und Verbrauchern die Moglichkeit zu geben, aus ihrer jeweiligen Verbraucher-
perspektive liber einen Preistrager abzustimmen. Eine solche Abstimmung kénnte grundsatzlich Onli-
ne - auf der Website des Bundespreis Ecodesign — oder im Rahmen einer Ausstellung erfolgen. In einer
Ausstellung konnte die Abstimmung unterschiedlich ausgefiihrt werden, z.B. mit Abstimmungskarten,
die Besucherinnen und Besucher ausfiillen, elektronisch mit bereitgestelltem Computer oder Tablet
etc. Wichtig ist es, sicherzustellen, dass eine Person nicht mehrfach ihre Stimme abgibt. Soll die Ab-
stimmung im Rahmen der Wanderausstellung erfolgen, so muss die Frage geklart werden, wie die
preisgekronte Einreichung ermittelt werden soll: fiir jede Station jeweils eine Einreichung oder tiber
alle Stationen hinweg eine Gesamtauswertung und nur eine Preistragerin bzw. ein Preistrager?

bei Verbraucherinnen und Verbrauchern stiarken“. Oko-Institut e.V. in Kooperation mit Institut fiir sozial-dkologische
Forschung (ISOE) und ergo Network im Auftrag des Umweltbundesamtes.
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Die Moglichkeit der Vergabe eines Publikumspreises wird in den nachfolgenden Abschnitte in den Op-
tionen Ila bis IIc (Format Abstimmung in einer Ausstellung) sowie Illa und IlIb (Format Online Ab-
stimmung auf der Website) beschrieben und bewertet.

11.3.2 Mogliche Optionen fiir die Einbeziehung von Verbraucherinnen und Verbrauchern in
den Bundespreis Ecodesign

In Abstimmung mit dem UBA wurden insgesamt neun Optionen zur vertieften Analyse ausgewahlt.
Diese Optionen greifen alle drei im vorangehenden Kapitel beschriebenen Arten von Preisen auf, ha-
ben aber einen deutlichen Schwerpunkt hinsichtlich Publikumspreis (Optionen Ila bis Ilc sowie I1la
und IIIb) und gleichwertigem Verbraucherpreis neben den anderen Preisen (Optionen Ib bis Id). Ein
Sonderpreis wird nur in Option la berticksichtigt.

Die Kategorisierung der Optionen erfolgte nach drei unterschiedlichen organisatorischen Formaten:
Format I: Optionen, die auf einer Verbraucherjury basieren (Optionen Ia bis Id), Format II: Optionen,
die an eine Ausstellung ankniipfen (Optionen Ila bis IIc) und Format III: Optionen, die auf einer Online-
Abstimmung beruhen (Optionen Illa und IlIb). Die Definition der einzelnen Optionen erfolgt dann da-
nach, wie sie sich in den Ablauf des Bundespreises Ecodesign einordnen, beispielsweise, ob sie vor o-
der nach der Jurysitzung oder der Preisverleihung greifen.

Alle Optionen sind nach der Expertenbewertung einzuordnen und beziehen sich auf die zur Jurysit-
zung zugelassenen Einreichungen oder auf die durch die Jury Nominierten (einschl. der Preistragerin-
nen und Preistrager).

11.3.2.1 Optionen fiir das Format ,,Verbraucherjury“ (1)

Vorstellung der Optionen fiir das Format ,Verbraucherjury“ im Einzelnen:

Option Ia: Verbraucherjury als Inputgeber fiir die Jury

Idee dieses Ansatzes ist, dass die Verbraucherjury der Jury einen Input aus Verbrauchersicht resp. im
Hinblick auf verbraucherrelevante Belange zu den zur Jurysitzung zugelassenen Einreichungen sowie
eine Empfehlung fiir die Preistragerin bzw. den Preistrager gibt. Die Jury wiirde diese Empfehlungen
dann in ihre Gesamtbewertung einflief3en lassen. . Vor diesem Hintergrund, erscheint es sinnvoll, dass
Expertinnen und Experten fiir Verbraucherfragen als Mitglieder der Verbraucherjury gewahlt werden.
Die Jury trifft letztlich die Entscheidung dariiber, welche Einreichung den Verbraucherpreis erhalt. Der
Preis hatte den Charakter eines Sonderpreises der Jury und wiirde bei der Preisverleihung bekanntge-
geben.

Es wird vorgeschlagen, fiir die Rekrutierung der Mitglieder der Verbraucherjury aktiv entsprechende
Expertinnen und Experten resp. Verbraucherorganisationen und wissenschaftliche Einrichtungen an-
zusprechen, die die erforderliche fachliche Breite abdecken. Insgesamt kann die Verbraucherjury rela-
tiv klein gehalten werden (3-5 Mitglieder).

Hinweis: Der Fall, dass die Verbraucherjury selbst iiber den Preistrager entscheidet, ist in Option Ib bis
Id vorgesehen.

Option Ib: Sitzung einer eigenstindigen Verbraucherjury parallel zur Jurysitzung

Idee dieses Ansatzes ist, dass die Verbraucherjury und die Jury die zur Jurysitzung zugelassenen Ein-
reichungen quasi parallel (in Realitét natiirlich in beliebiger Reihenfolge hintereinander) bewerten
und unabhangig voneinander zu ihren jeweiligen Entscheidungen kommen. Die Verbraucherjury wiir-
de nur eine Einreichung fiir den Verbraucherpreis auswahlen, d.h. im Gegensatz zur Jury keine Einrei-
chungen nominieren. Zwar wiirde nichts grundsatzlich dagegen sprechen, dass auch die Verbraucher-
jury Einreichungen nominiert, dies wiirde aber den weiteren Ablauf aufwendiger machen, da dann z.B.
auch die Wanderausstellung ggf. mehr Exponate enthalten wiirde. Der Preis hadtte den Charakter eines
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eigenstandigen, gleichwertigen Verbraucherpreises und wiirde bei der Preisverleihung bekanntgege-
ben.

Die Verbraucherjury kénnte im Prinzip aus Expertinnen und Experten zusammengesetzt sein (vgl. Op-
tion [a) oder aus Verbraucherinnen und Verbrauchern. Im Folgenden wird eine Variante vorgeschla-
gen, die sich am Vorgehen des Universal Design Award orientiert!0. Damit konnte eine vergleichsweise
grofde Multiplikatorwirkung erreicht werden. Konkret wird folgendes vorgeschlagen:

Bei den Mitgliedern der Verbraucherjury handelt es sich um Verbraucherinnen und Verbraucher. Sie
werden in Kooperation mit Umweltorganisationen (z.B. BUND, NABU, WWF) aus deren aktiven Mit-
gliedern rekrutiert. Damit kann von einer Nahe zum Thema und einer relativ hohen Eigenmotivation
der Personen ausgegangen werden, die gleichzeitig ihre jeweilige Verbraucherperspektive mitbringen.
Die Verbraucherjury besteht aus mindestens 30-50 Mitgliedern, damit eine méglichst grofde Diversitat
hinsichtlich Alter, Lebenssituation etc. erreicht wird. Fiir einen handhabbaren Ablauf werden folgende
Vereinfachungen vorgeschlagen:

» Die Rekrutierung erfolgt so, dass nur Personen aus Berlin und dessen naherer Umgebung als
Mitglieder fiir die Verbraucherjury ausgewahlt werden und an der eintdgigen Sitzung teilneh-
men. Damit wird der Reiseaufwand fiir die Mitglieder gering gehalten.

» Optional: Die Auswahl erfolgt nur aus den Kategorien Produkt und Service, die Kategorien
Konzept und Nachwuchs werden ausgeschlossen.

» Optional: Mitglieder der Verbraucherjury erhalten - anders als die Jurymitglieder - vor der Sit-
zung keinen Online-Zugang zu den Vorbewertungen der vorausgewahlten Einreichungen. Da-
mit wiirde zwar die Moglichkeit der Vorbereitung genommen, es entsteht fiir die Mitglieder
der Verbraucherjury andererseits vorab aber auch kein Aufwand. Dies senkt die Hemmschwel-
le fiir eine Teilnahme.

» Das Abstimmungsverfahren liber die Preisvergabe wird vereinfacht, indem die Mitglieder zu
jeder Einreichung nur eine Bewertung, z B. ,,sehr gut, ,gut®, ,befriedigend“ 0.4. abgeben miis-
sen. Es erfolgt zwar eine moderierte Diskussion der Mitglieder zu den Einreichungen, aber auf
die Erzielung eines Konsenses hinsichtlich der preisgekronten Einreichung wird verzichtet.

» Damit am Ende eine Begriindung der Preisvergabe z.B. bei der Preisverleihung erleichtert
wird, wird bei einer Beurteilung mit ,sehr gut” ein Stichwort abgefragt, z.B. ,sehr gut weil ....."“.

» Der Preis wird an die Einreichung vergeben, die die meisten ,sehr gut” erreicht hat.
Beim Universal Design Award erfolgt die Honorierung der Verbraucherjury iiber einen finanziellen

Beitrag an die kooperierenden Organisationen, die Jurymitglieder selbst arbeiten ehrenamtlich. Ob ein
dhnliches Modell im Rahmen des Bundespreises Ecodesign moglich ware, miisste gepriift werden.

10 Beim Universal Design Award des Universal Design Forum e.V. wahlt parallel eine Experten- und eine Consumer-Jury die
Einreichungen fiir eine Auszeichnung aus. Die Rekrutierung der 50-100 Mitglieder der Consumer-Jury erfolgt in Koope-
ration mit verschiedenen sozialen Organisationen in raumlicher Nidhe zum Ort der Jurysitzung. Die Mitglieder der Jury
arbeiten ehrenamtlich, die jeweilige Organisation erhalt im Rahmen der Kooperation eine Spende. Vgl. www.universal-

design.org.
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Option Ic: Sitzung der eigenstindigen Verbraucherjury zwischen der Jurysitzung und der
Preisverleihung

Idee dieses Ansatzes ist, dass die Verbraucherjury nur die von der Jury nominierten Einreichungen
bewertet, und aus diesen die Preistragerin und den Preistrager auswahlt. Der Preis hatte ebenfalls den
Charakter eines gleichwertigen, eigenstindigen Verbraucherpreises und wiirde bei der Preisverlei-
hung bekanntgegeben.

Es wird davon ausgegangen, dass die Sitzung der Verbraucherjury im direkten Anschluss an die Jury-
sitzung erfolgen kann, damit die bestehende Ausstellung mit ggf. geringen Modifikationen zur Hervor-
hebung der nominierten Einreichungen direkt genutzt werden kann. Ist das nicht moglich, dann ware
diese Option nur in Kombination mit Option IIb moéglich.

Flir die Auswahl der Mitglieder der Verbraucherjury wird ein analoges Vorgehen wie bei Option Ib
vorgeschlagen.

Option Id: Sitzung(en) der eigenstindigen Verbraucherjury(s) wihrend der Wanderausstel-
lung (nach der Preisverleihung)

Der Preis hatte auch hier den Charakter eines gleichwertigen, eigenstandigen Verbraucherpreises.
Idee des Ansatzes ist, dass die Verbraucherjury nur aus den von der Jury nominierten Einreichungen
den Preistrager auswahlt und dass ihre Arbeit an Aktivitaten nach der Preisverleihung angekniipft
wird, insbesondere an die Wanderausstellung. Dabei gibt es prinzipiell die Moglichkeit, dass die Sit-
zung der Verbraucherjury vor dem Start der Wanderausstellung oder in deren Verlauf erfolgt. Bei letz-
terem stellt sich die Frage, ob es nur eine Verbraucherjury geben sollte oder mehrere, z.B. an jeder Sta-
tion der Wanderausstellung eine:

» Eine einzige Verbraucherjury wire sinnvoll, wenn die Preistragerin oder der Preistrager direkt
vor dem Start der Wanderausstellung ermittelt und die Preisverleihung z.B. bei deren Auftakt
stattfinden wiirde. Dann konnte die ohnehin stattfindende Auftaktveranstaltung dafiir genutzt
und damit aufgewertet werden. Vorteil wire, dass der Verbraucherpreis wiahrend der gesam-
ten Wanderausstellung kommuniziert werden und Veranstaltungen daran ankniipfen kénnten.
Die Verbraucherjury kénnte aus Expertinnen und Experten oder aus Verbraucherinnen und
Verbrauchern zusammengesetzt sein. In letzterem Fall wird vorgeschlagen, ein gegeniiber den
Optionen Ib und Ic weniger aufwendiges Verfahren zu wahlen (z.B. weniger Mitglieder, einfa-
cheres Rekrutierungsverfahren).

» Alternativ dazu konnte an jeder Station der Wanderausstellung eine jeweils vor Ort, beispiels-
weise im Rahmen eines Workshops, rekrutierte Verbraucherjury iiber eine regionale Preistra-
gerin oder Preistrager entscheiden. Die Preisverleihung konnte entweder an eine ohnehin
stattfindende Veranstaltung ankniipfen oder miisste neu eingerichtet werden. Fiir die Zusam-
mensetzung der Verbraucherjury wird vorgeschlagen, zwischen 10 und 20 Mitglieder aus der
interessierten Offentlichkeit zu rekrutieren.

Zwar erscheint der Aufwand vergleichsweise hoch, mehrere Verbraucherjurys einzurichten, durch die
Verkniipfung mit Veranstaltungen des Begleitprogramms koénnte dies aber dennoch eine im Hinblick
auf die Sensibilisierung von Verbraucherinnen und Verbrauchern interessante Unteroption sein. Vor
diesem Hintergrund werden beide oben genannten Unteroptionen im Folgenden betrachtet werden.

78




UBA Texte Okodesign als Kaufkriterium stirken

111.3.2.2 Optionen fiir das Format ,,Verbraucherabstimmung wahrend einer Ausstellung” (ll)

Vorstellung der Optionen fiir das Format , Verbraucherabstimmung wahrend einer Ausstellung” im
Einzelnen:

Option Ila: Verbraucherabstimmung wihrend der Ausstellung nach der Jurysitzung

Idee dieses Ansatzes ist, dass Besucherinnen und Besucher in der Ausstellung der zur Jurysitzung zu-
gelassenen Einreichungen, die nach der Jurysitzung der Offentlichkeit offen steht, abstimmen konnen,
welche Einreichung sie fiir preiswiirdig halten. Besucherinnen und Besucher der Ausstellung erhalten
beim Eintritt eine Abstimmungskarte, auf der sie die preiswiirdige Einreichung vermerken kénnen.
Vor dem Verlassen der Ausstellung wird die ausgefiillte Karte abgeben. Der Beitrag mit den meisten
Stimmen wird preisgekront. Der Preis hitte den Charakter eines Publikumspreises und wiirde bei der
Preisverleihung bekanntgegeben. Er kdnnte in Abgrenzung zu Option Ilc,Zentraler Publikumspreis“
benannt werden.

Option I1b: Verbraucherabstimmung wihrend einer neu eingerichteten Ausstellung zwischen
der Jurysitzung und der Preisverleihung

Idee dieses Ansatzes ist, dass die nominierten Einreichungen vor der Preisverleihung nochmals in ei-
ner eigenen Ausstellung der allgemeinen Offentlichkeit zugédnglich gemacht werden. Besucherinnen
und Besucher der Ausstellung erhalten beim Eintritt eine Abstimmungskarte, auf der sie die preiswiir-
dige Einreichung vermerken kénnen. Vor dem Verlassen der Ausstellung wird die ausgefiillte Karte
abgeben. Die Einreichung mit den meisten Stimmen wird preisgekront. Der Preis hitte den Charakter
eines Publikumspreises und wiirde bei der Preisverleihung bekanntgegeben. Er konnte in Abgrenzung
zu Option Ilc,Zentraler Publikumspreis“ benannt werden.

Option IIc: Verbraucherabstimmung wihrend der Wanderausstellung

Idee dieses Ansatzes ist, dass Besucherinnen und Besucher der Wanderausstellung an den jeweiligen
Stationen tiber den Preistrager oder die Preistragerin abstimmen kénnen. Besucherinnen und Besu-
cher der Ausstellung erhalten beim Eintritt eine Abstimmungskarte, auf der sie die preiswiirdige Ein-
reichung vermerken. Vor dem Verlassen der Ausstellung wird die ausgefiillte Karte abgeben. Die Ein-
reichung mit den meisten Stimmen iiber alle Stationen der Wanderausstellung erhélt den Preis. Der
Preis hatte den Charakter eines Publikumspreises und kénnte ,Publikumspreis Wanderausstellung“
benannt werden. Die Bekanntgabe des Preistragers oder der Preistragerin finde bei der Preisverlei-
hung des jeweiligen nachfolgenden Wettbewerbs statt. Z.B. wiirde der Publikumspreis der Wander-
ausstellung 2018 bei der Preisverleihung 2019 vergeben.

111.3.2.3 Optionen fiir das Format ,,Onlineabstimmung auf der Website“ (1l1)

Vorstellung der Optionen fiir das Format , Onlineabstimmung auf der Website“ im Einzelnen:

Option IlIa: Onlineabstimmung auf der Website des Bundespreis Ecodesign vor der Jurysitzung

Idee dieses Ansatzes ist, dass Besucherinnen und Besucher der Website online iiber die zur Jurysit-
zung zugelassenen Einreichungen abstimmen kénnen. Der Preis hiatte den Charakter eines Publikums-
preises und wiirde bei der Preisverleihung bekanntgegeben.

Option I1Ib: Onlineabstimmung auf der Website des Bundespreis Ecodesign zwischen Jurysit-
zung und Preis-verleihung

Idee dieses Ansatzes ist, dass Besucherinnen und Besucher der Website auf Basis der von der Jury no-
minierten Einreichungen abstimmen kénnen. Wahrend des Abstimmungszeitraumes wird ein Inter-
netforum mit der Méglichkeit zu kommentieren, Fragen zu stellen etc. eingerichtet. Der Abstimmungs-
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zeitraum von ca. vier Wochen wird so gelegt, dass er (rechtzeitig) vor Preisverleihung endet. Der Preis
hatte den Charakter eines Publikumspreises und wiirde bei der Preisverleihung bekanntgegeben.

1.3.3 Kriterien fiir die Bewertung der Optionen

Die in Abschnitt I11.3.2 vorgestellten Optionen sollen systematisch bewertet und auf dieser Basis eine
Empfehlung fiir die Umsetzung abgegeben werden. Nachfolgend sind die Kriterien zusammengestellt,
nach denen die Bewertung erfolgen soll:

» Partizipation, mit Aspekten wie z.B. Format (z.B. eigene Verbraucherjury, Abstimmung Online
oder in Ausstellung), Auswahl der Teilnehmenden (z.B. beschrankte oder offene Teilnahme-
moglichkeit, ggf. Rekrutierungsprozess), Zeitpunkt im Ablauf (z.B. zwischen Expertenbewer-
tung und Jurysitzung; Wanderausstellung), Ankntipfungspunkte an Begleitprogramm,;

» Sensibilisierung von Verbraucherinnen und Verbrauchern, mit Aspekten wie z.B. Bewusstsein
wecken / Wissenstransfer / Weiterbildung unter Einbeziehung des Begleitprogramms;

» Praktikabilitit, mit Aspekten wie z.B. méglicher Umsetzungszeitpunkt (z.B. was kann evtl.
schon 2018, was erst 2019ff umgesetzt werden etc. ); Passung zum bisherigen Ablauf des Bun-
despreis Ecodesign (Nutzung und /oder Ankniipfungsmoglichkeiten an bestehende Elemente);

» Aufwand auf Seiten des UBA mit Aspekten wie ggf. Aufwand fiir Rekrutierung und Auswahl
der Verbraucherinnen und Verbraucher sowie deren Partizipation, Aufwand fiir Aufbereitung
und Darstellung (z.B. Konzeption neue Ausstellung), Aufwand fiir Folgeprozesse (z.B. Auswer-
tung von Riickmeldungen);

» Aufwand auf Seiten der Teilnehmenden, mit Aspekten wie ggf. Aufwand / Hiirde fiir Teil-
nehmerinnen und Teilnehmer (z.B. Vorbereitung und Bearbeitung fiir die Bewertung zur Aus-
wahl der Preistragerin oder des Preistragers, Anreise, Zeitaufwand insgesamt);

» Kosten mit Aspekten wie z.B. etwaige Honorare, Reisekosten, Sachkosten;

» Mediale Aufmerksamkeit mit Aspekten wie z.B. Andockmdoglichkeiten an bisherige Aktivita-
ten und Medienformate (z.B. Wanderausstellung, Website, Printmedien), Erweiterung der bis-
herigen Zielgruppen Designbranche und Unternehmen auf Verbraucherinnen und Verbraucher
(z.B. Erschliefdung von Publikumszeitschriften), Bedarf an Medienaufmerksamkeit (z.B. fiir
Bewerbung Abstimmung).

ll.4 Bewertung und Identifikation der zentralen Optionen

Die Bewertung der Optionen erfolgte im Hinblick auf Vor- und Nachteile in Bezug auf die verschiede-
nen, im voranstehenden Kapitel dargestellten Kriterien. Zusatzlich dazu werden die zentralen Heraus-
forderungen jeder Option hervorgehoben.

Die Bewertung erfolgt der besseren Ubersichtlichkeit halber in tabellarischer Form. Es werden die

verschiedenen Optionen der Formate I, Il und IIl in je einer Tabelle einander gegeniibergestellt. Die
abschliefende Gesamteinschatzung mit Empfehlung erfolgt nachstehend zur jeweiligen Tabelle als
kurzer Text.

80




UBA Texte Okodesign als Kaufkriterium stérken

.4.1

Tabelle 2:

Bewertung der vier Optionen fiir das Format ,Verbraucherjury“ (1)

Bewertung der Optionen la bis Id (,,Verbraucherjury®)

Bewertungskriterien Vor-und

Partizipation

Partizipation

Nachteile

Vorteile

Nachteile

Option la: Verbraucherjury
als Inputgeber fiir die Jury

Die Jury kann direkt von den
Bewertungen profitieren
und etwaige zusatzlich ver-
braucherrelevanten Aspekte
auch in ihre eigenen Bewer-
tungen einbeziehen.

Wenn die Arbeit der Ver-
braucherjury in erster Linie
als Input fiir die Jury und Ju-
rysitzung gesehen wird, und
nicht als eigenstandiges Ur-
teil (das wére Option !b),
dann ware das zwar ein re-
levanter fachlicher Beitrag
und wiirde den Bundespreis
Ecodesign aufwerten, wiirde
aber vermutlich die Motiva-
tion der Verbraucherjury re-
duzieren.

Option Ib: Sitzung der ei-
genstandigen Verbraucher-
jury parallel zur Jurysitzung

Die unabhangige Bewertung
beider Jurys erlaubt einen
neuen "Verbraucher-Blick"
auf die zur Jurysitzung zuge-
lassenen Einreichungen und
gibt der Verbraucherjury ei-
ne besondere Sichtbarkeit.

Option Ic: Sitzung der ei-
genstandigen Verbraucher-
jury zwischen der Jurysit-
zung und der Preisverlei-
hung

Aufgrund der geringeren
Anzahl an zu bewertenden
Einreichungen kdnnte ein
groRerer Fokus auf die Dis-
kussion und die Auseinan-
dersetzung mit dem Thema
gelegt werden. Es kdnnte
auf einen Teil der fiir Ib vor-
geschlagenen Vereinfachun-
gen verzichtet werden.

Die zur Auswahl stehenden
nominierten Einreichungen
bieten der Verbraucherjury -
gegenlber den zur Jurysit-
zung zugelassenen Einrei-
chungen - eine deutlich ein-
geschranktere Wahlmog-
lichkeit. Dies reduziert mog-
licherweise die Motivation
der Verbraucherjury.
Theoretisch besteht die
Moglichkeit, dass unter den
nominierten Einreichungen
nur wenige oder gar keine
mit herausragendem Ver-

Option Id: Sitzung(en) der
eigenstandigen Verbrau-
cherjury(s) wahrend der
Wanderausstellung (nach
der Preisverleihung)

Die zur Auswahl stehenden
nominierten Einreichungen
bieten der Verbraucherjury -
gegenlber den zur Jurysit-
zung zugelassenen Einrei-
chungen - eine deutlich ein-
geschranktere Wahlmog-
lichkeit. Dies reduziert mog-
licherweise die Motivation
der Verbraucherjury.

Die Preisverleihung mit ihrer
besonderen Sichtbarkeit ist
bereits erfolgt. Dies kann
ebenfalls dazu fuhren, dass
die Verbraucherjury mog-
licherweise wenig motiviert

81



UBA Texte Okodesign als Kaufkriterium stirken

Bewertungskriterien = Vor- und

Option la: Verbraucherjury

Nachteile als Inputgeber fiir die Jury

Option Ib: Sitzung der ei-
genstandigen Verbraucher-

jury parallel zur Jurysitzung

Option Ic: Sitzung der ei-
genstandigen Verbraucher-
jury zwischen der Jurysit-
zung und der Preisverlei-

Option Id: Sitzung(en) der
eigenstdndigen Verbrau-
cherjury(s) wahrend der
Wanderausstellung (nach

Sensibilisierung Vorteile

Sensibilisierung Nachteile

Durch die Moglichkeit, die
Einreichungen im Rahmen
einer Ausstellung selbst be-
gutachten zu kénnen, ist ei-
ne Sensibilisierung der Ver-
braucherjury fiir das Thema
gut moglich.

Die Preisverleihung und die
Wanderausstellung kdnnen
anschlieRend genutzt wer-
den, um auf den Sonder-
preis und die ausgezeichne-
ten Preistrager aufmerksam
zu machen. Es kann davon
ausgegangen werden, dass
damit der Bundespreis Eco-
design insgesamt aufgewer-
tet wird.

Wissenstransfer erfolgt vor
allem von der Verbraucher-
jury zur Jury.

Durch die Moglichkeit, die
Einreichungen im Rahmen
einer Ausstellung selbst be-
gutachten zu kénnen, ist ei-
ne Sensibilisierung der Ver-
braucherjury fir das Thema
gut moglich.

Zumal von einer hohen Ei-
genmotivation der Jurymit-
glieder ausgegangen werden
kann. Erfolgt die Rekrutie-
rung der Mitglieder der Ver-
braucherjury in Kooperation
mit Umwelt- und ggf. Ver-
braucherorganisationen, ist
ein Multiplikatoreffekt zu
erwarten, der in die jeweili-
gen Organisationen hinein-
wirkt.

hung
braucherbezug sind.

Durch die Moglichkeit, die
Einreichungen im Rahmen
einer Ausstellung selbst be-
gutachten zu kénnen, ist ei-
ne Sensibilisierung der Ver-
braucherjury fir das Thema
gut moglich.

Zumal von einer hohen Ei-
genmotivation der Jurymit-
glieder ausgegangen werden
kann. Erfolgt die Rekrutie-
rung der Mitglieder der Ver-
braucherjury in Kooperation
mit Umwelt- und ggf. Ver-
braucherorganisationen, ist
ein Multiplikatoreffekt zu
erwarten, der in die jeweili-
gen Organisationen hinein-
wirkt.

der Preisverleihung)

ware, sich einzubringen.
Theoretisch besteht die
Moglichkeit, dass unter den
nominierten Einreichungen
nur wenige oder gar keine
mit herausragendem Ver-
braucherbezug sind.

Durch die Moglichkeit, die
Einreichungen im Rahmen
einer Ausstellung selbst be-
gutachten zu kénnen, ist ei-
ne Sensibilisierung der Ver-
braucherjury fiir das Thema
gut moglich.

Das Begleitprogramm gibt
eine zusatzliche Maglichkeit
zur Vertiefung des Themas
und die Moglichkeit zur Ein-
bindung von lokalen Unter-
nehmen und Institutionen
sowie zur Entwicklung von
Preisen mit Bezug zu den
Stationen der Wanderaus-
stellung, z.B. ,Ecodesign-
preis von Ludwigsburg”
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Bewertungskriterien = Vor- und

Nachteile

Option la: Verbraucherjury
als Inputgeber fiir die Jury

Option Ib: Sitzung der ei-
genstandigen Verbraucher-

jury parallel zur Jurysitzung

Option Ic: Sitzung der ei-
genstandigen Verbraucher-
jury zwischen der Jurysit-
zung und der Preisverlei-

Option Id: Sitzung(en) der
eigenstdndigen Verbrau-
cherjury(s) wahrend der
Wanderausstellung (nach

Mediale Aufmerk-
samkeit

Mediale Aufmerk-
samkeit

Aufwand fir UBA

Vorteile

Nachteile

Vorteile

Die Verbraucherjury aus Ex-
pertinnen und Experten
kann dazu beitragen, den
Bundespreis Ecodesign auf-
zuwerten.

Die Preisverleihung kann im
Rahmen der derzeitigen
Preisverleihung stattfinden
und damit hinsichtlich Me-
dienarbeit /-aufmerksamkeit
daran anknipfen.

Die Verbraucherjury aus
Verbraucherinnen und Ver-
brauchern kann dazu beitra-
gen, den Bundespreis Eco-
design aufzuwerten.

Die Preisverleihung kann im
Rahmen der derzeitigen
Preisverleihung stattfinden
und damit hinsichtlich Me-
dienarbeit /-aufmerksamkeit
daran anknipfen.

Wenn die Rekrutierung der
Mitglieder der Verbraucher-
jury in Kooperation mit
Umweltorganisationen er-
folgt, dann ist iber diese
von einer Multiplikatorwir-
kung auszugehen, die dem
Bundespreis Ecodesign zu-
gutekommt.

hung

Die Verbraucherjury aus
Verbraucherinnen und Ver-
brauchern kann dazu beitra-
gen, den Bundespreis Eco-
design aufzuwerten.

Die Preisverleihung kann im
Rahmen der derzeitigen
Preisverleihung stattfinden
und damit hinsichtlich Me-
dienarbeit /-aufmerksamkeit
daran anknipfen.

Wenn die Rekrutierung der
Mitglieder der Verbraucher-
jury in Kooperation mit
Umweltorganisationen er-
folgt, dann ist iber diese
von einer Multiplikatorwir-
kung auszugehen, die dem
Bundespreis Ecodesign zu-
gutekommt.

der Preisverleihung)

Hier kann im Wesentlichen
an Aktivitaten im Rahmen
der Wanderausstellung an-
geknlpft werden, z.B. Auf-
wertung der Auftaktveran-
staltung durch die Preisver-
leihung oder begleitende
Veranstaltungen.

Da die Preisverleihung des
Bundespreises Ecodesign
schon stattgefunden hat, ist
eine vergleichsweise geringe
Medienaufmerksambkeit zu
erwarten.
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Bewertungskriterien = Vor- und

Nachteile

Option la: Verbraucherjury
als Inputgeber fiir die Jury

Option Ib: Sitzung der ei-
genstandigen Verbraucher-

jury parallel zur Jurysitzung

Option Ic: Sitzung der ei-
genstandigen Verbraucher-
jury zwischen der Jurysit-
zung und der Preisverlei-

Option Id: Sitzung(en) der
eigenstdndigen Verbrau-
cherjury(s) wahrend der
Wanderausstellung (nach

Aufwand fiir UBA

Nachteile

Die Mitglieder der Verbrau-
cherjury missen rekrutiert
und begleitet werden. Eine
separate Sitzung der Ver-
braucherjury muss organi-
siert und durchgefiihrt wer-
den. Die Ergebnisse und der
fachliche Input missen fir
die Jurysitzung dokumen-
tiert und aufbereitet wer-
den.

Umweltorganisationen mus-
sen angesprochen und fir
eine Kooperation gewonnen
werden. Die Mitglieder der
Verbraucherjury missen (in
Kooperation mit den Um-
weltorganisationen) rekru-
tiert und begleitet werden.
Eine separate Sitzung der
Verbraucherjury muss orga-
nisiert und durchgefihrt
werden. Die Ergebnisse der
Abstimmung muissen aus-
gewertet, die inhaltlichen
Begriindungen der Mitglie-
der der Verbraucherjury
(,sehr gut, weil...”) missen
flr eine Begriindung bei der
Preisverleihung aufbereitet
werden.

hung

Umweltorganisationen mis-
sen angesprochen und fir
eine Kooperation gewonnen
werden. Die Mitglieder der
Verbraucherjury missen (in
Kooperation mit den Um-
weltorganisationen) rekru-
tiert und begleitet werden.
Eine separate Sitzung der
Verbraucherjury muss orga-
nisiert und durchgefihrt
werden. Die Ergebnisse der
Abstimmung missen aus-
gewertet, die inhaltlichen
Begriindungen der Mitglie-
der der Verbraucherjury
(,sehr gut, weil...”) missen
fir eine Begriindung bei der
Preisverleihung aufbereitet
werden.

der Preisverleihung)

Die Mitglieder der Verbrau-
cherjury missen rekrutiert
und begleitet werden. Eine /
mehrere separate Sit-
zung(en) der Verbraucher-
jury(s) muss / missen orga-
nisiert und durchgefihrt
werden.

Die Preisverleihung(en)
muss / missen konzipiert,
organisiert und durchge-
flihrt werden.
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Bewertungskriterien

Vor- und

Nachteile

Option la: Verbraucherjury
als Inputgeber fiir die Jury

Option Ib: Sitzung der ei-
genstandigen Verbraucher-

jury parallel zur Jurysitzung

Option Ic: Sitzung der ei-
genstandigen Verbraucher-
jury zwischen der Jurysit-
zung und der Preisverlei-

Option Id: Sitzung(en) der
eigenstdndigen Verbrau-
cherjury(s) wahrend der
Wanderausstellung (nach

Aufwand fur Teil-
nehmende

Aufwand fur Teil-
nehmende

Kosten

Vorteile

Nachteile

Vorteile

Der Aufwand fur die Mit-
glieder der Verbraucherjury
ist hoch im Verhaltnis zu
dem Nutzen, den sie z.B. in
Form von Sichtbarkeit davon
haben.

Die bestehende Ausstellung
kann genutzt werden.

Da die Mitglieder der Ver-
braucherjury so ausgewahlt
werden, dass sie aus Berlin
oder der Nahe von Berlin
kommen wird ihr Reiseauf-
wand gering gehalten.

Es bestehen verschiedene
Optionen, den Aufwand fiir
den Auswahlprozess fir die
Teilnehmenden moglichst
gering zu halten.

Die Sitzung der Verbraucher-
jury ist eintdgig und stellt -
bei Verzicht auf die optiona-
le Reduktion der zu berick-
sichtigenden Kategorien- mit
den zur Jurysitzung zugelas-
senen Einreichungen, die
bewertet werden missen,
sicherlich eine Herausforde-
rung dar.

Die bestehende Ausstellung
kann genutzt werden.

hung

Da die Mitglieder der Ver-
braucherjury so ausgewahlt
werden, dass sie aus Berlin
oder der Nahe von Berlin
kommen wird ihr Reiseauf-
wand gering gehalten.

Mit den nominierten Einrei-
chungen ist der Aufwand fir
die Bewertung tiberschau-
bar. Flr die Sitzung konnte
daher ein halber Tag ausrei-
chend sein.

der Preisverleihung)

Wenn die Mitglieder der
Verbraucherjury (auch) nach
ihrer raumlichen Nahe zum
Sitzungsort (z.B. der ersten
Station der Wanderausstel-
lung) ausgewahlt werden,
kann ihr Reiseaufwand ge-
ring gehalten.

Mit den nominierten Einrei-
chungen ist der Aufwand fur
die Bewertung Uberschau-
bar. Flr die Sitzung konnte
daher ein halber Tag ausrei-
chend sein.

Die Wanderausstellung kann
genutzt werden.
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Bewertungskriterien = Vor- und

Kosten

Nachteile

Nachteile

Option la: Verbraucherjury
als Inputgeber fiir die Jury

Der Ausstellungszeitraum
muss voraussichtlich verlan-
gert werden, was ggf.
Raumkosten verursacht.
Honorar, Reisekosten, Cate-
ring fir die Mitglieder der
Verbraucherjury.

Option Ib: Sitzung der ei-
genstandigen Verbraucher-

jury parallel zur Jurysitzung

Der Ausstellungszeitraum
muss u.U. verlangert wer-
den, was ggf. Raumkosten
verursacht. Catering fiir die
Mitglieder der Verbraucher-
jury.

Zu prifen: finanzieller Bei-
trag an die fir die Rekrutie-
rung der Verbraucherjury
kooperierenden Organisati-
onen (wenn man dem Mo-
dell des Universal Design
Consumer Award folgt). Die
Mitglieder der Verbraucher-
jury selbst arbeiten ehren-
amtlich.

Option Ic: Sitzung der ei-
genstandigen Verbraucher-
jury zwischen der Jurysit-
zung und der Preisverlei-
hung

Diese Option ist u.U. nurin
Kombination mit Option Ilb
durchfiihrbar, fir die eine
neue Ausstellung erstellt
werden muss.

Catering fir die Mitglieder
der Verbraucherjury.

Zu prifen: finanzieller Bei-
trag an die fir die Rekrutie-
rung der Verbraucherjury
kooperierenden Organisati-
onen (wenn man dem Mo-
dell des Universal Design
Consumer Award folgt). Die
Mitglieder der Verbraucher-
jury selbst arbeiten ehren-
amtlich.

Option Id: Sitzung(en) der
eigenstdndigen Verbrau-
cherjury(s) wahrend der
Wanderausstellung (nach
der Preisverleihung)

Der Ausstellungszeitraum
muss voraussichtlich verlan-
gert werden, was ggf.
Raumkosten verursacht.
Honorar, Reisekosten, Cate-
ring flr die Mitglieder der
Verbraucherjury.
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Bewertungskriterien = Vor- und

Praktikabilitat

Nachteile

Vorteile

Option la: Verbraucherjury
als Inputgeber fiir die Jury

Die fiir die Jurysitzung vor-
bereitete Ausstellung kann
mitgenutzt werden. Ggf.
muss der Ausstellungszeit-
raum verlangert werden.
Der Abstand zwischen der
Sitzung der Verbraucherjury
und der Jurysitzung muss
hinreichend grof} sein, damit
eine Dokumentation der Er-
gebnisse von letzterer fur
die Jurysitzung vorbereitet
werden kann.

Option Ib: Sitzung der ei-
genstandigen Verbraucher-

jury parallel zur Jurysitzung

Die fiir die Jurysitzung vor-
bereitete Ausstellung kann
mitgenutzt werden. Ggf.
muss der Ausstellungszeit-
raum verlangert werden.

Option Ic: Sitzung der ei-
genstandigen Verbraucher-
jury zwischen der Jurysit-
zung und der Preisverlei-
hung

Option Id: Sitzung(en) der
eigenstdndigen Verbrau-
cherjury(s) wahrend der
Wanderausstellung (nach
der Preisverleihung)

De Wanderausstellung kann
fiir die Sitzung der Verbrau-
cherjury mitgenutzt werden.
Wenn die Auftaktveranstal-
tung der Wanderausstellung
mit der Preisverleihung
kombiniert werden kann,
dann reduziert das den Auf-
wand.

Da der zeitliche Vorlauf bis
zum Start der Wanderaus-
stellung ausreichend er-
scheint, kénnte diese Option
u.U. schon im laufenden
Wettbewerb 2018 umge-
setzt werden. Der neu ein-
gerichtete Verbraucherpreis
konnte anlasslich der beste-
henden Preisverleihung an-
gekindigt werden.

87



UBA Texte Okodesign als Kaufkriterium stérken

Bewertungskriterien = Vor- und

Praktikabilitat

Nachteile

Nachteile

Option la: Verbraucherjury
als Inputgeber fiir die Jury

Bei dieser Option - ,Sonder-
preis Verbraucher” der Jury
— erscheint es grundsatzlich
vertretbar, dass er im be-
reits laufenden Wettbewerb
2018 vergeben wird, auch
wenn dieser Preis in der
Ausschreibung noch nicht
erwahnt wurde. Allerdings
erscheint eine Umsetzung
ohnehin frihestens 2019 re-
alistisch, da die Mitglieder
der Verbraucherjury erst
noch rekrutiert werden
missen und die Sitzung der
Verbraucherjury rechtzeitig
vor der Jurysitzung stattfin-
den muss.

Option Ib: Sitzung der ei-
genstandigen Verbraucher-

jury parallel zur Jurysitzung

Bei der Verleihung eines
gleichwertigen Verbrau-
cherpreises auf Basis der
Entscheidung einer Verbrau-
cherjury erscheint es ange-
messen, dies bereits in der
Ausschreibung anzukindi-
gen. Da dies fiir den Bun-
despreis Ecodesign 2018
nicht geschehen ist, ware
eine Umsetzung frihestens
2019 moglich. Sollte sich das
UBA fiir diese Option ent-
scheiden, kdonnte der Preis
bei der Preisverleihung be-
reits fir das nachste Jahr
angekiindigt werden.

Auch die Gewinnung von
Umweltorganisationen fir
die Rekrutierung der Ver-
braucherjury bendétigt einen
zeitlichen Vorlauf, der im
laufenden Wettbewerb
nicht mehr gegeben ist.

Option Ic: Sitzung der ei-
genstandigen Verbraucher-
jury zwischen der Jurysit-
zung und der Preisverlei-
hung

Bei der Verleihung eines
gleichwertigen Verbrau-
cherpreises auf Basis der
Entscheidung einer Verbrau-
cherjury erscheint es ange-
messen, dies bereits in der
Ausschreibung anzukindi-
gen. Da dies fir den Bun-
despreis Ecodesign 2018
nicht geschehen ist, ware
eine Umsetzung friihestens
2019 moglich. Sollte sich das
UBA fiir diese Option ent-
scheiden, kdonnte der Preis
bei der Preisverleihung be-
reits fiir das nachste Jahr
angekiindigt werden.

Auch die Gewinnung von
Umweltorganisationen fur
die Rekrutierung der Ver-
braucherjury bendétigt einen
zeitlichen Vorlauf, der im
laufenden Wettbewerb
nicht mehr gegeben ist.

Die Ausstellung der nomi-
nierten Einreichungen fir
die Sitzung der Verbraucher-
jury verursacht in jedem Fall
einen Mehraufwand: Ent-
weder fir die Umgestaltung
der bestehenden Ausstel-
lung fir die Jurysitzung zur
Hervorhebung der Nomi-

nierten oder in Kombination
it MNndiAanm I

Option Id: Sitzung(en) der
eigenstdndigen Verbrau-
cherjury(s) wahrend der
Wanderausstellung (nach
der Preisverleihung)
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Bewertungskriterien = Vor- und
Nachteile

Option la: Verbraucherjury
als Inputgeber fiir die Jury

Option Ib: Sitzung der ei-
genstandigen Verbraucher-

jury parallel zur Jurysitzung

Option Ic: Sitzung der ei-
genstandigen Verbraucher-
jury zwischen der Jurysit-
zung und der Preisverlei-

Option Id: Sitzung(en) der
eigenstdndigen Verbrau-
cherjury(s) wahrend der
Wanderausstellung (nach

Herausforderungen

Die zentrale Herausforde-
rung ist die Gewinnung der
Expertinnen und Experten
fiir eine Verbraucherjury,
die die Einreichungen zwar
nach verbraucherrelevante
Kriterien bewertet, die
letztendliche Entscheidung
Uber den Preistrager aber
der Jury Gberlasst.

Die zentrale Herausforde-
rung ist die Gewinnung und
Begleitung der Mitglieder
der Verbraucherjury. Mit
mindestens 30-50 Verbrau-
cherinnen und Verbrauchern
muss gut Uberlegt werden,
wie der Gesamtprozess
moglichst einfach und gut
organisiert ablaufen kann,
damit der Bundespreis Eco-
design von einer potenziell
positiven AuRenwirkung und
der Multiplikatorenwirkung
durch die Kooperations-
partner profitieren kann.

hung

Die zentrale Herausforde-
rung ist die Gewinnung und
Begleitung der Mitglieder
der Verbraucherjury. Mit
mindestens 30-50 Verbrau-
cherinnen und Verbrauchern
muss gut Uberlegt werden,
wie der Gesamtprozess
moglichst einfach und gut
organisiert ablaufen kann,
damit der Bundespreis Eco-
design von einer potenziell
positiven AuRenwirkung und
der Multiplikatorenwirkung
durch die Kooperations-
partner profitieren kann.

der Preisverleihung)

Die zentrale Herausforde-
rung ist der Zeitpunkt dieser
Option, der sich - nach der
Preisverleihung und vor der
Wanderausstellung - quasi
,Zwischen allen Stiihlen” be-
findet. Weder fir eine po-
tenzielle Verbraucherjury
noch fir die Medienbericht-
erstattung dirfte der Preis
besonders interessant sein.
Allenfalls kann die Wander-
ausstellung damit aufgewer-
tet und Veranstaltungen mit
Verbraucherbezug im Rah-
men des Begleitprogramms
daran angekniipft werden.

Bewertung der Optionen la bis Id hinsichtlich der Vor- und Nachteile bei Partizipation, Sensibilisierung, medialer Aufmerksamkeit, Aufwand fir UBA, Aufwand fiir Teilnehmen-

de, Kosten und Praktikabilitat.
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Gesamteinschatzung und Empfehlung

Bei allen Optionen (Ia-1d) ist keine breite Einbeziehung der Verbraucherinnen und Verbraucher
moglich, dafiir eine haptische Erfahrung sowie eine intensive Beschaftigung mit dem Thema fiir
die Mitglieder der Verbraucherjury, die als Multiplikatoren fungieren kénnen. Eine Umsetzung
ist frithestens 2019 realistisch, da die Mitglieder der Verbraucherjury erst rekrutiert werden
miissen. Der Verbraucherpreis sollte auch idealerweise schon bei der Ausschreibung kommuni-
ziert werden.

Gegeniiber den Formaten Il und III hat das Format I den Vorteil, dass es neben der direkten hap-
tischen Erfahrung auch den direkten Austausch zwischen den Mitgliedern der Verbraucherjury,
ermoglicht. Nachteil ist, dass weniger Personen direkt teilnehmen kénnen als bei den anderen
beiden Formaten. Insbesondere an der Online-Abstimmung konnten potenziell sehr viele Perso-
nen teilnehmen.

Option Ia: Verbraucherjury als Inputgeber fiir die Jury

Der fachliche Input der Verbraucherjury im Hinblick auf Verbraucherbelange erméglicht der Ju-
ry die Vergabe eines Sonderpreises Verbraucher. Damit kann der Bundespreis insgesamt aufge-
wertet werden. Die Vergabe des Preises kann an der Preisverleihung stattfinden und damit an
dessen mediale Aufmerksamkeit ankniipfen. Insgesamt handelt es sich um eine interessante Op-
tion, die aber weniger empfehlenswert fiir eine Umsetzung erscheint als Option Ib, da letztlich
die Jury die preisgekronte Einreichung bestimmt und nicht die Verbraucherjury. Die Umsetzung
von zwei Optionen des Formats Verbraucherjury erscheint nicht sinnvoll. Zwar kénnte man eine
Verbraucherjury mit Expertinnen und Experten .als Mitglieder und eine zweite mit Verbrauche-
rinnen und Verbrauchern u.U. noch inhaltlich begriinden. Da der Hauptfokus des Bundespreis
Ecodesign aber ein anderer ist (Innovation, Design, Umwelt), ware der Aufwand fiir zwei unter-
schiedliche Verbraucherjurys aber unverhaltnismaf3ig grof.

Option Ib: Sitzung der eigenstandigen Verbraucherjury parallel zur Jurysitzung

Die Verbraucherjury setzt sich aus Verbraucherinnen und Verbrauchern zusammen, die aus ak-
tiven Mitgliedern von Umweltorganisationen (z.B. BUND, NABU, WWF) rekrutiert werden und
damit sowohl eine thematische Ndhe als auch eine hohe Eigenmotivation erwarten lassen. Die
Auswahl des Preistragers oder der Preistragerin kann im Rahmen der Ausstellung der zur Jury-
sitzung zugelassenen Einreichungen getroffen werden und die Preisiibergabe kann bei der
Preisverleihung stattfinden. Diese Variante weist Vorteile hinsichtlich Sensibilisierung, Aufwand
und medialer Aufmerksamkeit auf. Dariiber hinaus kann durch die Kooperation mit Umweltor-
ganisationen ein Multiplikatoreffekt erreicht werden, der dem Bundespreis Ecodesign hilft, die
Zielgruppe der grundsatzlich interessierten Verbraucherinnen und Verbraucher zu erreichen.
Diese Vorteile erschienen schwerwiegender als der Nachteil eines potenziell grofen Organisati-
onsaufwandes fiir Rekrutierung und Begleitung einer relativ grofden Verbraucherjury. Insgesamt
erscheint die Option Ib empfehlenswert fiir eine Umsetzung (frithestens 2019).

Option Ic: Sitzung der eigenstindigen Verbraucherjury zwischen der Jurysitzung und der
Preisverleihung

Die Reduktion der Auswahl auf die nominierten Einreichungen schrankt - im Vergleich zu den
zur Jurysitzung zugelassenen Einreichungen - den Entscheidungsspielraum fiir die Verbraucher-
jury stark ein. Das macht die Juryarbeit moglicherweise unattraktiv, zumal in der Regel nicht alle
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Nominierten einen klaren Verbraucherbezug haben. Dieser Aspekt wirkt fiir das Format Ver-
braucherjury starker als fiir die beiden anderen Formate, denn bei Publikumspreisen werden
Teilnehmende weniger Zeit und Arbeit fiir die Bewertung aufwenden als bei einer Verbraucher-
jury. Positiv ist, dass die Preisverleihung fiir die Vergabe des Preises genutzt werden kann und
der Bundespreis Ecodesign damit aufgewertet wird. Insgesamt erscheint diese Option aber
nicht empfehlenswert fiir eine Umsetzung.

Option Id: Sitzung(en) der eigenstindigen Verbraucherjury(s) wiahrend der Wanderaus-
stellung (nach der Preisverleihung)

Option Id erscheint insgesamt wenig attraktiv und nicht empfehlenswert fiir eine Umsetzung,
da zum Zeitpunkt der Entscheidung der Verbraucherjury(s) iiber den Verbraucherpreis die
Preisverleihung des Wettbewerbs mit der damit verkniipften medialen Aufmerksamkeit schon
stattgefunden hat. Der Preis oder die Preise kann/kénnen zwar an die Wanderausstellung an-
kniipfen und z.B. deren Auftaktveranstaltung durch die Verleihung des Verbraucherpreises auf-
werten, es wird damit aber trotzdem weniger Aufmerksamkeit fiir den - neu eingerichteten -
Preis generiert. Es ist zudem zu erwarten, dass dies auch wenig motivierend fiir eine Verbrau-
cherjury ist.
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.4.2

Tabelle 3:

Bewertung der Optionen lla bis llc (,,Verbraucherabstimmung wahrend einer Ausstellung®)

Bewertung der drei Optionen fiir das Format ,Verbraucherabstimmung wahrend einer Ausstellung“ (Il)

Bewertungskriterien Vor-und
Nachteile der Ausstellung nach der Jurysitzung

Verbraucherabstimmung wahrend

Verbraucherabstimmung wahrend ei-
ner neu eingerichteten Ausstellung

zwischen der Jurysitzung und der
Preisverleihung

Verbraucherabstimmung wahrend
der Wanderausstellung nach der
Preisverleihung

Partizipation

Partizipation

Vorteile

Nachteile

Die Ausstellung steht grundsatzlich al-
len Interessierten offen. Die zur Jury-
sitzung zugelassenen Einreichungen
kdénnen vor Ort bewertet und das Vo-
tum fir eine Preistragerin oder einen
Preistrager abgegeben werden.

Die Ausstellung ist nur in Berlin zu se-
hen und ist derzeit nur Gber einen sehr
kurzen Zeitraum (zwei Tage) zugéng-
lich. Es gibt keine bundesweite Teil-
nahmemaoglichkeit. Um eine angemes-
sene Teilnehmerzahl zu erreichen,
sollte die Offnungsperiode verlingert
werden.

Die Ausstellung steht grundsatzlich al-
len Interessierten offen. Die nominier-
ten Einreichungen kdénnen vor Ort be-
wertet und das Votum fiir eine Preis-
tragerin oder einen Preistrager abge-
geben werden.

Die Ausstellung ist nur in Berlin zu se-
hen. Es gibt keine bundesweite Teil-
nahmemaoglichkeit.

Die Ausstellung steht grundsatzlich al-
len Interessierten offen. Die nominier-
ten und die preisgekronten Einrei-
chungen kénnen vor Ort bewertet und
das Votum fiir eine Preistragerin oder
einen Preistrager abgegeben werden.

Die Ausstellung hat bundesweit (nur)
einzelne Stationen.
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Bewertungskriterien = Vor- und

Nachteile

Verbraucherabstimmung wahrend
der Ausstellung nach der Jurysitzung

Verbraucherabstimmung wahrend ei-
ner neu eingerichteten Ausstellung

zwischen der Jurysitzung und der

Verbraucherabstimmung wahrend
der Wanderausstellung nach der
Preisverleihung

Sensibilisierung

Sensibilisierung

Vorteile

Nachteile

Die Ausstellung bietet flir Verbrauche-
rinnen und Verbraucher die Moglich-
keit, alle vorausgewahlten Einreichun-
gen in "echt" zu sehen und u.U. anfas-
sen zu kénnen.

Preisverleihung

Die Ausstellung bietet flir Verbrauche-
rinnen und Verbraucher die Moglich-
keit die nominierten Einreichungen in
"echt" zu sehen und u.U. anfassen zu
kénnen.

Die Begrenzung auf die nominierten
Beitrage macht die Auswahl Uber-
schaubar. Wenn die Begriindung der
Jury mit ausgestellt wird, dann kénnen
Besucherinnen und Besucher leichter
nachvollziehen, was einerseits gutes
Design, andererseits aber auch um-
weltfreundliche Produkte und zusam-
mengenommen umweltvertraglich gut
designte Produkte sind.

Da die Ausstellung neben Berlin auch
in verschiedenen anderen Stadten
Deutschlands gastiert, ist der Kreis der
Verbraucherinnen und Verbraucher,
die sie besuchen kdnnen, potenziell
grofler und liber gesamt Deutschland
verteilt als bei den Optionen lla und
lb.

Das Begleitprogramm bietet eine zu-
satzliche Moglichkeit zur Vertiefung
des Themas.
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Bewertungskriterien = Vor- und
Nachteile

Verbraucherabstimmung wahrend
der Ausstellung nach der Jurysitzung

Verbraucherabstimmung wahrend ei-
ner neu eingerichteten Ausstellung

zwischen der Jurysitzung und der
Preisverleihung

Verbraucherabstimmung wahrend
der Wanderausstellung nach der
Preisverleihung

Mediale Aufmerk-
samkeit

Vorteile

Die Preisverleihung fiir den Verbrau-
cherpreis kann im Rahmen der derzei-
tigen Preisverleihung stattfinden und
damit hinsichtlich Medienarbeit /-
aufmerksamkeit daran anknipfen.

Die Preisverleihung fiir den Verbrau-
cherpreis kann im Rahmen der derzei-
tigen Preisverleihung stattfinden und
damit hinsichtlich Medienarbeit /-
aufmerksamkeit daran anknipfen.
Wenn der Ausstellungszeitraum so
gewahlt wird, dass er bis kurz vor der
Preisverleihung dauert, dann kann die
Bewerbung von Ausstellung und Ab-
stimmung gleichzeitig die mediale
Aufmerksambkeit fiir die Preisverlei-
hung und den Bundespreis Ecodesign
insgesamt befordern.

Prifbedarf: Wenn die Ausstellung in
Raumlichkeiten stattfindet, die auch
fiir die Preisverleihung genutzt wer-
den, oder in direkter Nahe dazu, dann
konnte die Ausstellung die Preisverlei-
hung aufwerten, da man alle nomi-
nierten Einreichungen anlasslich der
Preisverleihung vor Ort besichtigen
und dies fir die mediale Berichterstat-
tung nutzen kann.

Flr die Bewerbung kann an die ohne-
hin stattfindende Medienarbeit fiir die
Wanderausstellung angedockt wer-
den. Hierbei spielen die regionalen
Medien sowie regionale Kooperati-
onspartner vor Ort eine wesentliche
Rolle. Bei letzteren ware ein Verbrau-
cherbezug hilfreich.
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Bewertungskriterien = Vor- und

Nachteile

Verbraucherabstimmung wahrend
der Ausstellung nach der Jurysitzung

Verbraucherabstimmung wahrend ei-
ner neu eingerichteten Ausstellung

zwischen der Jurysitzung und der

Verbraucherabstimmung wahrend
der Wanderausstellung nach der
Preisverleihung

Mediale Aufmerk-
samkeit

Nachteile

Die Ausstellung muss explizit medial
beworben werden, damit sich mog-
lichst viele Verbraucherinnen und
Verbraucher an der Abstimmung be-
teiligen.

Aufgrund des Zeitpunktes wird die
Aufmerksamkeit aus der Bewerbung
potenziell auf die Jurysitzung und we-
niger auf die Preisverleihung gelenkt.

Preisverleihung

Die Ausstellung muss explizit medial
beworben werden, damit sich mog-
lichst viele Verbraucherinnen und Ver-
braucher an der Abstimmung beteili-
gen.

Die Abstimmung an den verschiede-
nen Stationen der Wanderausstellung
findet erst nach der Preisverleihung
statt und kann so deren medialen Ef-
fekt nicht mitnehmen. Dariiber hinaus
bieten die unterschiedlichen Ausstel-
lungsstationen eine zusatzliche
Schwierigkeit eine konzertierte media-
le Aufmerksamkeit zu erzeugen.
Aufgrund der grolRen zeitlichen Nahe
wirde es sich anbieten, den Preis an-
lasslich der jeweils nachsten Preisver-
leihung des Bundepreises Ecodesign zu
verleihen.

Hinweis: die derzeit letzte Ausstel-
lungsstation zum Bundespreis Ecode-
sign 2017 schlieft am 4. November
2018; die Preisverleihung zum Bun-
despreis Ecodesign 2018 findet Ende
November 2018 statt. Dass sich der
Preis auf den jeweils letztjahrigen
Wettbewerb bezieht, und damit neben
den neuen Preistragern etwas "veral-
tet" wirken kénnte, muss bewusst
kommunikativ aufgegriffen werden.
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Bewertungskriterien = Vor- und

Nachteile

Verbraucherabstimmung wahrend
der Ausstellung nach der Jurysitzung

Verbraucherabstimmung wahrend ei-
ner neu eingerichteten Ausstellung
zwischen der Jurysitzung und der

Verbraucherabstimmung wahrend
der Wanderausstellung nach der
Preisverleihung

Aufwand fir UBA

Aufwand fiir UBA

Vorteile

Nachteile

Relativ geringer Zusatzaufwand: Die
bestehende Ausstellung kann im Prin-
zip genutzt werden, allerdings misste
die Offnungsdauer verldngert werden,
d.h. entsprechend muss sie liber einen
langeren Zeitraum beaufsichtigt wer-
den.

Die Abstimmung muss vorbereitet und
ausgewertet werden.

Mochte man inhaltlich eine grofRere
Sensibilisierung der Teilnehmenden
erreichen und fiir Teilnehmende die
Wabhl erleichtern, sollte geprift wer-
den, ob zu den zu begutachtenden
Einreichungen genligend Informatio-
nen zur Verfligung stehen. Ggf. muss-
ten noch weitere Informationen er-
ganzt werden.

Preisverleihung

Der Aufwand fiir das UBA ist grol3:
Auch wenn Exponate zumindest teil-
weise flir die spatere Wanderausstel-
lung verwendet werden kénnen, muss
doch eine neue Ausstellung konzipiert
werden. Es miissen moglichst zentral
gelegene Ausstellungsraumlichkeiten
gefunden und die Ausstellung muss
beaufsichtigt werden. Hinzu kommt
der Aufwand fir den Auf- und Abbau
der Ausstellung.

Zusatzlich dazu muss die Abstimmung
vorbereitet und ausgewertet werden.

Geringer Zusatzaufwand, da die Wan-
derausstellung ein bestehendes Ele-
ment des Bundespreises Ecodesign ist.

Die Abstimmung muss vorbereitet und
ausgewertet werden.
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Bewertungskriterien

Vor- und
Nachteile

Verbraucherabstimmung wahrend
der Ausstellung nach der Jurysitzung

Verbraucherabstimmung wahrend ei-
ner neu eingerichteten Ausstellung

zwischen der Jurysitzung und der

Verbraucherabstimmung wahrend
der Wanderausstellung nach der
Preisverleihung

Aufwand fur Teil-
nehmende

Aufwand fur Teil-
nehmende

Kosten

Vorteile

Nachteile

Vorteile

Insgesamt entsteht Teilnehmenden
ein eher geringer Aufwand: fir die An-
reise (nur gering fiir Personen, die sich
in Berlin aufhalten), den Ausstellungs-
besuch (je nach Interesse und Intensi-
tat des Besuchs mehr oder weniger
lang) und die Bewertung (Auswahl ei-
ner preiswiirdigen Einreichung unter
den zur Jurysitzung zugelassenen Ein-
reichungen). Damit der Preis glaub-
wirdig ist, muss eine moglichst hohe
Anzahl an Teilnehmenden erreicht
werden.

Es ist anzunehmen dass - wenn lber-
haupt - nur wenige Personen fiir den
Besuch der Ausstellung extra nach
Berlin reisen wiirden. Vor diesem Hin-
tergrund ist aufgrund des damit ver-
bundenen Aufwandes eine bundes-
weite Teilnahme nicht moglich.

Fiir die Abstimmung der Teilnehmen-
den - Druck von Abstimmungskarten
fir die Besucherinnen und Besucher
der Ausstellung - entstehen nur in ge-
ringem Umfang Kosten.

Preisverleihung

Insgesamt entsteht Teilnehmenden
ein eher geringer Aufwand: fir die An-
reise (nur gering fiir Personen, die sich
in Berlin aufhalten), den Ausstellungs-
besuch (je nach Interesse und Intensi-
tat des Besuchs mehr oder weniger
lang) und die Bewertung (Auswahl ei-
ner preiswiirdigen Einreichung unter
den nominierten). Damit der Preis
glaubwiirdig ist, muss eine moglichst
hohe Anzahl an Teilnehmenden er-
reicht werden.

Es ist anzunehmen dass - wenn lber-
haupt - nur wenige Personen fiir den
Besuch der Ausstellung extra nach Ber-
lin reisen wiirden. Vor diesem Hinter-
grund ist aufgrund des damit verbun-
denen Aufwandes eine bundesweite
Teilnahme nicht moglich.

Fiir die Abstimmung der Teilnehmen-
den - Druck von Abstimmungskarten
fir die Besucherinnen und Besucher
der Ausstellung - entstehen nur in ge-
ringem Umfang Kosten.

Insgesamt entsteht Teilnehmenden
ein eher geringer Aufwand: fur die An-
reise (nur gering fiir Personen, die je-
weils vor Ort sind), den Ausstellungs-
besuch (je nach Interesse und Intensi-
tat des Besuchs mehr oder weniger
lang) und die Bewertung (Auswahl ei-
ner preiswiirdigen Einreichung unter
den nominierten). Damit der Preis
glaubwiirdig ist, muss eine moglichst
hohe Anzahl an Teilnehmenden er-
reicht werden. Da die Wanderausstel-
lung bundesweit mehrere Stationen
macht, beschrankt sich der Zugang
nicht nur auf Berlin.

Es ist anzunehmen dass - wenn Uber-
haupt - nur wenige Personen fiir den
Besuch der Ausstellung extra an den

entsprechenden Ausstellungsort rei-

sen wiirden.

Flr die Abstimmung der Teilnehmen-
den - Druck von Abstimmungskarten
fir die Besucherinnen und Besucher
der Ausstellung - entstehen nur in ge-
ringem Umfang Kosten.
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Bewertungskriterien

Vor- und
Nachteile

Verbraucherabstimmung wahrend
der Ausstellung nach der Jurysitzung

Verbraucherabstimmung wahrend ei-
ner neu eingerichteten Ausstellung

zwischen der Jurysitzung und der
Preisverleihung

Verbraucherabstimmung wahrend
der Wanderausstellung nach der
Preisverleihung

Kosten

Praktikabilitat

Praktikabilitat

Nachteile

Vorteile

Nachteile

Bei einer Verlangerung der Ausstel-
lungsdauer kénnten zusatzliche Raum-
kosten und Kosten fiir die Beaufsichti-
gung anfallen.

Idealer Zeitpunkt.

Der Ausstellungszeitraum muss evtl.
verlangert werden, da zwei Tage wie
bisher fir eine Abstimmung nicht ge-
nigend Teilnehmende erwarten las-
sen. Dies ware frihestens 2019 mog-
lich, sofern die Moglichkeit Gberhaupt
besteht.

Es entstehen Kosten fiir die Ausstel-
lung (Konzeption, Umsetzung, Aufbau,
Abbau), potenziell kbnnen Raumkos-
ten sowie Kosten fiir die Beaufsichti-
gung anfallen.

Die Ausstellung muss nach der Jurysit-
zung und rechtzeitig vor der Preisver-
leihung neu erstellt werden. Der Aus-
stellungs- und damit auch der Ab-
stimmungszeitraum sollten mindes-
tens vier Wochen umfassen. Die Ab-
stimmung muss vor der Preisverlei-
hung beendet sein. Damit wird deut-
lich, dass der zeitliche Rahmen, wie er
derzeit besteht (2018: Jurysitzung Mit-
te Oktober; Preisverleihung Ende No-
vember), fir diese Option sehr wahr-
scheinlich nicht gentigend Spielraum
[asst.

Die Abstimmung in der Wanderaus-
stellung konnte beim laufenden Wett-
bewerb 2018ff. schon umgesetzt wer-
den. Der Aufwand ist Gberschaubar
und bis zur ersten Station der Wan-
derausstellung bleibt geniigend Zeit
fr die Vorbereitung.
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Bewertungskriterien = Vor- und
Nachteile

Verbraucherabstimmung wahrend
der Ausstellung nach der Jurysitzung

Verbraucherabstimmung wahrend ei-
ner neu eingerichteten Ausstellung

zwischen der Jurysitzung und der

Verbraucherabstimmung wahrend
der Wanderausstellung nach der
Preisverleihung

Herausforderungen

Die zentrale Herausforderung ist, ge-
nigend Teilnehmende fiir die Ab-
stimmung zu erreichen. Da die Aus-
stellung alle zur Jurysitzung zugelasse-
nen Einreichungen umfasst, besteht
aulerdem das Risiko, dass die Voten
quer Uber allen Einreichungen streuen
konnen und der Gewinner - selbst bei
gutem Ausstellungsbesuch - nur relativ
wenige Stimmen auf sich vereint. Dies
konnte die Glaubwiirdigkeit des Prei-
ses in Frage stellen.

Preisverleihung

Die zentrale Herausforderung ist der
geringe zeitliche Spielraum zwischen
Jurysitzung und Preisverleihung (2018:
Mitte Oktober bzw. Ende November),
der eine Umsetzung unter den derzei-
tigen Rahmenbedingungen praktisch
unmoglich erscheinen lasst. Es miisste
gepruft werden, inwiefern hier die
Moglichkeit besteht, diese entspre-
chend anzupassen.

Die Herausforderung besteht darin,
ein gutes Konzept fiir die Preisgestal-
tung nach der eigentlichen Preisverlei-
hung zu erarbeiten, und sie in das Ge-
samtkonzept des Bundespeises Ecode-
sign einzupassen. Aufgrund der unter-
schiedlichen Stationen der Wander-
ausstellung hatten sowohl verschiede-
ne regionale Preise (als Alternative zu
dem hier ausgefiihrten Vorschlag) als
auch ein gemeinsamer Preis jeweils
Vor- und Nachteile.

Bewertung der Optionen Ila, Ilb und llc hinsichtlich der Vor- und Nachteile bei Partizipation, Sensibilisierung, mediale Aufmerksamkeit, Aufwand fiir UBA, Aufwand fir Teil-
nehmende, Kosten und Praktikabilitat. Zusatzlich werden die zentralen Herausforderungen aufgefiihrt.
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Gesamteinschatzung und Empfehlung

Alle Optionen (Ila-1Ic) ermdglichen eine haptische Erfahrung und eine breitere Ansprache der Ver-
braucherinnen und Verbraucher, jedoch keine tiefgehende Auseinandersetzung mit dem Thema Eco-
design.

Das Format Il hat gegeniiber dem Format [ den Vorteil, mehr Verbraucherinnen und Verbraucher di-
rekt einzubeziehen, da die Anzahl der Ausstellungsbesucherinnen und -besucher und Abstimmenden
deutlich grofier ist als die der Mitglieder einer Verbraucherjury. Gegeniiber Format III ist die Anzahl
zwar potenziell (deutlich) geringer, dafiir hat Format Il aber den Vorteil, Verbraucherinnen und Ver-
brauchern die zur Wahl stehenden Einreichungen erfahrbar zu machen, wahrend Format III nur eine
virtuelle Darstellung der entsprechenden Einreichungen auf der Website bieten kann.

IIa) Verbraucherabstimmung wihrend der Ausstellung nach der Jurysitzung

Die Option ,Verbraucherabstimmung wahrend der Ausstellung nach der Jurysitzung“ hatte den Cha-
rakter eines Publikumspreises. Da die bestehende Ausstellung genutzt werden kann, ist die Umsetzung
dieser Option mit vergleichsweise wenig Aufwand verbunden. Sie bietet den Teilnehmenden aufder-
dem die Wahl unter allen zur Jurysitzung zugelassenen Einreichungen. Diese Option steht vor der Her-
ausforderung, eine geniigend grofde Anzahl an Teilnehmenden zu erreichen. Erfahrungsgemafs haben
bislang - bei einer Offnungsdauer von zwei Tagen - 80 bis 100 Interessierte die Ausstellung besucht.
Es muss daher geprift werden, ob die Ausstellungsdauer auf z.B. zwei oder vier Wochen erweitert
werden kann. Insgesamt erscheint diese Option empfehlenswert und es erscheint moglich, dass sie
2018 bereits umgesetzt wird, vorausgesetzt die Priifung kommt zu einem positiven Ergebnis.

IIb) Verbraucherabstimmung wahrend einer neu eingerichteten Ausstellung zwischen der Ju-
rysitzung und der Preisverleihung

Die Option Verbraucherabstimmung wahrend der Ausstellung anschlieflend an die Jurysitzung hatte
den Charakter eines Publikumspreises. Eine Verkniipfung der Ausstellung mit der Preisverleihung
konnte Vorteile im Hinblick auf die mediale Aufmerksamkeit bedeuten, da die nominierten Einrei-
chungen besichtigt werden kdnnen. Insgesamt erscheint diese Option jedoch nicht empfehlenswert,
da der Aufwand, eine Ausstellung neu zu konzipieren und umzusetzen, relativ hoch erscheint und eine
Umsetzung unter den derzeitigen zeitlichen Rahmenbedingungen (ca. anderthalb Monate Zeit zwi-
schen Jurysitzung und Preisverleihung) praktisch unmdoglich ist.

IIc) Verbraucherabstimmung wahrend der Wanderausstellung

Die Option ,Verbraucherabstimmung nach der Preisverleihung des jeweiligen Wettbewerbsjahres bei
der Wanderausstellung” hatte den Charakter eines Publikumspreises, der ,,Publikumspreis Wander-
ausstellung” benannt werden kénnte. Insgesamt erscheint diese Option als empfehlenswert, da ei-
nerseits durch die Anbindung an bestehende Aktivitdten (Wanderausstellung, Begleitprogramm) der
Aufwand relativ gering ist und andererseits bundesweit ein breiter Kreis an Verbraucherinnen und
Verbrauchern erreicht werden kann. Eine Ausstellung bietet fiir diese dariiber hinaus gute Moglichkei-
ten, gutes und umweltvertragliches Design zu erfahren. Dariiber hinaus konnten begleitende Veran-
staltungen mit Zielgruppe Verbraucherinnen und Verbraucher durchgefiihrt werden. Eine Umsetzung
im Rahmen des aktuellen Wettbewerbs mit Beginn der Wanderausstellung frithestens Ende 2018
scheint grundséatzlich moglich, da ausreichend zeitlicher Spielraum fiir die Vorbereitung vorhanden ist.
Hinsichtlich der Konzeption erscheint es am sinnvollsten, den Preis zusammenfassend tiber alle Aus-
stellungsstationen zu vergeben (die nominierte Einreichung mit den meisten Stimmen) und bei der
jeweils nachstjahrigen Preisverleihung zu iibergeben. Jeweilige regionale Preise fiir jede Station der
Wanderausstellung - als Alternative - waren erheblich aufwendiger, da bei jeder Station eine entspre-
chende Veranstaltung durchgefiihrt und beworben oder eine weniger aufwendige Losung gewahlt
werden misste (z.B. Zeitungsartikel).
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.4.3

Tabelle 4:

Bewertung der Optionen llla und Illb (,,Online-Abstimmung auf der Website)

Bewertung der beiden Optionen fiir das Format ,,Online-Abstimmung auf der Website (lll)

Bewertungs-

kriterien

Partizipation

Partizipation

Sensibilisierung

Vor- und
Nachteile

Vorteile

Nachteile

Vorteile

Option llla: Onlineabstimmung auf der Website des Bundes-
preises Ecodesign vor der Jurysitzung

Die Teilnahme an der Abstimmung steht grundsatzlich allen
Interessierten offen. Um das Risiko einer mehrfachen Teil-
nahme einer Person an der Abstimmung zu senken sowie ggf.
die Teilnahme an einem Internetforum oder einer Preisauslo-
sung zu ermoglichen, sollte eine Registrierung erfolgen.

Alle zur Jurysitzung zugelassenen Einreichungen stehen zur
Auswahl und kénnen von Verbraucherinnen und Verbrau-
chern bewertet werden.

Die Einreichungen werden nur virtuell vorgestellt, es fehlt die
Moglichkeit, sie haptisch zu erfahren.

Potenziell ein (beliebig) groBer Kreis an direkt Teilnehmenden
und damit Involvierten an der Online-Abstimmung. Das For-
mat der Online-Abstimmung bietet im Rahmen eines Internet-
forums grundsatzlich die Moéglichkeit, Einschatzungen und
Kommentare zu den Einreichungen zuzulassen und fiir Ab-
stimmungsteilnehmende sowie - wenn man das méchte -
auch fir alle Websitebesucherinnen und -besucher generell
sichtbar zu machen. Dies kénnte die Auseinandersetzung der
Teilnehmenden mit dem Thema Ecodesign beférdern und zu
einer groReren Sensibilisierung fhren.

Option lllb: Onlineabstimmung auf der Website des
Bundespreises Ecodesign zwischen Jurysitzung und
Preisverleihung

Die Teilnahme an der Abstimmung steht grundsatzlich al-
len Interessierten offen. Um das Risiko einer mehrfachen
Teilnahme einer Person an der Abstimmung zu senken
sowie ggf. die Teilnahme an einem Internetforum oder
einer Preisauslosung zu ermoglichen, sollte eine Regist-
rierung erfolgen.

Die Einreichungen werden nur virtuell vorgestellt, es fehlt
die Moglichkeit, sie haptisch zu erfahren.

Es stehen nur die nominierten Einreichungen zur Aus-
wahl.

Potenziell ein (beliebig) groBer Kreis an direkt Teilneh-
menden und damit Involvierten an der Online-
Abstimmung. Das Format der Online-Abstimmung bietet
im Rahmen eines Internetforums grundsatzlich die Mog-
lichkeit, Einschatzungen und Kommentare zu den Einrei-
chungen zuzulassen und fiir Abstimmungsteilnehmende
und - wenn man das mochte - auch fiir alle Websitebesu-
cherinnen und -besucher sichtbar zu machen. Dies kénn-
te die Auseinandersetzung der Teilnehmenden mit dem
Thema Ecodesign beférdern und zu einer groReren Sen-
sibilisierung fihren.
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Bewertungs-

kriterien

Sensibilisierung

Vor- und
Nachteile

Nachteile

Option llla: Onlineabstimmung auf der Website des Bundes-
preises Ecodesign vor der Jurysitzung

Bei einer Online-Abstimmung kann im Vergleich zu einer Ab-
stimmung in einer Ausstellung ein geringeres Ausmalf$ an Er-
lebnistiefe bei den Teilnehmenden - mit entsprechend gerin-
gerer Sensibilisierung - vermutet werden. Entsprechend sollte
eine Online-Abstimmung nur ein Element eines Verbraucher-
preises sein und durch andere Elemente erganzt werden.
Wird ein Forum eingerichtet, ist zu bedenken, dass ein solches
Forum moderiert werden muss. Dies stellt einen gewissen
Aufwand fir das UBA dar, zumal es nicht nur um die Entfer-
nung unzuldssiger Beitrage geht, sondern ggf. auch um die
Richtigstellung von Aussagen oder die Beantwortung von Fra-
gen.

Der Aufwand wird bei Option Illa mit allen zur Jurysitzung zu-
gelassenen Einreichungen u.U. deutlich hoher liegen als bei
Option lllb mit nur der Auswahl unter den nominierten Einrei-
chungen.

Option lllb: Onlineabstimmung auf der Website des
Bundespreises Ecodesign zwischen Jurysitzung und
Preisverleihung

Bei einer Online-Abstimmung kann im Vergleich zu einer
Abstimmung in einer Ausstellung ein geringeres AusmaR
an Erlebnistiefe bei den Teilnehmenden - mit entspre-
chend geringerer Sensibilisierung - vermutet werden.
Entsprechend sollte eine Online-Abstimmung nur ein
Element eines Verbraucherpreises sein und durch andere
Elemente erganzt werden.

Wird ein Forum eingerichtet, ist zu bedenken, dass ein
solches Forum moderiert werden muss. Dies stellt einen
gewissen Aufwand fiir das UBA dar, zumal es nicht nur
um die Entfernung unzulassiger Beitrage geht, sondern
ggf. auch um die Richtigstellung von Aussagen oder die
Beantwortung von Fragen.
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Bewertungs-

kriterien

Vor- und
Nachteile

Option llla: Onlineabstimmung auf der Website des Bundes-
preises Ecodesign vor der Jurysitzung

Option lllb: Onlineabstimmung auf der Website des
Bundespreises Ecodesign zwischen Jurysitzung und

Mediale Aufmerk-
samkeit

Mediale Aufmerk-
samkeit

Vorteile

Nachteile

Social Media Komponenten (z.B. Teilen, Likes) konnen relativ
einfach erganzt werden und potenziell den Kreis der Teilneh-
menden erweitern. Ebenso kdnnen die Einreichenden in ih-
rem jeweiligen Umfeld Werbung fiir sich und die Online-
Abstimmung machen und damit fiir eine grofSere Aufmerk-
samkeit der Abstimmung und des Bundespreis Ecodesign sor-
gen. Ebenso sollte es keine groRe Hiirde sein, Verbraucher-
und Umweltorganisationen etc. dafiir zu gewinnen, auf die
Abstimmung aufmerksam zu machen und als Multiplikator
u.a. zu ihren Mitgliedern zu wirken. Die Preisverleihung fiir
den Verbraucherpreis kann im Rahmen der derzeitigen Preis-
verleihung stattfinden und damit hinsichtlich Medienaufmerk-
samkeit daran anknipfen.

Die Online-Abstimmung muss explizit medial beworben wer-
den, damit sich moéglichst viele Verbraucherinnen und Ver-
braucher daran beteiligen.

Aufgrund des Zeitpunktes wird die Aufmerksamkeit aus der
Bewerbung der online-Abstimmung potenziell auf die Jurysit-
zung und weniger auf die Preisverleihung gelenkt.

Preisverleihung

Social Media Komponenten (z.B. Teilen, Likes) kénnen re-
lativ einfach ergdanzt werden und potenziell den Kreis der
Teilnehmenden erweitern. Ebenso kénnen die Einrei-
chenden in ihrem jeweiligen Umfeld Werbung fir sich
und die Online-Abstimmung machen und damit fir eine
grolRere Aufmerksamkeit der Abstimmung und des Bun-
despreis Ecodesign sorgen. Ebenso sollte es keine grol3e
Hiirde sein, Verbraucher- und Umweltorganisationen etc.
dafiir zu gewinnen, auf die Abstimmung aufmerksam zu
machen und als Multiplikator u.a. zu ihren Mitgliedern zu
wirken. Die Preisverleihung fir den Verbraucherpreis
kann im Rahmen der derzeitigen Preisverleihung stattfin-
den und damit hinsichtlich Medienaufmerksamkeit daran
anknipfen.

Die Werbung fiir eine Teilnahme an der Online-
Abstimmung findet bis (kurz) vor der Preisverleihung
statt und kénnte damit dieser und dem Bundespreis Eco-
design insgesamt zusatzliche mediale Aufmerksamkeit
und Beachtung bringen.

Die Online-Abstimmung muss explizit medial beworben
werden, damit sich mdglichst viele Verbraucherinnen und
Verbraucher daran beteiligen.
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Bewertungs-

kriterien

Vor- und
Nachteile

Option llla: Onlineabstimmung auf der Website des Bundes-
preises Ecodesign vor der Jurysitzung

Option lllb: Onlineabstimmung auf der Website des
Bundespreises Ecodesign zwischen Jurysitzung und
Preisverleihung

Aufwand fir UBA

Aufwand fir UBA

Aufwand fur Teil-
nehmende

Aufwand fur Teil-
nehmende

Vorteile

Nachteile

Vorteile

Nachteile

Das Format ermoglicht eine automatische Auswertung der Vo-
ten. Angaben zu den Teilnehmenden z.B. zu Alter, Geschlecht
etc. konnten - sofern gewiinscht - ebenfalls abgefragt und au-
tomatisch ausgewertet werden, um ein plastisches Bild der
Teilnehmenden darstellen zu kénnen (z.B. X% Frauen/Manner
etc.).

Wenn ein Internetforum fiir die Teilnehmenden eingerichtet
wird, muss dieses moderiert und angemessen bedient wer-
den.

Hoher Zusatzaufwand, da alle zur Jurysitzung zugelassenen
Einreichungen auf der Website prasentiert werden mussen.

Die Einreichungen kénnen ohne Reiseaufwand fir die Teil-
nehmenden auf der Website bewertet werden.

Bei den zur Jurysitzung zugelassenen Einreichungen handelt es
sich um einen Umfang, der Teilnehmende leicht Gberfordern

kann bzw. ihnen bei seridser Befassung einen nicht unerhebli-
chen Arbeitsaufwand abverlangt. Insgesamt ist zu befiirchten,
dass sich damit die Hemmschwelle fiir eine Teilnahme erhoht.

Das Format ermoglicht eine automatische Auswertung
der Voten. Angaben zu den Teilnehmenden z.B. zu Alter,
Geschlecht etc. kdnnten - sofern gewlinscht - ebenfalls
abgefragt und automatisch ausgewertet werden, um ein
plastisches Bild der Teilnehmenden darstellen zu kdnnen
(z.B. X% Frauen/Manner etc.).

Geringer Zusatzaufwand, denn zwar muss die Online-
Abstimmung neu auf der Website eingefligt und bewor-
ben werden, die nominierten Beitrage werden aber oh-
nehin auf der Website prasentiert. Prifbedarf besteht
gef. hinsichtlich eines friiheren Zeitpunktes der Bereit-
stellung.

Wenn ein Internetforum fiir die Teilnehmenden einge-
richtet wird, muss dieses moderiert und angemessen be-
dient werden.

Die Einreichungen kénnen ohne Reiseaufwand fir die
Teilnehmenden auf der Website bewertet werden.

Der Umfang ist mit der Auswahl unter den nominierten
Beitrdgen Uberschaubar und sollte fiir Teilnehmende ei-
nen leicht zu bewaltigenden und vertretbaren Aufwand
fir die Bewertung darstellen.
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Bewertungs-

kriterien

Kosten

Kosten

Praktikabilitat
Praktikabilitat

Vor- und
Nachteile

Vorteile

Nachteile

Vorteile

Nachteile

Option llla: Onlineabstimmung auf der Website des Bundes-
preises Ecodesign vor der Jurysitzung

Es entstehen dem Umweltbundesamt fiir die Teilnahme der
Verbraucherinnen und Verbraucher - abgesehen von der
Website - keine zusatzlichen Kosten (z.B. fur Reisekosten, Ca-
tering etc.). Prinzipiell ware auch die Auslosung von Preisen
(z.B. kleine Sachpreise oder die Teilnahme an der Preisverlei-
hung) als zusatzliche Motivation fiir die Abstimmungsteilnah-
me denkbar. Diese miissten dann bereitgestellt werden. Man
sollte den Effekt, damit zusatzliche Teilnehmende zu gewin-
nen, aber nicht Uberschatzen.

Eine Websiteprasentation aller zur Jurysitzung zugelassenen
Einreichungen sowie die Online-Abstimmung muss erstellt
werden.

Aufgrund des nicht unerheblichen Aufwandes, die zur Jurysit-
zung zugelassenen Einreichungen auf der Website zu prasen-
tieren und des Zeitpunktes - Abstimmung vor der Jurysitzung -
erscheint diese Option friihestens 2019 realisierbar. Ob diese
Option Uberhaupt realisierbar ist, hangt davon ab, wie grof3
der zeitliche Abstand zwischen erfolgter Vorauswahl und Jury-
sitzung ist. In diesem Zeitraum muss sowohl die Websiteer-
stellung mit allen Einreichungen, Abstimmungs-Modul etc. er-
folgen kénnen, als auch die Online-Abstimmung selbst abge-
schlossen werden.

Option lllb: Onlineabstimmung auf der Website des
Bundespreises Ecodesign zwischen Jurysitzung und
Preisverleihung

Es entstehen dem Umweltbundesamt fiir die Teilnahme
der Verbraucherinnen und Verbraucher - abgesehen von
der Website - keine zusatzlichen Kosten (z.B. fiir Reise-
kosten, Catering etc.). Prinzipiell ware auch die Auslosung
von Preisen (z.B. kleine Sachpreise oder die Teilnahme an
der Preisverleihung) als zusatzliche Motivation fir die
Abstimmungsteilnahme denkbar. Diese miissten dann
bereitgestellt werden. Man sollte den Effekt, damit zu-
satzliche Teilnehmende zu gewinnen, aber nicht tUber-
schatzen.

Die entsprechenden Unterseiten fir eine Online-
Abstimmung und evtl. ein Internetforum mussen auf der
Website eingefligt werden.

Die notwendigen Anderungen an der Website miissen
ausgeschrieben werden. Vor diesem Hintergrund er-
scheint eine Umsetzung dieser Option frilhestens 2019
moglich.
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Bewertungs- Vor- und

kriterien Nachteile

Option llla: Onlineabstimmung auf der Website des Bundes-
preises Ecodesign vor der Jurysitzung

Option lllb: Onlineabstimmung auf der Website des
Bundespreises Ecodesign zwischen Jurysitzung und
Preisverleihung

Herausforderungen

Diese Option beinhaltet zwei grofRere Herausforderungen:
Zum einen muss nach der Vorauswahl der Webauftritt mit ei-
ner Vorstellung aller vorausgewahlten Einreichungen fiir die
Abstimmung erstellt werden. Dies ist bei allen zur Jurysitzung
zugelassenen Einreichungen aufwendig und steht - wenn man
einen Abstimmungszeitraum von ca. vier Wochen vorsieht -
vermutlich unter relativ groBem Zeitdruck, wenn die Abstim-
mung vor der Jurysitzung abgeschlossen werden soll. Dariiber
hinaus muss durch eine geeignete Bewerbung erreicht wer-
den, dass eine moglichst hohe Teilnehmerzahl erreicht wird.
Dies ist moglicherweise eine noch etwas groRere Herausfor-
derung als bei Option Illb, da der Aufwand fiir Teilnehmende,
sich ein Bild der Einreichungen zu machen, durch die grol3e
Anzahl an Kandidaten nicht unerheblich ist und moglicher-
weise auch eine Hemmschwelle darstellt, liberhaupt teilzu-
nehmen.

Als zentrale Herausforderung wird angesehen, durch eine
geeignete Bewerbung des Publikumspreises eine mog-
lichst hohe Teilnehmerzahl an der Abstimmung zu erzie-
len.

Bewertung der Optionen Illa und Illb hinsichtlich der Vor- und Nachteile bei Partizipation, Sensibilisierung, mediale Aufmerksamkeit, Aufwand fiir UBA, Aufwand fir Teilneh-

mende, Kosten und Praktikabilitat.
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Gesamteinschatzung und Empfehlung

Die Optionen Illa und IIIb bieten einer potenziell grofRen Zahl an Personen die Moglichkeit, an der Ab-
stimmung teilzunehmen und sich online - ggf. auch im Rahmen eines Internetforums - mit dem Thema
Ecodesign auseinanderzusetzen. Die Anbindung an Soziale Medien ermdglicht eine erweiterte Anspra-
che von potenziell Teilnehmenden und - wenn gewiinscht - auch die Einbeziehung der Einreichenden
fiir die Bewerbung der Abstimmung.

Gegenliber den anderen beiden Formaten bietet Format III den Vorteil, potenziell sehr viel mehr Ver-
braucherinnen und Verbrauchern bundesweit einen Zugang zur Teilnahme an der Abstimmung fiir die
preisgekronte Einreichung und eine Auseinandersetzung mit dem Thema Ecodesign zu ermoglichen.
Dies ist moglich, ohne dass fiir sie ein Reiseaufwand entsteht. Es ist ein modernes Format, das noch-
mals andere Zielgruppen erreichen kann. Der Nachteil von Format III ist, dass die zur Wahl stehenden
Einreichungen nur virtuell vorgestellt werden. Im Gegensatz zu den beiden anderen Formaten ist nicht
vorgesehen, dass die Teilnehmenden die zur Wahl stehenden Einreichungen im Rahmen einer Ausstel-
lung begutachten kénnen.

IlIa) Onlineabstimmung auf der Website des Bundespreises Ecodesign vor der Jurysitzung

Die Option , Online-Abstimmung auf der Website vor der Jurysitzung“ hitte den Charakter eines Publi-
kumspreises, der ,Publikumspreis Verbraucher” benannt werden kénnte. Der Aufwand fiir die Umset-
zung ist relativ hoch, da alle zur Jurysitzung zugelassenen Einreichungen zur Wahl stehen. Damit er-
hoht sich der Aufwand fiir die Website, zumal neu alle vorausgewahlten Einreichungen prasentiert
werden miissen (nicht nur die nominierten). Aufderdem wiirde sich auch der Aufwand fiir ein etwaiges
Internetforum erhéhen, da Kommentare, Fragen etc. zu den zur Wahl stehenden Einreichungen erfol-
gen konnen und damit potenziell auch ein thematisch breiteres Spektrum abgedeckt werden muss.
Durch den Zeitrahmen der Abstimmung - ca. vier Wochen Abstimmungszeitraum mit Abschluss vor
der Jurysitzung - ergibt sich ein relativ kleines Zeitfenster fiir die Vorbereitung der Website nach abge-
schlossener Vorauswahl. Es bliebe zu priifen, ob dies liberhaupt ausreichen wiirde. Eine Umsetzung
ware - wenn iberhaupt - frithestens 2019 mdglich. Auch auf Seite der Teilnehmenden stellt die grofie
Anzahl an zur Wahl stehenden Einreichungen einen relativ grofden Aufwand dar und ist méglicher-
weise sogar eine (abschreckende) Hemmschwelle fiir eine Abstimmungsteilnahme. Vor diesem Hin-
tergrund erscheint die Option Illa nicht empfehlenswert, auch wenn sie aufgrund der Wahlmaéglich-
keit flir die Teilnehmenden unter allen vorausgewahlten Einreichungen auch tiiber einen Vorteil ge-
gentiiber der Option IIIb verfiigt.

I1Ib) Onlineabstimmung auf der Website des Bundespreises Ecodesign zwischen Jurysitzung
und Preisverleihung

Die Option Online-Abstimmung auf der Website zwischen Jurysitzung und Preisverleihung hatte den
Charakter eines Publikumspreises, der ,,Publikumspreis Verbraucher” benannt werden konnte. Sie
lasst sich mit relativ wenig Aufwand umsetzen und bietet die Méglichkeit, z.B. iiber die Bewerbung der
Abstimmung, die die Nominierten jeweils selbst fiir ihre eigene Einreichung machen, sowie die leichte
Anbindbarkeit an Soziale Medien, die dariiber hinaus notwendige Offentlichkeitsarbeit / Bewerbung
seitens UBA und IDZ in Kooperation mit Verbraucher- und Umweltorganisationen sinnvoll zu ergan-
zen. Ein Abstimmungszeitraum von ca. vier Wochen erscheint sinnvoll. Ebenso die Einrichtung eines
Internetforums, in dem Teilnehmende Einschitzungen und Kommentare geben konnen. Auch wenn
dies aufgrund der notwendigen Moderation etc. den Aufwand auf Seiten des UBA erhoht, erscheint
dies doch als geeignet, einen Beitrag zur Sensibilisierung zu leisten. Eine Auswertung der Kommentare
kann dariiber hinaus interessante Informationen iiber verbraucherrelevante Bewertungskriterien lie-
fern. Die Verlosung von Preisen (z.B. kleine Sachpreise oder die Teilnahme an der Preisverleihung) als
Motivation fiir eine Abstimmungsteilnahme erscheint nicht zwingend notwendig. Die Abstimmung
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sollte (kurz) vor der Preisverleihung abgeschlossen werden, damit der Publikumspreis Verbraucher
zusammen mit den anderen Preisen libergeben werden kann. Die Preisverleihung und der Bundes-
preis Ecodesign insgesamt kdnnten damit nochmals mehr Aufmerksamkeit bekommen und insbeson-
dere neu auch verbrauchernahe Kreise ansprechen. Da die fiir diese Option erforderliche Programmie-
rung der Website ausgeschrieben werden muss, ist eine Umsetzung erst 2019 realistisch. Auch wenn
diese Option als sinnvoll und empfehlenswert im Hinblick auf Aufwand und Nutzen eingeschatzt
wird, so bietet sie doch nur eingeschrankte Méglichkeiten zur Sensibilisierung von Verbraucherinnen
und Verbrauchern. Sie sollte daher durch flankierende Mafinahmen begleitet werden, beispielsweise
konnten dies Veranstaltungen im Rahmen des Begleitprogramms zur Wanderausstellung sein.

.5 Zusammenfassung und Empfehlungen
ll.5.1 Zusammenfassung

Zusammenfassend erscheinen folgende Eckpunkte fiir den Erfolg eines Verbraucherpreises im Rah-
men des Bundespreis Ecodesign wichtig:

» Moglichst weitgehende Nutzung der Ablaufelemente des bestehenden Bundespreises Ecode-
sign, wie z.B. der Ausstellung fiir die Jurysitzung oder der Preisverleihung. Damit kann einer-
seits der Aufwand begrenzt werden, vor allem aber kann der Verbraucherpreis inhaltlich und
kommunikativ konsistent in das Gefiige des Bundespreises Ecodesign eingebunden werden.
Dies bedeutet aber auch, dass der Auswahlprozess zur Identifikation der Preistragerinnen und
Preistrager (rechtzeitig) vor der Preisverleihung abgeschlossen sein muss.

» Die Kombination mehrerer Elemente kann sinnvoll sein, wie beispielsweise eines gleichwerti-
gen Verbraucherpreises, vergeben durch eine Verbraucherjury, und eines ,Publikumspreises
Verbraucher®, vergeben durch die Online-Community durch Abstimmung auf der Website. Die-
se konnten auch sukzessive eingefiihrt werden, z.B. 2018 der Publikumspreis, 2019 dann auch
die Verbraucherjury. Damit kann eine Sensibilisierung von Verbraucherinnen und Verbrau-
chern iiber verschiedene Kandle erfolgen und verschiedene Gruppen erreicht werden.

» Durch die Einrichtung eines Verbraucherpreises oder auch durch eine Kombination mehrerer
Elemente (siehe vorigen Punkt) kann eine gewisse Sensibilisierung von Verbraucherinnen und
Verbrauchern erreicht werden. Sinnvollerweise sollten aber zusatzlich dazu noch flankierende
Mafdnahmen erfolgen, die den Verbraucherpreis aufgreifen, insbesondere Veranstaltungen mit
der Zielgruppe Verbraucherinnen und Verbraucher begleitend zur Wanderausstellung. Hierfiir
bietet sich die Erweiterung des bestehenden Begleitprogramms an.

11.5.2 Empfehlungen fiir die Umsetzung

Aus der Priifung der verschiedenen Optionen kénnen folgende Prioritaten fiir eine Umsetzung abgelei-
tet werden:

1. Option IIa) Verbraucherabstimmung wihrend der Ausstellung nach der Jurysitzung (,,Zent-
raler Publikumspreis*)
Die Option ,Verbraucherabstimmung wahrend der Ausstellung nach der Jurysitzung“ konnte mit
relativ geringem Aufwand umgesetzt werden. Sie bietet den Teilnehmenden aufierdem die Wahl
unter allen zur Jurysitzung zugelassenen Einreichungen und die Mdéglichkeit, sie im Rahmen der
Ausstellung zu begutachten. Um eine moglichst grofée Zahl an Besucherinnen und Besuchern der
Ausstellung erreichen zu kénnen, sollte gepriift werden, ob die Ausstellungsdauer von bislang zwei
Tagen auf z.B. zwei bis vier Wochen verlidngert werden kann. Die Ubergabe dieses Publikumsprei-
ses konnte im Rahmen der Preisverleihung stattfinden.
Sollte eine Verlangerung der Ausstellungsdauer schon 2018 moglich sein, so konnte diese Option
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bereits im laufenden Wettbewerb Bundesreis Ecodesign 2018 umgesetzt werden.
Der Preis konnte in Abgrenzung zu Option Ilc,Zentraler Publikumspreis“ benannt werden.

2. Option IIc Abstimmung in einer Ausstellung nach der Preisverleihung (,,Publikumspreis
Wanderausstellung“)
Die Ausstellung bietet fiir Verbraucherinnen und Verbraucher die Moglichkeit, sich zu den nomi-
nierten und preisgekronten Einreichungen vor Ort ein Bild zu machen und so eine gréfiere Sensi-
bilisierung zum Thema zu erreichen. Besucherinnen und Besucher kdnnen in der Ausstellung di-
rekt abstimmen (z.B. mit einer Abstimmungskarte, die sie mit der Eintrittskarte bekommen) und
der Preistrager oder die Preistragerin wird am Ende der letzten Station der Wanderausstellung
vor der Preisverleihung des jeweils ndchsten Wettbewerbs aus allen abgegebenen Stimmen ermit-
telt. Da die Ausstellung neben Berlin auch in verschiedenen anderen deutschen Stadten Station
macht, ist der Kreis der Verbraucherinnen und Verbraucher, die sie besuchen und sich an der Ab-
stimmung beteiligen kdnnen, potenziell iiber ganz Deutschland verteilt. An die Wanderausstellung
lassen sich im Rahmen des Begleitprogramms relativ einfach Veranstaltungen mit der Zielgruppe
Verbraucherinnen und Verbraucher ankniipfen. Fiir die Ubergabe des ,Publikumspreises Wander-
ausstellung” kann die Preisverleihung des jeweils ndchstjahrigen Wettbewerbs genutzt werden.
Das Risiko, dass dieser Preis im Vergleich zu den Preisen des aktuellen Wettbewerbs ,veraltet” o-
der ,letztjahrig” wirkt, wird geringer eingeschitzt, als der aufwertende Effekt fiir die Wanderaus-
stellung,
Es besteht Priifbedarf, ob diese Option schon fiir die Wanderausstellung des Wettbewerbs 2018
(inkl. Begleitprogramm) umsetzbar ist. Grundsatzlich erscheint der damit verbundene Aufwand
(Vorbereitung der Abstimmung, z.B. Druck von Abstimmungskarten, Information und Bewerbung)
relativ gering und eine Umsetzung im laufenden Wettbewerb moglich.

3. Option IIIb Online-Abstimmung nach der Jurysitzung (,Publikumspreis Verbraucher*)
Die Durchfiihrung einer Online-Abstimmung zur Ermittlung eines Publikumspreises unter den
nominierten Einreichungen bietet verschiede Vorteile, die den Bundespreis im Hinblick auf seinen
Verbraucherbezug aufwerten wiirden: Der Kreis an direkt Teilnehmenden und damit Involvierten
an der Online-Abstimmung ist potenziell beliebig grof3. Der Umfang der fiir den Publikumspreis
zur Auswahl stehenden nominierten Einreichungen, die ohnehin auf der Website vorgestellt wer-
den, sollte einerseits eine genligend grofde Wahlmaéglichkeit bieten und andererseits die Teilneh-
menden nicht iiberfordern. Das Format der Online-Abstimmung bietet grundsatzlich die Moglich-
keit eines Internetforums, in dem man Einschatzungen und Kommentare zu den Einreichungen
abgeben kann. Dies konnte die Auseinandersetzung der Teilnehmenden mit dem Thema Ecodesign
beférdern und zu einer grofReren Sensibilisierung fithren, auch wenn es auf Seiten des Umwelt-
bundesamtes zu einem Aufwand fiir Moderation etc. fithren wird. Gleichzeitig ermdéglicht dieses
Format eine einfache Anbindung an Soziale Medien, was die mediale Aufmerksamkeit erh6ht. Die
Nominierten kdnnen in ihrem jeweiligen Umfeld Werbung fiir sich und die Online-Abstimmung
machen und damit nochmals fiir eine grofiere Aufmerksamkeit der Abstimmung und des Bundes-
preis Ecodesign sorgen. Die Preisverleihung fiir den ,Publikumspreis Verbraucher” kann im Rah-
men der derzeitigen Preisverleihung stattfinden und damit hinsichtlich Medienaufmerksamkeit
daran ankniipfen sowie diese aufwerten.
Da fiir die erforderliche Programmierung der Website (Abstimmung, ggf. Internetforum) ein gro-
Berer zeitlicher Vorlauf benotigt wird, konnte diese Option frithestens 2019 umgesetzt werde.

4. Option Ib: Sitzung einer eigenstindigen Verbraucherjury parallel zur Jurysitzung (,,Gleich-
wertiger Verbraucherpreis)
Die Vergabe eines gleichwertigen Verbraucherpreises, der durch eine Verbraucherjury unabhingig
von der Jury auf Basis der zur Jurysitzung zugelassenen Einreichungen entschieden wird, erscheint
herausragend. Der Preis kommt dem Anspruch, den anderen Preisen des Bundespreises Ecodesign
gleichgestellt zu sein, besonders nahe. Nochmals aufgewertet wird diese Option, wenn es sich bei
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den Mitgliedern der Verbraucherjury um Verbraucherinnen und Verbraucher handelt (im Gegen-
satz zu eine Verbraucherjury aus Expertinnen und Experten), auch wenn die Verbraucherjury
dann relativ viele Mitglieder haben sollte, um eine moglichst grofde Diversitat der Verbraucherper-
spektiven abzubilden (z.B. hinsichtlich Alter, Bildung, Lebenssituation etc.). Um die Rekrutierung
zu erleichtern und auflerdem einen zusatzlichen Multiplikatoreffekt zu erzielen, wurde daher vor-
geschlagen, mit Umweltorganisationen zu kooperieren und aus deren aktiven Mitgliedern die Mit-
glieder der Verbraucherjury zu rekrutieren. Die Rekrutierung der Verbraucherjury in Kooperation
mit Umweltorganisationen benoétigt einen geniigend grofden zeitlichen Vorlauf. Daher kann die
Umsetzung frithestens 2019 erfolgen. Der Verbraucherpreis sollte in der Ausschreibung fiir den
entsprechenden Wettbewerb bereits angekiindigt werden Aufierdem gibt es bei dieser Option
mehrere Moglichkeiten, den Abstimmungsprozess zu vereinfachen. Fiir die Preisiibergabe kann
dann ebenfalls die Preisverleihung genutzt werden.

Da die drei oben priorisierten Optionen jeweils unterschiedlich ausgerichtet sind, ist vorstellbar, dass
sie zukiinftig parallel zueinander umgesetzt werden ohne sich gegenseitig zu stéren. Vielmehr bietet
sich damit ein Cluster an Preisen mit Verbraucherbezug, mit dem Synergien genutzt werden kénnen
und so eine grofdere Sensibilisierung der Verbraucherinnen und Verbraucher erreicht werden kann.

IV.Dokumentation des Workshops

IV.1 Tagesordnung

»,Das Wissen der Kunden nutzen: Erfolgreiche 6kologische Produktgestaltung durch
Nutzerintegration”

Unternehmensworkshop, 8. November 2017, Berlin, Umweltbundesamt

Leitfragen fiir den Workshop

» Welche typischen Zielkonflikte und Synergien zwischen Verbraucherbediirfnissen, 6kologi-
schen Anforderungen und Geschaftsmodellen gibt es? Wie konnen Konflikte aufgeldst und Sy-
nergien genutzt werden?

» Welche Méglichkeiten bieten Ansatze der Nutzerintegration in der Produktentwicklung? Was
ist ihr Mehrwert gegeniiber traditioneller Marktforschung?

» Was sind Ansatze, Rahmenbedingungen und Erfolgsfaktoren erfolgreicher Nutzerintegration
fiir die 6kologische Produktentwicklung?

Programm
10:00 - 10:10 Begriifdung und Projektvorstellung
Dr. Ralf Weif3 (Umweltbundesamt)
10:10 - 10:25 Einfithrung und Kurzvorstellung Teilnehmer
Dr. Corinna Fischer (Oko-Institut)
10:25-13:00 Ansitze und Erfolgsfaktoren nutzerintegrierter Produktentwicklung an-

hand von Fallbeispielen
Martin Beyerle (minds&makers)
Frank Seifert (creaholic)
» Nutzen, Ziele und typische Fragestellungen der nutzerintegrierten Pro-
duktentwicklung
» Nutzerintegrierte Produktentwicklung am praktischen Beispiel: ,The
Wallet Project”
» Kurze Pause
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13:00 - 13:45
13:45 - 15:45

» Methoden, Rahmenbedingungen, Stolpersteine und Erfolgsfaktoren
» Fallbeispiel

Mittagsimbiss

Nutzerintegration: ein Mittel zur Auflésung von Zielkonflikten und Nut-
zung von Synergien bei der nachhaltigen Produktgestaltung?

Teilgruppe 1: Vertrauen der Kunden in das 6kologische Produktangebot
Moderation: Rasmus Prief3 (Oko-Institut)

Erkenntnisse aus der Verbraucherforschung zum Spannungsfeld von Verbrau-
cherbediirfnissen, 6kologischen Anforderungen und Geschdftsmodellen
Immanuel Stief$ (ISOE)

Nur Angebote, die auch vom Kunden angenommen werden, konnen sich am
Markt etablieren und behaupten. Viele Kunden haben ein hohes Interesse an
Okologischen Produkten, sind jedoch haufig unsicher in Bezug auf 6kologische
Vorteilhaftigkeit und angemessene Funktionalitat des vorhandenen Angebots.

Leitfragen fiir die gemeinsame Exploration:

» Verstidndnis vertiefen: Wie stellt sich das Thema in Ihren Unternehmen
dar? Koénnen Sie die vorgestellten Erkenntnisse teilen oder inwiefern er-
leben Sie es anders? Worin genau erleben Sie Zielkonflikte?

» Aktive Nutzereinbindung imaginieren: Welche Chancen und Herausfor-
derungen sehen Sie in der Nutzung von Ansatzen der Nutzerintegrati-
on? Wo wiirden Sie fiir [hre eigenen Produkte/ Ihr Unternehmen konk-
ret ansetzen? Wo sehen Sie wesentliche Hiirden bei der Implementie-
rung in IThrem Unternehmen?

» Voraussetzungen fiir erfolgreiche Nutzereinbindung schaffen: Wie kann
die Nutzereinbindung erfolgreich gelingen? Welche Besonderheiten in
Bezug auf 6kologische Produktgestaltung und der konkreten Fragestel-
lung ,Vertrauen in das dkologische Produktangebot” gilt es zu beach-
ten? Was waren konkrete erste Schritte und welche Voraussetzungen
miissten flr diese geschaffen werden?

Teilgruppe 2: Funktionierende Geschiftsmodelle fiir langlebige Produkte
Moderation: Cara-Sophie Scherf (Oko-Institut)

Erkenntnisse aus der Verbraucherforschung zum Spannungsfeld von Verbrau-
cherbediirfnissen, 6kologischen Anforderungen und Geschdftsmodellen
Corinna Fischer (Oko-Institut)

Leitfragen fir die gemeinsame Exploration:

» Verstandnis vertiefen: Wie stellt sich das Thema in IThren Unternehmen
dar? Kénnen Sie die vorgestellten Erkenntnisse teilen oder inwiefern er-
leben Sie es anders? Worin genau erleben Sie Zielkonflikte?

» Aktive Nutzereinbindung imaginieren: Welche Chancen und Herausfor-
derungen sehen Sie in der Nutzung von Ansatzen der Nutzerintegrati-
on? Wo wiirden Sie fiir Ihre eigenen Produkte/ Ihr Unternehmen konk-
ret ansetzen? Wo sehen Sie wesentliche Hiirden bei der Implementie-
rung in lhrem Unternehmen?

» Voraussetzungen fiir erfolgreiche Nutzereinbindung schaffen: Wie kann
die Nutzereinbindung die Entwicklung funktionierender Geschéftsmo-
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delle unterstiitzen? Welche Besonderheiten in Bezug auf 6kologische
Produktgestaltung und der konkreten Fragestellung ,Funktionierende
Geschiftsmodelle fiir Verlangerung der Nutzungsdauer und Wieder-
verwertung von Produkten und Materialien® gilt es zu beachten? Was
waren konkrete erste Schritte und welche Voraussetzungen miissten fiir
diese geschaffen werden?

15:45 -16:00 Bericht aus den Kleingruppen
16:00 - 16:30 Fish-Bowl-Diskussion

Moderation: Rasmus Prief3, Oko-Institut

» Welches Potenzial fiir die erfolgreiche nachhaltige Produktgestaltung
und -vermarktung wird in Ansatzen der nutzerintegrierten Produkt-
entwicklung gesehen?

» Gilt es bei der 0kologischen Produktentwicklung Besonderes zu beach-
ten?

» Was genau braucht es fiir eine praktische Umsetzung? Wie sollten Er-
gebnisse und Anséatze aufbereitet werden, damit sie in Unternehmen gut
nutzbar sind?

» Sowie Fragen und Anregungen der Teilnehmer

16:30-17:00 Fazit und Ausblick

IV.2  Erwartungen an den Workshop

Die Teilnehmer haben zu Beginn unterschiedliche Erwartungen und Perspektiven geduflert, bei-
spielsweise:

» Kernfrage: Wie lassen sich Verbrauchererwartungen und 6kologische Anforderungen verkniip-
fen?

Weiterentwicklung der eigenen Produkte: was ist das nachste ,Level?
Umgang mit ,,undkologischen“ Verbrauchpréferenzen

o Esgibt einen Trend zu Vinyl/Hart PVC bei Boéden

o Verbraucher wiinschen hohe Funktionalitat in ihrer Kleidung, die jedoch mit hoherem
Ressourcenverbrauch einhergeht

o Was heifst dies fiir die eigene Produktstrategie?

» Label sind kaum bekannt und sagen den Verbraucher/innen nichts, selbst FSC nicht, noch we-
niger Textillabel. Wie etabliert man eine glaubhafte Kommunikation der 6kologischen Eigen-
schaften?

Interesse an den Methoden der Nutzerintegration

Der Workshop kommt etwas zu spit; in den letzten Jahren fand eine umfassende Okologisie-
rung des Sortiments statt (Farben und Lacke), auch unter Nutzung von Methoden der Nutzer-
integration. Kann aber zur Auffrischung und Weiterentwicklung helfen.

» Wie kommuniziert man, wenn 6kologische Produktlinien parallel zu konventionellen angebo-
ten werden?

» Mit UBA ins Gesprach kommen iliber Prozess der Kriterienerarbeitung und Vergabe beim Blau-
en Engel; kann ein wichtiges Werkzeug fiir die Vermarktung sein, muss aber rechtzeitig vorlie-
gen
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IV.3  Ansatze und Erfolgsfaktoren nutzerintegrierter Produktentwicklung an-
hand von Fallbeispielen

Input: Martin Beyerle (minds&makers) und Frank Seifert (creaholic) (siehe Prasentationen im An-
hang, Abschnitt [V.7)

» Verbreiteter Rahmenansatz ist Design Thinking, in dem verschiedene spezifische Methoden
zum Einsatz kommen konnen. Es handelt sich auch nicht nur um Methoden, sondern um eine
grundsatzliche Einstellung zur Problemldsung: menschzentriert, ko-kreativ, interdisziplinar,
zukunftsorientiert, iterativ, hands-on.

» Design Thinking Ansatze eignen sich fiir eine Vielzahl von Fragestellungen, auch 6kologische.
Entscheidend ist, dass mit einer moglichst klaren und relevanten Fragestellung in den Prozess
gegangen wird. Teil des Prozesses kann auch sein, die Fragestellung zunichst gemeinsam wei-
ter zu verfeinern.

» ,Design Thinking“ beruht letztlich auf,Doing“ mehr als auf Thinking.

» Design Thinking enthélt divergierende und konvergierende Elemente, das heif3t Phasen der
breiten I[deensammlung und -generierung abgeldst von Phasen der Auswahl und Fokussierung

» Moderne Projektmanagementansatze wie Agile und Scrum gewinnen auch im Rahmen des De-
sign Thinkings an Bedeutung und lassen sich integrieren.

» Bei der Identifikation von Lead-usern ist zu beachten, dass Lead-user oft eine spezifische Ziel-
gruppe darstellen und nicht unbedingt reprasentativ fiir alle Kunden sind.

» Der Kontext der Methodenanwendung ist sehr wichtig: In welche Gesamtstrategie ist der Pro-
zess eingebettet, etc.

» Orientierung bietet beispielsweise das , Innovation Culture Model“, welches bei der
Swisscom zur Anwendung kommt. Im Zentrum steht der Zweck (Purpose) einer Organisa-
tion. Unterstiitzende und sich gegenseitig beeinflussende Elemente sind die Menschen
(People), der Arbeitsort (Workspace), die Strategie (Strategy), Struktur und Prozesse
(Structure and Process) sowie Kennwerte und Anreize (Metrics & Rewards)

» Methoden alleine stellen keine Losung fiir ein Innovationsdefizit im Unternehmen dar. Jedoch
konnen Methoden bei der Skalierung helfen.

Teil der Einfiihrung war die praktische Erfahrung des Design-Thinking-Ansatzes am Beispiel des All-
tagsgegenstandes ,Portemonnaie“. Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer waren gefordert, mit und fiir
andere Workshopteilnehmerinnen und -teilnehmer ein Portemonnaie als Prototyp zu gestalten.
Grundlage hierfiir sollte ein gutes empathisches Verstdndnis der Bediirfnisse und zentralen Problem-
stellung sein. Die folgende Abbildung enthilt einige der im Workshop auf diese Weise entstandenen
Prototypen.

113




UBA Texte Okodesign als Kaufkriterium stirken

Abbildung 8:

Von den Teilnehmern entwickelte Portemonnaie Prototypen

Fotografie: Oko-Institut e.V.

IV.4 Nutzerintegration: ein Mittel zur Auflosung von Zielkonflikten und Nutzung
von Synergien bei der nachhaltigen Produktgestaltung?

IvV.4.1 Teilgruppe ,,Vertrauen der Kunden in das 6kologische Produktangebot”

Input: Immanuel Stiefs (siehe Prasentation im Anhang, Abschnitt IV.7)

» Beispiel Outdoor-Jacke

o

Nachhaltigkeitsaspekte spielen fiir viele eher eine nachgelagerte Rolle; Funktionalitat,
Design und Preis miissen stimmen

FairTrade ist ein vorhandenes intrinsisches Anliegen. Allerdings gelten eigene Recher-
chen als zu aufwendig und stofden an Grenzen; daher wollen Kunden eine Instanz ha-
ben, die ihnen Vertrauen versichert. Label werden als eine Méglichkeit gesehen

Ahnlich ist die Erwartung in Bezug auf 6kologische und gesundheitliche Aspekte
Textil-Label

= Quasi nicht bei Verbrauchern bekannt

= Es besteht durchaus der Wunsch nach gut eingefiihrtem bekannten Label, wel-
che Umwelt- und Sozialstandards sicherstellt

= Besondere Bedeutung kommt einem vertrauenswiirdigem Absender zu

Insbesondere LOHAS bevorzugen jenseits von Labels spezifische Marken oder Geschaf-
te, die mit gesamter Produktpalette fiir Nachhaltigkeit stehen

» Beispiel Mobel (Sofa)

o

Label-Vielfalt 16st Verunsicherung aus, insbesondere wenn an einem Produkt mehrere
Siegel angebracht sind

Auch bei Mobeln Wunsch nach ,Delegation” der tiefergehenden Recherche / vertrau-
enswiirdigem Absender
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>

o Insbesondere LOHAS bevorzugen jenseits von Labels spezifische Marken oder Geschaf-
te, die mit gesamter Produktpalette fiir Nachhaltigkeit stehen

Wasch- und Reinigungsmittel

o Kaufvon 6kologischen Marken wird gegeniiber mit Umweltzeichen gekennzeichneten
Produkten eher in Erwagung gezogen

o Als Alltags-/Low Interest Produkt spielen Nachhaltigkeitsaspekte nur eine geringe Rol-
le

o Verbreitetes Misstrauen gegeniiber EU Umweltzeichen; Blauer Engel wird bevorzugt

o Gegeniiber rein 6kologischen Marken zum Teil Vorbehalte hinsichtlich Funktionalitat

Nach der Vorstellung empirischer Erkenntnisse zu Zielkonflikten und Verbrauchererwartungen in Be-
zug auf 6kologisches Produktangebot fokussierte die Diskussion darauf, inwiefern die vorgestellten
Ergebnisse der Erfahrung der anwesenden Unternehmen entsprachen.

Besonders intensiv wurde hierbei diskutiert, wie Vertrauen eigentlich transportiert wird und welche
Rolle hierbei Labeln insbesondere in Abgrenzung zur Marke eines Unternehmens zukommt.

Hierzu gab es sehr unterschiedliche Ansichten.

>

Héndler fordern oft bestimmte Siegel, damit Produkte gelistet werden. Dem wird von Herstel-
lern dann auch i.d.R. entsprochen. Dies fiihrt zu Labelvielfalt und Komplexitat, wird jedoch als
durchaus sinnvoller Mechanismus gesehen.

Flir Unternehmen, die sowohl konventionelle als auch 6kologische Produkte im Sortiment ha-
ben, st63t die Entwicklung der Marke an Grenzen.

Hiermit verbunden ist auch die Frage, wo und von wem Label eigentlich erklart werden. Ge-
sucht ist der ,kompetente vertrauenswiirdige Empfehler”. Von mehreren Teilnehmern wurde
die Meinung vertreten, dass es hierfiir eigentlich keine externe Instanz gibt. Daher kommt der
Marke eines Unternehmens eine besondere Bedeutung zu.

Vertrauen hat mehrere Dimensionen. Wichtig sind Vertrauen in Produkteigenschaften (wie
Funktionalitat oder auch Nachhaltigkeit) wie auch Vertrauen in den Absender einer Informati-
on. Absender sind in der Regel Hersteller oder Handel.

Es wurde auch die Frage eingebracht, ob Label tiberhaupt sinnvoll sind

Label sollten um Kurzinformationen fiir Kunden ergianzt werden, damit sie tatsachlich Orien-
tierung bieten kdnnen.

Nutzung von Labeln

o Beim EU Umweltzeichen wird (am Beispiel Farben/ Lacke) anders als beim Umweltzei-
chen Blauer Engel geschatzt, dass es auch Anforderungen zur Funktionalitdt enthalt
und damit insgesamt aussagekraftiger ist - auch in Bezug zu dem wahrgenommenen
Zielkonflikt zwischen Funktionalitat und Okologie

o Gleichzeitig wurde angemerkt, dass das EU Umweltzeichen auch Dissonanzen bei Ver-
brauchern auslésen konnte, alleine durch ein angeschlagenes Image der EU

Kunden suchen vielfach erst nach einer getroffenen Entscheidung nach einer Rationalisierung/
Beweisfiihrung fiir ihre Entscheidung

Unternehmen verfolgen sehr unterschiedliche Strategien in der Nutzung von Labeln zur Ver-
mittlung von Vertrauen. Fiir einige Unternehmen stellen sie wichtige Elemente der Kundenin-
formation und -orientierung dar (insb. fiir Einzelhdndler mit sowohl konventionellem wie auch
okologischem Produktangebot). Fiir andere (insbesondere Unternehmen, deren gesamtes Sor-
timent nach 6kologischen Mafdstiben ausgerichtet ist) erfolgt die Vermittlung von Vertrauen
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vor allem tliber die Marke. Diese Unternehmen verzichten teilweise komplett auf externe Um-
weltzeichen.

» In Bezug auf das Produktangebot sind Kunden oft mit inneren Zielkonflikten und notwendigen
Abwiagungen konfrontiert:

o Attraktive datenbasierte Losungen (Bsp.: e-payment) vs. Angst vor Datenmissbrauch
o Funktionalitat vs. Umweltauswirkungen

Als Losungsstrategien, unter Nutzung von Ansatzen der Nutzerintegration wurden diskutiert:

Design Thinking kann und sollte genutzt werden, Kunden gar nicht erst in Trade-offs, z.B. zwi-
schen Funktionalitdt und Ressourcenverbrauch, bei Produktentscheidungen zu bringen

o Diese Fragestellung kann demnach Ausgangspunkt eines Design Thinking Prozesses
sein
» Eine vertrauensvolle Marke beriicksichtig die gesamte ,Customer Journey*, das heif3t jeder Be-
rithrungspunkt des Kunden mit dem Produkt und dem Unternehmen sollte konsistente Kun-
denerlebnisse schaffen, auch in Bezug auf das dkologische Versprechen und in Bezug z.B. zu

o Kaufentscheidung

o Funktionalitat

o Emotionaler Bindung
o Support

o Entsorgung/Riickgabe

» Um vermeintlich vorhandene Zielkonflikte zu 16sen, kann es helfen, tiber das physische Pro-
dukt hinauszudenken

Abbildung 9: Fotoprotokoll Teilgruppe , Vertrauen der Kunden in das 6kologische Produktangebot”

Komdtgda s
haliinker L8

Fotografie: Oko-Institut e.V.
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IvV.4.2 Teilgruppe ,,Funktionierende Geschaftsmodelle fiir langlebige Produkte”

Gibt es funktionierende Geschiftsmodelle, die auf Verlangerung setzen? Wenn nicht, kdnnte Nutzerin-
tegration helfen, sie zu entwickeln?

Input: Corinna Fischer (siehe Prasentation im Anhang, Abschnitt IV.7)

Am Beispiel der Produkte Smartphone und Outdoor-Jacke wurde gezeigt, dass es bestimmte Zielgrup-
pen gibt, die Interesse an Nutzungsdauerverlangerung haben, entsprechende Serviceangebote schit-
zen wiirden und ggf. auch einen Aufpreis fiir hochwertige Ware in Kauf nehmen wiirde. Bei Smartpho-
nes gibt es z.B. einen verbreiteten Wunsch nach Produkten, die hardwareseitig (Akku, Speicher) und
softwareseitig (Apps. Geschwindigkeit) langer nutzbar sind als die iiblichen 2 Jahre Vertragslaufzeit.
Es gibt weiter ein gewisses Interesse an Reparatur und Riickgabe gebrauchter Gerate, sofern die Rah-
menbedingungen stimmen, sowie einen Second-Hand-Markt. Bei Outdoorjacken sind die Akzeptanz
hoherer Preise fiir langlebige Produkte sowie das Interesse am Second-Hand-Markt bereits recht hoch.

In der Gruppe wurde diskutiert, ob sich um die Themen Reparatur, Wartung, Service, Lebensdauerver-
langerung funktionierende Geschaftsmodelle kreieren lassen, Es wurden Hemmnisse / Zielkonflikte
sowie Ansdtze und gute Beispiele angesprochen.

Iv.4.2.1 Hemmnisse und Zielkonflikte

» Umsatz wird vor allem iiber Neuware generiert, es existieren nur wenige Geschaftsmodelle fiir
Lebensdauerverlangerung => Hersteller haben ein Interesse, dass etwaige dkologische Ser-
vices ihr Angebot an Produkten nicht kannibalisieren

o Verdacht: Verbrauchersegment, das fiir Reparaturen zu erreichen ist, geht zuriick;
Wegwerfen liegt mehr im Trend

» Wiinsche der Kund/innen nach Nutzungsdauerverlangerung gehen nicht unbedingt mit einer
entsprechenden Zahlungsbereitschaft einher

» Ausgepragte Markenbindung bei bestimmten Kund/innengruppen kann sowohl Hemmnis als
auch Chance sein. Hemmnis, wenn die Markenbindung verhindert, dass zu alternativen Anbie-
tern mit 6kologischen Geschiftsmodellen gewechselt wird, Chance, wenn eine etablierte Marke
sich 6kologisieren will. Allerdings konnte dabei ein Risiko sein, den Markenkern zu beschadi-
gen. Als mogliche Griinde fiir eine starke Markenbindung wurden diskutiert

o Bequemlichkeit - sich nicht umstellen wollen (Beispiel Bedienkonzepte bei Smartpho-
nes)
o Kompatibilitat mit ergdnzenden Angeboten der gleichen Marke

» Annahme, dass Markenbindung in Zukunft wegen starkerer Individualisierung zuriickgehen
konnte

» Verdacht: Die technische Entwicklung ist noch nicht am Ende angekommen. Auch in Zukunft
gibt immer wieder neue Funktionen geben, die zum ,Standard“ werden, somit gibt es einen ra-
tionalen Grund, neue Produkte anzuschaffen.

» Vertrauensproblem: Haltbarkeit kann der Kunde vorab nicht absehen. Eine Marke muss liber
Jahre entwickelt werden, um Vertrauen in die Haltbarkeit zu schaffen.
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IV.4.2.2 Erfolgversprechende Ansatze und gute Beispiele

Andere Branchen

» Beispiel Verstarker: Gemeinsame Weiterentwicklung mit Kunden iiber Online-Community,
schnelle Updates...
» Warum funktioniert die Service-Okonomie im Autobereich?

Smartphone / Telekommunikation

» Appleist grofd geworden u.a. durch Integration von Services, wie iTunes etc.

» Fiir Telekom konnte eine Nutzungsdauerverldngerung interessant sein, weil das standardma-
Bige Verschenken neuer Handys mit Vertragsabschluss Gewinneinbufien bedeutet (Durchlei-
tung eines Teils des Umsatzes an Handy-Hersteller).

» Telekom versucht mit Handyherstellern iiber nachhaltige Produkte zu reden, freiwillige Stoff-
verbotsliste, Mietmodelle bei Routern und Hubs, Einstieg ins Reparaturgeschéft, Einsammeln
alter Handys. Diese Modelle lohnen sich aber noch nicht 6konomisch.

» Moglicher Ansatz: Verschiedene Nutzerbediirfnisse zusammenbringen. Manche Kundengrup-
pen wollen immer das Neueste, andere nicht. Man konnte die Jahresgerate einsammeln und
weiterverteilen, z.B. im B2B Bereich oder wenn ein Handy verloren oder gestohlen wurde.

Kleidung

» Bei Kleidung gibt es auch Beispiele fiir Geschaftsmodelle, die auf Nutzungsdauerverlangerung
setzen. Z.B. besonders lange Funktionstiichtigkeit bei Gore, Riicknahme und Wiederverkauf bei
Patagonia

» Thema ,Sorglospaket” konnte im Hochpreissegment interessant sein

» Nutzerintegration wird schon eingesetzt: Gore arbeitet viel mit Feldtests, 1asst Nutzer in der
Kleidung herumlaufen.

Chancen im B2B-Bereich oder bei der 6ffentlichen Beschaffung?

» Bei gewerblichen Kunden sind andere Mechanismen wirksam als bei Privatkunden. Der Preis
spielt eine grofiere Rolle, Beispielsweise wird Energie- oder Wassereinsparung wegen der Kos-
teneinsparung umgesetzt, ISO 5001 ist steuerentlastend. LEDs sind auch wegen geringerer
Wartungskosten attraktiv.

» Andererseits kann man das Lebenszyklusargument im gewerblichen Bereich leichter deutlich
machen. Problem: Methodik zur Ermittlung der Lebenszykluskosten fehlt fiir viele Produkte.
Gore ist dabei, sie fiir Textilien zu entwickeln, Triaz auch fiir die Haushaltswaren.

» Bei der 6ffentlichen Beschaffung ist der Preis nicht mehr alleine ausschlaggebend. Langsam
gibt es dhnliche Entwicklungen auch bei grofden Konzernen wie Deutsche Bahn etc. Beispiels-
weise gibt es im B2B Bereich auch z.B. Griinstromnachfrage. Die Motivationen sind hier
Imagepflege oder Risikomanagement. Diese Vermarktungsstrategie ist vor allem im gebrande-
ten Bereich mdglich.
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Abbildung 10: Fotoprotokoll Teilgruppe ,, Funktionierende Geschaftsmodelle fiir langlebige Produkte”
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Fotografie: Oko-Institut e.V.

Fish-Bowl-Diskussion

Im Rahmen einer Fish-Bowl-Diskussion hatten die Teilnehmer die Méglichkeit, gegenseitig Fragen zu
stellen und eine Einschatzung zu Potenzialen von nutzerintegrierten Ansatzen fir die 6kologische
Produktentwicklung zu geben. Dabei wurden die folgenden Aspekte angesprochen:

>

Die zukiinftige Entwicklung weg von physischen Produkten hin zu Services (,Dematerialisie-
rung“) wird als notwendig und Zukunftstrend angesehen.

Fiir produktorientierte Unternehmen ist es eine offene Frage, wie Services sinnvoll in Ge-
schiftsmodelle integriert werden kdnnen; Services sind sicher wichtig, jedoch eher zur Kun-
denbindung geeignet als zum Ersatz des bestehenden Geschaftsmodells auf Basis physischer
Produkte. So wurden Repair Center als bereits existierende Services genannt, die jedoch der-
zeit eher als Add-On zum eigentlichen Produkt funktionieren.

Als ein wichtiges Hemmnis fiir die 6kologische Produktgestaltung wird hierfiir das bestehende
Mindset im Unternehmen angesehen. Dies kann sich nur in einem langeren Prozess verandern.
Es bedeutet auch, dass eine andere Bewertung von Erfolg und Erfolgswahrscheinlichkeiten im
Unternehmen gebraucht wird.

Ein Ansatz kann sein, ein Team im geschiitzten Raum, quasi jenseits der Notwendigkeiten des
bestehenden Geschiftsmodells, neue Service-orientierte Angebot und Geschaftsmodelle entwi-
ckeln zu lassen (Beispiel AXA Versicherungen).

Eine etwas andere Perspektive wurde darin zum Ausdruck gebracht, dass es wichtig ist, die
seelischen Bediirfnisse der Menschen ernst zu nehmen. Hierauf eine Antwort zu finden, kann
eine zunehmende Kraft entfalten (Beispiel Erzeugen von Bildern, die den Menschen als Teil ei-
ner unberiihrten Natur zeigen, im Outdoorbereich).

Uber Rolle von Labeln nachgedacht: Label kénnen das Markenimage erginzen / stiarken.
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IV.6  Fazit und Ausblick
IvV.6.1 Fazit zu den Leitfragen des Workshops

Welche typischen Zielkonflikte und Synergien zwischen Verbraucherbediirfnissen, 6kologi-
schen Anforderungen und Geschiaftsmodellen gibt es? Wie kénnen Konflikte aufgeldst und Sy-
nergien genutzt werden?

» Die Verbraucherbefragung hat gezeigt, dass zwischen Verbraucherbediirfnissen und 6kologi-
schen Produktmerkmalen sowohl Zielkonflikte als auch Synergien auftreten konnen. Dabei ist
zu beachten, dass Bediirfnisse der Verbraucherinnen und Verbraucher sich zwischen verschie-
denen Zielgruppen unterscheiden, so dass genau analysiert werden muss, welches Segment an
welchen 6kologischen Produktmerkmalen Interesse hat oder jedenfalls aufgeschlossen ist.

» Zuden typischen Zielkonflikten gehdren:

» Wunsch bestimmter Verbrauchersegmente nach technischer oder asthetischer Neuheit
bzw. Mode, und damit in der Konsequenz schnelle Produktzyklen bei Produkten, wo eine
Verlangerung der Nutzungsdauer 6kologisch vorteilhaft ware (Kleidung, Kleinelektronik);

» Wunsch nach einfacher, sofort erfassbarer, vertrauenswiirdiger Kommunikation tiber éko-
logische Produkteigenschaften bei gleichzeitigem Misstrauen in Inhalte und Absender ein-
facher Kennzeichnungen (Labels) und Wunsch, zu verstehen, was dahinter steht (Mobel,
Kleidung);

» Wunsch nach einfacher, sofort erfassbarer, vertrauenswiirdiger Kommunikation iiber 6ko-
logische Produkteigenschaften bei gleichzeitigem Misstrauen in die Qualitdt und Funktio-
nalitit 6kologisch vorteilhafter Produkte (Waschmittel);

» Erwartung an Funktionalitat ist selbstverstdandlich; manche 6kologisch vorteilhaften Pro-
dukte sind konventionellen Produkten designbedingt oder aufgrund der Unerfahrenheit
der Anbieter in der Funktionalitat aber unterlegen (Wasch- und Reinigungsmittel mit ge-
ringerer Reinigungskraft, umweltfreundliche Textilfarbungen, die ausbleichen, Konstrukti-
onsfehler beim ,Fairphone*).

» Mogliche Synergien sind

» Wunsch bestimmter Verbrauchersegmente nach hochwertigen, langlebigen Produkten und
entsprechende Zahlungsbereitschaft (Mobel, Outdoorkleidung);

» Wunsch nach langerer Nutzung von Alltagsprodukten, Reparaturfahigkeit und Services
(Reparatur, End-of-Life), Unmut tiber schnell auftretende Defekte (Elektronik);

» Interesse an Gesundheit (Kleidung, Mobel);
» Soziales Interesse; Produkte sollen unter fairen Arbeitsbedingungen hergestellt sein;
» Teilnahme bestimmter Verbrauchersegmente an Second-Hand-Markten.

» Die Diskussionen im Workshop zeigten, dass es auch bei bestehenden Synergien nicht immer
moglich ist, diese in funktionierende Geschaftsmodelle zu tibersetzen. Verbraucherseitig ist der
Wunsch nach bestimmten Produkteigenschaften oder Services nicht immer mit einer entspre-
chenden Zahlungsbereitschaft verbunden; bzw. bieten die bestehenden Produkte (Fairphone,
umweltfreundliche Kleidung) und Geschaftsmodelle (Reparatur von Elektronik durch den Her-
steller, Riickgabe an den Hersteller am Produkt-Lebensende) kein angemessenes Preis-
Leistungs-Verhaltnis. Aus der Sicht der Hersteller ist es abgesehen von der 6konomischen
Wirtschaftlichkeit auch eine kulturelle, logistische und organisatorische Herausforderung,
neue servicebasierte Geschaftsmodelle zu entwickeln.
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Welche Méoglichkeiten bieten Ansatze der Nutzerintegration in der Produktentwicklung? Was
ist ihr Mehrwert gegeniiber traditioneller Marktforschung?

» Auftretende Zielkonflikte zwischen Nutzerbediirfnissen und Okologie erzeugen auch fiir die
Nutzer Dissonanzen. Design Thinking Ansatze konnen genutzt werden, diese Dissonanzen und
Trade-Offs der eigenen Kunden besser zu verstehen und von vornherein zu vermeiden. Auch
wenn Okologische Aspekte im Zielsystem eines Kunden vielleicht nachgelagert sind, sind fiir
»gelingenden” Konsum dennoch entscheidend. Welche Art der Produktnutzung fiihlt sich fiir
den Kunden/Nutzer insgesamt stimmig an?

» Der Mehrwert gegeniiber traditioneller Marktforschung besteht nicht nur in einem vertieften
Verstdndnis der Hintergriinde und Kontexte von Nutzerbediirfnissen, sondern vor allem darin,
dass das Alltagswissen und das kreative Potenzial der Nutzerinnen und Nutzer eingesetzt wer-
den kann, um neuartige Losungen zu entwickeln, die fiir ein Unternehmen aus der bisherigen
Strategie und Unternehmenskultur heraus u.U. nicht auf der Hand liegen.

Was sind Ansitze, Rahmenbedingungen und Erfolgsfaktoren erfolgreicher Nutzerintegration
fiir die 6kologische Produktentwicklung?

» Design Thinking und allgemein die nutzerintegrierte Produktentwicklung stellt Verbraucher-
bediirfnisse in den Mittelpunkt. Wenn diese einem 6kologischen Ansatz widersprechen, fiihrt
ein nutzerintegrierter Ansatz nicht prinzipiell zu 6kologischeren Produkten. Entscheidend ist
es, die richtigen Fragen zu Beginn des Ansatzes in den Mittelpunkt zu stellen. Dies setzt voraus,
dass Unternehmen aus eigenem Antrieb heraus 6kologische Produkte entwickeln wollen und
Ansitze der nutzerintegrierten Produktentwicklung nutzen, um gemeinsam mit Ihren Kunden
die damit einhergehenden Zielkonflikte soweit wie mdglich zu 16sen.

» Dies setzt weiterhin voraus, dass wesentliche Parameter und Varianten 6kologischer Produkt-
gestaltung als externe Information in den Prozess eingespeist werden; genauso wie ein mog-
lichst gutes Verstdndnis des Kunden in den Prozess einflief3en sollte, ist ein moglichst gutes
Verstindnis der 6kologischen Dimension nétig. In der klassischen Anwendung des Design
Thinking werden Anforderungen des Unternehmens (Geschaftsmodell, Markt- und Marken-
entwicklung, u.d.) mit Anforderungen der Nutzer ,balanciert“. Zusatzliche 6kologische Anfor-
derungen bedeuten quasi die Erweiterung des Modells um eine 6kologische Dimension. Dies
setzt voraus, dass Unternehmen 6kologische Ziele fiir die Produktentwicklung vorgeben, damit
diese auch tatsichlich Beriicksichtigung finden.

» Nutzerintegration ist mehr als eine Methode oder ein Set von Methoden; es handelt sich viel-
mehr um eine Gesamtstrategie, die in der Unternehmenskultur verankert sein sollte, um er-
folgreich zu sein (etwa nach dem ,Innovation Culture“-Modell)

1V.6.2 Nachste Schritte

Im Projekt ist die Veroffentlichung eines Leitfadens geplant, der Unternehmen Hilfestellung geben soll,
Ansiatze der Nutzerintegration fiir die 6kologische Produktentwicklung zu nutzen. Grundlage hierfiir
sind auch Erkenntnisse aus dem Workshop. Die beteiligten Unternehmen wurden ermuntert, dariiber
hinaus auf das Projektteam mit weitergehenden Anregungen zuzukommen, welche Art von Leitfaden
und Unterstiitzung eine besondere Hilfe waren.

Den Teilnehmern wurde in Aussicht gestellt, dass die Ergebnisse der Verbraucherbefragung gegebe-
nenfalls als eigener UBA-Bericht verdéffentlicht werden kénnten. Dies ist allerdings noch offen. Hierzu
besteht noch Klarungsbedarf mit dem Umweltbundesamt.
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IV.7 Prasentationen

» Prasentation creaholic: Das Wissen der Kunden nutzen: Erfolgreiche 6kologische Produkt-
gestaltung durch Nutzerintegration

» Prasentation minds&makers: Einflihrung, Ansitze & Erfolgsfaktoren nutzerintegrierter
Produktentwicklung

» Prasentation Ergebnisse Verbraucherforschung Teilgruppe 1

» Prasentation Ergebnisse Verbraucherforschung Teilgruppe 2
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Das Wissen der Kunden nutzen

Erfolgreiche dkologische Produktgestaltung durch Nutzerintegrati

Frank Seifert-08.11.2017

Das Wissen der Kunden nutzen: Erfolgreiche

okologische Produktgestaltung durch
Nutzerintegration

Einflhrung, Ansatze und Erfolgsfaktoren nutzerintegrierter
Produktentwicklung anhand von Fallbeispielen (Rasmus Prie3 /
Oko-Institut, Martin Beyerle / minds & makers, Frank Seifert /
creaholic)

+ Einfihrung (Rasmus PrieR, Oko-Institut), 5 min

* Nutzen, Ziele und typische Fragestellungen der
nutzerintegrierten Produktentwicklung (Martin Beyerle,
minds&makers), 10 min

* Nutzerintegrierte Produktentwicklung am praktischen Beispiel:
,The Wallet Project” (Frank Seifert, creaholic), 75 min

* Methoden, Rahmenbedingungen, Stolpersteine und
Erfolgsfaktoren (Martin Beyerle, Frank Seifert), 20 min

. .
.9 CrEEhDIIC Das Wissen der Kunden nutzen

Creaholic Contact:
Frank Seifert
Frank@creaholic.com
T+4179 459 63 05

Oekoinstitut contact:

Rasmus Priess

08.11.2017




Design Thinking in Corporates

Welche Rahmenbedingungen
sind notwendig?

Welche Stolpersteine und
Erfolgsfaktoren gilt es zu
berucksichtigen?

a .
-? CreahOhC Das Wissen der Kunden nutzen 08.11.2017 .M

Creaholic erfindet sich seit 30 Jahren immer wieder
neu. Zahlreiche Produktinnovationen, Patente und
Spin-offs sind der Beweis.

mLLrg i

Decomplix smixin

Mehr als 50 kreative Mitarbeitende
Uber 30 Jahre Erfahrung

Mehr als 800 abgeschlossene Projekte miniswys &
Uber 180 angemeldete Patentfamilien plezomotors
Inkubationspartner fur Firmen . . el
Uber 50 Inkunbationsideen umgesetzt glosq 4D LIfEtEC-
Anerkannt mit internationalen Preisen

Bislang 9 Firmen Spin-offs umgesetzt prESto jOUI.:IQ

Firma im Besitz der Mitarbeitenden

N/ Alveslix




Und wir helfen Firmen, sich neu zu erfinden

a .
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Best Practice: Swisscom

[-] A
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Wie macht man einen Technologiekonzern zur

Experience Driven Company?

$

SWisscom

'——————-———> Zeik

a .
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Mit mehr Nutzerzentrierung haben wir Swisscom zur
Experience Driven Company entwickelt — in 9 Jahren

/)/

<’/

swisscom

Zeik

[-] M
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Grundlage dafiir bildet das Innovation Culture Model

STRATEGIE &

2008

& iy "
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Moglichst schnell mit Nutzern von der Idee uber
Prototypen zum Produkt kommen

a .
-? CreahOhC Das Wissen der Kunden nutzen 08.11.2017 .M
£

Nutzerzentrierung ist nicht nur, was es kann und was
es kostet

Features / Performance

Ist &5 das, was ith brauche?

_ Price

© Wieviol st es min wert?

Emotions

Wk st et bed mir aus?

Values/Identity

Uirerstdtet es mich an rmsines kdentititd
Passt e Tu mir?

Core Meanin

Parsst dat in rmeine Welt?

o Time / Cost / ENErgy i fom ot puni

Wie hoch it der AuPaand, den ch betredben miuss?
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. smixin-
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| | Why
From 1210 GV Smixin?

of water consumption
in only 18 seconds!

el
' 9@?5“ D

WITH SACTIRIA WATIR
: - WY \ CONSUMPTION /
¥ AL LT o8
¢
.

SWwiss
INNOVATION

smixin’

T

Connectivity!

ALL our systems will be
connected for remote supervision

TE 'l B 0
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=

Smixin Supervision — The carefree remote

SMiXin monitoring and control

smart hand washang systoms




smixin

smart hand washang sysisms

Connected ecological
and economical
handwash systems

Nutzerzentriertes Arbeiten braucht vor allem auch
ein anderes Mindset

Welche Fragen werden im
Produktentwicklungsprozess an
den Entscheidungspunkten
gestellt?

» Technisch machbar?
« Termin eingehalten?
« Budget eingehalten?

Es sollte aber auch danach
gefragt werden ...

:9 CreahOIiC Das Wissen der Kunden nutzen




Zwischen gelerntem Business Thinking und Design
Thinking herrscht ein erheblicher Unterschied

Business Design

Underlying Rationality, objectivity; Reality =~ Subjective experience; Reality as

Assumptions as fixed and quantifiable socially constructed

Method Analysis aimed at proving one Experimentation aimed at iterating
«best» answer toward a «better» answer

Process Planning Doing

Decision Drivers  Logic; Numeric models Emotional insight; Experiential

models

Values Pursuit of control and stability;  Pursuit of novelty; Dislike of status
Discomfort with uncertainty quo

Levels of Focus Abstract or particular Iterative movement between

abstract and particular

e .
-:’ Creahollc Das Wissen der Kunden nutzen 08.11.2017 .M




Nicht nur Methoden schulen sondern ...
« Ganzheitlich ansetzen

« Uber einheitliche Methoden
Skalieren

« Spezifische Rollen einsetzen
« (Geschaftserfolge nachweisen
« Neue Umgebungen schaffen

* |In einer Zahlenorientierten Welt
messen lassen

e anderes Mindset fordern
» (Geduldig sein

. .
u:’ Creahl:lllc Das Wissen der Kunden nutzen

Erfolgsfaktoren bei der Einfihrung von
Nutzerzentrierten Methoden

3 Jahre.
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Fragen?

a .
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ZIELE NUTZERINTEGRIERTER
PRODUKTENTWICKLUNG

ZIELE NUTZERINTEGRIERTER minds &
PRODUKTENTWICKLUNG takess

Nur Produkte, die ein echtes Problem von Menschen I6sen,
ermaglichen langfristigen 6konomischen Erfolg und einen hohen

sozialen und 6kologischen Impact.




BEISPIEL MILCHSHAKE Iirds &
fratess

Milchshake-Produzent im Fast Food Bereich:
Wie Absatz unserer Milchshakes um 15% steigern?

BEISPIEL MILCHSHAKE irds &
frab st

Klassisches Vorgehen

Becher

Banane 250 ml
Erdbeere 150 ml

Milch 100 ml

Branding
(AuRenseite des
Bechers)




DER KUNDE IM MITTELPUNKT

Exploration der Kundenbedurfnisse und des Verhaltens

mirds &

mirs &

Das Kundenerlebnis ist das Produkt




VOM PRODUKT ZUR minds &
KUNDENEREAHRUNG makess

Service Dominant Logic

»A Product is, in fact, a variable number
of goods and/or services bundled
together as a value proposition offer.«

Luis Alt

DESIGN THINKING

ALS ANSATZ FUR
NUTZERINTEGRIERTE
PRODUKTENTWICKLUNG




DESIGN THINKING ALS ANSATZ
FUR NUTZERINTEGRIERTE
PRODUKTENTWICKLUNG

Design Thinking ist in erster Linie ein Mindset und Prozess.

Wer neuartige, nutzliche und nachhaltige Losungen erschaffen will,
muss zuerst die Bedurfnisse der Menschen verstehen. Dazu taucht
Design Thinking tief in die Lebenswelten der Kunden ein und schafft
davon ausgehend neuartige und ganzheitliche Loésungen, bei denen
alle wichtigen Akteure und Experten in der Organisation und daruber

hinaus an der gesamten Entwicklung beteiligt sind.

mirds &

DESIGN THINKING ALS ANSATZ
FUR NUTZERINTEGRIERTE
PRODUKTENTWICKLUNG

Schon frih im Entwicklungsprozess wird Feedback durch das
Verproben und Testen von Prototypen eingeholt, um Produkte und
Dienstleistungen schnell und unaufwendig weiterzuentwickeln. Mit
konsequenter Ausrichtung auf die Kunden und dem ganzheitlichen
Ansatz werden die erwlinschten sozialen, wirtschaftlichen und

Okologischen Wirkungen erzielt.

minds &




DESIGN THINKING
MINDSET

DESIGN THINKING minds &
Mindset W

menschenzentriert ko-kreativ interdisziplinar

§ ¥ &

zukunftsorientiert iterativ hands-on




BEISPIEL EINER REISE DURCH
EINE DIENSTLEISTUNG
AUS KUNDENSICHT

Gestatten: Jakob

~ ' Jakob

< S

Al Vale
German

"Dont believe the hype!*




minds £

Jakob liest ein Reisemagazin und wird inspiriert.

minds £

Er geht zunachst in ein Reisebdiro...

TRAVEL

AEERRERL




und macht sich dann per Onlinerezensionen selbst
ein Bild vom geplanten Reiseziel.
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minds &

Er bucht online.

minds &




iras £
Er bucht online.
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Print Shop Online (indirekt) Online (direkt)

inds &
rake/ss

Auf der Arbeit traumt Jakob vom Urlaub.

Ereignis




Endlich darf er seine Sachen packen.
Wo war noch einmal mein Reisepass?

mirds &

Ungeduldig wartet er am Check-in Schalter.
Das dauert...
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=
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PRE-SERVICE PERIOD
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Endlich ist er an der Reihe. Alles in Ordnung?

PRE-SERVICE PERIOD

mirds &

In Strimpfen durch die Sicherheitskontrolle.

PRE-SERVICE PERIOD

SERVICE




PRE-SERVICE PERIOD

" il

SERVICE

mirds &

Boarding: Wie grol3 ist der Passagier neben mir?

(9)
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SERVICE
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mirds &

Nach dem Start bestellt Jakob erst einmal ein Glas Wein.
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Beim Landeanflug gab es noch ein paar Turbulenzen.

[ Y
[ 4

SERVICE
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mirds &

Er ruft ein Taxi: ,,Hoffentlich zieht mich niemand tber den Tisch.”




Er wohnt im Hotel. Wer wird sonst noch da sein?

SERVICE

inds &

Macht einen Tauchkurs.

SERVICE




mirds &

Nach einem langen Tag gonnt er sich ein Abendessen in einem

Restaurant mit lokaler Kiche.
® @)
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SERVICE
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minds &

Und irgendwann geht es dann wieder zurick.

SERVICE
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Und in der Kneipe (oder auf Facebook) werden die Abenteuer
mit den Freunden geteilt.
’ Ak

SERVICE

3¢

Das ganze Kundenerlebnis im Uberblick

Post—sewice PC‘FiOd

PRE-SERVICE PERIOD SERVICE PERIOD *
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mirds &

Gestatten: Klaus

minds &

Gestatten: Klaus

SERVICE PERIOD POST-SERVICE

17

Za b ® 17 -
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PRE-SERVICE PERIOD

Word of mouth




Viele Einzelerfahrungen préagen das Gesamterlebnis, sogar die,
die man selbst nicht unmittelbar beeinflussen kann.

Post-service period

PRE-SERVICE PERIOD SERVICE PERIOD *
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Viele Einzelerfahrungen pragen das Gesamterlebnis, sogar die,
die man selbst nicht unmittelbar beeinflussen kann.

Post-service period

PRE-SERVICE PERIOD SERVICE PERIOD *

B A 5 TR ™ T i e A 6 TR e e Tak Y Tl Tfe T




mirds &

Der Customer Experience Manager orchestriert die
Gesamterfahrung zu einem konsistenten und positiven Erlebnis.

POSt—SEI"Vicf PCFiOJ
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Uber den gesamten Lebenszyklus
und alle Kanéle

far eine hohe Kundenzufriedenheit

DESIGN THINKING
HNOVASRN




DESIGN THINKING PROZESS mirdts &

ke
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DESIGN THINKING PROZESS minds &
Phase 1 — Identifizieren W
@

IDENTIFIZIEREN

o




DESIGN THINKING PROZESS Iirds &
Phase 1 - Identifizieren HWM

e relevante Problemstellung, Zielsetzung und Zielgruppe identifizieren
* Vorgehensweise erarbeiten

e geeignetes Projektteam zusammenstellen

DESIGN THINKING PROZESS minds &
Phase 2 — Verstehen W

2

VERSTEHEN




DESIGN THINKING PROZESS Iirds &
Phase 2 — Verstehen HWW

» Tiefgreifendes Verstandnis fur die Motivationen, Bedurfnisse und
Winsche der Zielgruppe und relevanter Akteure entwickeln
e Schlusselerkenntnisse identifizieren

* Potenzialfelder definieren

DESIGN THINKING PROZESS inds &
Phase 3 — Entwickeln W

5

ENTWICKELN




DESIGN THINKING PROZESS Iirds &
Phase 3 — Entwickeln HWW

* Basierend auf den Potenzialfeldern neue, zukunftsorientierte Ideen generieren
e Zielgruppe und Experten mit einbeziehen
« ldeen selektieren und Konzepte erstellen

e Prototypen erstellen

DESIGN THINKING PROZESS minds &
Phase 4 — Testen W

TESTEN




DESIGN THINKING PROZESS Iirds &
Phase 4 — Testen HWW

* Prototypen auf Akzeptanz, Nutzbarkeit, Durchfihrbarkeit und Effizienz testen

e Prototypen weiterentwickeln

DESIGN THINKING PROZESS minds &
Phase 5 — Umsetzen W
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DESIGN THINKING PROZESS Iirds &
Phase 5 — Umsetzen HWW

* Angebote und Ma3nahmen in Lernschleifen konkretisieren und ausgestalten

* Umsetzung begleiten

DESIGN THINKING PROZESS inds &
Phase 6 — Evaluieren W

6

EVALUIEREN
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DESIGN THINKING PROZESS

Phase 6 — Evaluieren

* Bewertungskriterien definieren
* Daten erheben und analysieren

e Wirkung und Verbesserungspotenziale erkennen

TYPISCHE FRAGESTELLUNGEN

Im Design Thinking versucht man Innovationsraume zu er6ffnen.

Was ist meine Zielsetzung?

Mochte ich etwas Konkretes optimieren oder in einem vermuteten
Potentialfeld innovieren?

Definiert die Ebene auf der die Innovations-Herausforderung sinnvoller

Weise formuliert wird.




TYPISCHE FRAGESTELLUNGEN

Optimierung Energieabrechnungsprozess
Neugestaltung von Dienstleistungen zur Brustkrebsvorsorge
Kinder zum sparsamen Umgang mit Energie motivieren

Innovative Sharing-Services fur Stadtbewohner

TYPISCHE FRAGESTELLUNGEN

~Always design a thing by considering it
in its next larger context —

a chair in a room,

a room in a house,

a house in the environment,

an environment in a city plan.”

Eliel Saarinen, Architekt




TYPISCHE FRAGESTELLUNGEN minds &

Wie sieht ein Waschmittel aus, dass die Wasche schont und reinigt?
Wie kdnnen wir immer die Kleidung sauber haben, die wir gerade
brauchen und anziehen mochten?

Wie konnen wir immer die Kleidung sauber genug haben, die wir
gerade brauchen und anziehen méchten, ohne die Umwelt zusatzlich

zu belasten?

DESIGN THINKING
METHODEN




METHODEN PHASE VERSTEHEN

Lead User Ansatz

METHODEN PHASE VERSTEHEN

Kontextuelle Interviews




METHODEN PHASE VERSTEHEN

Kontextuelle Interviews

METHODEN PHASE VERSTEHEN

Kontextuelle Interviews




METHODEN PHASE VERSTEHEN

Cultural Probes und Netnographie
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Cultural Probes und Netnographie
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METHODEN PHASE VERSTEHEN
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»What | hear | forget.
What | see | remember.

What | do | understand.«

Lao Tse
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PROJEKTBEISPIEL.:
GEMEINSAM GEGEN
ENERGIEARMUT

PROJEKTBEISPIEL
ZAHLHILFE @ E.ON

Energieschulden und daraus resultierende Stromsperrungen
sind meist Ausdruck komplexer sozialer Problemstellungen.
Um betroffenen Haushalten effektiv und nachhaltig zu helfen,
mussen Institutionen des 6ffentlichen, privaten und sozialen
Sektors eng zusammenarbeiten und gemeinsam ganzheitliche
Lésungen erarbeiten.

e-on

Auftraggeber: E.ON Energie Deutschland

= D) X PIKSL
i an & 7Y puddYer

Kooperationspartner: Caritas, Diakonie, SKF Herford, PIKSL, Buddy e.V.




PROJEKTBEISPIEL
ZAHLHILFE @ EON

Herausforderung

Etwa 350.000 Haushalten in Deutschland wird
jahrlich wegen Zahlungsproblemen der Strom
abgestellt. Fur die Betroffenen ist dies ein
einschneidendes Erlebnis, das ihre — oftmals
ohnehin angespannte - finanzielle Situation
haufig verscharft und einen (weiteren) sozialen
Abstieg bewirkt.

Flr Energieanbieter sind Stromsperrungen kosten-
aufwandig. Sie wirken sich zudem negativ auf das
Unternehmensimage aus.

In Zusammenarbeit mit verschiedenen Institutionen
mochte E.ON deshalb Méglichkeiten finden, wie
Stromsperrungen aufgehalten werden, bestehen-
de Energieschulden abgebaut und neue Energie-
schulden vermieden werden kdnnen.

Vorgehensweise

Eine intensive Research vermittelt dem Projekt-
team ein tiefes Verstandnis fir Kundenlebenswel-
ten und Arbeitsweisen der Interessengruppen.
Sie liefert erste wichtige Erkenntnisse und hilft,
Potenziale zu erkennen.

Die Projektteams entwickeln Losungsanséatze aus
Ko-Kreations-Workshops weiter zu einem ganz-
heitlichen Dienstleistungskonzept; Prototypen der
Dienstleistung werden in zwei Test-Durchlaufen
Schritt fur Schritt durchgespielt und an reale
Arbeitsprozesse angepasst.

Verschiedene Hotline-Angebote und ergédnzende
UnterstitzungsmaBnahmen werden mit echten
Kunden unter realen Bedingungen getestet und
kontinuierlich verbessert.

Parallel dazu wird die Kooperation mit Jobcentern
und Schuldnerberatungen ausgebaut, bis die
Dienstleistung deutschlandweit ausgerollt werden
kann.

Service-Blueprint

PROJEKTBEISPIEL
ZAHLHILFE @ EON

Ergebnisse

Dank der intersektoralen Zusammenarbeit mit
Jobcentern und Beratungsstellen kann der Energie-
anbieter seinen Kunden an verschiedenen Punkten
der Customer Journey passende Hilfsangebote fir
unterschiedliche Zahlungsprobleme zur Verfligung
stellen.

Der Themenkomplex Energiearmut, Zahlungspro-
bleme und Stromsperrungen wird mit dem Projekt
nachhaltig im Unternehmen verankert. Mehrere
Institutionen arbeiten intensiv zusammen, sodass
der Problematik auf mehreren gesellschaftlichen
Ebenen entgegengewirkt werden kann.

Eine Wirkungsanalyse ermittelt die sozialen und
o6konomischen Effekte der Dienstleistung, die
dadurch kommunizierbar werden. So ist sicher-
gestellt, dass die gesellschaftliche Wirkung der
Dienstleistung langfristig im Blick bleibt und
Optimierungspotenziale auch weiterhin schnell
erkannt und genutzt werden kdénnen.

&
90%

Kundenakzeptanz
Hohe Akzeptanz des Angebots bei Kunden.

b

93%

weniger Sperrungen

x>
94%

weniger Inkassoabgaben &
Gerichtsverfahren
Die Anzahl der Falle die an ein Inkasso-
Unternehmen abgegeben wurden oder zu
einem Gerichtsverfahren gefuihrt haben,
konnten um 94% verringert werden.

Anerkannte Best Practice
Das Zahlhilfe-Programm wurde in
zahlreichen Publikationen hervorgehoben,
unter anderem wurde es als Best Practice
im Global Compact Report Deutschland
der UN erwahnt.

weniger Zusatzkosten
Die fiir Kunden entstehenden Kosten
fur Sperrungen, Entsperrungen und
Gerichtsverfahren konnten um 89% gesenkt
werden und somit potentielle Forderungs-
ausfalle minimiert werden.
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& Vertrauen in das 6kologische _Institut fir "]
sozial-ikologische F
Produktangebot schaffen - Forschung
Anforderungen an die
Kommunikation aus der Sicht von
Verbraucher*innen
Immanuel Stiel3 (ISOE)
Unternehmensworkshop
Das Wissen der Kunden nutzen: |
Erfolgreiche 6kologische a
Produktgestaltung durch
Nutzerintegration,
Berlin 8.11.2017
@ Oko-Institut eV.
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Qualitative Befragung von vier umwelt- und nachhaltigkeitsorientierten
Zielgruppen mit Hilfe von Fokusgruppen:
o Eine junge Altersgruppe der noch nicht Etablierten unter 30-Jahrigen (J)

- Sie sind konsumorientiert und folgen auch kurzfristigen Trends. Sie sind aber auch
offen fiir Umweltthemen und haben z.B. tber Fair Trade, Bio oder vegetarische
Ernéhrung einen Bezug zum Thema Nachhaltigkeit.

o Eine mittlere Altersgruppe, die insbesondere von LOHAS (Lifestyles of
Health and Sustainability) reprasentiert wird (L)

— Sie vertreten einen Lebensstil, der hochwertigen und designorientierten Konsum mit
Nachhaltigkeitsansprichen verknUpft.

« Eine eher altere Kernzielgruppe (40plus) der 6kologisch Uberzeugten (O)

- Sie orientieren ihren Konsum stark an Nachhaltigkeitsanspriichen und hinterfragen
das Produktangebot kritisch.

o Oko-Ambivalente in mittleren Altersgruppen (A)

— Fr sie sind - aufgrund ihrer angespannten materiellen Situation — Produkteigen-
schaften wie Langleblgkelt Energleeff|2|enz von Bedeutung oder konnten es sein.
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Sechs Fokusgruppen mit vier verschiedenen Zielgruppen:
o Je zwei Fokusgruppen in Frankfurt, Berlin und Mannheim

— Durchfuhrung in einem Teststudio
e Dauer ca. zwei Stunden
e Jeweils 9 bis 10 Teilnehmer*innen

- Quotengestitzte Auswahl mit Bezug auf Nachhaltigkeitsorientierungen und
nachhaltige Konsumpraktiken sowie nach soziodemographischen Merkmalen ,

(s. Anhang)
— Je zur Halfte Frauen und Manner

- Breite Streuung an Haushaltstypen (Familien mit Kindern, kinderlose Singles/Paare)

- Breites Spektrum an Berufsbildern
e Durchfihrung Marz 2017

www.oeko.de

Thematischer Fokus

@ Oko-Institut eV.
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Auseinandersetzung mit vier
verschiedenen Produktfeldern:

o Elektronik: An den Beispielen
Smartphone und TV

¢ Reinigungsmittel: Am Beispiel
Waschmittel

o Kleidung: Am Beispiel
Outdoor-Jacke

e Maobel: Am Beispiel Sofa

Konzentration pro Fokusgruppe auf
zwei Produktfelder

LoHaS
(F)

Junge
(MA)

Oko Uberzeugte
(F)

Oko Ambivalente
(MA)
Junge
(B)
LoHaS
(B)

Smartphone und
Waschmittel

Smartphone und
Waschmittel

TV, Smartphone

und Sofa
Outdoor-Jacke und

Waschmittel

Smartphone und

Outdoor-Jacke

Outdoor-Jacke
und Sofa

Okodesign als Kaufkriterium
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Kleidung am Beispiel Outdoor-Jacke

www.oeko.de

@ Oko-Institut eV.

Textilien allgemein s aizoge | | ]

Bei der Bedeutung von Nachhaltigkeitsaspekten zeigen sich Unterschiede nach
Soziodemografie (Alter, Einkommen) und Milieu

Bei LoHaS spielen Qualitat, Funktionalitat, Marken-Image eine wichtige Rolle

o Eine Aufgeschlossenheit fir Nachhaltigkeitsaspekt wird sichtbar, vor allem fur
Gesundheits-, aber auch Prestige-Aspekte: Umweltfreundlichkeit als Trend,
es gibt zunehmend nachhaltige Marken, die auch im PoS sichtbar werden
(z.B. Armedangels) mit besseren Designs und mehr Auswahl

Bei jungen Oko-Affinen stehen eher Sozialstandards im Fokus

o Fair Trade ist hip. Ebenso Secondhand zum Verkauf, aber auch Kauf

o Teilweise auch (selbst) reparieren und Upcycling

Eine sozial- und umweltvertragliche Entsorgung von Textilien gilt als Problem

o Misstrauen in Altkleidercontainer, Wunsch nach vertrauenswirdigen Organisationen
fur die Entsorgung

Okodesign als Kaufkriterium 6
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n=28 (J,L,A)
m Kommt sicher in Frage m eventuell
m eher nicht m Kommt sicher nicht in Frage

Eine qualitativ hochwertige Jacke kaufen mit hoher
Wassersaule und hoher Atmungsaktivitat

Eine Jacke mit einer Kennzeichnung kaufen, die gute
Arbeitsbedingungen garantiert, z.B. FairWearFoundatig

Eine relativ zeitlose Jacke kaufen, die man lange tragen
kann (klassische Farbe und Schnitt)

Eine Jacke mit einer Umweltkennzeichnung kaufen,
garantiert, dass der Einsatz von Chemikalien in der
oduktion und von per- und polyfluorierten Chemikah

Eine Wetterjacke kaufen, die mit fluorfreien Membranen
(z.B. Sympatex) oder Membranen aus Polyurethan
ausgestattet ist (z.B. bei VAUDE gekennzeichnet mit dem...

Eine gewachste Baumwolljacke kaufen, obwohl diese
schwerer und pflegeintensiver ist

Okodesign als Kaufkriterium 7

@ Oko-Institut eV.

Outdoor-Jacke: Bericksichtigung von Umwelt- o
und Nachhaltigkeitsaspekten | B

www.oeko.de

Fur viele spielen - speziell bei einer Outdoor-Jacke - Nachhaltigkeitsaspekte
keine Rolle

 Funktionalitat, Design und Preis mussen stimmen, Nachhaltigkeitsaspekte
gehoren eher zu den untergeordneten/sekundéaren Kriterien

Eine Jacke mit einer Kennzeichnung kaufen, die gute
Arbeitsbedingungen garantiert, z.B. FairWearFoundation

o Fair Trade oft als intrinsisches Anliegen, dadurch vielfach grof3e Attraktivitat:
gerne Delegation an ein Label, dem man vertrauen will/kann

— ,lch beschéftige mich nicht mit dem konkreten was-da-jetzt-genau-drin-ist. Wenn
mir jemand sagt: Pass auf, kannst Du nehmen, ist gut. Dann vertraue ich dem.” (L)

o Eigene Recherchen gelten haufig als zu aufwendig oder stof3en schnell an
Grenzen durch fehlende Transparenz

o Sinnvoll auch fir teure Marken, da auch sie oft zu problematischen
Bedingungen produziert werden

- Ein spezifisches Label scheint sinnvoll (O,L)

Okodesign als Kaufkriterium 8
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= Outdoor-Jacke: Berlcksichtigung von | Y
¢l Umwelt- und Nachhaltigkeitsaspekten "
=
Eine Jacke mit einer Umweltkennzeichnung kaufen, die einen moglichst
geringen Einsatz von Chemikalien garantiert
o Klingt ganz vertrauenserweckend; ,Hort sich gut an*
o Teilweise wichtig wegen moglichem Hautkontakt mit Giftstoffen: Gesundheitsaspekt!
o Gilt als zusatzliches Qualitatsmerkmal
e Muss gut und einfach kommuniziert werden, da sich viele nicht vertiefend damit
beschaftigen wollen. (L)
Okodesign als Kaufkriterium 9
@ Oko-Institut eV.
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Spontane Reaktionen
e So gut wie kein Nachhaltigkeits-Label fiir Textilien bekannt
o Ohne Hintergrundinformationen sind die Zeichen kaum zu verstehen.
Bedurfnis von Verbraucherseite: sich in der allgemeinen Siegelflut
zurechtzufinden
Zweidimensionale Siegel fuir Umwelt- und Sozialstandards werden bevorzugt.
e Wunsch nach gut eingefihrtem, bekanntem Label (analog dem staatlichen Bio-Zeichen)
Forderung: direkt am Produkt / am PoS Uber Standards des Siegels informieren
e Anregung: Aushénge, Plakate am PoS, die die Siegel erklaren
Wichtig auch: ein vertrauenswurdiger Absender, der kommuniziert werden muss
« z.B. der Staat, Okotest, Verbraucherschutz-Organisationen, NGOs wie Greenpeace etc.
> Nachhaltigkeitslabel fir Textilien sind zielgruppenspezifisch (L,J,0) sinnvoll.

> LoHasS und teilweise Junge préaferieren tendenziell - jenseits von Labeln - spezifische
Marken oder Geschafte/Online-Stores, die mit ihrer gesamten Produktpalette flr
Nachhaltigkeit stehen

Okodesign als Kaufkriterium 10
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MoObel am Beispiel eines Sofas
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www.oeko.de

Sofa: Nachhaltigkeitsaspekte

@ Oko-Institut eV.
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Im Vordergrund: Holz

o Wichtig erscheint ein Herkunftsausweis:
keine Tropen/Edelhdlzer, nicht aus
problematischen Landern, aus
nachhaltigem Anbau, keine langen
Transportwege

Auch Stoffe

o Verzicht auf chemische Beschichtungen
/ Ausdinstungen, da potenziell
gesundheitsschadlich

o Strapazierfahig
o Aus naturlichen Materialien

Weitergabe/Secondhand-Verkauf und
Weiternutzung gelten auch als Teil einer
Nachhaltigkeitsstrategie

Wem Nachhaltigkeitsaspekte wichtig sind,
recherchiert meist bereits online im Vorfeld,
um dann gezielt in spezifischen Geschéften
suchen zu kénnen

o Wie, wo, unter welchen Bedingungen
hergestellt?

» Okologischer FuRabdruck, kurze
Transportwege, Schadstofffreiheit

¢ Recyclingfahig?
Teilweise Préaferenz flur spezifische
Hersteller/Marken und/oder Mobelgeschafte,
die sich auf umweltfreundliche Mdbel
spezialisiert haben

o Feste Standards, die alle M6bel einhalten
o Vertrauensbonus

o Stehen mit ihrem Image dafur

o Kompetente Beratung

Okodesign als Kaufkriterium

12




www.oeko.de

Sofa: Liste - Bereitschaft zu
nachhaltigerem Verhalten

@ Oko-Institut e V.
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n=19 (L,0) m Kommt sicher in Frage

m eher nicht

Gute Qualitét (z.B. gute Polsterung, Strapazierfahigkeit und
Feuchtigkeitsbestandigkeit)

moglichst lange nutzen

Beim Kauf eines Mobelstiicks darauf achten, dass es mit einem
Umweltzeichen zertifiziert ist, z.B. OKOControl,...

Bei Beschadigung eines Mobelstlicks dieses reparieren oder
beschédigte Komponenten austauschen (lassen), soweit...

Zeitloses Design

Reparaturfahigkeit / Austauschbarkeit von Komponenten, z.B.
Bezlige

Einfacher Auf- und Abbau

Wahl von Mébeln aus recycelten Materialien: sie werden von
Unternehmen angeboten, die sich darauf spezialisiert haben,...

Modularitat und Anpassbarkeit an unterschiedliche Grundrisse

Okodesign als Kaufkriterium

m eventuell
m Kommt sicher nicht in Frage
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www.oeko.de

Ubersicht: Mdbel-Label
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Mébel-Label - k)

Auch bei den Labeln fir Mobel 16st die Vielfalt Verunsicherung aus.

o Die groRRe Frage ist, wofur stehen die unterschiedlichen Zeichen und welche sind durch welche
Zertifizierungen wofur vertrauenswurdig?

Teilweise Forderungen nach der Mdglichkeit, direkt am Produkt mit einem Siegel dessen
Inhalte/Garantien Uberprifen zu kbnnen (QR-Code, Strichcode etc.)

o Kiritisch gesehen wird allerdings, wenn mehrere Siegel auf einem Produkt platziert wéaren.

Teilweise existiert aber auch eine Weigerungshaltung, sich damit zu beschéftigen und
Jiefer in die Siegel-Materie einzusteigen“: Wunsch nach Delegation

Ubereinstimmend wird eine Beschrankung auf wenige Siegel als sinnvoll gesehen, die
dann ,gelernt* werden und als Orientierung dienen kénnen.

o Dies gilt vor allem fir gro3e Mobelhduser als wichtig, die Uberwiegend konventionelle Mobel
anbieten.

Oko-Orientierte und teilweise LoHasS préferieren tendenziell - jenseits von Labeln -
Mobel-Marken oder Geschéfte, die mit allen ihren Produkten fir Nachhaltigkeit stehen.
o Dies erleichtert ihnen die Suche.

o Gleichzeitig Wunsch nach einer qualifizierten Beratung durch gut informiertes Personal vor Ort,
das mehr Transparenz ermdglicht.

Okodesign als Kaufkriterium 15
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Reinigungsmittel
am Beispiel Waschmittel

16
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m Kommt sicher in Frage m eventuell
m eher nicht m kommt sicher nicht in Frage

Kauf von "6kologischen™ Marken, wie Frosch oder
Ecover (ggf. auch zu hdherem Preis)

Dosierung gemaR Dosierinformation auf der
Verpackung

Wahl von Waschmitteln mit einer Wirksamkeit schon
bei niedrigen Temperaturen (20 Grad), und Wahl eines
entsprechenden Waschprogramms

Verzicht auf XXL-Packungen, statt dessen Wahl von
Konzentraten (empfohlene Waschmittelmenge max.
70g/Waschgang mit normaler Verschmutzung)

@Produkten mit EU-Umweltzeichen

Einsatz von Waschmitteln mit optischen Aufhellern nur
fir weilRe Wasche, Colorwaschmittel fiir Buntwéche

Okodesign als Kaufkriterium 17

@ Oko-Institut eV.

Waschmittel: Berticksichtigung von Umwelt- S

und Nachhaltigkeitsaspekten Fosenra

www.oeko.de

« Viele geben an, sich noch niemals Uber Nachhaltigkeitsaspekte beim Waschen
Gedanken gemacht zu haben. (J,A)

> Waschmittel sind Low Interest-/ Alltagsprodukt
Nachhaltige Handlungsmadglichkeiten
o Kauf von Produkten mit EU-Umweltzeichen
- Verbreitetes Misstrauen gegentber EU-Umweltzeichen
- Es musste zuné&chst Uber die Standards aufgeklart werden
- Bevorzugt wird der Blaue Engel, da htheres Vertrauen
o Kauf von "6kologischen" Marken, wie Frosch oder Ecover
— Sind teilweise bereits im relevanten Set an Marken (O,J,L)
- ,Frosch*: klingt angestaubt, nicht so frisch, unattraktives Image (L, mannl.)
- Aber: Vorstellbar, wenn Vorurteile (schlechtes Waschergebnis) entkraftet werden (L)

e Promotion am PoS
- Stande mit Proben, auch in Bio-Supermaérkten
o Aufklarung in Verbrauchermagazinen (TV)

- Gegenuberstellung konventionelle Waschmittel und Oko-Waschmittel

Okodesign als Kaufkriterium 18
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Fazit
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Kommunikation und
nachhaltiges Produktdesign
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untersuchten Produkte sind vielfach bewusst,
- werden beim Kauf jedoch haufig ausgeblendet,
- oder treten hinter anderen Kriterien (Funktionalitét, Design) zurlck.

Die negativen 6kologischen und sozialen Auswirkungen des Konsums der

Generell besteht nur eine geringe Bereitschaft, Abstriche bei primaren

Produkteigenschaften wie Funktionalitéat oder Design zu machen.

unglaubwirdig wahrgenommen.

Nachhaltigere Alternativen sind teilweise nicht bekannt oder werden als

- Auseinandersetzung mit Umweltkriterien wird als kompliziert wahrgenommen

- Einfache und glaubwirdige Informationen fehlen oder sind nicht bekannt

erscheint v.a. bei Mébeln und hochwertigen Textilien maglich.

Verkntpfung von Verbraucheranforderungen und Nachhaltigkeitskriterien

- Wunsch nach hoher Qualitét, gute Verarbeitung, hochwertige Materialien

weitere Ansatzpunkte fur nachhaltiges Produktdesign.

Nutzungsdauerverlangerung, Langlebigkeit und Reparaturfahigkeit bilden

Okodesign als Kaufkriterium
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o Delegation an den Hersteller:

- Glaubwirdigkeit und ein entsprechendes Marken-Image entstehen vor allem durch
ein 6kologisches Design der gesamten Produktpalette und nicht einzelner Produkte
(Mobel, Outdoor-Jacken)

o Delegation an den Handel:

- Orientierungsmaoglichkeit durch Sichtbarkeit im PoS steigern (Label, Marken-
Philosophie)

- Konsequente Ausrichtung einer tkologischen Geschéafts-Philosophie z.B. in
Mobelhausern starkt die Orientierung und Bindung an ein Geschaft/Marke

e Schwierige Rolle von Labeln

- Unuberschaubare Vielfalt, diffizile Kommunikation der Leistungen eines Labels,
Beflirchtung von Fake-Labeln

- Einfacher Zugang zu Informationen, z.B. Uber eine App, die die Leistungen der
verschiedenen Label dokumentiert

Okodesign als Kaufkriterium 21
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Qualitative Befragung von vier umwelt- und nachhaltigkeitsorientierten
Zielgruppen mit Hilfe von Fokusgruppen:
o Eine junge Altersgruppe der noch nicht Etablierten unter 30-Jahrigen (J)

- Sie sind konsumorientiert und folgen auch kurzfristigen Trends. Sie sind aber auch
offen fiir Umweltthemen und haben z.B. tber Fair Trade, Bio oder vegetarische
Ernéhrung einen Bezug zum Thema Nachhaltigkeit.

o Eine mittlere Altersgruppe, die insbesondere von LOHAS (Lifestyles of
Health and Sustainability) reprasentiert wird (L)

— Sie vertreten einen Lebensstil, der hochwertigen und designorientierten Konsum mit
Nachhaltigkeitsansprichen verknUpft.

« Eine eher altere Kernzielgruppe (40plus) der 6kologisch Uberzeugten (O)

- Sie orientieren ihren Konsum stark an Nachhaltigkeitsanspriichen und hinterfragen
das Produktangebot kritisch.

o Oko-Ambivalente in mittleren Altersgruppen (A)

— Fr sie sind - aufgrund ihrer angespannten materiellen Situation — Produkteigen-
schaften wie Langleblgkelt Energleeﬁ|2|enz von Bedeutung oder kdnnten es sein.
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Sechs Fokusgruppen mit vier verschiedenen Zielgruppen:
o Je zwei Fokusgruppen in Frankfurt, Berlin und Mannheim

— Durchfuhrung in einem Teststudio
e Dauer ca. zwei Stunden
e Jeweils 9 bis 10 Teilnehmer*innen

- Quotengestitzte Auswahl mit Bezug auf Nachhaltigkeitsorientierungen und
nachhaltige Konsumpraktiken sowie nach soziodemographischen Merkmalen ,

(s. Anhang)
— Je zur Halfte Frauen und Manner

- Breite Streuung an Haushaltstypen (Familien mit Kindern, kinderlose Singles/Paare)

- Breites Spektrum an Berufsbildern
e Durchfihrung Marz 2017

www.oeko.de

Thematischer Fokus
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Auseinandersetzung mit vier
verschiedenen Produktfeldern:

o Elektronik: An den Beispielen
Smartphone und TV

¢ Reinigungsmittel: Am Beispiel
Waschmittel

o Kleidung: Am Beispiel
Outdoor-Jacke

e Maobel: Am Beispiel Sofa

Konzentration pro Fokusgruppe auf
zwei Produktfelder

LoHaS
(F)

Junge
(MA)

Oko Uberzeugte
(F)

Oko Ambivalente
(MA)
Junge
(B)
LoHaS
(B)

Smartphone und
Waschmittel

Smartphone und
Waschmittel

TV, Smartphone

und Sofa
Outdoor-Jacke und

Waschmittel

Smartphone und

Outdoor-Jacke

Outdoor-Jacke
und Sofa

Okodesign als Kaufkriterium
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o Was sind relevante Kaufkriterien und welche Aspekte spielen beim Kauf eine
Rolle?

o Welche 6kologischen und sozialen Nachhaltigkeitsaspekte sind in Bezug auf
die einzelnen Produkte/Produktgruppen bekannt?

e Welche Erwartungen an die 0kologische Produktgestaltung kdnnen
identifiziert werden?

e Welche Bedeutung haben diese Erwartungen und Kriterien bei der
Produktbewertung und Kaufentscheidung? Wie vertragen sich
nachhaltigkeitsbezogene Merkmale mit den Ubrigen Kaufkriterien,
die aus Sicht der Befragten relevant sind?

o Welche Folgerungen ergeben sich fur die Kommunikation ékologisch
relevanter Produkteigenschaften? Welche Informationen sind erwiinscht?
Wie sollen diese aufbereitet sein?

o Welche Kéaufergruppen lassen sich besonders uber welche 6kologischen
Produkteigenschaften ansprechen?

Okodesign als Kaufkriterium 5
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Befunde zum Thema:
Nutzungsdauer verlangern
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Bei Smartphones, Kleidung und Mébeln entstehen zentrale Umwelt-
und soziale Auswirkungen in der Herstellung- und Entsorgungsphase
Rohstoff-  Schwermetalle und Radioaktivitdt Naturfasern: Pestizide, Dungemittel,
gewinnung im Erz; Chemikalieneinsatz z.B. = Wasserverbrauch, Tierwohl
Zyanid Kunstfasern: Lokale Okosystem-
zerstérung durch Rohélgewinnung
Vor- Hoher Energieaufwand Emissionen in Luft und Wasser bei
produkte Chemiefaserherstellung
Fertigung  Hoher Zeitdruck durch kurze Dito, und Chemikalieneinsatz z.B.
Produktlebenszeiten und haufige PFOS/PFOS
Nachbestellungen => Druck auf
Arbeitszeiten und
Sicherheitsvorkehrungen
Entsor- Rohstoffverlust beim Schreddern, Grol3e Abfallmenge
gung unsachgemalRes Recycling in (Greenpeace: 19% nie getragen)
| Entwicklungslander
Okodesign als Kaufkriterium 7
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- Langer nutzen

o Selbst langer nutzen

- Funktionierendes Produkt langer nutzen, aufpeppen, umnutzen

- Beschédigtes / funktionsgestortes Produkt reparieren, updaten

o Weitergeben

- Im Bekanntenkreis weitergeben / Second Hand verkaufen / Second Hand kaufen

Komponenten und Rohstoffe wieder gewinnen

o Fachgerecht entsorgen

Zu welchen dieser Handlungen sind (welche) Nutzer/innen bereit?
Welche Design-Aspekte, die ihnen diese Handlungen erleichtern

kdnnten, winschen sie sich?

Okodesign als Kaufkriterium
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Wie oft wird ein neues Smartphone gekauft?

.Freaks*: jahrlich, das neueste Modell der praferierten Marke (L)
Alle 2 Jahre (analog Vertragslaufzeiten)

e Alle 2 bis 3 Jahre: ,da ist das Handy einfach fertig®, (L)

o Alle 3 bis 5 Jahre (O,A)

e Auch Second Hand

Warum wird ein neues Smartphone gekauft?

o Kaputt, verschlissen, eine Reparatur lohnt sich nicht

e Zunehmend eingeschrankte Funktionalitat: Akku-Probleme, keine Updates mehr
moglich, Apps funktionieren nicht mehr richtig, das Gerat wird zu langsam

o Lust auf ein neues / das neueste Modell

e Lohas:
- Ablauf der Vertragslaufzeit

- Technische Innovationen mitnehmen, ,Technikanpassung”, ,veraltet* (gilt teil-weise
bereits fur 1 bis 2 jahrige Geréte)

o Junge: Diebstahl, es verloren haben

Okodesign als Kaufkriterium 9
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Wie wird entsorgt?

o Smartphones werden nicht weggeworfen.
- Emotionale Bindung an das Geréat
- Fur einen Teil der Befragten: Datensicherheit und Verfligung tiber Daten (fir andere egal oder
|6sbar)
- Backup in Notsituationen
- Unklar, wo sie abgegeben werden kénnen
o Hochwertige, noch relativ aktuelle Markengerate konnen gut Secondhand verkauft
werden.
e ... oder sie werden im sozialen Umfeld weitergegeben.
o Wer am Verkauf/Weitergabe nicht interessiert ist, lasst die Gerate oft liegen. ,Sie
versauern in der Schublade® (L)
o Nur einzelne geben an, sie bei einer Aktion gespendet zu haben.
- Dann aber sehr alte Handys

Okodesign als Kaufkriterium 10
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H eher nicht ® Kommt sicher nicht in Frage

Ein funktionierendes Smartphone l&nger nutzen, damit ein
Neukauf seltener wird

)
/

Wenn das Gerat nicht mehr genutzt wird: Angebot zur
Riicknahme/Recycling durch Hersteller / Verkdufer annehmen

Sich um eine fachgerechte Entsorgung des Produktes
kiimmern

Ein hochwertiges Markenprodukt kaufen

Ein defektes Gerat reparieren lasse
Ein reparatur- und updateféhiges Smartphone kaufen inkl. der
4dglichkeit fur Software-Updates, auch bei hdherem Prei

Ein Gerat kaufen, das O carane verwenaung konfliktfreier
Mineralien & verbesserter Arbeitsbedingungen in den...

Ein defektes Gerét selbst repartereq

Ein Gerat kaufen, das ein Service- und Wartungsangebot des
Herstellers beinhaltet, auch bei hoherem Preis

Ein Smartphone mieten statt kaufgg

Okodesign als Kaufkriterium 1
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o Funktionierendes Produkt langer nutzen:

— Vor allem Junge Oko-Orientierte betonen eine gewisse Genligsamkeit:
Secondhand, nur Basic-Features, und ein neues ,so selten wie mdglich*

— Von manchen Nutzern wird ein neues Handy mit neuem Vertrag ,mitgenommen®,
aber nicht wirklich fir notig / attraktiv befunden

- Was tun bei Verlust / Diebstahl?
= Design-Thema: Mobilfunkvertrage
e Reparieren / updaten

— Verbreiteter Arger dariiber, dass sich die Technikstandards zu schnell &ndern,
sodass das Geréat nach 2, 3, 4 Jahren nicht mehr richtig funktionstauglich ist und
ausgetauscht werden muss (O, J). => Kosten — Nutzen — Verhéltnis?

- Prinzipielle Bereitschatft, reparieren zu lassen => Kosten — Nutzen — Verhaltnis?

- Selbst reparieren: besonders Junge, Manner; Risiko ist gering, wenn das Gerat eh
kaputt ist. Arger tiber nicht auswechselbare Teile, besonders verklebte Akkus

= Design — Themen: Updateféhigkeit; Robustheit (Akku-Lebensdauer...);
Reparaturfahigkeit; Reparatur-Services

Okodesign als Kaufkriterium 12
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o Weitergeben:
o Passiert bereits (s.0.)

= Designthema: Entwicklung Second-Hand-Markt (Integration mit
Vertragsgestaltung?)

o Fachgerecht entsorgen / an Handler zurtickgeben / spenden: Ja, wenn...
- der Sinn verstanden wurde
— der personliche Aufwand nicht hoch ist
- damit ein glaubwuirdiger Absender, ein guter Zweck kommuniziert wird
— - oder aber eine gewisse finanzielle Kompensation verbunden ist, z.B. Rabatt auf das Neugerat
- Und: es muss zuverlassig daflr gesorgt werden, dass die Daten geldscht werden.
= Designthema: Entwicklung von Ricknahmesystemen

Okodesign als Kaufkriterium 13
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o Wie oft wird eine neue Outdoorjacke gekauft?
- Nicht spontan und haufig
- Oft alle 3 bis 5 Jahre
— Auch alle 2 bis 4 Jahre oder 5 bis 10 Jahre

o Warum wird eine neue Outdoorjacke gekauft?

- Die alte ist kaputt/ verschlissen/ nicht mehr funktionstauglich/ passt nicht
mehr

- Selten: gefallt nicht mehr, Lust auf eine neue Jacke (sieht bei anderen
Kleidungsstiucken definitiv anders aus!)

o Wie wird entsorgt?
— Misstrauen in Altkleidercontainer

Okodesign als Kaufkriterium 14
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m eher nicht | Kommt sicher nicht in Frage
Bekleidung langer tragen
Beim Kauf von Bekleidung auf die Qualitét achten,
auch wenn sie teurer ist, damit langer zu tragen
Beim Kauf von Kleidung auf ein zeitloses Design
achten
Textilien aus Bio-Baumwolle kaufen
Kleidung reparieren/flicken
Keine sehr modische Bekleidung kaufen, die man
nicht lange tragen kann
Second-Hand-Textilien
Okodesign als Kaufkriterium 15
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= eher nicht m Kommt sicher nicht in Frage

Eine qualitativ hochwertige Jacke kaufen mit hoher
Wasserséule und hoher Atmungsaktivitét

Eine Jacke mit einer Kennzeichnung kaufen, die gute

Arbeitsbedingungen garantiert, z.B. FairWearFoundation

Eine relativ zeitlose Jacke kaufen, die man lange tragen
kann (klassische Farbe und Schnitt)

Eine Jacke mit einer Umweltkennzeichnung kaufen, die
garantiert, dass der Einsatz von Chemikalien in der
Produktion und von per- und polyfluorierten Chemikalien...

Eine Wetterjacke kaufen, die mit fluorfreien Membranen
(z.B. Sympatex) oder Membranen aus Polyurethan
ausgestattet ist (z.B. bei VAUDE gekennzeichnet mit dem...

Eine gewachste Baumwolljacke kaufen, obwohl diese
schwerer und pflegeintensiver ist

Okodesign als Kaufkriterium 16
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e Jacke in gutem Zustand langer nutzen / aufpeppen

— Bei Outdoorjacke (hochwertiges und funktionales Produkt) breite
Akzeptanz — anders bei anderen Kleidungsstticken!

— Preis-Leistungs-Verhaltnis

— Designthema: Wie sehen lange nutzbare Kleidungsstiicke
aus?

e Reparieren
- Vereinzelt
= Designthemen???

Okodesign als Kaufkriterium 17
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o Weitergeben

- Secondhand scheint in spezifischen Zielgruppen im Trend: keine
Beruhrungsangste, kein muffiges Image mehr (Urbane Junge, LoHaS)

-~ Wird auch als nachhaltige Option betrachtet
- Dazu mussen die Textilien gut erhalten sein

- wird ggf. bereits beim Kauf bericksichtigt: bessere Qualitat, eine
attraktive Marke erhoht den Wiederverkaufswert

— Spezifische Online-Plattformen (z.B. Kleiderkreisel) machen den
Verkauf unkompliziert und bequem

- Second-Hand-Kauf gilt fur einige als gute Mdglichkeit an eine Marken-
Jacke zu kommen, die man sich sonst nicht leisten kann

— Auch: Stilisierung Uber Secondhand Einzelstiicke
= Designthemen???
- Entsorgung: wurde Uber Weitergeben hinaus nicht angesprochen

Okodesign als Kaufkriterium 18
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