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Mit dem digitalen Produktpass die Welt retten? Nutzen und Akzeptanz
aus der Perspektive von Verbrauchenden

Beatrice Beitz

Die europdische Union (EU) hat die Einfiihrung eines digitalen
Produktpasses (dPP) beschlossen, mit dem die Inverkehrbringer
die Eigenschaften, verwendeten Materialien und Umweltwir-
kungen von Produkten transparent tber die gesamte Wert-
schopfungskette dokumentieren sollen. Fiir Verbrauchende bie-
tet der Produktpass je nach Ausgestaltung zukiinftig die M6g-
lichkeit, die Nachhaltigkeitseigenschaften von Produkten ver-
gleichen zu kénnen. Die genauen Anforderungen an den dPP
wurden bislang erst fir ab 18.02.2027 in Verkehr gebrachte In-
dustrie- und Traktionsbatterien gréBSer als 2 kWh festgelegt. Die
Ausweitung auf weitere Produktgruppen wie beispielsweise Tex-
tilien und Elektrogerdte wird aber folgen. Vor diesem Hinter-
grund diskutiert der Artikel vor allem psychologische Faktoren,
die Nutzen und Akzeptanz der Verbrauchenden beeinflussen
kdnnen.

Dieser Beitrag ist eine ausformulierte, aktualisierte Fassung des
gleichnamigen Vortrags im Rahmen eines Beitrags des Prosper-
kollegs bei der Fachkonferenz ,Der Digitale Produktpass im
Mittelstand — unverzichtbar fir die zirkuldre Transformation”
am 02.711.2023.

EU-Okodesignvorgaben und digitaler Pro-
duktpass

Unter den weltweit groBten Volkswirtschaften gehort
Deutschland zu den Landern mit einem besonders gro3en
6kologischen FuBabdruck bzw. mit einer besonders groflen
Belastung der Okosysteme durch die hiesige Wirtschafts- und
Lebensweise (Global Footprint Network 2022, Unnerstall 2021).

Die EU versucht dem mit dem sogenannten Green Deal ent-
gegenzusteuern. Die EU-Kommission hat beispielsweise 2022
eine Neufassung der Okodesign-Richtlinie vorgeschlagen, um
Okodesign-Anforderungen fiir nachhaltige Produkte noch
umfassender als bisher festzulegen (Europaische Kommission
2022). Hierauf aufbauend wird voraussichtlich 2024 eine euro-
paische Beschlussfassung zu einer Okodesign-Verordnung er-
folgen. Die bisherigen und zukiinftigen EU-Okodesign-
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Vorgaben stellen zweifellos bedeutende Hebel dar, um Res-
sourcen und Treibhausgase bei ausgewahlten Produktgrup-
pen einzusparen. Die darin enthaltenen Informations- und
Kennzeichnungspflichten der Inverkehrbringer von Produkten
helfen Verbrauchenden, nachhaltige Konsumentscheidungen
informiert zu treffen. Das Informationsrecht von Verbrauchen-
den wird durch den dPP weiter gestarkt.

Instrument zur Starkung des Vertrauens von
Verbrauchenden

Was ist der digitale Produktpass (dPP) und welche Informatio-
nen wird er bereitstellen? Der dPP soll als zentrales Instrument
des "European Green Deal" und des "Circular Economy Action
Plan" ein umweltfreundlicheres und ressourceneffizienteres
Wirtschaftssystem ermdglichen (European Commission 2020).
Er wird mittels digitaler Technologien Produktinformationen
falschungssicher bereitstellen, beispielsweise zur Herkunft,
Materialzusammensetzung, Reparatur- und Demontagemog-
lichkeiten oder zur Handhabung am Ende der Lebensdauer
und so Daten aus allen Phasen des Produktlebenszyklus zu-
sammenfihren (weitere Beispielinformationen siehe Tabelle 1).

Tabelle 1: Kund:innen-Informationsbedarfe nach Jensen et al. (2023),
Ausschnitt

Produktidentifikation ~ Ursprungsland
Produkte und Recycling-Anteil
Materialien

Lebenserwartung

Anzahl der Lebenszyklen

Verfugbarkeit von Ersatzteilen

Lieferkette und Lieferanten von Ersatzteilen

Reverse Logistics

Ruckgabekanale fur Kund:innen
Coz-FuBabdruck
Arbeitsbedingungen

Umweltdaten

Compliance

Das bringt alle Beteiligten in der Wertschdpfungskette in die
Lage, gemeinsam und gemal ihrer Rolle, ob Produzent:in,



RETHINK - Impulse zur zirkularen Wertschopfung 2023/01

Handler:in oder Konsument:in, zu einer Circular Economy bei-
zutragen.

Welche Licke schlieBt der dPP fur Verbraucher:iinnen? Die
Komplexitat von Umweltinformationen bei Produkten kann
Konsument:innen verunsichern, selbst jene, denen Nachhaltig-
keit wichtig ist. Gleichzeitig hangt der Erfolg von Umweltmar-
keting vom Vertrauen der Verbraucher:innen in die Richtigkeit
der Informationen ab (Peattie 2015). Skeptische Verbrau-
cheriinnen zweifeln an der Glaubwurdigkeit von Umweltaussa-
gen von Firmen, was den nachhaltigen Mehrwert eines Pro-
dukts zunichtemachen kann und dazu fuhrt, dass als nachhal-
tig deklarierte Produkte nicht gekauft werden. Dass Skepsis
von Verbrauchenden eine bedeutsame Barriere fur nachhalti-
ges Kaufverhalten darstellt, konnte zum Beispiel fur Bio-Pro-
dukte gezeigt werden (Golob et al. 2018).

Die kunftige Transparenz durch den dPP ermdglicht einen fai-
reren Wettbewerb am ,Nachhaltigkeitsmarkt”. Die Verfugbar-
keit von umfassenden Informationen wird dazu beitragen
kénnen, das Vertrauen von Verbrauchenden in produktbezo-
gene Nachhaltigkeitsaussagen zu starken und bei entspre-
chender Nachfrage nachhaltigen Wirtschaftsakteuren Wettbe-
werbsvorteile und eine groBere Marktmacht zu verleihen. Vo-
raussetzung hierfur sind nicht zuletzt funktionierende Markt-
Uberwachungssysteme der EU-Mitgliedstaaten, die die Anga-
ben der Inverkehrbringer Gber die gesamte Wertschépfungs-
kette Gberprifen. In Deutschland sind fir die Marktiberwa-
chung die von der Bundesanstalt fiir Materialforschung und -
prifung (BAM) unterstltzten Bundeslander zustandig, bei-
spielsweise in NRW das Landesamt fir Natur, Umwelt und
Verbraucherschutz (LANUV).

Eine wirtschaftspsychologische Perspektive
auf den dPP

dPP und uiberzeugendes Green Marketing

Angesichts der hohen potenziellen Komplexitat der Umweltin-
formationen des dPP stellt sich die Frage, unter welchen Be-
dingungen Verbrauchende dazu bereit sein werden, sich mit
den dPP-Daten auseinanderzusetzen, und wie tiefgreifend
diese Auseinandersetzung ausfallen wird.

Diese Frage soll anhand eines Beispiels beleuchtet werden.
Angenommen, eine Person mittleren Alters mochte eine
Waschmaschine kaufen. Sie hatte sich bisher immer fir Haus-
haltsgerate aus dem preisglnstigen Segment entschieden. Sie
glaubt, dass sich die Mehrinvestition fur ein besonders ener-
giesparendes Modell nicht auszahlt, etwa weil sie einen vor-
zeitigen Defekt befiirchtet, der dazu fiihren kann, dass das
Einsparpotenzial bei Energiekosten Uber die Lebensdauer des
Gerats geringer ausfallt als der Mehrpreis beim Kauf. Am
Point-of-Sale wird sie mit einer Werbebotschaft fir ein Geréat
konfrontiert, das nicht nur ein gutes Waschergebnis liefern,
sondern auch besonders energieeffizient, langlebig und leicht
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reparierbar sein soll. Sie fragt sich: ,Lohnt sich die Investition
in ein héherwertiges Modell doch?”

Ob und inwieweit die Person Informationen des dPP bei ihrem
Entscheidungsprozess nutzen wird, kann mit Hilfe des Elabo-
ration Likelihood Models (ELM) vorhergesagt werden (Petty
und Cacioppo 1986). Dartiber hinaus kann das ELM auch er-
klaren, wann Menschen sich Uberzeugen lassen, ihre Einstel-
lung grundlegend und langfristig zu andern. Das ELM be-
schreibt dazu zwei Wege der Informationsverarbeitung: Wel-
cher Weg eingeschlagen wird, hangt von der individuellen
Motivation und Fahigkeit in einer spezifischen Situation ab
(Abbildung 1).

Information
in der persuasiven Kommunikation

\

Person
Motivation + Fahigkeit
zur Informationsverarbeitung
hoch gering

| |
zentrale Route periphere Route
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tiefgrundig heuristisch

Persuasion erfolgreich?
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Abbildung 1: Wege der Informationsverarbeitung beim Elaboration
Likelihood Model (ELM), eigene Darstellung nach Guttmann (2012)

Bei hoher Motivation und Fahigkeit verarbeitet die Person die
Informationen auf der zentralen Route. Flr den Kontext des
Produktpasses konnte dies bedeuten, dass der oder die Ver-
braucher:in am Point-of-Sale Uber einen QR-Code auf die
dPP-Informationen zugreift. So kénnte sie verschiedene Mo-
delle anhand spezifischer Merkmale direkt miteinander ver-
gleichen. Bei Uberzeugenden Fakten in der Werbebotschaft
und der Erkenntnis nach eigener Prifung der Informationen,
dass die Investition in das hdherwertige Gerat lohnenswert ist,
kommt es zu einer erfolgreichen Uberzeugung (Persuasion)
mit stabiler Einstellungsdnderung. Dies kdnnte die zuklnftige
Bereitschaft der Person, auch bei anderen Haushaltsgeraten
auf Qualitat zu setzen, erhdhen.

Bei geringer Motivation und/oder Fahigkeit wird die periphere
Route genutzt. Dabei neigt die Person dazu, sich oberflachli-
cher mit den Informationen zu befassen. Im Extremfall klam-
mert sie rationale Argumente véllig aus und kauft beispiels-
weise das, was ein:e eloquente:n Verkéufer:in empfiehlt. Ty-
pisch fur die periphere Route ist die Verwendung von Beurtei-
lungsheuristiken, bei denen dPP-Informationen durchaus mit
einflieBen konnen. Dazu gehdren neben der Expertenheuristik
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auch Produktbewertungen, Testberichte sowie staatliche Pro-
duktkennzeichnungen und Labels. Die Beurteilung kénnte
derjenigen der zentralen Route entsprechen (,Mehrinvestition
in Qualitat zahlt sich aus”), aber die Einstellungsanderung
ware weniger stabil und zukinftige Kaufentscheidungen
wahrscheinlich einer erneuten Beurteilung unterworfen.

Zusammengefasst sind die dPP-Informationen fir beide Ver-
arbeitungswege — zentral oder peripher — nitzlich, jedoch auf
unterschiedliche Weise. Bei hoher Motivation und Fahigkeit
werden sie direkt genutzt (zentrale Route), wahrend bei gerin-
gerer Motivation und Fahigkeit auf vereinfachte Informationen
wie Nachhaltigkeitslabels oder Produktreviews Dritter zurlick-
gegriffen wird (periphere Route).

Das Modell lasst offen, welche Faktoren eine hohe Motivation
fur die Auseinandersetzung mit Produktinformationen in einer
Kaufentscheidungssituation ausldsen kdnnen. Dies wird im
Folgenden erlautert.

Motivation und Typen von Kaufentscheidungen

Naturgemal bringen unterschiedliche Typen von Kaufent-
scheidungen ein unterschiedliches MaB3 an motivationsstiften-
dem Potenzial mit sich. Haufig werden vier Arten von Kaufent-
scheidungen unterschieden, namlich extensive, limitierte, im-
pulsive und habitualisierte Kaufentscheidungen (z. B. Moser
2007). Extensive Kaufentscheidungen, typischerweise bei
hochpreisigen Produkten wie beispielsweise der erwdhnten
Waschmaschine, fihren aufgrund der hohen Aktivierung, so-
wohl emotional als auch kognitiv, am ehesten zur zentralen
Route der Informationsverarbeitung. Bei limitierten Kaufent-
scheidungen wird die Informationsverarbeitung eher in Rich-
tung der peripheren Route verlaufen. Geringe bis keine Rele-
vanz der dPP-Informationen ist bei den letzten beiden Typen
zu erwarten, da bei impulsiven Kaufentscheidungen der emo-
tionale Aspekt stark Uberwiegt und bei habitualisierten Kau-
fentscheidungen kaum oder gar keine Informationsverarbei-
tung stattfindet.

Identitatsbasierte Motivation

Neben der Art der Kaufentscheidung beeinflussen auch per-
sonenbezogene Faktoren wie zum Beispiel das Selbst-Konzept
entscheidend die Motivation zur Informationsverarbeitung.
Das Selbst-Konzept setzt sich aus zwei Komponenten zusam-
men (Tajfel und Turner 1986; Terry et al. 1999):

¢ Die personale Identitat beinhaltet individuelle Persénlich-
keitseigenschaften und Vorlieben einer Person.

¢ Die soziale Identitat umfasst alle sozialen Kategorien, der
sich eine Person zugehorig fihlt. Soziale Kategorien gehen
mit spezifischen Eigenschaften, Werten und Normen ein-
her, die von der jeweiligen sozialen Gruppe oder Rolle vor-
gegeben werden.

Soziale und personale Identitaten sind nicht immer klar vonei-
nander abgrenzbar, kénnen aber beide dazu motivieren, in

Ubereinstimmung mit der gerade aktiven Identitat die Umwelt
wahrzunehmen, zu bewerten und zu handeln (Oyserman
2009). Eine Person, die sich als ,umweltbewusst” identifiziert,
wird sich, wenn die dPP-Informationen als ,umweltrelevant”
deklariert sind, eher damit beschaftigen als eine technikaffine
Person. Welche Identitat in einer Situation handlungsleitend
wird, hangt vom Kontext und der zentralen Bedeutung einer
Identitat fur die Person ab. In einer Kaufentscheidungssitua-
tion kénnte dieser Kontext eine nachhaltige Werbebotschaft
oder eine soziale Kognition sein. Wenn sich die Person daran
erinnert, was Familie oder Freunde tber den Kauf denken,
koénnte die Entscheidung von sozialen Normen beeinflusst
werden, also von den Erwartungen des sozialen Umfelds.

Ausblick — Pioniere des dPP unter den
Konsument:innen

Welche Zielgruppen werden den dPP als erstes nutzen? Auch
diese Frage lasst sich anhand von zwei Schlsseldimensionen
beantworten, die mit Motivation und Fahigkeit in direkter Ver-
bindung stehen: nachhaltiger Konsum und digitaler Lebensstil.
Aus aktuellen, reprasentativen Marktforschungserhebungen in
Deutschland lassen sich die Pioniere ableiten: Nachhaltige
bzw. ethische Konsument:innen bringen grundsatzlich die ent-
sprechende Motivation fir die Auseinandersetzung mit; ein
digitaler Lebensstil ist Basis fir die Fahigkeit und Affinitat, das
digitale Medium dPP zu nutzen. Insgesamt weisen die Daten
darauf hin, dass beide Gruppen hinreichend grof sind:

e 48 % der Befragten sahen sich als nachhaltige bzw. ethi-
sche Verbraucher:innen. Bezogen auf die Produktgruppen
Lebensmittel, Bekleidung und Haushaltsgerate erklarten sie
sich zu 38 %, 32 % und 24 % bereit, einen Mehrpreis fir
Nachhaltigkeit zu bezahlen (Statista 2023).

e 20 % hatten schon einmal online in einem Geschaft nach
Produktinformationen im Internet recherchiert, 10 % hatten
schon mal einen QR-Code an einem Regal bzw. an einem
Produkt gescannt (Statista 2020).

Es ist davon auszugehen, dass zwischen beiden Gruppen eine
bedeutsame Schnittmenge besteht, denn unter den Jingeren
waren die Anteile jeweils gréBer. Mit der nachriickenden
jingsten Generation wird die Gruppe der technikaffinen und
nachhaltigen Konsument:innen in den kommenden Jahren vo-
raussichtlich weiter wachsen.

Darlber hinaus wirde das Potenzial fir Nutzen und Akzep-
tanz bei weniger technikaffinen Gruppen zunehmen, wenn auf
Basis des dPP ein EU-weites Produktkennzeichnungssystem
eingeflhrt wirde. Das wiirde allen umweltbewussten Verbrau-
chenden ermdglichen, je nach ihrer Praferenz fur die Informa-
tionsbeschaffung in einer bestimmten Kaufsituation zu ent-
scheiden, inwieweit sie auf ein Produktlabel vertrauen oder In-
formationen eigenstandig Gberprifen mochten.
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