i.
F i BFR
Bundesinstitut fiir Risikobewertung v

Herausgegeben von Astrid Epp, Rolf F. Hertel, Gaby-Fleur Bél

Chemie im Alltag

Eine repréasentative Befragung deutscher Verbraucherinnen und Verbraucher

Autoren:
Stefan Bdschen (Wissenschaftszentrum Umwelt der Universitat Augsburg)

Kerstin Dressel, Monika Wastian, Michael Schneider, Willy Viehdver (Stiddeutsches Institut
fir empirische Sozialforschung, sine e.V.)

Mario Hopp (Hopp & Partner Kommunikationsforschung)



Impressum
BfR Wissenschaft
Herausgegeben von Astrid Epp, Rolf F. Hertel, Gaby-Fleur Bol

Chemie im Alltag — Eine reprasentative Befragung deutscher
Verbraucherinnen und Verbraucher

Bundesinstitut fiir Risikobewertung
Pressestelle

Thielallee 88—92

14195 Berlin

Berlin 2010 (BfR-Wissenschaft 03/2010)
156 Seiten, 67 Abbildungen, 2 Tabellen
€10,-

Druck: Umschlag, Inhalt und buchbinderische Verarbeitung
BfR-Hausdruckerei Dahlem

ISSN 1614-3795 ISBN 3-938163-49-6



BfR-Wissenschaft 3
Inhalt
Vorwort 3
1 Einleitung 7
2 Neuordnung Chemikalienpolitik — Herausforderungen fir die
Risikokommunikation 9
2.1 Zur Genese von REACH 9
2.2 Herausforderungen fir die Risikokommunikation 11
3 Risikowahrnehmung — allgemein und im Bereich der Chemie 13
3.1 Risikowahrnehmung 13
3.1.1 Grundlagen der Risikowahrnehmung 14
3.1.1.1 Kontextualitat der Risikowahrnehmung 14
3.1.1.2 Experten versus Laien: Risikobewertung versus
Risikowahrnehmung 14
3.1.1.3 Geschlechtsspezifische Unterschiede der Risikowahrnehmung 15
3.1.2 Qualitative Wahrnehmungsmuster von Risiken 15
3.1.2.1 Risikobezogene Wahrnehmungsmuster 15
3.1.2.2 Situationsbedingte Wahrnehmungsmuster 16
3.1.3 Integratives Modell der Risikowahrnehmung 16
3.2 Risikowahrnehmung im Bereich Chemie 17
4  Ergebnisdarstellung 19
4.1 Erhebungsinstrument und Erhebungsmethode 21
411 Methode Repréasentative Bevoélkerungsbefragung 23
41.2 Datenaufbereitung 24
4.2 Wahrnehmung von Chemikalien 25
4.2.1 Einstellungen: natirliche versus chemische Produkte 25
422 Unsicherheitsempfinden 32
4.2.3 Risiko trotz sachgerechter Anwendung 42
424 Zusammenfassung 43
4.3 Wissen uber Chemikalien 45
4.3.1 Wissen risikorelevanter Symbole 46
4.3.2 Verantwortliche fur die Sicherheit von Chemikalien 51
4.3.3 Bekanntheit von REACH 53
4.4 Verhalten im Umgang mit Chemikalien 55
441 Verhalten — Nutzung 56
442 Kaufentscheidungen 67
443 Risikohandeln 69
4.4.4 Heuristik — generelle Handlungsstrategien 75
4.5 Information tiber Chemikalien 77
451 Interesse an Informationen tber Produktrisiken 78
452 Subjektive Informiertheit 79
4.5.3 Genutzte und gewiinschte Informationsquellen zu Risiken
chemischer Produkte 81
4.5.4 Erkennungsmerkmale fur als gefahrlich einzustufende Produkte 86
4.5.5 Beratung durch Verbraucherzentralen 87
4.5.6 Zusammenfassung 88



BfR-Wissenschaft

Moglichkeitsraum von Risikokommunikation

5.1

5.2
5.2.1
5.2.2

Literatur

Anhang

7.1
7.2
7.3
7.4

7.5
7.5.1.1
7.5.2
7.5.2.1
7.5.2.2
7.5.2.3

7.6

Die 10 tiibergeordneten Fragen
Konsequenzen fiir die Risikokommunikation
Allgemeine Erkenntnisse

Weitergehende Forschungsarbeiten

Anhang 1: Methode Fokusgruppen

Anhang 2: Zusammensetzng der Fokusgruppen
Anhang 3: Leitfaden fir die Fokusgruppen
Anhang 4: Analyseschema der Fokusgruppen
Anhang 5: Ausfiihrliche Auswertung der Fokusgruppen
Informationsraum

Vergleichende Analyse der Fokusgruppen
Unterschiede nach thematisierten Produktgruppen
Unterschiede Frauen/Manner

Spezifische Unterschiede innerhalb der Gruppe der
Professionals

Anhang 8: Fragebogen Repréasentative
Bevolkerungsbefragung

Abbildungsverzeichnis

Tabellenverzeichnis

91

91

93
93
95

97

103

103
105
106
108

109
116
122
122
122

124

126

147

151



BfR-Wissenschaft 5

Vorwort

Verbraucherinnen und Verbraucher kommen taglich mit einer Vielzahl von Chemikalien in
Berlihrung — Kleidung, Kosmetika, Reinigungsmittel aber auch Kinderspielzeug enthalten
chemische Inhaltsstoffe. Damit von diesen Produkten keine Risiken fir die menschliche Ge-
sundheit ausgehen, besteht ein umfassendes System der Chemikalienregulierung. Seit dem
1. Juni 2007 ist die Verordnung zur Registrierung, Bewertung, Zulassung und Beschran-
kung chemischer Stoffe (englisch: REACH — Registration, Evaluation and Authorisation of
Chemicals) in Kraft. Sie ist eine Verordnung der Europédischen Gemeinschaft und stellt eine
umfassende Reform des europdischen Chemikalienrechts dar. Mit der Einfihrung dieser
Verordnung bestehen sowohl fir Hersteller als auch fir den Handel neue Kommunikations-
und Informationspflichten. Diese Pflichten sollen auch dazu dienen, den Verbraucherinnen
und Verbrauchern kinftig Informationen Uber Stoffeigenschaften zu liefern, um ihnen die
Md&glichkeit informierter Entscheidungen im Bereich von Chemikalien und Produkten einzu-
raumen.

Damit Verbraucherinnen und Verbraucher tatsachlich von diesen neuen Informationsmég-
lichkeiten Gebrauch machen, missen sie zunéchst Uber REACH und die damit fur sie ver-
bundenen Neuerungen informiert werden. Das BfR hat hier schon einen ersten Schritt getan,
indem es die Broschure ,REACH: Die neue Chemikalienpolitik in Europa“ veréffentlicht hat.
Von besonderer Bedeutung ist die nun vorliegende Studie ,Chemie im Alltag®, da sie in um-
fassender Weise Aufschluss Uber das bei Verbraucherinnen und Verbrauchern vorhandene
Wissen Uber die Sicherheit und die Regulierung von Chemikalien und von Produkten mit
chemischen Inhaltsstoffen gibt. Im Rahmen der hier durchgeflihrten reprasentativen Bevolke-
rungsbefragung wurden zugleich Wissensliicken identifiziert, die bei kinftigen MaBnahmen
der Risikokommunikation des BfR besondere Beriicksichtigung finden werden.

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie stellen somit die Grundlage fir eine umfassende,
sich an Verbraucherinnen und Verbraucher richtende Kommunikationsstrategie zur Chemi-
kalienregulierung REACH dar. Die Rechte von Verbraucherinnen und Verbrauchern durch
die vorgesehenen Informationspflichten kénnen nur dann gestarkt und von diesen auch
wahrgenommen werden, wenn sie entsprechend gut informiert sind. Mit der vorliegenden
Studie leistet das BfR daher einen zentralen Beitrag zur Aufkldrung der Verbraucherschaft
und damit zum Gelingen der Umsetzung von REACH in Deutschland.

s N

Professor Dr. Dr. Andreas Hensel
Prasident des Bundesinstituts fir Risikobewertung
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1 Einleitung

Die Verabschiedung der EU-weiten Chemikalienverordnung REACH und die damit verbun-
dene Starkung der Verbraucher(informations)rechte soll dazu fihren, dass Verbraucherinnen
und Verbraucher' gezielter tiber Risiken und Gefahren im Umgang mit Chemie und chemi-
schen Produkten informiert werden und sich informieren kdénnen. In Deutschland ist es das
Bundesinstitut flr Risikobewertung (BfR), das den gesetzlichen Auftrag hat, die Verbraucher
Uber mdgliche gesundheitliche Risiken chemischer Produkte zu informieren. So lautet der
Auftrag des BfR:

,Das BfR hat den gesetzlichen Auftrag, Gber mdégliche, identifizierte und bewertete Risiken
zu informieren, die Lebensmittel, Stoffe und Produkte fir den Verbraucher bergen kénnen.
Der gesamte Bewertungsprozess soll fir alle Burger transparent dargestellt werden. Durch
eine umfassende, vollstdndige und nachvollziehbare Risikokommunikation macht das BfR
Wissenschaft fiir den Verbraucher sichtbar und nutzbar.*?

Seit der Etablierung des BfR im Jahr 2002 wurden in diesem Sinne unterschiedliche Wege
der Institutionalisierung und Starkung der Idee institutioneller Risikokommunikation diskutiert
und das Spektrum der Risikokommunikation deutlich erweitert und erprobt. Man kann gera-
dezu das Aufkommen einer ,Landschaft® von Risikokommunikationen beobachten (siehe
hierzu: Brauerhoch et al. 2008). Zugleich wird aber mit den Erfolgen immer deutlicher sicht-
bar, dass die Umsetzung von RisikokommunikationsmaBnahmen sehr voraussetzungsreich
ist. Als eine bleibende Schwachstelle der Risikopolitik kann der Umstand angesehen werden,
dass ein wichtiger Adressat von Risikokommunikation, die Burgerin bzw. der Burger, fur die
Akteure der Risikopolitik nach wie vor weitgehend unbekannt ist. Die vorliegende Studie
setzt sich daher das Ziel, die mit dieser Herausforderung zusammenhangenden Fragen mit
Blick auf das Feld der Chemiepolitik zu klaren. Folgende Fragen stehen dabei im Vorder-
grund: Wie nehmen Burgerinnen und Burger Risiken bereichsspezifisch wahr? Was wissen
sie mit Blick auf den jeweils spezifischen Risikobereich und wie informieren sie sich Uber die
damit verbundenen Risiken?

Als zentrale Institution fir die Risikokommunikation zu verbrauchernahen Produkten muss
sich das BfR angesichts der Reform des Chemikalienrechts mit folgenden Fragen auseinan-
dersetzen, die gleichzeitig im Fokus dieser Untersuchung stehen:

1. Was weil3 die deutsche Bevdlkerung iber REACH?

2. Wie beeinflusst deren Wissen Uber Chemikalien und Chemikalienregulierung ihre Risi-
kowahrnehmung?

3. Werden Chemikalien in der deutschen Bevdlkerung eher unter dem Risiko- oder eher
unter dem Nutzenaspekt wahrgenommen?

Wie beurteilen Verbraucher die Sicherheit verbrauchernaher Produkte?

Haben die Rickrufaktionen belasteter verbrauchernaher Produkte die Wahrnehmung der
Verbraucher beeinflusst?

6. Welche Erwartungen haben Verbraucher hinsichtlich der Information Gber Produkte mit
chemischen Inhaltsstoffen und deren Regulierung?

7. Was wissen Verbraucher Uber die Regulierung von Produkten mit chemischen Inhalts-
stoffen?

' Aus Griinden der Lesbarkeit wird im Folgenden auf kombinierte geschlechtsspezifische Bezeichnungen verzichtet. So bedeu-
tet zum Beispiel die ménnliche Form ,Verbraucher” auch immer auch die weibliche Form ,Verbraucherinnen®.

2 Website des BfR: http:/www.bfr.bund.de/cd/7465, besucht am 20.09.2008, siehe auch: Das Bundesinstitut fiir Risikobewer-
tung auf einen Blick — Daten, Fakten, Hintergriinde:
http://www.bfr.bund.de/cm/221/das_bundesinstitut_fuer_risikobewertung_auf_einen_blick_daten_fakten_hintergruende.pdf,
besucht am 20.09.2008.
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8. Wie und wo informieren sich Verbraucher Uber Eigenschaften bestimmter Stoffe und
Produkte?

Gerade vor dem Hintergrund von REACH besteht ein enger Zusammenhang zwischen der
Regulierung von Chemikalien und der Sicherheit verbrauchernaher Produkte. Nehmen die
Verbraucher diesen Zusammenhang Uberhaupt wahr?

Lassen sich aus der Befragung Aussagen darlber ableiten, welche Faktoren die Risiko-
wahrnehmung der Verbraucher beeinflussen und in welche Richtung sich die 6ffentliche
Meinung hinsichtlich REACH und der Sicherheit verbrauchernaher Produkte entwickeln
wird?

Im vorliegenden Bericht sind die Ergebnisse der Studie ,Chemie im Alltag — Eine reprasenta-
tive Befragung deutscher Verbraucherinnen und Verbraucher zu Produkten mit chemischen
Inhaltsstoffen dokumentiert, die im Auftrag des Bundesinstituts fir Risikobewertung von der
Arbeitsgemeinschaft Hopp & Partner und dem Siiddeutschen Institut fir empirische Sozial-
forschung im Jahr 2008/2009 durchgefiihrt wurde.

Die Datenerhebung erfolgte im Rahmen eines zweistufigen Forschungsdesigns:

1. Um zu einer zielfhrenden Fragestellung im Rahmen der Reprasentativbefragung zu
kommen, wurde vor der eigentlichen Bevilkerungsumfrage eine methodisch qualitative
Vorstufe in Form von Fokusgruppen eingefihrt. In diesen insgesamt vier Fokusgruppen
wurde ermittelt, in welchen Bereichen Chemie und REACH fir die Bevdlkerung Uberhaupt
unmittelbar erfahrbar und greifbar sind.

2. Im Rahmen der bundesweit reprasentativen, telefonischen Bevdlkerungsbefragung (n =
1.004 Personen) wurde erfasst, welches Wissen aufseiten der Verbraucher hinsichtlich
der Sicherheit und der Regulierung von Chemikalien und verbrauchernahen Produkten
vorhanden ist und ob aus Sicht der Verbraucher Chemikalien und verbrauchernahe Pro-
dukte als Quellen gesundheitlicher Risiken angesehen werden. SchlieBlich wurden auch
Erwartungen der Verbraucher an kinftige Formen der Information und Kommunikation
abgefragt.

Die methodische Durchfihrung der Datenerhebung wird in Kapitel 4 dokumentiert. Die De-
tailergebnisse der Fokusgruppen sind dem Anhang zu entnehmen (Kap. 7.1-7.5), die Detail-
ergebnisse der Bevolkerungsbefragung mit einer Analyse verschiedener Untergruppen sind
in einem separaten Tabellenband dargestellt.

Nachfolgend werden in vier Kapiteln (a) Konzept und Umsetzung von REACH skizziert; (b)
theoretische Erkenntnisse zur Risikowahrnehmungsforschung referiert; (c) die Ergebnisse
der qualitativen und quantitativen Erhebung ausfiihrlich beschrieben sowie (d) Konsequen-
zen der Ergebnisse fir die Risikokommunikation in Bezug auf Produkte mit chemischen In-
haltsstoffen erértert.
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2 Neuordnung Chemikalienpolitik — Herausforderungen fiir die Risikokom-
munikation

Im Dezember 2006 wurde vom Europaischen Parlament die Reform des Chemikalienrechts
verabschiedet, die den Namen REACH tragt. REACH steht dabei fur die Registrierung, Eva-
luierung und Autorisierung (d. h. auch Beschréankung) von Chemikalien und trat zum 1. Juni
2007 EU-weit in Kraft. Als zustandige Institution fir die gesundheitliche Bewertung von
Chemikalien und chemischen Produkten war das BfR an der Neugestaltung der Chemika-
liengesetzgebung maBgeblich beteiligt.®

Mit der Reform des Chemikalienrechts wurde eine Fille von Neuerungen im chemiepoliti-
schen Feld durchgesetzt. Die Neuordnung durch REACH betrifft nicht allein die Neuvertei-
lung der Aufgaben zwischen Industrie und Behdrden. Ziel war es, die Industrie starker in die
Verantwortung zu nehmen. Neuerdings werden bei der Beurteilung des Risikos fir die
menschliche Gesundheit und die Umwelt downstream-user von chemischen Stoffen wesent-
lich starker beteiligt. Zudem wird mit der Chemieagentur (European Chemicals Agency —
ECHA) eine Institution zur konzentrierten ,Verwaltung® von Wissen geschaffen. Und letztlich
soll mit REACH die Risikokommunikation tUber die Gefahrenpotenziale von Chemikalien ver-
bessert werden. REACH kann deshalb in der Praxis nur dann erfolgreich sein, wenn es ge-
lingt, die Risikokommunikation zwischen den verschiedenen Akteuren in der produzierenden
Kette und den Verbrauchern von Chemikalien neu zu gestalten. Entsprechend soll in diesem
Abschnitt zunachst die Genese dieses Gesetzeswerkes kurz beschrieben, die Regelungs-
strukturen sowie die Aufgaben fir das Risikomanagement charakterisiert und schlieBlich die
damit verbundenen Herausforderungen fir die Risikokommunikation verdeutlicht werden,
indem eine ,Landschaft der Risikokommunikationen“ im chemiepolitischen Feld skizziert
wird. Dabei wird hier davon ausgegangen, dass der Bereich ,B to B (Business-to-Business)*
bisher gut erschlossen wurde, weil dies fiir den Aufbau einer ,Risikoinformationskette* zwi-
schen den Herstellern und Anwendern von Stoffen wichtig ist. Demgegenuber ist der Bereich
,B to C (Business-to-Consumer)“ bisher im Grunde noch gar nicht strukturiert. Welche Anfor-
derungen an die Risikokommunikation sind hier tatsachlich notwendig und zielfihrend?

2.1 Zur Genese von REACH

Es waren drei wichtige Impulse, die zur Neuordnung der Chemikalienpolitik gefihrt haben:

e FErstens die Schwéchen des alten Systems der Chemikalienregulierung. Dies lasst sich
am deutlichsten mit Blick auf die Prifung der sogenannten Altstoffe durch die nationalen
Behdérden aufzeigen. Von 100.000 Altstoffen, von denen 10.000 kommerziell wichtig sind,
wurden innerhalb von beinahe 20 Jahren gerade mal knapp 100 vollstandig bewertet (vgl.
z. B. Scheringer 2004, S. 63).

e Zweitens hatte in der Zwischenzeit das hazard assessment eine Stufe erreicht, die in der
EU zu einer weit gefassten Diskussion Uber neue Konzepte der Bewertung von Stoffrisi-
ken fOhrte (vgl. z. B. EEA 1998).

e Drittens kam es zu einer Generalisierung des Vorsorgeprinzips im europaischen Gesund-
heits- und Umweltrecht (EU 2000; Appel 2005). Es erhielt den Status eines allgemeinen
Grundsatzes, der dann greift, wenn die wissenschaftliche Bewertung noch uneindeutig ist,
zugleich aber berechtigte Griinde zur Besorgnis vorliegen oder Kollisionen mit hohen
Schutzniveaus der Gemeinschaft erwartbar sind (EU 2000, S. 2).

In der Summe sind dies drei wesentliche Impulse, durch die das Chemikalienrecht eine ganz
neue Form erhalten konnte. Zwei Fragen stellen sich: Wie hat sich der wissenspolitische

8 Siehe auch: http://www bund.de/cd/9025.
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Prozess seiner Struktur nach entfaltet? Und: Welche politischen Strategien der Chemikalien-
bewertung wurden letztlich festgeschrieben? Diese Fragen sollen mit Blick auf im Wesentli-
chen zwei Stufen der Diskussion in diesem Prozess beleuchtet werden: dem WeiBbuch zur
Chemikalienregulierung (EU 2001; vgl. auch: Nordbeck & Faust 2002) und der endgultigen
Fassung von REACH (EU 2006; vgl. auch: Kéck & Kern 2006).

Das WeiBbuch schlieBt mit seiner Vorsorgestrategie direkt an die generellen Leitlinien zur
Anwendbarkeit des Vorsorgeprinzips an und konkretisiert diese sachbereichsspezifisch (EU
2001, S. 5; Appel 2003, S. 105). Finf wesentliche Neuordnungsstrategien wurden ins Auge
gefasst (Jacob & Volkery 2005, S. 69):

1. klare Fristen fir den Stopp der Einleitung gefahrlicher Substanzen;

2. klare Informationspflichten von Produzenten;

3. eindeutige Vorgaben fir die Operationalisierung des Vorsorgeprinzips;
4

. Verbot von Chemikalien mit irreversiblen toxischen Wirkungen bzw. persistente und bio-
akkumulative Substanzen;

5. Anlastung der Kosten fur Risikoabschatzungen bei der Industrie und nicht mehr aus-
schlieBlich bei der Allgemeinheit.

Gerade der letzte Punkt flhrte zu einer 6ffentlichen Debatte mit mitunter sehr kritischen T6-
nen, die dazu beitrug, dass schlieBlich 6konomische Argumente die konsequente Anwen-
dung des Vorsorgeprinzips erschwerten (vgl. Lakke 2006, S. 5). Dem versuchte die Kom-
mission ein Stiick weit dadurch zu begegnen, dass sie den politischen Raum deutlich 6ffne-
te. Nicht nur Lobbygruppen nahmen Einfluss auf die Formulierung des ersten Entwurfs zur
REACH-Verordnung (EU 2003), vielmehr organisierte die EU-Kommission ein differenziertes
Verfahren, das eine Reihe von partizipativen Elementen zur Einbeziehung zivilgesellschaftli-
cher Akteure vorsieht.

So konnte sich eine Fille von Neuerungen des neuen Chemikalienrechts bis in die Verord-
nung von REACH hinein behaupten. Hierbei sollen insbesondere folgende Aspekte hervor-
gehoben werden:

1. Die Aufteilung der Aufgaben zwischen Industrie und Behdrden hat sich durch die neue
Gesetzgebung zu einer gréBeren Verantwortlichkeit der Industrie hin verschoben.

2. Der Kette zwischen Produzenten und Anwendern chemischer Stoffe wird eine grdBere
Bedeutung bei der Genese risikorelevanten Wissens beigemessen und diese deshalb ge-
zielt aufgebaut.

3. Die Orientierung an den PBT- und vPvB-Kriterien der Gefahrdungsanalyse er6ffnet einen
bedeutenden Spielraum.* Insofern wurden also die Probleme begrenzten Wissens durch-
aus schon gewdrdigt und eine Neuausrichtung weg vom faktischen Risiko hin zur Gefahr-
dung initiiert (vgl. auch Chapman 2006).

4. Mit der Schaffung der Kategorie der ,phase-in-Substanzen* wird das Problem der Altstof-

fe aufgenommen und in ein nach Produktionsmengen gestuftes zeitliches Bearbeitungs-
raster Ubersetzt.

* Die Akronyme beziehen sich auf spezifische Stoffqualititen. ,PBT* ist der Kriteriensatz, der die Persistenz (also die Aufent-
haltsdauer des Stoffes in der Umwelt), das bioakkumulative Potenzial (also die Fahigkeit des Stoffes, sich in biologischen
Kreislaufen anzureichern) und die Toxizitét (also die Giftigkeit gegenliber bestimmten Organismen) beinhaltet. ,vPvB“-Stoffe
(very persistent, very bioaccumulative) zeichnen sich durch eine gesteigerte Persistenz und Bioakkumulativitat aus.

® Als ,phase-in-Substanzen” werden solche bezeichnet, die in der bisherigen Chemikaliengesetzgebung als ,Altstoffe* gefihrt
wurden. Das sind also diejenigen Stoffe, die schon zugelassen sind und die in das neue System von REACH Uberfihrt und
damit zumindest einer Registrierung unterzogen werden sollen. Da es sich hierbei um eine groBe Zahl von Stoffen handelt,
wurde auch ein relativ weiter, nach Produktionsmengen gestufter Zeitrahmen zur Einflhrung solcher Stoffe in das System
REACH abgesteckt.
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5. SchlieBlich wird mit der ECHA eine Institution zur konzentrierten ,Verwaltung“ von Wissen
geschaffen, was zum Beispiel Mehrfachtests vermeiden helfen kann. Dadurch kénnen vie-
le Tierversuche Uberflissig gemacht werden und es wird auch versucht, Alternativen zu
herkémmlichen Tierversuchen zu entwickeln. Hier lasst sich weiterhin der innovative Cha-
rakter von REACH erkennen.

Vor diesem Hintergrund unterliegt REACH gegenwartig einer mehrfachen Prifung. Die erste
ist wissenschaftlicher Art und bezieht sich auf die wissenschaftliche Untermauerung der ein-
zelnen Indikatoren in REACH; die zweite ist zeitpolitischer Art und fokussiert auf die Zeitre-
gime zur Einfihrung von REACH,; die dritte ist kommunikativer Art und testet die Gute der
Risikokommunikation.

1. Wissenschaft. Hier wird von unterschiedlicher Seite darauf hingewiesen, dass die jetzt
etablierten Testroutinen fir die nach spezifischen Produktionsmengen hergestellten Stof-
fe nicht die urspriingliche Idee der Vorsorge unterstiitzen helfen (vgl. Scheringer et al.
2006). Vielmehr ist erst ab einer jahrlichen Produktionsmenge von tber 100 t eine vor-
sorgeorientierte Bewertung von Chemikalien anhand der vorgeschriebenen Testprozedu-
ren moglich (vgl. Schulte 2006). Zudem wurden die Kriterien fir die Neustoffe systema-
tisch nach unten reguliert (vgl. Rudén & Hansson 2005).

2. Zeitregime. Dies hangt insbesondere an der Regelung fir die sogenannten phase-in-
Stoffe. Mit dieser Kategorie und dem geschaffenen Zeitrahmen wurde das Problem der
Altstoffe aufs Neue temporalisiert. Sicherlich kann das Altstoffproblem nicht ohne Uber-
gangsfristen bewaltigt werden, zugleich ist dieser Faktor mit Blick auf das Vorsorgeprin-
zip weiterhin eine kritische GréBe. Letztlich wird es die Praxis entscheiden, wie mit den
phase-in-Substanzen verfahren wird, und von dort aus lasst sich die Wirksamkeit des
Systems beurteilen.

3. Risikokommunikation. Eine besondere Rolle spielt Risikokommunikation. Denn die Frage
ist, ob es bezogen auf die Produktionskette auch gelingt, bis hin zu den Birgern die ent-
sprechenden Informationskanédle zu generieren, sodass die auf Vorsorge orientierte
Struktur auch dort zur Wirkung kommen kann. Was dieser Tendenz einer Risikokommu-
nikation entlang der Kette entgegenstehen kdnnte, ist die doch weitreichende ,Privatisie-
rung von Risikowissen® bei den Unternehmen (vgl. Fisher 2008).

Im Folgenden soll allein auf die Frage nach der Risikokommunikation zu den Verbrauchern
eingegangen werden, da die Neuordnung des Risikomanagements vor allem eine Neuord-
nung der Risikokommunikation verlangt.

2.2 Herausforderungen fir die Risikokommunikation

Herkdmmliche Formen der Risikokommunikation orientieren sich an expertenbasierten Stan-
dards, bei denen wissenschaftliches Wissen und die wissenschaftliche Validitat von Aussa-
gen im Mittelpunkt stehen. Zur Kommunikation werden neben sprachlicher Beschreibung
Expertencodes (z. B. ,Sprache der Chemie®), formalisierte Codes (z. B. R-/S-Séatze)® und
eigenschaftsbasierte Symbole — etwa flr atzende Stoffe — verwendet. Die oft schon heute
recht umfangreichen Sicherheitsdatenblatter dirften nach Umsetzung der zuséatzlichen An-

® Die R- und S-Satze (risk and safety) sind ein rechtlich festgelegtes und inhaltlich normiertes System von Aussagen einerseits
zur besonderen Gefahrlichkeit von Chemikalien (R-Satze). Darunter fallen Aussagen Uber die Giftigkeit, die Explosivitat oder
die Entziindlichkeit. Andererseits kodifiziert dieses System auch Ratschlage fir die sichere Handhabung von Chemikalien (S-
Sétze). Hier finden sich z. B. Ratschlage wie das Geschlossenhalten von Behaltern, die Vermeidung von Luftzufuhr oder die
Nichteinnahme von Lebensmitteln bei der Arbeit mit entsprechenden Stoffen. Auf diese Weise ermdglichen diese Séatze eine
umfassende Charakterisierung von Gefahrstoffen, welche in Verbindung mit den Gefahrenbezeichnungen und den Gefahren-
symbolen abgerundet wird.
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forderungen gemaB REACH noch komplexer werden. Was hingegen fehlt, sind konkrete,
verhaltensbasierte Informationen:

Die Verbraucher kdénnen in der Regel die (Experten-)Codes weder verstehen noch sind sie
an detailliertem Wissen lber chemische Eigenschaften interessiert. Vielmehr bendtigen sie
einfaches praktisches Wissen darlber, wie sie mit den zu verwendenden Stoffen umzugehen
oder sich in konkreten Gefahrensituationen im Umgang mit bestimmten Chemikalien zu ver-
halten haben (,Rezeptwissen®).

Das neue GHS (Globally Harmonised System) folgt jedoch einem expertenbasierten System.
Das GHS dient zur Einstufung und Kennzeichnung von Chemikalien sowie zur Erstellung
ihrer Sicherheitsdatenblatter. Diese Form der Risikokommunikation ist notwendig, jedoch nur
in den Fallen erfolgreich, in denen sie sich an hoch ,funktionalisierte Kontexte* wendet, also
an die Gruppe ,Chemieindustrie/professionelle Anwender von Chemikalien“. Diese sind nam-
lich in der Lage, die abstrakten Codes vor dem Hintergrund ihrer Expertise und ihres profes-
sionellen Trainings zu entziffern und sich entsprechend zu verhalten. Der Aussagenraum
und der Verhaltensraum fligen sich ineinander, sodass in solchen funktionalisierten Kontex-
ten Ubersetzungsprobleme oder Verhaltensunsicherheiten allenfalls aufgrund von immer
maoglichen Unvollstandigkeiten oder Ungenauigkeiten des Wissens auftauchen.

Bei ,offenen Kontexten® (insbesondere bei Verbrauchern) entsteht jedoch eine Vielzahl von
Ubersetzungsproblemen, weil diese nicht Gber die notwendige Expertise und die professio-
nellen Trainings verfugen. Aussagenraum und Verhaltensraum fallen in diesen Féllen syste-
matisch auseinander. Entsprechend sagt herkémmliche Risikokommunikation fir diese
Gruppe einerseits zu viel — Informationsflut an Detailaussagen —, andererseits zu wenig —
Informationsebbe mit Blick auf Verhaltensanforderungen und -chancen, aber auch konkrete
Verhaltensrisiken. Deshalb muss Risikokommunikation, will sie diese Gruppe erreichen, den
Verhaltensraum der unterschiedlichen Anwender und Verbraucher im Blickfeld haben und
nicht allein den wissenschaftlich strukturierten Aussagenraum.
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3 Risikowahrnehmung - allgemein und im Bereich der Chemie

Die Risikowahrnehmungsforschung ist ein inzwischen hoch differenziertes Forschungsfeld
mit einer Vielzahl interdisziplindrer Ansatze. Wichtig fir die Beantwortung der in diesem Pro-
jekt zugrunde liegenden Problemstellung ist die Bericksichtigung individueller wie
(sub)kultureller Wahrnehmungsmuster, aber ebenso die Erkundung von Relevanzstrukturen
und Handlungsroutinen, die im Feld der Chemie flr die Menschen bedeutsam sind.

3.1 Risikowahrnehmung

Das Interesse an der Risikowahrnehmung der Bevdlkerung ist seit den 1980er-Jahren erheb-
lich gestiegen — ein Phanomen, das sich so in allen industrialisierten Landern findet. Haufig
wird das gestiegene Interesse an der Risikowahrnehmung der Bevélkerung auch als ein Zei-
chen fur die Krise der spaten oder auch reflexiven Moderne interpretiert, in der die Gesell-
schaft angesichts von unintendierten Nebenfolgen zunehmend die Fahigkeiten des Risiko-
managements auf den Prifstand stellt (Beck 1986, Adam 1995). Das Risikomanagement
selbst, konfrontiert mit Skandalen, Vollzugsdefiziten und reprasentativen Umfragen, in denen
immer haufiger die Glaubwdirdigkeit politischer Entscheidungstrager sowie staatlicher Institu-
tionen infrage gestellt und ein generelles Misstrauen gegentber allem Politischen formuliert
wird, war und ist gezwungen zu handeln. Es hat sich die Uberzeugung durchgesetzt, dass
Entscheidungen mit mdéglicherweise weitreichenden, auch negativen von den Blrgern zu
tragenden Konsequenzen auch nur unter Einbeziehung der betroffenen Menschen und unter
Beriicksichtigung von deren Befindlichkeiten auf gesellschaftliche Akzeptanz stoBen kénnen.
Erkenntnisse Uber die Risikowahrnehmung der Bevdlkerung werden vor diesem Hintergrund
immer bedeutungsvoller. Allerdings ist kritisch anzumerken, dass zwar das theoretische Be-
wusstsein seitens des Risikomanagements fir die Bedeutsamkeit der Risikowahrnehmungs-
forschung deutlich gestiegen ist, in der Praxis jedoch bislang kaum systematisch und konsis-
tent Gebrauch von den Erkenntnissen der Wahrnehmungsforschung gemacht wird bzw. die-
se nicht systematisch in risikopolitische Entscheidungen einbezogen werden (vgl. dazu auch:
Dowler et al. 2006, S. 55; Renn & Benighaus 2006, S. 3).

Es gibt eine Vielzahl von Ansatzen, sich der gesellschaftlichen Risikowahrnehmung zu na-
hern. Diese sind je nach ihrer Genese eher sozialpsychologisch, kognitionspsychologisch,
anthropologisch oder soziologisch inspiriert und entsprechend konnotiert. Diverse Systemati-
sierungen der unterschiedlichen Ansatze wurden vorgenommen, so zum Beispiel im Rah-
men des STARC-Projektes (STARC 2006, S. 28 ff.) oder auch im Rahmen des derzeit noch
laufenden NoMiracle-Projektes (NoMiracle 2006, S. 9 ff.). Aus letzterem Projekt ist die fol-
gende Tabelle entnommen, die insgesamt finf Ansatze nach der Argumentationsebene so-
wie nach den Kennzeichen des jeweiligen Ansatzes differenziert: kognitive Heuristiken, se-
mantische Images, psychometrische Faktoren, kulturelle Anséatze zur Risikowahrnehmung
sowie den Ansatz zur Risikowahrnehmung in der reflexiven Moderne.
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Tabelle 1: entnommen aus: Ortwin Renn & Christina Benighaus (2006, S. 22 {.)

Denkansatz

Argumentations-
ebene

Merkmale

Kognitiv heuristisch

anthropologisch

Folgerungen zum Zustand der Welt basieren auf gesundem
Menschenverstand

Semantische Bilder

sozialpsychologisch

Mithilfe von vier méchtigen Bildern wird Komplexitat reduziert
und damit effektiv einem UbermaB an Information begegnet
sowie Unsicherheiten bewaltigt

Psychometrische psychologisch Risikomerkmale bzw. Merkmale einer riskanten Situation, die es
Faktoren (qualitative Individuen ermdglichen, den Ernst der Lage einzuschéatzen und
Charakteristiken) sich ein Urteil hinsichtlich der Tragbarkeit von Risiken zu bilden.

Kulturalistischer
Ansatz der Risiko-

makrosoziologisch

Risiko wird als ein soziales und kulturelles Konstrukt definiert;
jede Kultur oder jede Subkultur folgt entsprechend eigenen

wahrnehmung Risikowahrnehmungsmustern. Finf verschiedene Subkulturen
werden unterschieden, die sich durch zwei Variablen unter-
scheiden: dem Hierarchieglauben (grid) einerseits und die Inten-
sitdt des Gruppenzusammenhalts (group) andererseits.

Reflexiv- Kombination von Die Produktion von Wohlstand geht Hand in Hand mit der Pro-

mikro- und makro-
soziologisch

modernistischer
Ansatz der Risiko-

duktion von Risiken. Risiken haben einen gleichmachenden
Effekt auf die Sozialstruktur. Risikoakteure befinden sich in ei-

wahrnehmung nem Prozess bestandiger Rickversicherung ihrer eigenen Ziele
und Strategien mit der sie umgebenden Umwelt.
3.1.1  Grundlagen der Risikowahrnehmung

3.1.1.1 Kontextualitat der Risikowahrnehmung

In allen Studien hat sich mittlerweile die Erkenntnis durchgesetzt, dass verschiedene Kultu-
ren und Gesellschaften Risiken anders wahrnehmen, das heiBt, dass die spezifischen sozia-
len, politischen, kulturellen, historischen und institutionellen Kontexte pragend und entschei-
dend daflr sind, was als Risiko in einer Gesellschaft jeweils wahrgenommen wird bzw. eben
nicht oder auch anders wahrgenommen wird (z. B. Douglas & Wildavsky 1982, Thompson et
al. 1990, Johnson & Covello 1987, vgl. auch den Begriff der risikopolitischen Kultur [Dressel
20027]). In diesem Sinne wurde von Mary Douglas und Aaron Wildavsky proklamiert: ,The
perception of risk is a social process* (1982, S. 6). Niklas Luhmann stellt an anderer Stelle
fest, dass die Risikowahrnehmung Ergebnis eines Prozesses sozialer Kommunikation ist
(1986). Ein angemessenes Risikomanagement und damit einhergehend eine Risikokommu-
nikation, die von der Bevélkerung verstanden wird und die ihrerseits wiederum Vertrauen in
das Risikomanagement schaffen soll, ist deshalb darauf angewiesen, das, was als Risiko
innerhalb einer bestimmten Gesellschaft wahrgenommen wird, zu rekonstruieren und pro-
duktiv umzusetzen.

3.1.1.2 Experten versus Laien: Risikobewertung versus Risikowahrnehmung

Experten nehmen Risiken anders wahr als Nichtexperten. Experten orientieren sich bei der
Bewertung eines Risikos an den wissenschaftlich und technologisch verfigbaren Wissens-
bestédnden, den Fakten. Die Wahrnehmung der Bevdlkerung jedoch ist von diesen Fakten
haufig nur peripher beeinflusst. Aufgrund der unterschiedlichen Grundlagen flr die Einschét-
zung spricht man im Falle der Risikowahrnehmung durch Experten aber weniger von Risiko-
wahrnehmung, sondern vielmehr von Risikobewertung (vgl. hierzu auch Renn & Benighaus
2006, S. 8). Wahrend in der Vergangenheit diese Diskrepanz gern als Rationalitat der Exper-
ten versus Irrationalitét der Laien dargestellt wurde, hat eine Reihe von Uberzeugenden Stu-

" The term risk political culture refers to a particular framing and a specific negotiation process of risks, including what counts as
a ,risk” in a given society. Neither the framing, nor the negotiation process of dealing with risks is free, but bound to certain
conditional contexts of shared histories, institutional set-ups, and political systems embedded in distinctive culture. It is hence
contingent and diverse in different cultures and nations. (Dressel 2002, S. 38 f.).



BfR-Wissenschaft 15

dien gezeigt, dass dieses Argument nicht zu halten ist (z. B. Jasanoff & Wynne 1998, Wynne
1992, Funtowicz & Ravetz 1992). Vielmehr greifen andere Mechanismen, die die Nichtexper-
ten zu einer anderen Einschatzung eines Risikos kommen lassen. Ein wesentlicher Faktor ist
dabei Vertrauen: Wem vertraue ich warum? Also: Welche Expertenmeinung wird geteilt, wel-
che staatlichen MaBnahmen treffen auf Verstandnis, welche Einrichtung hat in welcher Form
informiert und kommuniziert etc. (vgl. STARC 2006, S. 21 ff.; Draper et al. 2006). SchlieBlich
spielen die Medien bei dem, was als Risiko in der Bevdlkerung wahrgenommen wird, eine
entscheidende Rolle. Wie die Medien zu unterschiedlichen Risikokonzeptualisierungen in der
Bevdlkerung von Deutschland, Finnland, Italien und GroBbritannien fihrten, zeigt eine Studie
von Martin Bauer et al. zu BSE (Bauer et al. 2006).

3.1.1.3 Geschlechtsspezifische Unterschiede der Risikowahrnehmung

Das Geschlecht spielte bislang in der sozialwissenschaftlichen Risikoforschung praktisch
kaum eine Rolle. Die einzige Ausnahme sind Studien zur Risikowahrnehmung. Die Erkennt-
nis, dass es notwendig ist, Gender in der Risikoforschung zu thematisieren, setzt sich lang-
sam durch. Die Ergebnisse aus der sozialwissenschaftlichen Risikowahrnehmungsforschung
sind eindeutig: Manner und Frauen unterscheiden sich zum Teil erheblich in der Wahrneh-
mung von gesundheitlichen Risiken. Grundlegende Studien zu diesem Thema wurden von
Paul Slovic verdéffentlicht, der in psychometrischen Studien nachgewiesen hat, wie stark sich
die Wahrnehmung von Mannern und Frauen in verschiedenen Risikobereichen unterschei-
det. Bei seinen Studien zur Risikowahrnehmung von schwedischen und kanadischen Man-
nern und Frauen gab es jeweils signifikante Unterschiede in der Wahrnehmung von Umwelt-
und Gesundheitsrisiken wie Drogen, der Einnahme von Medikamenten oder Zusatzstoffen in
Lebensmitteln (vgl. Slovic 1992, S. 130 f.). Eine Reihe aufschlussreicher Kultur und Gender
vergleichender Studien wurde beispielsweise auch vom franzésischen Soziologen Claude
Fischler zum Ernahrungsverhalten durchgefiihrt. So wies er in einer Studie nach, dass in
allen von ihm untersuchten Kulturen — Frankreich, USA, Japan und Belgien — Frauen weitaus
besorgter um ihre Erndhrung waren als die méannlichen Vergleichsgruppen (Rozin et al.
1999). Die Sorge um eine gesunde Erndhrung korrespondierte wiederum in allen Fallen mit
einem gréBeren Bewusstsein fir gesundheitsrelevante Themen seitens der Frauen. Frauen
und Manner nehmen gesundheitliche Risiken unterschiedlich wahr. Eine Studie, die sinnvolle
Aussagen zur Risikowahrnehmung einer Bevolkerung machen méchte, kommt deshalb nicht
umhin, sich mit den geschlechtsspezifischen Unterschieden in der Wahrnehmung und Kon-
zeptualisierung von Risiken auseinanderzusetzen.

3.1.2 Qualitative Wahrnehmungsmuster von Risiken

Psychologen unterscheiden zwei qualitative Wahrnehmungsmuster fir Risiken (vgl. Slovic
1987 und Slovic 1992 sowie Fischhoff et al. 1978), die Uber die Wahrnehmung von Risiken
und die Auspragung der Risikowahrnehmung entscheiden: risikobezogene Wahrnehmungs-
muster sowie situationsbedingte Wahrnehmungsmuster (vgl. Renn et al. 2007, S. 78 f.).

3.1.2.1 Risikobezogene Wahrnehmungsmuster

Risikobezogene Wahrnehmungsmuster beziehen sich auf die Eigenschaften der Risikoquel-
le, wie Gewdhnung an eine bestimmte Risikoquelle, das Katastrophenpotenzial des Risikos,
die Sicherheit, dass fatale Folgen im Falle des Schadenseintritts auftreten, die sinnliche
Wahrnehmbarkeit der Folgen, den Eindruck der Reversibilitdt von Risikofolgen oder die er-
wartete oder angenommene unerwinschte Folge fir kommende Generationen.
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3.1.2.2 Situationsbedingte Wahrnehmungsmuster

Von den risikobezogenen Wahrnehmungsmustern kdnnen Muster unterschieden werden, die
auf die Eigenarten riskanter Situationen ausgerichtet sind. Zu den situationsbedingten Wahr-
nehmungsmustern zahlen: die Mdglichkeit, persdnliche Kontrolle Uber ein Risiko zu haben,
die Freiwilligkeit der Risikolbernahme, der Eindruck einer gerechten Verteilung von Risiko
und Nutzen, das Vertrauen in die 6ffentliche Kontrolle der Risiken, die Vertrauenswurdigkeit
der Informationsquellen sowie die Eindeutigkeit der gegebenen Informationen Uber Gefah-
ren.

3.1.3 Integratives Modell der Risikowahrnehmung

Im Rahmen des NoMiracle-Projekts wurde ein integratives Modell der Risikowahrnehmung
entwickelt. In diesem werden vier kontextuelle Ebenen unterschieden und integriert, die Uber
die Risikowahrnehmung entscheiden (Renn & Benighaus 2006, S. 39 f.):

kultureller Hintergrund,

sozio-politische Institutionen,
kognitiv-affektive Faktoren sowie
Heuristiken der Informationsverarbeitung.

Jede dieser Ebenen stellt eine ,Substruktur® dar, die kollektiv sowie individuell Einfluss auf
die Risikowahrnehmung nimmt: ,Jede Ebene ist in die nachsthdhere eingebettet, um die
wechselseitigen Kontingenzen zwischen individuellen, sozialen und kulturellen Variablen
aufzuzeigen® (a.a.0., S. 39).

Abbildung 1: Vier Kontextebenen der Risikowahrnehmung nach Renn & Benighaus 2006, S. 39
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Ein verbessertes Verstandnis fir die Wahrnehmung von und den konkreten Umgang mit
Chemikalien und verbrauchernahen Produkten einschlieBlich des Informationsverhaltens ist
unerlasslich, um eine effektive Risikokommunikation zu ermdglichen. Die Risikokommunika-
tion wird dabei als Schlissel angesehen, um die Licke zwischen Risikobewertung und Risi-
kowahrnehmung zu schlieBen und so ein effizienteres Risikomanagement und eine bessere
Regulierung zu erreichen (Renn & Benighaus 2006, S. 3). Um auch das Ziel, im Hinblick auf
das Wissen um Chemikalien und den konkreten Umgang mit chemischen Produkten risiko-
mundigere Verbraucher zu erreichen, missen die Wahrnehmungs- und Relevanzmuster der
Bevdlkerung hinsichtlich Chemikalien eruiert werden, um darauf aufbauend maBgeschnei-
derte, d. h. vor allem adressatengerechte Risikokommunikationsstrategien zu entwickeln
bzw. aus dem bestehenden Pool von Kommunikationsstrategien auszuwéhlen.®

3.2 Risikowahrnehmung im Bereich Chemie

Risikowahrnehmungsstudien im Bereich der Chemie und verbrauchernaher Produkte liegen
bislang nur in &uBerst begrenzter Anzahl vor.

Wie auch in der Literatur zu chemischen Risiken (z. B. Renn & Benighaus 2006) konnten die
bereits dort beschriebenen Zuschreibungen und Assoziationen der ,general public®, wie zum
Beispiel die Verknipfung von Chemie und chemischen Produkten mit Begrifflichkeiten wie
,Klnstlichkeit”, ,Gefahr®, ,Omniprasenz von Chemikalien“, auch in den Fokusgruppen beob-
achtet werden (vgl. Kap. 7).

Interessante Ergebnisse hat auch ein Workshop des NoMiracle-Projekts zur Risikokommuni-
kation und -wahrnehmung von chemischen Risiken im Herbst 2007 ergeben.® Dabei kom-
men internationale Experten der Risikokommunikation zu folgenden finf Faktoren, die die
Wahrnehmung und Kommunikation chemischer Risiken ganz mafBgeblich beeinflussen (Be-
nighaus & Renn 2007, S. 87 f.):

1. ,Geringe Vertrautheit® und wenig Wissen der Bevélkerung tGber und im Umgang mit che-
mischen Risiken, die eine realistische Abschatzung der Risiken eher verhindern.

2. ,Klnstlichkeit”: Chemikalien werden grundsatzlich als ,klnstlich® wahrgenommen und
kaum differenziert. Aber gerade kinstlich produzierte Risiken werden als besonders be-
drohlich wahrgenommen.

3. Die ,Freiwilligkeit” der Exposition wird bei den meisten Menschen bei Chemikalien infrage
gestellt. Auch weiB man aus der Risikowahrnehmungsforschung, dass Risiken, die nicht
freiwillig eingegangen werden, als besonders geféhrlich empfunden werden.

4. ,Kollektive Erinnerung“: Hierbei sind chemische Unfélle der Vergangenheit besonders
pragend fur die Risikowahrnehmung der Bevélkerung (zu denken ware hier an Bophal
oder Seveso, aber auch beispielsweise an die letzten Rickrufaktionen von Spielzeugen
aus China).

5. ,Negative Reputation“ der chemischen Industrie und mangelndes Vertrauen seitens der
Bevdlkerung, das nicht nur ein Problem flr die Risikokommunikation, sondern auch fir
ein adaquates Risikomanagement darstellt.

Der letztgenannte Punkt — ein schwelendes Misstrauen der Bevélkerung in Bezug auf Che-
mie, besonders in Bezug auf die chemische Industrie — wird in einem Artikel des Risikokom-

8 Auch wenn festgestellt wird, dass es nach wie vor noch kein iiberzeugendes Konzept gibt, wie man die Ergebnisse von Risi-
kowahrnehmungsstudien konkret in ein verbessertes Risikomanagement umsetzt (siehe z. B. Renn & Benighaus, 2006; Dow-
ler et al. 2006).

° NoMiracle ist ein EU-Verbundprojekt, das sich mit der kumulativen Wirkung von chemischen Stoffen beschéftigt, mit dem Ziel
einer verbesserten Risikobewertung. Ein Arbeitspaket, das von der DIALOGIK gGmbH Stuttgart bearbeitet wird, widmet sich
Fragen der Risikowahrnehmung und Risikokommunikation im Chemikalienfeld (vgl.: Benighaus & Renn 2007).
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munikationsexperten David Zaruk aufgegriffen (Zaruk 2008). Nach Zaruk ist das Vertrauen
der Bevolkerung nicht durch ein bloBes Mehr an Risikokommunikation seitens der chemi-
schen Industrie wiederherzustellen. Vielmehr scheitert jeglicher Versuch in diese Richtung
an der Tatsache, dass in der Bevdlkerung lediglich die Risiken der Chemie und ihrer Produk-
te wahrgenommen werden, nicht jedoch die chemische Industrie als etwas, das Wohlstand
bringt. Wahrend die Menschen von den Innovationen der Chemie profitieren, werden der-
gleichen positive Aspekte nicht mit Chemie, sondern mit dem jeweiligen downstream-
Produzenten assoziiert. Sein Beispiel hierfir ist das Nokia-Handy: Wahrend sich die Benut-
zer dieses Handys an den neuen technologischen Méglichkeiten erfreuen, die nur durch In-
novationen im Bereich chemischer Produkte realisierbar gewesen sind, wirden die positiven
Assoziationen ausschlieBlich Nokia zugeschrieben, nicht jedoch der dahinter stehenden
chemischen Industrie, die diese Neuerungen Uberhaupt erst ermdglicht habe. Auf der ande-
ren Seite wirden alle negativen Zuschreibungen im Falle eines Unfalls mit chemischen Pro-
dukten der chemischen Industrie angelastet, deutlich weniger jedoch den eigentlichen Verur-
sachern. Die chemische Industrie sei in ihrem negativen Image gefangen und muisse versu-
chen, nicht durch mehr, sondern durch andere Kommunikation aus dieser Negativspirale
herauszukommen. Das Grundproblem dabei ist nach Zaruk, dass Chemikalien als ,man-
made“ wahrgenommen wirden, wahrend etwas ,Natirlichem® immer der Vorzug gegeben
wirde. Von Menschen Gemachtes werde stets mit mehr Vorbehalten begegnet als etwas
Natdrlichem. Wir vertrauten der Natur, weil wir glauben, sie zu kennen, wéahrend syntheti-
sche Chemikalien immer als etwas auBerhalb von uns wahrgenommen wirden. Zaruk
kommt zu dem Ergebnis: ,.... something needs to be done to stop the erosion of confidence in
chemicals. More communication just won’t do it. The supply chain will have to work together
to stress the benefits of chemicals in their products (or at least acknowledge them)” (Zaruk
2008, S. 67).

Das im April 2007 gestartete EU-Projekt OSIRIS (,Optimized Strategies for Risk Assessment
of Industrial Chemicals through Integration of Non-Test and Test Information®) beschéaftigt
sich mit der Entwicklung von integrierten Test-Strategien (ITS), die es angesichts von
REACH dem Risikomanagement ermdglichen sollen, signifikant mehr Entscheidungen auf-
grund von Informationen zu treffen, die nicht auf Tierversuchen basieren. Die Tragfahigkeit
und Akzeptanz dieser integrierten Test-Strategien wird unter anderem in Stakeholder-
Diskussionen (mit Regulierungsbehdrden, Industrie sowie Vertretern der Bevidlkerung) abge-
klart und evaluiert (Renn et al. 2007a).

Empirische Ergebnisse zur Risikowahrnehmung von Chemikalien und verbrauchernahen
Produkten in Deutschland werden im Rahmen der vorliegenden Studie erhoben. Im Folgen-
den wird die Analyse der reprasentativen Bevélkerungsbefragung vorgestellt.™

'° Die Analyse der Fokusgruppen (qualitative Vorstufe) findet sich ausfihrlich im Zwischenbericht und im Anhang dieses Be-
richts.
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4 Ergebnisdarstellung

Die Ausgangsfragen des BfR fir die Erstellung dieser Studie bezogen sich im Wesentlichen
auf drei Fragebereiche. Danach sollten mit Blick auf die Dimensionen Wissen, Wahrneh-
mung und Informationsverhalten gangige Muster in der deutschen Bevélkerung erfasst wer-
den. Deshalb werden auch hier die Studienergebnisse mit Blick auf diese Dimensionen auf-
geschlisselt. Jedoch wurde im Rahmen dieser Studie eine Erweiterung vorgenommen, die
sich nicht nur aus dem Stand der Literatur erklart (vgl. insb. Taylor-Gooby & Zinn 2006),
sondern auch aus zwei wichtigen Ausgangsvermutungen spezifisch fiir das Feld der Chemie.
Das ist die Erweiterung des Fragehorizonts der Studie durch die Dimension des Verhaltens.

Flr diese Erweiterung sprachen zunachst zwei Ausgangsvermutungen: 1) Das formale Wis-
sen Uber Chemikalien und Chemieregulierung ist in der Bevdlkerung gering. 2) Jeder Burger
geht tagtaglich erfolgreich mit Chemikalien um. Fir die erste Vermutung spricht mit Blick auf
den allgemein niedrigen naturwissenschaftlichen Kenntnisstand in der Bevdlkerung einiges
(vgl. Wynne 1994, S. 366). Die zweite Vermutung galt es mit Blick auf die dabei zur Anwen-
dung kommenden Wahrnehmungs-, Verhaltens- und Informationsstrategien zu Uberprifen.
Diese Form der Fragestellung wird zumindest theoretisch dadurch unterstiitzt, dass in der
gegenwartigen Risikoforschung wesentliche Fragen im Feld zwischen Psychologie und So-
ziologie verortet werden (vgl. Taylor-Gooby & Zinn 2006). Die psychologische Richtung — wie
auch im Kapitel 3 dieses Berichtes dargestellt — hat sich stark mit kognitiv bzw. lerntheore-
tisch inspirierten oder von der Sozialpsychologie entlehnten Vorgehensweisen positioniert
und kommt erst in der jungsten Zeit zu einer ErschlieBung von kulturellen Bedingungen und
Emotionen als produktive Faktoren fir die Risikowahrnehmung. Dies hat seinen Grund in der
mehr oder minder starken Konzeptualisierung von Individuen als rationale Akteure. Diese
Blaupause fiir die Ausdeutung von Handeln wurde von der Soziologie so nicht geteilt (vgl.
Taylor-Gooby & Zinn 2006, S. 401), denn den meisten soziologischen Risikotheorien ist eine
konstruktivistische Perspektive inharent. Sie erdffnen damit den Blick fir die Kontextbedin-
gungen von Prozessen der Risikowahrnehmung und Risikobearbeitung. Als Bindeglied zwi-
schen den beiden genannten GroBperspektiven kommen Verhaltensstrategien in spezifi-
schen Risikofeldern in den Blick; denn diese dirften als zumeist habitualisierte Wahrneh-
mungsmuster und Handlungsroutinen das Handeln der Individuen steuern und dabei
zugleich den Blick auf individuelle Problemlésungsaktivitdten und soziale Problemlésungs-
angebote freigeben.

Vor diesem Hintergrund ist gerade in Bereichen wie der Chemie, die schon eine lange Ge-
schichte der Anwendung aufzuweisen haben, eine Reihe von aufschlussreichen Ergebnissen
zu erwarten. Ausgangshypothese war deshalb die Vermutung, dass die meisten Menschen
erfolgreich mit Chemikalien umgehen, auch wenn in der nachsten Umgebung, also im Haus-
halt, erhebliche Unfallrisiken bestehen (vgl. auch Ruckart et al. 2004). So wird weiterhin da-
von ausgegangen, dass die meisten Menschen Uber gut habitualisierte Wahrnehmungs- und
Handlungsroutinen verfligen. Diese miissen sich eben nicht im allgemeinen, abstrakten Wis-
sen Uber Chemie widerspiegeln. Das heiBt, der erfolgreiche Umgang mit Chemie beruht
nicht ausschlieBlich auf Prozessen eines reflektierten Umgangs und entsprechender Ent-
scheidungen, sondern folgt kulturellen Mustern und emotionalen Wertungsschemata. Im Ge-
gensatz zur Risikowahrnehmungsforschung, die individuelle Lésungsmuster und Entschei-
dungsprozesse sehr stark unter dem Blickwinkel der fehlerhaften Abweichung von den Stra-
tegien der Experten untersucht hat, wird in der hier vorliegenden Studie darin zunéchst eine
produktive Fahigkeit von Individuen gesehen, sich in komplexen Umwelten zu orientieren
und erfolgreich zu handeln. Die Untersuchung ist deshalb ein erster Schritt in diese Richtung,
da an konkreten Produkten und Produktgruppen Verwendungs- und Einstellungsmuster er-
mittelt wurden. Auf diese Weise lieBen sich Hinweise generieren, wie im Anschluss an diese
Studie starker typisierende Untersuchungen konstruiert sein missten. Zusammenfassend
wird an dieser Stelle die Charakterisierung der fir die vorliegende Studie zentralen vier Di-
mensionen dargestellt:



20 BfR-Wissenschaft

1. Wahrnehmung
Einschatzungen mit affektivem Gehalt, welche die Aufmerksamkeit auf bestimmte Eigen-
schaften von Produkten lenken und damit gefahrenrelevante Handlungsstrategien wer-
ten. In dieser Dimension kommen also auch die spezifischen Einstellungen zu Produkten
zur Sprache.

2. Wissen
Kognitive Schemata, welche den Aufmerksamkeitshorizont beim Handeln abstecken.
Letztlich umfasst diese Dimension das handlungspraktische Wissen im Umgang mit
Chemikalien (z. B. die Kenntnis von Gefahrensymbolen) wie das formale Wissen, das
sich etwa in der Kenntnis von rechtlichen Richtlinien und chemischen Formeln nieder-
schlagt.

3. Verhalten
Handlungsroutinen, die beim Umgang mit Chemikalien und chemiehaltigen Produkten
eingesetzt werden und damit den Erfahrungshorizont im Umgang mit solchen Produkten
einschlieBen. Dabei ist ebenfalls und ganz konkret der faktische Umgang mit Produkten
im Alltag eingeschlossen.

4. Information
Elemente, die in kognitive Schemata eingebaut werden kdnnen, also in der Lage sind,
den Aufmerksamkeitshorizont zu erweitern oder das Handeln neu zu strukturieren.

Die Auswertung der Ergebnisse dieser Studie geschieht im Folgenden anhand der vier ge-
nannten Dimensionen. Dabei werden die Erkenntnisse aus der Bevdlkerungsbefragung in
Verbindung mit den Ergebnissen aus den Fokusgruppen behandelt. An entsprechenden
Stellen werden Abgrenzungen und Vergleiche zum Theorieteil wie weiterer Literatur einge-
flochten.

Wie die Auswertung der vorhandenen Studien zum Thema und die Ergebnisse der Grup-
pendiskussionen zeigten, mangelt es Verbrauchern h&ufig an konkreten, verhaltensbasierten
Informationen. Das Informationsverhalten bezlglich chemischer Produkte und der Umgang
mit den vorhandenen Produktinformationen stellten daher einen thematischen Schwerpunkt
des quantitativen Erhebungsinstruments dar. Da Produktgruppen und bestimmte Produkte
bezlglich ihres Gefahrenpotenzials von den Verbrauchern vermutlich sehr unterschiedlich
eingestuft werden, wurden die zentralen Indikatoren im Erhebungsinstrument produkt- und
produktgruppenspezifisch ermittelt. Hierfir wurden vier Produktgruppen mit jeweils vier bis
elf typischen Produkten formuliert:

. Baustoffe
Wandfarben
Lacke
Abbeizer
Holzschutzmittel

e o o o

. Kérperpflegeprodukte und Kosmetik
Handcreme
Deo
Koérperlotion
Make-up wie Wimperntusche oder Lippenstift
Haarténungs- oder Haarfarbemittel

e o 0 0 o |y



BfR-Wissenschaft 21

. Reinigungsmittel und Autopflegeprodukte
Waschmittel
Weichspuler
Allzweckreiniger
WC-Reiniger
Spulmaschinenreiniger
Backofenreiniger
Desinfektionsmittel
Mittel gegen Schadlinge von Zimmerpflanzen oder Hausinsekten
Felgenreiniger
Kunststoffpflegemittel fir Autos
Motorendl

e &6 6 6 o o o o o o o ()

. Spielzeug und Kinderprodukte
Kinderspielzeug
Kinderkleidung
Schnuller
Babywindeln
Maobel fur Kinderzimmer

e o o o o

Es wurden damit einerseits Produktbereiche wie Farben/Lacke und Reinigungsmittel in die
Studie aufgenommen, die ,traditionell“ mit Chemikalien assoziiert werden, andererseits aber
auch Bereiche wie Koérperpflege- und Kinderprodukte, welche vermutlich weniger stark mit
Chemikalien verbunden werden.

4.1 Erhebungsinstrument und Erhebungsmethode

Die Fragebogenentwicklung erfolgte auf Grundlage der Ergebnisse der zuvor durchgefihrten
Gruppendiskussionen. Der Fragebogen ist in insgesamt acht Module gegliedert, welche
nachfolgend kurz erlautert werden. Er ist im Anhang beigeflgt (siehe Kap. 7.8)

Modul A — Einstellungen zu Chemikalien

Der in den Gruppendiskussionen zutage getretenen Abwagung der Verbraucher zwischen
Produkten mit natirlichen und Produkten mit chemischen Inhaltsstoffen wurde im Erhe-
bungsinstrument mit den Fragen A1 und A3 Rechnung getragen. Auch das Bewusstsein fir
die Prasenz von Chemikalien im Alltag und die angenommene Verantwortlichkeit fir die Pro-
duktsicherheit wurde ermittelt.

Modul B — Faktische Betroffenheit

Als wesentliche Grundlage fir die Auswertung wurde die tatsachliche Verwendung der ein-
zelnen Produkte in detaillierter Weise erfragt. Aus den einzelnen Produkten wurden fir jeden
Produktbereich Indizes gebildet, die den Grad faktischer Betroffenheit repréasentieren. Da
sich in der Gruppendiskussion mit den Professionals erwartungsgemé&B ein abweichendes
Informationsverhalten zeigte, wurde auch die berufliche Betroffenheit bezlglich chemischer
Produkte erfragt, um diese Zielgruppe separat betrachten zu kénnen.

Modul C — Wahrgenommene Betroffenheit

Das subjektive Unsicherheitsempfinden der Verbraucher wurde nach demselben Muster
produktspezifisch ermittelt und zu Indizes verrechnet wie die faktische Betroffenheit in Modul
B. Auf Basis der Ergebnisse konnte damit zum Beispiel der Zusammenhang zwischen Pro-
duktverwendung und Risikowahrnehmung analysiert werden.
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Modul D — Informationsverhalten

Die bisherigen Erkenntnisse legen nahe, dass die Themenrelevanz in vielen Bevilkerungs-
schichten insgesamt gering ist. Im Modul Informationsverhalten wurde daher zun&chst der
bestehende Informationsbedarf in der Bevdélkerung eruiert. Die bislang genutzten Informati-
onsquellen wurden separat nach Produktbereichen erfragt. Zur Planung kinftiger Kommuni-
kationsmaBnahmen wurden die gewiinschten Informationskanale fir Produktrisiken ermittelt.

Modul E — Umgang mit Produktinformationen

Die Gruppendiskussionen haben gezeigt, dass die Produktinformationen insgesamt nur in
geringem MaBe gelesen und Gefahrenhinweise auch nicht immer beachtet werden. Dennoch
stellen die von den Herstellern weitergegebenen Produktinformationen wohl die wichtigste
Informationsquelle fir Gefahren und Verwendung der Produkte dar. Dementsprechend diffe-
renziert wurde daher im Erhebungsinstrument auf dieses Thema eingegangen. Vorausset-
zung fUr die Beachtung der Sicherheitshinweise ist deren Wahrnehmung (Fragen E1 und
E2). Weiterhin sollte quantifiziert werden, in welchem MaBe die Gefahren- und Sicherheits-
hinweise bei der Verwendung tatséchlich eingehalten werden (Frage E3). Die Bedeutung
von Produktinformationen und der Gefahrlichkeit eines Produkts fir die Kaufentscheidung
wurde mit den Fragen E4 bis E7 produktbereichsspezifisch ermittelt.

Modul F — Angenommene Gefahrenpotenziale

Um das eher abstrakte Thema ,Produktrisiken® greifbar zu machen, wurden in Modul F an-
genommene nachteilige Effekte (z. B. Kopfweh, Allergien, Krebs) erfragt. Die persénliche
Erfahrung einer gesundheitlichen Beeintrachtigung durch chemische Produkte préagt das Ri-
sikobewusstsein vermutlich in besonderem MaBe und wurde daher ebenfalls ermittelt.

Modul G — Umgang mit Chemikalien

Die Verwendungsgewohnheiten und Handlungsstrategien im Zusammenhang mit chemi-
schen Produkten wurden in Modul G behandelt. Die in den Gruppendiskussionen festgestell-
te hohe Toleranz gegenlber leichten Beeintrachtigungen bei der Anwendung chemischer
Produkte wurde in Frage G1 Ubersetzt. Die unterschiedliche Glaubwirdigkeit von Risikoin-
formationen von Medien und Freunden wurde in Frage G2a/b quantifiziert. Die in den Dis-
kussionen aufgedeckte Orientierung an Risikomerkmalen wie Geruch, Farbe des Mittels,
Form der Verpackung und Standort im Geschéft wurde in Frage G3 behandelt.

Erganzend wurde die gestltzte Bekanntheit von REACH ermittelt. Die Fragen hierzu wurden
bewusst am Ende des Fragebogens positioniert.

Modul S — Soziodemografie

Neben einer Standard-Soziodemografie wurde der Migrationshintergrund (vereinfacht mit
zwei Fragen) in Modul S integriert, um mdglicherweise vorhandene Differenzen bei Wissens-
stand und Informationsverhalten aufzeigen zu kénnen.

Die Reihenfolgeeffekte innerhalb von Mehrfachabfragen wurden durch Randomisierungen
der Antwortoptionen neutralisiert. Reihenfolgeeffekte bei der seriellen Abfrage der Produkt-
bereiche wurden durch Randomisierungen der Fragen neutralisiert (z. B. Fragen C2 bis C5:
subjektives Unsicherheitsempfinden).

Das Erhebungsinstrument wurde so angelegt, dass in der Auswertung umfassende Méglich-
keiten der Untergruppen- und multivariaten Analyse zur Verfligung standen. Eine wesentli-
che Grundlage der Auswertung bildeten dabei Indizes, welche aus den Erhebungsdaten von
einzelnen Fragen oder ganzen Fragekomplexen gebildet wurden. Die so verdichteten Vari-
ablen boten eine valide und gleichzeitig flexible Mdglichkeit, Zusammenhange zwischen den
zentralen Merkmalen zu untersuchen. Diese Untersuchung erfolgte schwerpunktmaBig Uber
Untergruppen- und Korrelationsanalysen. So wurde beispielsweise das subjektive Unsicher-
heitsempfinden in Bezug auf Produkte mit chemischen Inhaltsstoffen nicht anhand einer Ein-
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zelfrage ermittelt, sondern basierend auf der subjektiven Sicherheitseinschatzung von 21
Produkten aus vier Produktgruppen. In den nachfolgenden Diagrammen finden sich daher
neben Prozentangaben auch haufig Indexwerte, die zur besseren Vergleichbarkeit meistens
auf 0 bis 100 skaliert wurden. Eventuell vorhandene Zusammenhange konnten so zwischen
folgenden Merkmalen aufgedeckt werden:

Unsicherheitsempfinden bezuglich chemischer Produkte
faktische Betroffenheit von chemischen Produkten
Informiertheit Gber chemische Produkte
Informationsbedarf zu chemischen Produkten
Informationsverhalten zu Chemikalien

Einhaltung der Gefahrenhinweise

Image von chemischen Produkten

personlich erlittene Beeintrachtigungen

Einstellungen zu chemischen Produkten
soziodemografische Merkmale

4.1.1 Methode Reprasentative Bevilkerungsbefragung

Die Interviews wurden als computergestitzte Telefoninterviews (CATI = Computer Assisted
Telephone Interviewing) durchgefiihrt. Hopp & Partner verfiigt Gber 20 CATI-Platze und setz-
te ausschlieBlich eigene, speziell geschulte Interviewer ein. Alle Interviewer erhielten eine
ausfuhrliche persoénliche und schriftliche Projekteinweisung. Wahrend der Datenerhebung
war immer ein Supervisor zur laufenden Qualitatsiberwachung eingesetzt.

Zielgruppe waren deutschsprachige, in Privathaushalten mit Telefonanschluss in Deutsch-
land lebende Personen im Alter ab 14 Jahren. Je Haushalt wurden bis zu acht Kontaktversu-
che unternommen. Es wurden insgesamt 1.004 Interviews durchgefuhrt.

Die Auswahl der Zielhaushalte fir die Befragung erfolgte durch eine Zufallsauswahl, welche
die Reprasentativitat der Stichprobe sicherstellte. Die Telefonnummern wurden nach dem
Gabler-Hader-Verfahren ausgewéahlt. So wird gewahrleistet, dass alle Elemente der Ziel-
gruppe, in diesem Fall also alle Festnetztelefonnummern in deutschen Haushalten, die glei-
che Chance haben, in die Stichprobe zu gelangen — unabhangig davon, ob sie in Telefon-
verzeichnissen eingetragen sind oder nicht. Die nicht im Telefonverzeichnis eingetragenen
Telefonnummern wurden dabei mittels RDD-Verfahren generiert.

Die Auswahl der eigentlichen Befragungsperson im Haushalt erfolgte ebenfalls per Zufalls-
verfahren (,Last-Birthday-Methode"). Nach dieser Methode haben alle zum Haushalt gehé-
renden Personen die gleiche Chance, in die Stichprobe zu gelangen. Die Befragung wurde
nur in der Zeit von 16:30 bis 20:30 Uhr durchgefiihrt, um alle Bevdlkerungsgruppen gleich-
maBig abzudecken. Die Befragung wurde wahrend der Feldzeit (01.10.—17.11.2008) mon-
tags bis freitags in der Zeit von 16:30 bis 20:30 Uhr sowie samstags von 11:00 bis 16:00 Uhr
durchgefuhrt.

Es wurde eine Ausschépfung von 18 Prozent der Nettostichprobe erzielt. Die durchschnittli-
che Interviewdauer betrug 23 Minuten, die durchschnittliche Screeningdauer 25 Minuten und
die Bruttodauer damit 48 Minuten.
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Tabelle 2: Ausschépfungsprotokoll der reprasentativen Bevélkerungsbefragung

Ausschopfungsprotokoll Falle % der kontak- | % der
tierten Brutto- | Netto-
stichprobe stichprobe

Bruttostichprobe 10.000

kontaktiert 6.922 100

Stichprobenneutrale Ausfille 1.188 17

kein Anschluss 588 8

kein Gewerbe 0 0

kein Privatanschluss 90 1

Fax oder Modem 47 1

keine Abnahme 49 1

besetzt 2 0
Quotenausfalle 368 5

sonstiges 44 1
Nettostichprobe 5.734 83 100
Systematische Ausfille 4.730 68 82
Verweigerung 4.265 62 74
Interviewabbruch 121 2 2
offene Termine 26 0 0
offene pausierte Interviews 5 0 0
Kontaktmaximum erreicht 301 4 5
kein Termin in Feldzeit méglich 12 0 0
Durchgefiihrte Interviews 1.004 15 18

4.1.2 Datenaufbereitung

Die Datenaufbereitung und Analyse wurde mit der Statistiksoftware SPSS durchgefiihrt und
umfasste alle bei sozialwissenschaftlichen Untersuchungen dblichen Konsistenz- und Plau-
sibilitatskontrollen.

Die Daten wurden nach Alter und Geschlecht gewichtet (gebundene Gewichtung). Durch die
Gewichtung kénnen die in den Tabellen dargestellten absoluten Fallzahlen von den tatsach-
lichen Fallzahlen abweichen.

Um unterschiedlich groBe Haushalte hinsichtlich des Einkommens besser miteinander ver-
gleichen zu kénnen, wurde das Netto-Aquivalenz-Einkommen ermittelt. Dieses gewichtet das
verfigbare Einkommen nach HaushaltsgroBe und Zusammensetzung (Anzahl/Kinder/Er-
wachsene). Das verfligbare Haushaltseinkommen wird dabei unter Berlcksichtigung eines
Gewichtungsschlussels (Aquivalenzskala) geteilt. Der Gewichtungsschlissel setzt sich aus
folgenden Faktoren zusammen:

o Gewicht 1: erste erwachsene Person
e Gewicht 0,5: zweite erwachsene Person
e Gewicht 0,3: Kinder unter 18 Jahren

Die Ergebnisse der Studie sind reprasentativ fir die Grundgesamtheit der in Privathaushal-
ten mit Telefonanschluss lebenden deutschsprachigen Personen im Alter ab 14 Jahren in
der Bundesrepublik Deutschland.

Die statistische Fehlertoleranz der Ergebnisse liegt bei maximal = 3 Prozentpunkten bei den
Gesamtergebnissen. Durch Filterfiihrungen wird die Fallzahl teilweise verringert und die Feh-
lertoleranz steigt dementsprechend an. Ebenso erhéht sich die Fehlertoleranz bei den Wer-
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ten der im Tabellenband ausgewiesenen Untergruppen. Die Angaben zur statistischen Feh-
lertoleranz beziehen sich auf ein Signifikanzniveau von 95 Prozent.

4.2 Wahrnehmung von Chemikalien

Im Zentrum der Bevélkerungsbefragung steht die Frage nach der Risikowahrnehmung zu
chemischen und verbrauchernahen Produkten der deutschen Bevélkerung: Wie werden
chemische Produkte von den Birgerinnen und Bilrgern wahrgenommen? Stehen eher Nut-
zen- oder eher Risikoaspekte im Vordergrund? Welche Einstellungen finden sich zu Chemi-
kalien? Und wie wird die Prasenz von Chemikalien im Alltag wahrgenommen? Welche Pro-
duktgruppen werden als mehr, welche als weniger riskant empfunden und warum?

Zusammenfassend lassen sich hinsichtlich der Variable ,Wahrnehmung von chemischen und
verbrauchernahen Produkten® folgende zentrale Ergebnisse formulieren:

1. Chemikalien wie ,natirliche Produkte” werden gleichermaBen als wirksam eingeschétzt.

2. Allerdings werden Chemikalien eher mit negativen und ,natirliche Produkte® eher mit
positiven Qualitaten verknipft.

3. Selbst bei sachgerechter Anwendung ist die Verwendung von Chemikalien mit Risiken
verbunden.

Die Starke des Unsicherheitsempfindens hangt von der Produktgruppe ab.
Haufige Produkt-Verwender flhlen sich sicherer als seltene Verwender.

Das folgende Kapitel gliedert sich in vier Unterkapitel: Zunachst werden die Einstellungen zu
chemischen Produkten mit den Einstellungen zu natirlichen Produkien verglichen und
.imageprofile“ dazu erstellt (4.1.1). AnschlieBend wird das Unsicherheitsempfinden der Be-
volkerung untersucht und dabei nach den verschiedenen Produktgruppen (Baustoffe, Kor-
perpflegeprodukte, Spielzeug und Kinderprodukte sowie Haushaltsreiniger) unterschieden
(4.1.2). Das folgende Unterkapitel eruiert die Risikowahrnehmung im alltaglichen Gebrauch.
So wird gefragt, ob ein Produkt auch bei sachgerechter Anwendung ein Risiko fir den
Verbraucher darstellen kann (4.1.3). AbschlieBend werden die in der quantitativen Erhebung
erhaltenen Ergebnisse mit den Ergebnissen aus den Fokusgruppen dieser Studie, aber auch
mit den Ergebnissen anderer Studien verglichen (4.1.4).

4.2.1 Einstellungen: nattrliche versus chemische Produkte

Im Mittelpunkt dieses Fragekomplexes stand der Vergleich der Images von chemischen und
nattrlichen Produkten. Aus der Literatur ist bekannt, dass chemische Produkie mit einem
stark negativen Image zu kdmpfen haben (vgl. z. B. Renn & Benighaus 2006). Im Rahmen
der Bevdlkerungsbefragung wurde dieses Image fir die deutsche Bevdlkerung tberpruft.

Die Verbraucher wurden mit folgenden Zuschreibungen konfrontiert: gefahrlich, modern,
wirksam, wohlriechend, nitzlich, teuer, angenehm und gesund. Es wurden folgende Image-
profile fur die Differenzierung zwischen chemischen und natirlichen Inhaltsstoffen identifi-
Ziert:
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Abbildung 2: Imageprofil von Produkten mit chemischen Inhaltsstoffen

Frage A1: Ich lese lhnen jetzt einige Eigenschaften vor. Sagen Sie mir bitte
jeweils ob diese eher auf Produkte mit chemischen oder eher auf Produkte mit
nattrlichen Inhaltsstoffen zutreffen.

chemisch natiirlich

getéhrlich 78 R s
modern 39 WM 4 | 33 ‘
wirksam 30 5 2 |
wohlriechend 24 WM% 3| >0 ‘
niitzlich Y g |

|

|

|

teuer 16 m 5 | 54
angenehm [ W 3| 75
gesund 2| 87

N 7z [] ]
trifft auf beide weiB nicht/keine Angabe trifft eher auf Produkte mit
trifft eher auf Produkte mit Produktgruppen natiirlichen Inhaltsstoffen zu
chemischen Inhaltsstoffen zu gleichermaBen zu

Alle Befragten; Angaben in Prozent

Chemische Produkte haben in der Bevdlkerung zwar ein deutlich schlechteres Image als
natirliche: Die positiven Eigenschaften gesund, angenehm und auch ntzlich werden eher
natirlichen, die negative Eigenschaft gefahrlich eher chemischen Produkien zugeordnet.
Beide Produkitypen werden jedoch gleichermaBen als wirksam angesehen. Natirliche Pro-
dukte gelten allerdings gegentiber chemischen Produkten als teurer (54 % versus 16 %).

In einer weiteren Frage wurde die Einstellung zu chemischen und nattrlichen Produkten
noch spezifiziert:

In der Spezifikation zwischen naturlichen und chemischen Produkten empfinden 78 Prozent
der Bevolkerung natirliche Produkte als teurer gegenliber solchen auf Chemiebasis. Davon
unbenommen ziehen fast zwei Drittel der Bevélkerung Produkte mit nattrlichen Stoffen den
chemischen Produkten vor. Und lediglich 58 Prozent stimmen der Aussage eher zu, dass
Reinigungsmittel mit chemischen Inhaltsstoffen meist wirkungsvoller sind. Das heiBt, dass
mehr als 40 Prozent der Bevdlkerung natirliche Reinigungsmittel fir &hnlich effizient halten
wie Reiniger aus Chemiebasis. Diese Ergebnisse lassen sich insbesondere mit Blick auf Ge-
schlechterunterschiede weiter vertiefen, da sich hier zum Teil deutliche Gewichtungen zei-
gen.
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Abbildung 3: Einstellungen zu chemischen und natiirlichen Produkten

und welchen nicht.

Produkte aus natiirlichen Stoffen sind meist teurer
als solche aus chemischen Stoffen.

Ein Produkt mit natiirlichen Inhaltsstoffen ziehe ich
einem mit chemischen vor, auch wenn es teurer ist.

Reinigungsmittel mit chemischen Inhaltsstoffen sind
meist wirkungsvoller als solche mit natiirlichen
Inhaltsstoffen.

nichts davon trifft zu

Frage A3: Sagen Sie mir bitte, welchen der folgenden Aussagen Sie zustimmen

stimme eher zu

78

64

58

Alle Befragten; Mehrfachnennungen méglich;
Angaben in Prozent

Abbildung 4: Einstellungen: chemische vs. natiirliche Produkte (Méanner/Frauen)

und welchen nicht.

Produkte aus natirlichen Stoffen sind meist teurer
als solche aus chemischen Stoffen.

Ein Produkt mit natiirlichen Inhaltsstoffen ziehe ich
einem mit chemischen vor, auch wenn es teurer ist.

Reinigungsmittel mit chemischen Inhaltsstoffen sind
meist wirkungsvoller als solche mit natiirlichen
Inhaltsstoffen.

nichts davon trifft zu

Angaben in Prozent

Frage A3: Sagen Sie mir bitte, welchen der folgenden Aussagen Sie zustimmen

stimme eher zu

[ manner
[/Z7] Frauen

Alle Befragten; Mehrfachnennungen méglich;
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Waéhrend sich Frauen und Manner in der Einschatzung des Preises flir die Produkte kaum
unterscheiden, findet sich eine leichte Tendenz bei den Frauen, natlrlichen Produkten den
Vorzug zu geben (60 % versus 67 %). Sehr viel deutlicher ist der Unterschied zwischen den
Geschlechtern, wenn die Frage nach der Wirksamkeit gestellt wird: Deutlich mehr Manner
(64 %) als Frauen (51 %) erachten Reinigungsmittel mit chemischen Inhaltsstoffen als wirk-
samer als solche mit natlrlichen Inhaltsstoffen.

Welche Rolle spielen chemische Produkte im Alltag der deutschen Bevélkerung? Bei dieser
Fragestellung ging es um eine zusatzliche Facette in der Risikowahrnehmung der Verbrau-
cher, namlich nicht nur, wie diese generell eingeschatzt werden, sondern welche Bedeutung
Chemie und chemische Produkte konkret im Leben der Menschen haben. Es wurde wieder
um Zustimmung oder Nichtzustimmung zu folgenden Aussagen gebeten:

Abbildung 5: Einstellungen: Wahrnehmung der Prasenz von Chemikalien im Alltag

Frage A2: Ich lese Ihnen jetzt einige Aussagen vor. Sagen Sie mir bitte jeweils,
ob Sie der Aussage eher zustimmen oder eher nicht zustimmen.

stimme eher zu

Chemikalien sind aus unserem Alltag nicht mehr 83
wegzudenken.

In meinem Alltag versuche ich den Umgang mit
Chemikalien weitgehend zu vermeiden. 76

Durch Chemikalien wird der Alltag wesentlich
erleichtert. 66

In meinem Haushalt gibt es so gut wie keine
Chemikalien. 29

Alle Befragten; Mehrfachnennungen méglich;
Angaben in Prozent

Die anféngliche Beobachtung, dass chemische Produkte in der Bevdlkerung ein schlechteres
Image haben als natlrliche Produkte, wird hier ein Stiick weit relativiert: Mehr als 80 Prozent
der Bevdlkerung geben an, dass Chemikalien aus ihrem Alltag nicht mehr wegzudenken
sind. Auch wenn 76 Prozent der Bevdlkerung den Umgang mit Chemikalien so gering wie
maoglich halten mdchten, sagen doch zwei Drittel der Verbraucher, dass ihr Alltag dank des
Einsatzes von Chemikalien wesentlich erleichtert wird. Lediglich 29 Prozent der Verbraucher
geben an, dass es in ihrem Haushalt so gut wie keine Chemikalien gibt. Auch hier lohnt sich
der Vergleich der Geschlechter:
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Abbildung 6: Einstellungen: Wahrnehmung der Prasenz von Chemikalien im Alltag (Mdnner/Frauen)

Frage A2: Ich lese lhnen jetzt einige Aussagen vor. Sagen Sie mir bitte jeweils, ob Sie
der Aussage eher zustimmen oder eher nicht zustimmen.

stimme eher zu

87
Chemikalien sind aus unserem Alltag nicht mehr ‘
wegzudenken. J79
In meinem Alltag versuche ich den Umgang mit ‘72
Chemikalien weitgehend zu vermeiden. ]81
Durch Chemikalien wird der Alltag wesentlich ‘71
erleichtert.
o2
In meinem Haushalt gibt es so gut wie keine 22
Chemikalien.
36
] Manner
[77] Frauen

Alle Befragten; Mehrfachnennungen méglich;
Angaben in Prozent

Mehr Manner als Frauen (87 % zu 79 %) geben an, dass Chemikalien aus ihrem Alltag nicht
mehr wegzudenken sind; es sind auch die Manner, die haufiger als Frauen angeben, dass
ihr Alltag durch Chemikalien wesentlich erleichtert wird (71 % zu 62 %). Gleichzeitig versu-
chen Frauen eher als Manner, den Einsatz von Chemikalien zu minimieren: 36 Prozent der
Frauen geben an, dass in ihrem Haushalt Chemikalien kaum eine Rolle spielen, bei den
Mannern hingegen nur 22 Prozent.

Aufgrund der Gber das Modul B'"" ermittelten Variable ,Faktische Betroffenheit* war es még-
lich, die Einstellungen der Bevdlkerung (,pro Natur® versus ,pro Chemie*) mit deren fakiti-
scher Betroffenheit zu korrelieren. Die faktische Betroffenheit bezieht sich dabei auf Produkte
aus insgesamt vier verschiedenen Produktgruppen — Reinigungsmittel, Baustoffe, Kinder-
produkte und Kosmetik/Kérperpflegeprodukte —, die vom jeweiligen Verbraucher im Alltag
genutzt werden. Dazu wurde ein sogenannter ,Image-Index® erstellt. Der Image-Index wurde
aus den 15 Variablen des Moduls A gebildet, das heiBt also aus allen in Modul A enthaltenen
Antwortoptionen aus den Fragen A1, A2 und A3. Fir jede der insgesamt 15 Antwortoptionen
wurde ein Index-Punkt vergeben, wenn die Befragten eher zu natlrlichen Produkten tendier-
ten. Der Image-Index kann daher 0 Punkte (,Pro-Chemie-Einstellung®) bis maximal 15 Punk-
te (,Pro-Natur-Einstellung®) betragen. D. h., je niedriger der Index-Wert, desto starker ausge-
pragt ist die ,Pro-Chemie-Einstellung*.

Wenn man nun den Image-Index mit der faktischen Betroffenheit korreliert, dann findet sich
folgender Zusammenhang: Je hdher die faktische Betroffenheit, das heiBt, je mehr Produkte
verwendet werden, desto wahrscheinlicher findet sich eine Pro-Chemie-Einstellung der
Betreffenden. Grafisch ausgedriickt sieht der Zusammenhang wie folgt aus:

"' Der Fragebogen wurde anhand unterschiedlicher Module strukturiert, welche etwa die Wahrehmung, das Handeln, die
faktische Betroffenheit oder auch soziodemografische Variablen gezielt erfassen. Die Charakterisierung der einzelnen Modu-
le findet sich in Abschnitt 7.6.
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Abbildung 7: Zusammenhang zw. Image der Chemie und faktischer Betroffenheit

Fragen A1-A3/B1-B5: Zusammenhang zw. Image der Chemie und faktischer
Betroffenheit (Image-Index)

50

F =
(3]

w
(3]

faktische Betroffenheit
=y
o

30
11-15 10 9 8 7 6 0-5

pro Natur pro Chemie

Image-Index

Alle Befragten; metrische Darstellung (fakt. Betroffenheit);
kategoriale Darstellung (Image-Index); Angaben in Indexpunkten

Abbildung 8: Zusammenhang zw. Image der Chemie und Einkommen

Fragen A1-A3/S4,5,12: Zusammenhang zw. Image der Chemie und
Einkommen (Image-Index)

1.600
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1.400

1.300

Netto-Aquivalenz-Einkommen in Euro

1.200
11-15 10 9 8 7 6 0-5
pro Natur pro Chemie

Image-Index

Alle Befragten; metrische Darstellung (NAE);
kategoriale Darstellung (Image-Index); Angaben in Indexpunkten
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Die Korrelation des Image-Index von chemischen Produkten mit dem Einkommen ergibt,
dass ,Naturnihe“ mit niedrigerem Einkommen gekoppelt ist."® Anders ausgedriickt heiBt das:
Je hdher das Einkommen, desto wahrscheinlicher findet sich eine Chemie-freundlichere Ein-
stellung bei den Betreffenden.

Wie lassen sich diese Befunde nun weiter verdichten? Welche Zusammenhange zeigen sich
mit Blick auf die soziodemografischen Variablen Geschlecht, Alter, Haushaltseinkommen
oder Bildung?

a) Wichtige Unterschiede zeigen sich entlang der Geschlechterdifferenz. Manner haben
eine positivere Einstellung zu chemischen Produkten als Frauen: Frauen neigen starker
dazu, Produkte mit chemischen Inhaltsstoffen zu vermeiden — im Alltag und im eigenen
Haushalt —, selbst dann, wenn Produkte mit natirlichen Inhaltsstoffen teurer sind. Dem-
entsprechend finden sich auch in weiblichen Single-Haushalten weniger chemische Rei-
nigungsmittel als in mannlichen. Manner schatzen chemische Produkte tendenziell als
wirkungsvoller und weniger geféhrlich ein; fur sie sind chemische Produkte aus dem All-
tag kaum noch wegzudenken. Nicht zuletzt scheint Chemie den Mannern den Alltag
deutlich starker zu erleichtern als den Frauen.

b) Junge Verbraucher tendieren stérker als die Alteren zu Produkten mit chemischen In-
haltsstoffen: Wahrend die Alteren deutlich haufiger den Umgang mit der Chemie im Alltag
zu vermeiden suchen, sind die Jungeren eher der Meinung, dass Chemikalien den Alltag
wesentlich erleichtern.

c) Dementsprechend nutzen Jingere faktisch auch deutlich mehr chemische Produkte im
Alltag. Verbraucher mit héherem Einkommen neigen aufgrund ihrer 6konomischen Mog-
lichkeiten eher dazu, teurere Produkte mit natlrlichen Inhaltsstoffen gegentber chemi-
schen Produkten zu bevorzugen. Sie sind aber weit weniger interessiert, Chemie tatsach-
lich aus dem Alltag zu ,bannen®. Personen mit niedrigem Einkommen sind es hingegen,
aufgrund ihrer kritischen Einstellung gegentber chemischen Produkten, die diese ver-
meiden méchten.

d) Das formale Bildungsniveau der Verbraucher hat Uberraschenderweise keinen Einfluss
auf die Einstellung zu Chemikalien (vgl. zu dieser Diskussion die Zusammenfassung un-
ter 4.1.4).

Fasst man noch einmal die Ergebnisse mit Blick auf den gebildeten Image-Index zusammen
und fragt nach dem Zusammenhang zwischen Wahrnehmung und Bewertung, dann zeigt
sich folgendes Bild: ,Naturnahe“ (= ,pro Natur®) haben im Vergleich zu den ,Chemienahen®
(= ,pro Chemie®) eine hdhere faktische und subjektive Betroffenheit. ,Naturndhe” ist verkop-
pelt mit niedrigerem Einkommen und hoher subjektiver — aber nicht objektiver — Informiert-
heit. ,Naturnahe“ sind auch starker als ,Chemienahe“ an Informationen Uber Produktrisiken
interessiert, wiinschen mehr Informationen von den Herstellern — wollen aber keine ,Aufkla-
rung“ (denn sie sind ja bereits aufgeklart), sie sind an differenzierteren Informationen interes-
siert. Auch setzen ,Naturnahe” starker als andere auf ,subjektive Risikowahrnehmung*, das
heiBt, sie glauben, Risiken insbesondere Uber Geruch, Farbe, Verpackungsform und Stand-
ort im Geschéft zu erkennen.

'2 Als Einkommensvariable wurde das Netto-Aquivalenz-Einkommen aus Nettohaushaltseinkommen und Anzahl der Personen
und Kinder im Haushalt errechnet, um ein fir die Untergruppenanalyse besser vergleichbares ,Pro-Kopf-Einkommen* zu er-
halten. Weitere Details hierzu finden sich im Methodenbericht im Anhang 7.
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4.2.2 Unsicherheitsempfinden

Das Unsicherheitsempfinden ist abhangig von Produktgruppen: je alltaglicher die Anwen-
dung von Chemikalien einer Produktgruppe, desto geringer das Unsicherheitsempfinden. Die
routinemagige Verwendung von chemischen Produkten scheint ein Sicherheitsgefiihl zu er-
zeugen. Anders ausgedrlckt: Je seltener bestimmte Produkte Verwendung finden, umso
gréBer werden die Risiken im Umgang mit diesen Produkten von den Verbrauchern empfun-
den (z. B. Baustoffe, Lacke, Spezialreiniger).

Abbildung 9: Gesundheitliche Bedenken nach Produktgruppen

Frage C1: Haben Sie bei der Verwendung der folgenden Produkte
gesundheitliche Bedenken? Sagen Sie es mir bitte auf einer Skala von 1 ,keine
Bedenken*® bis 5 ,starke Bedenken®.

starke Bedenken (5) keine Bedenken (1) @

Reinigungsmittel n | 20 13 2,9
s Wl om | W
Kosmetik H 2 35 30 22

[ ] weiB nicht/keine Angabe

Alle Befragten; Angaben in Prozent und Mittelwerten

Gesundheitliche Bedenken haben die Befragten auf einer Skala von 1 = ,keine Bedenken®
bis 5 = ,starke Bedenken® vor allem bei der Verwendung von Baustoffen (Mittelwert: 3,5). Bei
Reinigungsmitteln fir den Haushalt bewegen sich die Bedenken auf einem eher mittleren
Niveau (2,9), ebenso fir Spielzeug und Kinderprodukte (2,6). Insgesamt weniger Bedenken
haben die Verbraucher bei Kérperpflege- und Kosmetikprodukten (2,2).

Auch hier wurde zur Verdeutlichung ein Index erstellt, der das Unsicherheitsempfinden tber
alle Produktgruppen deutlich macht. Berlicksichtigt wurden bei der Index-Bildung insgesamt
21 abgefragte Produkte. Je mehr Produkte von den Befragten als ,eher bedenklich® einge-
stuft wurden, desto héher der Index. Fir alle vier Produkigruppen mit insgesamt 21 Produk-
ten betragt der Index-Wert fur subjektives Unsicherheitsempfinden 52. Das bedeutet, dass
Verbraucher im Durchschnitt 10,8 der 21 Produkte flr ,eher gesundheitlich bedenklich® hal-
ten.
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Abbildung 10: Index fiir Unsicherheitsempfinden iiber alle Produktgruppen (Geschlecht/Alter)

Fragen C2-C5: Index fur Unsicherheitsempfindentber alle Produktgruppen

Gesamt ‘ ‘52
Geschlecht
mannlich ‘ ‘50
weiblich ‘ ‘54
Alter
14 bis 29 Jahre ‘45

30 bis 39 Jahre ‘51

|
|
40 bis 49 Jahre ‘ ‘55
|
|

50 bis 59 Jahre ‘54
60 Jahre oder lter ‘53

Alle Befragten; Angaben in Indexpunkten

Ausgehend von dem mittleren Index-Wert fUr subjektives Unsicherheitsempfinden, zeigen
Méanner (Index-Wert: 50) im Vergleich zu Frauen (Index-Wert: 54) ein signifikant geringeres
Unsicherheitsempfinden. Wenn man die Variable Alter betrachtet, findet man das geringste
Unsicherheitsempfinden bei der jungsten Gruppe der 14- bis 29-Jahrigen (Unsicherheitsin-
dex: 45). Das Unsicherheitsempfinden nimmt dann mit zunehmendem Alter zu, erreicht bei
der Altersgruppe der 40- bis 49-Jahrigen seinen Hbhepunkt (Unsicherheitsindex: 55) und
wird mit steigendem Alter wieder geringer (60 Jahre und &lter: 53). Diese Ergebnisse lassen
sich mit einem genaueren Blick in die einzelnen Produktgruppen weiter konkretisieren.

Das subjektive Unsicherheitsempfinden ist weitgehend unabhéngig vom formalen Bildungs-
grad. Die festgestellten geringen Abweichungen zwischen den Bildungsgruppen sind statis-
tisch nicht signifikant. Dies gilt sowohl fir das Unsicherheitsempfinden insgesamt als auch
bezuglich der vier einzelnen Produktbereiche.
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Abbildung 11: Index fiir Unsicherheitsempfinden liber alle Produktgruppen (Bildung)

Fragen C2-C5: Index fur Unsicherheitsempfinden Uber alle Produktgruppen

Gesamt 52
Bildung
gering 54
mittel 51
hoch 52

Alle Befragten; Angaben in Indexpunkten

Abbildung 12: Subjektives Unsicherheitsempfinden: Baustoffe

Frage C2: Ich nenne lhnen jetzt einige Baustoffe. Sagen Sie mir bitte jeweils, ob
Sie das Produkt eher flr gesundheitlich bedenklich oder eher flir unbedenklich

halten.
eher bedenklich eher unbedenklich
Lacke 7 13
Holzschutzmittel 18

Dichtungsmassen wie Silikon
oder Acryl

Wandfarben

[ ] weiB nicht/keine Angabe

Alle Befragten; Angaben in Prozent
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Auf gezielte Nachfragen nach einzelnen Produkten aus den vier Produktgruppen wurden bei
den Baustoffen insbesondere Abbeiz-Mittel von der Mehrheit (85 %) als ,,eher gesundheitlich
bedenklich® eingeschatzt; es folgten Lacke (80 %) und Holzschutzmittel (76 %). Demgegen-
Uber hielt die Mehrheit der Verbraucher Dichtungsmassen wie Silikon oder Acryl (47 %) und
Wandfarben (59 %) flr eher unbedenklich.

Abbildung 13: Index fir Unsicherheitsempfinden (Baustoffe)

Baustoffe: Index fir Unsicherheitsempfinden (basierend auf Frage C2)

Gesamt ‘ ‘69
Geschlecht -
mannlich | 64
weiblich ‘ ‘74
Alter
14 bis 29 Jahre ‘ ‘64
30 bis 39 Jahre | 71
40bis 49 Janre | 71
50 bis 59 Jahre ‘ ‘71
60 Jahre oder alter ‘ ‘67

Alle Befragten; Angaben in Indexpunkten

Auch fir die Produktgruppen wurde jeweils ein individueller Unsicherheitsindex erstellt. Der
Unsicherheitsindex fir Baustoffe liegt bei 69 (Mittelwert: 52). Baustoffe gelten damit als die
bedenklichste der abgefragten Produkigruppen. Erwartungsgeman spielen bei den Baustof-
fen Geschlechterunterschiede eine groBe Rolle: Frauen halten Baustoffe in signifikantem
MaBe fir bedenklicher als Manner. Altersunterschiede sind hingegen deutlich weniger aus-
gepragt: Wahrend die jingste Altergruppe den gleichen Unsicherheitsindex aufweist wie im
Mittel die Manner (namlich 64), steigt dieser bei den folgenden Altergruppen auf gleich blei-
bende 71 und sinkt lediglich bei der &ltesten Altergruppe wieder geringflgig auf einen Wert
von 67.
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Abbildung 14: Subjektives Unsicherheitsempfinden: Kosmetik und Kérperpflegeprodukte

Frage C3: Ich nenne lhnen jetzt einige Kérperpflegeprodukte. Sagen Sie mir bitte
jeweils, ob Sie das Produkt eher fiir gesundheitlich bedenklich oder eher fir
unbedenklich halten?

eher bedenklich eher unbedenklich

Haarténungs- oder 7 7 16
Haarfarbemittel

I

Deo

Make-up wie Wimperntusche
oder Lippenstift

Korperlotion 82

Handcreme 88

[ ] weiB nicht/keine Angabe
Alle Befragten; Angaben in Prozent

Abbildung 15: Index fiir Unsicherheitsempfinden: Kosmetik

Kosmetik: Index fir Unsicherheitsempfinden (basierend auf Frage C3)

Gesamt I:l 34
Geschlecht
mannlich I:l 32
weiblich |:| 36
Alter
14 bis 29 Jahre |:|30
30bis39Jae | |32
40 bis 49 Jahre | 40
50bis 59 Jahre [ 53
60 Jahre oder alter I:l 33

Alle Befragten; Angaben in Indexpunkten
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Bei den Korperpflege- und Kosmetikprodukten sind es vor allem die Haarténungs- und Haar-
farbemittel, die bei 77 Prozent der Verbraucher als gesundheitlich bedenklich gelten. Bei
Deos und Make-up-Produkten hingegen haben nur jeweils 32 Prozent der Verbraucher ge-
sundheitliche Bedenken (64 bzw. 53 % halten diese Produkte fir eher unbedenklich), wobei
sich 16 Prozent bei den reinen Make-up-Produkten auBerstande sehen, Uberhaupt eine qua-
lifizierte Einschéatzung treffen zu kdnnen. Kérperlotionen und Handcremes gelten schlieBlich
nur etwa jedem zehnten Verbraucher als gesundheitlich bedenklich (13 bzw. 9 %).

Koérperpflege- und Kosmetikprodukte rangieren mit einem subjektiven Unsicherheitsindex
von 34 an dritter Stelle der Produktgruppen'®. Frauen tendieren auch im Kérperpflege- und
Kosmetikbereich zu mehr Bedenken als Manner (36 versus 32). Die Altergruppen unter-
scheiden sich dagegen kaum; lediglich die Gruppe der 40- bis 49-Jahrigen sticht heraus (40
versus 30-33).

Abbildung 16: Subjektives Unsicherheitsempfinden: Reinigungsmittel

Frage C4: Ich nenne Ihnen jetzt einige Reinigungsmittel. Sagen Sie mir bitte
jeweils, ob Sie das Produkt eher fiir gesundheitlich bedenklich oder eher flr
unbedenklich halten?

eher bedenklich eher unbedenklich
Backofenreiniger 7 16
WC-Reiniger 26
Desinfektionsmittel 32
Allzweckreiniger “ 4 37

Waschmittel

=
(-2
=N

Spuilmittel 71

[ ] weiB nicht/keine Angabe

Alle Befragten; Angaben in Prozent

Bei den Haushaltsreinigungsmitteln gelten Backofenreiniger als gesundheitlich eher bedenk-
lich (77 %). Alle anderen abgefragten Produkte wie WC-Reiniger (70 %) sowie Desinfekti-
onsmittel (63 %) und Allzweckreiniger (60 %) werden im Vergleich zum Backofenreiniger von
weniger Verbrauchern als bedenklich empfunden. Als eher unbedenklich werden hingegen
Waschmittel (64 %) und Spulmittel eingeschatzt (71 %). Diese Einschatzungen geben keine
Auskunft Uber die Gefahrlichkeit, sondern allein Uber die Anzahl der Verbraucher, die be-
stimmte Produkte als eher bedenklich bzw. eher unbedenklich einstufen.

'3 Eine Ubersicht tiber die Unsicherheitsindizes der vier Produktgruppen findet sich in Abbildung 10.
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Abbildung 17: Index fir Unsicherheitsempfinden: Reinigungsmittel

Reinigungsmittel: Index fir Unsicherheitsempfinden (basierend auf Frage C4)

Gesamt | 58
Geschlecht
ménnlich ‘ ‘56
weiblich | 60
Alter
14 bis 29 Jahre | |52
30 bis 39 Jahre | ES
40 bis 49 Jahre | |63
50 bis 59 Jahre | 60
60 Jahre oder lter | 59

Alle Befragten; Angaben in Indexpunkten

Abbildung 18: Subjektives Unsicherheitsempfinden: Kinderprodukte

Frage C5: Ich nenne Ihnen jetzt einige Produkte fiir Kinder. Sagen Sie mir bitte
jeweils, ob Sie das Produkt eher fiir gesundheitlich bedenklich oder eher fir
unbedenklich halten?

eher bedenklich eher unbedenklich
Kinderspielzeug 8 48
Schnuller 58
Méobel fir Kinderzimmer 63
Kinderkleidung - 8 68
Babywindeln n 9 74

[ ] weiB nichtkeine Angabe

Befragte, die Kinder im Haushalt haben;
Angaben in Prozent
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An zweiter Stelle subjektiver Unsicherheit befinden sich die Reinigungsmittel: Der Unsicher-
heitsindex betragt bei den sechs abgefragten Produkten 58, wobei Frauen auch hier tenden-
ziell stéarkere Bedenken haben als Méanner (60 versus 56). Der Indexwert steigt von 52 bei
den 14- bis 20-Jahrigen auf 63 bei den 40- bis 49-Jahrigen, um dann wieder auf 59 bei den
Uber 59-dahrigen zu sinken.

Bei der letzten Produktgruppe Spielzeug und Kinderprodukte sind gesundheitliche Bedenken
nach Einschatzung der Verbraucher offenbar am ehesten beim Kinderspielzeug angebracht
(43 % haben diese Bedenken, 48 % halten Kinderspielzeug fir eher unbedenklich). Schnul-
ler und Kinderzimmer-Mdbel halten jeweils etwa ein Drittel der Verbraucher (32 bzw. 30 %)
fir gesundheitlich eher bedenklich. Bei Kinderkleidung haben etwa ein Viertel (24 %) ge-
sundheitliche Bedenken. Bei Babywindeln sind es schlieBlich 16 Prozent, die entsprechende
Bedenken teilen, wahrend die weit Uberwiegende Mehrheit (74 %) Babywindeln flr eher un-
bedenklich halt.

Abbildung 19: Index fiir Unsicherheitsempfinden: Kinderprodukte

Kinderprodukte: Index flir Unsicherheitsempfinden (basierend auf Frage C5)

Gesamt

Geschlecht

Alter

14 bis 29 Jahre I:l 26
30 bis 39 Jahre I:l 32
40 bis 49 Jahre I:l 35

50 bis 59 Jahre

D

Befragte, die Kinder im Haushalt haben;
Angaben in Indexpunkten

Die funf abgefragten Kinderprodukte erzielen insgesamt einen Unsicherheitsindex von 31 —
den geringsten von allen abgefragten Produktgruppen, wobei es praktisch keine Geschlech-
terunterschiede gibt. Ahnlich wie bei den Reinigungsmitteln nimmt die subjektiv empfundene
Unsicherheit im Umgang mit Kinderprodukten mit steigendem Alter zunéachst zu, um bei den
40- bis 49-Jahrigen den héchsten Wert von 35 zu erreichen und um anschlieBend wieder
abzunehmen.

Lassen sich allgemeine Aussagen der Abhangigkeit von subjektiver Betroffenheit und ande-
ren GrdoBen aufzeigen? Hier ist zunédchst der Zusammenhang von Unsicherheitsempfinden
und faktischer Betroffenheit zu nennen
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Abbildung 20: Zusammenhang zw. Unsicherheitsempfinden und faktischer Betroffenheit

Fragen C2-C5/B1-B5: Zusammenhang zw. subjektivem Unsicherheitsempfinden
und faktischer Betroffenheit
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Abbildung 21: Subjektive und faktische Betroffenheit nach Produktgruppen
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Subjektive Betroffenheit korreliert negativ mit faktischer Betroffenheit: Je haufiger die ver-
schiedenen Produkte verwendet werden, umso geringer sind die gesundheitlichen Bedenken
beim Einsatz der Produkte insgesamt. Mdgliche Erklarungen dafir sind beispielsweise posi-
tive Erfahrungen, die mit den betreffenden Produkten gemacht wurden, oder das Bestreben,
kognitive Dissonanzen zu reduzieren und etwaige Bedenken beim Erwerb und Gebrauch
solcher Produkte auszublenden. Uberdies zeigt die Risikoforschung, dass Risiken, die frei-
willig eingegangen werden, viel eher als tolerabel und verantwortbar eingeschatzt werden.
Umgekehrt zeigen die ,Bedenkentrager®, also Menschen mit starker ausgepragtem Unsi-
cherheitsempfinden, eine niedrigere faktische Betroffenheit, das heiBt, auch sie blenden Dis-
sonanzen aus, indem sie solche Produkte gar nicht erst erwerben und verwenden. Denkbar
wdre Uberdies, dass eigene Produkterfahrungen — in diesem Fall negative — den Ausschlag
fur eine (negative) Einschatzung geben.

Ein wesentliches Ergebnis ist der Zusammenhang von faktischer Betroffenheit und subjekti-
vem Unsicherheitsempfinden in Abh&ngigkeit von den unterschiedlichen Produktgruppen.
Hier zeigen sich sehr klare Differenzierungen, welche die Vermutung unterstreichen, dass in
der Bevélkerung die Wahrnehmungsmuster und Handlungsstrategien pragmatisch, also je
nach Verwendungsfrequenz und Kontext, organisiert sind.

Wie die oben stehende Matrix-Darstellung zeigt, sind aus Sicht der Verbraucher Reini-
gungsmittel die relevanteste chemische Produktgruppe: Reinigungsmittel werden haufig ge-
nutzt (hohe faktische Betroffenheit), und gleichzeitig werden diese als verhaltnismaBig ge-
fahrlich eingestuft (hohes subjektives Unsicherheitsempfinden). Kinderprodukte sind dage-
gen am unteren Ende beider Skalen. Das Unsicherheitsempfinden bei Reinigungsmitteln
wird jedoch durch das bei Baustoffen noch Ubertroffen. Hier dlrfte die niedrigere Verwen-
dungsfrequenz und damit geringere Vertrautheit die eher kritische Betrachtung der Baustoffe
bedingen. Koérperpflegeprodukte werden am haufigsten verwendet und weisen damit eine
hohe pragmatische Akzeptanz auf. Im Gegensatz zu Reinigungsmitteln werden sie von den
Verbrauchern jedoch weniger in die Kategorie ,chemische Produkte” eingeordnet.

Entgegen der in der Risikowahrnehmungsforschung unterstellten Unterschiede von Experten
und Laien bei der Risikowahrnehmung konnte dies in der vorliegenden Studie nicht beobach-
tet werden. Der berufliche Kontakt mit chemischen Produkten wurde im Rahmen der Befra-
gung Uber eine Selbsteinschatzung ermittelt. Personen, die chemische Produkte beruflich
nutzen, werden nachfolgend als ,Professionals” bezeichnet. Bei der Risikowahrnehmung
zeigen sich keine Unterschiede zwischen Professionals und der Bevdlkerung insgesamt:

Zwar konnten geringfligig starkere Bedenken — vor allem gegentiber Reinigungsmitteln — bei
den sogenannten ,white-collar‘-Berufstatigen' beobachtet werden; eine Tatigkeit im Hand-
werk oder an Maschinen sowie im Gesundheitswesen erhdht die Bedenken gegentiber be-
stimmten Produkten jedoch nicht und ist somit vergleichbar mit der Gesamtbevdlkerung.
Ebenso korreliert die berufliche Betroffenheit (Professionals) weder mit dem faktischen noch
mit dem subjektiven Unsicherheitsempfinden. Eine Erklarung kénnte sein, dass in der Studie
der berufliche Umgang mit Produkten mit chemischen Inhaltsstoffen als Anhaltspunkt fir die
berufliche Betroffenheit und damit Einordnung als Professional diente. Professionals sind
also keine wissenschaftlichen Experten im engeren Sinne, sondern mussten als Experten
des praktischen Umgangs mit solchen Produkten Uber eine andere Wahrnehmung verfigen.
Dies aber zeigt sich gerade nicht.

'* Die Bezeichnung der sogenannten ,white-collar-Tatigkeiten hat C. Wright Mills (1951) prominent gemacht, der damit eine
zentrale Kategorie zur Beschreibung von Berufstatigkeiten in der Dienstleistungsgesellschaft entwickelte. Er diagnostizierte
eine Zunahme von ,white-collar“-Tatigkeiten, also solchen, die im Bilro etwa im Rahmen von Verkauf, Administration oder
Koordination durchgefiihrt werden, und analysierte die damit einher gehenden Ph&anomene der Entfremdung in der amerika-
nischen Mittelschicht. Den Gegensatz dazu bilden ,blue-collar‘-Tatigkeiten, die handwerklicher Natur sind.
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Wie steuert die H6he der subjektiven Betroffenheit andere Einstellungen und Erfahrungen?
Personen mit gréBerer subjektiver Betroffenheit bevorzugen ,Pro-Natur-Einstellungen® und
fihlen sich weniger gut Gber Produktrisiken informiert. Sie &uBern eher den Wunsch nach
mehr Aufkldrung Uber Produktrisiken sowie nach mehr Herstellerangaben Uber Produktrisi-
ken auf Verpackungen. Personen mit gréBerer subjektiver Betroffenheit haben schon haufi-
ger gesundheitliche Beeintrachtigungen erlitten. Entsprechend halten diese auch bei sachge-
rechter Anwendung ein Risiko fir die Gesundheit fir méglich. Sie nutzen mehr Informations-
quellen tGber mégliche Risiken, halten eher Sicherheitshinweise ein, neigen bei Risikohinwei-
sen (durch Freund/Medien) zu mehr Vorsicht, wirden bei situativer Risikolage eher Gegen-
maBnahmen ergreifen und besitzen plausiblerweise faktisch weniger Reinigungsmittel in
ihrem Haushalt.

4.2.3 Risiko trotz sachgerechter Anwendung

Um die Risikowahrnehmung der deutschen Bevdlkerung noch tief greifender zu erfassen,
wurde auch das unterstellte Gefahrenpotenzial von chemischen und verbrauchernahen Pro-
dukten erfragt. Fir wie gefahrlich werden Produkte eingeschatzt, auch wenn diese sachge-
recht angewendet werden? Welches Gefahrenpotenzial wird chemischen Produkten zuge-
schrieben? Und welche Risiken sind in der Wahrnehmung der Bevélkerung mit den Produk-
ten konkret verbunden?

Abbildung 22: Vermutete gesundheitliche Beeintrachtigung bei sachgerechter Anwendung

Frage F1: Kann man lhrer Meinung nach gesundheitliche Beeintrachtigungen
durch Produkte mit chemischen Inhaltsstoffen davon tragen, auch wenn diese
sachgerecht anwendet werden?

weiB nicht

[ ] weiB nicht/keine Angabe
Alle Befragten;
Angaben in Prozent

Die weit Uberwiegende Mehrheit, ndmlich mehr als drei Viertel der deutschen Bevélkerung
(78 %), glaubt, dass man gesundheitliche Beeintrachtigungen bei der Anwendung eines
chemischen Produkts davontragen kann — und zwar trotz sachgeméaBer Anwendung. Nur 17
Prozent, das heiBt weniger als jeder Fiinfte, gehen davon aus, dass die Sicherheitsanforde-
rungen an chemische Produkte so hoch sind, dass bei sachgerechter Verwendung keinerlei
gesundheitliche Beeintrachtigungen zu erwarten sind. Vor diesem Hintergrund stellt sich die
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Anschlussfrage, welche negativen Beeintrachtigungen denn trotz sachgerechter Anwendung
im Einzelnen beflrchtet werden.

Abbildung 23: Art der gesundheitlichen Beeintrachtigungen durch chemische Produkte

Frage F2: Was kann einem passieren [bei sachgerechter Anwendung
chemischer Produkte]?
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Durchfall D7 Erblindung |1
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Insbesondere Allergien und Hautreizungen (45 bzw. 43 %) wurden von den Verbrauchern als
maogliche Gefahr von chemischen Produkten gesehen. Weiterhin verbinden sie mit diesen
Produkten die Gefahr von Atemnot (27 %) oder Veratzungen (20 %) sowie Augenreizungen
(13 %). Alle anderen spontan genannten Risiken wie Husten, Vergiftungen, Durchfall, Krebs
u. a. waren im einstelligen Prozentbereich. Damit kommen vorrangig solche Effekte in den
Blick, bei denen eine direkte Beobachtung und ursachliche Zusammenhangsbildung den
Betroffenen selbst méglich ist. Themen wie ,endokrine Disruptoren®, als prominentes Bei-
spiel méglicher Langzeitfolgen, kommt hier deshalb keine Bedeutung zu. Langzeitschaden
und Krebs rangieren mit geringen Prozentpunkten ganz am Schluss der Nennungen. Fazit:
Der Wahrnehmungshorizont der Verbraucher ist seiner zeitlichen Strukturierung nach kurz,
also wesentlich auf direkte Effekte eingestellt.

Gibt es spezifische Zusammenhange zwischen der Annahme des Risikos trotz sachgerech-
ter Anwendung und anderen Einstellungen? Signifikant hdufiger glauben Personen mit ho-
hem Unsicherheitsempfinden, mit persdnlich erlittenen Beeintrachtigungen sowie mit gerin-
ger subjektiver Informiertheit an diesen Zusammenhang. Vielverwender neigen eher nicht zu
einer solchen Annahme und fuhlen sich tendenziell sicherer. Das ,Risiko trotz sachgerechter
Anwendung*“ korreliert dariiber hinaus mit dem ,Image-Index*: Je positiver Verbraucher ,na-
tirliche Produkte® einschatzen, umso starker die Uberzeugung, dass ein Risiko trotz sachge-
rechter Anwendung besteht.

4.2.4 Zusammenfassung

Ein zunachst Uberraschender Befund ist, dass die Risikowahrnehmung unabhangig vom
formalen Bildungsgrad zu sein scheint. Hier kdnnten unterschiedliche Effekte eine Rolle spie-
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len. Zum einen kénnte die Annahme, dass besser aufgeklarte Menschen weniger und zudem
auch nur den wissenschaftlich tatsdchlich belegten Risiken eine wesentliche Bedeutung zu-
weisen wirden, sich unter Umstanden als Fehlannahme erweisen. Denn besser informierte
Menschen wissen nicht nur mehr, sondern sind gerade deswegen skeptischer und vorsichti-
ger. Mit dem Wissen wachst das Potenzial zur Kritik. Zum anderen kénnten sich hier ver-
schiedene Abfrageergebnisse lberlagern und in der Summe herausmitteln. Das kann damit
zusammenhangen, dass jenseits der erhobenen Einflussfaktoren, gleichsam eine Ebene
tiefer, soziologische oder psychologische Grundmuster fir das individuelle Wahrnehmen und
Handeln herangezogen werden mussten. In diese Richtung weist zum einen das Ergebnis,
dass sich im Rahmen einer durchgeflihrten Faktorenanalyse kein valides Faktorenmodell
ergeben hat. Zum anderen gibt es vielféltige theoretische Hinweise, etwa aus der Forschung
zu Risikokulturen, dass Muster von Lebensstilen, Weltbildern oder Milieus das Unsicher-
heitsempfinden und damit die Risikowahrnehmung strukturieren. Und das nicht nur mit Blick
auf das chemiepolitische Feld, sondern generell. Dies ware dann eine der Fragen, die im
Rahmen kinftiger Forschung thematisiert werden masste (vgl. 5.2.2).

Anhand der in den Fokusgruppen identifizierten Wahrnehmungsmuster lassen sich die Er-
gebnisse in der Dimension Wahrnehmung weiter diskutieren. Noch deutlicher als in der Be-
vOlkerungsbefragung wurde im Rahmen der Fokusgruppen die Ambivalenz des Themas
Chemie deutlich. Hier wurde der Zusammenhang von einerseits erwlnschter Wirkung und
andererseits immer auch méglicher Nebenwirkung pointierter konturiert. Diese Ambivalenz
ist fur die Wahrnehmung von Chemie von groBer Bedeutung. Es treten zwei Wahrnehmun-
gen zugleich auf. Erstens, Chemie ist wirkungsvoll: Mit Chemie soll und kann Wirkung erzielt
werden. Zweitens, Wirkung ist nicht ohne Nebenwirkung zu haben: Eine starke Wirkung ist
immer mit einem starken Eingriff und dadurch mit Nebenwirkungen verbunden. Deshalb voll-
ziehen die Verbraucher eine innere Nutzen-Risiko-Bilanzierung, die einen Abgleich zwischen
erhoffter Wirkung und erwarteter Nebenwirkung erlaubt.

Ein anderer wesentlicher Aspekt bei der Wahrnehmung von Chemie und der Sicherheit von
Produkten mit chemischen Inhaltsstoffen ist die Beurteilung ihrer grundsatzlichen Gefahrlich-
keit. Die Verbraucher gehen zunachst einmal von einer Sicherheitshypothese aus, nach der
Produkte mit chemischen Inhaltsstoffen, die im Handel erhaltlich sind, nicht allzu gefahrlich
sein kdénnen. Die allgemeine Erwartung ist, dass nur hinlanglich geprifte Produkte auf den
Markt kommen. Gleichwohl wird immer damit gerechnet, dass Nebenwirkungen mdglich
sind. Drei Viertel der Verbraucher gehen davon aus, dass chemische Produkte Nebenwir-
kungen in Form von gesundheitlichen Beeintrachtigungen aufzeigen kénnen, auch wenn
diese laut Vorschrift verwendet wurden. Nebenwirkungen werden in der Bevdlkerungsbefra-
gung von den Verbrauchern nicht nur antizipiert, vielmehr geben 39 Prozent an, selbst schon
einmal gesundheitliche Beeintrachtigungen durch Produkte mit chemischen Inhaltsstoffen —
insbesondere beim Einsatz von Reinigungsmitteln — erlitten zu haben. Ebenso wie bei dem
Thema ,Ambivalenz der Chemie“ sind beim Aspekt ,Grundvertrauen in die Sicherheit chemi-
scher Produkte” die Ergebnisse in den Fokusgruppen scharfer konturiert. In der Bevdlke-
rungsbefragung ist das grundsatzliche Vertrauen weniger deutlich sichtbar, sondern er-
schlieBt sich indirekt Uber die pragmatische Handlungsstrukturierung.

Voll und ganz in der Bevélkerungsbefragung bestatigt wird entsprechend das Ergebnis aus
den Fokusgruppen, wonach Produkte, die routinemaBig und h&ufig zum Einsatz kommen
(z. B. Kosmetik- und Koérperpflegeprodukte, Waschmittel), deutlich weniger mit gesundheitli-
chen Bedenken verknUpft sind als verbrauchernahe Produkte, die seltener benutzt werden
(z. B. Baustoffe, aber auch aggressive Haushaltsreiniger wie Backofensprays). Produkte, die
seltener benutzt werden, werden sorgfaltiger geprift und die eventuell vorhandenen Warn-
hinweise genauer zur Kenntnis genommen. Dies steht im Einklang mit einem weiteren
Wahrnehmungsprinzip, gefunden in den Fokusgruppen, wonach fir haufig verwendete Pro-
dukte eine geringe Wahrnehmungstiefe ausreichend sei. Alltagliche Produkte bedlrfen kei-
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ner besonderen Aufmerksamkeit. Es werden lediglich Warn- und Handlungshinweise regist-
riert.

Um die hier gefundenen Ergebnisse noch einmal in den Horizont mit Einsichten aus anderen
Studien einzuordnen: Chemie erscheint in dieser Studie weit weniger negativ konnotiert als
in anderen: Dies betrifft sowohl das qualitative als auch das quantitative Forschungsmodul.
In der Sofia-Studie'® wurde ein ,resignatives Risikohandling” (Steffensen 2008, S. 4) diag-
nostiziert, was aufgrund der Ergebnisse dieser Studie nicht bestétigt werden kann. Auch wird
in der Literatur vielfach ein deutlich negativeres Image von Chemie gezeichnet (z. B. Renn &
Benighaus 2006). In dieser Studie zeigt sich hingegen die Januskdpfigkeit der Chemie —
aber ohne ausschlieBliche Fokussierung auf Risiken, sondern als Verbindung von Risiko-
wahrnehmungen und Handlungschancen, die produktiv gelést werden kénnen und somit in
eine handlungspragmatische Akzeptanz minden. Die Omniprasenz von Chemie ist faktisch
akzeptiert, obwohl die Nebenfolgen gesehen werden.

4.3 Wissen liber Chemikalien

Die Kategorie des Wissens wird aufgrund der Bedeutung wissenschaftlichen Wissens fur die
Risikoregulierung sehr hoch angesetzt und bildet seit jeher den Referenzrahmen flr Risiko-
studien (vgl. Renn et al. 2008). Entlang dieser Annahme wurde das Wissen Uber Chemika-
lien und die Chemikalienregulierung von Laien und Verbrauchern entsprechend erfragt. Da-
bei war zumeist zu erkennen, dass das formale Wissen von Laien wenig belastbar ist, jedoch
auch das Wissen von Experten. Unter dem Stichwort ,intuitive Toxikologie* wurde die Beein-
flussung von Risikoeinschatzungen durch allgemeine Wahrnehmungsschemata jenseits des
formalen Wissens behandelt (vgl. Kraus et al. 1992). Da aber weiterhin fir MaBnahmen der
Risikokommunikation das Problem von Wissensliicken virulent ist, war Wissen auch im
Rahmen dieser Studie eine der zentralen Variablen. Dabei ging diese Untersuchung von der
Annahme aus, dass das Wissen lber Chemikalien und Chemieregulierung sich kaum an den
Strukturen eines professionellen Wissens orientierten dirfte. Denn Verbraucherwissen hat
eine andere Funktion zu erflllen: Es dient wesentlich der Bewaltigung des alltaglichen Um-
gangs mit chemischen Produkten.

Was sind zusammengefasst die wesentlichen Einsichten, die aus den beiden empirischen
Stufen dieser Untersuchung abgeleitet werden kdénnen? Zunéachst einmal ist festzuhalten,
dass Verbraucherwissen im Wesentlichen handlungspraktisch organisiert ist. Das heiBt ins-
besondere auch, dass Wissen zur Chemie eher Uber handlungsbezogene Symbole als Uber
abstrakte Inhaltsstoffangaben kommunizierbar ist. Eine besondere Rolle spielen hierbei Ge-
fahrensymbole, aber ebenso andere Systeme, die in der Lage sind, wesentliche Botschaften
in einfachen, nicht wissenschaftsspezifischen Codierungen zu transportieren. Entsprechend
ist die Kenntnis der rechtlichen Regulierung von Chemikalien sehr gering und REACH ist den
Verbrauchern unbekannt. Gleichwohl — oder gerade deswegen — sehen die Verbraucher ei-
nen deutlichen Handlungsbedarf bei den zusténdigen Institutionen. Uberraschend ist, dass
bei den Verantwortlichen fir die Bereitstellung von handlungspraktischem Wissen vor allem
die Hersteller in der Pflicht gesehen werden. Sie sind nach Ansicht der Verbraucher die
Hauptverantwortlichen fur die Produktsicherheit, sollen also das Wissen uber Risiken bereit-
stellen und Sicherheitsbeurteilungen liefern. Aus Verbrauchersicht kommt dem Staat und
den Verbraucherschutzverbanden die Verantwortung zu, die Regeleinhaltung zu Uberwa-
chen. Die Verbraucher folgen gewissermaBen implizit den Intentionen von REACH, da diese

'3 Es handelt sich hierbei um eine vom Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie (BMWi) geforderte Studie zum The-
ma ,Neue Ansétze zur Risikokommunikation vor dem Hintergrund von REACh, GHS und Nanotechnologie® (vgl. Steffensen
et al. 2009). Im Rahmen dieser Studie wurden ebenfalls zentrale Aspekte des Verbraucherverhaltens im Umgang mit Chemi-
kalien erfasst (Kaufkriterien, Einstellungen), um daraus gezielte Hinweise fir die Gestaltung von Risikokommunikation in die-
sem Feld zu erarbeiten.
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Richtlinie ja im Kern eine Lastenumkehr in der Bereitstellung von Risikowissen mit einer stéar-
keren Verantwortung der Industrie anstrebt.

Vorweg zusammengefasst lassen sich die zentralen Aussagen dieses Kapitels in den fol-
genden Statements verdichten.

1. Das Verbraucherwissen ist handlungspraktisch organisiert.

2. Das Wissen uber Chemie wird eher Gber (Gefahren-)Symbole als Gber abstrakies Wissen
gespeichert.

3. Die Hersteller sind aus Sicht der Verbraucher die Hauptverantwortlichen flr die Produktsi-
cherheit.

4. Staat und Verbraucherschutzverbande werden fiir die Regeleinhaltung verantwortlich ge-
macht.

5. REACH ist den Verbrauchern unbekannt.

Die folgenden Ausfuhrungen gliedern sich in drei Punkte. Zun&chst wird das Wissen Uber
risikorelevante Symbole erhoben (4.2.1). Danach wird gefragt, ob die Sicherheitsbestimmun-
gen fur ausreichend erachtet werden und wer fir die Bereitstellung von Risikowissen flr ver-
antwortlich gehalten wird (4.2.2). SchlieBlich wird das Wissen von Verbrauchern tber Che-
mieregulierung behandelt (4.2.3).

4.3.1 Wissen risikorelevanter Symbole

Im Mittelpunkt dieser Abfrage standen die orangefarbenen Gefahrensymbole, nachdem aus
den Fokusgruppen bekannt war, dass viele Akteure hierlber ihre risikorelevanten Einschat-
zungen gewinnen. Deshalb kann die Bekanntheit der Gefahrensymbole auf Verpackung
chemischer Produkte als ein Indikator von Wissen sehr gut herangezogen werden.
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Abbildung 24: Bekanntheit der Gefahrensymbole auf Verpackung chemischer Produkte (Gesamt/Alter)

Frage E2: Kennen Sie die orangefarbenen Gefahrensymbole, die manchmal auf
Verpackungen von Produkten mit chemischen Inhaltsstoffen aufgedruckt sind?

bekannt nicht bekannt

14 bis 29 Jahre

30 bis 39 Jahre

40 bis 49 Jahre

50 bis 59 Jahre

60 Jahre und éalter

[ ] weiB nicht/keine Angabe

Alle Befragten; Angaben in Prozent

Abbildung 25: Bekanntheit der Gefahrensymbole auf Verpackung chemischer Produkte (Ge-
schlecht/Bildung)

Frage E2: Kennen Sie die orangefarbenen Gefahrensymbole, die manchmal auf
Verpackungen von Produkten mit chemischen Inhaltsstoffen aufgedruckt sind?

nicht bekannt
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[ ] weiB nicht/keine Angabe
Alle Befragten; Angaben in Prozent
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Offensichtlich sind diese Symbole insgesamt in hohem MaBe bekannt (72 %). Diese Be-
kanntheit differiert aber sehr deutlich mit dem Alter, dem Geschlecht und der Bildung.

Des Weiteren wurde nach der Bekanntheit von Sicherheitshinweisen gefragt.

Abbildung 26: Bekanntheit von Sicherheitshinweisen

Frage E1: Auf Produkten mit chemischen Inhaltsstoffen wie Reinigungsmitteln
oder Farben stehen ja oft Gefahren- oder Sicherheitshinweise, kennen Sie
solche Hinweise und wenn ja welche?

R 34 Nicht verschlucken. Bei versehentlichem 8
atzend Verschlucken &rztlichen Rat einholen.
giftig I:l 25 Nicht geeignet fir Kinder unter 3 Jahren. D 8
entz[]ndlichl:l 23 Handschuhe tragen (bei empfindlicher Haut). D 8
Augenkontakt vermeiden, ngonl:l 17 Nur im Freien/in gut belifteten Bereichen| | g
mit Wasser ausspulen verwenden.
brandforderndl:l 15 umweltgeféhrlichD s
Nicht einatmen I:l 14 Nicht Rauchen/Von Ziindquellen fernhalten|:| 4
AuBer Reichweite von Kindern I:l 13 . |:| 4
aufbewahren Nach Anwendung Raum liiften
explosivD 10 Nach Gebrauch Hande sorgfaltig waschen|:| 4
gesundheitsschadlich, reizendD 9 Nicht mit anderen Reinigungsmitteln mischen” 2
Nicht auf die (gereizte) Haut 8 nein, keine- 15
kommen lassen

Alle Befragten; Mehrfachnennungen moéglich; Nennungen > 1 %; Angaben in Prozent

Welche allgemeinen Erkenntnisse kénnen aus diesen Ergebnissen abgeleitet werden? Zu-
nachst ist auffallig, dass es groBe Unterschiede bei der faktischen Informiertheit Gber Gefah-
rensymbole gibt. Zudem sind immerhin einem Viertel der Bevdlkerung die Gefahrensymbole
auf den Verpackungen von Chemikalien oder chemikalienhaltigen Produkten unbekannt. In
den neuen Bundeslandern gibt es Nachholbedarf bei der Kenntnis von Gefahrenhinweisen
und orangefarbenen Symbolen — diese sind hier weniger haufig bekannt:

Wie die Detailanalyse im Tabellenband zeigt, gibt es bei der Bekanntheit der Gefahrenhin-
weise interessante regionale Unterschiede: So geben 73 Prozent der Blrger aus den alten
Bundeslandern an, die orangefarbenen Symbole zu kennen, in den neuen Bundeslandern
liegt der Anteil dagegen nur bei 61 Prozent. Auch kénnen Blrger aus den neuen Bundeslan-
dern spontan deutlich weniger Gefahrenhinweise nennen (im Durchschnitt 2,0) als Blrger
aus den alten (2,5). Das Interesse am Thema ,Sicherheit chemischer Produkte“ in den neu-
en Bundeslandern generell etwas geringer (3,4) als in den alten (3,7).

Die Kenntnis von Sicherheitshinweisen und Gefahrensymbolen korreliert deutlich mit sozio-
demografischen Variablen: Personen mit héherem Bildungsabschluss, mit h6herem Ein-
kommen und Manner kennen deutlich mehr Gefahrensymbole. Mit zunehmendem Alter
nimmt das Wissen Uber Gefahrensymbole ab. Nachfolgend sind die sehr deutlichen Zusam-
menhange zwischen faktischer Informiertheit und Alter bzw. Bildung grafisch dargestellt.
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Abbildung 27: Zusammenhang zw. Alter und faktischer Informiertheit

Fragen E1/E2: Zusammenhang zw. Alter und faktischer Informiertheit

faktische Informiertheit

14 bis 29 Jahre 30 bis 39 Jahre 40 bis 49 Jahre 50 bis 59 Jahre 60 Jahre und élter

Alter

Alle Befragten; metrische Darstellung (fakt. Informiertheit); kategoriale Darstellung (Alter);
Angaben in Indexpunkten

Abbildung 28: Zusammenhang zw. Bildung und faktischer Informiertheit

Fragen E1/E2: Zusammenhang zw. Bildung und faktischer Informiertheit

faktische Informierheit
w

gering mittel hoch

Bildungsabschluss

Alle Befragten; metrische Darstellung (fakt. Informiertheit); kategorale Darstellung (Bildung); Angaben
in Indexpunkten

Zudem gibt es noch handlungspraktische Einflisse. Es sind offensichtlich der Umfang und
die Qualitat von Erfahrungen mit Chemie im Alltag, welche das Wissen Uber mégliche Ge-
fahrdungen strukturieren. Ein Faktor ist zum Beispiel die Prasenz von chemiehaltigen Pro-
dukten im Haushalt, welche die Informiertheit steigert. So findet sich ein signifikanter Zu-
sammenhang zwischen der Anzahl der Reinigungsmittel im Haushalt und der faktischen In-
formiertheit. Das gleiche qilt fir die Anzahl der erlittenen Beeintrachtigungen und die fakti-
sche Informiertheit. Beide Zusammenhéange sind den nachfolgenden Diagrammen zu ent-
nehmen.
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Abbildung 29: Zusammenhang zw. Reinigungsmitteln im Haushalt und faktischer Informiertheit

Fragen E1/E2: Zusammenhang zw. Reinigungsmitteln im Haushalt und
faktischer Informiertheit

faktische Informiertheit
w

0 bis 3 4 bis 5 6 bis 9 10 oder mehr

Anzahl der Reinigungsmittel im Haushalt

Alle Befragten; metrische Darstellung (fakt. Informiertheit); kategoriale Darstellung (Anzahl der
Reinigungsmittel im Haushalt); Angaben in Indexpunkten

Abbildung 30: Zusammenhang zw. Gesundheitsbeeintrachtigung und faktischer Informiertheit

Fragen E1/E2: Zusammenhang zwischen Gesundheitsbeeintrachtigung und
faktischer Informiertheit

faktische Informiertheit

keine (0) 1 2 bis 6

Anzahl erlittener gesundheitlicher Beeintrachtigungen

Alle Befragten; metrische Darstellung (fakt. Informiertheit); kategoriale Darstellung
(Gesundheitsbeeintrachtigung); Angaben in Indexpunkten
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4.3.2 Verantwortliche fir die Sicherheit von Chemikalien

Mit der Frage nach der Verantwortung fiir die Sicherheit von Chemikalien sollte geklart wer-
den, von wem Verbraucher in besonderem MaBe die Bereitstellung von risikorelevantem
Wissen erwarten. Zudem: Wie sehen die Verbraucher die Verantwortlichkeiten bei der Ge-
wahrleistung von Sicherheit verteilt? Die damit verbundenen Einstellungen kénnen als spezi-
fisch fur das Wissen Uber die Regulierung von Chemikalien im weitesten Sinne angesehen
werden. Und hierbei herrscht in hohem MaBe ein Delegationsverhéltnis vor: Die Verbraucher
wollen diesbezuglich nichts wissen missen, sondern wollen vertrauen durfen. Dies zeigt sich
insbesondere in der Vorstellung einer Arbeitsteilung zwischen den Institutionen, um die Risi-
ken zu bewaltigen und die Verbraucher zu entlasten. Es zeigt sich aber auch in der Auffas-
sung, dass Handlungsbedarf bei den flr die Risikoregulation verantwortlichen Institutionen
bestehe. Die Anforderungshaltung gegeniber Dritten wachst mit dem Wunsch nach eigener
Verantwortungsentlastung.

Zunéchst sollten die Akteure identifiziert werden, die fur die Bevdlkerung als Hauptverant-
wortliche fir die Sicherheit chemischer Produkte angesehen werden.

Abbildung 31: Angenommener Verantwortlicher fiir Sicherheit von chemischen Produkten

Frage A4: Wer ist Ihrer Meinung nach in erster Linie fur die Sicherheit von
chemischen Produkten verantwortlich?

Hersteller/Industrie 63
Staat 19
Verbraucher/ich selbst 17

Verbraucherverbande j7
Wissenschaft ]4

Handel ] 3

weiB nicht/keine Antwort 11

Alle Befragten; Mehrfachnennungen maglich;
Angaben in Prozent

Die Verantwortung fiir die Sicherheit von chemischen Produkten tragen nach Auffassung der
Mehrheit der Verbraucher vor allem die Hersteller und die Industrie (63 %). Mit groBem Ab-
stand folgen der Staat (19 %) sowie der Verbraucher selbst (17 %). Etwa jeder Zehnte
(11 %) auBerte diesbezlglich keine Meinung und noch weniger sahen hier Verbraucher-
schutzverbande (7 %), die Wissenschaft (4 %) oder den Handel (3 %) in der Verantwortung.

Die darauf folgende Frage zielte auf das Akteursgeflecht bei der Behandlung von sicherheits-
relevanten Fragen im Kontext der Chemikalienregulierung. Wie sehen die Verbraucher das
Zusammenspiel zwischen den verschiedenen Akteuren? Konfrontiert mit weiteren State-
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ments Uber die Sicherheit von chemischen Produkten, hielten zwar vier von zehn Verbrau-
chern (39 %) die geltenden Sicherheitsbestimmungen in Deutschland fiir ausreichend.
Gleichwohl fanden sich auch deutliche Mehrheiten fir erweiterte Sicherheitsbestimmungen.
So sollten Hersteller auf ihren Verpackungen mehr Informationen tber mégliche Risiken an-
bieten (88 %), Verbraucherschutzverbande (88 %) bzw. der Staat (84 %) sollten starker auf
die Einhaltung der Sicherheitsbestimmungen achten bzw. die chemischen Inhaltsstoffe von
Produkten besser Uberwachen. Wie sich der Untergruppendarstellung des Tabellenbands
entnehmen lasst, duBern Verbraucher aus Haushalten mit Kindern aufgrund ihrer besonde-
ren Verantwortung einen starkeren Regulierungswunsch als Personen aus Haushalten ohne
Kinder.

Abbildung 32: Einstellungen: Verantwortung von Institutionen

Frage A5: Ich lese Ihnen jetzt einige Aussagen vor. Sagen Sie mir bitte jeweils,
ob Sie der Aussage eher zustimmen oder eher nicht zustimmen.

stimme eher zu

Hersteller von Produkten mit chemischen Inhaltsstoffen
sollten auf der Verpackung mehr Angaben tiber die 88
mdglichen Risiken machen.

Die Verbraucherschutzverbande sollten mehr auf die
Einhaltung von Sicherheitsbestimmungen flir Produkte mit 88
chemischen Inhaltsstoffen achten.

Der Staat sollte die chemischen Inhaltsstoffe von
Produkten besser (iberwachen. 84

Ich héatte gern mehr Aufklarung Gber mdégliche Risiken, die
durch Produkte mit chemischen Inhaltsstoffen entstehen. 80

Die Sicherheitsbestimmungen fiir Produkte mit chemischen
Inhaltsstoffen in Deutschland sind ausreichend. 39

nichts davon trifft zu

Alle Befragten; Mehrfachnennungen maglich;
Angaben in Prozent

Obwohl 40 Prozent die geltenden Sicherheitsbestimmungen fur ausreichend halten, win-
schen sich 80 Prozent mehr Aufklarung Uber mégliche Risiken. Dies sieht zunachst nach
einem Widerspruch aus. Jedoch lasst sich vermuten, dass er sich Uber die Differenzierung
zwischen den festgelegten Regeln und der faktischen Durchsetzung dieser Regeln aufklaren
lasst. Selbst wenn die festgelegten Regeln ausreichend sind, so verbleibt fiir die Verbraucher
eine Unsicherheit dadurch, dass Kommunikation und transparente Kontrolle dieser Regeln
im alltéglichen Vollzug als nicht ausreichend erscheinen. Vor diesem Hintergrund sehen die
Verbraucher in der Mehrzahl schlieBlich einen Handlungsbedarf bei den zustandigen Institu-
tionen — und zwar auf beiden Ebenen der formalen Regeln wie ihrer konkreten Durchset-
zung, denn 61 Prozent halten die Sicherheitsbestimmungen nicht fiir ausreichend. Dabei gibt
es eine primare Verantwortungszuschreibung bei den Unternehmen, wie sie auch in der
REACH-Verordnung vorgesehen wurde. Unternehmen sind aus Sicht der Verbraucher die
Hauptverantwortlichen. Sie sollten nach Mehrheit der Blrger die primare Verantwortung fr
die Sicherheit von chemischen Produkten tragen. An zweiter Stelle stehen der Staat und die
Verbraucherschutzverbande.



BfR-Wissenschaft 53

Unternehmen kommt eine besondere Verantwortung bei der Information zu. Sie sollen auch
aus Sicht der Verbraucher die Verantwortung flr die Sicherheit von chemischen Produkten
tragen. Deshalb ist bei der Uberwiegenden Mehrheit der Verbraucher (88 %) der Wunsch
groB, dass Hersteller auf Verpackungen mehr Informationen Uber mdégliche Risiken platzie-
ren sollten. Hier zeigt sich eindeutig der generelle Wunsch nach einer besseren Produki-
kennzeichnung.

Behoérden und Verbraucherschutz werden insbesondere als ,watch dogs“ wahrgenommen.
Diesen beiden Akteuren wird die Aufgabe zugedacht, auf die Einhaltung von Sicherheitsbe-
stimmungen zu achten.'® Zudem sollte der Staat nach Ansicht der Verbraucher die (ibergrei-
fenden Regeln definieren und ihre Einhaltung kontrollieren. Wenn 61 Prozent der Verbrau-
cher die gultigen Sicherheitsbestimmungen nicht fir ausreichend halten, dann ist hier insbe-
sondere der Staat gefragt. Allerdings muss herausgearbeitet werden, warum die Sicher-
heitsbestimmungen nicht flr ausreichend erachtet werden. Erst vor diesem Hintergrund lieBe
sich Uberlegen, welche Veranderungen zielfihrend sein kdnnten.

Hieran zeigen sich generelle Trends und Problemstellungen. Zugleich stellt sich die Frage,
inwieweit auch hier spezifische Zusammenhange von Wissens-/Einstellungsmustern und
anderen Variablen im empirischen Material enthalten sind. Diese gibt es tatsachlich, denn
Verbraucher, welche die Sicherheitsbestimmungen fiir ausreichend erachten, weisen ein
bestimmtes Profil auf: Sie flhlen sich subjektiv tGber Produktrisiken besser informiert und
halten die Informationen auf Verpackungen fir ausreichend — sie sind aber objektiv nicht
besser informiert. Zudem haben Verbraucher, die Sicherheitsbestimmungen fir ausreichend
halten, seltener gesundheitliche Beeintrachtigungen erlitten, sie tendieren weniger zu ,Natur-
Einstellungen®, beurteilen Chemieprodukte positiver, sie glauben deutlich seltener, dass
auch bei sachgerechter Anwendung gesundheitliche Beeintrachtigungen folgen, und ebenso,
dass bei den vier Produktgruppen gesundheitliche Beeintrachtigungen zu erwarten sind.
SchlieBlich neigen sie dazu, weniger MaBnahmen bei negativen situativen Effekten zu er-
greifen.

4.3.3 Bekanntheit von REACH

Ein wesentlicher Bestandteil der Studie war es, zu erkunden, inwieweit den Verbrauchern die
neue Chemiegesetzgebung bekannt ist. Hierbei ging es also um ein formales Wissen Uber
die rechtlichen Randbedingungen der Nutzung von Chemikalien. Hierzu wurde in den Fo-
kusgruppen eine entsprechende Frage im Leitfaden verankert sowie zwei Fragen in der re-
prasentativen Bevélkerungsbefragung.

Sieben Prozent der Bevélkerung kennen REACH zumindest dem Namen nach, 93 Prozent
ist REACH unbekannt. Die niedrige Bekanntheit 1&sst eine weitere Auswertung der Unter-
gruppe ,REACH-Kenner“ nur begrenzt zu. Gleichwohl sollen im Folgenden anhand einiger
soziodemografischer Variablen die Ergebnisse differenziert werden. Hierbei zeigt sich fur die
Bekanntheit von REACH nach Geschlecht, Bildung und Internetnutzung die folgende Situati-
on.

In die gleiche Richtung deuten die Ergebnisse aus den Fokusgruppen, in denen niemand
etwas mit dem Begriff ,REACH" anfangen konnte, auch nicht die Professionals. Damit wer-
den die Ergebnisse anderer, nicht reprasentativ angelegter Studien bestétigt (z. B. Steffen-
sen 2008, S. 3). Allerdings wurde dies im Rahmen der zitierten Studie damit erklart, dass
REACH madglicherweise nur eine geringe Aufmerksamkeit in der Presse bzw. den Medien
erfahren habe. Neben dieser méglichen Erklarung kénnte hier aber auch eine generelle Ein-
stellung zum Ausdruck kommen, wonach man sich nicht mit einem solch komplizierten The-

'® Sie werden selber eher nicht als Informationsgeber angesehen; siehe hierfiir Kapitel 4.4 Information.
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ma auseinandersetzen méchte. Denn der mégliche Wissensertrag ist vollkommen unab-
schatzbar, und man hat zudem alltagspraktisch genigend Routine im Umgang mit solchen
Stoffen.

Abbildung 33: Gestiitzte Bekanntheit von REACH

Frage G5: Haben sie schon einmal von REACH gehdrt, der neuen
Chemikalienverordnung, die im Juni 2007 EU-weit eingefiihrt wurde?

REACH bekannt

REACH unbekannt
Alle Befragten;
Angaben in Prozent

Abbildung 34: Bekanntheit von REACH nach Geschlecht, Bildung und Internetnutzung

Frage G5: Haben sie schon einmal von REACH gehdrt, der neuen
Chemikalienverordnung, die im Juni 2007 EU-weit eingefiihrt wurde?

bekannt unbekannt

Gesamt 93 ‘
Geschlecht

mannlich n 90 ‘

weiblich [0 95 \
Bildung

gering [l 95 \

mitel [ 94 ‘

hoch n 90 ‘
Internetnutzer

- 5 |

nein n % ‘

Alle Befragten; Angaben in Prozent
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Manner haben deutlich haufiger von REACH gehdrt (10 %) als Frauen (5 %). Es sind auch
verstarkt Verbraucher mit Abitur/Hochschulabschluss und Internetnutzer, die den Begriff
schon einmal wahrgenommen haben. Die Art der Informationsquelle fir die Bekanntheit von
REACH wurde offen abgefragt, und es ergab sich folgendes Bild.

Abbildung 35: Informationsquelle fiir REACH (offen)

Frage G6: Und wo und in welchem Zusammenhang haben Sie davon gehort?

Beruf 33
Zeitungen/Zeitschriften 27
Fernsehen 12
allg. Medien 10

Bekannte/Verwandte haben davon erzéhlt

Internet ]

=

£

Befragte, denen REACH bekannt ist; offene Abfrage;
Mehrfachnennungen méglich; Angaben in Prozent

Das berufliche Umfeld ist die wichtigste EinflussgréBe flr die Bekanntheit von REACH. Am
haufigsten haben die Verbraucher in ihrem beruflichen Umfeld (33 %) sowie in Zeitungen
und Zeitschriften (27 %) von REACH erfahren. Zudem ergaben Korrelationsprifungen, dass
Personen, die sich lber Reinigungsmittel und Kosmetika schon einmal intensiver informiert
haben (groBere Themenrelevanz), REACH haufiger kennen als solche, die dies nicht getan
haben.

4.4 Verhalten im Umgang mit Chemikalien

Zur Beschreibung der Situation von Verbrauchern bezliglich Chemie im Alltag erschien es
notwendig, neben den Kategorien der Wahrnehmung, des Wissens und der Information auch
die Ebene des Verhaltens zu adressieren. Sicherlich ist die Differenzierung zwischen diesen
verschiedenen Dimensionen im Einzelfall nicht einfach, zumal im Rahmen dieser Studie
Verhalten nur in der Form von Wissen Uber spezifische verhaltensrelevante Einstellungen
abgefragt werden konnte. Um diesen Zusammenhang methodisch exakt zu erfassen, misste
hier starker konkretes Verhalten tatsachlich beobachtet werden. Aber zumindest gibt die hier
gewahlte Vorgehensweise Hinweise auf relevante Produkigruppen, den Umgang mit mégli-
chen Gefahrdungen und schlieBlich allgemeine Handlungsstrategien im Umgang mit Chemi-
kalien.

Wiederum in knappen Statements verdichtet, lassen sich fir die Dimension des Verhaltens
folgende zentralen Ergebnisse festhalten.
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Die Nutzung chemischer Produkte ist in hohem MaBe normalisiert.
Die Faktoren einer Kaufentscheidung hangen von der Produkigruppe ab.

Das Verhalten im Umgang mit chemischen Produkten ist in hohem MafBe pragmatisch
und individualistisch orientiert.

4. Die Gefahren- und Sicherheitshinweise werden haufig nicht eingehalten. Die Einhaltung
ist abhangig von der Produktgruppe.

5. Jeder dritte Verbraucher hat nach eigenem Bekunden schon einmal persénlich gesund-
heitliche Beeintréachtigungen erfahren.

6. Persoénliches Risikoerleben flhrt zu minimalistischen Verhaltensanpassungen in der
konkreten Situation.

7. (Von Dritten) mitgeteilte Risiken fUhren nur sehr begrenzt zu Verhaltensanderungen.

Die folgenden Ausfuhrungen gliedern sich wie folgt: Zunachst wird die Nutzungshaufigkeit
von Produkten unterschiedlicher Produktgruppen abgebildet (4.3.1). Beim Umgang mit Pro-
dukten spielen Kaufentscheidungen eine wesentliche Rolle. Deshalb ist zu fragen, welche
Faktoren entscheidungssteuernd wirken und ob diese mit den unterschiedlichen Produkt-
gruppen differieren (4.3.2). Dann wére zu fragen, wie das Risikohandeln in diesem Feld bei
Verbrauchern strukturiert ist. Werden riskante Produkte weiter genutzt? Wird auf Sicher-
heitshinweise geachtet (4.3.3)? AbschlieBend geht es um das Problem genereller Hand-
lungsstrategien in diesem Feld. Die hohe Normalisierung der Nutzung chemischer Produkte
zeigt sich in den einfachen Heuristiken, die hier zum Einsatz kommen (4.3.4).

4.4.1 Verhalten — Nutzung

Im Rahmen der reprasentativen Befragung wurden vier verschiedene Produktgruppen in den
Blick genommen. Diese wurden einerseits aufgrund der Erfahrung des Auftraggebers der
Studie als relevant erachtet. Zudem haben sich diese in den Diskussionen der Fokusgruppen
als besonders bedeutsam fur Verbraucher erwiesen und wurden mit vielen konkreten Bei-
spielen unterlegt. Es handelt sich hierbei um die vier Gruppen Reinigungsmittel, Kérperpfle-
ge- und Kosmetikprodukte, Baustoffe und Kinderprodukte. Zu jeder Produkigruppe wurde
der Nutzen spezifischer Produkte ermittelt. Die Befragten wurden gebeten anzugeben, wel-
che dieser Produkte sie innerhalb definierter Zeitintervalle verwendet oder eingekauft haben.
Vor diesem Hintergrund I&sst sich ein differenziertes Bild Uber die Nutzungsgewohnheiten
von Verbrauchern zeichnen. Damit ergibt sich gleichsam ein guter Einblick in die faktische
Betroffenheit von Verbrauchern bei der Verwendung von chemiehaltigen Produkten im All-
tag.

a) Reinigungsmittel

Nahezu alle Verbraucher verwenden chemische Produkte im Bereich Reinigungsmittel. Hier-
bei spielen die klassischen Haushaltsreiniger der Haufigkeit nach eine gréBere Rolle als ag-
gressivere Spezialmittel. Jingere Verbraucher verwenden deutlich mehr Reinigungsmittel als
altere und besitzen auch eine héhere Anzahl unterschiedlicher Reinigungsmittel im eigenen
Haushalt'". Wahrend alltagliche Reinigungsmittel wie Waschmittel, WC-Reiniger und All-
zweckreiniger etwas haufiger von Frauen verwendet werden, setzen Manner haufiger Spezi-
alprodukte wie Desinfektionsmittel und Autopflegeprodukte ein.

Die differenzierte Verwendung der einzelnen Produkte aus dem Bereich der Reinigungsmittel
ist nachfolgend dargestellt.

'7 Jiingere leben tendenziell in gréBeren Haushalten.
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Abbildung 36: Faktische Betroffenheit: Reinigungsmittel

Frage B3a/B3b/B4: Welche der folgenden Produkte haben Sie in den letzten 7
Tagen/12 Monaten/2 Jahren verwendet?

Waschmittel ‘ ‘ 93

WC-Reiniger | |77

Allzweckreiniger ‘ ‘ 64

Motorendl ‘ ‘ 60

Spilmaschinenreiniger ‘ ‘ 58

Weichspiiler ‘ ‘50

Desinfektionsmittel ‘ ‘ M

Backofenreiniger I:l 36

Kunststoffpflegemittel fiir Autos

s

Fel ini

elgenreiniger |:|22
e

Mittel gegen Schadlinge von Zimmerpflanzen

Alle Befragten;
oder Hausinsekten g

Mehrfachnennungen méglich;
Angaben in Prozent

Bei den Reinigungsmitteln setzte nahezu jeder Verbraucher (93 %) in den letzten sieben
Tagen ein Waschmittel ein und etwa drei Viertel (77 %) putzten ihr WC mit einem entspre-
chenden Reiniger. Zwei Drittel (64 %) benutzten Allzweckreiniger, etwas weniger griffen
nach einem Spulmaschinenreiniger (58 %) und Weichspller (50 %). Wiederum drei Prozent
verwendeten keines dieser genannten Reinigungsprodukte.

Deutlich seltener werden Desinfektionsmittel (41 %), Backofenreiniger (36 %) sowie Schad-
lingsbekampfungsmittel (20 %) verwendet; 35 Prozent der Verbraucher verwendeten keines
dieser Mittel innerhalb der letzten zwdlf Monate.

Die Nutzer von PKW (87 % der Gesamtstichprobe) wurden zuséatzlich nach ihrem Einsatz
entsprechender Autoreinigungsmittel gefragt, wobei hier die letzten zwei Jahre interessier-
ten. Auf die Gesamtbevélkerung umgerechnet verwenden 60 Prozent der Verbraucher Moto-
rendl, 29 Prozent ein spezielles Auto-Kunststoffpflegeprodukt und etwa jeder flnfte (22 %)
benutzt einen Felgenreiniger.

Hier zeigen sich zunachst leicht nachvollziehbare Unterschiede in der Nutzung, die mit der
Haufigkeit der alltdglichen Handlungen zusammenhangen. Mittel zur Reinigung von Wasche
und allgemeiner Sauberkeit stehen ganz oben. Mittel fir speziellere Anwendungen werden
entsprechend seltener eingesetzt, wie etwa der Backofenreiniger. Diese Ergebnisse lassen
sich auch im Vergleich mit den anderen Produktgruppen weiter differenzieren, indem man
einen Index far die faktische Betroffenheit mit den jeweiligen Produkten bildet.

Analog zum Index zur subjektiven Betroffenheit wurde auch ein Index zur faktischen Betrof-
fenheit von chemischen Produkten gebildet. Hierflr wurde zunachst flr jeden Produktbereich
in Index von 0 bis 100 errechnet. Werden alle abgefragten Produkte des Bereichs verwen-
det, betragt dieser 100 Punkte. Wird keines der Produkte verwendet, betragt er 0 Punkte.
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Der Mittelwert der vier Bereichsindizes ist der Index zur faktischen Betroffenheit ber alle vier
Produktbereiche hinweg.

Bei den Reinigungsmitteln liegt der durchschnittliche Betroffenheitsindex bei 50. Die markan-
testen Unterschiede zeigten sich hinsichtlich der Altersabhangigkeit. Je jinger die Verbrau-
cher, desto mehr Reinigungsmittel werden genutzt. Der héhere Index bei Ménnern ist auf die
verstérkte Nutzung der Auto-Pflegeprodukte zurtickzufiihren und gilt nicht fir Reinigungsmit-
tel generell.

Abbildung 37: Betroffenheitsindex: Reinigungsmittel

Reinigungsmittel: Index fir Betroffenheit (basierend auf den Fragen
B3a/B3b/B4)

Gesamt ‘ ‘ 50

Geschlecht

mannlich ‘ ‘ 52

weiblich ‘ ‘48

Alter

14 bis 29 Jahre

30 bis 39 Jahre

50 bis 59 Jahre

40 bis 49 Jahre ‘ ‘50
60 Jahre oder alter ‘

Alle Befragten; Mehrfachnennungen m églich;
Angaben in Indexpunkten

Ein weiterer Indikator fir die Betroffenheit von oder den faktischen Umgang mit Produkten
aus dieser Gruppe ist die Anzahl von Reinigungsmitteln im jeweiligen Haushalt. Hier zeigt
sich die folgende Verteilung:
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Abbildung 38: Anzahl der Reinigungsmittel im Haushalt

Frage G4: Wie viele unterschiedliche Reinigungsmittel befinden sich
ungefahr in lhrem Haushalt?

0 bis 1 Reinigungsmittel |:|2

2 Reinigungsmittel D 7

3 Reinigungsmittel I:l 14
4 Reinigungsmittel I:l 13
5 Reinigungsmittel I:l 20
6 bis 9 Reinigungsmittel I:l 17
10 bis 14 Reinigungsmittel I:l 14

15 Reinigungsmittel und mehr I:l 11

@ = 7,1 Reinigungsmittel
pro Haushalt
Alle Befragten; Angaben in Prozent

In deutschen Haushalten befinden sich — nach eigener Schéatzung der Verbraucher — im
Schnitt 7,1 unterschiedliche Reinigungsmittel. Die Anzahl der in einem Haushalt vorhande-
nen Reinigungsmittel korreliert deutlich mit soziodemografischen Merkmalen wie Alter, Bil-
dung und Geschlecht, aber auch mit der Haushaltsgr6Be und damit mit der Anzahl der Kin-
der im Haushalt. Betrachtet man nur die Einpersonenhaushalte, so finden sich in mannlichen
Single-Haushalten deutlich mehr Reinigungsmittel als in weiblichen.
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Abbildung 39: Durchschnittliche Anzahl der Reinigungsmittel im Haushalt (nach Alter und Kinder)

lhrem Haushalt?

Gesamt

Alter

14 bis 29 Jahre

30 bis 39 Jahre

40 bis 49 Jahre

50 bis 59 Jahre

60 Jahre oder &lter
Kinder im Haushalt
ja

nein

Alle Befragten; Angaben in Mittelwerten

Frage G4: Wie viele unterschiedliche Reinigungsmittel befinden sich ungeféhr in

)

7.1

H

10,7

Abbildung 40: Durchschnittliche Anzahl der Reinigungsmittel im Haushalt (nach Geschlecht und Bildung)

lhrem Haushalt?

Gesamt

Geschlecht
mannlich
weiblich
Bildung
gering
mittel

hoch

Alle Befragten; Angaben in Mittelwerten

Frage G4: Wie viele unterschiedliche Reinigungsmittel befinden sich ungefahr in
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b) Kérperpflege und Kosmetik

ErwartungsgemaRB verwenden praktisch alle Verbraucher Produkte aus dem Bereich Korper-
pflege und Kosmetik. Produkte wie Deos oder Handcremes werden dabei am haufigsten
verwendet.

Abbildung 41: Faktische Betroffenheit: Kosmetik

Fragen B2a/B2b:

Welche der folgenden Produkte haben Sie in den letzten 2 Wochen verwendet?
Haben Sie in den letzten 12 Monaten Haarténungs- oder Haarfarbemittel verwendet?

Deo 80
Handcreme 79
Korperlotion 71
Make-up wie Wimperntusche oder Lippenstift 34
Haarténungs- oder Haarférbemittel 30

nichts davon I3

Alle Befragten; Mehrfachnennungen
moglich; Angaben in Prozent

Unter den Korperpflege- und Kosmetikprodukten werden hauptsachlich Deos (80 %), Hand-
cremes (79 %) sowie Korperlotionen (71 %) verwendet. Make-up-Produkte und Haarfarbe-
/-tbnungsmittel benutzte etwa jeweils ein Drittel (34 bzw. 30 %), wobei hier die Nutzer haupt-
séchlich Frauen sind (Frauen: 59 bzw. 50 %). Nur drei Prozent der Verbraucher verwendeten
,hichts davon®.

Auch bei dieser Produktgruppe lasst sich ein Betroffenheitsindex bilden, der mit 59 noch
Uber dem von Reinigungsmitteln liegt. Wiederum zeigen sich klare Korrelationen: Frauen
nutzen Kérperpflege- und Kosmetikprodukte erheblich intensiver als Manner (Frauen: 71;
Manner 46). Die Nutzungshaufigkeit der Produkte nimmt mit zunehmendem Alter kontinuier-
lich ab (64 bei den 14- bis 29-Jahrigen und 56 bei den Uber 60-Jahrigen).
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Abbildung 42: Betroffenheitsindex: Kosmetik

Kosmetik: Index fir Betroffenheit (basierend auf Fragen B2a/B2b)

Gesamt ‘ ‘59

Geschlecht

mannlich ‘ ‘46

weiblich ‘ ‘71

Alter

14 bis 29 Jahre

30 bis 39 Jahre

50 bis 59 Jahre

|
|

40 bis 49 Jahre | 60
|

60 Jahre oder alter ‘

Alle Befragten; Mehrfachnennungen maglich;
Angaben in Indexpunkten

c) Baustoffe

In Vergleich zu den alltaglichen Produktgruppen Reinigungsmitteln und Koérperpflege kom-
men die Verbraucher mit Baustoffen eher selten in Kontakt. Am haufigsten ist hier der Kon-
takt mit Wandfarbe. Spezielle Baustoffe wie Abbeiz-Mittel werden nur von einer kleinen Be-
vblkerungsgruppe genutzt.
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Abbildung 43: Faktische Betroffenheit: Baustoffe

Frage B1: Welche der folgenden Produkte haben Sie in den letzten 12 Monaten
verwendet?

Wandfarben 46
Lacke 32
Holzschutzmittel 30

Abbeizer 8

Alle Befragten; Mehrfachnennungen méglich;
Angaben in Prozent

Abbildung 44: Betroffenheitsindex: Baustoffe

Baustoffe: Index fur Betroffenheit (basierend auf Frage B1)

Gesamt I:l 29
Geschlecht
mannlich I:l 36
weiblich |:| 22
Alter
14 bis 29 Jahre I:l 36
sobis3odatre [ 35

40 bis 49 Jahre

e
50 bis 59 Jahre I:l 31
N

60 Jahre oder alter

Alle Befragten; Mehrfachnennungen méglich;
Angaben in Indexpunkten
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Bei den Baustoffen hat etwa jeder zweite Verbraucher (46 %) innerhalb der letzten zwolf
Monate Wandfarbe verwendet und ein knappes Drittel hatte jeweils mit Lacken (32 %) und
Holzschutzmitteln (30 %) zu tun. Dagegen benutzten lediglich acht Prozent ein Abbeiz-Mittel.
Aber immerhin vier von zehn Verbrauchern (38 %) geben an, in diesem Zeitraum keinen der
abgefragten Baustoffe verwendet zu haben.

Bildet man bei dieser Produktgruppe den Betroffenheitsindex, so liegt er bei 29 und ergibt
den niedrigsten Wert der bertcksichtigten Produktgruppen. Auch hier zeigen sich erhebliche
Unterschiede beim Geschlecht (Manner 36; Frauen 22) und beim Alter (36 bei den 14- bis
29-Jahrigen und 24 bei den Uber 60-Jahrigen).

d) Kinderprodukte

72 Prozent der Verbraucher in Haushalten mit Kindern kauften im vergangenen Jahr Kinder-
produkte wie Kinderkleidung, Spielzeug, Kindermdbel oder Windeln. Diese Produktgruppe ist
schwerpunktmaBig fir die Gruppe der 30- bis 39-Jahrigen relevant, die sich haufig in der
Familienphase befinden.

Abbildung 45: Faktische Betroffenheit: Kinderprodukte

Frage B5: Welche der folgenden Produkte haben Sie in den letzten 12 Monaten
eingekauft?

Kinderkleidung 65

Kinderspielzeug 59

Mobel fiir Kinderzimmer 36

Babywindeln 25

Schnuller 16

nichts davon - 28

Befragte, die Kinder im Haushalt haben;
Mehrfachnennungen méglich; Angaben in Prozent

66 Prozent der Verbraucher mit Kindern im Haushalt haben in den vergangenen zwolf Mona-
ten Kinderkleidung und 59 Prozent haben Kinderspielzeug gekauft. Kinderzimmer-Mobel
wurden von etwa einem Drittel (36 %) erworben. Produkte flr Kleinkinder wie Babywindeln
(25 %) und Schnuller (16 %) bildeten das Ende dieser Rangreihe. Immerhin wurde von ei-
nem Drittel angegeben, in dem besagten Zeitraum keines der genannten Produkte erworben
zu haben. Hierbei handelte es sich vorwiegend um jugendliche Befragte sowie altere Haus-
haltsmitglieder ab 50 Jahren.
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Der Betroffenheitsindex liegt mit 40 noch Gber dem der Baustoffe, aber unter dem von Reini-
gungsmitteln und Korperpflegeprodukten. In diesem Fall gibt es eine deutliche Korrelation
mit dem Alter.

Abbildung 46: Betroffenheitsindex: Kinderprodukte

Kinderprodukte: Index fir Betroffenheitsindex (basierend auf Frage B5)

Gesamt ‘ ‘40
Geschlecht

mannlich ‘ ‘41

weiblich ‘ ‘40
Alter

30 bis 39 Jahre

40 bis 49 Jahre I:l 36
50 bis 59 Jahre I:l 22
60 Jahre oder alter I:l 26

14 bis 29 Jahre |:| 27

Befragte, die Kinder im Haushalt haben; Mehrfachnennungen méglich; Angaben in Indexpunkten

Abbildung 47: Betroffenheitsindex liber alle Produktgruppen

Alle Produktgruppen: Index fir Betroffenheit (basierend auf Fragen B1-B5)

Geschlecht

Alter
14bis 29 Jahre | 43
30 bis 39 Jahre | 47
40 bis 49 Jahre | 139

50 bis 59 Jahre I:l 35
60 Jahre oder alter I:l 31

Alle Befragten; Mehrfachnennungen méglich; Angaben in Indexpunkten
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e) Alle Produktgruppen

Bildet man einen Betroffenheitsindex Uber alle Produktgruppen, dann liegt dessen Wert bei
37 und es zeigen sich keine Geschlechterunterschiede, jedoch starke Korrelationen mit dem
Alter. Es ist schwerpunktmaBig die Gruppe der 30- bis 39-Jahrigen, die Chemikalien aus den
verschiedenen Produktgruppen anwendet und auch im Haushalt zur Verfigung hat. Mit stei-
gendem Alter nimmt die Betroffenheit von chemischen Produkten sehr deutlich ab.

Geschlechterunterschiede innerhalb der Produktgruppen zeigen sich vor allem bei den Bau-
stoffen (Manner 36, Frauen, 22) und bei den Korperpflege- und Kosmetikprodukten (Manner
46; Frauen 71). Keine Unterschiede zeigen sich bei den Reinigungsmitteln (64 versus 60)
und den Kinderprodukten (40 versus 41). Vor diesem Hintergrund ergibt sich beim Integral
Uber alle Produktgruppen kein Zusammenhang zwischen Geschlecht und Betroffenheitsin-
dex.

f) Berufliche Betroffenheit

Eine besondere Untergruppe waren diejenigen Verbraucher, die aus beruflichen Griinden
Umgang mit Chemikalien haben. Die faktische Betroffenheit kann durch den beruflichen Kon-
takt mit den vier Produktgruppen bedingt sein. Aus diesem Grund wurde explizit danach ge-
fragt. Von den berufstatigen Verbrauchern hat die Mehrheit von 64 Prozent beruflich nichts
mit den ausgewahlten Produktgruppen zu tun. 36 Prozent haben dagegen mit chemischen
Produkten zu tun, die meisten mit Reinigungsmitteln (64 %) und Baustoffen (40 %), einige
auch mit Kérperpflege- und Kosmetikprodukten (29 %) oder Kinderprodukten (17 %).

Abbildung 48: Berufliche Betroffenheit durch chemische Produkte

Frage B6: Haben Sie beruflich mit einer der folgenden Produktgruppen zu tun?

Berufliche
Erwerbstétige » Betroffenheit nach
Produktgruppen
habe Reinigungsmittel 64
beruflich
nicht mit habe Baustoffe 40
chemischen beruflich
Produkten zu 36) mit
tun chemischen Kosmetik 29
Produkten
zu tun .
Kinderprodukte j 17

Befragte, die erwerbstatig sind; Mehrfachnennungen méglich; Angaben in Prozent
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Zu den betroffenen Berufsgruppen gehdéren insbesondere ,white-collar“-Tatigkeiten (45 %),
Handwerker und Maschinenbediener (28 %) sowie Dienstleister im Gesundheitswesen
(22 %). Dabei zeigt sich, dass berufliche Betroffenheit auch zu einer deutlich héheren priva-
ten faktischen Betroffenheit flihrt, und zwar insbesondere bei Baustoffen und Reinigungsmit-
teln. Wie kaum anders zu erwarten, haben Handwerker zwar beruflich wie privat deutlich
mehr mit Baustoffen zu tun, aber weniger mit Kosmetik. Demgegenlber haben Dienstleister
im Gesundheitswesen eine hdhere private Betroffenheit bei Kosmetikprodukten.

Abbildung 49: Tatigkeitsbereich von beruflich Betroffenen (offen)

Frage B6b: Darf ich fragen welchen Beruf Sie haben?

Handwerker und verwandte Berufe I:l 25
Dienstleister Gesundheitswesen I:l 22
allg. Dienstleister I:l 9
Padagogen I:l 9
Verkaufer, Handler I:l 9
Akademiker D7

Leiter/Fiihrungskréafte, Selbststéndige D 5
Anlagen- und Maschinenbediener Ds

Biirokrafte H 1

Sonstige . 5

Befragte, die beruflichen Kontakt zu Produktgruppen haben; offene Abfrage; Angaben in Prozent

4.4.2 Kaufentscheidungen

Ein zentraler Anhaltspunkt fir die Beurteilung von Verbraucherverhalten sind deren Kaufent-
scheidungen. Dies zeigte sich bereits bei den Fokusgruppen und lie sich mithilfe der repra-
sentativen Befragung weiter vertiefen. Dabei zeigte sich zun&chst, dass die Faktoren fur die
Kaufentscheidung eindeutig in Abh&ngigkeit von der gewahlten Produktgruppe stehen. Der
Preis ist zwar ein wichtiges, aber nicht in allen Produktgruppen gleichermaBen ausschlagge-
bendes Kriterium fur die Auswahl eines spezifischen Produktes. Verbraucher operieren mit
unterschiedlichen Einordnungsmustern je nach Produktgruppe. Diese sollen helfen, die je-
weils verschiedenen handlungspraktischen Anforderungen und die mit den jeweiligen Pro-
dukten verbundenen Unwéagbarkeiten zu bewaltigen. In der grafischen Darstellung zeigen
sich folgende Differenzierungen:
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Abbildung 50: Faktoren fiir Kaufentscheidung nach Produktgruppen

Fragen E4-E7: Faktoren fir Kaufentscheidung nach Produktgruppen

Preis

Qualitat

Inhaltsstoffe
Umweltvertraglichkeit
Wirksamkeit

Testergebnis

personl. Erfahrung mit Produkt
Marke

Geruch

Warnhinweise

¥ T T
0 10 20 30 40

—A— Baustoffe —#—Kosmetik Reinigungsmitte! —@— Kinderprodukte

Alle Befragte; offene Abfrage; Mehrfachnennungen méglich; Angaben in Prozent

Welches sind die Faktoren fir die Kaufentscheidung? Bei Reinigungsmitteln und Baustoffen
ist der Preis der wichtigste Faktor fir die Kaufeinscheidung eines bestimmten Produktes.
Inhaltsstoffe und Umweltvertraglichkeit flieBen nachrangig in die Kaufentscheidung mit ein.
Anders sieht es bei Korperpflegeprodukten und Kosmetik aus: Hier spielen die Inhaltsstoffe
eine wichtigere Rolle als der Preis und auch die persénliche Erfahrung mit dem Produkt ist
besonders wichtig. Bei Kinderprodukten achten Verbraucher vor allem auf Qualitat: Inhalts-
stoffe, Umweltvertraglichkeit und Testergebnisse sind hier wichtigere Orientierungsmerkmale
als der Preis. Die Warnhinweise auf der Verpackung spielen fiir die Kaufentscheidung in al-
len Produktgruppen keine nennenswerte Rolle.

In anderen Studien, bei denen Textilien im Mittelpunkt standen, wurde auch der Preis als
wesentliches Kriterium herausgearbeitet, allerdings gefolgt von der Qualitat der Produkte, an
dritter Stelle wurden Design bzw. Aussehen benannt. Inhaltsstoffe und Herkunftsland er-
schienen weniger bedeutsam; hier gab es deutliche Geschlechterunterschiede (Steffensen
2008, S. 16).

Neben den Differenzierungen zwischen Produktgruppen und spezifischen Kaufkriterien zei-
gen sich auch soziodemografische Unterschiede bei den Kaufentscheidungen. Nach Pro-
duktgruppen fanden sich folgende Zusammenhénge:

e Baustoffe: Manner und Personen mit hdherem Schulabschluss konnten hier mehr Fakto-
ren fur Kaufentscheidungen benennen.

¢ Haushaltsreiniger: Hier gingen Personen mit héherer Bildung und héherem Einkommen
die Entscheidungen differenzierter, d. h. unter Berlcksichtigung einer groBeren Anzahl
von Kriterien an.
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¢ Kinderprodukte: Personen mit héherer Bildung nannten deutlich mehr Kriterien fir die
Kaufentscheidung, vor allem Umweltvertraglichkeit und Testergebnisse.

e Korperpflegeprodukte: Hier gab es keine nennenswerten Unterschiede.

Auch in den Fokusgruppen konnte eine relativ groBe Differenzierung bei den Kaufkriterien
beobachtet werden. Durch diese qualitative Methode lieB sich ein breites Spektrum an Fak-
toren erfassen — jedoch ohne die Méglichkeit einer quantitativen Gewichtung. In den Fokus-
gruppen wurde wiederholt der Preis als das zentrale Strukturierungsmerkmal fir Kaufent-
scheidungen genannt. Dieses Kriterium wurde am haufigsten in die Abwagungen zwischen
verschiedenen Alternativen eingebracht. Von ahnlich groBer Wichtigkeit war der erwartete
Nutzen von Chemikalien; die erhoffte Wirkung war ein wichtiger Anreiz fir den Kauf. Inhalts-
stoffe wurden als &hnlich wichtiges Entscheidungskriterium in beiden Untersuchungseinhei-
ten behandelt. Ein Thema, dem in den Fokusgruppen eine groBe Bedeutung zukam, spielte
bei der Bevolkerungsbefragung nur eine untergeordnete Rolle, namlich die Gltesiegel. Hier
wurde als zentrales Ergebnis aus der Analyse der Fokusgruppen festgestellt, dass Gltesie-
gel das Vertrauen steigern, insbesondere solche wie ,Okotest®. Dies lieB sich in der Befra-
gung nicht in der gleichen Weise nachweisen, ebenso wenig wie das Thema Markenbe-
wusstsein. Marken und bestimmte Firmen wurden von den Teilnehmern der Fokusgruppen
mit Vertrauen assoziiert. Letztlich ist es jedoch nicht auszuschlieBen, dass das hochrangig
gehandelte Thema ,Qualitat” sich aus einem Bindel von Einschédtzungen zusammensetzt,
bei denen Marke, Gitesiegel und individuelle Produkt-Erfahrungen zu einer Bewertungsein-
heit verschmelzen. Ein weiteres Thema, das in den Fokusgruppen intensiver diskutiert wur-
de, aber bei der Bevdlkerungsbefragung nicht prasent war, ist der Ort der Produktion. Be-
stimmte Produkte sollten nach Meinung von Diskussionsteilnehmern an Orten hergestellt
werden, an denen Produktionsbedingungen sowohl in ékologischer wie auch in humanitarer
Hinsicht stimmen (z. B. Kinderkleidung). Welche Rolle diese sozial erwlinschte Forderung
bei der Kaufentscheidung tatsachlich hat, Iasst sich hier allerdings nicht feststellen.

4.4.3 Risikohandeln

Die Dimension des Risikohandelns wurde in der Befragung Uber verschiedene ltems abge-
fragt. Damit sollte sichergestellt werden, dass diesem vielschichtigen Thema gentgend Auf-
merksamkeit zuteil wird. Als Indikatoren bzw. EinflussgréBen fir das Risikohandeln wurden
folgende Aspekte gewertet:

e die Berlicksichtigung von Sicherheitshinweisen,

e die personlich erlittenen gesundheitlichen Beeintrachtigung durch die Verwendung von
Chemikalien,

e der Umgang mit einer situativen Risikolage und

e der Umgang mit einer kommunizierten Risikolage.

a) Umgang mit Chemikalien im Alltag: Sicherheitshinweise
Als ein reflektierter Umgang mit Chemikalien im Alltag kann die Bericksichtigung von Si-
cherheitshinweisen auf Produkten gewertet werden.
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Abbildung 51: Einhaltung von Verwendungshinweisen auf chemischen Produkten

Frage E3: Halten Sie sich an die Gefahren- und Sicherheitshinweise auf
chemischen Produkten wie [...]?

immer (1) nie (4) @

BaUStOffe 7 7 1 1’5

Spielzeug und 9

Reinigungsmi“el — 3 9 3 1’7
[ [ L] ]

immer (1) meistens (2) weiB nicht/keine Angabe manchmal (3) nie (4)

Alle Befragten; Angaben in Prozent und Mittelwerten

Die Gefahren- und Sicherheitshinweise auf chemischen Produkten werden nach ihrer
Selbstauskunft von etwa der Halfte der Verbraucher immer eingehalten. So geben z. B. bei
Reinigungsmitteln 48 Prozent an, die Hinweise immer einzuhalten, weitere 37 Prozent halten
diese meistens ein (zusammen: 85 %). Zwolf Prozent der Verbraucher halten die Hinweise
nur manchmal oder nie ein. Ein &hnliches Bild zeigt sich auch bei den anderen Produktberei-
chen. Am ehesten werden die Sicherheitshinweise bei Baustoffen eingehalten. Das ist auch
diejenige Produktgruppe, die in der alltaglichen Erfahrung den geringsten Stellenwert ein-
nimmt, gemessen am Betroffenheitsindex. Das heiBt, dass tendenziell die VorsichtsmaB-
nahmen eher eingehalten werden, wenn das Produkt weniger vertraut ist. Je unbekannter,
desto eher greift der Modus der Reflexion und bewussten Auseinandersetzung mit dem Pro-
dukt. Die hohe Zahl der Nichtnennungen bei der Gruppe der Kinderprodukte ist darauf zu-
rickzufihren, dass Jugendliche und altere Haushaltsmitglieder selbst wenig Kontakt mit Kin-
derprodukten haben. Wichtig an diesen Befunden ist also zum einen die groBe Gruppe der-
jenigen, die immer oder meistens die Sicherheitshinweise einhalten, und zum anderen die
Differenzierung nach den Produkigruppen. Dieses Ergebnis korreliert mit der dargelegten
groBen handlungspragmatischen Akzeptanz von Chemikalien im Alltag.

An den Zusammenhangen zwischen dem Umgang mit Sicherheitshinweisen und bestimmten
soziodemografischen Variablen lassen sich folgende allgemeine Aussagen festhalten: Je
héher die formale Bildung der Verbraucher, desto eher werden die Gefahren- und Sicher-
heitshinweise eingehalten. Manner gehen mit den Hinweisen tendenziell leichtfertiger um als
Frauen. Verbraucher mit Migrationshintergrund halten sich Gberdurchschnittlich oft nicht an
die Gefahren- und Sicherheitshinweise.
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Abbildung 52: Einhaltung von Verwendungshinweisen (Migrationshintergrund)

Frage E3: Halten Sie sich an die Gefahren- und Sicherheitshinweise auf
chemischen Produkten wie [...]?

nur manchmal/nie ...

2
Kosmetik
29

1

Reinigungsmittel "

Spielzeug und
Kinderprodukte

8
Baustoffe
8

Alle Befragten; Bottom-Two; Angaben in Prozent I Migrationshintergrund

19

'y

[ kein Migrationshintergrund

Abbildung 53: Erlittene gesundheitliche Beeintrachtigungen durch chemische Produkte

Frage F3: Haben Sie personlich schon einmal gesundheitlichen
Beeintrachtigungen durch ein Produkt mit chemischen Inhaltsstoffen erlitten?

Und wenn ja, welche?

Hautreizungen I:l 15
Allergien I:l 10

Husten D4

Augenreizung D4

Veratzungen |:|3
Schwindelgefiihle |:|2

Atemnot |:|2

Kopfweh |:|2
Ubelkeit/Erbrechen/Durchfall |:|2

Schéadigung innerer Organe 0

Alle Befragten; offene Abfrage; Mehrfachnennungen méglich; Angaben in Prozent
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b) Erlittene gesundheitliche Beeintrdchtigungen durch chemische Produkte

Erlittene Beeintrachtigungen durch Chemikalien sind ein wichtiger Baustein in den Erfah-
rungshorizonten von Verbrauchern, denn sie steuern in hohem MaBe das Verhalten. Erlitte-
ne Beeintrachtigungen steigern die Vorsicht, fihren mithin zu einem vermeidenden Handeln.
Nun zeigen die hier erhobenen Daten, dass die meisten Verbraucher bisher (bewusst) noch
keine gesundheitlichen Beeintrachtigungen durch Produkte mit chemischen Inhaltsstoffen
erlitten haben (61 %); wenn Uberhaupt, dann Hautreizungen (15 %) oder Allergien (10 %).

Seitens der Produktgruppen spielten dabei Reinigungsmittel und Kérperpflegeprodukte eine
besondere Rolle.

Abbildung 54: Verantwortliches Produkt fiir erlittene gesundheitliche Beeintrachtigungen

Frage F4: Und mit welchem Produkt ist Ihnen das passiert?

Reinigungsmittel, Autopflegemittel 41

Korperpflegeprodukte/Kosmetik 32

Baustoffe 24

Medikamente ]3
Kleidung |({

Schéadlingsbekédmpfungsmittel || ¢

Spielzeug und Kinderprodukte |4

Befragte, die gesundheitliche Beeintrachtigung erlitten haben; offene Abfrage; Mehrfachnennungen
mdoglich; Angaben in Prozent

c) Chemikalien im Alltag: Situative Risikolage

Es wurde bereits auf das Problem aufmerksam gemacht, dass bei einer solchen Befragung
Verhalten nicht unmittelbar erhoben werden kann, sondern allenfalls kommuniziertes ver-
gangenes Verhalten und Bekundungen Uber mdégliche Verhaltensabsichten. Gleichwohl Iasst
sich diesem Problem mit der Einschatzung von hypothetischen Handlungssituationen ein
Stick weit begegnen. Dazu wurde folgende Situation einer Einschatzung unterzogen:
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Abbildung 55: Situative Risikolage: Verhalten bei Reizung durch chemische Produkte

Frage G1: Stellen Sie sich bitte einmal vor, bei der Anwendung eines
chemischen Badreinigers bekommen Sie Hustenreiz und ein Stechen in der
Nase. Was tun Sie?

Sie arbeiten normal weiter ]5

Sie liiften das Zimmer 85

Sie lesen die Produktinformationen auf der 592
Verpackung

Sie kaufen den Badreiniger in Zukunft nicht mehr 61

Sie benutzen den Badreiniger ab sofort nicht mehr 63

Sie fragen einen Arzt, Apotheker oder den Giftnotruf 32

Alle Befragten; Mehrfachnennungen méglich;
Angaben in Prozent

Stellen Verbraucher am eigenen Koérper Beeintrachtigungen fest (hypothetisches Beispiel:
Husten/Stechreiz bei Verwendung eines Badreinigers), so andern sie praktisch immer auch
ihr Nutzungsverhalten: 85 Prozent wirden in einem solchen Falle zumindest das Zimmer
lGften, 52 Prozent die Produktinformationen auf der Verpackung lesen, 61 Prozent wirden
das Produkt in Zukunft nicht mehr kaufen und 63 Prozent wirden den Badreiniger entsor-
gen/ab sofort nicht mehr verwenden. Nur finf Prozent der Verbraucher wiirden ganz normal
weiterarbeiten. Immerhin ein Drittel wirde einen Arzt oder Apotheker fragen bzw. sich an
den Giftnotruf wenden. Gleichwohl kann davon ausgegangen werden, dass minimalistische
Anpassungen an die jeweils wahrgenommene Situation dominieren diirften. So kann vermu-
tet werden, dass mit dem Luften angefangen wird und dann die jeweils nachste Stufe weiter
reichenden Handelns genommen wird — je nachdem, ob und wie sich die weitere Risiko-
wahrnehmung verstarkt oder abschwéacht. Diese Interpretation legen auch die Ergebnisse
aus den Fokusgruppen nahe (siehe Kapitel 7.5).

Die Einschatzung dieser Risikolage korreliert deutlich mit dem Alter: Jingere ziehen in weni-
ger starkem AusmaB Konsequenzen: So wirden immerhin acht Prozent der 14- bis 29-
Jahrigen normal weiterarbeiten — dies wlrden jedoch nur drei Prozent der Personen im Alter
ab 50 Jahren tun. Zudem zeigt sich, dass sich die subjektive Betroffenheit und der Verhal-
tenswandel positiv bedingen: Personen, die eine hohe subjektive Betroffenheit kundtun (sie-
he Wahrnehmung), zeigen ein deutlich anderes Risikoverhalten — sie tendieren starker dazu,
solche Produkte in Zukunft zu meiden.

d) Chemikalien im Alltag: Kommunizierte Risikolage

Es macht einen Unterschied, ob Dinge am eigenen Leib erfahren werden oder ob allein tber
mdogliche Gefahrdungen gesprochen wird. Vor diesem Hintergrund wurde in der Befragung
eine zweite hypothetische Einschatzungsfrage zu einer Situation gestellt:
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Abbildung 56: Chemikalien im Alltag: kommunizierte Risikolage

Fragen G2a/G2b: Angenommen Sie verwenden einen bestimmten
Haushaltsreiniger schon seit vielen Jahren und sind zufrieden damit. Wenn Sie
nun aus der Zeitung erfahren wirden, dass dieser Reiniger in manchen Fallen
Allergien ausldsen kann, wirden Sie ihn dann weiterhin nutzen oder nicht mehr
nutzen?

weiterhin nutzen kommt darauf an nicht mehr nutzen

Risikowahrnehmung
durch Medien

Und wenn lhnen ein Freund erzéhlen wiirde, dass er selbst eine Allergie durch die Nutzung
des Reinigers bekommen hat, wiirden Sie ihn dann weiterhin nutzen oder nicht mehr nutzen?

Risikowahrnehmung
durch Freunde

[ ] weiB nichtkkeine Angabe

Alle Befragten; Angaben in Prozent

Hier zeigt sich ein klarer Trend: Die wenigsten wirden direkt ihr Verhalten andern, sondern
zunachst einmal auf die Fortsetzung der tradierten Handlungsroutinen setzen. Auffallend ist
die Ahnlichkeit der Einschatzungen, und zwar unabhangig von der Risikowahrnehmung
durch Medien oder das soziale Umfeld: Wenn es um Informationen zu Gefahren chemischer
Produkte geht, so ist die Glaubwirdigkeit der Medien genauso grof3 wie die Glaubwdrdigkeit
des eigenen sozialen Umfelds. Wirden die Verbraucher aus der Zeitung erfahren, dass ein
von ihnen seit Langem eingesetzter und bewé&hrter Haushaltsreiniger in manchen Féllen Al-
lergien auslésen kann, wirde etwa die Hélfte der Verbraucher den Reiniger auch weiterhin
nutzen, etwa ein Drittel wirde ihn dagegen nicht mehr nutzen. Falls die Verbraucher von der
unerwunschten Wirkung dieses Reinigers nun nicht durch die Zeitung, sondern durch einen
Freund oder eine Freundin erfahren hatten, wirden sie in etwa &hnlich reagieren. Hier offen-
bart sich eine pragmatisch-individualistische Einstellung zu méglichen Risiken chemiehaltiger
Produkte: Viele sind offenbar bereit, erst nach eigenen negativen Erfahrungen bestimmte
Produkte nicht mehr zu verwenden. Wirkung und Nebenwirkung werden offenbar wesentlich
durch den eigenen Erfahrungsraum bemessen.
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4.4.4 Heuristik — generelle Handlungsstrategien

Mit Heuristiken lassen sich komplexe Situationen einfach ordnen. Sie enthalten Anleitungen
darUber, wie konkrete Situationen zu erfassen sind und mit welchen Mitteln in ihnen gehan-
delt werden kénnte. Deshalb hat sich die Risikowahrnehmungsforschung diesem Thema in
einer breiten Diskussion angenommen. Dabei wird mit Blick auf die Frage, warum Experten-
und Laieneinschatzungen auseinanderfallen, argumentiert, dass Laien Fehleinschatzungen
des Risikos aufgrund von Denkfallen, Urteilsverzerrungen und eben Heuristiken unterlaufen
(vgl. z. B. Gilovich et al. 2002; Jungermann et al. 2005). Dabei geht es insbesondere um die
Einschatzung von Risikohaufigkeiten, die — wenig Uberraschend — von Laien zumeist falsch
eingeschétzt werden. ,How do real people — that is, people constrained by limited time, lim-
ited memory, and limited computational capacities — judge the frequency of risks in their envi-
ronment, and how well do they do it?” (Hertwig et al. 2005, S. 622). Beispiele sind hier etwa
die Verflgbarkeitsheuristik, die besagt, dass Menschen die Haufigkeit von Ereignissen desto
héher einschatzen, je leichter ihnen kognitiv solche oder strukturahnliche Ereignisse zugang-
lich sind, also erinnert werden kénnen. Diese Verfligbarkeitsheuristik ist alltagspraktisch
wertvoll, kann aber bei seltenen oder massenmedial kommunizierten Ereignissen zu Fehl-
einschatzungen fuhren. Ein anderes Beispiel ist die Affekt-Heuristik (Kunreuther & Slovic
2002), nach der nicht allein das Wissen fir die Beurteilung von Risiken wesentlich ist, son-
dern ebenso die positiven und negativen Gefiihle, die mit Blick auf den Beurteilungsgegen-
stand von Bedeutung sind (Slovic et al. 2004).

Diese Befunde spiegeln sich in den hier prasentierten Ergebnissen wider. Allerdings bietet
sich hier in der Summe eine andere Konnotation des Themas Heuristiken an. Denn zunachst
verbinden sich mit Heuristiken produktive Leistungen von Individuen, um mit unibersichtli-
chen Situationen besser fertig zu werden. Heuristiken gestatten Problemlésungen in unsi-
cheren oder komplexen Situationen. Heuristiken sind Wahrnehmungs- und Handlungsmus-
ter, die als ,situativ sich entwickelnde Weisen, auf neue Situationen handelnd und erlebend
zu reagieren” (Schulze 2005, S. 18), betrachtet werden kénnen. Im Zuge von konkreten Er-
fahrungen und sich stabilisierenden Haltungen bildet sich ein Repertoire von Heuristiken, die
beim Umgang mit spezifischen Handlungsbereichen mehr oder minder intuitiv zur Anwen-
dung kommen. Die Leistungsfahigkeit einfacher Heuristiken beruht auf ihrer ékologischen
Rationalitat, das heiBt, sie ist in dem MaBe rational, wie sie sich die Struktur der Umwelt zu-
nutze macht (vgl. Todd & Gigerenzer 2007; Brighton & Todd 2009). Es ist also notwendig,
zunachst die Bedeutung und den Umfang von solchen Heuristiken in einem konkreten Hand-
lungsfeld kennenzulernen, um diese dann besser durch Risikokommunikation adressieren zu
kénnen. Damit soll nicht gesagt sein, dass nicht auch situative Fehleinschatzungen durch
Heuristiken gesteuert werden. Es erscheint aber notwendig, zunéachst die Problemlésungs-
kapazitat von solchen Heuristiken zu studieren, um dann in einem zweiten Schritt zu einer
Einschéatzung darlber zu kommen, zu welchen Fehlinterpretationen die damit immer verbun-
denen Reduktionsleistungen verfihren.

Dabei ist festzustellen, dass die Nutzung chemischer Produkte in einem hohen MafBe norma-
lisiert ist. Das bedeutet, dass trotz aller Unwéagbarkeiten und mit Blick auf die Omniprasenz
von Chemikalien im Alltag eine ganze Fille von Handlungsstrategien entwickelt wurde, um
mit dieser Problemstellung umzugehen. Vor diesem Hintergrund wurden in dem ersten Un-
tersuchungsschritt, der Analyse von Fokusgruppen, einige Heuristiken formuliert, wie sie sich
aus den Diskussionen als Verhaltensleitlinien verdichten lieBen (vgl. Anhang 5, Abschnitt
7.5.1.2):

Bleibe beim bekannten Produkt: Beim Umgang mit chemiehaltigen Produkten wird in ei-
nem hohen MaBe auf Kontinuitét gesetzt. Das ist eine zentrale Heuristik, um mit der unge-
heuren Vielfalt méglicher Stoffe entscheidungssparsam umzugehen.
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Sei experimentierfreudig: Der eigenen Erfahrung im Umgang mit Chemikalien kommt ein
hoher Stellenwert zu. Wenn eine Risikomitteilung aus den Medien oder im sozialen Umfeld
geauBert wird, dann ist das kein Anlass zum Nichtverwenden des Produktes, sondern ein
Anlass, um selbst nochmals genauer hinzuschauen, ob etwas schadlich ist. Bis zum indivi-
duellen Beweis des Gegenteils gilt der Satz von der Kontinuitat. In dieser Studie wurden kei-
ne Hinweise auf ein ,resignatives Risikohandling® (Steffensen 2008, S. 4) gefunden. Die
Menschen gehen selbstbewusst mit Chemikalien und mdéglichen Gefahrdungen durch diese
um.

Sei groBziigig bei der Bildung von Risikoklassen: Bevor man im Nachhinein feststellen
muss, dass die gebildete Risikoklasse zu klein ist, wird diese eher zu groB angelegt. Diese
Bildung Uber-umfassender Risikoklassen entspricht der Logik der Vertrauenszuschreibung
bzw. derjenigen des Vertrauensentzugs. Hat ein Hersteller ein schadliches Produkt auf den
Markt gebracht, dann werden zunachst andere Produkte ebenfalls unter einen Schadlich-
keitsverdacht gebracht, weil dem Hersteller nicht mehr generell vertraut wird. Bei Reinigern
etwa: ,Vorsicht, nicht in die Augen, nicht in Wunden, ansonsten eher nicht schadlich®.

Bilde Vertrauensketten: Letztlich ist dies ein sozialer Mechanismus zu Sicherstellung von
Entscheidungssicherheit. Denn die Unibersichtlichkeit kann nur in dem MaBe bewaltigt wer-
den, wie man sich auf die Expertise von Leuten, die es wissen missen, stitzen kann. Auf
diese Weise erklart sich auch die Selbst-Bindung von Kunden an Unternehmen.

Minimiere den Einsatz chemischer Produkte: Das bedeutet zunéchst, dass keine Chemie
fir Uberflissiges eingesetzt werden sollte. Sofern es jedoch notwendig ist, sollte dies richtig
dosiert eingesetzt werden.

Was lasst sich aus der Bevolkerungsbefragung Uber generelle Handlungsmuster lernen? Es
zeigt sich, dass das ,Lernen aus Erfahrung“ auch hier ein wichtiger Mechanismus ist. Ein
Hinweis ist die Korrelation zwischen faktischer Betroffenheit und der Kenntnis und Einhaltung
von Sicherheitshinweisen. Wer viel mit Chemikalien umgeht, weiB3 nicht nur mehr, sondern
ist auch eher bereit, sich an kommunizierte Verhaltensregeln zu halten. Gestitzt auf diese
Erfahrungen, neigt diese Gruppe aber auch zu einem anderen Risikoverhalten. Werden etwa
neue Risiken bei einem Reiniger bekannt, so tendieren Vielverwender eher dazu, ihr Verhal-
ten beizubehalten.

Werden diese Befunde noch mit soziodemografischen Variablen verknipft, dann finden sich
folgende Zusammenhange: Es sind verstarkt Manner, die viele Reinigungsmittel im Haushalt
besitzen. Zudem steigt die Zahl der Reinigungsmittel mit der formalen Bildung. AuBerdem
korreliert formale Bildung mit einer besseren Kenntnis von Sicherheitshinweisen und Gefah-
rensymbolen. Gleichwohl neigen diese ,Vielbesitzer” dazu, die Sicherheitshinweise seltener
einzuhalten. Dies entspricht auch der Tendenz der Vielnutzer, bei einer situativen Risikolage
deutlich weniger MaBnahmen zu ergreifen als Personen, die weniger Reinigungsmittel be-
vorraten. Die Vertrautheit im Umgang verringert mégliche Einschrankungen einer experimen-
tellen Haltung.

Zusammenfassend lasst sich festhalten: Mit Blick auf die Dimension Verhalten wird deutlich,
dass die Differenzierung zwischen Aussagen- und Verhaltensraum (vgl. Kapitel 2.2) von
groBer Bedeutung ist. In funktionalisierten Kontexten zeigt sich, dass die Verhaltensrelevan-
zen einer quasi-selbstevidenten Logik folgen und dass deshalb Abstraktionen ohne gréBere
Umstande verstanden werden. Dies ist nicht so in offenen Kontexten, wie dies fur die An-
wendung von Chemikalien durch Verbraucher gilt. Hier ist die Konkretisierung von Verhal-
tensanweisungen notwendig, die Verhaltensrelevanz muss Uberhaupt erst verdeutlicht wer-
den. Dies geschieht am Besten Uber eine entsprechende Symbolbildung. Symbolisierte
Kommunikation bedeutet hier das am leichtesten zugangliche formale Wissen, weil sie
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zugleich eine Verhaltensrelevanz aufweist. ,Code-Sprache” (z. B. R-/S-Séatze) wird nicht ver-
standen.

4.5 Information Giber Chemikalien

Der letzte zu untersuchende Aspekt im Fokus dieser Untersuchung betrifft die Informations-
erwartungen sowie das Informationsverhalten der deutschen Bevdlkerung, aber auch deren
subjektive Informiertheit. Also: Wie und wo informieren sich Verbraucher Uber Eigenschaften
bestimmter Stoffe und Produkte (Informationsquellen)? Wie gut fihlen sich die Verbraucher
Uber mdégliche Risiken von chemischen und verbrauchernahen Produkten informiert? Und
welche Erwartungen und welches Interesse haben die Verbraucher hinsichtlich der Informa-
tion Uber Produkte mit chemischen Inhaltsstoffen und deren Regulierung? Welche Rolle fur
die Verbraucherinformation spielt die Beratung durch Verbraucherzentralen? Die Beantwor-
tung dieser Fragen ist zentral, um Konzepte flir eine adressatengerechte Risikokommunika-
tion zu entwickeln.

Zusammenfassend lassen sich hinsichtlich der Variable ,Informationsverhalten und Informa-
tionserwartungen der Bevolkerung zu chemischen Produkten® folgende zentrale Ergebnisse
formulieren:

1. Das Interesse an Informationen zu méglichen Risiken und Gefahren chemischer Produk-
te ist sehr hoch.

Nur jeder flnfte Verbraucher fahlt sich gut informiert.

Die wichtigste Informationsquelle ist die Produktverpackung. Die vorhandenen Informati-
onen werden flr nicht ausreichend erachtet.

Nachgefragt werden vor allem versténdliche Informationen Uber Risiken und Gefahren.

Im Internet werden ausschlieBlich Herstellerseiten, Verbraucherschutzverbande und pri-
vate Foren genutzt. Staatliche Akteure spielen keine nennenswerte Rolle.

6. Personliche Beratung in Verbraucherschutzzentralen erfolgt nur selten.

Das folgende Kapitel gliedert sich in finf Unterkapitel: Zunachst wird das Interesse und der
Bedarf an Informationen Uber Produktrisiken beschrieben (4.4.1). Dann wird die subjektive
Informiertheit der Bevdlkerung erfasst: Wie gut fihlen diese sich informiert (4.4.2)? Ausfihr-
lich widmet sich das folgende Unterkapitel den genutzten und gewtinschten Informations-
quellen der Verbraucher (4.4.3) und, daran anschlieBend, der Frage, woran Verbraucher
vermeintlich gefahrliche Produkte erkennen (4.4.4). Im letzten Unterkapitel (4.4.5) wird die
Beratung durch und die Inanspruchnahme der Verbraucherzentralen naher untersucht.
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451 Interesse an Informationen Uber Produktrisiken

Um die Risiken von chemischen Produkten angemessen kommunizieren zu kénnen, ist es
notwendig, das generelle Interesse an Informationen zu solchen Produkten bei den Konsu-
menten zu ermitteln. Auf die Frage nach dem Interesse an Informationen zu Risiken und Ge-
fahren von Produkten, die Chemikalien enthalten, gibt mehr als die Halfte der Befragten (55
%) auf einer Skala von 1 = ,nicht interessiert* bis 5 = ,sehr interessiert” an, sehr interessiert
oder interessiert zu sein. Der statistische Mittelwert liegt hier bei 3,7. ,Nicht interessiert” oder
weniger interessiert ist hingegen nur etwa jeder Zehnte (insgesamt 14 %, die auf der Skala
mit 1 oder 2 antworteten). Frauen sind signifikant interessierter an Informationen Gber Pro-
duktrisiken als Manner. Jungere Personen (die Gruppe der 14- bis 29-Jahrigen) sind deutlich
geringer an solchen Informationen interessiert als dltere Personen Uber 60 Jahren (im Mittel
3,2 versus 3,9), und es zeigt sich mit zunehmendem Alter auch ein stetiger Trend hin zu
mehr Interesse an Produktinformationen. Dies ist plausibel, da die faktische Informiertheit mit
steigendem Alter abnimmt (vgl. Kapitel 4.2.1).

Abbildung 57: Interesse an Informationen (iber Produktrisiken

Frage D2: Wie stark interessieren Sie sich pers o6nlich fir die mglichen Risiken
und Gefahren von Produkten, die Chemikalien enthalten wie Reinig ungsmittel
oder Farben, die Sie kaufen. Sagen Sie es mir bitte auf einer Sk ala von 1 ,nicht
interessiert“ bis 5 ,sehr interessiert “.
Gesamt | 9 | 5 ‘ 3.7
Geschlecht
mannlich [ 11 [5]| 3%
weiblich H7]s] ¥
Alter
14 bis 29 Jahre | 18 | 6 ‘ 32
30 bis 39 Jahre | 9 H 37
40 bis 49 Jahre | 6 | 5 ‘ 38
50 bis 59 Jahre 38
Hel3 ,,
60 Jahre oder &lter ’
4] 6|
[ | e (I L] | L]
sehr interessiert (4) (3) weiB nicht/keine Angabe (2) nicht interessiert (1)
(5)
D2 Alle Befragten; Angaben in Prozent und Mittelwerten

Hinsichtlich anderer Merkmale wie Bildung oder Erwerbstatigkeit lassen sich bezlglich des
Interesses an Produktinformationen keine signifikanten Unterschiede ausmachen.
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4.5.2 Subjektive Informiertheit
Hier wurden die Verbraucher darum gebeten, ihre Informiertheit einzuschéatzen:

Abbildung 58: Subjektive Informiertheit

Frage D1: Einmal insgesamt betrachtet: Wie gut fihlen Sie sich tber mégliche
Risiken von Produkten, die Chemikalien enthalten wie z. B. Reinigungsmitteln,
Farben oder Kérperpflegeprodukten informiert? Sagen Sie es mir bitte auf einer
Skala von 1 ,sehr schlecht” bis 5 ,sehr gut".
Gesamt 2,9
Geschlecht
mannlich 2,9
weiblich 29
Alter
. 3,0
14 bis 29 Jahre H
30 bis 39 Jahre n 3,0
40 bis 49 Jahre n 3,0
. 2,8
50 bis 59 Jahre n ?
60 Jahre oder élter -- 28
| N L] [ L]
sehr gut (5) (4)  weiB nicht/keine Angabe (3) 2) sehr schlecht (1)
Alle Befragten; Angaben in Prozent und Mittelwerten

Nur etwa jeder flnfte Verbraucher fihlt sich Uber mégliche Risiken von Produkten, die Che-
mikalien enthalten, sehr gut oder gut informiert (auf einer Skala von 1 = ,sehr schlecht” bis 5
= ,sehr gut”). Der Mittelwert bei dieser Frage liegt bei 2,9. Eine knappe Mehrheit der Bevol-
kerung (51 %) fahlt sich offenbar nur maBig informiert und weitere 28 Prozent sogar noch
schlechter. Das heiBt, 79 Prozent der Verbraucher flhlen sich nur maBig oder unzureichend
Uber Risiken und Gefahren von chemischen, verbrauchernahen Produkten informiert. Dabei
gab es weder nennenswerte Geschlechterunterschiede (beide lagen bei 2,9 im Mittel) und
nur geringe Altersunterschiede. Verbraucher mit héherer formaler Bildung und héherem Ein-
kommen fuhlen sich subjektiv besser informiert.

Personen, die sich generell subjektiv gut informiert flhlen, fihlen sich auch durch die Pro-
duktinformation auf der Verpackung besser informiert. Sie flihlen sich weniger unsicher und
ihnen sind auch mehr Sicherheitshinweise bekannt; sie haben weniger gesundheitliche Be-
eintrachtigungen erlitten und tendieren starker zu ,Pro-Chemie-Einstellungen®. Sie rechnen
mit weniger Gefahren, selbst bei unsachgeméaBer Anwendung; ihre Risikowahrnehmung auf-
grund subjektiver Merkmale ist deutlich geringer ausgepragt.

Personen, die sich subjektiv schlecht informiert fihlen, haben dagegen ein generell stark
ausgepragtes Unsicherheitsempfinden in Bezug auf chemische Produkte.
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Aufgrund der Ergebnisse der Fokusgruppen war bekannt, dass die Produktverpackung die
maBgebliche Rolle hinsichtlich der Information zu chemischen Produkten spielt. Auch die
quantitative Auswertung bestatigte dieses Bild: 92 Prozent der Verbraucher wiinschten sich
die notwendigen Informationen zu gesundheitlichen Risiken eines Produkts auf der Verpa-
ckung oder auf dem Beipackzettel (siehe unten: 4.4.3). Wenn einerseits das generelle Inte-
resse hoch, die subjektive Informiertheit jedoch als eher schlecht eingeschatzt wird, wie wird
dann die Produktverpackung selbst als Informationsquelle eingeschéatzt?

Abbildung 59: Bedarf an zusétzlichen Informationen auf der Verpackung

Frage D4: Denken Sie bitte einmal an die Informationen auf der Verpackung von
Produkten, die Chemikalien enthalten, wie Reinigungsmittel oder Farben. Halten
Sie diese Informationen fiir einen sicheren Gebrauch ausreichend oder fiir nicht
ausreichend?

ausreichend nicht ausreichend

Gesamt [N 5 | 54 |
Geschlecht
weiviich [ 4 | 55 |
Alter
30 bis 39 Jahre “2| 56 |
40 bis 49 Jahre “ 5| 56 |
|
|

[ ] weiB nicht’keine Angabe

Alle Befragten; Angaben in Prozent

Die vorliegende Untersuchung zeigt, dass eine Mehrheit der Verbraucher (namlich 54 %) die
Informationen auf der Verpackung far nicht ausreichend halt, um den sicheren Gebrauch von
Produkten mit chemischen Inhaltsstoffen zu gewahrleisten. Frauen und Méanner unterschei-
den sich in dieser Einschatzung nicht. Je jinger die Verbraucher, desto wahrscheinlicher
wurden die Informationen auf der Verpackung als ausreichend empfunden (49 % zu 34 %
bei der Altersgruppe der 50- bis 59-Jahrigen), da Jingere tendenziell besser faktisch infor-
miert sind. In der Gruppe der Uber 59-Jéhrigen nimmt hingegen der Anteil jener, welche die
Informationen fir ausreichend erachten, wieder zu (40 %).

Jene Verbraucher, die angaben, dass die Informationen auf der Verpackung unzureichend
seien, wurden zudem gefragt, welche Informationen sie konkret auf den Produktverpackun-
gen vermissen wirden:
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Abbildung 60: Fehlende Informationen auf der Verpackung (offen)

Frage D5: Und welche Informationen vermissen Sie auf der Verpackung?

Informationen Uber Risiken und Gefahren l:l 82
versténdliche Informationen |:| 2
gréBere Schrift |:| 19
ausfiihrlichere Informationen l:l 16
vollsténdige Liste der Inhaltsstoffe |:| 10
Verwendungshinweise |:| 8
Erklarungen zu Inhaltsstoffen |:| 7
Allergikerhinweise D 3
Information Uiber einfache Symbole D 3
Informationen Kinder betreffend D 3
Umweltvertraglichkeit D 3
Informationen (iber Risiken bei regelméBiger |:|2

Verwendung

Befragte, die Informationen fiir nicht
ausreichend halten;

offene Abfrage;
Mehrfachnennungen méglich;
Angaben in Prozent

Nach Auffassung der Verbraucher fehlen in erster Linie Informationen tber Risiken und Ge-
fahren von chemischen Produkten (32 %), versténdlichere Informationen (21 %) oder aus-
fhrlichere Informationen (16 %). Die Gr6Be der Schrift auf der Verpackung wurde von fast
einem Flnftel der Verbraucher beméngelt (19 %). Eine vollstédndige Liste der Inhaltsstoffe
winschen sich zehn Prozent, und fast ebenso viele vermissen Informationen Gber Verwen-
dungshinweise (8 %) und Erklarungen zu Inhaltsstoffen (7 %). Alle anderen spezifischen
Anregungen fur Verpackungsinformationen, wie etwa Allergiehinweise, einfachere Symbole
oder Informationen zur Umweltvertraglichkeit, spielten bei dieser offenen Abfrage quantitativ
eine eher untergeordnete Rolle.

4.5.3 Genutzte und gewlinschte Informationsquellen zu Risiken chemischer Produkte

Von groBem Interesse fir die Risikokommunikation ist das Wissen Uber tatsachlich genutzte,
aber auch gewtnschte Informationsquellen zu Risiken chemischer Produkte:

Bei den gewinschten Informationsquellen zeigt sich ein sehr einheitliches Muster: Die Uber-
waltigende Mehrheit der Verbraucher, namlich 91 Prozent, winschte sich Informationen auf
der Verpackung oder auf dem Beipackzettel. Alle anderen Informationsquellen wie Internet,
konventionelle Massenmedien oder auch der Verkaufer, die Verkauferin in den Geschaften
spielten nur eine untergeordnete Rolle.

Nachdem die Abfrage der gewlnschten Informationsquellen ein unerwartet eindeutiges Bild
gezeichnet hat, wurde danach gefragt, welche Informationsquellen von den Verbrauchern
tatséchlich auch genutzt werden:
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Abbildung 61: Gewtlinschte Informationsquellen zu Risiken chemischer Produkte

Frage D3: Wo sollten Ihrer Meinung nach Informationen zu den Risiken eines
Produkts, das Chemikalien enthalt, vorhanden sein?

auf Verpackung/auf Beipackzettel ‘ 91

im Internet D 7

in den Medien (auBer Internet) D 4

beim Verkaufer D4

beim Hersteller D4

bei Behdrden/Staat D4
im Geschaft H1

Werbung H1
Alle Befragten;
offene Abfrage;
Mehrfachnennungen méglich;
Angaben in Prozent

Abbildung 62: Genutzte Informationsquellen fiir Risiken chemischer Produkte

Frage D6: Welche Informationsquellen nutzen Sie, um sich (iber mégliche
Risiken von Produkten mit chemischen Inhaltsstoffen zu informieren?

Verpackung (Etikett) | | 42

Internet | |38
Medien (Zeitschriften/Zeitungen, Fernsehen, I:I 33
Radio)

Verkéaufer im Geschift I:I 10
Verbraucherschutzverbande |:| 8
Freunde und Verwandte [_|5
Hersteller D 4
Apotheker D 3
Arzte []2
Testberichte [|1
Biicher |]1
Beruf/Schule |]1
Behorden/Staat ”1
nichts/noch nie informiert . 6

Alle Befragten;

offene Abfrage;
Mehrfachnennungen méglich;
Angaben in Prozent
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Die offene Abfrage der tatsachlich genutzten Informationsquellen zeigte, dass sich die
Verbraucher in der Tat an der Produktverpackung orientieren. Diese wurde von 42 Prozent
der Verbraucher spontan als Hauptinformationsmedium genannt und fihrt damit die Liste der
Informationsorte an. Gleich an zweiter Stelle wurde das Internet als Informationsquelle von
38 Prozent der Verbraucher genannt. Uber konventionelle Massenmedien informieren sich
33 Prozent; direkt beim Verkaufer im Geschéaft nur zehn Prozent. Verbraucherschutzverban-
de oder Freunde und Verwandte spielen eine untergeordnete Rolle (8 % respektive 5 %),
ebenso die weiteren genannten Informationsquellen wie Arzte, Hersteller oder Behérden.

Das Ergebnis ,Freunde als Informationsquelle* steht lberraschend kontrar zu den Diskussi-
onen in den Fokusgruppen: Im persénlichen Austausch wahrend der Diskussionen wurden
Freunde und Verwandte haufig als verldssliche und vertrauenswirdige Informationsquelle
genannt.

Das Spektrum mdglicher Informationsquellen spiegelt sich auch beim konkreten Informati-
onsverhalten bei Produkten wider: Je mehr Informationsquellen fur Produkte mit chemischen
Inhaltsstoffen generell genutzt werden, desto differenzierter ist auch das Informationsverhal-
ten bei der Beschaftigung mit einzelnen Produkten.

Genutzte Informationsquellen und Verhalten korrelieren positiv: Je héher die Anzahl der ge-
nutzten Informationsquellen, desto eher werden Verwendungshinweise eingehalten und bei
situativen Risikolagen GegenmaBnahmen ergriffen. Verbraucher, die mehr Informationen bei
Kinderprodukten einholen, verwenden auch weniger Putzmittel im Haushalt.

Vielinformierte flihlen sich signifikant schlechter durch Informationen auf Verpackungen in-
formiert: Als Vielinformierte werden Personen bezeichnet, die viele Informationsquellen nut-
zen. Folglich suchen sie mehr Informationen Uber alle Produktgruppen hinweg (Ausnahme:
Kinderprodukte); sie kénnen deutlich mehr Sicherheitshinweise nennen; sie kennen die o-
rangenen Symbole besser; sie halten sich haufiger an Sicherheitshinweise.

Jene, welche das Internet als genutzte Informationsquelle benannten, wurden um eine Spe-
zifizierung der Internetseiten gebeten, die sie als Informationsquelle fir chemische Produkte
verwendeten:
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Abbildung 63: Genutzte Internetseiten als Informationsquellen iiber chemische Produkte

Frage D7: Und auf welchen Internetseiten informieren Sie sich Uber Produkte mit
chemischen Inhaltsstoffen?

Herstellerseiten |:|31
Verbraucherschutzverbédnde |:| 21
google [ 121
private Erfahrungsberichte oder Foren I:' 12

Internetseiten von
Zeitungen/Nachrichtenmagazinen

Stiftung Warentest D 5

Wikipedia BE
Bundesumweltministerium (BMU) D3
Bundesverbraucherministerium (BMELV) |:|2
Umweltbundesamt (UBA) |:|2

Bundesamt fiir Verbraucherschutz und |:|2

Lebensmittelsicherheit (BVL) Befragte, die als Informationsquelle

das Internet nutzen;

offene Abfrage;
Mehrfachnennungen méglich;
Angaben in Prozent

Bundesinstitut fiir Risikobewertung (BfR) |]1

Verbraucher, die angaben, das Internet zur Informationsbeschaffung zum Thema chemische
Produkte zu nutzen (also 38 %), suchen dabei gezielt die Seiten der Hersteller (31 %) auf; es
folgen mit gr6Berem Abstand die Verbraucherschutzverbande (21 %) sowie Recherchen mit
,aoogle“ (21 %). Etwa jeder zehnte Internetnutzer (12 %) sucht gezielt nach privaten Erfah-
rungsberichten oder Foren, informiert sich online bei Printmedien (6 %), bei der Stiftung Wa-
rentest (5 %) oder bei Wikipedia (5 %). Auch hier spielen die Nennungen anderer Websites,
insbesondere jene von Behdrden, quantitativ keine groB3e Rolle.

Wie bei den anderen Variablen wurde auch im Falle des Informationsverhaltens nach den
vier verschiedenen Produktgruppen unterschieden. Nachdem in Modul B: ,Faktische Betrof-
fenheit“ die tatsachliche Verwendung einer Produkigruppe erhoben wurde, wurden die
Verbraucher auch zu ihrem Informationsverhalten zu dieser Produktgruppe befragt.



BfR-Wissenschaft 85

Abbildung 64: Informationsverhalten nach Produktgruppen

Fragen D8-D11: Informationsverhalten nach Produktgruppen

Hinweise auf Verpackungsrickseite lesen

Verkaufer im Geschaft fragen

Im Internet nach Produktinformationen suchen

Testberichte lesen

Freunde und Verwandte fragen

20 30 40 50 60 70 80 90

—A— Baustoffe =¢—Kosmetik <~ Reinigungsmittel Kinderprodukt

Alle Befragten; Mehrfachnennungen méglich; Angaben in Prozent

Die Dominanz der Verpackung gilt nicht nur generell, sondern auch flr jede einzelne der vier
Produktgruppen: Egal ob Reinigungsmittel, Baustoffe, kosmetisches oder Kinderprodukt, die
Hinweise auf der Verpackungsrickseite werden stets am meisten genutzt (zwischen 66 %
und 76 %), sofern der Konsument mehr Uber spezifische Produktrisiken in Erfahrung bringen
maochte. In Abhangigkeit von der jeweiligen Produktgruppe folgt bei den Reinigungsmitteln,
Kinder- und Kosmetikprodukten die Lektire von Testberichten (zwischen 44 % und 55 %),
bei den Baustoffen werden zu den oft erklarungsbedurftigen Produkten auch mit deutlich
héherer Wahrscheinlichkeit die Verkaufer in den Geschaften befragt (62 %). Internetrecher-
chen wirde gegebenenfalls etwa ein Drittel der Verbraucher bei Reinigungsmitteln und
Kosmetikprodukten durchfiihren; deutlich mehr wirden dies bei Baustoffen und Kinderpro-
dukten tun (47 % bzw. 45 %). SchlieBlich fragen zwischen 29 und 39 Prozent der Verbrau-
cher auch ihre Freunde und Verwandten, um sich Uber die Risiken chemischer Produkte zu
informieren. Immerhin gaben aber auch zwischen drei Prozent (bei Baustoffen) und neun
Prozent (bei Kosmetik) an, keine dieser Informationsmdéglichkeiten zu nutzen.

Insgesamt zeigt sich also hinsichtlich der Informationswiinsche und -angebote eine deutliche
Diskrepanz: Zwar sind sich die Verbraucher einig, dass den Verpackungen eine Schlissel-
rolle bei der Information Uber die Risiken chemischer Produkte zukommt, aber genau diese
Verpackungen empfindet mehr als die Hélfte als defizitar. Mit Blick auf das tatsachliche In-
formationsverhalten der Verbraucher zeigt sich denn auch, dass neben der Verpackung als
.Leitmedium“ bei der Informationsbeschaffung auch andere (mediale) Quellen erschlossen
werden. Im Falle des Internets werden jedoch wiederum die Seiten der Hersteller préaferiert.
Den Herstellern kommt insofern eine besondere Verantwortung zu, als ihre Informationen die
am meisten gesuchten und auch wahrgenommenen sind.
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4.5.4 Erkennungsmerkmale fir als geféahrlich einzustufende Produkte

Informationen Uber die Risiken eines Produkts werden nicht nur Gber Text vermittelt, sondern
auch Uber sekundare Informationsquellen wie Geruch, Standort im Geschéft, Verpackungs-
form oder die Farbe eines Produkts. Da in den Fokusgruppen diese Erkennungsmerkmale
fur als gefahrlich einzustufende Produkte verschiedentlich angesprochen wurden, wurde die-
se Thematik auch in die Befragung aufgenommen:

Abbildung 65: Erkennungsmerkmale fiir als geféahrlich einzustufende Produkte

Frage G3: Angenommen ein chemiehaltiges Produkt ist als gefahrlich
einzustufen, woran erkennen Sie das?

Sicherheitshinweise 91
Geruch 31
Standort im Gesch aft 18
Verpackungsform 14
Farbe ] 6

nichts davon I 2

Alle Befragten; Mehrfachnennungen m déglich;
Angaben in Prozent

Die Halfte der Verbraucher glaubt, Risiken durch subjektive Produktmerkmale zu erkennen:
So gehen zusammengenommen 49 Prozent davon aus, dass sie anhand von Geruch, Farbe,
Verpackungsform und Standort im Geschéaft erkennen kénnen, ob ein Produkt gefahrlich ist.

Vor dem Hintergrund, dass zwar die meisten Verbraucher (91 %) Risiken anhand von Si-
cherheitshinweisen zu erkennen glauben, diese Sicherheitshinweise aber zugleich von der
Mehrheit als unzureichend eingeschatzt werden, wird erneut die Bedeutung dieser Informati-
onsquelle deutlich.
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4.5.5 Beratung durch Verbraucherzentralen

Eine Frage, die bei Themen des gesundheitlichen Verbraucherschutzes stets im Raum steht,
ist die nach der Rolle der Verbraucherzentralen. Die Beantwortung der Frage, welche Rolle
die Beratung durch Verbraucherzentralen im Hinblick auf chemische und verbrauchernahe
Produkte spielt, ist vor allem im Hinblick auf die zu entwickelnde Risikokommunikation zu
REACH relevant, da Verbraucherschutzverbanden laut aller Studien ein groBes Vertrauen
seitens der Verbraucher entgegengebracht wird — ein Umstand, den es mdglicherweise auch
im Hinblick auf die Risikokommunikation zu REACH produktiv zu nutzen gilt.

Abbildung 66: Beratung durch Verbraucherzentrale

Frage D12: Haben Sie sich schon einmal in einer Verbraucherzentrale zu den
Risiken eines chemischen Produktes beraten lassen?

nein

ja
Gesamt n 94 |

Alter
14 bis 29 Jahre E 98
30 bis 39 Jahre H 95

50 bis 59 Jahre 93
60 Jahre oder alter n 90

Netto-Aquivalenz-Einkommen
bis 1.000 Euro L] 96 |
tiber 1.000 bis 1.750 Euro H 95 |

tber 1.750 Euro [JETIN 90 |

|
|
40 bis 49 Jahre n 92 |
|
|

Alle Befragten; Angaben in Prozent

Nur ein geringer Prozentsatz der deutschen Bevdlkerung (6 %) hat sich bereits einmal in
einer Verbraucherzentrale zu Risiken und Gefahren von chemischen Produkten informiert.
Die groBe Mehrheit der Verbraucher (94 %) gab an, bis dato noch keine Beratung durch eine
Verbraucherzentrale zu chemischen Produkten in Anspruch genommen zu haben. Je jlinger
die Verbraucher, desto unwahrscheinlicher war die Inanspruchnahme dieser spezifischen
Dienstleistung durch Verbraucherzentralen. So haben gerade einmal zwei Prozent der 14-
bis 29-Jahrigen eine solche Beratung bereits in Anspruch genommen. Die Wahrscheinlich-
keit, das Informationsangebot der Verbraucherzentralen zu nutzen, steigt mit steigendem
Alter: Immerhin zehn Prozent der 60 Jahre alten oder alteren gaben an, dass sie sich bereits
schon einmal zu chemischen Produkten haben beraten lassen. Aufschlussreich ist hier auch
ein Blick auf das Einkommen: Je hdher das Netto-Aquivalenz-Einkommen, desto wahr-
scheinlicher ist eine Beratung zu chemischen Produkten durch die Verbraucherzentralen:
Wahrend nur vier Prozent der Verbraucher mit einem Netto-Aquivalenz-Einkommen bis zu
1.000 Euro dieses Angebot nutzten, sind es bei den Betreffenden mit einem Einkommen von
Uber 1.750 Euro immerhin schon zehn Prozent.
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Diejenigen, die angaben sich bereits einmal beraten haben zu lassen, wurden offen nach
dem konkreten Produkt gefragt:

Abbildung 67: Produkt in Beratung durch Verbraucherzentrale (offen)

Frage D12b: Und was war das flr ein Produkt [zu dem Sie sich haben beraten
lassen]?

Reinigungsmittel I:l 24
Farbe I:l 16

Holzschutzmittel D 5

Abbeizer D 5

allg. Baustoffe |:|2

Spielzeug |:|2

Befragte, die Beratung genutzt haben; offene Abfrage; Mehrfachnennungen méglich; Angaben in
Prozent

Die groBe Mehrheit jener, die Verbraucherzentralen zu ihrer persénlichen Beratung fur che-
mische Produkte bereits genutzt haben, gab an, dass sie diese im Hinblick auf Beratung zu
Reinigungsmitteln konsultiert hatte (24 %). An zweiter Stelle des Informationsbedarfs stan-
den Farben (16 %), gefolgt von Korperpflegemitteln (12 %). Alle anderen Produkie wie
Waschmittel, Holzschutzmittel, Abbeizer, allgemeine Baustoffe oder auch Spielzeug lagen
deutlich unter den drei genannten Produkten im einstelligen Prozentbereich.

456 Zusammenfassung

Zusammenfassend sollen noch einmal folgende Punkte hervorgehoben werden: Es besteht
ein groBer Bedarf an Informationen zu méglichen Risiken chemischer Produkte, da sich rund
die Halfte der Verbraucher hierfir interessiert. Jedoch flhlt sich nur jeder FlUnfte gut Uber
chemische oder verbrauchernahe Produkte informiert.

Die wichtigste Informationsquelle ist die Produktverpackung. Informationen zu Risiken und
Gefahren chemischer Produkte sollten aus Verbrauchersicht direkt auf den Produkten bzw.
deren Verpackung zu finden sein. Mehr als 91 Prozent der Verbraucher geben an, Risiken
aufgrund der Sicherheitshinweise auf der Verpackung erkennen zu kénnen. Allerdings wer-
den die vorhandenen Informationen auf der Verpackung von 54 Prozent fur nicht ausrei-
chend erachtet. Verstandlichkeit ist hierbei die wichtigste Nebenbedingung. Die bereitgestell-
ten Informationen sollten leicht versténdlich, in groBer Schrift oder als Symbole vermittelt
werden. Anders formuliert: Fir die Verbraucher muss sich die handlungspraktische Relevanz
der Information ganz direkt vermitteln, andernfalls wird bzw. kann sie nicht zur Kenntnis ge-
nommen werden.
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Fehlende Verpackungsinformation wird teilweise, vor allem bei héher Gebildeten, durch Nut-
zung anderer Informationsquellen ausgeglichen. Trotz der Vorstellung von der Verpackung
als ,Leitmedium der Information“ nutzen die Verbraucher weitere Informationsquellen in be-
trachtlichem Umfang.
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5 Moglichkeitsraum von Risikokommunikation

In diesem Ausblick sollen einige wesentliche Konsequenzen aus dieser Studie fir die Gestal-
tung der Risikokommunikation durch das BfR in dem risikopolitischen Feld der Chemikalien-
regulierung aufgezeigt werden. Dabei werden in einem ersten Schritt die Antworten auf die
zehn Ubergeordneten Fragen gebilindelt dargestellt (5.1). In einem zweiten Schritt werden
dann die méglichen Konsequenzen fur die Risikokommunikation bzw. die weitere Risiko-
kommunikationsforschung im chemiepolitischen Feld diskutiert (5.2).

5.1 Die 10 Ubergeordneten Fragen

Die zehn Ubergeordneten Fragen (vgl. diesen Bericht, Kapitel 1) werden hier in einer etwas
anders gruppierten wie angeordneten Form behandelt, um den inhaltlichen und systemati-
schen Zusammenhang noch deutlicher zu akzentuieren:

(1) Was weiB die deutsche Bevolkerung iiber REACH und die Regulierung von Produk-
ten mit chemischen Inhaltsstoffen?

Die Bevolkerung verfugt Gber kein entsprechendes Wissen, ist aber auch gar nicht an dem
formalen Wissen Uber rechtliche Prozeduren interessiert. Hier kann Risikokommunikation
also nicht umstandslos ansetzen. Vielmehr missten spezifische MaBnahmen ergriffen wer-
den, die die Voraussetzungen fir eine solche Risikokommunikation Uberhaupt erst schaffen.
Hier kénnte ein Ansatzpunkt die gezielte Aufklérung an Schulen oder Bildungseinrichtungen
sein (vgl. die Ergebnisse aus dem STARC-Projekt'®). In jedem Fall kann aber vermutet wer-
den, dass hier das Interesse sehr gering sein dirfte, weil dieses Wissen nur sehr begrenzt
von handlungspraktischer Relevanz ist. Deshalb sollte man hier sehr minimalistisch vorge-
hen und sich auf solche Elemente stitzen, die etwa fur die Kennzeichnung von Produkten
durch Symbole von Bedeutung sind.

(2) Wie beeinflusst deren Wissen liber Chemikalien und Chemikalienregulierung ihre
Risikowahrnehmung?

Die Chemikalienregulierung spielt keine Rolle, wohl aber das Wissen Gber Chemikalien und
chemische Produkte. Risiko-Wissen und das personliche Wissen Uber vielfaltige Anwendung
gehen dabei zusammen. Chemikalien sind eher mit einem negativen Image belegt, was im
Zweifelsfall zu einer gewissen Vorsicht fihrt, etwa durch Minimierungsstrategien. Das Image
ist eine Wahrnehmungskategorie. Aber dieses verstarkt den Aspekt, etwa der erlittenen Be-
eintrachtigungen. Leute mit faktisch hdherer Informiertheit verhalten sich im Umgang mit
Chemikalien umsichtiger.

(3) Werden Chemikalien in der deutschen Bevélkerung eher unter dem Risiko- oder
eher unter dem Nutzenaspekt wahrgenommen?

Sie werden unter beiden Perspektiven wahrgenommen, wobei der Leistungskontext der
Chemikalie sowie der Preis die mdglichen negativen Wirkungen relativieren. Auch in den
Fokusgruppen werden deutlich gleichzeitig Chancen- und Nutzen-Aspekte von Chemie ge-
sehen. Damit zeigt sich hier ein ausgepragtes Ambivalenzbewusstsein in der Bevélkerung.

'® Hier wurde in der ungarischen Fallstudie zu chemischen Abfallen seitens der behérdlichen Interviewpartnerin klar darauf
verwiesen, dass die Chemie, der Umgang mit chemischen Produkten fir die Gesellschaft zu wichtig sei, als dass man die
Aufklarung dazu vernachlassigen durfe. Entsprechend ist diese Thematik zentral in den schulischen Lehrplanen implemen-
tiert (vgl. Dien et al. 2006).
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(4) Wie beurteilen Verbraucher die Sicherheit verbrauchernaher Produkte?

Chemischen Produkten wird zundchst keine exponierte Geféhrlichkeit zugesprochen. Es gilt
zunachst die Sicherheitsvermutung. Die Verbraucher unterstellen, dass nur hinreichend U-
berprifte Produkte mit chemischen Inhaltsstoffen Uberhaupt auf dem Markt verfligbar sind.
Es verbleibt jedoch immer auch ein Gefuihl von Unsicherheit gegeniiber Chemikalien. Es gibt
auch eine klare Differenz zwischen den verschiedenen Produktgruppen, die mit der Haufig-
keit und Besonderheit der Anwendung korreliert. So werden Baustoffe als geféhrlicher ein-
geschatzt als Kérperpflegeprodukte. Insbesondere die Industrie wird in der Pflicht gesehen,
fir die Sicherheit von Produkten zu sorgen. Zugleich wiinschen sich aber Verbraucher mehr
und genauere Informationen Uber die méglichen Risiken von Produkten.

(5) Haben die Riickrufreaktionen belasteter verbrauchernaher Produkte die Wahrneh-
mung der Verbraucher beeinflusst?

Rackrufaktionen spitzen eine akute Risikowahrnehmung stark zu und sind flr die betroffenen
Unternehmen ein — meist zeitliches — Problem. Denn durch die Rickrufaktion eines bestimm-
ten Produktes werden in der Regel auch andere Produkte des Unternehmens mit einem
Kauf-Veto belegt, so ein Ergebnis aus den Fokusgruppen. Jedoch kann nicht von einer dau-
erhaften Beeinflussung der Wahrnehmung ausgegangen werden. Es gilt auch hier das Ge-
setz der schnellen Normalisierung. Ist das Ereignis aus dem aktuellen Bewusstsein ver-
schwunden, dann hat es unter gewdhnlichen Umstanden binnen kurzer Frist keine hand-
lungspragende Wirkung mehr. Dies ist ein Ergebnis auch aus anderen risikopolitischen Fel-
dern, etwa in der BSE-Krise, als das Einkaufsverhalten der Verbraucher mit Bekanntwerden
einer deutschen BSE-Krise zunachst stark einbrach, sich dann aber binnen weniger Monate
weitgehend normalisierte (vgl. ZMP 2002).

(6) Wie und wo informieren sich Verbraucher tber Eigenschaften bestimmter Stoffe
und Produkte?

Die Verbraucher informieren sich vorrangig am Produkt selbst. Die Informationen sollten da-
bei so einfach und so direkt wie méglich zuganglich sein. Da das Produkt als die wichtigste
Quelle gilt, gleichzeitig jedoch diese Quelle als unzureichend eingeschéatzt wird, recherchie-
ren einzelne weiter und greifen dabei am ehesten auf die Herstellerseiten im Internet zurlick.
Von den Informationsorten kommt dem Internet eine wachsende Bedeutung zu. Verbrau-
cherzentralen und Behdérden spielen in diesem Kontext hingegen keine nennenswerte Rolle.

(7) Gerade vor dem Hintergrund von REACH besteht ein enger Zusammenhang zwi-
schen der Regulierung von Chemikalien und der Sicherheit verbrauchernaher Produk-
te. Nehmen die Verbraucher diesen Zusammenhang uberhaupt wahr?

Diese Frage ist mit einem klaren Nein zu beantworten. Die Sicherheit verbrauchernaher Pro-
dukte wird eindeutig von der Industrie erwartet. Der Staat kommt allenfalls als ,watch dog® in
den Blick — eine Funktion, die als gegeben gesehen wird.

(8) In welche Richtung wird sich die 6ffentliche Meinung hinsichtlich REACH und der
Sicherheit verbrauchernaher Produkte entwickeln?

Es gibt keine 6ffentliche Meinung zu REACH, aber eine hohe pragmatische Akzeptanz von
Chemie in Produkten. Das heiBt: Man muss sich arrangieren, kann es aber auch. Von daher
sind ohne gréBere Skandale keine gréBeren Verwerfungen zu erwarten.

(9) Lassen sich aus der Befragung Aussagen ableiten, welche Faktoren die Risiko-
wahrnehmung der Verbraucher beeinflussen?

Es wurden konkrete von generellen Faktoren unterschieden:

Konkrete Faktoren: Je haufiger ein Produkt angewendet wird, desto weniger riskant er-
scheint es. Das subjekt-sinnliche Erleben (wie Farbe, Geruch, Standort im Geschaft) hat ei-
nen pragenden Einfluss auf die Risikowahrnehmung. Die Risikowahrnehmung wird durch
das Geflihl eigener Handlungskompetenzen in Schach gehalten.
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Generelle Faktoren: Eine gezielte Steigerung der Informationsdichte erhéht das Sicherheits-
empfinden. Das heiBt, die Menschen flhlen sich besser informiert und kénnen damit die Dif-
ferenzierung der Risikowahrnehmung ausgleichen. Wichtige Randbedingung dabei ist, dass
die Chemie immer als ,januskdpfig“ erscheint. Interessanterweise wird die Risikowahrneh-
mung nicht vom Bildungsniveau beeinflusst.

Fir die Risikokommunikation ergibt sich daraus Folgendes: Die Wahrnehmung von Chemie
als januskodpfig sollte durchaus als produktiv flir die Risikokommunikation angesehen wer-
den; sie fungiert wie eine stille Sicherheitsreserve, weil die Menschen vorsichtiger handeln.
Chemische Produkte werden sehr wohl als riskant oder auch als geféhrlich angesehen, da-
von unbenommen braucht und wertschatzt man sie. Die Risikowahrnehmung ist deshalb als
ein Teil der Lésung und nicht als ein Teil des Problems anzusehen.

(10) Welche Erwartungen haben Verbraucher hinsichtlich der Information liber Pro-
dukte mit chemischen Inhaltsstoffen?

Hier werden Erwartungen hinsichtlich des Informationsortes und Erwartungen hinsichtlich der
Informationsform unterschieden.

Informationsort: Die Information muss am Produkt sein. Aber sie sollte auch auf den Inter-
netseiten der Hersteller zur Verfiigung gestellt werden.

Informationsform: Entscheidend ist die leichte Zuganglichkeit und Verstandlichkeit der Infor-
mation hinsichtlich der Sprache und der Inhalte. Es mussen symbolische und sinnlich identi-
fizierbare Risikosignale kommuniziert werden; denn es gibt eine groBe Gruppe, die auf sub-
jektive Risikowahrnehmung setzt (Farbe, Geruch, Standort etc.). Und: Die handlungsprakti-
sche Ubersetzung der Information lauft flr eine groBe Anzahl der Konsumenten Uber die
Wahrnehmung von (Gefahren-)Symbolen.

Fir die Risikokommunikation folgt daraus: Es kommt auf den richtigen Mix von Informations-
strategien hinsichtlich Form und Ort an, weil die Muster der Risikowahrnehmung und deren
Verarbeitung im Verhalten uneinheitlich sind. Durch einen solchen Mix von Informationsstra-
tegien erreicht man maximal viele Verbraucher.

5.2 Konsequenzen fir die Risikokommunikation

Die Konsequenzen dieser Studie fur die Risikokommunikation lassen sich unter zwei Ge-
sichtspunkten diskutieren. Zum einen lassen sich aus den vorliegenden Studienergebnissen
diverse Empfehlungen fir die Weiterentwicklung der Risikokommunikation im chemiepoliti-
schen Feld ableiten (5.2.1). Zum anderen verweisen die Ergebnisse dieser Studie aber auch
auf kunftig notwendige Forschungsarbeiten, um sich diesem komplexen Feld sinnvoll anna-
hern zu kénnen (5.2.2).

5.2.1 Allgemeine Erkenntnisse

Was ist die Bedeutung der Studienergebnisse mit Blick auf die Erfordernisse von Risiko-
kommunikation durch das BfR?

(1) Abstrakte Informationen werden von der allgemeinen Bevdlkerung nicht als Informationen
wahrgenommen. Abstrakt sind alle Informationen, die in einem professionellen Sprachcode
vermittelt und nicht direkt in Handlungsanleitungen Ubersetzt werden kénnen. R-/S-Séatze
oder die Bezeichnung von Stoffen mit ihren korrekten Bezeichnungen zéhlen hierzu — Gefah-
rensymbole jedoch nicht. Letztlich hangt dieser Punkt einerseits mit der Komplexitat des hier
behandelten Feldes zusammen. Andererseits gibt es genigend Studien, die einen geringen



94 BfR-Wissenschaft

Kenntnisstand naturwissenschaftlicher Bildung in der Durchschnittsbevélkerung ausmachen
und damit aufzeigen, dass der Rahmen (noch) nicht vorhanden ist, in den solche Informatio-
nen umstandslos eingefigt werden kénnten. In diesem Zusammenhang sollte nicht uner-
wahnt bleiben, dass selbst fir viele Experten zwar die Einordnungschancen qua fachlicher
Expertise grundsatzlich besser sind, aber diese deswegen nicht unbedingt zu einem eindeu-
tigen Urteil (vgl. Kraus et al. 1992) oder einer immer erfolgreichen Definitionstatigkeit in der
Lage sind (Hoffmann 1990). Das chemiepolitische Feld verfligt tGber eine inharente Komple-
xitat, die selbst fur viele Fachexperten schwer zu durchdringen ist.

(2) Informationen sollten eine direkte Handlungsrelevanz aufweisen. In diesem Sinne sind
auch die in den vergangenen Jahren geflhrten Diskussionen zum Thema ,Produktkenn-
zeichnung“ weiter zu vertiefen und einer Lésung zuzuflhren (vgl. Hertel 2005; Lahl 2005;
Fleischer 2005). Lahl (2005) argumentiert zu Recht, dass das Thema ,Produktkennzeich-
nung“ nicht genuin ein Thema von REACH ist, sondern dass durch REACH vor allem ein
,Produktregister entsteht, das ,primar der Datenbeschaffung und Stoffoewertung” (Lahl
2005, S. 95) dient. Jedoch lasst sich behaupten, dass die Flle der risikopolitischen Innovati-
onen in diesem Feld nicht an den Verbrauchern vorbeigehen darf (vgl. Hertel 2005; Fleischer
2005). Deswegen ist die Frage nach dem ,informierten Verbraucher” offensiv anzugehen und
damit vor allem eine Vorverstandigung darlber zu erreichen, was unter einem solchen
Verbraucher konkret verstanden werden sollte. Die hier présentierten Ergebnisse verdeutli-
chen, dass der ,informierte Verbraucher“ vor allem ein fir seine handlungspraktischen Inte-
ressen ausreichend informierter Verbraucher ist. Von dieser Perspektive aus ist dieses The-
ma zu diskutieren.

(3) Risikokommunikation sollte sich die hohe pragmatische Akzeptanz von Chemie zunutze
machen. Die Menschen sehen Nutzen und Risiken und sind von daher von vornherein zu-
meist auf eine gewisse Vorsicht bedacht, ohne Chemie grundsétzlich abzulehnen. Zugleich
werden neue Produkte aufmerksamer verwendet als gut eingeflihrte. Entgegen der Auffas-
sung, es musse etwa Uber MaBnahmen massenmedialer Kommunikation ein angemessenes
Risikobewusstsein geschaffen werden (vgl. z. B. Below 2008), dirften solche MaBnahmen
eher kontraproduktiv wirken, weil durch die massenmediale Inszenierung tatséachlich unnéti-
ge Aufmerksamekeit fur Gefahren geweckt wirde. Die Verbraucher verfiigen in groBen Teilen
Uber ein ausreichend ausgepragtes Risikobewusstsein. Sie kennen aber auch den Nutzen,
sie kennen die Nebenfolgen oder haben zumindest ein Geftihl dafiir. Die Schaffung von Risi-
kobewusstsein kdnnte vor diesem Hintergrund die Balance zuungunsten der Nutzungschan-
cen verschieben und die Aufmerksamkeit einseitig fokussieren.

(4) Risikokommunikation wird wesentlich von den Herstellern erwartet. Im Mittelpunkt von
Aktivitaten zur Risikokommunikation sehen die Verbraucher letztlich die Unternehmen. Denn
diese werden als verantwortlich flr die Produktsicherheit angesehen und von diesen erwartet
man eine kompetente Auskunft, wenn man auf deren Internetseiten recherchiert. Diese klare
Adressierung an die Unternehmen bedeutet aber nicht, dass behdrdliche Risikokommunika-
tion nicht gefragt ware. Entscheidend ist vielmehr zu lberlegen, ob sich in dieser Situation
behérdliche Risikokommunikation nicht neu aufstellen und erwdgen mdsste, Unternehmen
spezifische Angebote und Vorgaben fir die Gestaltung von Prozessen unternehmerischer
Risikokommunikation zu unterbreiten. Behérdliche Risikokommunikation sollte also auch
,2aber Bande“ spielen (d. h., Behdrden sollten gezielt Einfluss auf Hersteller zur Weitergabe
von Risikoinformationen nehmen).

(5) Die Vermittlung von grundlegenden Erkenntnissen bendtigt grundlegende Lernorte. Wenn
die Aufklarung Uber die Regulierung von Chemikalien das Ziel von Risikokommunikation ist,
dann sollte direkt auf tiefer greifende Lernorte als die Medien gesetzt werden (z. B. Schulen
und Bildungseinrichtungen). Andernfalls werden die Menschen nicht erreicht. Dazu gilt es
Uberhaupt, mégliche Informationsorte tber die Risiken von Chemikalien zu bestimmen. Bei
Below (2008) werden insbesondere der Point of Sale (PoS) und der Point of Use als relevan-
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te Informationsorte genannt. Dem ist grundséatzlich zuzustimmen, aber es dlrfte zu Uberle-
gen sein, inwieweit die Kommunikationsorte nicht weiter differenziert und klassifiziert werden
sollten. Denn mit Sicherheit dirften Kenntnisse tber Gefahrensymbole und &hnliches nur im
Rahmen von schulischen Bildungsangeboten bzw. Erwachsenenfortbildung zu vermitteln
sein.

(6) Die Bedeutung des Staates (der Behdérden) wird vor allem in der Rolle als ,watch dog*
gesehen. Er gilt als Garant fur die allseitige Einhaltung von Spielregeln. Dies kann auch be-
deuten, dass die schiere Existenz von Regeln zum Gegenstand von Risikokommunikation
gemacht werden kdnnte. Die Botschaft zu Ubermitteln, dass vonseiten des Staates mit ent-
sprechenden Vorhaben auf die Verbesserung der Sicherheit von Produkten mit chemischen
Inhaltsstoffen hingearbeitet wird, ist sicherlich eine Botschaft, welche wahrgenommen wird.
Allerdings haben solche Kommunikationen immer auch einen verpflichtenden Charakter.
Verweist man auf sicherheitsverbessernde Aktivitaten, dann wird man an diesen auch ge-
messen. Das heiBt, solche Kommunikation musste gegebenenfalls mit konkreten MaBnah-
menbiindeln unterfittert werden kénnen, weil andernfalls die paradoxe Situation eintreten
kénnte, dass trotz verbesserter Rahmenbedingungen, aber vor dem Hintergrund missglick-
ter Kommunikationsprozesse das Unsicherheitsniveau steigt. Deshalb sollte solche Art Risi-
kokommunikation zur Stiftung von Vertrauen immer nur in einer engen Abstimmung zwi-
schen Akteuren der Wirtschaft (Unternehmen), der Offentlichkeit (Verbraucherschutz) und
des Staates (Behdrden) erfolgen.

5.2.2 Weitergehende Forschungsarbeiten

Die folgenden Punkte sollen ohne Anspruch auf Vollstdndigkeit mégliche Ansatzpunkte fur
die Entwicklung weiterflhrender Forschungsperspektiven auf dem Forschungsfeld einer
kommunikationsorientierten Risikoforschung benennen, die sich aus den Ergebnissen der
Studie wie auch den Diskussionen am BfR ableiten.

(1) Zielgruppenprofile. Es war in dieser Studie nicht méglich, die Ergebnisse zu libergeordne-
ten Typen zu gruppieren (Zielgruppensegmentierung). Die durchgefiihrten Regressions- und
Faktorenanalysen fUhrten zu keinem signifikanten und gleichzeitig inhaltlich plausiblen Mo-
dell der Risikowahrnehmung. Dies mag insbesondere mit der noch nicht hinreichend ver-
standenen Komplexitat dieses Kommunikationsfeldes zusammenhangen. Gleichwohl dirfte
es deshalb in einem ersten Schritt sinnvoll sein, Zielgruppenprofile kursorisch zu erstellen,
die eine erste Stufe der Verallgemeinerung darstellen. So wirde es sich nach dem Kenntnis-
stand der Studie anbieten, Zielgruppenprofile fir die folgenden Merkmale zu erstellen: a)
Manner/Frauen; b) Altersgruppen; c) Migrationshintergrund; d) Grad der formalen Bildung; )
soziale Stellung gemessen nach Einkommen; f) Polarisierung zwischen den ,alten“ und
,nheuen“ Bundeslandern.

(2) Kulturalistische Risikowahrnehmungsforschung. In ihrem Uberblicksartikel argumentieren
Taylor-Gooby und Zinn (2006) fir eine Risikoforschung jenseits der fachlichen Zuordnung
von Psychologie und Soziologie. Zwei wichtige Perspektiven seien dabei der Blick auf Emo-
tionen und die kulturellen Randbedingungen der Risikowahrnehmung. In der hier vorgelegten
Studie gibt es eine Fille von Hinweisen darauf, dass diese beiden Aspekte von ausgespro-
chener Bedeutung fir die ErschlieBung des komplexen Feldes der Risikowahrnehmung sind.
Es bedarf also differenzierter Erkenntnisse Uber die Risikowahrnehmung. Dafir bietet sich
zum einen das Thema der Heuristiken an. Diese lassen sich als habituell verdichtete Formen
der Handlungsorganisation begreifen. In ihnen werden individuelle wie kollektive Praferen-
zen, Wahrnehmungsmuster und Handlungsstrategien integriert. Zum anderen sollte man
aber auch in Richtung ,soziale Gruppen® denken. Diese kénnte man unterschiedlich konzep-
tualisieren, entweder Uber Risikokulturen oder aber Uber Ansédtze der Lebensstil- und Milieu-
forschung. Eine wichtige These kdnnte dabei sein, dass im Hintergrund von geduBerten Ri-
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sikowahrnehmungen letztlich Weltbilder, Milieuzugehdrigkeit oder ein generelles Unsicher-
heitsempfinden wirksam sind und die zum Teil Uberraschenden Befunde (zum Beispiel, dass
das Risikobewusstsein unabhangig von der formalen Bildung sei) aufzuhellen vermégen.

(3) Integrierte Risikokommunikationsforschung. Nimmt man die Forschungsperspektive unter
Punkt zwei ernst, dann wird dies auch Konsequenzen fir die Struktur des gesamten Spekt-
rums der Risikobewaltigung im chemiepolitischen Feld haben. Dies begrindet sich auch aus
den Ergebnissen dieser Studie, wonach die gewlnschten Anforderungen von Verbrauchern
an Risikokommunikation (einfach, wenig, verstandlich, am Produkt) mit rechtlichen Vorgaben
unternehmerischer Verantwortungszuschreibung kollidieren, die notgedrungen auf justiziable
Vollstandigkeit abstellen missen. Ahnliches gilt fir Aktivitdten des Staates zur Verbesserung
der Risikoregulation, die auch zum Gegenstand einer zielfiihrenden Risikokommunikation
gemacht werden sollen. Letztlich misste man sich Gedanken um eine integrierte Risiko-
kommunikationsforschung machen, welche die institutionalisierten Restriktionen und Optio-
nen von Risikoanalyse, Risikomanagement und Risikokommunikation analysiert und reflek-
tiert.
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7 Anhang

7.1  Anhang 1: Methode Fokusgruppen

Methode und allgemeine Methodeninformationen

Qualitative Forschung kann als eigenstandige Studie oder zur Vorbereitung quantitativer
Befragungen erfolgen. Qualitative Methoden haben explorativen Charakter und ermdglichen
es, handlungsrelevante Dimensionen und Aspekte zu einem Thema aufzudecken. Damit
sind sie eine wertvolle Inspirationsquelle, die der inhaltlichen Gestaltung von Kommunikati-
onsmaBnahmen oder der Vorbereitung einer quantitativen Befragung dient.

Bei Fokusgruppen werden die Meinungen und Winsche von Zielpersonen offengelegt und
unbewusste Aspekte aufgedeckt. Sie sind interessant, um optimale Strategien zur Einfiih-
rung neuer Produkte zu ermitteln und weiterzuentwickeln.

Es wurden insgesamt vier Fokusgruppen mit je acht Teilnehmern in Berlin durchgefihrt.

Zusammensetzung der Fokusgruppen
Die Gruppendiskussionen setzten sich wie folgt zusammen:

Fokusgruppe A: Jugendliche von 16 bis 18 Jahren
Fokusgruppe B: Manner/Frauen

Fokusgruppe C: Eltern von Kindern unter 6 Jahren
Fokusgruppe D: Professionals.

Rekrutierung der Testpersonen

Die Rekrutierung der Teilnehmer der Fokusgruppen erfolgte zum einen anhand eines Scree-
ningfragebogens telefonisch aus dem CATI-Studio von Hopp & Partner. Grundlage fir die
Stichprobenziehung war das 6ffentliche Telefonverzeichnis. Zum anderen erfolgte eine per-
sOnliche Rekrutierung der Fokusgruppe B (Manner/Frauen) in der Néhe der Gruppendiskus-
sionsraume. Die Testpersonen der Gruppe D wurden durch direkte Kontaktaufnahme mit
Mitarbeitern in den entsprechenden Ladengeschéften rekrutiert. Bei der Rekrutierung der
Gruppen A und B wurde darauf geachtet, dass die Teilnehmer im Hinblick auf Geschlecht
und Alter ausgewogen verteilt waren.

Studio

Die vier Fokusgruppen fanden in einem Berliner Teststudio fir Gruppendiskussionen statt.
Das Studio verfligte tber einen Beobachtungsraum, tber welchen die Diskussionen durch
einen Einwegspiegel verfolgt werden konnten.

Dauer der Fokusgruppen

Die Diskussionen der Gruppen A und B fanden am 7. Juli, die der Gruppen C und D am
8. Juli statt. Die Durchfiihrung erfolgte fiir die Gruppen A und C jeweils von 17:15 bis 18:45
Uhr, die der Gruppen B und D von 19:15 bis 20:45 Uhr.

Incentives und Catering
Alle Testpersonen erhielten ein Incentive als Anreiz zur Teilnahme in H6he von 25 bis 50
Euro pro Person.

Moderation
Als Moderator setzte das sine Institut Frau Kerstin Dressel und Herrn Stefan Béschen ein.

Leitfaden
Die Entwicklung des Leitfadens fiir die Gruppendiskussionen erfolgte in enger Abstimmung
mit dem Auftraggeber. Der Leitfaden ist als Anhang beigeflgt.
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Auswertung
Die Gruppendiskussionen wurden auf DVDs aufgezeichnet und im Anschluss vollstandig

transkribiert.



7.2 Anhang 2: Zusammensetzng der Fokusgruppen

Alter der Kinder

Gruppe| Vorname Geschlecht Alter 03 26 Beruf Abteilung
1 Konstantin m 16
2 2 Robert m 17
3 i;” Phillip m 18
4 s Milena w 16
5 o Pervin w 16
6 = Lisa W 18
7| « Lisa w 17
8 Anne W 18
1 = Jorg m 42 Angestellter
2 g Christian m 39 Birokaufmann
3 ] Andreas m 39 Erzieher
4 & Uwe m 45 Maler
5 2 Ulrike w 46 Freiberuflerin
6 = Jessica w 34 Beamtin
7 = Claudia w 34 arbeitssuchend
8 | Birgit w 51 Erzieherin
9 Michael m 47 kaufm. Angestellter
1 René m 29 X
2 Samir m 40 X Automobilverkaufer
3 g Peter m 33 X
4 ﬁ Kristina w 41 X X Zahndrztin
5 ! Naciye W 37 X Angestellte
6 (&) Maika W 29 X Hotelfachfrau/Studentin
7 Viola w 29 X Sozialp&dagogin
8 Sandra w 39 X X Elternzeit
1 % Uwe m 45 Spielwaren
2 t_cv Sam m 24 Parfumerie
3 K] Franziska w 26 Lacke und Farben
4 @ Marianne w 62 Drogerie
5 S Bettina w 47 Lacke und Farben
6 a Estera w 27 Drogerie
7 nl Jenni W 24 Drogerie
8 Stefanie W 28 Drogerie
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7.3 Anhang 3: Leitfaden fir die Fokusgruppen

Es wurde ein Leitfaden mit Kernmodulen entwickelt, die fur jede Fokusgruppe etwas modifi-
ziert wurden. Im Folgenden beispielhaft der Leitfaden fur die Fokusgruppe ,Jugendliche®.

Leitfaden Fokusgruppe Jugendliche (Dauer 1,5 Stunden)

Mit Beamer einspielen ein Bild:

= Herzlich Willkommen zum Meinungsaustausch Uber Produkte mit Chemikalien — Mode-
riert von: Kerstin Dressel und Stefan Béschen*

Einstieg von unserer Seite: In den 90 Minuten wollen wir folgende Fragen diskutieren:

PowerPoint-Folie

e Wie nehmen Sie Chemie und chemische Produkte wahr?
e Wie gehen Sie konkret damit um?
o Wie informieren Sie sich dariiber?

Fragebereich (a): Assoziations- und Wahrnehmungsraum von Chemie
Mit Flipchart und Pinwand flr die Fragen bzw. Karten:

e [ch heiBBe ... (griine Karte)

e Mit Chemie verbinde ich ... (gelbe Karte)

e In welchen alltdglichen Situationen komme ich mit Chemie in Kontakt? (weiBBe Karte)
e Chemische Produkte in meinem Alltag (2 nennen) ... (blaue Karte)

Vertiefung I:
Einblitzen von Produkten: Tachistoskopisches Einblenden relevanter Produkte

Verfahren: 3 Durchldufe: Bei allen drei Durchldufen jeweils die folgenden Fragen stellen:

e Was haben Sie gesehen? Beschreiben Sie es so ausflihrlich wie méglich! (schemenhatt,
Flasche ... efc.)

e Welchen Eindruck, welche Stimmung hat das Gesehene in Ihnen hinterlassen?

e Hat es bestimmte Gefiihle ausgeldst?

e Worum kénnte es sich bei dem Gegenstand gehandelt haben?

Zurufe werden auf dem Flipchart notiert.

Vertiefung Il

e Wenn Sie an chemische Produkte denken, welche 5 negativen und 5 positiven Aspekte
fallen Ihnen spontan dazu ein? (Flipchart zweiteilen und notieren)

e Wenn Sie einmal an die gezeigten Produkte (Haushaltsreiniger, Nano-Schuhspray) den-
ken, welche Risiken sind Ihnen bekannt? Was kann Ihnen eigentlich (minimal/maximal)
passieren, wenn Sie diese Produkte unsachgemaB anwenden?

e Vielleicht fallen Ihnen auch noch andere Beispiele von chemischen Produkten ein, die Sie
in Ihrem téglichen Leben verwenden. Welche Risiken gehen von diesen aus?
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Fragebereich (b): Heuristiken zum Umgang mit Chemikalien
Bei Bedarf: Erwartungsabfrage:

Was glauben Sie, wie sich die Antworten in einer Studie verteilen, die folgende Statements
abfragte? (Antwortmdglichkeiten: stimme entschieden zu, stimme zu, stimme nicht zu, stim-
me ganz und gar nicht zu).

a) Ich gehe davon aus, dass Textilien (Farben/Lacke) heute keine gesundheitsbedenklichen
Stoffe mehr enthalten

b) Chemische Produkte sind ein unverzichtbarer Teil unseres modernen Lebens

Zeigen der Folie (ppt) aus SOFIA-Studie, Folie S. 9
Diskussion der Ubereinstimmungen und Unterschiede in den Einschatzungen

Vertiefung:
Produktinformation, welche Bedeutung hat sie fiir mich? Wir schauen uns jetzt einfach mal
zwei Produkte an. (Haarfarbemittel und Nano-Schuhspray):

Wir schauen uns dies jetzt einmal genau an! Im Kaufregal, schauen Sie da auf die Produktin-
formationen?
Einstieg:

e Wenn Sie an chemische Produkte (Spielzeug, Haushaltsreiniger, Kérperpflegeprodukte)
denken, was sind Kriterien, die Sie beim Einkauf zu einem bestimmten Produkt greifen
lassen, wéhrend Sie ein anderes eher stehen lassen?

e Wir sind besonders daran interessiert, wie Sie mit neuen Produkten umgehen: Wenn Sie
ein neues chemisches Produkt verwenden, lesen Sie dann zuvor die Produktinformatio-
nen auf der Verpackung? Wenn ja, wenden Sie diese dann genauso an oder verlassen
Sie sich eher auf Ihre eigenen Erfahrungen/Empfehlungen von Freunden/Familie?

e |hr sagtet vorhin, dass Ihr bestimmte Kérperpflegeprodukte (aufgrund von xyz) nicht ver-
wenden wirdet. Nehmen wir mal an, Eure beste Freundin/bester Freund schenkt Euch
genau dieses zum Geburtstag, wie geht Ihr damit um?

e Nehmen wir mal an, Ihr benutzt seit einigen Monaten ein Haargel, auf das Ihr eigentlich
nicht verzichten wollt, hért aber jetzt aus den Medien, dass genau dieses Produkt auf-
grund vorher nicht bekannter Risiken vom Markt genommen wurde. Was macht Ihr? Was
bedeutet das flir Euch?

Fragebereich (c): Informationsraum von Chemie
e Wie informiere ich mich (ber chemische Produkte?

e Welche Rolle kommt der staatlichen Aufkldrung zu? Welche Behérden sind lhnen be-
kannt? (z. B. Help-Desk des BfR)

e Nehmen Sie die Warnhinweise auf der Verpackung wahr? Kennen Sie sie? Welche Be-
deutung messen Sie diesen bei?

e Welche Probleme kénnte jemand mit den gegebenen Informationen auf der Verpackung
von chemischen Produkten (Haushaltsreiniger, Haarfarbemittel, Autoreiniger) haben?

» Wenn Sie verantwortlich wéren fir die Aufkldrung/Information zu chemischen Produkten,
welche Anderungen wirden Sie sofort vornehmen? Was wiirde sich Ihrer Meinung nach
durch diesen Schritt verdndern?

e Wére das Ampelsystem eine sinnvolle Ergdnzung?
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= Kennen Sie REACH? Wenn ja, was wissen Sie dazu und woher haben Sie dieses Wis-
sen?

(Flipchart notieren)

7.4 Anhang 4: Analyseschema der Fokusgruppen

a) Analyse des Assoziations- und Wahrnehmungsraums von Chemie

Welche positiven Assoziationen gibt es zu Chemie/chemischen Produkten?

Welche negativen Assoziationen werden zu Chemie geéduBert?

Welche Situationen werden spontan mit Chemie/chemischen Produkten verbunden?
Welche Krisen haben das eigene Kaufverhalten zu chemischen Produkten beeinflusst?
Welche Ereignisse héatten Einfluss auf kiinftige Kaufentscheidungen (= Szenarien).

b) Heuristiken zum Umgang mit Chemie

Was kommt an Produktinformationen beim Verbraucher an?

Welche Produktinformationen werden gelesen, welche nicht? Griinde dafiir

Welche Pl werden umgesetzt, warum? Und welche nicht?

Wie ist der konkrete Umgang mit chemischen Produkten (nach Produktgruppen differen-

Zieren)?

e Bei welchen Produkten werden Abweichungen in der Anwendung benannt, mit welcher
Begriindung?

e Wovon wird das Verbraucherverhalten im Umgang mit Chemikalien konkret beeinflusst?

e Was sind Kaufkriterien, die zu einer Entscheidung fiir bestimmte chemische Produkte
getroffen werden?

e Bedeutung von Warnhinweisen/Labels (ABER: siehe unten)

¢) Informationsraum von Chemie

Wie informieren sich Verbraucher?

Was sind vertrauenswiirdige Quellen der Information?

Welche Organisationen werden als Informationsquellen genannt?

Welche Bedeutung kommt der staatlichen Aufkldrung zu?

Werden Warnhinweise wahrgenommen?

Welche Sicherheitshinweise sind liberhaupt bekannt?

Welche Bedeutung kommt den Labels zu (,Stiftung Warentest“: ,Okotest* etc.)?
Wie sieht eine wiinschenswerte Information aus?

Wére das Ampelsystem eine wiinschenswerte Ergdnzung?

d) Vergleichende Analyse

e Unterschiede zwischen Frauen/Méannern; Mddchen/Jungen; Miittern/Vétern

e Spezifische Unterschiede zwischen den Gruppen: Themen, Einstellungen, gezeigte Emo-
tionen = Haufigkeit und Detailliertheit einzelner Diskussionspunkte

e Spezifische Unterschiede zwischen den Produktbereichen: Spielzeug, Kérperpflegepro-
dukte, Baustoffe, Haushaltshygiene innerhalb der Gruppen

e Spezifische Unterschiede zwischen den Professionals/Multiplikatoren
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7.5 Anhang 5: Ausfiihrliche Auswertung der Fokusgruppen

In einem ersten Schritt werden die Wahrnehmungs-, Handlungs- und Informationsrdume von
chemiehaltigen Produkten anhand der Ergebnisse der Fokusgruppen rekonstruiert und sys-
tematisch dargestellt (A). Dazu werden in einem zweiten Schritt und in einer vergleichenden
Perspektive einige wesentliche Differenzierungsmerkmale (etwa: Geschlecht, thematisierte
Produktgruppen, Thematisierungsschwerpunkte sowie branchenspezifische Unterschiede)
aufgezeigt (B).

Wahrnehmungs-, Handlungs- und Informationsraum chemiehaltige Produkte

Wahrnehmungsraum

Bemerkenswert war die Einigkeit Gber alle Fokusgruppen hinweg, wonach die Chemie das
Gute und Schlechte in sich vereinigt. Der ambivalente Charakter wurde direkt angesprochen.
Das Gute fuhrt direkt zum Schlechten und umgekehrt. Die Ambivalenz der Wahrnehmung
von Chemie und ihren Produkten wurde etwa wie folgt thematisiert: ,Sie ist ,furchtbar’ nitz-
lich far uns.” (FG C, S. 5). So wies ein Vater darauf hin: ,Also durch die Probleme, die die
Chemie verursacht, fihrt sie auch immer wieder zu Innovationen wie Mullentsorgung.” (FG
C, S. 7). Zudem wurde die spezifische Verkopplung von Anspriichen der Biirger und bereit-
gestellten Lésungen thematisiert: So basiere der Erfolg der Chemie auf dem ,véllig tGberzo-
genen Reinlichkeitsempfinden der Burger* (FG B, S. 21; T2). Aber auch der Risikodiskurs
kénne Uberzogen sein. So wurde der negative Diskurs Uber Chemie selbst von einer teil-
nehmenden Person als bedrohlich erlebt. Zur ndheren Charakterisierung werden zum einen
die verschiedenen Assoziationen mit dem Begriff Chemie aufgezeigt (Assoziationsraum),
zum anderen hieraus generelle Wahrnehmungsmuster abgeleitet.

(1) Assoziationsraum

Der Assoziationsraum wurde durch positive und negative Assoziationen aufgespannt. Diese
lassen sich ihrerseits wiederum in Kategorien der jeweils konkreten Handlungsbedeutung
sowie der Erfassung von Rahmenbedingungen unterteilen.

Handlungsbedeutung. Als positiver Aspekt der Chemie wurde generell auf die Erleichterung
von alltdglichen Handlungen hingewiesen. Beispielhaft lassen sich folgende Attribute erwah-
nen: die besondere Wirksamkeit, die chemischen Anwendungen eine besondere Schnellig-
keit verleiht (,Herd wird schneller sauber* mit Chemie als ohne, FG C, S. 5), Sauberkeit und
Hygiene dank effizienter Wasch- und Reinigungsmittel (vgl. FG A), weniger Kraftaufwand
nétig als ohne Chemie (z. B. bei den Putzmitteln), also der Aspekt der Bequemlichkeit. Eine
wichtige positive Assoziation war der Gesundheitsaspekt: ,Man kann durch Chemie auch
Menschen wieder gesund machen“ (FG C, S. 5). Auch die Mdglichkeiten, die durch Kunst-
stoffe generell gegeben sind, wurden betont: ,Also wir brauchen die [Chemig], um unsere
Technik heute Uberhaupt herstellen zu kénnen (FG C, S. 6).

Bei den negativen Assoziationen wurden bei den meisten Gruppen starker zunachst die
Umwelt, also Rahmenbedingungen, thematisiert. Dann kam aber das Gesprach auch auf
Auswirkungen auf den Koérper und die Gesundheit. In diesem Zusammenhang wurde die
Chiffre ,pure Chemie* (FG A) als Ausdruck fir Kinstlichkeit und Unbehagen thematisiert.
Dieses Unbehagen kulminierte in dem Geflhl, dass Chemie etwas Unentrinnbares sei:
,Chemie ist Uberall“ (FG B, S. 13) und eine Alternativenwahl oftmals nicht mdglich: ,(...),
wenn man diesen Chemikalien aus dem Weg gehen mdéchte, das fangt an bei Fasern im
Teppichboden oder Wandfarben, (...), dass das alles wahnsinnig teuer ist, wenn man es
nicht haben méchte” (FG B, S. 4, T7); oder: Man wird Uberall damit ,bombardiert” (FG B, S.
4;T2).
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Rahmenbedingungen. Als positive Assoziationen gingen mit Chemie Wissenschaft, For-
schung, Fortschritt und Wohistand einher (vgl. alle FG). Auch die Tatsache, dass Chemie
Arbeitsplatze durch die Produktion von chemischen und verbrauchernahen Produkten
schafft, wurde erwahnt. Darlber hinaus kénnte es mittels Chemie auch gelingen, Ressour-
cen zu schonen (FG A). Chemie kann aber auch dazu benutzt werden, Bomben zu bauen,
alle dafir notwendigen Substanzen fanden sich in herkdmmlichen Drogerie- und Baumarkten
(vgl. FG D, S. 3 f.). Die chemische Industrie wurde von einer Teilnehmerin als verantwor-
tungslos und profitgierig beschrieben (FG D, S. 5), wahrend ein anderer Teilnehmer darauf
hinwies, dass die Kontrolle durch staatliche Aufsichtsbehérden wie Ministerien sehr viel bes-
ser sei als im Vergleich mit anderen Landern (FG D, S. 5).

Alltagssituationen mit Chemie. In den assoziierten Alltagssituationen spiegelten sich auch die
Zusammensetzungen der Fokusgruppen wider: Wahrend bei der Fokusgruppe mit den Ju-
gendlichen Chemie wesentlich an den Schulunterricht gebunden wurde oder an den Umgang
mit Kosmetika (vgl. FG A, S. 10), thematisierte die Fokusgruppe mit den Eltern starker das
Putzen, Wohngifte oder auch Spielsachen aus Fernost (vgl. FG C, S. 4). In der Fokusgruppe
.Frauen und Manner“ wurde in der Summe das gréBte Spektrum an Alltagssituationen mit
Chemie genannt. Dies reichte von Putzen, Reinigen, Kérperpflege, Textilien, Bauprodukten,
Lebensmitteln bis hin zu Smog und Umweltgiften, auch wenn Teilnehmende dieser Gruppe
rasonierten: ,Es ist auffallend schwierig, direkt was zu benennen, obwohl man taglich damit
zu tun hat* (FG B, S. 4; T6). Und: ,Sobald man sich in der Stadt aufhalt, egal wo, ist man von
Chemie umgeben” (FG B, S. 5, T3). Gleichwohl wurden die Alltagssituationen in der Summe
bei den meisten Teilnehmenden aus den Fokusgruppen nicht als wirklich problematisch und
bedrohlich erlebt. Dies drlickte sich etwa in einer nur sehr begrenzten Wechselbereitschaft
von einem Produkt auf ein anderes aus oder in der Annahme, dass nur wenn ein Mittel vom
Markt genommen werden wirde, sei es wirklich geféhrlich — man sich deshalb vorher keine
Gedanken machen musste (vgl. FG B, S. 29). Allein die Fokusgruppe Eltern reagierte hier
sensibilisierter und deutete schnellere Reaktionen an.

(2) Generelle Wahrnehmungsmuster

Aus den Diskussionen der Fokusgruppen lassen sich einige allgemeine Strategien der Wahr-
nehmung im Zusammenhang mit chemiehaltigen Produkten ableiten.

Chemie ist wirkungsvoll! Mit Chemie soll Wirkung erzielt werden. ,Man denkt ja auch oft,
dass es nur durch Chemie weggeht, und wenn man denn schon so was rosanes oder pinkes
drin sieht, denkt man, dass da Chemie drin ist“ (FG A, S. 21; T6). Die besonders grelle Farb-
gebung mancher Produkte wird also als Wirksamkeitssignal gedeutet. Diese erscheint als
eine ,Giftfarbe’ — sie wird mit Wirkung assoziiert, weil Chemie grundsétzlich als wirkungsvoll
eingestuft wird.

Wirkung ist nicht ohne Nebenwirkung zu haben! Es gibt eine klare Erwartung, dass chemi-
sche Produkte, die wirkungsvoll sind, nicht ohne Nebenwirkungen zu haben sind. Der reini-
gende Effekt wird nicht durch ,sanfte’ Wirkungsweise erzielt, sondern durch starkes Eingrei-
fen. Es lasst sich so etwas wie eine mitlaufende Nutzen-Risiko-Bilanzierung fir die einzelnen
Anwendungen beobachten. Diese wird durch einfache Wahrnehmungsroutinen unterstitzt:
Aufféallig ist gefahrlich! Besonders grelle und besonders billige Produkte kdnnen auch das
Signal geben, dass hier etwas nicht ganz stimmen kann, dass dieses Produkt wohl eher mit
Schéaden einhergeht als ein hochwertiges. Paraphrase: Wenn es billiger Ramsch ist, dann
sind die Nebenwirkungen u. U. am starksten!” Oder: ,Kinderspielzeug aus China ist billig und
giftig’, d. h. unangenehm von den Farben und dem Geruch her.

Chemische Produkte kénnen nicht zu geféhrlich sein! Zugleich I16st die Erwartung mdglicher
Nebenwirkungen keine UbermaBige Besorgnis aus. Denn es scheint die Grundhaltung vor-
zuherrschen, dass man generell darauf vertrauen kann, dass nur geprufte Produkte auf den
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Markt kommen. Folglich muss man jedes Produkt auch sicher anwenden kénnen. Wenn es
verkauft wird, dann kann es nicht schlimm sein. Dartber hinaus wird angenommen, dass es
bei ,problematischen’ Produkten Warnhinweise gibt, und dann gewisse VorsichtmaBregeln
eingehalten werden missen (z. B. Handschuhe tragen, Llften).

Eine geringe Wahrnehmungstiefe ist ausreichend! Produkte, die ganz alltaglich sind (z. B.
Haargel), bedlrfen keiner besonderen Aufmerksamkeit oder eines besonderen Informations-
verhaltens (FG A, S. 18; T4). Produkte, bei denen eine besondere Wirkung zu erwarten ist,
kdénnen eher auch Nebenwirkungen mit sich bringen: schnell trocknende Substanzen, Sub-
stanzen mit besonderen Eigenschaften. Entsprechend ist der Umgang mit Gefahren- bzw.
Warnhinweisen: Es wird die Anwesenheit eines solchen Hinweises registriert, aber er wird
selten im Detail reflektiert. Dieses Registrieren bedeutet bei den einen: ,Das ist genau das
Mittel, was ich brauche, weil es gefahrlich ist und damit sicherlich auch wirksam! Bei den
anderen kommt die Botschaft an: ,Okay, das ist wirksam, aber jetzt muss ich auch mit mégli-
chen Nebenwirkungen rechnen.” Was dann bei den einen zur Frage fuhrt, ob man das wirk-
lich braucht, bei den anderen dazu, sich um entsprechende Schutzstrategien zu bemihen
(z. B. Schutzhandschuhe).

Handlungsraum

Der Handlungsraum wurde im Rahmen der Fokusgruppen insbesondere durch drei Aspekte
abgefragt. Der eine war der Umgang mit Produktinformationen, der andere bezog sich auf
Kriterien fur die konkreten Kaufentscheidungen, und schlieBlich interessierten allgemeine
Handlungsstrategien.

(1) Produktinformation

Hinsichtlich des Umgangs mit Produktinformationen wurde festgestellt, dass Ausnahmen die
Regel bestéatigen: Kaum jemand liest systematisch Produktinformationen, abgesehen von
besonders ,alarmierten’ oder ,aufmerksamen’ Blirgern oder solchen, die etwa aufgrund reli-
giéser Haltungen auf bestimmte Inhaltsstoffe verzichten wollen. So berichtete eine Teilneh-
merin, dass sie ,Halal“ bei Lebensmitteln, d. h. ohne Schwein und Alkohol, praktiziere und
ohne ,Paraffinum” lebe, weil sie keine ,Erd6lprodukte” auf inrem Koérper verwenden mdchte.
In solchen Féllen wurden also grundsatzliche Entscheidungen getroffen und wirklich umfas-
sende Informationsketten abgefragt: Wo produziert die Firma? Wie geht sie mit Mitarbeitern
um? Welche Stoffe kommen zum Einsatz (vgl. FG C, S. 24; T8)? Von den anderen Teilneh-
mern der Diskussion wurde z. T. Erstaunen Uber die Produktinformation auf einem mitge-
brachten Produkt (Haarfarbemittel) bekundet: ,War das schon immer so voll hier auf der Pa-
ckung? So viel Schrift?* (FG C, S. 9). Oder die Nachfrage eines Vaters zu den Produktinfor-
mationen: ,Unten am Boden? (...) Also ich wirde jetzt denken, da steht nichts. Hab’s auch
gar nicht gesehen” (FG C, S. 9).

Die Abhangigkeiten beim Umgang mit Produktinformationen wurden klar herausgestellt, etwa
in Form der Beeinflussbarkeit durch die Medien. ,Aber man lasst sich ja von der Werbung
oder von Leuten, die meinen, davon Ahnung zu haben, beeinflussen* (FG A, S. 10; T3). An-
dere setzten entgegen, dass sie sich bewusst nicht auf Werbung verlassen wollen (FG A, S.
10; T1). So ist es eine Strategie, sich bei komplexeren Produkten eher um die Produktinfor-
mation zu kimmern. Oder es wird in Abh&ngigkeit von der Anwendung gesehen: Kosmetika
genauer, Putzmittel weniger genau, Farben/Lacke wieder etwas genauer.

Diese Auffassungen korrespondieren mit Erfahrungen von Multiplikatoren. Hier wird wahrge-
nommen, dass zwar einige Kunden durchaus bereit waren, entsprechende Produktinformati-
onen zu lesen, allerdings seien diese in manchen Fallen wie z. B. Baustoffen nicht zugang-
lich (z. B. Form von Sicherheitsdatenbléattern), in anderen Fallen seien diese zu vielschichtig
und abstrakt, als dass sie zur Kenntnis genommen wirden. In dieser Gruppe wurde das
Problem kontrovers diskutiert, ob man letztlich selbstkritisch sagen misse, dass es an ,Auf-
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klarung fehlt* (FG D, S. 10; T1), man also die Kunden in gewisser Weise allein lasse mit den
Produktinformationen, oder man an die Miindigkeit des Verbrauchers appellieren musse, der
jedoch durch eine entsprechend gestaltete Produktinformation auf der Verpackung entge-
gengekommen werden musse (FG D, S. 10). Dies sei gegenwartig aber nicht so. Denn die
kleine Schrift, die ohne Brille ohnehin nicht gelesen werden kdnne (ebd.), wie die schiere
Menge an Produktinformationen misse den Einzelnen Uberfordern. So kritisierte eine Teil-
nehmerin die konkrete Art und Weise der Produktinformation, die wenig zielfihrend sei: ,Es
ist ja auch irrefiihrend, wenn ein Kunde das alles liest. Das ist fast alles in Latein oder einer
Sprache, die er nicht versteht, in Abklrzungen etc. (...). Der weiB gar nichts damit anzufan-
gen. Der versteht es nicht* (FG D, S. 9; T3). Deshalb sahen es einige Teilnehmer als ihre
Aufgabe an, mdgliche Risiken den Kunden zu kommunizieren bzw. auch konkrete Hand-
lungsanleitungen mit auf den Weg zu geben. Ein klares Statement kam etwa aus der Bau-
branche: ,Bei chemiehaltigen Sachen, da sagt man immer dazu, OK, zum Beispiel bei
Kunstharzlack (...) nehmen Sie eine Maske, wenn Sie darliber arbeiten und das einatmen.
Spatestens nach zehn Minuten kriegt man Schwindel, benutzen Sie Handschuhe!” (FG D, S.
11; T6). Im Kosmetik- und Drogeriebereich wurde eher auf den Impuls des Kunden gewartet,
d. h. auf die konkrete Nachfrage nach Informationen. Es scheint also Differenzen nach Stoff-
gruppen zu geben, die mit den Stoffeigenschaften korrelieren: je problematischer die Stoffei-
genschaften, desto eher die Bereitschaft einer proaktiven Kommunikation méglicher Gefah-
ren und das Einweisen in SchutzmaBnahmen.

(2) Kaufverhalten

Das Kaufverhalten wird ganz wesentlich Gber eine Reihe von Kriterien gesteuert. Die im Fol-
genden aufgelisteten Kriterien sind nicht gewichtet, auch wenn man sicherlich sagen kann,
dass die ersten Kriterien eine relativ bedeutendere Rolle einnehmen, insbesondere Preis und
Nutzen werden in einen engen Zusammenhang gesetzt.

1. Preis: Der Preis fur ein Produkt wurde in verschiedenen Kontexten und hinsichtlich der
verschiedenen Produktgruppen als ein zentrales Strukturierungsmerkmal fir bestimmte
Kaufentscheidungen angesehen. ,Der Preis spielt eine groBe Rolle* (FG C, S. 22; T2).
Dabei hat der Preis nicht nur seine Bedeutung, ein mdglichst preisglinstiges Produkt zu
erhalten. Er wird vielfach auch als Qualitatssignal interpretiert (FG A, S. 10; T6). Zugleich
wird aber auch eine Staffelung vorgenommen. Bei Produkten, bei denen die Qualitatsan-
forderungen besonders hoch eingestuft werden, ist das Preisargument weniger relevant
(FGA, S.15;T7,T3).

2. Erwarteter Nutzen: Insbesondere die von Chemikalien erhoffte Wirkung ist ein wichtiger
Anreiz zum Kauf. Etwas anders wurde dieser Aspekt in der Fokusgruppe ,Multiplikatoren®
behandelt. Der Spielwarenfachverkdufer nannte den Nutzen, den ein bestimmtes Spiel-
zeug haben soll (abhangig auch vom Alter des Kindes), als zentrales Kriterium, ein be-
stimmtes Produkt zu empfehlen, da Kriterien wie Allergien u. &., mit dem die anderen Be-
reiche konfrontiert sind, im Spielzeugbereich kaum eine Rolle spielen wirden (FG D, S.
19). In diesem Sinne sei Plastikspielzeug haufig auch viel ,nitzlicher”, da dieses wesent-
lich ,naturgetreuer” gestaltet werden kénne als Spielzeug aus Naturmaterialien (FG D, S.
20).

3. Gltesiegel: Diese spielen bei den meisten Gruppen eine wichtige Rolle. Ein Gitesiegel,
gerade ,Okotest”, erzeugt Vertrauen in ein Produkt: ,Man hat Vertrauen, ein gutes Gefuhl*
(FG C, S. 20; T4). Soweit der Preis sich nicht wesentlich von nicht getesteten Produkten
unterscheidet, wiirde auch die Mehrzahl zu einem getesteten und mit Gltesiegel verse-
henem Produkt greifen. Jedoch verbindet sich mit der Fille von Labels die Frage, was sie
eigentlich bedeuten und ob man diesem Label wirklich vertrauen kann (vgl. ausfihrlich:
4.1.2).
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4. Markenbewusstsein: ,Die Marke einfach, es gibt Sicherheit und Vertrauen, wenn’s eine
gute Marke ist. Wenn die Jahrzehnte, sag ich mal, schon existiert, das gibt einem Sicher-
heit und Vertrauen® (FG C, S. 27; T7). Oder: ,Man kennt ja auch Firmen, die ganz gute
Produkte herstellen, so wie [Firmenname], die das dann auf Naturbasis zubereiten, oder
auch andere” (FG A, S. 11; T6). Marken erzeugen nicht nur Vertrauen, sondern geben
ebenso Orientierungen in einem komplexen Produktfeld. Diese Einschatzung basiert auf
dem Markenbewusstsein. Dieses kann allerdings auch durch gutes Marketing gezielt er-
zeugt werden. So gab eine Drogeriefachverkauferin den Hinweis: Wenn nur die Werbung,
das Marketing fur ein Produkt gut genug sei, dann wlrde dieses gekauft — und zwar un-
abhangig von jeglicher Produktinformation (FG D, S. 12).

5. Erfahrung: Wenn mit einer Marke gute Erfahrungen gemacht wurden, dann besteht nur
eine auBerst geringe Motivation zu wechseln. Neue Produkte wirden nur probiert, wenn
alte Produkte enttduschten oder von vertrauenswurdigen Personen extrem angepriesen
wirden (FG C, S. 28). Das Thema Erfahrung spielt auch fir die Multiplikatoren eine ent-
scheidende Rolle. Viele erproben Produkte selbst, sei es in der Baustoffbranche oder im
Kosmetikbereich. In manchen Bereichen (z. B. hochwertige Kosmetik) ist es z. T. sogar
von den Herstellern vorgeschrieben, dass die Produkte von den Verkdufern selbst getes-
tet werden muissen, bevor diese sie verkaufen dirfen (FG D, S. 17). Viele haben auch
aufgrund ihres spezifischen (Erfahrungs-)Wissens die Mdglichkeit, auf der Basis von Pro-
duktinformationen Ruckschlisse auf Risiken und Gefahren sowie Mdglichkeiten und
Grenzen von Produkten zu ziehen (,Plausibilitatsprifungen®) (FG D, S. 16). Auch die Er-
fahrungen der Kunden wurden als wichtiger Informationspool gewertet. So fléssen positi-
ve Kundenberichte unmittelbar in nachfolgende Beratungsempfehlungen mit ein (FG D, S.
20). Erfahrung spielte bei den Multiplikatoren klar die vorherrschende Rolle (siehe auch
FG D, S. 18).

6. Ort der Produktion: Gerade bei Kinderkleidung wurde von mehreren Mittern betont, wie
wichtig es sei, auf den Produktionsort zu achten. Als problematisch wurden einige Lander
Asiens aufgrund der dort verwendeten Farbstoffe und Ausristungen benannt (speziell:
China und Indien). Zwei Mitter gaben an, bei neuer Kinderkleidung sehr vorsichtig zu sein
und im Zweifelsfall fir kleine Kinder second-hand-Kleidung zu bevorzugen, da man bei
dieser davon ausgehen kdnne, dass die Schadstoffe bereits weitgehend durch das haufi-
ge Waschen eliminiert seien. Eine weitere Mutter gab an, dass sie friher nicht auf den
Produktionsort geachtet héatte, aufgrund von Medienberichten jedoch fir dieses Thema
sensibilisiert wurde und seither sehr wohl darauf achte, wo ein Produkt, hier Textilien,
produziert wurde. Dabei wird differenziert zwischen Textilien fir sich selbst und denen der
Kinder: ,Nein also fur mich ist das jetzt nicht so wichtig, aber fir das Kind schon*, so auch
ein junger Vater (FG C, S. 22; T3). Ein weiterer Vater gab zu, dass er sich bis dato zu die-
ser Thematik noch keine Gedanken gemacht habe, sein Verhalten beim Kauf von Kinder-
kleidung nach dieser Diskussion vermutlich jedoch dndern werde (FG C, S. 22; T2).

7. Bestimmte Inhaltsstoffe: Soweit Produktinformationen wahrgenommen und gezielt gelesen
werden, spielen Inhaltsstoffe fir die Auswahl und fir den Kauf eines Produkts eine zentra-
le Rolle: ,Also flr mich ist es wichtig, dass es so wenig Inhaltsstoffe wie mdglich hat (...),
ich mag keinen Erddlanteil auf meinem Korper haben, das ist halt unangenehm. Ich mag’s
lieber pflanzlich, natirlich, wenn’s geht, und halt auf Okobasis® (FG C, S. 28; T1). Die In-
formation kann auch in die Richtung genutzt werden, dass bestimmte Stoffe nicht enthal-
ten sein sollen, etwa Konservierungsstoffe (FG A, S. 11; T6). Ahnlich argumentierten die
Multiplikatoren. Sowohl aus der Okobaubranche als auch aus Teilen der Kosmetikbranche
wurde wiederholt darauf verwiesen, dass ein wichtiges Kriterium, ein bestimmtes Produkt
anzupreisen, naturliche Inhaltsstoffe seien: ,Ich wirde generell zu Produkten raten, wo die
Firmen darauf hinweisen, dass es Uberwiegend Natur-Inhaltsstoffe sind (...). Das wére
das, wo ich den Kunden hinraten wirde. Auf jeden Fall* (FG D, S. 18; T3). Allerdings wur-
de von einer Vertreterin, die selbst in einer Kosmetikbranche tatig ist, die essenziell auf
Naturstoffen basiert, angemerkt, dass gerade bei Naturprodukten das Allergierisiko be-
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sonders hoch sei (FG D, S. 18). Die Vertreterin eines konventionellen Baumarktes beton-
te, dass gerade von Familien mit kleinen Kindern eher umweltfreundliche Farben und La-
cke gekauft wirden — auch wenn diese teurer seien als die gesundheitlich weitaus be-
denklicheren Kunstharzlacke.

(3) Allgemeine Handlungsstrategien

Es wurde beobachtet, dass versucht wird, die problematische Komplexitat von Chemikalien
durch die Ausbildung von generellen Handlungsschemata in den Griff zu bekommen. Diese
lassen sich schlagwortartig auf folgende Strategien verdichten:

a)

Bleib beim bekannten Produkt!

Im Umgang mit chemischen Verbraucherprodukten wird auf ein sehr hohes MaB an
Kontinuitat gesetzt. Die Routinebereitschaft ist ausgesprochen hoch. ,Da greife ich auf
traditionelle Produkte zuriick” (FG B, S. 25; T6). Wenn etwas funktioniert, dann heiBt es:
,Keine Experimente!’. Das minimiert ganz deutlich die Risiken. ,Und man weiB, dass es
funktioniert. Und fir den Rest des ganzen Chemievereins, da brauchte ich echt 'nen
Fahrerschein® (FG B, S. 22; T2). Selbst wenn mégliche Risiken kommuniziert werden
oder ein Mensch aus dem naheren Bekannten- oder Freundeskreis betroffen ist, wird
noch lange nicht der Rickschluss gezogen, dass diese Risiken auch die eigene Person
betreffen kénnten. Wenn man selbst noch keine schlechten Erfahrungen gemacht hat,
dann kann weiter auf Kontinuitat gesetzt werden. Hier gibt es allerdings einen Unter-
schied zwischen Mannern und Frauen, Letztere scheinen hier etwas vorsichtiger zu
sein. Zu Verhaltensanderungen im Umgang mit Chemikalien kommt es, wenn selbst
schlechte Erfahrungen gemacht wurden: ,Das geb’ ich ins Wischwasser rein und hab
meine Handschuhe an und mach das Fenster auf. Weil ich hab’ mal das Fenster nicht
aufgemacht und da habe ich gemerkt, mir wurde driesselig, also ich hab’ es als unange-
nehm empfunden, dies einzuatmen, und die Augen waren gereizt und ich bekam Kopf-
schmerzen davon® (FG C, S. 12; T1). Ein starkes Argument, ein bestimmtes Produkt
nicht mehr zu verwenden, ist der Geruch; Backofenspray ist hierflir ein sehr gutes Bei-
spiel.

Sei experimentierfreudig!

Der eigenen Erfahrung im Umgang mit verbrauchernahen chemischen Produkten wird
eine sehr hohe Bedeutung beigemessen. Jeder Korper reagiere anders, deswegen
kdnnten keine generellen Nutzenversprechen bei Produkten gemacht werden (FG A, S.
10), zugleich aber seien die Risiken auch sehr unterschiedlich verteilt. Deshalb zeigt
sich quer durch die Fokusgruppen eine Experimentierfreudigkeit im Umgang mit chemi-
schen und verbrauchernahen Produkten. Das klassische Prinzip des ,trial and error’ fin-
det sich auch im Umgang mit den oftmals doch riskanten und entsprechend gekenn-
zeichneten Produkten. ,Wie gesagt, mir kommt es auf die Wirkung an. Ich probiere aus,
bis ich da bin, wo ich das Resultat habe, was ich haben wollte* (FG B, S. 17; T4). Ohne
Beachtung der Produktinformationen werden Reiniger einfach ,ausprobiert”, wobei man
,da merkt, die Haut wird dann trocken und manchmal brennt’s auch” (FG C, S. 11). Man
,geht vorsichtig damit um® und wéascht sich danach grindlich die Hande (ebd.) oder
spruht Sprays ,von Weitem“ (ebd.). Selbst wenn die Warnhinweise wahrgenommen
werden, wie z. B. das ,Reizend“-Symbol, werden keine expliziten SicherheitsmaBnah-
men ergriffen, wie gleich mehrere Teilnehmer in Folge bestétigten (ebd.): ,Da ist ein
Kreuz drauf, das ist reizend. Aber da braucht man nicht unbedingt Handschuhe* (FG C,
T2). ,Das ist wie [Produktname], da muss man eigentlich Handschuhe benutzen, mach’
ich auch nicht* (FG C, T7). ,Es ist halt immer nur ein kurzer Moment, wo das unange-
nehm ist, man wascht sich dann die Finger und dann geht’s halt* (FG C, T3). Produktin-
formationen werden vielmehr ,eigentlich nicht* gelesen, ,weil, was soll man sich durchle-
sen? Einfach einspriihen, abstrahlen und dann mit einem Schwamm nachwischen. Aber
ich weiB, es ist atzend und geféhrlich* (FG C, S. 15; T4). Diese Haltung flhrt aber auch
dazu, dass Produkte fur neue, vom Hersteller nicht vorgesehene Anwendungen er-
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schlossen werden: So wird das Backofenspray spontan fur die Reinigung von Felgen
propagiert. Auf Nachfrage erklarte ein Teilnehmer, dass er einfach aufgrund der Pro-
dukteigenschaften geschlossen habe, dass das Backofenspray genauso gut fur Felgen
verwendet werden kénne: ,Das [Backofenspray] ist ja auch fiir groben Dreck, hab ich
gedacht, und Felgen sind ja auch grob dreckig, aber nicht so schlimm wie Backofen.
Eingespriiht, probiert, abgestrahlt (...) besser als Felgenreiniger — und billiger* (FG C, S.
15; T4). Das experimentelle Moment kann sich aber auch darin niederschlagen, dass
man trotz bestimmter Wahrnehmungen (insb. Geruch) ein Produkt anwendet, dies dann
aber in einer ganz ausgekligelten Weise tut, um Wirkung und Nebenwirkungswahrneh-
mung in eine Balance zu bekommen.

Reduziere Komplexitit und blende Dissonanzen aus!

Um mogliche Nebenfolgen auszuschlieBen, sich aber zugleich méglichst nicht weiter mit
einem Risikothema beschaftigen zu missen, werden in der Regel Uber-umfassende Ri-
sikoklassen gebildet. Dabei werden einzelne Problemsignale zum Anlass genommen,
moglichst groBe Gruppen zu bilden, die man aus seinem Handlungskreis verbannen
mochte. Diese Strategie ist dann sinnvoll und zielfihrend, wenn die Problemsignale ei-
nes Vertreters einer Klasse von Substanzen auch auf die anderen Vertreter ziemlich ge-
nau zutreffen. Diese Systematik war also deshalb problematisch, weil sie eine quasi-
einheitliche Gruppe konstituiert, die unter Risikogesichtspunkten nicht einheitlich ist. Von
diesem Phanomen berichtete auch ein Spielwarenverkaufer. Auch wenn nur ein konkre-
tes Produkt eines Herstellers von einer Rlckrufaktion betroffen war, bezog sich das
Misstrauen der Kunden offenbar generell auf die gesamte Produktpalette dieses Herstel-
lers (FG D, S. 13; T4). Diese Regel bedeutet aber auch, dass Produkte nach Produkt-
gruppen geordnet und mit entsprechenden Risikoetiketten versehen werden. ,Bei Reini-
gungsmitteln guck ich gar nicht mehr rauf, weil ich wei3, Reinigungsmittel nicht in die
Augen, nicht in offene Wunden und groBartig schadlich kdnnen sie nicht sein. Man wird
nicht weggeatzt, sonst waren es keine normalen Haushaltsreiniger. Bei allen anderen
Produkten, was Autoreinigung angeht oder wo man Lacke entfernen muss, all so was.
Da lese ich schon* (FG B, S. 17; T3). Produkte werden offenbar auch in Abhangigkeit
von der Intensitat des Kdrperkontakis sortiert: Produkte, die man schluckt, werden an-
ders bewertet als solche, die &uBerlich angewendet werden.

Bilde Vertrauensketten!

Die Unibersichtlichkeit mdglicher Gefahrdungen macht es erforderlich, das Feld so ein-
fach wie méglich zu gestalten. Deshalb ist eine Handlungsstrategie darauf ausgerichtet,
Vertrauensketten aufzubauen. Dies kann in Form von klaren Kundenbindungsprozessen
geschehen, in der Form, dass Kunden sich Uber bestimmte Hersteller informieren und
sich anschlieBend auf diese Hersteller verlassen. Der Apotheker um die Ecke, der
Freund, mit dem man ansonsten auch seine Entscheidungen bespricht; ,das sind Men-
schen, die auch in Sachen verbrauchernahe (Chemie-)Produkte wichtig sind. Kann man
von deren Erfahrungen profitieren. Dies kann auch bedeuten, immer zu bestimmten L&-
den zu gehen, von denen man annimmt, dass sie einen ggf. mit den gewinschten In-
formationen versorgen kénnen, oder denen man einfach vertraut® (FG B, S. 24; T6).

Minimiere den Einsatz von chemischen Produkten!

Darunter fallen unterschiedliche Optionen fir das Handeln. Dies kann zum einen bedeu-
ten, dass Menschen eher versuchen, sogenannte natirliche Produkte zu verwenden.
Dies kann aber auch bedeuten, dass sie bestimmte Anwendungen fir sich begrenzen
und zum Beispiel nach der Maxime ,Keine Chemie fir Uberfllissiges” verfahren. Be-
stimmte Chemikalien werden zum Beispiel nur einmal im Jahr verwendet, weil man mal
gerne das Auto so richtig sauber, ,schick gemacht* (FG C, S. 14; T6) haben méchte und
dann beispielsweise eine Politur benutzt, die man sonst nicht benutzen wirde.
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7.5.1.1 Informationsraum

Hier klaffen die Erwartungen und das tatsachliche Handeln relativ weit auseinander. Laut
Bekunden einer Baumarktfachverkauferin aus dem Okobereich sei der Beratungsbedarf der
Kunden immens: ,Weil die Leute sind total unsicher und die wissen ja auch, dass was nicht
stimmt. Aber sie wissen nicht, was nicht stimmt. Also brauchen sie Informationen und auf
viele Sachen kann man sich nicht verlassen“ (FG D, S. 16; T8) — und wenden sich an die
Multiplikatoren ihres Vertrauens, um kompetent beraten zu werden. Dies gilt jedoch nur unter
sehr spezifischen Voraussetzungen. Vor diesem Hintergrund sollen im Folgenden vier Punk-
te angesprochen werden: i) Informationsorte, die in mediale, organisierte und soziale Orte
unterteilt werden kdnnen; ii) Informationsformen, die ihrerseits in Labelinformation, Gefah-
renzeichen, Textinformation und Sicherheitsdatenblatt unterteilt werden sollen; iii) allgemeine
Informationsstrategien und iv) Ideen fir ein ideales Informationssystem.

(1) Informationsorte

Die Informationsorte lassen sich hinsichtlich ihrer Bedeutung klar ordnen. Am wichtigsten
sind die sozialen und medialen Informationsorte. In besonderen Féllen werden auch organi-
sierte Informationsorte zu Rate gezogen.

Soziale Informationsorte. An erster Stelle der vertrauenswirdigen Informationsquellen ste-
hen nach wie vor Familie und der Freundeskreis (FG C, S. 33). Im Sinne einer einfachen und
schnellen Information werden aus dem sozialen Umfeld Anregungen durch die Verwertung
von deren Erfahrungen gesucht. Dies gilt auch far die Multiplikatoren, die von den Kunden oft
wichtige Informationen erhalten. Es wurde darauf hingewiesen, dass die Multiplikatoren viele
Produktinformationen — gerade bei neu auf den Markt gekommenen Produkten — erst auf-
grund von Erfahrungsberichten der Kundschaft selbst bekommen. Zwar informieren die Her-
steller, aber viele der praktisch relevanten Informationen erhalten die Verkaufer von den
Verbrauchern — quasi im Nachgang — selbst (FG D, S. 21).

Mediale Informationsorte. Das Spektrum der medialen Informationsorte ist weit gespannt,
wobei dem Internet in wachsendem MaBe eine Bedeutung zukommt. Gerade, wenn es um
eine gezielte Informationssuche geht. ,Wenn es geht, informiere ich mich schon lber das
Internet, aber da muss man ja auch erstmal selbst eine Fragestellung haben® (FG B, S. 25;
T1). Im Ubrigen informieren sich die Verkaufer in praktisch allen Branchen iiber das Internet:
,Das muss man bei jedem Produkt machen, wenn man ein guter Verkaufer sein will. (...) Man
findet alles bei Google®, so ein junger Kosmetikfachverkdufer (FG D, S. 21; T7). Oder wie
eine Verkauferin ebenfalls aus der Kosmetikbranche anmerkt: ,(...) und wenn ich vom Un-
ternehmen einfach zu wenig Info kriege oder einseitige — klar muss ich mich informieren,
denn sonst bin ich unglaubwuirdig® (FG D, S. 22; T2). Ein anderer Ort der Information zu
verbrauchernahen Produkten ist das Fernsehen, vorzugsweise informierende Magazine wie
z. B. Focus Gesundheit oder Spiegel TV, Explosiv oder N24, Sendungen also, die ,Tests (...)
vorfiihren oder machen, chemische Tests® (FG C, S. 31). ,Ab und zu mal“ werden auch die
Zeitschriften der ,Stiftung Warentest” oder ,Okotest” gelesen, wenn auch nicht systematisch
oder nur dann, wenn ein bestimmter Bedarf besteht (FG C, S. 31). Auch die in vielen Biola-
den ausliegende Zeitschrift ,Schrot und Korn“ wurde als Informationsquelle benannt (FG C,
S. 32).

Organisierte Informationsorte. Gerade diejenigen, die sich genauer mit Produktinformationen
auseinandersetzen, verfolgen tber die medialen Informationsorte hinaus auch ein zielgerich-
tetes Vorgehen, namlich gezielte, d. h. auch schriftiche Nachfragen bei Herstellern bzw. im
Handel (FG C, S. 26). Die Hersteller erwiesen sich fiir viele als eine zentrale Informations-
quelle. Gerade bei den Multiplikatoren spielen die Hersteller als Informationsorte eine her-
ausragende Rolle. Die Berater erhalten ihre Informationen haufig von den Herstellern selbst
in Form von Schulungen. Allerdings werden gerade diese zumindest in der Baubranche
deutlich weniger — was von den anwesenden Vertreterinnen der Baumarktbranche sehr be-
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dauert wurde (FG D, S.22). In anderen Bereichen, wie in der Kosmetikbranche, gibt es auch
spezielle Trainer, die den Verkaufer in Wissensfragen unterstitzen kénnen (FG D, S. 21). In
allen Branchen wurde die Mdglichkeit genannt, beim Hersteller telefonische Anfragen zu
stellen. Manche Unternehmen der Baubranche informieren ihre Mitarbeiter auch Uber interne
Zeitungen Uber neue Produkte (FG D, S. 23). Ebenfalls in der Baumarktbranche wurde die
Maoglichkeit genannt, vom Hersteller Proben (z. B. eines Lackes oder einer Farbe) anzufor-
dern und diese selbst auszutesten, um sich ein Bild von spezifischen Produkteigenschaften
machen zu kénnen (FG D, S. 23). Gefragt nach vertrauenswirdigen Informationsquellen,
wurden von allen Bereichen die Hersteller genannt. Diese seien zu einer ehrlichen Aussage
verpflichtet. So betonte ein Kosmetikfachverkdufer: ,Ja, dem Unternehmen selbst, weil er
darf keine Sachen erzéhlen, ohne dass es dazu knallhart Stellung beziehen misste, wenn
ich sie verklagen wirde. Daher, wenn ich wirklich Fragen habe, ruf ich da an und frage die
konkret nach meinen Zweifelspunkten. Und die dirfen nichts erzahlen, was gelogen oder
aus dem Finger gezogen ist“ (FG D, S. 29; T7). Die Okobaufachmarktverkduferin verwies
darauf, dass sie nicht nur sehr gut mit Herstellern, sondern auch mit einzelnen Wissenschaft-
lern der chemischen Industrie vernetzt sei, sodass sie hier flr ihre Beratungstatigkeit wichti-
ge Informationen erhielte (FG D, S. 16). Generell weist aber auch sie darauf hin, wie schwie-
rig und komplex dieser Bereich mittlerweile geworden sei. Selbst Spezialisten kénnten nicht
mehr alle aufkommenden Fragen beantworten und letztendlich spiele das Vertrauen in Pro-
dukte und deren Hersteller die entscheidende Rolle (FG D, S. 16).

Dahinter fallen die anderen organisierten Akteure ein Stlick weit zurtick. ,Erstmal beim Her-
steller selber, wenn das mdéglich ist. Also [Produktname] oder so, die haben ja mit Sicherheit
eine eigene Seite inzwischen, oder ich wirde es in eine Suchmaschine eingeben. Also bei
einer Behodrde selber danach suchen, da wisste ich jetzt nichts, was ich suchen sollte” (FG
B, S. 25; T1). Auch auf gezielte Nachfrage hin wurden in dieser Fokusgruppe von keinerlei
Erfahrung mit der staatlichen Aufkldrung berichtet, zustandige Behdrden wurden nicht ge-
nannt. Als potenzielle Informationsquelle, die viele verbrauchernahe Informationen bietet,
wurde auch der BUND — Bund far Umwelt und Naturschutz genannt — allerdings hat die Mut-
ter, die den BUND in die Diskussion eingebracht hat, selbst keine Erfahrungen mit dieser
Einrichtung, wusste aber, wo dieser in Berlin zu finden ist (FG C, S. 32). SchlieBlich wurden
die Verbraucherzentralen genannt, deren Ratschlage z.T. direkt das Kaufverhalten beein-
flussten: Nach der Verbraucherberatung fur einen Kihlschrank wurde genau dieser Kahl-
schrank gekauft (FG B, S. 25; T6). Aber es wurde auch Uber negative Erfahrungen mit
Verbraucherverbanden berichtet, im Sinne einer schlechten, umstandlichen und im Zweifels-
fall teuren und zeitverzégerten Erreichbarkeit: ,Ich finde, dass man da schwer rankommt,
also die Verbraucherzentrale, wenn man Fragen hat, wird man an eine Telefonnummer wei-
tergeleitet, die unsagbar teuer ist (...) und bei einigen Sachen muss ich mir dann halt einen
Termin geben lassen und daflr bezahlen und dann habe ich als Verbraucher jetzt eine un-
angenehme Situation erlebt und ich méchte denen das mitteilen, damit die das wissen, dann
sagen die, ja, wenn Sie dann hingehen und Ihren Termin gemacht haben, dann teilen Sie
denen das mit. Das bedeutet also, ich kann das nur mitteilen, wenn ich diesen Termin mache
und daftir wiederum bezahle* (FG C, S. 34 f.; T1).

(2) Informationsform

Bei den expliziten Informationsformen spielen insbesondere Zeichen eine groBe Rolle. Aller-
dings sollte dartber hinaus auch der Blick auf implizite Informationsformen gelenkt werden.

Labelinformation. Labelinformationen sind fir viele wertvoll, weil sie fir komplexe Produkte
ein einfaches Signal anbieten. So kaufen einige Teilnehmer Produkte mit dem Label ,Oko-
test”, da sie davon ausgehen, dass das Produkt insgesamt weniger Schadstoffe enthalt (FG
C, S. 19). Aber nicht alle, die auf das Label achten, waren im Falle eines durch Okotest gut
getesteten Produktes bereit, dafir im Vergleich mehr Geld auszugeben. Ein junger Vater,
der auf das Label achtet, wére bereit, dieses zu kaufen, wenn es gleich oder nur unwesent-
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lich teurer wére als ein Produkt, das ber kein Giitesiegel verflgt (FG C, S. 19). Eine génz-
lich andere Position wurde jedoch auch laut: ,Diese Dinge [gemeint ist das Okotest-Siegel]
wurden mich woméglich sogar noch an der Wirksamkeit des Mittels zweifeln lassen” (FG C,
S. 19; T2). Dieser Einwand fand auch von anderer Seite in der Gruppe Zustimmung. Man
sah es als eine Diskrepanz an, dass ein chemisches Produkt ein Okolabel erhélt: ,(...), aber
es ist schon irgendwie komisch, dass so eine Chemiekeule so ein gutes Okosiegel erhalt”
(FG C, S. 19; T6). Darin wurde ein Widerspruch gesehen, ,den man eigentlich gar nicht ver-
einbaren kann. Als ob man selber gar keinen Instinkt mehr dafiir hatte, was jetzt schadlich ist
und was nicht* (FG C, S. 20; T5). Neben der Gruppe, die auf solche Labels achtet, gibt es
aber auch einige, die ihre Kaufentscheidung davon unabhéangig machen. ,Darauf habe ich
jetzt noch nie geachtet, weil ich nicht wei3, inwieweit man diesen ganzen Sachen trauen
kann. Ob das nicht auch wieder irgendwelche Publikumsverarsche ist* (FG B, S. 22; T2).
Von den Multiplikatoren wird ebenfalls der Aussagewert von Labels bzw. Giitesiegeln als
eine ambivalente Angelegenheit thematisiert. Wahrend z. B. der Vertreter aus der Spielwa-
renbranche solche Giitesiegel wie etwa das CE-Priifsiegel als sinnvoll und verlasslich erach-
tet, messen mehrere Kosmetik- und Drogeriefachverkduferinnen diesen viel weniger Bedeu-
tung bei und sehen sie deutlich kritischer: ,Im Grunde kénnen wir gar nicht wissen, was wirk-
lich dahinter steckt” (FG D, S. 15; T3). Und: ,Logos sind immer nur Verkaufsschlager, letzt-
endlich um Vertrauen vorzugaukeln, den Verbraucher in Sicherheit zu wiegen, und nur Spe-
zialisten, also Leute, die wirklich sich damit eingehend Gber Jahrzehnte eingehend beschaf-
tigen und Uber entsprechende Informationsquellen verfligen, blicken tGberhaupt noch durch®
(FG D, S. 15; T7). Zugleich wird ihre Bedeutung bei der Produktwahl von Verkaufern als rela-
tiv hoch eingeschatzt. So erachtet eine Kosmetikfachverkauferin die Bedeutung eines als gut
oder sehr gut getesteten Produktes als sehr hoch. Dabei betont sie, dass die wenigsten
Kunden der Test selbst interessieren wirde — das Label hingegen schon: ,Auf das Siegel
achten die Kunden, wenn ,gut’ drauf steht oder ,sehr gut’, oder das Uberhaupt im Warentest
ist, das ist fir die Kunden das A und O. Ob das wirklich so ist, und ob das, was getestet wur-
de, da drin auch der Hauptstoff ist, darum geht es gar nicht, das ist teilweise auch anzuzwei-
feln* (FG D, S. 27; T3).

Gefahrenzeichen. Ahnlich wie Produktinformationen werden Warnhinweise zwar z. T. wahr-
genommen, diese haben aber nicht unbedingt die intendierten Effekte: nicht zwangslaufig
mindet ein Warnhinweis in ein entsprechendes Verhalten im Umgang mit dieser Substanz.
In den meisten Gruppen konnte ein generelle Beobachtung gemacht werden: Wenn ein Zei-
chen abgebildet ist, dann wird es nicht im Detail angeschaut, sondern als generelle Informa-
tion Uber Gefahren gedeutet und als Anhaltspunkt fir vorsichtigeres Verhalten genommen.
.Bei den Symbolen ist nicht so wichtig, was ich sehe, sondern passe eh’ auf. Ob da nun
Jorennbar’ steht oder ,reizend’, ich halte es auf jeden Fall erstmal von der Flamme fern, ziehe
vielleicht Handschuhe an, wenn ich es benutze. Und passe auf jeden Fall mehr auf. Egal,
was die Bedeutung ist, ich pass’ einfach besser auf* (FG A, S. 26; T7). Die Gefahrenzeichen
werden aufgrund ihrer schnellen Erfassbarkeit fir sinnvoll erachtet. ,[Sie sind] wirkungsvol-
ler. Weil jeder kennt sie und dann die auffélligen Farben mit dem Rot. Sie sind in die Gesell-
schaft einfach so integriert, dass jeder Mensch damit was anfangen kann und auch wenn er
das Zeichen nicht kennt, aber wenn er das orange Zeichen sieht, mit dem Schwarz in der
Mitte, weilB3 er, das ist gefahrlich, reizend. (...). AuBerdem muss man es nicht lange lesen. In
einer Sekunde ist es durchgelesen® (FG A, S. 25; T1). Dem gegenuber gehen Multiplikatoren
einerseits davon aus, dass die Warnhinweise auf den jeweiligen Verpackungen von den
Verbrauchern wahrgenommen, erkannt und richtig umgesetzt werden: ,Also wenn ich dieses
atzend und reizend sehe [als Warnhinweis], wenn das ein Kunde bei mir kauft, dann gehe
ich in der Annahme, dass wenn er das sieht, oder sogar ein Totenkopf hinten drauf ist, weif3
er doch, was das ist. Ich gebe ihm doch nicht jedes Mal mit auf den Weg ,passen Sie auf!™
(FG D, S. 25 f.; T6). Andererseits gehen die Multiplikatoren davon aus, dass vielen Verbrau-
chern die Warnhinweise egal sind. Eine Kosmetikfachverkauferin glaubt, dass die Warnhin-
weise ohnehin ignoriert* wirden (FG D, S. 25; T3). So wurde von verschiedenen Seiten
berichtet, dass Kunden ,was richtig Scharfes, Krasses [nachfragen], das muss wirken*
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(FG D, S. 26; T5), und dass Warnungen seitens der Verkaufer auch ignoriert werden: ,Die
gehen da nicht nach® (FG D, S. 26; T3), ,Viele lesen es nicht mal durch* (FG D, S. 26; T2).

Textinformation. Textinformation hat im Rahmen dieser Studie flr die Befragten kaum eine
Bedeutung. Sie wird als zu kompliziert und letztlich unverstandlich erlebt. ,Chemische Pro-
dukte im Alltag: Vielleicht diese ganzen furchtbaren Zusatzstoffe in Lebensmitteln, wo man
vor lauter Es, Ds und Zs gar nicht mehr weiB3, was es ist. Da hilft die schdnste Info nichts,
weil es ist zuviel Info und die falsche Info. Sie kennen es nicht, wissen es nicht, wissen damit
nichts anzufangen und Uberlesen es. Sie sagen nur: Gut, jetzt bin ich informiert, aber wissen
tue ich jetzt auch nichts” (FG B, S. 3; T1). Die Méglichkeiten, den Text zu dechiffrieren, sind
sehr begrenzt, weil man letztlich kaum weiB3, was sich tatséchlich mit den genannten Stoffen
verbindet. ,Wenn man sich mal durchliest, was auf der Haarpackung drauf steht. Achtung
Wasserstoffperoxid usw., wer wei3 denn, was das ist? Welche Nebenwirkungen das hat?”
(FG A, S. 24; T3). ,Ja, aber wenn ich den Beipackzettel von Medikamenten lese und den
erstmal ewig aufblattern muss, weil der so lang ist, mit so kleiner Schrift. Dann habe ich auch
keine Lust mehr, das durchzulesen, und pack es weg. Bevor ich das durchgelesen habe, bin
ich daran gestorben. Deswegen pack’ ich es weg und nehme es einfach. Wenn aber die
wichtigsten Sachen, die vorkommen kdnnen, groB, schén, dass man sieht, es dauert finf
Minuten, die kann ich investieren (FG A, S. 25; T7). Die Komplexitat von Textinformation
zwingt letztlich zu der Einsicht, dass man sich in Vertrauen Uben muss, weil die Ubermacht
des Unverstandlichen zu groB ist.

Sicherheitsdatenblatt. Sicherheitsdatenblatter spielen nur in klar abgegrenzten Kommunika-
tionen eine Rolle. So brachte allein die Vertreterin des Okofachhandels mehrfach die Bedeu-
tung von Sicherheitsdatenblattern in die Diskussion ein: ,Also fir alle Produkte gibt es auf
dieser Welt, und das ist glicklicherweise Gesetz, es liest nur niemand, gibt es technische
Sicherheitsdatenblatter, die muss ich beim Hersteller anfordern. Wenn es bése Sachen [im
Sinne von geféhrlichen Substanzen, die Verfasser] sind, lasst mich der Hersteller viele Wo-
chen warten, bis ich dieses Datenblatt Gberhaupt bekomme — obwohl es Pflicht ist. Es ist
nichts Geheimes" (FG D, S. 16; T8). Fir den Bereich des konventionellen Baumarktes hin-
gegen wurde zugegeben, dass Sicherheitsdatenblatter keine groBe Rolle spielen: ,Wir haben
die nicht vor Ort. Wir hatten in diesem Jahr nur einen Fall, wo ein Kunde danach gefragt hat-
te (...) Und dann hatten wir das von der Firma angefordert und das haben wir auch kopiert
und die hangen jetzt daneben und es greifen jetzt auch 6éfter Kunden da zu* (FG D, S. 24;
T6). Aber obwohl Kunden darauf zurlickgreifen, gibt es in dieser Abteilung nicht die Absicht,
mehr Sicherheitsdatenblatter auszuhangen. Diese hangen auch nicht im Okobaumarkt aus.
Auch dort werden sie nur auf Nachfrage aus dem Internet angefordert. Die Vertreterin des
Okobaumarktes machte jedoch deutlich: ,Nein [Sicherheitsdatenblétter liegen nicht aus,
aber ich hab alles griffbereit Uber’s Internet” (FG D, S. 24; T8). Im Kosmetikbereich spielen
Sicherheitsdatenblétter keine Rolle. Es wurden jedoch von einer Vertreterin hier viel mehr
Informationspflichten durch die Hersteller gefordert, insbesondere Informationen Uber die
Haltbarkeit von Kérperpflegeprodukten (FG D, S. 23).

Implizite Informationsformen. Hierunter sind Hinweise zu verstehen, die nicht wie explizite
Zeichen funktionieren (also Sprache oder Symbole), sondern Uber bestimmte sinnliche
Wahrnehmungen, seien diese optischer, olfaktorischer oder haptischer Natur. Intensive
Farbgebung oder auch starke Gerliche wirken als Hinweis auf besondere Wirksamkeit, aber
auch als Hinweis auf VORSICHT. Uber die Bedeutung der Farbe von Produkten als Signal
fir Wirkung und Gefahrlichkeit wurde oben schon gesprochen. Die haptische oder optische
Gestaltung von Produkten kann als Information entschlisselt werden. ,Die Verpackung hat
auch viel mit der Funktion zu tun. So eine Spiritusflasche wiirde mich nicht dazu verleiten,
mir damit die Haare zu waschen oder zu trinken. Wohingegen die Haarfarbeschachtel aus-
sieht wie eine Cornflakesschachtel, wenn man jetzt die Frau nicht sehen wirde. Ich meine,
von der Aufmachung her. Die Spiritusflasche ist rein funktionell, oder der Felgenreiniger® (FG
A, S. 24; T4). Wird eine Chemikalie wie ein Medikament optisch aufgemacht, dann wird
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Wirksamkeit, aber auch Vorsicht im Umgang kommuniziert. ,Je giftiger es ist, umso kleiner
sind immer die Flaschen® (FG B, S. 11; T1). Zudem wirkt ein roter Verschlussdeckel als Sig-
nal fir die Gefahrlichkeit des Inhalts. Im Sinne eines optischen Signals funktioniert auch die
Verpackung: Bezlglich haptischer Signale wurde in einer Fokusgruppe Uber unterschiedliche
Applikationsformen gesprochen (z. B. gelférmig oder flissig). Wahrend fir den einen Teil
eine gelférmige Applikation eine leichtere Anwendbarkeit bedeutete, sah der andere Teil das
eher kritisch, weil Gel dazu animiere, die Substanzen in die Hand zu nehmen (FG B, S.14).

(3) Informationsstrategien

Ube minimalistische Informationsaufnahme! Generell gehen die Teilnehmer der Fokusgrup-
pen davon aus, zwar taglich mit Chemikalien konfrontiert zu sein, dies aber nicht komplett
Ubersehen zu kdnnen, da das Feld zu komplex und kompliziert sei. Vor diesem Hintergrund
wird auch nicht viel Zeit damit verbracht, sich mit Produktinformationen genauer auseinan-
derzusetzen: Der Aufwand sei hoch, das Ergebnis héchst unsicher und daher eher unbefrie-
digend. Vielmehr werde eher oberflachlich wahrgenommen und anschlieBend einer bestimm-
ten Heuristik gefolgt: Wenn Gutesiegel vorhanden und keine besonderen Gefahrensymbole
auf der Flasche sind, kdnne ohne weitere VorsorgemaBnahmen mit der Anwendung begon-
nen werden. Wirde aber ein Gefahrensymbol auf der Flasche vorhanden sein, miisse man
eher vorsichtig sein: Allein das Vorhandensein oder Nichtvorhandensein eines solchen Zei-
chens ist also im Rahmen dieser Strategie die eigentlich relevante Information. Der Charak-
ter des jeweiligen Symbols spielt dabei nur eine untergeordnete Rolle. Ein weiterer Rele-
vanzfilter ist hier schlieBlich die Frage, ob ein Produkt unbekannt ist. In einem solchen Fall
wird die Produktinformation eher gelesen.

Komplexe Information ist bedeutungslos! In den Diskussionen wurde mehrfach explizit ge-
auBert, dass Inhaltsstofflisten als Informationen Uber Produkte wertlos seien. Dies gelte vor
allem f0r lange Listen von Produktinhaltsstoffen, der die Verbraucher mit einer kaum zu ver-
arbeitenden Menge an Information konfrontiert. Der auf der Verpackung angegebene Fach-
begriff bzw. der Name der Substanz wird mit nichts assoziiert und kann deshalb nur ignoriert
werden. Die Information kommt nicht beim Adressaten der Kommunikation an. Es handelt
sich daher um eine wertlose Information, weil sie als Information gar nicht verarbeitet werden
kann. Gleichwohl gibt es Bevdlkerungsgruppen mit besonderen Bediirfnissen — seien diese
gesundheitlich oder religiés motiviert —, fir die die Auflistung aller Substanzen notwendig und
wichtig ist und die ihrerseits in der Lage sind, die fUr sie relevanten Substanzen zu identifizie-
ren.

(4) Ideales Informationssystem

Im Folgenden sollen einige Elemente eines sich aus der Fokusgruppenauswertung ergeben-
den idealen Informationssystems systematisiert werden.

Wichtige Informationen als Zeichensysteme implementieren! Grundsétzlich wurde in allen
Fokusgruppen bestatigt, dass Symbole schneller wahrgenommen werden als Textinformati-
onen: ,Auf jeden Fall Zeichen* (FG A, S. 26; T7) oder: ,Symbole, auf keinen Fall Schrift!* (FG
A, S. 26; T3). Argumentiert wurde dabei mit den Erfordernissen einer modernen Gesell-
schaft: ,Zumal wir eine schnelllebige Gesellschaft sind. Da haben wir keine Zeit, so ewig
lange Schrift durchzulesen. Das muss kurz, pradgnant und sofort erkennbar sein“ (FG A, S.
27; T3).

Weniger ist mehr! Um die Wahrscheinlichkeit zu erhéhen, dass Produktinformationen gele-
sen werden, sollten nur die wirklich wesentlichen Informationen auf den Produkten angege-
ben werden. Denn haufig finde sich zu viel und zu verwirrende Information auf den Produk-
ten. Dies trage definitiv nicht zu mehr Sicherheit bei, sondern eher dazu, dass Produktinfor-
mationen erst gar nicht gelesen wiirden, so die mehrfach geduBerte Meinung in der Gruppe
der Multiplikatoren (z. B. S. 27).
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Der Ort der Information ist entscheidend! Eine nicht zu unterschatzende Rolle fur die Infor-
mationsverarbeitung spielt offenbar der Ort, an dem die (sicherheits)relevanten Informatio-
nen gegeben werden. Nicht alle Orte werden als gleich geeignet empfunden, so wird z. B.
der Verpackungsboden als wenig geeignet bezeichnet. Sicherheitsrelevante Hinweise gehor-
ten auf die Vorderseite der Verpackung (FG D, S. 27 und FG A, S. 24), um gleich erkannt zu
werden.

Neue Informationsstrategien flir gefdhrliche Substanzen erproben! Um der Tendenz, Pro-
duktinformationen sowie Sicherheitshinweise auf den Verpackungen zu ignorieren, entge-
genzuwirken, erwiesen sich die Diskussionsteilnehmer als duBerst kreativ. So wurden Vor-
schlage entwickelt, wie wichtige Informationen besser platziert und préasentiert werden kénn-
ten. Konkrete Vorschlage wurden hinsichtlich der Farbe der Information und auch beziglich
haptischer oder akustischer Signale gemacht. Nach der Vorstellung eines Kosmetikfachver-
kaufers sollten Sicherheitshinweise in haptischer Form dargestellt werden: ,Vielleicht irgend-
ein Muster” (T7, S. 27). Die Vermutung ist, dass auch wenn schriftliche Hinweise mit der
Hand verdeckt wirden, die Struktur des GeféBes das Bewusstsein vermittelt, dass mit dem
Produkt Risiken verbunden sein kénnen: ,Eine Struktur, wo ich das splre, immer wenn ich
es in die Hand nehme, weiB ich, oh, ich muss aufpassen!” (FG D, T7, S. 28). Auch wurden
kleine, Ubersichtliche Zettel als geeignete Alternative zu den als ausufernd empfundenen
Beipackzetteln vieler Produkte empfohlen: ,Ich wiirde das nie lesen, wenn ich einen Riesen-
Zettel hatte. Das Wichtigste also auf einem kleinen Zettel“ (FG A, S. 26; T5). ,Dass an der
Offnung der Beipackzettel mit festgemacht ist. Also man zieht und der Zettel kommt gleich
mit raus. Am besten noch mit Musik.” ,So einen neongelben Beipackzettel. Also mdéglichst
auffallig. Also ich will beachtet werden, so® (FG A, S. 25; T4).

Vorschlag Ampelkennzeichnung'®: Die mittlerweile vielfach diskutierte Ampelkennzeichnung
wird durchaus kontrovers gesehen und ist aus Sicht der Diskussionsteilnehmer offensichtlich
auch nicht fur alle Produkte anwendbar. Wahrend das System einerseits als eindeutig und
universell anwendbar eingeschatzt wurde, wurde andererseits kritisch angemerkt, dass ein
Produkt, das besonders gefahrlich und deshalb mit rot gekennzeichnet sei, praktisch nicht
mehr zu vermarkten ware. So war ein Teilnehmer, der im Qualitditsmanagement gearbeitet
hatte, der Ansicht, dass das Ampelsystem Botschaften eindringlich kommunizieren kénne,
wo andere Systeme wie Schulnoten versagten (FG B, S. 30; T5). ,Ich finde, so ein Ampel-
system ist fUr mich ein klassisches und versténdliches System” (FG B, S. 29; T6). Eher kriti-
sche Stimmen warnten hingegen: ,Wobei mit dem Ampelsystem, dass das so eine Tlcke
hat. Es gibt ja in der Nahrungsmittelindustrie, sie sollen sich nach dem Ampelprinzip ernéh-
ren. Jeder Farbgruppe ist ein GemUse zugeordnet und wenn ich dann auf die Verpackung
gucke und da steht Farben drauf, das kann nicht gut werden* (FG B, S. 29; T2). Vor diesem
Hintergrund wurde ein anderer Vorschlag gemacht: ,Ich fande ein Thermometer gut. Ich hat-
te mir da jetzt SoBen gekauft und die waren gekennzeichnet, und zwar ging es da nach der
Scharfe. Und das war mit so einem Thermometer gemacht und die schéarfste SoBe war die
heiBeste. Das fand ich gut gemacht. Und das versteht irgendwie jeder (FG B, S. 29; T7).
Zudem entfielen einige Bereiche vollstandig, weil die Farbe Rot dort nicht einsatzfahig ware,
z. B. bei Kosmetika (FG D, S. 29). Auch fir Spielwaren kénne das System nicht angewendet
werden, da Kleinkinder bekanntlich besonders gerne rote Farben mégen und Rot als Ele-
mentarfarbe im Sinne der Farberkennung flr Kinder neutral konnotiert sein muss.

Weltweit einheitliche Kennzeichnung: Winschenswert ware aus Sicht der Diskussionsteil-
nehmer ein weltweit einheitliches System. ,Ich fande es gut, wenn es wirklich einheitlich ist,
europa- oder weltweit. Wenn ich irgendwo hinkomme, im Ausland bin, der Sprache und
Schrift nicht machtig bin, dass ich dann weiB, aufgrund von einfachen Symbolen, das zu er-
kennen“ (FG B, S. 29; T6). SchlieBlich wurde auch darauf hingewiesen, dass man sich doch
zunachst ein System Uberlegen und es erst dann, wenn es wirklich ausgereift sei, auch ein-

9 Fiir mehr Informationen zur Ampelkennzeichnung siehe hier http://www.vzbv.de/mediapics/was_ist_die_ampel.pdf
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fihren solle: ,Ich wirde grébere Zusammenfassungen bilden. Nicht jeder Fitzelkram X-
Séure-Irgendwas, sondern einfachere Namen, grdbere Kategorien, in Verbindung mit der
Ampelsache, wunderbar. Und wenn es dann mal fertig ist, in finf Jahren, eine umfangreiche,
grofBflachige, intensive Einflhrung, dass die Leute nicht Misstrauen haben, kann ich dem
trauen, ist es eine Eintagsfliege. Also einheitlich weltweit einfihren. Gut, weltweit einheitlich
geht jetzt nicht, aber europaweit, als richtigen Schub, dass es auch die restliche Werbung
Uberdeckt. Dass man weif3, das kommt von oben und darauf kénnen wir uns verlassen und
ab heute wird es so gemacht, so wird es geschrieben, so wird es geschehen* (FG B, S. 30;
T2).

7.5.2 Vergleichende Analyse der Fokusgruppen

Die vergleichende Analyse dient dazu, neben den generellen Aussagen Uber Wahrneh-
mungs- und Handlungsstrategien zu verdeutlichen, dass immer auch die Zugehdrigkeit zu
einer bestimmten Gruppe die entsprechenden Muster pragt und sich zum Teil erhebliche
Unterschiede einstellen kdnnen. Die vergleichende Analyse widmet sich den folgenden As-
pekten: Unterschiede hinsichtlich der thematisierten Produktgruppen (1); Unterschiede Frau-
en/Manner (2) und Besonderheiten bei der Gruppe der sogenannten Professionals (3).

7.5.2.1 Unterschiede nach thematisierten Produktgruppen

Die thematisierten Produktgruppen unterschieden sich in den jeweiligen Fokusgruppen deut-
lich. In der Gruppe der ,,Jugendlichen” spielte erwartungsgeman der Kdrperpflegebereich
die dominierende Rolle (z. B. Cremes wie Selbstbrauner, Sonnencreme und Pickelsalbe,
Gesichtsreiniger, Masken, Haargel, -spray und -farbe). Baustoffe sowie Spielwaren kamen in
der Diskussion praktisch nicht vor, einzige Ausnahme waren Biofarben. Auch das Thema
Haushaltshygiene wurde diskutiert, vor allem mit dem Verweis auf Waschmittel oder Weich-
spuler. Dahingegen wurden in der Gruppe ,,Frauen/Manner® alle Bereiche angesprochen,
insbesondere aber Haushaltsreiniger (z. B. Waschmittel, Allzweckreiniger, WC-Reiniger,
Mébbelpolitur, Glasreiniger, Spezialreiniger fur Cerankochfelder, Stahlreiniger, Spilmittel,
auch Impréagnierspray) sowie Korperpflegeproduktie (z. B. Zahnpasta und -bleachingpaste,
Windeln, Kindercreme, Shampoo) und schlieBlich auch der Bereich der Baustoffe. In der
Gruppe der ,,Eltern“ lag der Schwerpunkt der Diskussion im Bereich von Haushaltshygiene-
Produkten wie Allzweckreiniger, Desinfektionsmittel, Badreiniger, Backofenspray, Spulmittel
und Schuhcreme. Der Bereich der Kérperpflegeprodukte sowie der Bereich der Baumarkt-
Artikel kam in dieser Gruppe eher am Rande vor. Beim Spielzeug wurden Kunststoff-
Strandzelte sowie BeiBringe erwahnt, aber auch Weichmacher in und Farben von Spielzeug.

In der Summe zeigt sich im Vergleich der unterschiedlichen Fokusgruppen eine deutliche
Konzentration der Aufmerksamkeit auf die jeweils vordringlichen, alltaglich zu bewaltigenden
Situationen. Dadurch werden die Wahrnehmungsbereiche von Produkten stark strukturiert.

7.5.2.2 Unterschiede Frauen/Manner

Die genderspezifischen Unterschiede haben in allen nichtprofessionellen Fokusgruppen
nachweisbare Einflisse. Diese sind durch unterschiedliche Gewichtungen von Wahrneh-
mungen und Handlungsstrategien begriindet. Dies soll anhand einiger Beispiele im Folgen-
den nachgezeichnet werden.

Ein erstes wesentliches Moment ist das Vertrauen. Dies ist stark mit der jeweiligen Einstel-
lung zur Chemie im Allgemeinen verkniipft. Seitens der Frauen gab es eine leichte Tendenz,
Chemie eher negativ zu konnotieren, wahrend Manner eher die Tendenz hatten, die positi-
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ven Seiten der Chemie und Produktion herauszustellen, im Sinne von: ,Die Produktion ver-
ursacht wiederum AusstoBprodukte, Abgase, Abfallprodukte (...)“ (Mutter), worauf ein Vater
antwortet: ,Die Produktion schafft Arbeitsplatze® (FG C, S. 7; T6 bzw. T2); oder ,Innovatio-
nen wie Mullentsorgung” (FG C, S. 7; T2, Vater) versus ,Haarfarbemittel, ganz aggressiv
krebserregend” (FG C, S. 8; T1, Mutter). Hierbei wird von Mannern wie Jungen dem Faktor
Vertrauen eine wichtige Rolle zugewiesen. ,Also man muss einfach ein gewisses Vertrauen
haben, anders geht es einfach nicht. Weil wenn ich in irgendeinen Laden gehe und mir ir-
gendeine Creme hole oder Ausschlag habe, dann kann ich mir diese Inhaltsstoffe angucken,
aber davon werde ich nicht viel verstehen, also die ganzen Chemikalien, die da hinten drauf-
stehen. Und dann muss ich fragen und demjenigen vertrauen, der sich damit vielleicht aus-
kennt, weil es sein Beruf ist oder er sich damit beschaftigt hat, und ihm glauben, dass es
stimmt® (FG A, S. 12; T7). Es wird ein ,delegatives® Vertrauen aufgebaut, bei dem die Auf-
wandsminimierung dominant im Vordergrund steht. Im Gegensatz dazu verhalten sich Frau-
en eher im Sinne eines proaktiven Vertrauens. Dabei kommt etwa bestimmten Herstellern
oder dem Verkaufsort eine gewisse Rolle zu. Apotheken werden beispielsweise auch far
Kosmetika als weitaus vertrauenswardiger eingestuft als Drogeriemarkte: ,Deswegen wirde
ich Apothekern auch mehr vertrauen. Also bei [Name eines Drogeriemarktes] oder so, die
haben ja keine Ahnung, was da so enthalten ist“ (FG A, S. 12; T5), so ein Madchen.

Ein anderer wichtiger Punkt ist das Thema Ambivalenzmanagement. Die Frauen sprachen in
der Diskussion haufiger tber die Risiken, die mit chemischen Produkten verbunden sind, und
betonten damit starker auch die Ambivalenzen, die mit Chemikalien verbunden sind. Diese
Haltung korreliert auch mit den beschriebenen Handlungsstrategien. Die experimentelle Hal-
tung ist besonders bei Mannern ausgepragt. ,Wenn die Freunde von der Creme Hautaus-
schlag bekommen, muss man selber ja nicht auch Ausschlag bekommen. (...) Aber wenn ich
die Creme schon immer benutzt habe und mein Freund Ausschlag bekommt, dann wirde ich
sie nicht absetzen. Ich wirde sie trotzdem weiter benutzen, wenn ich sie gut vertrage” (FG A,
S. 18; T2). Mégliche Risiken werden starker relativiert, und die Schwelle, ein Produkt abzu-
setzen, stellt sich als héher dar. Hingegen auBerten die jungen Frauen, dass sie ein bedenk-
liches Produkt eher nicht mehr verwenden wirden: ,Ich denke dann an irgendwelche Spat-
folgen. (...) Dann hétte ich schon Angst. Es gibt ja so viele Haargels, dann wirde ich ein an-
deres nehmen“ (FG A, S. 19; T5). Eine andere Facette, die die Unterschiede in dieser Di-
mension verdeutlicht, ist die Frage nach der Berlicksichtigung weiterer Aspekte. Gesundheit-
liche Risiken und Umweltaspekte wurden von Frauen tendenziell stérker gewichtet als bei
Mannern. So achten Frauen und hier insbesondere Mutter darauf, dass Kinderkleidung nur
von einem Anbieter bezogen wird, der bei der Produktion der Kleidung umweltfreundliche
Farben, Ausristung und Prozesse bertcksichtigt. Oder es wird bemerkt, dass das als &u-
Berst chemisch und ungesund empfundene Backofenspray nicht nur Gbel riecht, sondern
auch jede Menge Abwésser produziert, um das Produkt wieder aus dem Backofen zu entfer-
nen (vgl. FG C). Manner verarbeiteten Ambivalenz hingegen eher durch Betonung der An-
wendungsvorteile bis hin zu einer Art ,\Wirkungsfetischismus®, bei dem neben der Wirkung
kein weiterer Aspekt Bedeutung hat. Ein Teilnehmer titulierte sich gar als ,Putzsau®. In der
Summe neigten die teiinehmenden Manner eher zu einer polaren Auflésung von Ambivalen-
zen.

Hinsichtlich der Handlungsstrategien manifestieren sich Unterschiede zunéchst insbesonde-
re im Informationsverhalten. Tendenziell vermeiden es die teilnehmenden Manner eher, sich
ausfuhrlicher mit Produktinformationen zu beschéaftigen. Allenfalls wird n&her hingeschaut,
wenn Auffalligkeiten wie ein Gefahrenhinweis auf der Flasche auftauchen. Frauen agieren in
diesem Zusammenhang eher mit Blick auf Details. So wird das Vorhandensein oder Nicht-
vorhandensein von bestimmten Inhaltsstoffen durchaus als Kaufkriterium genommen (vgl.
FG A, S. 11). Allerdings lasen auch nicht alle jungen Frauen die angegebenen Produktinfor-
mationen; so wurde zugegeben, dass diese nur gelesen wirden, wenn sie ,Langeweile ha-
be“ (T3, S. 23). Lediglich aus dem Kreise der Mutter wurde von verschiedenen Personen und
bezlglich verschiedener Produkte erwahnt, dass sich diese aktiv um Informationen zu Pro-
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dukten bemiht haben, sei es beim Hersteller selbst oder im Internet (vgl. FG C, S. 26, 29).
Mutter scheinen mit der Geburt ihrer Kinder haufig Grundsatzentscheidungen zu treffen, Lis-
ten zu erstellen, welche Produkte positiv sind oder welcher Hersteller zu vermeiden ist. Diese
Grundsatzentscheidungen beziehen sich sowohl auf Kinderkleidung wie auf Ernghrung, Kor-
perpflege und Ahnliches. Zusammengenommen zeigt sich hier, dass Manner sich mit allge-
meinen Handlungsorientierungen zufriedengeben, wohingegen Frauen starker reflektieren
und zu begrinden versuchen.

Far Frauen wie Manner spielt die Reduktion von Handlungsalternativen eine wichtige Rolle —
wenn auch aus unterschiedlichen Griinden. Am Beispiel von Haushaltsreinigern wurde dis-
kutiert, dass diese Fille an Produkten eigentlich nicht notwendig sei, bei der fur jeden Bedarf
und Zweck ein Extramittel zur Verfligung stiinde. Dies sei unnétig und es wére viel besser,
weniger Mittel im Haushalt zu benutzen: ,Ich versuche das gerade zu reduzieren, weil ich
festgestellt habe, fir jede Ecke im Haushalt ein anderes Putzmittel zu haben. (...) Und mein
Schrank ist voller solchem Kram. Ich glaube, das muss man auch nicht so haben (FG B, S.
21; T1). Oder: ,Ich hatte 'ne Zeit lang auch 'ne Menge Mittel fir alles und hab halt gemerkt,
das mag ich eigentlich gar nicht. Also die standen dann da rum, ich hab sie nicht benutzt,
auch extra starke Fettléser und was auch immer, die stehen da immer noch rum und ich
weiB auch gar nicht, was ich damit machen soll, wo ich die entsorge” (FG C, S. 18; T1). Alle,
Frauen wie Manner, stimmten auf Nachfrage zu, dass es erstrebenswert wéare, nur noch ein
Reinigungsprodukt im Haushalt zu haben. Allerdings waren es die Frauen, die die Argumen-
te lieferten, warum dies erstrebenswert ware: ,Das wére kostenglnstiger, umweltschonen-
der* (FG B, S. 21; T2). Zudem wirde ein Mittel die Komplexitat reduzieren, man fiihlt sich
von der Vielfalt schlicht ,iberfordert* (FG B, S. 21; T1), zumal, wie eine Teilnehmerin zu Be-
denken gibt, ,Ich denke, das Meiste ist sowieso dasselbe. Das sind dieselben Inhaltsstoffe
und nur das eine hat von dem einen ein bisschen mehr* (FG B, S. 22; T7).

7.5.2.3 Spezifische Unterschiede innerhalb der Gruppe der Professionals

Diese werden im Folgenden nach den unterschiedlichen Branchen aufgefihrt.

Kosmetikbranche: Hier erscheint die Aufklarung durch den Hersteller durchgéngig eine gro-
Be Rolle zu spielen; auch die Deklaration der Inhaltsstoffe ist vorgeschrieben (Produktinfor-
mationen). Gerade vom Verkaufer hochwertiger und teurer Kosmetikprodukte wurde ausfihr-
lich darauf hingewiesen, dass seitens des Kosmetikherstellers darauf gedrungen wird, dass
kein Produkt von einem Verkaufer verkauft wird, ohne dass es vorher von diesem selbst an-
gewendet wurde. Wenn sehr teure Produkte neu auf den Markt kommen, wird das Verkaufs-
personal intensiv geschult (FG D, S. 21; T7). Allerdings wurde im Nachgang vom gleichen
Verkaufer darauf hingewiesen, dass es ihm trotz dieser Schulung notwendig erschien, sich
selbst noch eingehend im Internet zu informieren. Von allen Verkaufern in diesem Bereich
wurde das Internet als eigene Informationsquelle genannt. Gleichzeitig wird aus der Kosme-
tikbranche berichtet, dass aufgrund der Zunahme von Allergien die Nachfrage nach Informa-
tionen relativ groB sei, dass aber andererseits viele Verbraucher gar nicht tber die Risiken
aufgeklart werden wollen bzw. ein Produkt auch kauften, wenn es vom Verkaufspersonal als
wenig geeignet bezeichnet wurde (z. B. zu jung fur das Produkt, zu reichhaltig fir die Haut,
nicht zum Haartyp passend). Es wurde von den Vertretern dieser Branche in der Diskussion
verschiedentlich darauf hingewiesen, dass man davon ausgehen muss, dass die Kunden
selbst in der Lage sein missen, entsprechende Warnhinweise zu lesen und umzusetzen.

Drogeriebranche: Anders als in der hochpreisigen Kosmetik erfolgt im Drogeriehandel keine
dezidierte Aufklarung des Verkaufspersonals bei der Einfiihrung eines neuen Produkts durch
den Hersteller. Ein Neuprodukt wird lediglich ,neu eingelistet und fertig“ (FG D, S. 20; T5).
Waéhrend in der Kosmetikbranche haufiger der Aspekt der proaktiven Aufklarung seitens des
Personals angesprochen wurde, wurde im Drogeriebereich viel stérker betont, dass man
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lediglich auf Nachfrage berate: ,Nein, nur wenn ich gefragt werde. (...) aber wenn mich je-
mand fragt, wie er etwas zu handhaben hat, erklar’ ich es ihm gerne. Wenn er es so kauft,
geb’ ich nicht noch eine Beratung mit auf den Weg. Und wenn ich es nicht weiB, gibt es eine
Hotline, an die sich der Kunde wenden kann. Die steht auf der Packung. Mehr kann ich ja
auch nicht tun* (FG D, S. 11 f.; T5). Die Einschatzung der Wahrnehmung von Warnhinwei-
sen durch die Verbraucher in der Drogeriebranche entspricht der Einschatzung in der Kos-
metikbranche: ,Also wenn ich dieses ,atzend und reizend’ sehe, wenn das ein Kunde bei mir
kauft, dann gehe ich in der Annahme, dass wenn er das sieht, oder sogar noch ein Toten-
kopf hinten drauf ist, wei3 er doch, was das ist. Ich geb’ ihm doch nicht jedes Mal mit auf den
Weg: ,Passen Sie auf!™ (FG D, S. 25; T5). Dieser Ausspruch wurde von einer Kollegin besta-
tigt: ,Das ignoriert der Kunde — bei uns auch® (FG D, S. 25; T3). In dieser Branche wurde
besonders h&ufig geduBert, dass jenseits der Warnhinweise die gegebenen Produktinforma-
tionen auf den Verpackungen kaum verstandlich seien und allein deshalb nicht gelesen wur-
den, und zwar weder von den Kunden noch vom Personal selbst.

Spielwarenbranche: Auch hier bestatigte sich, dass Produktinformationen kaum zur Kenntnis
genommen wirden. Und doch erstaunte die Aussage eines Spielwarenverkaufers, der mehr
als 25 Jahre in diesem Beruf tatig ist, dass Kunden sich kaum nach Risiken von Spielzeug
erkundigen, auBer wenn es konkrete Medienberichte gab: ,In dem Bereich Gesund-
heit/Chemie nur, wenn aktuell etwas in den Medien ist, dann ist es klar, dann passiert’s. An-
sonsten sind Batterien das Einzige, und selbst da kommt es hdchstens einmal im Jahr vor,
dass einer fragt, wie es damit aussieht” (FG D, S. 13; T4). Offensichtlich vertraut man seitens
der Verbraucher wie der Multiplikatoren in diesem Feld sehr stark auf die staatlichen Kontrol-
len und die damit verbundenen Prifzeichen. Auch nach einem Ereignis wie zum Beispiel
dem Ruckruf von Spielwaren scheint das Interesse der Verbraucher sehr bald wieder nach-
zulassen, was seitens des Verkaufers damit begriindet wurde, dass die Verbraucher nach
einem solchen Skandal davon ausgingen, dass sich niemand mehr ein Fehlverhalten leisten
kbénne, da ,jetzt erst recht [darauf] geachtet wird® (FG D, S. 14; T4). Die Information der Ver-
kaufer in der Spielwarenbranche erfolgt vorrangig auch lber Vertreter, das heiBt Gber den
Hersteller selbst.

Baubranche (Farben/Lacke): Hier wurde, anders als in der Spielwarenbranche, darauf hin-
gewiesen, dass seitens des Gesetzgebers nur sehr wenig, falls Gberhaupt, deklariert wer-
den misse (FG D, S. 6), sodass selbst Interessierte keinen Zugang zu den benétigten In-
formationen hatten, da diese nicht auf den Verpackungen stiinden. Daraus ergibt sich, dass
der Beratungsbedarf in diesem Feld groB ist und dementsprechend viele Kunden das Ver-
kaufspersonal um Information zur korrekten Anwendung bitten. Vor allem Familien erkun-
digten sich nach Risiken. Gleichzeitig wurde im Baubereich haufig darauf hingewiesen, wie
schwierig es sei, sich hinreichend tUber Gefahren und Risiken zu informieren — dies gilt so-
wohl fur die Verbraucher als auch fir die Multiplikatoren selbst. Auf die gesetzlich vorgese-
hene Mdglichkeit der Sicherheitsdatenblatter wurde verwiesen, allerdings vor allem von der
Vertreterin des Okologischen Baumarktes, wahrend die Vertreterin des konventionellen
Baumarktes zwar die Sicherheitsdatenblatter kennt, aber lediglich ein einziges in ihrem Be-
reich zur Verfagung stellt. Vielmehr wurde von der Verkduferin des konventionellen Bau-
marktes hinsichtlich der Sicherheitsdatenblatter bemerkt: ,Ganz ehrlich, wir haben nicht die
Zeit dazu [sich mit Sicherheitsdatenbléttern zu beschéftigen]. Also ich hab’ wirklich wichtige-
re Sachen zu tun. Leider zu sagen. Es ist so” (FG D, S. 24; T6). Viele Informationen werden
dank persénlicher Kontakte zu Herstellern und Wissenschaftlern seitens des Verkaufsper-
sonals akquiriert. Wenn persoénliche Kontakte nicht vorhanden sind, werden die Ublichen
Informationen des Herstellers sowie Schulungen oder das Internet genutzt. Anders als in
der Spielwarenbranche wird das Vertrauen in Prifkriterien und Logos in diesem Bereich
bewertet: ,Vor allem kennt ja keiner die Prifkriterien (...). Und diese Kriterien sind ja oft der
letzte Witz (FG D, S. 15; T8), so die Reaktion auf den positiv gemeinten Hinweis eines an-
deren Diskussionsteilnehmers zum CE-Prifzeichen. Die Vertreterin des 6kologischen Bau-
marktes verwies auch darauf, dass sie selbst alle Produkte, die sie verkauft, prife, ,weil was



126

BfR-Wissenschaft

ich nicht prife und wo ich nicht weiB, wie es funktioniert, interessiert mich erstmal nicht. Und
eben die Inhaltsstoffe und die technischen Merkblatter* (FG D, S. 16; T8). Kritisch wurde
von ihr auch auf die neue Verordnung zur Begrenzung der Emissionen von fliichtigen orga-
nischen Verbindungen aus Farben und Lacken (VOC-Verordnung) hingewiesen: ,So, und
dieses Jahr gibt es ja jetzt die VOC-Verordnung Uber die Lésungsmittel, die ja mittlerweile
auch entaromatisiert sind, sodass sie niemand mehr wahrnimmt. Die sind zwar immer noch
in den Produkten drin, aber ich kann sie ja nicht mehr riechen, also ist es ja nicht mehr ge-
fahrlich. Es gibt keine Alarmglocke mehr da oben (T8, S. 17).

7.6 Anhang 8: Fragebogen Reprasentative Bevolkerungsbefragung

Projekt:
Projekt-Nr.:
Methode:
Zielgruppe:
Fallzahl:
Interviewdauer:
Feldzeit:
Version:

Inhalt:

BfR — Chemie im Alltag
170
CATI

Personen ab 14 Jahren, bundesweit reprasentativ

1.004

ca. 25 Minuten

01.10-17.11.2008

26.09.2008

Modul | — Screening

Modul A — Einstellungen zu Chemikalien
Modul B — Faktische Betroffenheit

Modul C — Wahrgenommene Betroffenheit
Modul D — Informationsverhalten

Modul E — Umgang mit Produktinformationen
Modul F — Angenommene Gefahrenpotenziale
Modul G — Umgang mit Chemikalien

Modul S — Soziodemografie
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Modul | - Screening

Frage I1

Guten Tag, ich bin ... von Hopp & Partner in Berlin. Wir fihren zurzeit fir einen 6ffentlichen Auftrag-
geber eine Umfrage zum Thema Verbraucherschutz durch. Dabei wurde auch lhre Telefonnummer
durch ein Zufallsverfahren ausgewahlt. Kann ich bitte diejenige Person in lhrem Haushalt sprechen,
die mindestens 14 Jahre alt ist und als letzte Geburtstag hatte?

Interviewer: FALLS KONTAKTPERSON ZOGERT:

Ihr Haushalt wurde durch ein statistisches Zufallsverfahren ausgewéhlit. Um sicherzustellen, dass die
ermittelten Ergebnisse die Meinung der Zielgruppe reprasentativ widerspiegeln, ist es sehr wichtig,
dass mdglichst viele Personen an der Befragung teilnehmen.

Selbstverstdndlich werden alle Ihre Angaben vollstdndig anonymisiert und geméB den Datenschutz-
bestimmungen ausgewertet.

Wir fiihren die Befragung im Auftrag eines 6ffentlichen Auftraggebers (Bundesinstitut flir Risikobewer-
tung) durch.

ZP am Telefon =  weiter mit Frage 12

ZP nicht am Telefon > ZP an das Telefon holen lassen, Frage I3

ZP nicht erreichbar =  Terminvereinbarung, ENDE

Kontakt verweigert > ENDE

Frage 12

Die Umfrage dauert etwa 20-25 Minuten. Darf ich das Interview mit lhnen gleich beginnen?
ja =  START INTERVIEW

nein, spaterer Zeitpunkt > Terminvereinbarung, ENDE

nein, Interview verweigert > ENDE

Frage I3

— Screening It. Frage 11 wiederholen —
Die Umfrage dauert etwa 20—25 Minuten. Darf ich das Interview mit Ihnen gleich beginnen?

ja =  START INTERVIEW
nein, spaterer Zeitpunkt > Terminvereinbarung, ENDE
nein, Interview verweigert > ENDE
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Modul A - Einstellungen zu Chemikalien

Programmierer: Fir Filterung relevante soziodemografische
Fragen nach vorne stellen. PKW/Kinder im Haushalt/Erwerbstétigkeit

Frage A1 — Imageprofil von Produkten mit chemischen Inhaltsstoffen

Ich lese lhnen jetzt einige Eigenschaften vor. Sagen Sie mir bitte jeweils, ob diese eher auf Produkte
mit chemischen oder eher auf Produkte mit natirlichen Inhaltsstoffen zutreffen.

Interviewer: Vorlesen.

Programmierer: Randomisieren

a) ... wirksam

) ... ndtzlich

) ... angenehm

) ... wohlriechend
) ... modern

... gesund

) ... gefahrlich

.. teuer

O

Q>0 Q0
=

trifft eher auf Produkte mit chemischen Inhaltsstoffen zu
trifft eher auf Produkte mit natlrlichen Inhaltsstoffen zu
trifft auf beide Produktgruppen gleichermaBen zu

9  wn/kA

O WN —

Frage A2 — Einstellungen: Wahrnehmung der Prasenz von Chemikalien im Alltag

Ich lese lhnen jetzt einige Aussagen vor. Sagen Sie mir bitte jeweils, ob Sie der Aussage eher zu-
stimmen oder eher nicht zustimmen.

Interviewer: Vorlesen. Zutreffende Aussagen auswéhlen.

Programmierer: Randomisieren.

1 ... Chemikalien sind aus unserem Alltag nicht mehr wegzudenken.

2 ... In meinem Haushalt gibt es so gut wie keine Chemikalien.

3 ... In meinem Alltag versuche ich den Umgang mit Chemikalien weitgehend zu vermeiden.
4 ... Durch Chemikalien wird der Alltag wesentlich erleichtert.

96  nichts davon trifft zu

99  wn/kA

Frage A3 — Einstellungen: chemische versus natiirliche Produkte

Sagen Sie mir bitte, welchen der folgenden Aussagen Sie zustimmen und welchen nicht.
Interviewer: Vorlesen. Zutreffende Aussagen auswéhlen.

Programmierer: Randomisieren

1 ... Produkte aus nattirlichen Stoffen sind meist teurer als solche aus chemischen Stoffen.

2 ... Ein Produkt mit natlrlichen Inhaltsstoffen ziehe ich einem mit chemischen vor, auch wenn
es teuer ist.

3 ... Reinigungsmittel mit chemischen Inhaltsstoffen sind meist wirkungsvoller als solche mit

natlrlichen Inhaltsstoffen.
96 nichts davon trifft zu
99  wn/kA
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Frage A4 — Verantwortlicher fiir Sicherheit

Wer ist Ihrer Meinung nach in erster Linie fir die Sicherheit von chemischen Produkten verantwort-
lich?

Interviewer: Nicht Vorlesen. Mehrfachnennungen méglich.

Hersteller

Staat

Handel

Wissenschaft
Verbraucher
Verbraucherverbande
Sonstiges, und zwar
wn/kA

QOO WN =

© 0

Frage A5 — Einstellungen: Verantwortung von Institutionen

Ich lese lhnen jetzt einige Aussagen vor. Sagen Sie mir bitte jeweils, ob Sie der Aussage eher zu-
stimmen oder eher nicht zustimmen.

Interviewer: Vorlesen. Zutreffende Aussagen auswéhlen.

Programmierer: Randomisieren.

1 ... Der Staat sollte die chemischen Inhaltsstoffe von Produkten besser iberwachen.

2 ... Hersteller von Produkten mit chemischen Inhaltsstoffen sollten auf der Verpackung mehr
Angaben Uber die mdglichen Risiken machen.

3 ... Die Verbraucherschutzverbdnde sollten mehr auf die Einhaltung von Sicherheitsbestim-
mungen fur Produkte mit chemischen Inhaltsstoffen achten.

4 ... Die Sicherheitsbestimmungen fir Produkte mit chemischen Inhaltsstoffen in Deutschland
sind ausreichend.

5 ... Ich hatte gern mehr Aufklarung Gber mdgliche Risiken, die durch Produkte mit chemischen

Inhaltsstoffen entstehen.
96 nichts davon trifft zu
99  wn/kA
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Modul B — Faktische Betroffenheit

Frage B1 — Faktische Betroffenheit (Baustoffe)

Als erstes wiisste ich gerne von lhnen, welche der folgenden Produkte Sie in den vergangenen drei
Jahren verwendet haben.

Interviewer: Vorlesen.

Programmierer: Randomisieren.

1 ... Wandfarben

2 ... Lacke

3 ... Abbeizer

4 ... Holzschutzmittel
96 nichts davon

99 wn/kA

Frage B2a — Faktische Betroffenheit (Kérperpflege und Kosmetik)

Welche der folgenden Produkte haben Sie in den letzten zwei Wochen verwendet?
Interviewer: Vorlesen.

Programmierer: Randomisieren.

1 ... Handcreme

2 ... Deo

3 ... Kérperlotion

4 ... Make-up wie Wimperntusche oder Lippenstift
96  nichts davon

99  wn/kA

Frage B2b

Haben Sie in den letzten zwei Jahren Haartdnungs- oder Haarfarbemittel
verwendet?

1 ja

2 nein

99  wn/kA

Frage B3a — Faktische Betroffenheit (Reinigungsmittel)

Welche der folgenden Produkte haben Sie in den letzten vier Wochen verwendet?
Interviewer: Vorlesen.

Programmierer: Randomisieren.

1 ... Waschmittel
2 ... Weichspdler
3 ... Allzweckreiniger
4 ... WC-Reiniger
5 ... Spulmaschinenreiniger
96  nichts davon
99  wn/kA
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Frage B3b

Welche der folgenden Produkte haben Sie in den letzten 12 Monaten verwendet?
Interviewer: Vorlesen.

Programmierer: Randomisieren.

1 ... Backofenreiniger

2 ... Desinfektionsmittel

3 ... Mittel gegen Schéadlinge von Zimmerpflanzen oder Hausinsekten
96  nichts davon

99  wn/kA

Filter: Nur falls PKW im Haushalt vorhanden

Frage B4 — Faktische Betroffenheit (Autoreinigungsmittel)

Welche der folgenden Produkte haben Sie in den letzten zwei Jahren verwendet?
Interviewer: Vorlesen.

Programmierer: Randomisieren.

1 ... Felgenreiniger

2 ... Kunststoffpflegemittel fir Autos
3 ... Motorendl

96  nichts davon

99  wn/kA

Filter: Nur falls Kinder im Haushalt vorhanden

Frage B5 — Faktische Betroffenheit (Spielzeug und Kinderprodukte)

Welche der folgenden Produkte haben Sie in den letzten 12 Monaten eingekauft?
Interviewer: Vorlesen.

Programmierer: Randomisieren.

1 ... Kinderspielzeug

2 ... Kinderkleidung

3 ... Schnuller

4 ... Babywindeln

5 ... Mébel fur Kinderzimmer

96  nichts davon

99  wn/kA

Filter: Nur an Erwerbstétige

Frage B6 — Berufliche Betroffenheit
Haben Sie beruflich mit einer der folgenden Produktgruppen zu tun:
Interviewer: Vorlesen.

Interviewer: Mehrfachnennungen mdéglich.

... Baustoffe, wie Farben oder Lacke
... Kérperpflegeprodukte

... Reinigungsmittel

... Spielzeug oder Kinderprodukte
nichts davon

wn/kA

QO PhWN =
[Cole)]
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Modul C — Wahrgenommene Betroffenheit

Frage C1 — Gesundheitliche Bedenken (Produktgruppen)

Haben Sie bei der Verwendung der folgenden Produkte gesundheitliche Bedenken? Sagen Sie es
mir bitte auf einer Skala von 1 ,keine Bedenken*® bis 5 ,starke Bedenken®.

Interviewer: Vorlesen. Antwortverweigerung hier nicht méglich.

Programmierer: Randomisieren.

a) ... Baustoffe wie z. B. Farben und Lacke
b) ... Korperpflegeprodukte und Kosmetik
c) ... Reinigungsmittel fiir den Haushalt

d) ... Spielzeug und Kinderprodukte

1 1 — keine Bedenken

2 2

3 3

4 4

5 5 — starke Bedenken

99  wn/kA

Programmierer: Fragen C2-C5 randomisieren.

Frage C2 — Subjektives Unsicherheitsempfinden (Baustoffe)

Ich nenne lhnen jetzt einige Baustoffe. Sagen Sie mir bitte jeweils, ob Sie das Produkt eher fir ge-
sundheitlich bedenklich oder eher fiir unbedenklich halten.

Interviewer: Vorlesen.

Programmierer: Randomisieren.

a) ... Wandfarben

b) ... Lacke

c) ... Abbeizer

d) ... Holzschutzmittel

e) .. Dichtungsmassen wie Silikon oder Acryl

1 eher bedenklich
2 eher unbedenklich
99  wn/kA

Frage C3 — Subjektives Unsicherheitsempfinden (Kérperpflegeprodukte)

Ich nenne lhnen jetzt einige Kérperpflegeprodukte. Sagen Sie mir bitte jeweils, ob Sie das Produkt
eher fir gesundheitlich bedenklich oder eher fiir unbedenklich halten.

Interviewer: Vorlesen.

Programmierer: Randomisieren.

a) ... Handcreme

b) ... Antitranspirants/Deodorants

c) ... Haarténungs- oder Haarfarbemittel

d) ... Bodylotion/Kérperlotion

e) ... Make-up wie Lippenstift, Wimperntusche oder Abdeckcremes

eher bedenklich
eher unbedenklich
9 wn/kA

O N =
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Frage C4 — Subjektives Unsicherheitsempfinden (Reinigungsmittel)

Ich nenne lhnen jetzt einige Reinigungsmittel. Sagen Sie mir bitte jeweils, ob Sie das Produkt eher fir
gesundheitlich bedenklich oder eher flir unbedenklich halten.

Interviewer: Vorlesen.

Programmierer: Randomisieren.

a) ... Waschmittel

b) ... Spulmittel

c) ... Allzweckreiniger
d) ... WC-Reiniger

e) ... Backofenreiniger
f) .. Desinfektionsmittel

1 eher bedenklich
2 eher unbedenklich
99  wn/kA

Filter: Nur falls Kinder im Haushalt

Frage C5 — Subjektives Unsicherheitsempfinden (Spielzeug und Kinderprodukte)

Ich nenne lhnen jetzt einige Produkte fir Kinder. Sagen Sie mir bitte jeweils, ob Sie das Produkt eher
fur gesundheitlich bedenklich oder eher fiir unbedenklich halten.

Interviewer: Vorlesen.

Programmierer: Randomisieren.

a) ... Kinderspielzeug

b) ... Kinderkleidung

c) ... Babyflaschen oder Schnuller
d) ... Babywindeln

e) ... Mébel fur Kinderzimmer

eher bedenklich
eher unbedenklich
9 wn/kA

O N =
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Modul D — Informationsverhalten

Frage D1 — Subjektive Informiertheit

Einmal insgesamt betrachtet: Wie gut flihlen Sie sich Uber mdgliche Risiken von Produkten, die
Chemikalien enthalten, wie z. B. Reinigungsmittel, Farben oder Kérperpflegeprodukte, informiert?
Sagen Sie es mir bitte auf einer Skala von 1 ,sehr schlecht” bis 5 ,sehr gut®.

1 1 — sehr schlecht
2 2

3 3

4 4

5 5 —sehr gut

99  wn/kA

Frage D2 — Interesse an Informationen

Wie stark interessieren Sie sich persdnlich fiir die méglichen Risiken und Gefahren von Produkten,
die Chemikalien enthalten, wie Reinigungsmittel oder Farben, die Sie kaufen? Sagen Sie es mir bitte
auf einer Skala von 1 ,nicht interessiert” bis 5 ,sehr interessiert".

1 1 — nicht interessiert
2 2

3 3

4 4

5 5 — sehr interessiert
99  wn/kA

Frage D3 — Informationsquelle

Wo sollten lhrer Meinung nach Informationen zu den Risiken eines Produkts, das Chemikalien ent-
halt, vorhanden sein?

Interviewer: Nicht vorlesen. Mehrfachnennungen méglich.

auf Verpackung/auf Beipackzettel
beim Verkaufer
beim Hersteller

bei Behérden/Staat
im Internet
Sonstiges, und zwar
wn/kA

QOO wWN =

©

Frage D4 — Informationen auf der Verpackung

Denken Sie bitte einmal an die Informationen auf der Verpackung von Produkten, die Chemikalien
enthalten, wie Reinigungsmittel oder Farben. Halten Sie diese Informationen flr einen sicheren
Gebrauch ausreichend oder fir nicht ausreichend?

1 ausreichend
2 nicht ausreichend
99  wn/kA

Filter: Nur falls Informationen nicht ausreichend (lt. Frage D4 Antw. 2)
Frage D5 — Fehlende Informationen auf der Verpackung
Und welche Informationen vermissen Sie auf der Verpackung?
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Frage D6 — Informationsquellen fiir Produkte mit chemischen Inhaltsstoffen

Welche Informationsquellen nutzen Sie, um sich Uber mégliche Risiken von Produkten mit chemi-
schen Inhaltsstoffen zu informieren?

Interviewer: Nicht vorlesen. Mehrfachnennungen méglich.

Verkaufer im Geschéaft

Freunde und Verwandte

Arzte

Apotheker

Internet

Medien (Zeitschriften/Zeitungen, Fernsehen, Radio)
Verbraucherschutzverbande

Behorden/Staat

Hersteller

96 nichts/noch nie informiert

98  Sonstiges, und zwar
99  wn/kA

©CoNoOGOaR~hWN =

Filter: Nur falls Internet Informationsquelle (lt. Frage D6 Antw. 5)

Frage D7 — Genutzte Internetseiten

Und auf welchen Internetseiten informieren Sie sich Uber Produkte mit chemischen Inhaltsstoffen?
Interviewer: Nicht vorlesen. Falls Google/Suchmaschine genannt, nachfragen: Und auf welcher Inter-
netseite finden Sie dann die gewiinschten Informationen?

Herstellerseiten

private Erfahrungsberichte oder Foren

Internetseiten von Zeitungen/Nachrichtenmagazinen
Verbraucherschutzverbande

Bundesumweltministerium (BMU)

Bundesinstitut fir Risikobewertung (BfR)

Umweltbundesamt (UBA)

Bundesverbraucherministerium (BMELV)

Bundesamt fir Verbraucherschutz und Lebensmittelsicherheit (BVL)
Sonstiges, und zwar
wn/kA

QO OWONOOOTRWN =

©

Programmierer: Fragen D8—D11 randomisieren.

Filter: Nur falls Baustoffe verwendet (It. Frage B1 mind. 1 Produkt)

Frage D8 — Informationsverhalten Baustoffe

Welche der folgenden Mdéglichkeiten nutzen Sie, wenn Sie mehr Uber die Risiken eines Baustoffs
wie z. B. Farbe oder Lack wissen wollen?

Interviewer: Vorlesen. Mehrfachnennungen méglich.

Programmierer: Randomisieren

... Hinweise auf Verpackungsriickseite lesen

... Verkaufer im Geschaft fragen

... Freunde und Verwandte fragen

... Im Internet nach Produktinformationen suchen
... Testberichte lesen

nichts davon

wn/kA

QOO WN =

(o lep]
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Filter: Nur falls Kérperpflegeprodukte verwendet (It. Frage B2a/b mind. 2 Produkte)

Frage D9 — Informationsverhalten Koérperpflegeprodukte

Welche der folgenden Mdglichkeiten nutzen Sie, wenn Sie mehr Uber die Risiken eines Kérperpfle-
geprodukts oder Kosmetik wissen wollen?

Interviewer: Vorlesen. Mehrfachnennungen mdéglich.

Programmierer: Randomisieren

1 ... Hinweise auf Verpackungsriickseite lesen

2 ... Verkaufer im Geschaft fragen

3 ... Freunde und Verwandte fragen

4 ... Im Internet nach Produktinformationen suchen
5 ... Testberichte lesen

96  nichts davon

99  wn/kA

Filter: Nur falls Reinigungsmittel verwendet (It. Frage B3a/b mind. 2 Produkte)

Frage D10 — Informationsverhalten Reinigungsmittel

Welche der folgenden Mdglichkeiten nutzen Sie, wenn Sie mehr Uber die Risiken von Reinigungs-
mitteln wissen wollen?

Interviewer: Vorlesen. Mehrfachnennungen méglich.

Programmierer: Randomisieren

1 ... Hinweise auf Verpackungsriickseite lesen

2 ... Verkaufer im Geschaft fragen

3 ... Freunde und Verwandte fragen

4 ... Im Internet nach Produktinformationen suchen
5 ... Testberichte lesen

96  nichts davon

99  wn/kA

Filter: Nur falls Spielzeug eingekauft (It. Frage B5 mind. 1 Produkt)

Frage D11 - Informationsverhalten Kinderprodukte

Welche der folgenden Méglichkeiten nutzen Sie, wenn Sie mehr Uber die Risiken von Spielzeug und
Kinderprodukten wissen wollen?

Interviewer: Vorlesen. Mehrfachnennungen méglich.

Programmierer: Randomisieren

1 ... Hinweise auf Verpackungsriickseite lesen

2 ... Verkaufer im Geschaft fragen

3 ... Freunde und Verwandte fragen

4 ... Im Internet nach Produktinformationen suchen
5 ... Testberichte lesen
96  nichts davon
99  wn/kA

Frage D12 — Beratung durch Verbraucherzentrale

Haben Sie sich schon einmal in einer Verbraucherzentrale zu den Risiken eines chemischen Produk-
tes beraten lassen?

1 ja

2 nein

99  wn/kA
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Modul E — Umgang mit Produktinformationen

Frage E1 — Wahrnehmung von Sicherheitshinweisen

Auf Produkten mit chemischen Inhaltsstoffen wie Reinigungsmitteln oder Farben stehen ja oft Gefah-
ren- oder Sicherheitshinweise, kennen Sie solche Hinweise und wenn ja welche?

Interviewer: Nicht vorlesen. Mehrfachnennungen méglich.

Nachfragen: Und welche noch?

Nur im Freien/in gut bellfteten Bereichen verwenden.

Nach Anwendung Raum llften.

Nicht einatmen.

Nicht verschlucken. Bei versehentlichem Verschlucken arztlichen Rat einholen.
Nicht auf die (gereizte) Haut kommen lassen.

Handschuhe tragen (bei empfindlicher Haut).

Augenkontakt vermeiden. Wenn in die Augen, sofort mit Wasser ausspiilen.
Nach Gebrauch Hande sorgfaltig waschen.

Nicht rauchen/Von Ziindquellen fernhalten.

10  Nicht mit anderen Reinigungsmitteln mischen.

11 AuBer Reichweite von Kindern aufbewahren.

12 Nicht geeignet fir Kinder unter 3 Jahren.

13  gesundheitsschédlich, reizend

©CoONOOORAWN =

14 atzend
15 entzindlich
16  giftig

17  explosiv

18  brandférdernd

19  umweltgefahrlich

20  orangefarbene Gefahrensymbole
96 nein, keine

98  Sonstiges, und zwar
99  wn/kA

Frage E2 — Bekanntheit der Gefahrensymbole
Kennen Sie die orangefarbenen Gefahrensymbole, die manchmal auf Verpackungen von Produkten
mit chemischen Inhaltsstoffen aufgedruckt sind?

1 ja
2 nein
99  wn/kA

Frage E3 - Einhaltung von Verwendungshinweisen

Halten Sie sich an die Gefahren- und Sicherheitshinweise auf chemischen Produkten wie ...
Interviewer: Vorlesen. Jeweils nachfragen: Halten Sie sich daran immer, meistens, manchmal oder
nie?

Programmierer: Randomisieren

a) ... Farben und Lacke

b) ... Kosmetik

c) ... Reinigungsmittel

d) ... Spielzeug und Kinderprodukte

1 immer

2 meistens
3 manchmal
4 nie

99 wn/kA
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Programmierer: Fragen E4—E7 randomisieren.

Filter: Nur falls Baustoffe verwendet (It. Frage B1 mind. 1 Produkt)

Frage E4 — Faktoren fiir Kaufentscheidung: Baustoffe

Welche der folgenden Merkmale sind flir Sie besonders wichtig fir Ihre Kaufentscheidung, wenn Sie
im Baumarkt Farben oder Lacke kaufen?

Interviewer: Nicht vorlesen. Mehrfachnennungen méglich.

persénliche Erfahrung mit dem Produkt

Geruch

Wirksamkeit

Preis

Verpackung

Marke

Inhaltsstoffe

Warnhinweise

Gutesiegel

10  Empfehlung von Freunden/Bekannten

11 Werbung/Reklame fiir das Produkt )

12 Testergebnis (z. B. Stiftung Warentest, Okotest)
13  Beratung durch Verkaufer

98  Sonstiges, und zwar
99  wn/kA

©CoOoONOOOTRAWN =

Filter: Nur falls Kérperpflegeprodukte verwendet (It. Frage B2a/b mind. 2 Produkte)

Frage E5 — Faktoren fiir Kaufentscheidung: Kérperpflegeprodukte

Welche der folgenden Merkmale sind flir Sie besonders wichtig fir Ihre Kaufentscheidung, wenn Sie
Kérperpflegeprodukte oder Make-up kaufen?

Interviewer: Nicht vorlesen. Mehrfachnennungen méglich.

persénliche Erfahrung mit dem Produkt

Geruch

Wirksamkeit

Preis

Verpackung

Marke

Inhaltsstoffe

Warnhinweise

Labels oder Gtesiegel

10  Empfehlung von Freunden/Bekannten

11 Werbung/Reklame fiir das Produkt )

12 Testergebnis (z. B. Stiftung Warentest, Okotest)
13 Rat des Arztes/Hautarztes

14 Beratung durch Verkaufer

98  Sonstiges, und zwar
99  wn/kA

©CoONOOOTRAWN =
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Filter: Nur falls Reinigungsmittel verwendet (It. Frage B3a/b mind. 2 Produkte)

Frage E6 — Faktoren fiir Kaufentscheidung: Haushaltsreiniger

Welche der folgenden Merkmale sind flir Sie besonders wichtig fir Ihre Kaufentscheidung, wenn Sie
Haushaltsreiniger oder Waschmittel kaufen?

Interviewer: Nicht vorlesen. Mehrfachnennungen méglich.

persénliche Erfahrung mit dem Produkt

Geruch

Wirksamkeit

Preis

Verpackung

Marke

Inhaltsstoffe

Warnhinweise

Labels oder Gtesiegel

10  Empfehlung von Freunden/Bekannten

11 Werbung/Reklame fiir das Produkt )

12 Testergebnis (z. B. Stiftung Warentest, Okotest)
13  Beratung durch Verkaufer

98  Sonstiges, und zwar
99  wn/kA

O©CoONOOOTRA~WN =

Filter: Nur falls Spielzeug eingekauft (It. Frage B5 mind. 1 Produkt)

Frage E7 — Faktoren fiir Kaufentscheidung: Spielzeug/Kinderprodukte

Wie wichtig sind fiir Sie die folgenden Merkmale bei der Kaufentscheidung, wenn Sie Spielzeug oder
Produkte firs Kind kaufen?

Interviewer: Nicht vorlesen. Mehrfachnennungen méglich.

Programmierer: Item 3 ausblenden.

persénliche Erfahrung mit dem Produkt

Geruch

Wirksamkeit

Preis

Verpackung

Marke

Inhaltsstoffe

Warnhinweise

Labels oder Gtesiegel

10  Empfehlung von Freunden/Bekannten

11 Werbung/Reklame fiir das Produkt )

12 Testergebnis (z. B. Stiftung Warentest, Okotest)
13 Rat von Erziehern, Lehrern, Arzten etc.

13  Beratung durch Verkaufer

98  Sonstiges, und zwar
99  wn/kA

O©CoONOOOTRAWN =
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Modul F - Angenommene Gefahrenpotenziale

Frage F1 — Gesundheitliche Beeintrachtigung bei Anwendung
Kann man |hrer Meinung nach gesundheitliche Beeintrachtigungen durch Produkte mit chemischen
Inhaltsstoffen davontragen, auch wenn diese sachgerecht anwendet werden?

1 ja
2 nein
99 wn/kA

Filter: Nur falls gesundheitliche Beeintrachtigungen vermutet (It. Frage F1 Antw. 1)
Frage F2 — Art der gesundheitlichen Beeintrachtigungen

Was kann einem passieren?

Interviewer: Nicht vorlesen. Mehrfachnennungen méglich.

nein/doch keine Beeintrachtigung beflrchtet
Ubelkeit/Erbrechen/Durchfall
Schwindelgefiihle

Kopfweh

Hautreizungen

Veratzungen

Allergien

Augenreizung

Erblindung

10  Krebs

11 Schéadigung innerer Organe
12 Tod/sterben

13 Vergiftung

©CoONOOOTRA,WN =

14 Husten
98  Sonstiges, und zwar
99  wn/kA

Frage F3 — Persénlich erlittene gesundheitliche Beeintrachtigungen

Haben Sie personlich schon einmal gesundheitlichen Beeintrachtigungen durch ein Produkt mit che-
mischen Inhaltsstoffen erlitten? Und wenn ja, welchen?

Interviewer: Nicht vorlesen. Mehrfachnennungen méglich.

Ubelkeit/Erbrechen/Durchfall
Schwindelgefiihle
Kopfweh

Hautreizungen
Veratzungen

Allergien

Augenreizung

Erblindung

Krebs

10  Schadigung innerer Organe
11 Vergiftung

12 Husten

96  nein/nichts davon
98  Sonstiges, und zwar
99  wn/kA

©CoNoOOGOaR~hWN =
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Filter: Nur falls gesundheitliche Beeintréachtigungen erlitten (It. Frage F3 mind. 1 Beeintrachtigung)
Frage F4 — Fiir Beeintrachtigung verantwortliches Produkt

Und mit welchem Produkt ist Ihnen das passiert?

Interviewer: Nicht vorlesen. Nach Mdglichkeit zuordnen. Mehrfachnennungen mdéglich.

Baustoffe (Farben, Lacke etc.)
Kérperpflegeprodukte und Kosmetik
Reinigungsmittel, Autopflegemittel
Spielzeug und Kinderprodukte
Sonstiges, und zwar
wn/kA

QO P~WN =
© 0



142 BfR-Wissenschaft

Modul G — Umgang mit Chemikalien

Frage G1 - Verhalten bei Reizung
Interviewer: Vorlesen. Mehrfachnennungen mdéglich.

1 ... Sie arbeiten normal weiter

2 ... Sie luften das Zimmer

3 ... Sie lesen die Produktinformationen auf der Verpackung
4 ... Sie kaufen den Badreiniger in Zukunft nicht mehr

5 ... Sie benutzen den Badreiniger ab sofort nicht mehr

6 ... Sie fragen einen Arzt, Apotheker oder den Giftnotruf
96  nichts davon
99  wn/kA

Frage G2a — Verhalten bei Risikowahrnehmung durch Medien

Angenommen, Sie verwenden einen bestimmten Haushaltsreiniger schon seit vielen Jahren und sind
zufrieden damit. Wenn Sie nun aus der Zeitung erfahren wirden, dass dieser Reiniger in manchen
Fallen Allergien auslésen kann, wiirden Sie ihn dann weiterhin nutzen oder nicht mehr nutzen?

weiterhin nutzen

nicht mehr nutzen

spontan: kommt darauf an/zunéchst beobachten/andere fragen
9  wn/kA

O wWwnN —

Frage G2b - Verhalten bei Risikowahrnehmung durch Freunde
Und wenn lhnen ein Freund erzéhlen wirde, dass er selbst eine Allergie durch die Nutzung des Rei-
nigers bekommen hat, wirden Sie ihn dann weiterhin nutzen oder nicht mehr nutzen?

weiterhin nutzen

nicht mehr nutzen

spontan: kommt darauf an/zunéchst beobachten/andere fragen
9  wn/kA

O wWwnh =

Frage G3 - Risikomerkmale

Angenommen, ein chemiehaltiges Produkt ist als gefahrlich einzustufen, woran erkennen Sie das?
Interviewer: Vorlesen.

Programmierer: Randomisieren

1 ... am Geruch

2 ... an der Farbe

3 ... an der Verpackungsform

4 ... an den Sicherheitshinweisen
5 ... am Standort im Geschéft

96 nichts davon
99 wn/kA

Frage G4 — Anzahl Reinigungsmittel im Haushalt
Wie viele unterschiedliche Reinigungsmittel befinden sich ungefahr in lhrem Haushalt?
Programmierer: Numerische Eingabe von 0-99

1 Anzahl: |__I1__| Reinigungsmittel
99  wn/kA
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Frage G5 — Bekanntheit von REACH

Haben Sie schon einmal von REACH (Interviewer: Aussprache: RIETSCH)
gehort, der neuen Chemikalienverordnung, die im Juni 2007 EU-weit eingeflhrt
wurde?

1 ja
2 nein
99  wn/kA

Filter: Nur falls REACH bekannt ist (It. Frage G5 Antw. 1)
Frage G6 — Informationsquelle fiir REACH
Und wo und in welchem Zusammenhang haben Sie davon gehort?
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Modul S — Soziodemografie

Frage S1 — Alter
Zum Schluss noch einige statistische Fragen, die wir fir die Auswertung benétigen. In welchem Jahr
wurden Sie geboren?

1 191 11|
99 wn/kA

Frage S2 — Formale Bildung
Welchen héchsten Schul- bzw. Hochschulabschluss haben Sie?
Interviewer: Nicht vorlesen.

1 (ohne) Haupt-/Volksschulabschluss (8. Klasse)

2 Realschulabschluss (Mittlere Reife), Abschluss der Polytechnischen Oberschule, POS (10.
Klasse)

3 Allgemeine oder fachgebundene Hochschulreife/Abitur, EOS, Fachhochschulreife

4 Fach-/Hochschulstudium

5 anderer Schulabschluss

6 noch keinen Schulabschluss, da noch Schiler

99  wn/kA

Frage S3 — Familienstand
Sie sind ...
Interviewer: Vorlesen.

1 ... alleinstehend

2 ... verheiratet oder in eheahnlicher Gemeinschaft/fester Partnerschaft
3 ... geschieden, verwitwet

99 wn/kA

Frage S4 — Anzahl Personen im Haushalt
Wie viele Personen einschlieBlich Kindern leben in Inrem Haushalt?
Interviewer: Nicht vorlesen.

1 1 Person/wohne allein

2 Personen

3 Personen

4 Personen

5 Personen

6 Personen

7 Personen

8 und mehr Personen
9 wn/kA

Q©QooNoOOORWN

Filter: Nur falls mehr als eine Person im Haushalt (It. Frage S4 nicht Antw. 1)
Frage S5 — Anzahl Kinder im Haushalt

Und wie viele Kinder unter 18 Jahre leben in lhrem Haushalt?

Interviewer: Nicht vorlesen.

keine

1 Kind

2 Kinder

3 Kinder

4 Kinder

5 Kinder

6 Kinder

7 und mehr Kinder
9 wn/kA

©CoONOOOTRAWN =
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Frage S6 — Erwerbstatigkeit
Sind Sie zurzeit erwerbstatig?

1 ja
2 nein
99  wn/kA

Filter: Nur falls nicht erwerbstétig (It. Frage S6 Antw. 2)
Frage S7 — Gruppenzugehérigkeit

Sind Sie ...

Interviewer: Vorlesen.

1 ... Schuler(in)

2 ... Student(in)

3 ... Rentner(in), Pensionér(in), im Vorruhestand
4 ... arbeitslos, Null-Kurzarbeit

5 ... Hausfrau, Hausmann
6

9

9

... Wehr-, Zivildienstleistender
7  Sonstiges
9  wn/kA

Filter: Nur falls erwerbstétig (It. Frage S6 Antw. 1)
Frage S8 — Berufliche Stellung

Sind Sie ...

Interviewer: Vorlesen.

1 ... Angestellte/r
... Arbeiter/in

3 ... Selbststandig, Freiberufler, Landwirt
4 ... Beamter, Beamtin, Richter/in, Berufssoldat/in
5 ... in Ausbildung
6 ... mithelfende/r Familienangehérige/r
97  Sonstiges
99  wn/kA

Frage S9a — Migrationshintergrund — Geburtsland
In welchem Land wurden Sie geboren?
Interviewer: Nicht vorlesen.

1 Deutschland
2 in einem anderen Land
99  wn/kA

Frage S9b — Migrationshintergrund — Geburtsland der Eltern

Wurde eines lhrer Elternteile im Ausland geboren?
Interviewer: Nicht vorlesen.

1 beide in Deutschland geboren
2 ein oder beide Elternteile im Ausland geboren
99  wn/kA

Frage S10 — PKW im Haushalt

Verfligen Sie Uber einen PKW im Haushalt?
1 ja

2 nein

3 wn/kA
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Frage S11 — Internetnutzung
Nutzen Sie regelmaBig das Internet?

1 ja
2 nein
3 wn/kA

Frage S12 — Haushaltsnettoeinkommen

Wie hoch ist das monatliche Nettoeinkommen lhres Haushaltes insgesamt?

Ihre Angabe wird — wie auch alle anderen Angaben in diesem Interview — selbstverstandlich voll-
standig anonym gehalten. Es wirde uns helfen, wenn Sie zumindest die ungefédhre Einkommens-
gruppe nennen kdnnten, zu der lhr Haushalt gehort.

Interviewer: Nach Bedarf vorlesen. Ich meine damit die Summe, die sich ergibt aus Erwerbsein-
kommen, Rente, 6ffentlichen Beihilfen, Wohngeld, Kindergeld und sonstigen Eink(infte jeweils nach
Abzug der Steuern und Sozialversicherungsbeitrage. Antworten bei Bedarf vorlesen.

1 ... unter 500 Euro

2 ... 500 Euro bis unter 1.000 Euro
3 ... 1.000 Euro bis unter 2.000 Euro
4 ... 2.000 Euro bis unter 3.000 Euro
5 ... 3.000 Euro und mehr

99 wn/kA

Frage S13 — Geschlecht
Interviewereintragung:

1 méannlich
2 weiblich

Frage S14 — Postleitzahl
Programmierer: Ubernahme PLZ aus Telefonsample

Damit sind wir am Ende des Interviews.
Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!
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