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Vorwort

Mit welchen Marktkonzepten kénnen Unternehmen den vielféltigen Herausforderungen in
den Absatzmarkten erfolgreich begegnen? Sind die in der Vergangenheit praktizierten
Marktaktivitdten noch zeitgemaR oder erzwingen z. B. die zunehmende Fragmentierung der
Markte, die Erosion der nachfragerseitigen Marken- und Unternehmensloyalitat, der Wer-
tewandel von Nachfragern, der Markteintritt neuer Wettbewerber sowie die explosionsarti-
ge Vermehrung online-basierter Geschaftsmodelle, den betrieblichen Einsatz innovativer
Marketingansatze?

Mit der praxisorientierten Beantwortung dieser grundlegenden Fragestellung befassen sich
die Schriftenbeitrdge zum innovativen Marktmanagement, ohne zugleich den Anspruch von
,Patentrezepten” zu erheben. Vielmehr ist beabsichtigt, der interessierten Leserschaft aus
der Marketingpraxis ein breites Spektrum potenziell erfolgsversprechender Marketingalter-
nativen aufzuzeigen. Hierzu werden primér Beitrage veroffentlicht, die aus Thesis- und
Masterarbeiten von Studierenden der Betriebswirtschaftslehre hervorgegangen sind. Damit
verbindet sich das Anliegen, exzellenten Hochschulabsolventen eine breit gefacherte Platt-
form zur Présentation ihrer Studienergebnisse zu er6ffnen.

Die vorliegende Schrift behandelt zwei zentrale Aspekte der zunehmend bedeutsamen 6ko-
logischen Produktpolitik. Zum einen werden die aktuellen Triebkréfte der 6kologischen
Marktherausforderungen und -entwicklungen aufgezeigt. Zum anderen entwickelt die Ver-
fasserin einen innovativen, durch zahlreiche Praxisbeispiele angereicherten Bezugsrahmen
der Gestaltungsinstrumente einer dkologischen Produktpolitik. Der Autorin gelingt es vor-
trefflich, einen pragnanten und lehrreichen Einblick in die Konzeption der 6kologischen
Produktpolitik zu vermitteln.

Dortmund, im August 2014 Prof. Dr. Wolfgang Mauller
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Problemstellung

1 Problemstellung

1.1 Aktualitat des Themas

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit der 6kologischen Produktpolitik, deren Ziel es ist,
durch Einsatz produktpolitischer Instrumente Produkte umweltfreundlich zu gestalten. Vo-
rab ist zu klaren, dass die Arbeit sich tberwiegend mit Sachgutern, also Konsum- und Ge-
brauchsgutern befasst.

Okologische Probleme beeinflussen das Marktgeschehen weitgehend. Deren Thematisie-
rung in den Medien fihrt zur Okosensibilisierung der Konsumenten und auf Dauer zu
einem verdnderten Nachfrageverhalten. Neue oder verscharfte politische Malinahmen tben
direkten Einfluss auf das unternehmerische Handeln aus. Das flhrt zu einer verdnderten
Wettbewerbsstruktur, da neue, 6kologieorientierte Wettbewerbsfelder entstehen. Eintritt
neuer, dkologisch orientierter Anbieter und 6kologische Produktinnovationen setzen neue
Standards und Anspriiche. Etablierte Marktteilnehmer erleiden Akzeptanz- und Imagever-
luste.

Aber auch als Verbraucher begegnen wir taglich 6kologisch relevanten Themen. Direkt sind
die Verbraucher in vielen Konsumbereichen von 6kologischen Problemen betroffen. In
immer mehr Stadten und Regionen in Deutschland, aber auch europaweit, werden Umwelt-
zonen eingerichtet, in denen nur emissionsarme Fahrzeuge zugelassen werden. Im Bereich
Energie ist in der letzten Zeit der Begriff Oko-Strom sehr oft gefallen. Im Lebensmittel-
markt spricht man von Bio-Boom. Immer mehr 6kologische Produkte werden angeboten. In
nahezu allen Einkaufstatten werden 6kologische Sortimente gefiihrt. Zudem ertffnen viele
Biogeschafte. Aber auch 6kologische Pflege- und Kosmetiksortimente in den herkémmli-
chen Drogerien weiten sich aus.

Die Offentlichkeit ist weitgehend fiir die 6kologischen Probleme sensibilisiert. In Deutsch-
land und in Europa ist Umweltschutz in Gesetzen verankert. Burgerinitiativen und politi-
sche Institutionen setzen sich oOffentlich wirksam fir umweltfreundlicheres Handeln ein.
Unternehmen reagieren mit Umweltmanagement. Sowohl Verbraucher als auch Hersteller
werden immer ofter vor die Wahl zwischen herkdmmlichen und 6kologischen Produkten
gestellt.

1.2 Ziel der Arbeit

In der vorliegenden Arbeit sollen die Anforderungen an 6kologische Produkte dargestellt
und Herausforderungen herausgestellt werden, denen sich Hersteller von 6kologischen Pro-
dukten gegentiber sehen.

Zunachst einmal soll der Leser einen Uberblick tiber die derzeitige Situation in den relevan-
ten Bereichen erhalten. Zum einen ist die derzeitige Umweltsituation zu skizzieren und 6ko-
logische Probleme zu erldutern. Zum anderen ist ein Einblick in die Markt- und Wettbe-
werbsumwelt sinnvoll, um zu zeigen, welchen Marktvoraussetzungen Hersteller 6kologi-
scher Produkte gegeniiber stehen.
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Daraus abgeleitet sollen die Anforderungen an die 6kologische Produktpolitik aufgezeigt
werden. Das zentrale Ziel der Arbeit ist es zu ermitteln, welche Anforderungen an produkt-
politische Instrumente gestellt werden missen, damit Produkte die Umwelt moéglichst ge-
ring belasten oder sogar Umweltentlastungspotenziale entfalten. Produktbeispiele und Ana-
lyse ausgewdhlter Markte bieten einen Einblick in die Praxis. Mit Hilfe empirischer Befun-
de sollen die Fragen beantwortet werden, ob empirische Untersuchungen bestatigen kdnnen,
dass 6kologische Produkte die Umwelt tatsachlich entlasten und ob sie aus Sicht der Kon-
sumenten und der Hersteller Zukunftschancen haben.

1.3 Gang der Untersuchung

Grundgerust fur den Aufbau der Arbeit bieten die theoretischen Grundlagen der Produkt-
politik und die Methoden der Marktstrukturanalyse des klassischen Marketings.

Zunachst erfolgt die Marktanalyse. Diese soll Informationen ber 6kologische Probleme,
technologische, politische und gesellschaftliche Rahmenbedingungen liefern, um daraus
relevante Anforderungen an die 6kologische Produktpolitik abzuleiten. Anschlielend folgt
die Analyse der Wettbewerbsumwelt, um in Erfahrung zu bringen, welchen Chancen und
Risiken 6kologische Produkte gegeniiber stehen. Die Wettbewerbssituation ist ausschlagge-
bend flr produktpolitische Entscheidungen in Bezug auf Produktpositionierung und Mar-
kenpolitik. Ein Blick in die Trendstudien soll Auskunft dartiber geben, ob 6kologische Pro-
bleme auch in Zukunft relevant sein werden.

Bevor auf die einzelnen produktpolitischen Instrumente eingegangen wird, wird zunéchst
eine Ubersicht tiber die klassischen Entscheidungsfelder der Produktpolitik erarbeitet und
die okologischen Aspekte der Produktpolitik vorab skizziert. AnschlieRend werden Hand-
lungsmoglichkeiten fur die einzelnen Instrumente erarbeitet, wie Produkte 6kologisch ge-
staltet werden kdnnen. Produktbeispiele aus der Praxis veranschaulichen die Ergebnisse.

Die Entwicklung 6kologischer Produktmarkte soll an moéglichst verbrauchsnahen Konsum-
bereichen erfolgen, die von 6kologischen Problemen besonders betroffen sind. Dementspre-
chend bieten sich die Markte fir Mobilitat, Erndhrung und Textil besonders an. Die einzel-
nen Markte werden bezliglich der produkt- und marktspezifischen Starken und Schwaéchen
analysiert und externe Chancen und Risiken werden identifiziert. Die Ergebnisse werden in
einer SWOT-Analyse zusammengefiihrt und strategische Handlungsoptionen formuliert.
Zum Schluss werden empirische Befunde zu den Themenbereichen dkologische Produkte,
Umweltmanagement und klimaneutrale Alltagspraktiken von Verbrauchern vorgestellt.

2 Okologische Marktherausforderungen

2.1 Marktumwelt

Okologische Umwelt

Produktion, Guterverkehr und Konsum von Produkten verursachen Emissionen und belas-
ten damit die Umwelt. Emissionen sind Schadstoffe, L&rm, Warme oder Strahlungen, die
wahrend des Produktionsprozesses, der Produktnutzung, der Distribution und der Entsor-
gung entstehen. Betroffen sind die Umweltmedien Boden, Luft und Wasser. Wissenschaft-

2
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liche Studien untermauern heute, dass die Veranderung des Okosystems weitgehend auf die
durch Menschen verursachten Umweltbelastungen zuriickzufiihren sind (vgl. Bruhn/ Kirch-
georg 2007, S. 85)

Verbrennung von nicht erneuerbaren Ressourcen wie Kohle, Erddl und Gas verursachen
luftbelastende Schadstoffe. Hauptverursacher sind Energienutzung im Industrie- und Kon-
sumbereich, Glterproduktion und StraRenverkehr. Die Auswirkungen auf die Umwelt sind
Treibhauseffekte und die Reduzierung der Ozonschicht. Beides fiihrt zu einem Klimawan-
del und Erderwdarmung. Die Veranderungen zeigen sich in extremeren Wetterlagen, Rick-
gang der Biodiversitat und Anstieg der Meeresspiegel.

Wasser- und Bodenbelastung wird verursacht durch Abfalldeponien, Abwasserentsorgung
und durch umwelt- und wassergeféahrdende Produktionsriickstdnde. Die Energieerzeugung,
Bewadsserung von landwirtschaftlichen Flachen und der Produktgebrauch im Haushalt ver-
ursachen einen hohen Wasserverbrauch. Wahrend dessen haben nur 76% der Weltbevolke-
rung Zugang zum sauberen Trinkwasser (vgl. Trendkompendium 2030). Die Abholzung
von Wéldern fir Siedlungs-, Verkehrs- und Landwirtschaftsflachen fuhrt zur Bodenerosion.
Das kann auf Dauer die Nahrungsmittelversorgung gefahrden.

Naturliche Ressourcen dienen als Produktionsfaktoren in der Herstellung von Konsum- und
Gebrauchsgutern. In Form von Rohstoffen und Energie werden sie sowohl in der Industrie
als auch in privaten Haushalten in Anspruch genommen. Dazu z&hlen Energie-, Mineralroh-
stoffe und Wasser. Der tiberméafiige und ineffiziente Gebrauch von Rohstoffen fiihrt zu einer
Verknappung der Ressourcenvorkommisse in der Natur. Die 6konomischen Folgen sind u.
a. die steigenden Preise fur natirliche Rohstoffe. Zum einen werden mit Hilfe neuer Tech-
nologien und Methoden auch schwerzugéangliche Ressourcenquellen kostenintensiver aus-
geschopft. Zum anderen spitzt sich auch das Verteilungsproblem zu und Lander ohne Zu-
gang zu nattrlichen Quellen geraten mehr in die Abhéngigkeit der Lieferanten (vgl. dazu
die Ausfuhrungen von Stahlmann 2008, S. 25). Durch die Verknappung besteht die Not-
wendigkeit, nach stofflichen, methodischen und technologischen Alternativen zu suchen.
Aus 0Okologischer Sicht sind die Folgen der Ressourcenverknappung die Gefahrdung des
natiirlichen Gleichgewichtes des Okosystems.

In diesem Zusammenhang gewinnen erneuerbare Energien und Recycling an Bedeutung. Zu
den erneuerbaren Energien zahlen Wind-, Wasser-, Solar- und Bioenergie. Da durch Erzeu-
gung und wéhrend des Verbrauches weniger Emissionen entstehen und natirliche Ressour-
cen nicht angegriffen werden, sind erneuerbare Energien umweltfreundlicher. In Deutsch-
land betrug der Anteil der erneuerbaren Energien an der gesamten Stromerzeugung im Jahr
2011 19,9%. Die Bundesregierung sieht vor den Anteil bis 2050 auf 80% zu erhéhen (vgl.
81, Abs. 2, Satz 4, EEG). Unter Recycling versteht man den erneuten Einsatz von Produkti-
ons- und Produktriickstanden in der Guterproduktion. Im Vergleich zur Gewinnung neuer
Ressourcen wird beim Recycling weniger Energie verbraucht und Rohstoffe werden effizi-
enter eingesetzt (vgl. Ausfiihrungen von Meffert/ Kirchgeorg 1998, S. 370).

Die Eigenschaftsstruktur eines Produktes bestimmt tber die Art und Weise seiner Umwelt-
wirkung. Besonders relevant ist die Art und Menge der gewahlten Materialien und Einsatz-
stoffe bei der Herstellung. Einerseits sind die Betriebs- und Hilfsstoffe wéhrend der Produk-
tion gemeint. Andererseits konnen auch die Inhaltstoffe und die stoffliche Beschaffenheit
des Produktes und der Produktbestandteile umweltschadlich sein. Durch Verwendung von
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umweltfreundlichen nachwachsenden Rohstoffe und Einsatz energie- und ressourceneffizi-
enter Herstellungsverfahren konnen Umweltbelastungen vermindert werden.

Eine ganzheitliche Betrachtung der Umweltwirkungen eines Produktes kann anhand von
Handlungsfeldern der integrierten Produktpolitik veranschaulicht werden. Es handelt sich
um eine umweltpolitische MalRnahme zur Forderung 6kologischer Produktinnovationen.
Dazu werden im Unternehmen der 6kologische und der 6konomische Lebensweg der Pro-
dukte analysiert:

Okologischer

Information/ _ lehensweg - Aufgaben-
Kommunikation Rohstoff- teilung
_ gewinnung _

Okologische \II Schaffung von
Produktinnovation /| - Vorprodukt- Markten
Okonomischer = herstellung Okonomischer
Lebensweg , ~ [, '\ * N Lebensweg \
Produkt- — Produkt- § Herstellung | Markt- Markt- = Markt-
idee entwicklung ! [ einfiihrung diffusion niedergang

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, 7]

Vermeidung/ Handel
\erringerung von
Problemstoffen

\ Nutzung
Nachhaltiger 2
\ 4
Entsorgung >3
wirtschaft

Abbildung 1: Aufgaben einer Integrierten Produktpolitik ( Quelle: Stahlmann 2008, S. 220)

Die Grafik stellt die Schnittmengen des 6kologischen und ékonomischen Lebensweges
eines Produktes dar. Aus der Darstellung geht hervor, dass nicht nur die Lebensphasen Her-
stellungsprozess, Nutzungsphase und Entsorgung Umweltwirkungen haben, sondern auch
Rohstoffgewinnung und Vorproduktherstellung. Produkte o6kologisch gestalten bedeutet
bereits bei der Produktidee die dkologischen Belastungen in den einzelnen Produktlebens-
zyklen zu bertcksichtigen.

Viele Unternehmen und Hersteller machen in ihren Umweltberichten darauf aufmerksam,
dass sie nicht nur einzelne UmweltmaRnahmen ergreifen, sondern eine lebenszyklusiiber-
greifende Reduzierung der Umweltbelastungen anstreben. Unten sind Beispiele von zweli
Unternehmen zu sehen. McDonalds will vermitteln, dass die Produkte lebenszyklusiber-
greifend nachhaltig hergestellt und entsorgt werden. Tchibo geht noch weiter und stellt so-
gar die einzelnen Malinahmen in jeder Lebensphase kurz dar.
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Abbildung 2: Wertschdpfungskette von McDonalds (Quelle: www.mcdonalds.de/uber-uns/nachhaltigkeit)

Nachhaltigkeit in jeden Schritt integrieren

UmweltPlus im Uberblick

anhand ausgewahliter Beispiele

Recycling Design
Ricknahme und Integration von
Weiterverwertung > F UmweltPlus-Knterien in
& Qualitdtsvorgaben

Gebrauch
Empfehlung fir Rﬁss;(::rce
niedrige ontrolliert
Waschtemperatur biologischer Anbau
Verpackung & % .
Transport Produktion

i ktiver F:
Recyclingkarton Einsatz reaktiver Farben

Abbildung 3: Auszug aus dem Nachhaltigkeitsbericht von Tchibo (Quelle: www.tchibo-nachhaltigkeit.de)

Zur Informationsbeschaffung Gber die Umweltwirkung von bestimmten Produkten in den
einzelnen Lebenszyklus- und Gestaltungsphasen dienen Okobilanzen und Stoffstromanaly-
sen. Okobilanzen werden von Unternehmen nach den internationalen 1SO-Standards
14040:2006 und 14044:2006 durchgefihrt. Dabei werden Umweltwirkungen und Stoff-
strome in den Vor- und Entsorgungsprozessen, wéahrend der Energiebereitstellung und wéh-
rend des Transports erfasst. Die Stoffstromanalyse ist ebenfalls eine lebenszyklustibergrei-
fende Methode, allerdings stehen hier nicht die Umweltwirkungen sondern die Mengen der
Stoff- und Materialstréme im Fokus. Des Weiteren kdnnen auch produktspezifisch Produkt-
linienanalysen, 6kologischen Wertanalysen und Checklisten durchgefiihrt werden.

Gesellschaftliche Umwelt

Viele unterschiedliche Akteure haben Einfluss auf die Entscheidungs- und Handlungsfelder
eines Unternehmens, u. a. auch auf produktpolitische Entscheidungen. Meffert unterschei-
det unternehmensinterne und unternehmensexterne Anspruchsgruppen (zu der folgenden
Argumentation vgl. Meffert/ Kirchgeorg 1998, S. 94 ff.). Unternehmensinterne Gruppen
kdénnen Unternehmenseinheiten, Kapitalgeber und Mitarbeiter sein. Diese kdénnen durch
Unternehmensleitbilder, vertragliche Regelungen oder Vorschriften die produktpolitischen
Entscheidungen einer Unternehmung beeinflussen.

Unternehmensexterne Gruppen werden wiederum unterteilt in marktbezogene und nicht-
marktbezogene Anspruchsgruppen. Zu den marktbezogenen Gruppen gehdren Kunden,
Lieferanten, Konkurrenten, Fremdkapitalgeber und Kooperationspartner. Ihre Anspriiche
konnen identifiziert werden anhand von Ergebnissen von Produkttests, Forschungsstudien
und Statistiken. Wichtige Hinweise auf verdnderte Anspriiche kdnnen neue Leitlinien im
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Umweltschutzbereich oder freiwillige UmweltschutzmalRnahmen der Akteure liefern. Des
Weiteren sind wissenschaftliche und technologische Entwicklungen Indikatoren fur einen
Wandel der Anspriiche.

Gesellschaft, zukiinftige Generationen und der Staat bilden zusammen die nichtmarktbezo-
genen Anspruchsgruppen. Der Begriff Gesellschaft umfasst 6kologisch Betroffene, Medien,
Birgerinitiativen, kulturelle, bildende Institutionen und die Bevolkerung insgesamt. Sie
auRern ihre Forderungen an die Unternehmen in Form von Beschwerden, Blrgerinitiativen
und Parteiprogrammen. Produktbezogene gesetzliche Regelungen und Vorschriften kénnen
die produktpolitischen Entscheidungen direkt beeinflussen, indem bestimmte Inhaltsstoffe
oder Materialien verboten oder RecyclingmafRnahmen vorgeschrieben werden.

Nichtmarktbezogene Anspruchsgruppen setzen sich 6ffentlich wirksam fur den Naturschutz
ein z. B. in Rahmen von Naturschutzprojekten oder Protesten. Wichtige Nichtregierungs-
organisationen sind Greenpeace und WWF. In Deutschland gehért der Bundesverband Biir-
gerinitiativen Umweltschutz e.V. zu den groRen nichtmarktbezogenen Umweltorganisatio-
nen. AuRerdem haben sich manche Forschungsinstitute wie z. B. Oko-Institut oder das In-
stitut filr 6kologische Wirtschaftsforschung (I0W) auf das Forschungsfeld Umwelt speziali-
siert. Sie veroffentlichen Ergebnisse in Blichern, Broschiiren und Fachzeitschriften. Eine
besondere Stellung haben in dem Zusammenhang die Medien (vgl. Meffert/ Kirchgeorg
1998, S. 103). Zusammen mit den Umweltorganisationen informieren und kléren sie die
Offentlichkeit auf und vermitteln Wissen iber Umweltprobleme. Sie tragen im gréRten Teil
zu der Umweltbewusstseinsbildung in der Gesellschaft bei.

Im Rahmen der Produktpolitik ist es wichtig, die Anspruchsgruppen friih zu identifizieren
und ihre Anspriiche umzusetzen. Das kann einerseits Wettbewerbsvorteile gegenuber der
Konkurrenz schaffen. Andererseits kénnen Unternehmen oder einzelne Produkte bzw. Pro-
duktgruppen Imageverluste oder sogar Legitimitatsverluste erleiden. Dass die Anspruchs-
gruppen zunehmenden Einfluss auf die Unternehmenspraxis ausuiben, zeigt sich auch da-
durch, dass immer mehr Unternehmen Nachhaltigkeitsberichte in die Lageberichtserstattun-
gen integrieren, um die Offentlichkeit zu Legitimitatszwecken tber ihre Umweltschutzleis-
tungen zu informieren (vgl. BMU, Nachhaltigkeitsberichterstattung 2009, S. 3).

Im Auftrag des Bundesministeriums fir Umwelt, Naturschutz und Reaktionssicherheit wur-
den in den Jahren 2009 und 2012 Studien durchgefiihrt, die das Umweltbewusstsein der
deutschen Bevolkerung erfassen. Die Untersuchungen haben gezeigt, dass in Deutschland
ein hohes Bewusstsein fir Natur und Umweltschutz vorherrscht. Der Umweltschutz ist in
der deutschen Bevolkerung als gesellschaftliche Norm verankert. Anzumerken ist, dass die
Wertschdtzung der Natur sowie die Handlungsbereitschaft und das Verantwortungsbe-
wusstsein beziglich UmweltschutzmalRnahmen mit steigendem Alter, Einkommen und Bil-
dungsgrad zunehmen. Das Hauptmotiv fiir den Umweltschutz ist die Erhaltung der Natur
flr die zukunftigen Generationen. Der gréRte Teil der Bevoélkerung ist der Meinung, dass
der Umweltschutz nicht nur die Aufgabe der Wirtschaft und der Politik ist, sondern ebenso
die der Burger. In einer offenen Frage haben 35% der Befragten Umwelt- und Klimaschutz
als eines der wichtigsten Probleme der Gegenwart genannt (BMU, Umweltbewusstsein in
Deutschland 2012, S. 10). 64% der deutschen Bevdlkerung sehen die Politik in der Verant-
wortung, mehr fur den Umweltschutz zu tun.

Im Bezug auf die umweltbewussten Bevoélkerungsschichten hat sich seit den 70er Jahren ein
Wertewandel vollzogen. Die 6kosoziale Einstellung der Bevolkerung war bis zu den 90er
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Jahren politisch motiviert und hat sich in Konsumverzicht und Protest gedulRert (vgl. Roland
Berger Strategy Consultans 2007, S.7 ff.). Die Wende kam mit dem neuen Lebensstil LO-
HAS, Lifestyle of Health and Sustainability. LOHAS ist als ein 6kologischer und nachhalti-
ger aber gleichzeitig konsumbejahender Lebensstil zu verstehen, der sich durch ausgepréag-
tes Genuss- und Qualitatsbewusstsein auszeichnet. Laut AWA 2012 gehdrten 2012 11% der
deutschen Bevdlkerung zu den LOHAS. Altere, Gutverdiener und Gebildete bilden den
groften Anteil der LOHAS. Zurzeit zeigt sich ein weiterer Wandel zu werteorientierten und
sozialbewussten Konsumenten, die Conscious Consumers, die mehr Transparenz und sozia-
le Gerechtigkeit fordern (vgl. Seitz 2013, S. 16).

Gesamtwirtschaftliche Umwelt

Neben den produktions- und konsumbedingten Umweltbelastungen haben Umweltprobleme
weitere Ursachen, die in der folgenden Abbildung dargestellt werden:

Ursachen des Umweltproblems

Entwicklungsbedingte Sozio-6konomische Wirtschaftssystembezogene
Ursachen: Ursachen: Ursachen:
= Bevdlkerungswachstum = Umwelt als 6ffentliches = Streben nach hohen
« Verstidterun Gut, unentgeltliche Wachstumsraten der
g Inanspruchnahme Wirtschaft

" Wirtschaftswachstum = Umweltfeindliches = Fehlen eines
= Umweltunglinstiger menschliches Verhalten Lenkungssystems fir

technologisch-technischer angemessene

Wandel Umweltnutzung

Abbildung 4: Ursachen von Umweltbelastungen (Quelle: in Anlehnung an Meffert/ Kirchgeorg 1998, S.
10)

Aus Sicht der Unternehmen beeintrachtigen Umweltschutzmafinahmen das schnelle globale
Wirtschaftswachstum. Umweltschutz stellt einen zusatzlichen Kostenfaktor dar, wahrend
die Umwelt als solche als kostenloses, freies Gut verstanden wird. Des Weiteren kénnen
Wachstumspotenziale durch Produkt- und Prozessinnovationen durch gesetzliche Umwelt-
schutzvorschriften eingeschrankt werden. So sind bestimmte gefahrliche, nicht abbaubare
Stoffe oder Verarbeitungsverfahren aufgrund zu hoher C0O,-Emissionen verboten. Da Um-
weltschutzmalinahmen weitgehend auf freiwilliger Basis erfolgen, vernachldssigen die
Unternehmen den betrieblichen Umweltschutz. Zwar existieren politisch-rechtliche Rege-
lungen der Umweltnutzung, diese greifen aber nicht weitgehend durch, sodass Verursacher
von Verschmutzungen und Belastungen nur im geringen MaRe zur Verantwortung gezogen
werden.

Das Streben nach globalem Wachstum fiihrt zur steigenden Globalisierung. Die starke glo-
bale Vernetzung in der Giiterproduktion und im Handel geht mit hohen Umweltbelastungs-
potenzialen einher. Zum einen werden durch Transporte und Logistik mehr Emissionen und
Verpackungsmidill verursacht. Zum anderen werden die Wertschopfungsketten aufgrund der
starken Aufgabenteilung immer unubersichtlicher und es wird zunehmend schwierig, 6ko-
logische Qualitat von Rohstoffen und Produkten zu garantieren.
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Die steigende Urbanisierung tragt ebenfalls zur Umweltbelastung bei, da immer groRere
Ballungsgebiete mit starker Emissionskonzentration entstehen. Des Weiteren flihrt das
Wirtschafts- und Bevolkerungswachstum in Schwellen- und Entwicklungslandern dazu,
dass Produktions- und Konsummengen steigen und mehr produktions- und konsumbedingte
Umweltbelastungen verursacht werden.

Politisch-rechtliche Umwelt

Der Umweltschutz ist im Volkerrecht, EU-Recht und im Bundesrecht verankert (zu der
folgenden Argumentation vgl. Stahlmann 2008, S. 81-85). Im EU-Recht steuert die EU-
Kommission Uber Richtlinien und Verordnungen u. a. die Bereiche Abfall, Entsorgung und
Verwertung und fordert ein umweltvertragliches Wirtschaftswachstum. In Deutschland ist
der Umweltschutz im Bundesgesetzt durch Gesetze und Rechtsvorschriften fir die Bereiche
Larm, Luft, Gewdsser, Abfall und Produktion tiefgehend geregelt. Erganzende Regelungen
sind landesrechtlich und gemeinderechtlich erfasst. EU-Entscheidungen haben Vorrang vor
bundesrechtlichen Regelungen.

Auf der internationalen Ebene der Umweltschutzpolitik definiert das Klimaschutz-Protokoll
von Kyoto aus dem Jahr 1997 verbindliche, volkerrechtliche Malinahmen und VVorgaben zur
Minderung von Kklimawirksamen Emissionen in den Industrieldéndern. Die UN-
Klimakonferenz findet seit dem ersten Klimagipfel in Rio de Janeiro im Jahr 1992 jéhrlich
statt. Hier werden Umweltbelastungen bewertet und neue Umweltschutzmanahmen und
Vorgabeziele zur Senkung der Umweltbelastungen ausgearbeitet.

Bei den umweltpolitischen Instrumenten unterscheidet man ordnungsrechtliche und markt-
wirtschaftliche Instrumente (vgl. Dyckhoff/ Souren 2008, S. 77 ff.). Ordnungsrechtliche
Instrumente sind produkt- oder prozessbezogene Ge- und Verbote. Fir die Produktpolitik
relevant sind u. a. Vorschriften der Abfallwirtschaft.

Die Abfallwirtschaft wird im Wesentlichen durch die Kreislauf- und Abfallgesetze (KrW-
IAbfG) geregelt, die sich auf Abfallverwertung und Vermeidung beziehen. Abfallstoffe
mussen im Rahmen von Recycling zu Sekundarrohstoffen und —produkten aufbereitet und
erneut in der Produktion verwendet werden. Aullerdem sollen Abfalle bereits in der Produk-
tion und mdoglichst in allen Produktionsphasen vermieden werden. Abfallbeseitigung muss
umweltschonend erfolgen. Im Gesetz sind allgemeine aber auch produktspezifische Entsor-
gungsvorschriften zu den Bereichen Altpapier, Altfahrzeuge und Elektrotechnik zu finden.
In der Verordnung Uber die Vermeidung und Verwertung von Verpackungsabfallen (Ver-
packV) sind Vermeidungsvorschriften, Riicknahmepflichten und stoffliche Zusammenset-
zungen von Verpackungen geregelt. Sowohl beim Kreislauf- und Abfallgesetz als auch bei
der Verpackungsverordnung hat die Abfallvermeidung Vorrang vor der Abfallverwertung
bzw. —entsorgung (vgl. 81, Abs. 1, VerpackV). Weitere relevante Vorschriften sind fiir be-
stimmte Produkte u. a. im Chemikalienrecht zu finden. Dieses informiert und verbietet den
Einsatz von geféhrlichen Stoffen.

Ein weiteres, fur die 6kologische Produktpolitik relevantes Gesetz ist das Erneuerbaren-
Energie-Gesetz EEG. Betreiber von Anlagen haben vorrangigen Anspruch auf Abnahme
und Anschluss am Netz zu einem festen Vergutungspreis. Betroffen sind auch Unternehmen
im produzierenden Gewerbe, wobei energieintensive Grol3verbraucher befreit sind. Das hat
damit zu tun, dass die erneuerbaren Energien kostenintensiv sind und noch nicht in ausrei-
chenden Mengen produziert werden, sodass Wettbewerbsféhigkeit der deutschen Industrie
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gefahrdet werden kénnte.! Das produzierende Gewerbe ist auRerdem von der EU-
Verordnung zur Verminderung von CO,-Emissionen betroffen. Uber den Emissionshandel
sollen durch die Produktionsanlagen verursachten Treibhausgase kosteneffizient begrenzt
werden (vgl. § 1, Satz 2, TEHG). Des Weiteren sind Automobilhersteller verpflichtet, den
Kraftstoffverbrauch und somit auch den EmissionsausstoR zu senken. Hersteller von Elek-
trogeraten und Beleuchtungsmitteln miissen sich in Europa an die Okodesign-Richtlinie
halten, die vorschreibt, energieeffiziente Technik zu produzieren.

Neben den ordnungsrechtlichen existieren marktwirtschaftliche Instrumente. Das sind Len-
kungsinstrumente in Form von Anreizen wie Subventionen oder Zertifikate, aber auch in
Form von Abgaben und Umwelthaftungsregeln. Als Beispiel eines solchen Instrumentes ist
die EMAS-Verordnung zu nennen. EMAS steht fur Eco-Management and Audit Scheme
und ist ein freiwilliges Instrument der Europdischen Union fiir EU-Mitgliedsstaaten. Jede
Organisation, die ihre Umweltleistung verbessern mochte, kann daran teilnehmen. EMAS
definiert Handlungsanleitungen und Normierungsverfahren fur Produkte, Prozesse und Ver-
fahren. Die Einhaltung dieser Vorschriften wird im Rahmen der Umweltbetriebspriifung
kontrolliert. Die Unternehmen werden in ein Verzeichnis eingetragen und durfen das
EMAS-Zeichen zu Werbezwecken verwenden (vgl. Baumast/ Pape 2009, S. 53). Des Wei-
teren existiert die internationale Umweltmanagementnorm ISO 14001. EMAS ist eine Er-
weiterung der 1SO-Norm. Beide Normen koénnen sowohl im produzierenden als auch im
nicht-produzierenden Gewerbe eingesetzt werden.

Die umweltrechtlichen Vorschriften und Regelungen kénnen sowohl Chancen, als auch
Risiken fur produktpolitische Entscheidungen und Handlungsfelder einer Unternehmung
darstellen. Einige Umweltschutzgesetze schranken die Wahl und die Menge bestimmter
Einsatzstoffe ein und haben somit nicht nur Einfluss auf die stoffliche Zusammensetzung
des Produktkernes, sondern auch auf das Produktdesign und die Verpackung. Durch die
Wahl umweltfreundlicher Rohstoffe und Materialien kénnen Einschrdnkungen umgangen
werden. Im Gegenfall kdnnen Gesetzesdnderungen zu Image- und Legitimationsverlusten
von Produkten fiihren.

Die Umweltpolitik der EU und des Staates wird dahin gehend kritisiert, dass das wirtschaft-
liche Interesse die umweltpolitischen Entscheidungen dominiert. Die Umweltverbande kri-
tisieren die schleppenden Verhandlungen zwischen den Industrie- und Schwellenlédndern
beziiglich einheitlicher UmweltschutzmalRnahmen und den groRen Einfluss der fossilen
Energieunternehmen. AuRerdem richtet sich die ¢ffentliche Kritik gegen die Legitimation
der bisher erzielten schwachen Ergebnisse im Bereich der C0O,-Reduktion, wéhrend keine
konkreten neuen Ziele gesetzt werden (vgl. hierzu Protest der NGOs auf der UNO Klima-
konferenz 2013 in Warschau). Im Umweltschutz sind nur Mindestanforderungen geregelt,
weitgehende Umweltentlastungen kdnnen aber nur dann erreicht werden, wenn die gesetz-
lich vorgeschriebenen UmweltschutzmalRnahmen tiefer greifen und fur die gesamte Indus-
trie standardisiert werden. Des Weiteren sind die mangelnden Fordermalinahmen der 6ko-
logisch orientierten Unternehmen und die geringe Verantwortungspflicht der Verursacher
zu bemangeln (vgl. Steyrer/ Simon 2013, S. 46, 54). Aullerdem l&sst sich die mangelnde
Aufklarung der Offentlichkeit Gber die umweltentlastenden Effekte 6kologischer Produkte
und des bewussten Konsums anmerken.

! http://www.eeg-aktuell.de/das-eeg/
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Technologische Umwelt

Durch den Einsatz von Umweltschutztechnologien kdnnen Umweltbelastungen in der Pro-
duktion reduziert werden. Umweltschutztechnologien kdnnen indirekt oder direkt Umwelt-
schutzwirkungen entfalten (vgl. Ausfihrungen von Meffert/ Kirchgeorg 1998, S. 89 92.).
Die indirekten Technologien, end-of-pipe Technologien genannt, reduzieren nicht die Um-
weltbelastungen wahrend des Produktionsprozesses, sondern richten sich auf die nachtréagli-
chen Recycling- und EntsorgungsmaBnahmen der in der Produktion entstandenen Abfélle
und Produktionsriickstdnde. End-of-pipe Technologien bieten Kostenvorteile, da diese le-
diglich vor- oder nachgeschaltet werden und den Produktionsprozess an sich nicht veran-
dern, z. B. in Form von Katalysatoren oder Filtern. Aus umweltorientierter Sicht besteht die
Gefahr, dass Umweltbelastungen nicht verringert, sondern auf andere Umweltbereiche ver-
lagert werden (vgl. Strebel, H. in Kramer/ Strebel/ Kayser, 2003, S. 90-94).

Okologisch sinnvoller sind die direkten Umweltschutztechnologien. Sie sind im Produk-
tionsprozess integriert, um die Umweltbelastungen wahrend der Herstellung zu verringern
oder zu vermeiden. Sie ermdglichen einen effizienteren Umgang mit Energie und Rohstof-
fen wahrend des Produktionsprozesses. Diese Art von Technologien werden in-pipe Tech-
nologien genannt. Eine weitere Kategorie, die sogenannten front-of-pipe Technologien ver-
hindern die Umweltbeeintrachtigung nicht nur wéhrend des Produktionsprozesses, sondern
auch wahrend des Nutzungs- und Entsorgungsprozesses, indem mit umweltschonenden und
abfallvermeidenden Stoffen, ressourceneffizienten Konstruktionen und umweltvertraglichen
Anlagen gearbeitet wird. Allerding sind die integrierten Umweltschutztechnologien mit
hohen Kosten- und Personalaufwand verbunden. Zudem ist der Einsatz neuer Technologien
und Prozesse mit einem Risiko verbunden, dass es zu Produktionsausfallen kommt. Dem
gegenuber stehen aber die Kostensenkungspotenziale durch den effizienteren Einsatz von
Roh-, Betriebsstoffen und Materialien. Fir die Produktion werden weniger natiirliche Res-
sourcen benétigt und es entstehen weniger Abfalle und Emissionen.

Recyclingtechnologien kénnen sowohl integriert als auch nachgeschaltet eingesetzt werden.
Mit diesem Vorgehen soll der Rohstoffverbrauch durch wiederholte Nutzung, Wiederver-
wendung und Verwertung im Produktionsprozess gesenkt werden.

Die Produktion von Gutern erfolgt heute weitestgehend unter Einsatz von Technologien und
Maschinen. Bei der Entwicklung von Produktionstechnologien sollten umweltrelevante
Aspekte beachtet werden. Die zentrale Anforderung ist ein effizienter Ressourcenverbrauch.
Energien und Rohstoffverbrauch konnen durch Prozessoptimierung und geschlossene
Stoffkreislaufe realisiert werden. Okologisch sinnvoll ist vor allem der Einsatz mit erneuer-
baren Energie betriebener Technologien. Durch den Einsatz von Mess-, Steuer- und Regel-
technik kénnen Umweltbelastungen im Produktionsprozess erfasst und reduziert werden.
Im Rahmen der EU-Richtlinie zur Senkung der CO,-Emissionen werden die zurzeit besten
in den jeweiligen Branchen verfligbaren Technologien (BVT) in den sogenannten BVT-
Merkbl&ttern veroffentlicht.

Der globale Markt fir Umwelttechnologien ist von 2007 bis 2011 um 11,8% jahrlich ge-
wachsen und betrégt 1930 Milliarden Euro (vgl. BMU, GreenTech 3.0 2013, S. 7). Deutsch-
land hat einen Marktanteil von 15%. Besonders starkes Wachstum ist im Bereich der Ener-
gieeffizienz festzustellen, speziell in den Marktsegmenten energieeffiziente Produktionsver-
fahren und Querschnittstechnologien fiir Industrie und Gewerbe (Pumpen, elektrische An-
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triebe usw.). Die hohe Innovationsdynamik ist u. a. auf die steigenden Energiepreise zuriick
zu fuhren.

Am folgenden Beispiel aus der metallverarbeitenden Industrie wird deutlich, wie Umwelt-
belastungen durch effiziente Technologien und Produktionsverfahren gesenkt werden kon-
nen: Das Warmwalzen von Metallen belastet das Abwasser. Eine neue Anlage ermdglicht
es, vier Prozessschritte zu einem zusammen zu legen. Durch die Prozessoptimierung konn-
ten die Umweltbelastungen um 90% verringert und die Prozessdauer verkirzt werden (vgl.
BMU, GreenTech 3.0 2012, S. 69).

2.2  Wettbewerbsumwelt

Neue
Wetthewerber
Bedrohung durch
neue Anbieter
Situation auf den ‘L
Beschaffungsmarkten Wetthewerb

- zwischen
Lieferanten > derzeitigen € Abnehmer

Anbietern und Verhandlungsstirke
Produkten der Abnehmer

Gefahr durch
Ersatzprodukte

Ersatzprodukte

Abbildung 5: Determinanten der Wettbewerbsintensitat (Quelle: Porter 2013, S. 38)

Die Wettbewerbsintensitat einer Branche oder eines Marktes ist von den oben dargestellten
Gegebenheiten abhangig. Die Wettbewerbssituation zwischen den Anbietern in einer Bran-
che oder auf einem Produktmarkt wird malgeblich durch die gewéhlten Wettbewerbsstrate-
gien der einzelnen Teilnehmer bestimmt. Man unterscheidet folgende 6kologische Wettbe-
werbsstrategien:
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Strategiebezug

Strategie-
ausrichtung

Gesellschaft

Markt

Okologische
Marktabsicherungsstrategie:

Okologische Kostenstrategie:

Okologische Anforderungen sollen

Markt- und Politikentwicklung,
Wettbewerbsvorteile als 6kologische

defensiv Okologische Transformationsprozess | moglichst kostengiinstig erfiillt
wird verlangsamt, Absicherung werden, Kostensenkungspotentiale
bestehender Mérkte
Okologische Okologische
Marktentwicklungsstrategie: Differenzierungsstrategie:
. Problemerforschung, Offentlichkeits-, | ErschlieRung von
offensiv

Innovationspotentialen,
Okologieorientierung als

\orreiter Differenzierungsmerkmal

Tabelle 1: Okologische Wettbewerbsstrategien (Quelle: Dyllick/ Belz/ Schneidewind 1997, S. 76)

Durch 6kologische Marktabsicherungsstrategien verhindern die Unternehmen, dass 6kolo-
gische Probleme ihre Marktaktivitaten beeinflussen. Sie reagieren defensiv, indem sie 0f-
fentliche Akzeptanz fir ihre Produkte oder Tétigkeitsfelder schaffen. Der Eindruck wird
vermittelt, dass keine 6kologischen Alternativen benétigt werden, da auch die herkdmmli-
chen Produkte unbedenklich sind. Dadurch entstehen Eintrittsbarrieren fiir ékologisch aus-
gerichtete Hersteller und bestehende Okologische Produkte laufen Gefahr in Nischen zu
verharren.

Im Rahmen einer 0kologischen Kostenstrategie verschaffen sich die Hersteller einen Kos-
tenvorteil, da sie schnell auf 6kologische Anspriiche der Offentlichkeit reagieren, z. B.
durch innovative integrierte Umweltschutztechnologien und effiziente Herstellungsverfah-
ren. Dadurch entsteht Kostendruck fir andere Marktteilnehmer und hohere Eintrittsbarrie-
ren fur neue Wettbewerber.

Offensiv ausgerichtete Unternehmen machen die Anspruchsgruppen auf ékologische Pro-
bleme aufmerksam, um sich Wettbewerbsvorteile durch Entwicklung und Vermarktung
innovativer spezifischer Problemlésungen zu verschaffen. Dadurch entstehen neue Anforde-
rungen an bestehende Produkte, die zu Akzeptanzverlust fihren konnen. Je mehr Marktteil-
nehmer offensiv ausgerichtet sind, desto hoher sind die Anforderungen an die 6kologischen
Produkte beztiglich ihrer umweltrelevanten und nutzenstiftenden Eigenschaften. Die Profi-
lierung anhand von 6kologischen Produkteigenschaften ist dann nicht mehr sinnvoll.

Umweltvertraglichkeit kann aber durchaus als Profilierungsmerkmal gegenuber klassischen
Produkten dienen und ermdglicht die ErschlieBung von Wettbewerbsvorteilen auch auf eta-
blierten Produktmarkten. Wenn die o6kologische Orientierung von Produkten zertifiziert
oder patentiert ist, schafft das Eintrittsbarrieren fur neue Wettbewerber. Einerseits sind be-
reits 6kologische Standards durch etablierte Vorreiter festgelegt, andererseits Wettbewerbs-
vorteile durch Innovationsstrategien erzielt worden.

In Bezug auf die klassischen Produkte besteht eine Substituierungsgefahr durch dkologische
Alternativen, vorausgesetzt, das Preis-Leistungs-Verhéltnis ist aus Sicht der Konsumenten
vergleichbar oder besser als bei den herkdbmmlichen Produkten. Auch bei den bereits eta-
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blierten dkologischen Produkten besteht die Gefahr, dass umweltfreundlichere Problemlé-
sungen die bestehenden ersetzen. Die Innovationsdynamik ist im Bereich 6kologischer Pro-
blemlésungen hoch. Es wird kontinuierlich nach neuen Rohstoffen, Methoden und Verfah-
ren geforscht. Es kann durchaus dazu kommen, dass klassische Produkte durch 6kologie-
orientierte Alternativen vom Markt komplett verdrangt werden, oder eine Aufteilung des
Marktes in zwei Marktsegmente stattfindet (vgl. Meffert/ Kirchgeorg 1998, S. 144). Wéh-
rend umweltgerechte phosphatfreie Waschmittel von Persil ihre herkbmmlichen VVorganger
vom Markt verdréngt haben, haben sich Reinigungsmittel von Frosch als umweltfreundliche
Alternativen zu den herkdmmlichen Reinigungsmitteln etabliert.

Die Verhandlungsstarke von Lieferanten hangt im grofiten Teil davon ab, ob die Rohstoffe
oder Vorprodukte, die sie liefern, hinreichend verfugbar, oder schwer zugénglich bzw.
knapp sind. Besonders verhandlungsstark sind Lieferanten, die ihre Produkte patentiert ha-
ben und somit die einzigen Anbieter auf dem Markt sind. Die Hersteller sind in dem Fall
von den Lieferanten abhangig. Okologische Rohstoffe sind i. d. R. in geringen Mengen
verfugbar, z. B. dkologische Agrarrohstoffe, erneuerbare Energien usw. Okologisch ausge-
richtete Lieferanten kénnen sich gegentber den Kklassischen Lieferanten differenzieren und
ihre Verhandlungsstérke gegenlber Nachfragern erhéhen. Allerdings kann die Lieferunfa-
higkeit schneller zum Problem werden als bei klassischen Lieferanten. Das kann die Posi-
tion der 6kologieorientierten Lieferanten schwachen.

Die Verhandlungsmacht der Abnehmer wéchst, je mehr 6kologische Produktalternativen in
der Branche produziert und angeboten werden. Im Gegensatz dazu ist die Verhandlungs-
macht des Handels bei Nischenprodukten gering (vgl. Meffert/Kirchgeoerg 1998, S. 144).
Okologisch orientierte Hersteller, Lieferanten und Héndler kénnen durch Kooperationen
Okologische Rohstoffe und Fertigprodukte in ausreichenden Mengen sichern. In der Praxis
arbeiten Naturkostfachgeschafte oft mit mehreren Okologischen landwirtschaftlichen Be-
trieben und Herstellern zusammen, um ein breites, differenziertes Sortiment an 6kologi-
scher Ware sicherzustellen. Der GroRRhandel kooperiert mit groRen Lieferanten 6kologischer
Erzeugnisse wie z. B. Demeter, Alnatura und Bioland (vgl. VR Griindungskonzept, Natur-
kostfachgeschéfte 2013, S. 9).

Nachfrageverhalten

Die okologische Verantwortung von Konsumenten liegt in ihren Kauf-, Konsum- und Ent-
sorgungsverhalten. Durch ihre Kaufentscheidung fiir oder gegen 6kologische Produkte be-
einflussen sie die Sortimentsentscheidung der H&ndler und somit auch die Produktionsent-
scheidung der Hersteller. Uber ihr Konsumverhalten in Bezug auf Dosierung, Nutzungs-
dauer, Nutzungsintensitat und Entsorgung eines Produktes kann der Konsument die Umwelt
positiv oder negativ beeinflussen.

Es lassen sich drei Konsumentenverhaltenstypen unterscheiden (vgl. Ausfiihrungen von
Meffert/ Kirchgeorg 1998, S. 129 ff.). Alle drei sind in erster Linie von der individuellen
Relevanz des Produktnutzens einerseits, und des vorhandenen Angebotes umweltvertragli-
cher Produktvarianten auf dem Markt andererseits, abhangig.

Totaler Konsumverzicht ist bei Produkten denkbar, die entweder einen geringen Nutzen flr
den Konsumenten haben oder wenn keine Okologischen Produktalternativen zu den her-
kdmmlichen Produkten auf dem Markt vorhanden sind. Bei dem selektiven Konsumverzicht
werden statt herkdmmlicher gezielt 6kologische Produkte ausgesucht. Daraus lasst sich
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schliel’en, dass eine breite Produktpalette von 6kologischen Produkten und mdglichst hohe
Produktdifferenzierung die Kaufentscheidung in Richtung 6kologischer Produkte lenken
kann. Der partielle Konsumverzicht &uRert sich in einem bewussten Konsumverhalten, z. B.
eine geringere Dosierung und umweltgerechte Entsorgung von Produktriickstanden.

Wie bereits im vorherigen Verlauf der Arbeit erldutert, ist das Umweltbewusstsein der Kon-
sumenten in Deutschland weitgehend ausgepragt. Es existieren jedoch Divergenzen zwi-
schen Umweltbewusstsein und dem tatsachlichen Kaufverhalten (vgl. dazu Ausfiihrungen
von Meffert/ Kirchgeorg 1998, S. 133 ff.). Grunde dafur kénnen sowohl persénlicher Natur
als auch situativ bedingt sein. Entscheidend ist auch hier, wie das Angebot bestimmter ko-
logischer Produkte auf dem Markt gestaltet ist. Situative Gegebenheiten wie geringe Ver-
fligbarkeit oder fehlender Hinweis auf die 0kologischen Eigenschaften eines Produktes
konnen fur den Nichtkauf verantwortlich sein. Individuelle Wahrnehmung des Produktnut-
zens und der Relevanz der 6kologischen Eigenschaften flr die Umwelt kénnen die Kaufent-
scheidung ebenfalls beeinflussen. Zudem spielt auch der Zeitdruck eine entscheidende Rol-
le. Auch personliche Eigenschaften von Konsumenten flieRen in die Kaufentscheidung mit
ein. Beim Kauf von ¢kologischen Produkten kénnen Motivkonflikte auftreten. So ist ein
Markenkaufer zwischen seiner Praferenz fir ein Markenprodukt und dem Wunsch nach
einer umweltfreundlicheren Problemldsung hin- und hergerissen. Wenn das wahrgenomme-
ne Fehlkaufrisiko bei 6kologischen Produkten hoch ist, ist eine Entscheidung fir herkémm-
liche, bereits bekannte Produkte wahrscheinlicher.

Okologische Produkteigenschaften sind von den Konsumenten nicht tiberpriifbar bzw. wéh-
rend der Nutzung nicht erprobbar. Es handelt sich um Vertrauenseigenschaften, die anders
als Such- und Erfahrungseigenschaften nicht wahrnehmbar sind (vgl. Dyckhoff 2008, S.
217). Wird ein opportunistisches Verhalten seitens Hersteller vermutet, z. B. scheinbar 6ko-
logische Produkteigenschaften zu Werbezwecken, sinkt das Vertrauen der Konsumenten
und somit die Kaufwahrscheinlichkeit.

Eine weitere Kaufbarriere ist der Preis. Okologische Produkte sind i.d.R. teurer als her-
kémmliche Produkte, da hochwertige Inhaltsstoffe und Rohmaterialien verwendet werden,
die auch in der Erzeugung und Bearbeitung aufwendiger sein kénnen. In Abhé&ngigkeit von
der individuellen 6konomischen Risikoneigung und der aktuellen finanziellen Situation sind
Konsumenten trotz ausgepragten Umweltbewusstseins nicht immer bereit, einen Aufpreis
flr okologische Eigenschaften zu bezahlen. Billigangebote erscheinen den Konsumenten
jedoch unglaubwirdig (vgl. Freyer 2007). Mehrpreisakzeptanz ist bei Konsumenten dann
vorhanden, wenn sie Bioprodukte personlich préaferieren oder wenn die Qualitéat der Produk-
te als besonders gut wahrgenommen wird.

Die Divergenzen zwischen dem vorhandenen Umweltbewusstsein und der tatsachlichen
Kaufentscheidung koénnen uberwunden werden durch eine hinreichende Aufklarung der
Konsumenten Uber die umweltentlastende Wirkung von o6kologischen Produkten, z. B.
durch Produktinformationen auf der Verpackung oder durch personliche Beratung. AulRer-
dem missen Verbraucher starker tber die produktions- und konsumbedingten Umweltbe-
lastungen informiert und fiir 6kologische Probleme sensibilisiert werden.

Rolle der Absatzmittler

Durch die Sortimentsgestaltung trifft der Handel eine VVorauswahl der am Markt verfiigba-
ren Produkte. Er tragt die Verantwortung dafiir, dass Konsumenten Zugang zu 6kologischen
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Produkten haben (vgl. Meffert/ Kirchgeorg 1998, S. 140). Durch eine 6kologieorientierte
Ausrichtung des Handels kann die Glaubwirdigkeit und das Vertrauen in dkologische Ver-
traglichkeit von Produkten und umweltfreundliches Handeln der Hersteller aus Sicht der
Konsumenten verstarkt werden. Okologische Handlungsoptionen fiir den Handel bestehen
zum einen darin, sein 6kologisches Sortiment auszuweiten und somit eine entsprechend
umweltfreundliche Vorauswahl und Verfligbarkeit von 6kologischen Produkten sicher zu
stellen. Zum anderen sorgen Pfandsysteme und Recyclingcenter in den Einkaufsstatten fur
kreislaufgerechte Stoffstrome. Des Weiteren sind auch in dem Bereich Logistik Handlungs-
optionen vorhanden, z. B. in Form von Routenoptimierung, Einsatz umweltfreundlicher
Fahrzeuge und umweltgerechter Verpackung. Umweltbelastungen kdénnen auch durch die
entsprechende Gestaltung der Ladenausstattung gesenkt werden, z. B. effiziente Kihltech-
nik und Einsatz erneuerbarer Energien.

Die dkologische Strategie des Handels kann ebenfalls wie bei den Herstellern defensiv oder
offensiv sein (vgl. Meffert/ Kirchgeorg 1998, S. 350 f.). Im Rahmen einer defensiven Stra-
tegie werden die Umweltprobleme weitgehend ignoriert, z. B. weigert sich Aldi Nord trotz
offentlichen Drucks, einige produktspezifische Wertschopfungsketten offen zu legen. Of-
fensiv ausgerichtete Ha&ndler integrieren den Umweltschutz in die Unternehmensphiloso-
phie. So werden die Lieferungen fur Kraft Foods mit der Bahn transportiert und das Unter-
nehmen kann dadurch 35% der CO,-Emissionen und des Energieverbrauchs einsparen.?
Aldi Sud wurde fir sein Energiekonzept mit dem Energiemanagement-Award ausgezeich-
net®, Lidl baut seit 2009 Filialen, die zu 100% aus der Abwarme der Kihlgerate geheizt
werden.*

Handler sind direkt von den Kreislauf- und Abfallgesetzen betroffen. Man unterscheidet
drei kreislauforientierte Strategien des Handels (vgl. Meffert/ Kirchgeorg 1998, S. 365 f.).
Die Abfallvermeidungsstrategie verzichtet moglichst weitgehend auf Verpackung, z. B.
durch Verkauf loser Waren. In der Abfallverminderungsstrategie werden ressourcenscho-
nende Verpackungen und Mehrwegsysteme verwendet, wéhrend in der Abfallverwertungs-
strategie bereits entstandener Verpackungsmull in Rahmen von Recyclingsystemen verwer-
tet und wieder in den Kreislauf zurtick gefiihrt wird. Die erst genannten Strategien sind we-
sentlich umweltfreundlicher, da Abfall erst gar nicht entsteht und Ressourceneinsatz und
Emissionen bei der Herstellung von Verpackung entfallen.

Aus Sicht der Konsumenten kommt den Handlern ebenfalls eine wichtige Rolle zu. Das
Image von Verkaufsstatten und Marken hat Auswirkungen auf das Vertrauen in die 6kolo-
gischen Produkte (vgl. Wolf 2011, S. 194). Insgesamt steigt die Kaufwahrscheinlichkeit, je
besser die Reputation und das Image des Handlers und damit das Vertrauen sind. Fiir 65%
der Konsumenten von Biolebensmitteln ist das Vertrauen entscheidend fir die Wahl der
Einkaufsstétte, 73% wirden in einer vertrauenswirdigen Einkaufsstétte erneut einkaufen.

2.3 Trends und Ausblick

In Deutschland konnte der Ressourcenverbrauch in den letzten Jahren gesenkt werden. Ins-
gesamt wurden Ressourcen effizienter eingesetzt, da bei geringeren Einsatzmengen hohere

*http://www.kraftfoodscompany.com/SiteCollectionDocuments/eu/en/pdf/Austria_add_doc/Kraft%20Foo
ds%20Einblicke_Nachhaltigkeit.pdf
® https://unternehmen.aldi-sued.de/de/verantwortung/betriebsablaeufe/energiemanagement/
* http://www.lidl.de/de/Neue-Filialgeneration
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Produktivitét erzielt worden ist. Allerdings entstehen trotz UmweltschutzmaBnahmen wei-
terhin CO,-Emissionen (vgl. Statistisches Bundesamt, Datenreport 2013, S. 325).

Demgegenuber sind die globalen Trends zu betrachten. Laut der Expertise von Roland Ber-
ger wird die Bevolkerung bis 2030 um 20% auf 8 Milliarden wachsen. Dies ist einerseits
auf den steigenden Wohlstand in den Schwellenlandern zuriickzufiihren, andererseits auf
hohere Lebenserwartung durch verbesserte Medizinversorgung und steigenden Lebensstan-
dard. In den BRIC und ASEAN Landern werden neue Wirtschaftszentren entstehen und mit
ihnen eine neue Mittelschicht von zwei Milliarden Menschen. Immer mehr Menschen zie-
hen in die Stadte. 2030 werden 59% der Weltbevolkerung in Stddten wohnen, in den Indus-
trienationen werden es 81% sein.

Energie-, Wasser- und Nahrungsmittelbedarf wird in dem Zusammenhang steigen. Der
Primarenergieverbrauch wird weltweit um 26% steigen, in den heutigen Entwicklungslan-
dern wird 76% mehr Energie verbraucht, als in den Industrielandern. Auch der Wasserver-
brauch steigt bis 2030 um 53%. Klimaveranderungen und Wasserverschmutzung werden
sich nicht aufhalten lassen, trotz umweltschonenden Vorgehens in vielen Industrie- und
Konsumbereichen. Insgesamt ist von einer steigernden Umweltnutzung und verstérkten
Umweltbelastung in allen umweltrelevanten Bereichen zu rechnen.

Im Bereich der Technologien ist ein Trend zu integrierten Umweltschutztechnologien fest-
zustellen. Insgesamt haben sich die Investitionen in Umwelttechnologien seit 2000 verdop-
pelt (vgl. Datenreport 2013, S. 331). Sowohl staatliche als auch gewerbliche Aufwendungen
flr den Umweltschutz sind insgesamt gestiegen.

Auf der politisch-rechtlichen Ebene sind verstarkt internationale Konzepte in den Vorder-
grund getreten. 2012 wurde auf dem Weltgipfel fur Nachhaltige Entwicklung (WSSD) in
Rio de Janeiro das Zehn-Jahres-Rahmenprogramm fur nachhaltige Konsum- und Produk-
tionsmuster beschlossen. Zentrales Anliegen des Programms ist das Schaffen von Voraus-
setzungen und Institutionen flr ein nachhaltiges Wirtschaften mit Schwerpunkt auf Lebens-
zyklusanalyse, Umweltzeichen und Okodesign sowohl auf nationaler als auch auf der inter-
nationalen Ebene.> 2015 soll ein Weltklimavertrag zustande kommen. Insgesamt soll die
Konsumentenverantwortung starker einbezogen werden.

3 Instrumente der 0kologischen Produktpolitik

3.1 Okologische Aspekte der produktpolitischen Entscheidungen

Produktpolitik einer Unternehmung umfasst alle Entscheidungen, die bestehende und zu-
kiinftige Produkte betreffen. Es handelt sich um folgende Entscheidungsfelder (vgl. Ausfih-
rungen von Kreutzer 2010, S. 193):

= Gestaltung des Leistungsumfanges des einzelnen Produktes beztiglich der Eigen-
schafts- und Nutzenstruktur,

= Programmgestaltung beztglich der Breite, Tiefe und Genre des Angebotes,

= Verpackungsgestaltung des Produktes,

% http://www.bmu.de/themen/wirtschaft-produkte-ressourcen/produkte-und-umwelt/internationale-
aktivitaeten/nachhaltige-konsum-und-produktionsmuster/
16



Instrumente der 6kologischen Produktpolitik

= Markierung der Leistung.

Das Produkt bildet die Kernleistung des Unternehmens und ist der zentrale Gegenstand der
Produktpolitik (vgl. Ausfuhrungen von Kreutzer 2010, S. 192). Ein Produkt ist ein nut-
zungsstiftendes Blndel von Leistungseigenschaften (vgl. Miller 2014). Ziel ist es, Produkte
mit Grund- und Zusatznutzen so auszustatten, dass Kundenbedurfnisse befriedigt werden.
Zum besseren Verstandnis ist die Eigenschafts- und Nutzenstruktur von Produkten zu be-
trachten:

Eigenschaftsstruktur Nutzenstruktur (Beispiele)
Personelle Services Zusatznutzen
Design

» emotional (Abenteuer)
¥ sozial (Prestige)
» physisch (Gesundheit)
» wirtschaftlich (Betriebskosten)
# Okologisch (Verbrauch)

Produktkern
(Material; Konstruktion)

-~ Grundnutzen

v Funktionalitat
v'Langlebigkeit, Komfort
¥ Sauberkeit, Frische
v Geschmack, Geruch

Informationelle Services
Markierung
Verpackung

Sachbezogene Services

ProduktduBeres

Dienstleistungen

Abbildung 6: Eigenschafts- und Nutzenstruktur von Produkten (Quelle: vgl. Miiller 2014)

Der Produktkern und die erweiterten Produkteigenschaften bilden den Grundnutzen eines
Produktes und bestimmen dessen zentrale Funktion, z. B. Geschmack bei Pralinen, Durstl6-
schen bei Mineralwasser (vgl. Ausfuhrungen von Meffert/ Burmann/ Kirchgeorg 2012, S.
544-546). Der Produktkern besteht aus substantiellen, physisch-technischen Elementen.
Erweiterte Produkteigenschaften kénnen sowohl substantiell als auch immateriell sein, wie
z. B. Verpackung, Service. Der Zusatznutzen eines Produktes wird durch physisch nicht
wahrnehmbare, immaterielle Produkteigenschaften gestiftet, z. B. Prestige durch Kauf eines
Markenproduktes. Der Zusatznutzen dient dazu, ein Produkt anzureichern, um sich auf dem
Markt zu profilieren und zu differenzieren.

Zur Gestaltung von Produkten stehen der Produktpolitik folgende Instrumente zur Verfi-
gung:
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Produkt-

eigenschaften Gegenstand: bedarfsgerechte Gestaltung der Produktpolitik

Gestaltung der materiellen Produktsubstanz:

Produktkern Material (Holz, Kunststoff), Farbe, Komponenten (Komponenten), Konstruktion
(rdumliche Anordnung), Funktionsprinzip (physikalisch-technische Leistung),
Verarbeitungsweise, Abmessung (GroRe)

Gestaltung der Grund-, AuRen-, Versandverpackung:

Verpackung Material, Form, GroRe, Farbe, Konstruktionsprinzip (z. B. Dosierung, Offnung),
Verpackungsteile (z. B. Etiketten)

Gestaltung des ProduktauReres:

Form, Farbe, Oberfl&che, Geruch, Sound, Designstil
Gestaltung der Markierung:

Markenname, Markenzeichen, Markenkonzept

Design

Marke

Gestaltung der Dienstleistung:

Service Sachbezogene Services (z. B. Reparatur), personelle Services (z. B. Schulung),
informationelle Services (z. B. Beratung)

Tabelle 2: Produktpolitische Instrumente (Quelle: Miller 2014)

Wie auch im klassischen Marketingverstandnis bildet das Produkt den Ausgangspunkt fur
einen Okologieorientierten Marketingmix. In dem Zusammenhang ist der Begriff 6kologi-
sches Produkt zu erlautern. Okologisches Produkt ist als relativer Begriff zu betrachten.
Okologische Produkte sind umweltfreundlicher als herkémmliche Produkte. Die relative
Betrachtung hangt damit zusammen, dass die Entstehung eines Produktes immer Umwelt-
wirkungen erzeugt (vgl. Meffert/ Kirchgeorg 1998 S. 291). Okologische Produkte miissen
folgende Anforderungen erfiillen:

Substituierung nicht
nachwachsender durch
erneuerbare Rohstoffe

Gesun(:;heiths-I Okologisches Rohstoffeir:jsaté% ’
vorsorge und Erhaltung Emissionen und Abfélle
unterstiitzen Produkt reduzieren

Lange Nutzungsdauer
ermdglichen

Abbildung 7: Anforderungen an 6kologische Produkte (Quelle: Anlehnung an die Kriterien des Okode-
signs)

Das zentrale Ziel der 6kologieorientierten Produktpolitik ist es, umweltorientierte Kaufer-
bedirfnisse dauerhaft zu befriedigen (vgl. Meffert/ Kirchgeorg 1998, S. 285). Das kann
sowohl durch Entwicklung neuer, als auch durch nachtragliche Anpassung bereits be-
stehender Produkte und Produktprogramme erreicht werden. Aus 6kologischer Sicht ist das
zentrale Anliegen der 6kologischen Produktgestaltung effizienter Umgang mit Ressourcen.

Die gewdhlte Wettbewerbsstrategie der Hersteller von dkologischen Produkten hat Auswir-
kungen auf die einzelnen produktpolitischen Entscheidungen. Wie 6kologische Produkte
positioniert werden, hangt im weitesten Sinne davon ab, ob bei der Herstellung und Gestal-
tung lediglich Standardanforderungen erfillt worden sind, oder aber fortschrittliche Pro-
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blemlésungen und 6kologische Innovationen auf dem Markt gebracht wurden. Meffert
unterscheidet  drei  grundsétzliche  Positionierungsmoglichkeiten ~ (vgl.  Dyl-
lick/Belz/Schneidewind 1997, S. 130 nach Ausfiihrungen von Meffert/Kirchgeorg 1993):

(1) Umweltvertréaglichkeit als Bestandteil der Produktqualitét;

(2) Okologieorientierung als eigenstandige gleichberechtigte Profilierungsdi-
mension wie Preis oder Qualitét;

(3) Umweltvertraglichkeit als dominante Profilierungsdimension.

Des Weiteren hat auch die Wettbewerbssituation auf einem bestimmten Markt oder in einer
Branche Einfluss darauf, welche der oben genannten Profilierungsmdglichkeiten gewéhlt
werden (siehe Kapitel 2, 2.2 Wettbewerbsumwelt, S. 11 f.). Dienen die 6kologischen Pro-
dukteigenschaften als dominante oder eigenstéandige Profilierungsdimension, ist dies nicht
nur in der Gestaltung des Produktkernes, sondern auch bei der Verpackungs-, Design- und
der Markenpolitik zu berlcksichtigen.

3.2 Produktkernpolitik

Im Mittelpunkt der Produktkernpolitik steht die Gestaltung der stofflichen und konstruk-
tionstechnischen Produktbeschaffenheit eines Produktes. Zum einen sind Gestaltungsmittel
wie Stoffe, Materialien, Farben und Formen gemeint, zum anderen die Konstruktions-,
Funktions- und Verarbeitungsweisen. Die Gestaltung der Kerneigenschaften bestimmt im
Wesentlichen die Funktion und somit auch den Grundnutzen eines Produktes. Die Gestal-
tung des Produktkerns ist somit der wichtigste Ansatzpunkt fiir die Schaffung einer kun-
denorientierten nutzenstiftenden Problemldsung.

Okologische Aspekte sind sowohl in der stofflichen als auch in der konstruktionstechni-
schen Beschaffenheit des Produktes zu beachten. In der folgenden Tabelle sind die Anfor-
derungen an die Gestaltungsparameter der 6kologischen Produktkernpolitik dargestellt:
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Gestaltungs-

parameter MafRnahmen und ihre 6kologische Wirkungen

= Nicht-regenerierbare, umweltbelastende Rohstoffe durch regenerierbare,
umweltvertréglichere ersetzten, um natlrliche Ressourcenvorkommnisse zu
schonen;

= Einsatz recyclingféhiger, kreislaufgerechter Materialien, damit Ressourcen
langer im Umlauf bleiben und weniger Abfall entsteht, Vermeidung von

Material (Stoffe) Materialmix und Kennzeichnung der verwendeten Materialien erleichtern
Recycling;

= Wahl langlebiger und hochwertiger Materialien, um langlebige Produkte zu
erzeugen;

= Ressourceneinsatz, Emissionsausstof$ und Abfall wahrend der Produktion
reduzieren, z. B. effizienter Umgang mit Energie, Wasser, Betriebsstoffen

= Modularer Aufbau erleichtert Wartung und Reparatur, ermdglicht Ersatz von
Komponenten veralteten Teilen, Uberholung und Instandsetzung fur einen effizienten
(Produktteile) Ressourceneinsatz;

= Ressourceneinsatz reduzieren durch Miniaturisierung von Produktbauteilen

= Multifunktionalitat, Anpassungsfahigkeit, Variabilitat ermdglicht breites
Einsatzspektrum, senkt Ersatzbedarf und somit bleiben Ressourcen langer im
Umlauf;

= Technisch hochwertige Verarbeitung, geringe VerschleiBanfalligkeit und stabile
Konstruktionsmechanismen verlangern die Lebensdauer;

= Selbsterkl&rende, verstdndliche und nutzerfreundliche Funktionsweise,
erleichterte, ressourcensparende, umweltgerechte Produktnutzung z. B.
Dosierungsvorrichtungen;

= Ressourceneinsatz wéhrend der Nutzung minimieren, z. B. reduzierter

Kraftstoffverbrauch durch Leichtbau in Maschinenbau, energie- und
wassereffiziente Haushaltstechnik usw.

Konstruktions- und
Funktionsprinzip

= Energieeffiziente, emissionsarme Verarbeitungs- und Herstellungsverfahren und
Verarbeitungsweise | Technologien;
= Ressourceneffizienz durch Prozessoptimierung und Kreislaufwirtschaft

= Nutzenstiftende, funktionsorientierte, kundenorientierte Produktleitidee,
Nutzenstruktur Grundnutzen steht im Vordergrund, Wettbewerbsvorteile in Form von
wertsteigernden Zusatznutzen gegentber, z. B. Kosteneinsparungen wahrend
der Nutzung durch effizienten Energieverbrauch, verbesserte Produktqualitét

Tabelle 3: Gestaltungsparameter 6kologischer Produktkernpolitik

Das zentrale Anliegen der 6kologischen Produktkerngestaltung ist es, den Ressourcenein-
satz moglichst zu minimieren, auch Dematerialisierung genannt, indem Ressourceneinsatz
und Verbrauch verringert, Umlaufzeit von Ressourcen erhoht und die Dauer der Ressour-
cennutzung verlangert wird. Dabei besteht die Herausforderung darin, das Produkt sowohl
im Produktkern als auch in der finalen Betrachtung so zu gestalten, dass es einen maglichst
hohen Nutzen fiir den Konsumenten stiftet. Okologische Produkte diirfen aufgrund ihrer
Okologischen Gestaltungskriterien qualitativ nicht schlechter sein als die herkdmmlichen
Substitute, vor allem auch deswegen, weil sie i. d. R. im hoheren Preissegment angesiedelt
sind.

In dem Zusammenhang ist die Nutzenstruktur der 6kologischen Produkte zu betrachten.
Eins der wichtigen Kaufkriterien aus Sicht der Konsumenten ist der Nutzen, den ein Pro-
dukt stiftet und die Frage, zu welchem Grad die individuellen Bedirfnisse befriedigt wer-
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den. Durch die geringe Umweltbelastung stiften 6kologische Produkte einen kollektiven
Nutzen, da die Umwelt in unserer Gesellschaft als ein kollektives Gut wahrgenommen wird
(vgl. Bruhn/ Kirchgeorg 2007, S. 100). Die 6kologischen Eigenschaften des Produktes stif-
ten demnach keinen kundenindividuellen Nutzen und sind somit nicht relevant fur die
Kaufentscheidung.

Ausnahme sind ¢kologische Produkte, die im besonders umweltorientierten Konsumenten-
segment positioniert sind. Hier kann die Okologieorientierung durchaus in Form von sozia-
lem Nutzen oder aufgrund eines personlichen stark ausgepragten Umweltbewusstseins das
kaufentscheidende Kriterium sein. In dem Fall kann es zu einer Kaufpraferenz kommen,
auch wenn der funktionelle Nutzen weniger verbraucherfreundlich oder bedurfnisorientiert
als bei herkdmmlichen Produktalternativen ist. So kdnnen unbedenkliche, nicht genveran-
derte pflanzliche Inhaltsstoffe das entscheidende Kaufargument fiir 6kologische Kosmetik-
produkte oder Lebensmittel sein, obwohl diese aufgrund von Verzicht auf Konservierungs-
stoffe kirzere Haltbarkeit haben.

Okologieorientierung von Produkten kann aber auch im herkémmlichen Marktsegment in
Form eines Qualitatsversprechens einen wertsteigernden Nutzen stiften. Lebensmittel aus
okologischem Anbau werden als gestinder und hochwertiger wahrgenommen. Okologisch
hergestellte Kinderspielzeuge gelten als sicherer, da keine schédlichen Stoffe und Materia-
lien verwendet werden. Okologische Produkteigenschaften eignen sich als Differenzie-
rungsmerkmale in klassischen Marktsegmenten besonders bei homogenen Konsumgitern
des taglichen Bedarfs, wie z. B. Lebensmittel.

Aber auch 6kologische Produkteigenschaften kénnen einen individuellen, und zwar 6ko-
nomischen Zusatznutzen stiften. Effizienter Energieverbrauch von 6kologieorientierter
Haushaltstechnik fiihrt zu Energiekostensenkung wahrend der gesamten Nutzungsdauer und
kann somit zum entscheidenden Kaufkriterium werden. Durch diese Art des individuellen
Zusatznutzens werden nicht nur umweltbewusste Konsumenten angesprochen, sondern
auch die, die bisher iberwiegen oder ausschlief3lich herkdmmliche Produkte gekauft haben.

Im Folgenden sollen anhand von Produktbeispielen gelungene produktkernpolitische Pro-
bleml6sungen vorgestellt werden.

Brillengestelle aus Schallplatten von Vinylize®

Abbildung 8: Brillengestell aus Schallplatten (Quelle: www.gizmodo.de)

Das Unternehmen Vinylize hat eine Methode entwickelt, aus alten Schallplatten Brillenge-
stelle zu fertigen. Durch den Einsatz von alten Schallplatten werden Ressourcen geschont
und Abfall reduziert. Der Kunde kann sich zwischen zahlreichen Modellen entscheiden. Die

® http://www.gizmodo.de/2013/07/11/vinylize-baut-alte-schallplatten-in-brillen-um.html
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Brille gibt es auch als Sonnenbrille. Da die Gestelle handgefertigt werden, sind sie hoch-
wertig verarbeitet. Dadurch werden weniger Umweltentlastungen verursacht, da keine
emissionsreiche, ressourcenintensive Verfahren und Technologien eingesetzt werden. Ge-
fertigt wird kundenorientiert nach individueller Nachfrage. Jedes Gestell ist ein Unikat, da
die Rillen der Schallplatten zu sehen sind. Dadurch entsteht ein Zusatznutzen fur den K&u-
fer.

Produktbeispiel Trippen Closed-Kollektion von M. Oehler GmbH

Aufgrund des Konstruktionsprinzips sind die Schuhe von der M. Oehler GmbH langlebig.
Einzelne Komponenten der Sohle lassen sich austauschen. Sie sind statt mit Kleber durch
Néhte stabil miteinander befestigt. Die Reparaturfreundlichkeit ermdglicht eine lange Le-
bensdauer und ist somit ressourcenschonend. Die Verarbeitungsweise ist umweltentlastend,
da die Schuhe in Handarbeit gefertigt werden. Grundnutzen bildet die verbraucher- und
funktionsorientierte Gestaltung, da die anatomisch korrekte Form Tragekomfort ermdglicht.
Zusatznutzen entsteht durch das zeitlose, schlichte Design, da die Schuhe aus der Kollek-
tion leicht kombinierbar mit unterschiedlichen Kleidungsstilen sind.

Abbildung 9: Schuh mit austauschbarer Sohle (Quelle: www.bundespreis-ecodesign.de)

3.3 Verpackungspolitik

Die Verpackungspolitik befasst sich mit der Gestaltung der Grund-, Auen- oder Versand-
verpackung von Giitern. Die Gestaltungsparameter sind Material, Form, GroRe, Farbe,
Konstruktionsprinzip und einzelne Verpackungsteile.

Die Verpackung erfillt unterschiedliche Funktionen (zu den folgenden Ausfiihrungen vgl.
Mdller 2014). Zum einen schitzt sie das Produkt vor &ufleren Einflissen wéhrend des
Transportes und der Lagerung. Zum anderen dient sie der Markierung und der Bereitstel-
lung von Informationen fir den Konsumenten. Die Verpackung enthalt fur den Konsumen-
ten relevante Sucheigenschaften, an denen sie sich im Kaufprozess orientieren. Somit bietet
sie Profilierungsmdoglichkeiten am Point of Sale, um sich von vergleichbaren Produkten
abzusetzen. Sie dient zur Mengenabgrenzung und kann durch ihre Gestaltung Ge- und Ver-
brauch erleichtern z. B. portionsgenaue Dosierung, wiederverschlieSbare Verpackung fir
mehrfache Verwendung oder Aufbewahrung usw.

Durch Verpackung werden Umweltbelastungen verursacht. Zum einen werden zur Herstel-
lung nicht regenerierbare Rohstoffe eingesetzt, zum anderen entstehen wéhrend der Herstel-
lung Emissionen. Das Abfallproblem wird weitgehend durch Verpackungsuberfluss von
Konsum- und Industrieguter verursacht. Fir die Bevolkerung in Deutschland steht das
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Mullproblem aufgrund Gbermé&Riger Verpackung von Verbrauchsgitern an dritter Stelle der
Umweltthemen (Ipsos-Studie ,,Global@dvisor*, 2009). Aufgrund politischer Mallnahmen
und zunehmender gesellschaftlicher Sensibilisierung fiir das Miillproblem konnte das Ab-
fallaufkommen in Deutschland in den letzten Jahren reduziert werden. 2011 lag die Verwer-
tungsquote von Verpackungsmiill bei 96,9%." Die Verpackungsverordnung verpflichtet die
Hersteller zur Ricknahme von Transport- und Verkaufsverpackung und zur Pfanderhebung
und schreibt die Einrichtung von Ricknahme- und Sammelstellen vor. AuRBerdem missen
verwendete Materialien gekennzeichnet werden, manche gefahrliche Stoffe sind verboten
(vgl. VerpackV).

Eine wichtige Herausforderung bei der 6kologischen Gestaltung der Verpackung ist es, das
Volumen und umweltbelastende Stoffe zu reduzieren, um durch Verpackung verursachten
Abfallaufkommen und Umweltbelastungen zu verringern. Gleichzeitig muss die Verpa-
ckung weiterhin die schitzenden, verkaufsfordernden und qualitativen Funktionen erfiillen
(vgl. Ausfiihrungen von Meffert/ Kirchgeorg 1998, S. 300). Klassische, herkémmliche nut-
zenstiftende Funktionen wie praktische Handhabung, l&ngere Haltbarkeit und ansprechen-
des Design durfen ebenfalls nicht aufgrund der 6kologischen Ausrichtung vernachléssigt
werden, da diese einen individuellen Konsumentennutzen stiften.

Wie auch bei der Produktkernpolitik, soll auch bei der Gestaltung von Verpackung durch
Reduzierung von Ressourceneinsatz Dematerialisierungseffekte erzielt werden. GemaR
Kreislauf- und Abfallgesetzen geht die Abfallvermeidung vor der Verwertung und Entsor-
gung. Daraus ergeben sich an die Gestaltungsparameter der 6kologischen Verpackungspoli-
tik folgende Anforderungen:

" http://www.umweltbundesamt.de/daten/abfall-kreislaufwirtschaft/entsorgung-verwertung-
ausgewaehlter-abfallarten/verpackungsabfaelle
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Gestaltungs-

parameter Malinahmen und ihre 6kologische Wirkungen

= Nicht-regenerierbare Rohstoffe durch regenerierbare, recycelte, kreislaufgerechte
Materialien ersetzten, um natiirliche Ressourcenvorkommnisse zu schonen und
Material (Stoffe) Abfalle zu reduzieren;

= Ressourceneinsatz, Emissionsausstol und Abfall wahrend der Produktion reduzieren,
z. B. effizienter Umgang mit Energie, Wasser, Betriebsstoffen

= Maximale Nutzung der Raumkapazitat wahrend des Transportes, in Lagerraumen und
in Geschaften, um transport- und baubedingte Umweltbelastungen zu reduzieren;

= Bestmdglicher Schutz gegen &uRere Einfliisse bei geringem Volumen und Gewicht,
um mdoglichst wenig Verpackungsmll zu verursachen;

Form, Farbe = Praktische Handhabung, funktionsgerechte, gebrauchstaugliche Form,
wiederverwendbare Verpackung, damit eingesetzte Ressourcen l&nger im Umlauf
bleiben z. B. Tragetaschen;

= Verkaufsfordernde Warenprésentation, 6kologische Beschaffenheit bzw.
Eigenschaften des Produktes durch Verpackungsdesign und Farbe unterstreichen

= Bewusster, umweltfreundlicher Konsum soll erleichtert werden, z. B. durch
Dosierungsvorrichtungen, Portionspackungen, Gebrauchs- bzw.
Dosierungsanleitungen;

= Funktionsgerecht, nutzenorientiert, verbraucherfreundlich, z. B. praktische
Konstruktions- Handhabung, arbeitserleichternd und ergonomisch beim Gebrauch;

prinzip = Produktspezifisch und gebrauchstauglich, z. B. geeignet zur Aufbewahrung, langere
Haltbarkeit von Produkten durch Wiederverschluss;

= Recyclingfahigkeit und Wiederverwendbarkeit darf nicht eingeschrankt werden, z. B.
Konformitat mit automatisierten Riicknahme- und Pfandsystemen oder
Reinigungstechnik

= Kennzeichnung und verbrauchergerechte Produktinformationen, verstandliche
Gebrauchsanweisung, Anleitung zum bewussten, umweltgerechten Konsum, z. B.
Verpackungsteile Dosierung, Informationen zur umweltgerechten Entsorgung;

= Anzahl der Verpackungsteile reduzieren, um Verpackungsvolumen gering zu halten
und somit Ressourcenschonung und Abfallvermeidung

Tabelle 4: Gestaltungsparameter dkologischer Verpackungspolitik

Aus Konsumentensicht ist eine 6kologische Verpackung nutzenstiftend, da Abfall reduziert
wird und somit Transaktionskosten und Aufwand fir die Entsorgung und Abfalllagerung
entfallen. Des Weiteren erleichtern Kennzeichnungen und Produktinformationen durch
Hinweise den umweltschonenden Gebrauch von Produkten. Ein entsprechendes farbliches
und konstruktionstechnisches Design erleichtert die Suche nach 6kologischen Produkten am
Point of Sale, z. B. Recyclingpapier, Farben und Bildelemente aus der Natur. Aus Sicht der
Hersteller ist die Reduzierung von Abfall ebenfalls von Vorteil, da auch hier Entsorgungs-
und Aufbewahrungskosten entfallen. Des Weiteren kdnnen Kostenvorteile durch effizienten
Rohstoffeinsatz durch Schaffung von Stoffkreislaufen erzielt werden. Fir die Umwelt ist
die 6kologische Gestaltung von Verpackung besonders sinnvoll, da bereits bestehende Ab-
fallvorkommnisse zur Herstellung eingesetzt und somit die Abfallmengen reduziert werden
kdnnen, und weniger neue Abfalle entstehen. AuBerdem werden Ressourcen geschont, da
durch Recycling und Pfandsysteme keine neuen Rohstoffe ben6tigt werden. Dadurch wer-
den auch Umweltbelastungen durch Schépfung und Verarbeitung von nicht regenerierbaren
Rohstoffen reduziert.
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Auf der anderen Seite kdnnen durch Rickfihrung und Pfandsysteme transportbedingte
Umweltbelastungen entstehen. Das muss bei der Entwicklung von solchen MaRnahmen
beachtet werde, z. B. durch Routenoptimierung, umweltfreundliche Verkehrsmittel und
lokale Verarbeitung. Auch sollten beim Recyclingprozess moglichst umweltfreundliche
Verfahren eingesetzt werden.

Produktbeispiele ,,Clever Little Bag® von Puma®

NO MORE
USELESS
TISSUE

Abbildung 10: ,, Clever Little Bag* von Puma (Quelle: www.lilligreen.de)

Puma hat mit ,,Clever Little Bag* eine gelungene 6kologische Problemlésung gefunden, bei
der Materialeinsatz und Umweltbelastungen sowohl durch Materialwahl als auch durch
Form und Konstruktionsprinzip reduziert werden. Statt in einem herkémmlichen Pappkar-
ton, befinden sich die Schuhe in einer Tute mit Griffen, geschutzt von einem Pappelement.
Das Pappelement ist kleiner als ein herkdmmlicher Schuhkarton und hat auRerdem abge-
rundete Ecken, und ist somit platzsparend und verbraucherfreundlich beim tragen und auf-
bewahren. Produktspezifische Informationen befinden sich auf dem Karton, damit die Tra-
getasche wiederverwendet werden kann.

Die Titen bestehen aus recycelbaren Polypropylen, die Pappelemente sind kleiner als ge-
wohnliche Schuhkartons. Im Vergleich zu herkdmmlichen Schuhkartons wurde dadurch der
Papiereinsatz um 65% minimiert und Wasser, Energie- und Kraftstoffverbrauchs um 60%
reduziert. Dadurch werden weniger Abfélle und CO2-Emissionen verursacht. Insgesamt ist
die Verpackung Kleiner als herkdbmmliche Kartons, durch maximale Raumnutzung kénnen
durch Transport bedingten Kraftstoffverbrauch und Emissionen reduziert werden. Da keine
zusétzliche Tasche notwendig ist, werden Abfallaufkommen und Umweltbelastungen durch
Produktion von Plastik- bzw. Papiertuten reduziert.

Gelungene Warenprasentation ist durch die markenspezifische farbliche Gestaltung erzielt
worden. Zwar kommen die 6kologischen Eigenschaften der Verpackung nicht zur Geltung,
sind allerding auch nicht flr das Produkt charakteristisch. Wichtiger ist, dass fir den Kon-
sumenten ersichtlich ist, um welche Marke es sich handelt. Somit erfillt die Verpackung die
Suchfunktion bei Markenpréferenz und ermdglicht Unterscheidbarkeit zu anderen Marken.
Produktinformationen auf der Tragetasche informieren tber umweltfreundliche Aspekte der
Verpackung.

& http://www.lilligreen.de/puma-clever-little-shopper/
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3.4 Designpolitik

Die Designpolitik beschaftigt sich mit der Gestaltung der auf3eren Produkteigenschaften wie
Form, Farbe, Oberflache, Geruch, Sound und Designstil. Die zentrale Herausforderung an
eine 6kologische Ausrichtung des Produktdesigns ist es, die Lebensdauer von einem Pro-
dukt zu verlangern, damit eingesetzte Ressourcen langer im Umlauf bleiben. Dazu sind
folgende Malinahmen sinnvoll:

= Erhéhung der Gebrauchstauglichkeit durch ein funktionsgerechtes Design,
= Langfristig gultiges, zeitloses Design,
= Reparaturfreundlichkeit, Anpassbarkeit.

Daraus ergeben sich folgende Anforderungen an die Gestaltungsparameter der ékologischen
Designpolitik:

Gestaltungs- Malnahmen und ihre 6kologische Wirkung
parameter

= Flexibel und multifunktional im Einsatz, um Nutzungsintensitédt der eingesetzten
Ressourcen zu erhdhen, z. B. Zweitverwendung, Zweckentfremdung
ermdglichen;

= Anpassungsfahig, Kombination mit anderen Farben, Stoffen und leichte
Integration in die Umgebung, z. B. natirliche, klare Farben, schlichte Muster;

Form und Farbe = Okologische Produkteigenschaften zur Geltung bringen, z. B. durch natiirliche
Farbtone, bionisches Design;

= Asthetisch und kundenorientiert, funktionelle Qualitit und Produktnutzung
durfen nicht beeintrachtigt werden;

= Markenspezifische Farb- und Formgestaltung als Such- und
Orientierungsfunktion und im Rahmen der Markenpréferenz

= Ressourcenschonendes Design, durch Miniaturisierung und Minimalismus den
Ressourcenverbrauch und Umweltbelastung minimieren;

= Hochwertige, stabile Verarbeitung, Einsatz umweltschonender, unbedenklicher
Materialien und Stoffe, z. B. umweltfreundliche Lacke und Farben reduzieren
Umweltbelastungen und beeintrachtigen die Recycelbarkeit der Materialien
nicht;

= Produktlebensdauer durch wartungsfreundliches Design verléangern,
Maéglichkeit von Upgrading oder Refurbishing, z. B. sollte die Oberflache leicht
zu sdaubern oder zu erneuern sein;

= \erbraucherfreundlich, nutzungsorientiert, funktionsorientiert, z. B. praktische
Handhabung durch Griffigkeit, Stabilitat durch Standhaftigkeit

Oberflache und
Verarbeitungsweise

= Trendunabhdngiges, zeitloses Design schaffen, um Lebensdauer der Produkte
zu verléngern, eingesetzte Ressourcen effizienter zu nutzen und Abfallmengen
zu reduzieren, z. B. Klassik, Minimalismus, Funktionsdesign;

= Anpassungsfahigkeit an die Umgebung, leichte Integration mit anderen
Stilrichtungen

Integrativer
Designstil

Tabelle 5: Gestaltungsparameter 6kologischer Designpolitik

Ziel der okologieorientierten Designpolitik ist es, anders als bei klassischen designpoliti-
schen Entscheidungen, den Ersatzbedarf zu minimieren, damit Produkte langer im Umlauf
bleiben. Zum einen wird dadurch weniger Abfall verursacht, zum anderen werden Ressour-
cen effizienter genutzt. Fir den Konsumenten ergibt sich bedingt durch zeitlosen Design
und Qualitat seltener Ersatzbedarf und somit 6konomischer Zusatznutzen.
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Produktbeispiel Kaminofen ,,bionic fire“ von Attika Feuer AG®

Bei dem Kaminofen handelt es sich um ein 6kologisches Produkt, da sowohl bei der Mate-
rialwahl, wahrend der Herstellung als auch wahrend der Nutzungsphase Ressourcenver-
brauch und Umweltbelastungen reduziert wurden. Der Kaminofen erfillt durch seinen
schlichten, minimalistischen Designstil die 6kologischen Designanforderungen. Die &stheti-
sche, moderne Formgebung wird durch sanfte Abrundungen realisiert. WeiRe Front und
individuell anpassbare Farbgebung der Verkleidung hinten und an den Seiten lasst sich gut
in farbliche Umgebung integrieren. Auch die minimalistische, schlichte Form ldsst sich
leicht mit anderen Stilrichtungen kombinieren, da auf zusétzliche dekorative Gestaltungs-
elemente verzichtet wurde. Trotz trendunabhangiger, zeitloser Form- und Farbgestaltung
entspricht das Design dem Zeitgeist, da bei Technik klare Linien und schlichte Farben zur-
zeit angesagt sind, z. B. iPhone, iPad, flache, rahmenlose Fernsehbildschirme usw. Der
Ofen ist mit dem Bundespreis Ecodesign 2013 ausgezeichnet worden.

Abbildung 11: Kaminofen bionic fire (Quelle: www.bundespreis-ecodesign.de)

3.5 Markenpolitik

Markenprodukte tragen die Markierungsmerkmale Markenname und Markierungszeichen
und haben eine gleichbleibende, verbesserte Qualitat (vgl. Hermann/ Hubert 2013, S. 318).
Mit einem Markenprodukt assoziiert der Konsument bestimmte Eigenschaften und Vorstel-
lungen wie z. B. hohe Qualitat, Prestige, emotionale Aspekte oder personliche Identifika-
tionsmerkmale, die zu einer Kaufpréferenz fiihren kdnnen. Produkte einer bestimmten Mar-
ke weisen neben den Markierungsmerkmalen gleichbleibende Aufmachung auf, die die
Produktkommunikation unterstiitzen z. B. markenspezifische Gestaltung des Verpackungs-
designs.

Die folgende Abbildung zeigt die Funktionen einer Marke aus der Sicht von Nachfragern,
Herstellern und Absatzmittlern und lasst die Bedeutung und die Ziele von Markenpolitik
besser nachvollziehen:

% http://www.bundespreis-ecodesign.de/de/wettbewerb/2013/preistraeger.html
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Funktionen einer Marke

Nachfrager:

= Orientierungshilfe im
Kaufprozess und Identifikation

= Stiftung eines Zusatznutzens
(z. B. Image, Prestige, sozialer
Nutzen)

= Entlastung bei Suche und
Auswahl von Leistungen

= Signalisierung einer
gleichbleibend hohen Qualitét

= Reduzierung des

wahrgenommenen Risikos
beim Kauf von Produkten

Hersteller:

= Profilierung gegentiber der
Konkurrenz, gezielter
Imageaufbau

= Generierung von

Markenpréferenz, -loyalitat und
-bindung beim Kunden

= Verbesserte Preisdurchsetzung

= Wirkung als
Markteintrittsbarriere fur
potentielle Konkurrenten

= erleichterte Neueinfiihrung von
Produkten

= GroRere Verhandlungsmacht
gegeniiber dem Handel

Absatzmittler:

= Verminderung des
Absatzrisikos durch
Selbstverkauflichkeit des
Markenartikels

= Renditefunktion

= Reduzierte Beanspruchung
eigener Marketinginstrumente

= Kostenersparnis durch
schnelleren Produktumschlag

= Profilierung gegentiiber
Herstellern

Tabelle 6: Funktionen einer Marke aus Sicht der Nachfrager, Hersteller und Absatzmittler (Quelle: in
Anlehnung an Hermann/ Huber 2013, S. 323)

Im Rahmen der Markenpolitik werden Entscheidungen Uber die Markierungspolitik, Mar-
kenpositionierung und die Markenarchitektur getroffen:

Markenarchitektur

Statische Markenstrategie (Markenbasis):

» Einzel- , Familien- und Dachmarkenstrategie
Dynamische Markenstrategie (Markendehnung):
» Linienausweitung, Markentransfer,

Mehrmarkenstrategie

Lizenz

Markenallianzen (Markenanreicherung):
»Co-Branding, Ingredient-Branding, Marken-

Markenpositionierung
Markenkern (Markenidentitat):

»kompakte Aussage zur Markenidentitat/
Markenwert

Markennutzen (Nutzenversprechen):

»>wetthewerbsiiberlegener Markennutzen in der
Psyche der Nachfrager (Nutzenversprechen)

Markenpersonlichkeit (Markencharakter):

»,.,menschlicher” Charakter einer Marke

Markierungspolitik
Markenname:

»verbales Element, einzigartig, merkfahig, kann
Bedeutungsinhalt oder Angebotsbezug haben

Markenzeichen (Logo):

»visuelles Element der Markierung, pragnant,
einzigartig, zeitlos

Kommunikative Branding:
»Slogans, musikalisches Branding, Charaktere

Abbildung 12: Entscheidungsfelder der Markenpolitik (Quelle: Muller 2014)

An die okologieorientierte Markenpolitik sind, wie auch an die restlichen produktpoliti-
schen Instrumente, gednderte Anforderungen gestellt. Die dkologieorientierte Markenpolitik
umfasst alle Entscheidungen, die mit der Markierung von umweltgerechten Produkten zu-
sammenhangen und dient der Profilierung im Segment der umweltbewussten Konsumenten
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(vgl. Meffert/ Kirchgeorg 1998, S. 303). Ziel ist es, einen positiven Markenimage und Mar-
kentreue bei den Konsumenten aufzubauen.

Ausgangspunkt fiir die Entscheidungen der ¢kologieorientierten Markenpolitik sind die
gewdhlte 6kologische Wetthewerbsstrategie und die produktpolitischen Entscheidungen im
Bezug auf die Produktpositionierung und die Gestaltung der Sortimentspolitik (vgl. Meffert/
Kirchgeorg 1998, S. 303). Ist eine offensive Strategieausrichtung gewéhlt worden, wo 6ko-
logische Produkteigenschaften als gleichberechtigte oder dominante Profilierungsdimension
gelten, ist das in der Markierungspolitik und in der Gestaltung der Markenarchitektur zu
beriicksichtigen. Die Markierungselemente Markenname, Markenzeichen und kommunika-
tive Branding sind so zu gestalten, dass die 6kologische Ausrichtung der Produkte zur Gel-
tung kommt und von Kéaufern am Point of Sale erkannt wird.

Die Sortimentspolitik eines Unternehmens héngt von der gewahlten 6kologischen Wettbe-
werbsstrategie ab (vgl. Meffert/Kirchgeorg 1998, S. 357). Ist ein Unternehmen defensiv
ausgerichtet, werden besonders umweltbelastende Produkte aus dem Sortiment genommen
oder modifiziert. Bei einer offensiven Strategieausrichtung sind okologische Produkte als
zusétzliche Kaufalternativen in das herkémmliche Sortiment integriert oder das Sortiment
besteht ausschlieRlich aus 6kologischen Produkten.

Die Markenarchitektur bietet Mdglichkeiten, dkologische Produkte in das herkdmmliche
Sortiment zu integrieren. Dazu bieten sich unter einer Dachmarke gefiihrte Familienmarken
an, um die okologischen Produktlinien von den herkémmlichen zu differenzieren. Vorteil
ist dabei, dass das Marketingbudget und innerbetriebliche Ressourcen gemeinsam getragen
werden und positiver Imagetransfer eine Vertrauensbasis schafft. Allerdings sind negative
Ausstrahlungseffekte denkbar, wenn herkdbmmliche Produkte z. B. durch umweltbelastende
oder gesundheitsgefédhrdende Substanzen auffallen. Das kann durch Einzelmarkenstrategie
verhindert werden. Hier wird der Zusammenhang zu dem Herstellungsunternehmen nicht
deutlich kommuniziert und somit ist der Aufbau einer unabhangigen und zielgruppenspe-
zifischen Markenpersonlichkeit moglich. Nachteile sind allerdings die hohen Marketingkos-
ten und das erhdhte Marktrisiko bei Einfihrung neuer Produkte bzw. Marken, das beson-
ders bei 6kologischen Produkten mit Glaubwirdigkeits- und Vertrauensproblemen zusam-
menhangt (zu den Vorteilen und Nachteilen von Markenstrategien vgl. Miller 2014).

Das kann am Beispiel der Markenstrategie von Beiersdorf veranschaulicht werden. Beiers-
dorf betreibt u. a. die Familienmarke Florena, die im Segment der 6kologischen Naturkos-
metik positioniert ist, obwohl der herstellende Konzern und sein Sortiment nicht 6kologisch
ausgerichtet sind. Vorteilhaft bei dieser Markenstrategie ist der Imagetransfer. Bei Konsu-
menten, die 6kologischen Produkten eher skeptisch gegentiber stehen, aber Vertrauen in die
Qualitat der herkdmmlichen Produkte und Markenloyalitidt aufgebaut haben, kénnen so
Kaufbarrieren abgebaut werden. Glaubwirdigkeitsprobleme, die auf die Ausgangsmarke
zuriick zu fihren sind, kdnnen dadurch entstehen, dass z. B. einige unter der Familienmarke
Nivea gefiihrte Produkte bei Oko-Test keine guten Ergebnisse in Bezug auf die Konservie-
rungsstoffe erzielt haben (vgl. Oko-Test, Jahresbericht 2012).

Die Gestaltung des Sortimentes hangt von der Wettbewerbsstrategie und der Produktposi-
tionierung ab. Wenn die Okologieorientierung die dominante Profilierungsdimension dar-
stellt, dann ist darauf zu achten, dass alle unter einer Dach- oder Familienmarke angebote-
nen Marken, Produktlinien und Produkte 6kologisch ausgerichtet sind, da ansonsten die
Marke an Glaubwirdigkeit verliert. Ausgehend von der Produktpositionierung ergibt sich
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auch die Markenpositionierung. Ist ein Produkt im 6kologischen Produktsegment positio-
niert, ist auch die Markenpolitik auf umweltbewusste Konsumenten auszurichten.

Die Markenpositionierung, Markenarchitektur und Markierungspolitik bieten die Mdoglich-
keit einer differenzierten Marktbearbeitung. Als Beispiel ist hier die Logocos Naturkosme-
tik AG zu nennen. Der Kosmetikhersteller betreibt mehrere Familienmarken u. a. Sante,
Logona und Heliotrop. Entsprechend der Unternehmensphilosophie sind alle Marken und
die einzelnen Produktlinien und Produkte 6kologisch und umweltfreundlich orientiert. Im
Rahmen einer differenzierten Marktbearbeitung sind die Einzelmarken in unterschiedlichen
Konsumentensegmenten angesiedelt. Sante wird Uberwiegend im Einzelhandel vertrieben,
wéhrend Logona eine typische Reformhausmarke ist. Heliotrop ist im Premiumsegment
platziert. Durch die Einzelmarkenstrategie ist die Gefahr negativer Ausstrahlungseffekte
gering. Allerdings ist das Marktrisiko besonders bei der Einflhrung neuer Einzelmarken
hoch, da positiver Imagetransfer nicht moglich ist. Die 6kologische Markenpositionierung
erlaubt eine Profilierung im 6kologieorientierten Handelssegment, wie z. B. Reformhé&user
und Biogeschafte.

Eine wichtige Herausforderung an die 6kologieorientierte Markenpolitik ist die Vertrauens-
problematik. Okologische Produkteigenschaften sind Vertrauenseigenschaften und sind
wéhrend Nutzung, aber auch wéhrend des Kaufprozesses von Konsumenten nicht zu tber-
prufen. Die Aufgabe der Markenpolitik, ist es durch einen glaubhaften Markenauftritt eine
Vertrauensbasis aufzubauen und das wahrgenommene Kaufrisiko der Konsumenten zu mi-
nimieren (vgl. Meffert/ Kirchgeorg, 1998, S. 305 f.). Dazu bieten sich insbesondere 6kolo-
gische Zertifikate an.

Okologische Zertifikate, oder Oko-Labels genannt, sind ,,freiwillige, informationsverdich-
tende Produktkennzeichnungen mit Symbolcharakter* (vgl. Rheinldnder in Kramer/ Strebel/
Kayser 2003, S. 577), die den Konsumenten tiber die dkologischen Eigenschaften des Pro-
duktes informieren. Sie dirfen nur von Produkten getragen werden, die die 6kologischen
Anforderungen erfiillen. Die Vergabe erfolgt im Rahmen eines Zertifizierungsprozesses.
Dabei werden die Produkte von staatlichen Organisationen, Umweltverbédnden oder neutra-
len Institutionen auf ihre Okologischen Eigenschaften Uberpriift. VVergabekriterien richten
sich entweder an gesetzlichen Richtlinien und Vorgaben oder an relativen Bewertungsmaf-
staben.™

In der Abbildung unten ist die Entwicklung von Vergabekriterien fir klimarelevante Um-
weltzeichen dargestellt. Es handelt sich um einen Prozess. Ausgangspunkt ist die Definition
und Abgrenzung der zu untersuchenden Produkte bzw. Dienstleistungen und die Identifika-
tion beteiligter Akteure z. B. Unternehmen, Konsumenten, Umweltverbénde. In der Markt-
und Umweltanalyse werden Markt-, Konsum- und Technologietrends analysiert und gesetz-
liche Rahmenbedingungen uberprift. Wahrend der Nachhaltigkeitsbewertung erfolgt die
Untersuchung der 6kologischen, ékonomischen und sozialen Auswirkungen entlang des
Produktlebenszyklus. Das geschieht anhand von Okobilanzen (1SO-Richtlinien 14040,
14044), Lebenszykluskosten aus Sicht der Verbraucher (z. B. Investition, Gebrauch, War-
tung und Entsorgung) und mithilfe von Nutzenanalysen in Form von Checklisten (Ge-
brauchsnutzen, gesellschaftlicher und symbolischer Nutzen). Basierend auf den Analyse-
ergebnissen werden geeignete Kriterien abgeleitet, mit 1SO Richtlinie zur Umweltkenn-

19 ygl. http://label-online.de/unsere-bewertung/
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zeichnung gepruft und ein Entwurf wird einer unabhéngigen Jury vorgelegt (vgl. Ausfih-
rungen von Groger/ Quack/ Grielhammer/ Gattermann 2013, S. 12-17).

Larm, Strahlung

Lebenszykius-
Kosten-Analyse

Produktnormen
Ziel: Entwicklung Markttrends

Umweltzeichen Umweltzeichen

Analyse

Nachhaltigkeits- Kriterien-
Markt & Umfeld bewertung Entwicklung

Zieldefinition Ideenfindung

Abbildung 13: Entwicklung von Vergabekriterien fir Umweltzeichen (Quelle: Gréger/ Quack/ Griel3-
hammer/ Gattermann 2013, S. 12)

Man unterscheidet direkte und indirekte Wirkung von Oko-Labels (vgl. Ausfiihrungen von
Meffert/ Kirchgeorg 1998, S. 311). Die direkte Wirkung besteht in der Selbstbindung der
Hersteller, 6kologische Anforderungen zu erfullen, was die Reputation des Unternehmens
verbessert. Direkt wirken Oko-Labels auch in Form von Profilierung gegentiber Kunden
und Differenzierung gegenuber Konkurrenz. AuRerdem soll bei den Verbrauchern die Bil-
dung einer Vertrauensbasis durch Bestdtigung der Produktqualitat erzielt werden, indem
Oko-Label glaubwiirdig tiber Produkte und Hersteller informiert und Transparenz schafft.
Indirekte Wirkung entfalten 6kologische Zertifizierungen dadurch, dass Produkte umwelt-
gerecht gestaltet werden und die Umweltleistung kontinuierlich verbessert wird. Des Weite-
ren werden auch Lieferanten und Absatzmittler unter Druck gesetzt, umweltgerecht zu han-
deln.

Die Voraussetzungen fiir die effiziente Wirkung von Oko-Labels sind Glaubwiirdigkeit und
Akzeptanz aus Sicht der Konsumenten. Dazu mussen 6kologische Zertifikate folgende An-
forderungen erfillen:
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Bewertungskriterien

Anforderungen

Anspruch

= \ergabekriterien gehen Uber die gesetzlichen Mindestanforderungen hinaus,
Entwicklung neuer Standards;

= Eignung und 6kologische Relevanz der Vergabekriterien

Unabhéngigkeit

= Entwicklung der Vergabekriterien unter Hinzuziehung unabhéngiger
Institutionen;

= Zeichengeber, Zeichennehmer und Prifer sind wirtschaftlich und rechtlich
voneinander unabhéngig;

= Kontrolle durch unabhéngige, eindeutig identifizierbare Stellen

= Eindeutige, nachprifbare \ergabekriterien;

Kontrolle = Einhaltung der Vergabekriterien wird kontrolliert, \erstoR3e filhren zu Entzug
des Labels und zu Sanktionen
= Offentlich unentgeltlich zugéngliches Informationsmaterial fur
Konsumenten;
Transparenz = Vergabekriterien, Vergabeverfahren und Kontrollverfahren fiir Veerbraucher

verstandlich und nachvollziehbar;
= Unverwechselbarkeit des Logos

Tabelle 7: Bewertungskriterien von Oko-Labels (Quelle: www.label-online.de)

Problematisch ist die unliberschaubare Anzahl der Labels, die auf dem Markt angeboten
werden. Dadurch verlieren die 6kologischen Zertifikate ihre Orientierungs- und Informa-
tionsfunktion fir die K&ufer (vgl. Wolf 2012, S. 216 ff.). Das flhr dazu, dass der Konsu-
ment verunsichert wird und es zu Vertrauens- und Glaubwurdigkeitsverlusten kommt. In
dem Zusammenhang steigt das wahrgenommene Kaufrisiko. Die Abbildung 14 zeigt nur
einen Ausschnitt der Labels, die auf dem Markt zu finden sind. Zwar sind die einzelnen
Labels bei den Konsumenten weitgehend bekannt. Allerdings geben 59% der Befragten an,
dass sie nicht wissen, wofiir die einzelnen Labels stehen, was auch der Grund ist, warum sie
sich nicht o6fter flr 6kologisch und nachhaltig hergestellte Produkte entscheiden (vgl. Seitz

2013, S. 14).

Iwei Drittel der Devtschen kennen das Fair-Trade-Label [l Fair-Trade-Kaufer
Bekanntheitsgrad von Gutesiegeln [Anteil der Befragten, die die jeweiligen Siegel kennen) [l Gesamt
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Quelle: Zukunftsinstitut; Basis: Deutsche Bevolkerung ab 16 Jahren [n=1012)

Abbildung 14: Bekanntheitsgrad von Oko-Labels (Quelle: Seitz 2013, S. 11)
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Die Entscheidung, ob 6kologische Produkte zusatzlich mit einem Oko-Label ausgezeichnet
werden sollen, héngt davon ab, ob das Zeichen bei den Konsumenten hinreichend bekannt
ist, oder ob die Kennzeichnung aufgrund der Label-Flut nur zur Verunsicherung und
Glaubwirdigkeitsverlusten fuhren wiirde. Es kann in dem Zusammenhang auch sinnvoll
sein, auf die Kennzeichnung zu verzichten.

Fallbeispiel: Markenpolitik von Speick!

Speick ist ein deutscher Seifen- und Naturkosmetikhersteller. Alle Produkte werden unter
einer Marke angeboten. Die Dachmarkenstrategie ist fir Speick sinnvoll, da alle Produkte
der Unternehmung 6kologisch sind und somit eine Differenzierung zwischen herkémmli-
chen und 6kologischen Produkten unnétig ist. Durch die Dachmarkenstrategie findet Image-
transfer statt. Der einheitliche Markenauftritt dient den Konsumenten als Such- und Orien-
tierungshilfe. Wenn Markenkern und Markenpersonlichkeit bekannt sind und Konsumenten
von der Produktqualitit Uberzeugt sind, werden sie auch neue Produkte der Marke ohne
Bedenken kaufen. Somit wird die Einfiihrung neuer Produkte erleichtert. Aullerdem tragen
alle Produkte das Markenbudget. Die differenzierte Marktbearbeitung erfolgt mit einer dy-
namischen Markenstrategie. Der Hersteller bietet die Produktlinien Speick Natural, Speick
MEN, Speick MEN Aktive, Speick Thermal und Made by Speick an. Wéhrend die Produkt-
linie Speick Natural Produkte fir die ganze Familie enthélt, sind die anderen speziell auf die
mannlichen Konsumenten ausgerichtet. Durch die Produktlinie Speick MEN Aktive werden
auch jungere Generationen angesprochen. Das ist vor allem deshalb sinnvoll, da Ménner,
insbesondere die jlingeren, i. d. R. seltener dkologische Produkte kaufen. Da deswegen bis-
her wenig 6kologische Produkte fir Méanner angeboten werden, erschliet sich Speick neue
Absatzmarkte. Den traditionellen Charakter der Marke unterstreicht die Stiickseifenprodukt-
linie Made bei Speick, da es sich um den urspriinglichen Leistungskern des Unternehmens
handelt. Die Speick Thermal Linie ist fiir besonders sensible Haut geeignet.

SPEICK | naturkosmetik

Naturkosmetik direkt vom Hersteller —  |[iSSs

fiir die ganze Familie. =
Walter Rau Speickwerk NS> :
BenzstraBe 9 - 70771 Leinfelden

(Industriegebiet)
Tel. 071116 13-0 - www.speick.de

|
=

Abbildung 15: Markenauftritt von Speick (Quelle: www.speick.de)

Die Marke ist im Okologischen Konsumentensegment positioniert. Der Markenkern von
Speick ist die Naturkosmetik. Mit seinen Produkten garantiert der Hersteller Markennutzen
in Form von besonderer Vertraglichkeit durch hochwertige, kontrollierte Inhaltsstoffe. Aus
dem Markenkern und dem Markennutzen ergibt sich eine Markenpersdnlichkeit, die auf den
Okologischen und sozialen Markenwerten basiert. Die 6kologische Markenpositionierung ist
sehr glaubwurdig, da Speick seit 85 Jahren ausschliel3lich 6kologische Naturkosmetik her-

Yhttp://www.deutscher-nachhaltigkeitspreis.de/1453-0-SPEICK-Naturkosmetik-Walter-Rau-GmbH-und-
Co-KG-Speickwerk.html
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stellt. Hauptbestandteil der Kosmetik- und Pflegeprodukte ist die hochalpine Speick-Pflanze
aus kontrolliertem biologischen Anbau und fairem Handel mit den Almbauern. Das BDIH-
Prifzeichen fiir kontrollierte Kosmetik bestétigt die hohe Qualitat und Vertréglichkeit durch
Einhaltung 6kologischer Standards beziuglich Rohstoffe, Konservierungsstoffe und Herstel-
lungsprozesse. Aber auch regelmaRige Tests durch die unabhingigen Institutionen Oko-
Test und Stiftung Warentest bestétigen die Qualitét.

Die 6kologische Orientierung spiegelt sich auch in der Markierungspolitik wieder. Der
Markenname ,,Speick Naturkosmetik* hat einen direkten Angebotsbezug und Bedeutungs-
inhalt. Das Markenzeichen ist schlicht und einfach zu merken. Das kommunikative Bran-
ding unterstreicht die Markenpersonlichkeit durch den Slogan ,,Schon. Voller Lebenskraft*,
da es durch das Wort ,,Lebenskraft” die Heilkréfte der Pflanze aufgreift und den Bezug zur
Natur herstellt.

Das Unternehmen hat die Markenwirkung untersucht und rausgestellt, dass die Marke
Speick ein authentisches, vertrauensvolles und glaubwirdiges Image vermittelt. Eine unab-
hangige Studie hat ergeben, dass die Marke aus Sicht der Konsumenten als 6kologisch
nachhaltig wahrgenommen wird, da die Produkte die 6kologischen Standards und Normen
erfullen, was sich anhand der Oko-Siegel und der unabhéngigen Tests feststellen lasst (facit
research 2013). Daran erkennt man, dass Speick es geschafft hat, durch seine Markenpolitik
die 6kologische Produktqualitdt transparent und vertrauenswirdig gegeniiber den Konsu-
menten zu kommunizieren. Fur seine Markenpolitik wurde Speick mit dem Deutschen
Nachhaltigkeitspreis als Deutschlands nachhaltigste Marke 2013 ausgezeichnet.*?

3.6  Servicepolitik

Die Servicepolitik ist eine Komponente der Produktpolitik. Man unterscheidet sachbezoge-
nen, informationellen und personellen Service. Sachbezogener Service bezieht sich auf das
Produkt, z. B. Installation und Wartung, wéhrend informationeller und personeller Service
zur Bereitstellung von Informationen dient, z. B. Gebrauchsanleitung, persénliche Beratung
oder Schulung (vgl. Mller 2014). Des Weiteren unterscheidet man Basis- und Zusatz-
dienstleistungen (vgl. Ausfihrungen von Homburg 2012, S. 547 f.). Basisdienstleistungen
sind solche, die der Kunde beim Kauf voraussetzt, z. B. befristete Garantieleistung bei tech-
nischen Geraten. Zusatzdienstleistungen, auch Value Added Services genannt, sind zusatz-
liche nutzenstiftende Produkteigenschaften, z. B. verlangerte Garantieleistung. Zusatzleis-
tungen konnen als Differenzierungs- oder als KundenbindungsmaRnahmen dienen. Beson-
ders bei Produkten mit hoher Substituierungsgefahr bietet es sich an, Zusatzleistungen an-
zubieten und sich somit von der Konkurrenz abzusetzen. Im Rahmen der 6kologischen Ser-
vicepolitik dienen Zusatzleistungen nicht nur dazu Zusatznutzen fiir den Konsumenten zu
schaffen, sondern auch um die Lebensdauer der Produkte zu erhéhen. Durch eine 6kologie-
orientierte Servicepolitik kdnnen Umweltbelastungen wahrend der Ge- und Verbrauchspha-
se reduziert und die kreislaufgerechte Entsorgung von Altprodukten sichergestellt werden.
Die klassischen Dienstleistungsangebote bieten dazu Ansatzmdglichkeiten.

Durch sachbezogene Dienstleistungen kann die Produktlebensdauer verlangert werden.
Produktslebensdauerverlangernde MaBnahmen konnen sein sachgerechte Montage bzw.
Installation und regelmaRige Wartung von Produkten und Produktkomponenten beim Kun-

12 http://www.nachhaltigkeitspreis.de/files/dnp2013_kurzbegruendung_speick_1.pdf
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den. Dadurch wird eine effiziente Nutzung der Gebrauchsguter erzielt. Abholservice oder
Ricknahme von Altprodukten und Produktriickstanden stellen sicher, dass diese sachge-
recht entsorgt werden. Wiederverwendbare und -verwertbare Komponenten und Materialien
werden in den Stoffkreislauf zuriickgefihrt.

Der informationelle Service ist besonders in Rahmen der Kaufentscheidung fir ein 6kologi-
sches Produkt von Bedeutung. Eine sachgerechte Aufklarung Uber die Umweltrelevanz der
okologischen Produkteigenschaften beseitigt Zweifel und hilft, Vertrauen aufzubauen. Bei
zertifizierten Produkten bietet es sich an, Informationen zu den spezifischen Bewertungs-
und Vergabekriterien der Zertifikate bereitzustellen. Informationeller Service kann in Form
von personlicher Beratung oder durch Bereitstellung von Informationen sowohl als Print-
medien am Point of Sale (Merchandising) als auch online den Kunden zur Verfligung ge-
stellt werden. Ziel ist es, fur den Konsumenten maéglichst viel Transparenz zu schaffen tber
die Umweltwirkungen der einzelnen Produktlebenszyklusphasen, um Kaufbarrieren in
Form von Misstrauen und Unsicherheit zu beseitigen, aber auch Wissensliicken zu decken
und die Kaufentscheidung Richtung 6kologischer Produkte zu lenken.

Personeller Service in Form von Schulungen und WeiterbildungsmalRnahmen kann eben-
falls zur umweltfreundlichen Verwendung von Produkten beitragen, indem richtiger, um-
weltschonender Umgang mit Produkten bzw. deren Anwendung gezeigt und geschult wird.

Durch eine verstarkte Dienstleistungsorientierung konnen umweltbelastende Wirkungen
von Produkten wéhrend der Nutzungsphase reduziert werden. Im Vordergrund steht dabei
die Erzeugung von Dematerialisierungseffekten. In der folgenden Tabelle sind einige Bei-
spiele fur 6kologisch sinnvolle Serviceangebote und deren Umweltwirkungen aufgelistet:

Auspragung Beispiel

= Bereitstellung von Ersatzteilen fiir
besonders verschleiBempfindliche
Produktteile

= Leasing, Verleih und Vermietung
von Produkten;

Umweltwirkung
= Verldngerung der Lebensdauer

Produktorientierter
Service

= Nutzungsintensivierung

Nutzenorientierter = |nteresse der Hersteller und

Service

= Collaborative Consumption
Konzepte (Sharing, Re-Use)

Anbieter an I&ngeren Lebensdauer
der Produkte

Bedirfnisorientierter
Service

= Contracting Modelle, Leistung
wird unabhéngig von dem Produkt
moglichst umweltvertréglich
erbracht;

= Bei Energie-Contracting werden
die Geréte zur Verfugung gestellt,
der Anbieter behalt die
Besitzrechte

= Minimierung der sich im Umlauf
befindenden Produkte

= Effizienterer Energie- und
Ressourcenverbrauch durch
bedarfsgerechte
Leistungserbringung

Tabelle 8: Umweltentlastungspotenziale durch verstarkte Dienstleistungsorientierung (Quelle: in Anleh-
nung an Stahlmann 2008, S. 215)

Produktbeispiel MEWA Textl-Service AG & Co. Management OHG™

MEWA ist eine europaweit tatige Unternehmensgruppe und stellt u. a. Putztlicher zur Rei-
nigung von Maschinen und Anlagen her. Die Ticher werden den Kunden im Rahmen eines
Mehrwegsystems zur Verfligung gestellt und nach der Nutzung abgeholt, gewaschen und

Bhttp://www.deutscher-nachhaltigkeitspreis.de/files/dnp2013_kurzbegruendung_mewa.pdf
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dem Kunden zur Weiterverwendung zurtickgebracht. Das Unternehmen belegte den dritten
Platz bei dem Deutschen Nachhaltigkeitspreis und wurde in der Kategorie ,,Deutschlands
nachhaltigste Produkte und Dienstleistungen 2013* ausgezeichnet. Auflerdem bekam das
Unternehmen bereits 1997 das internationale Umweltzertifikat nach der 1SO-Richtlinie
14001, die sich auf die kontinuierliche Verbesserung des Umweltmanagements bezieht.

Sowohl der Produktkern als auch die Serviceleistungen des Unternehmens sind 6kologisch
orientiert. Die Putztiicher werden aus hochwertiger Baumwolle hergestellt. Zwar werden
die Rohstoffe importiert, verarbeitet wird aber ausschlie3lich in Deutschland. Aktuell wer-
den bei 50% der hergestellten Putztiicher recycelte Garnen eingesetzt, wodurch sowohl
transportbedingte Emissionen verringert werden als auch der Rohstoff effizienter eingesetzt
wird. Der Anbau von Baumwolle ist sehr umweltbelastend. Einsatz von Pflanzenschutzmit-
tel und hoher Wasserverbrauch werden bendtigt. Wahrend der Verarbeitung und Verede-
lung werden chemische, nicht abbaubare Stoffe eingesetzt und viel Wasser und Energie
verbraucht. Im Rahmen des Mehrwegsystems werden die Putztiicher nach der Nutzung ab-
geholt und gewaschen und kénnen bis zu 50 Mal verwendet werden. Dadurch wird die Le-
bensdauer der Produkte verlangert und die Nutzungsintensitat der eingesetzten Rohstoffe
erhoht. Durch das Mehrwegsystem werden Umweltbelastung wéhrend Veredelung und An-
bau reduziert. Um Wasserverbrauch beim Waschprozess zu reduzieren, wird ein mehrstufi-
ges Wiederverwertungssystem fur Spul- und Waschwasser eingesetzt. Integrierte Systeme
flr Warmeruckgewinnung in Wasch-, Trocknungs- und Aufbereitungsprozessen reduzieren
den Energieverbrauch. Putztlicher werden nur zur Verfligung gestellt, umweltgerecht ent-
sorgt werden sie von dem Unternehmen selbst. Computergestiitzte, optimierte Routenpla-
nung sorgt flr minimalen transportbedingten C0,-Ausstol? wéhrend der Abholung und Lie-
ferung.

Nutzen fur den Konsumenten entsteht durch die bedarfs- und termingerechte Bereitstellung
von Produkten. Zusatznutzen entsteht dadurch, dass keine Transaktions- und Entsorgungs-
kosten entstehen, da die Produkte von dem Anbieter geliefert, abgeholt, gelagert und ent-
sorg werden. Aus 6kologischer Sicht entsteht der Nutzen durch den bedarfsgerechten, be-
wussten Konsum, der Sicherstellung einer umweltgerechten Entsorgung und Nutzungsin-
tensivierung der eingesetzten Rohstoffe.
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4 Entwicklung 6kologischer Produktmérkte

4.1 Umweltentlastungspotenziale auf dem Mobilitdtsmarkt durch das nutzungs-
orientierte Dienstleistungskonzept Car-Sharing

Umweltzusammenhang

m 80% Motorisierter Individualverkehr
9% Offentlicher Verkehr

m 11% Luftverkehr

Abbildung 16: C0,-Belastungen durch Mobilitat 2009 (Quelle: Umweltbundesamt, Griine Produkte in
Deutschland. Status quo und Trends 2013, S. 16)

Die Mobilitat verursacht 23% der gesamten CO,-Emissionen (vgl. Umweltbundesamt, Gri-
ne Produkte in Deutschland. Status quo und Trends 2013, S. 7). Wie im Diagramm deutlich
zu sehen, werden besonders durch Nutzung von PKW im privaten Gebrauch Umweltbelas-
tungen verursacht (vgl. Abb.16). Nicht nur CO,-Emissionen, sondern auch L&rm- und Luft-
belastungen kommen durch den Verkehr und den Ausbau von Verkehrsnetzen zustande.
Aulerdem werden Bodenfldchen fiur StraRenbau in Anspruch genommen. Wahrend der
Herstellungs- und Gebrauchsphase wie auch bei der Rohstoffbeschaffung und Entsorgung
werden nicht erneuerbare Ressourcen verbraucht und die Umwelt belastet. Ansatzpunkte,
um die Umweltbelastungen zu reduzieren, liegen sowohl in der umweltschonenden Produk-
tion und Produktgestaltung z. B. durch Leichtbau, Einsatz erneuerbarer Energien oder effi-
ziente Motoren, als auch in der Gebrauchsphase der Verkehrsmittel durch persénliches
Fahrverhalten und gemeinsame Nutzungskonzepte.

Marktumwelt

Das Nutzungskonzept Car-Sharing hat in den letzten Jahren besonders hohe Marktzuwéachse
erzielt. Die Abbildung unten zeigt den Anstieg der Kunden und der angebotenen Fahrzeuge
seit 1997 bis 2013:
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Abbildung 17: Entwicklung des Car-Sharing in Deutschland 1997 bis 2013 (Quelle: Bundesverband Car-
Sharing, Jahresbericht 2012, S. 3)

Man unterscheidet stationsanhangige und stationsunabhangige Car-Sharing-Konzepte. Bei
dem ersten muss der Kunde das Fahrzeug an der Station abholen. Bei dem zweiten stehen
die Fahrzeuge im offentlichen StraBenraum, der Kunde kann im Internet sehen, wo sich das
néchste Fahrzeug befindet. Bei stationsunabhangigen Anbietern sind Einwegfahrten teilwei-
se erlaubt.

Das Sharing-Konzept bietet folgende entlastende Umweltwirkungen:

= Intensivere Nutzung wahrend der Produktlebensdauer und somit effizienter Einsatz
der in Produktion verwendeten Ressourcen;

» Reduzierung der Zahl von Fahrzeugen, langfristig fiuhrt das zu einer sinkenden
Nachfrage nach Neuwagen und somit wird auch die Produktion mengenméfig he-
runtergefahren;

= Im Gegenzug entstehen produktpolitische Anspriiche an die Hersteller eine mog-
lichst lange Lebensdauer der Fahrzeuge sicherzustellen. Die Car-Sharing-Anbieter
haben verstérktes Interesse daran, ihre Fahrzeuge mdglichst lange in Stand halten zu
koénnen;

= Car-Sharing bietet einen Losungsansatz fir das Verkehrsproblem. Zum einen wird
das Auto, im Gegensatz zu dem eigenen, verstarkt bedarfsgerecht benutzt. Somit
lassen sich Autofahrten und damit verbundene Larm- und Schadstoffemissionen re-
duzieren. Zum anderen werden weniger Park- und Stellplatze bendtigt, da die Zahl
der Autos insgesamt abnimmt. Daraus ergibt sich auf langfristige Sicht eine M6g-
lichkeit, verkehrsbedingte Inanspruchnahme von Landflachen zu senken.

Eine entscheidende Voraussetzung bei dem rasanten Marktwachstum sind die technologi-
schen Rahmenbedingungen. Der Einsatz moderner Kommunikationstechnik ist im wesentli-
che fir das schnelle Marktwachstum von Car-Sharing verantwortlich. Mobiler Internetzu-
gang Uber Smartphone mit App-Anwendungen und integrierten Navigationssystemen sen-
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ken die mit der Suche nach verfiigharen Fahrzeugen verbundenen Transaktionskosten und
ermoglichen einen noch flexibleren, bedarfsgerechteren Konsum.

Politische Rahmenbedingungen begunstigen die derzeitige Entwicklung von Car-Sharing.
Europaweit werden politisch-rechtliche Anreize geschaffen, um Car Sharing sowohl fir
Konsumenten als auch fir Unternehmer attraktiver zu machen. In Italien konnte man ein
vergunstigtes Car-Sharing-Abo erhalten, wenn man sein Altauto verschrotten lieR. Auf
kommunaler und nationaler Ebene werden auflerdem Subventionen, staatlich finanzierte
Konzepte, kostenlose Nutzung fur Werbung auf ¢ffentlichen Flachen, Steuerverginstigun-
gen und Forderprogramme angeboten (vgl. Scholl/ Gossen/ Grubbe/ Brumbauer 2013, S.
12-13). In Deutschland wird das politische Interesse von Car-Sharing-Anbietern von dem
Bundesverband Car-Sharing (bcs) vertreten. Beeintrdchtigung seitens der politisch-
rechtlichen Rahmenbedingungen stellt fir die stationsunabhangigen Anbieter die fehlende
rechtliche Regelung zur Einrichtung von anbieterspezifischen Stellplatzen im 6ffentlichen
Strallenraum. Forderungen seitens bcs sind bereits gestellt, haben allerdings noch zu keinem
Ergebnis gefuhrt. Bcs setzt sich auBerdem dafiir ein, dass Anbieter mit besonders umwelt-
freundlichen Fahrzeugen demnédchst mit dem Umweltzeichen Blauer Engel ausgezeichnet
werden durfen.

Die gesellschaftliche Umwelt ist fir das Konzept Nutzen statt Besitzen bereits in vielen
Bereichen sensibilisiert. Neue Nutzungskonzepte im Sinne von Collaborative Consumption
wie Tauschbdrsen, Sharing-Konzepte und Re-Commerce gewinnen aus Sicht der Konsu-
menten an Attraktivitat. Die Verbraucher sind bereit, Gegenstande zu leihen oder gemein-
sam mit anderen zu benutzen (siehe Abb. 18).

50
45
40 -
35
30 -
25 -
20 -
15 -
10 -
5 |
0 -

Sehr attraktiv Eher attraktiv Eher nicht attraktiv Gar nicht attraktiv

Frage: Angenommen in IThrem ndheren Wohnumfeld gébe es die Mdglichkeit, Gegenstande, die Sie in
Ihrem Alltag nicht standig brauchen (z. B. elektrische Haushaltsgerate, Gartengeréte oder
Renovierungsutensilien), gegen Gebihr zu leihen. Wie attraktiv fande Sie es, solche Gegenstande zu
leihen oder gemeinschaftlich zu nutzen, statt diese zu kaufen oder selbst zu besitzen? N=2000

Abbildung 18: Ausleihen von Gebrauchsgegenstanden, Angaben in Prozent (Quelle: BMU, Umweltbe-
wusstsein in Deutschland 2012, S. 50)

Der Umweltzusammenhang des personlichen Verhaltens beim Autofahren wird von den
Konsumenten allerdings nicht flachendeckend erkannt. 84% der Befragten in der BITKOM-
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Studie sehen die Umweltverantwortung nicht bei den Autofahrern, sondern bei den Auto-
bauern. Sie sind gefordert, umweltfreundliche Fahrzeuge herzustellen. Nur 58% sehen im
langsameren und seltenen Autofahren Umweltentlastungspotenziale.

Wetthewerbsumwelt

Ein Auto, viele Nutzer

Kénnen Sie sich vorstellen, Car-Sharing-Angebote zu nutzen?

14-2g Jahre

49% 51%

66%

30-49 Jahre
61%
50-64 lahre
39%
65 Jahre und alter
34%

‘ L Basts: 2 befragt= Autafatver ab ¥ 1 abeen
b B I T KOM :_\,oll-o :;h. I\:".—'h ponfrapefoschang 2013
Abbildung 19: Potentielle Nachfrage nach Car-Sharing-Angeboten (Quelle: BITKOM)

Das Nachfrageverhalten auf dem Markt fiir Mobilitat hat sich seit den 90er Jahren geandert.
Laut BITKOM ist der Anteil der 18- bis 35-Jahrigen, die regelméfig ein Auto nutzen, seit
dem von 58% auf 46% gesunken.™ Insgesamt ist in Deutschland eine ausgepragte Affinitat
zu Car-Sharing zu verzeichnen, 36% finden Car-Sharing attraktiv, 51% kdnnen es sich vor-
stellen, das Konzept zu benutzen (siehe Abb. 19). Eine Umfrage zu Autobesitz von Car-
Sharing-Neukunden hat ergeben, dass 23,4% der Car-Sharing-Nutzer ihr Auto bereits nach
kurzer Zeit der Mitgliedschaft abgeschafft haben. Dadurch sind 3,1 km StraBenrand, der
zum Parken benutzt wurde, frei geworden. Ein Drittel wirde sich erneut ein Auto kaufen,
wenn sie Car-Sharing nicht mehr nutzen koénnten (vgl. Angaben von bcs, Jahresbericht
2012, S. 7). 86% derjenigen, die Car-Sharing kennen, finden das Konzept umweltfreund-
lich. Grundnutzen des Konzeptes ist aber die kostengtinstige, bedarfsgerechte Fortbewe-
gung: 81% finden, dass Car-Sharing preisglnstig ist (vgl. BMU, Umweltbewusstsein in
Deutschland 2012, S. 32). Eine Barriere aus Sicht der Konsumenten stellt der Such- und
Organisationsaufwand dar. In dem Zusammenhang empfinden Konsumenten, dass Fahr-
zeuge nicht immer verfiigbar sind. AufRerdem sind Haftungs- und Versicherungsfragen nicht
transparent. Dadurch ist die bedarfsgerechte, flexible Nutzung eingeschrankt.

% http://www.carsharing-news.de/category/carsharing-s
15 \www.carsharing-news.de/category/carsharing-studien/
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Die Wettbewerbssituation auf dem Car-Sharing-Markt spitzt sich zu. Das erklart sich aus
dem kontinuierlichen Wachstum der ,klassischen” stationsbasierten Angebote und dem
Markteintritt von neuen, sowohl stationsabh&ngigen als auch flexiblen Anbietern. Marktfiih-
rer'® ist die Deutsche Bahn mit Flinkster, gefolgt von Car2go von Daimler und DriveNow
von BMW. Die Deutsche Bahn plant fiir 2014 den Ausbau der Flotte um batteriebetriebene
Fahrzeuge von Renault, eine Ausweitung auf landliche Gebiete und zunehmende Flexibili-
sierung. Bei allen drei sind Einwegfahrten teilweise moglich. Car2go hat bereits batteriebe-
triebene Fahrzeuge im Sortiment. In Berlin stellt Citroen Multicity Carsharing nur 100%
strombetriebene Fahrzeuge in einem flexiblen stationsunabhdngigen Konzept zur Verfi-
gung (vgl. Scholl/ Gossen/ Grubbe/ Brumbauer 2013, S. 11).

Des Weiteren ist eine hohere Wettbewerbsintensitat zwischen stationsabhangigen und sta-
tionsunabhangigen Anbietern zu erwarten. Stationsabhangige Konzepte werden Marktantei-
le an stationsunabhéngige abgeben. Der Vorteil von stationsunabhangigen Konzepten liegt
in der hoheren Flexibilitat, da die Fahrzeuge ndher zum Konsumenten liegen, Einwegfahr-
ten moglich sind und keine Buchungspflicht und Mindestmietdauer besteht. Nachteile
gegenuber stationsbasierten Anbietern ist die noch fehlende rechtliche Regelung Uber die
Einrichtung von offentlichen Stellpl&tzen, die mit dem Firmennamen sichtbar ausgezeichnet
sind (vgl. bcs, Jahresbericht, 2012, S. 9).

Weltweit steht Deutschland in Hinsicht auf die Nutzerzahl auf Platz zwei, nach den USA. In
Deutschland und europaweit wird weiterhin ein Zuwachs erwartet. Bis 2020 soll die Zahl
der Fahrzeuge von 21.000 auf 240.000 steigen, auRerdem werden sich immer mehr Anbieter
auf Elektrofahrzeuge, unternehmensspezifische Carsharing-Konzepte und private Konzepte
fur landliche Gebiete konzentrieren.*’

Eintrittsbarrieren fiir neue Anbieter kdnnen die hohen Investitionen sein, die mit dem Fuhr-
park verbunden sind. Die Investitionsbereitschaft in dieser Branche ist gering, da Potenziale
und Risiken allgemein wenig bekannt sind (vgl. Scholl/ Gossen/ Grubbe/ Brumbauer 2013,
S. 21).

Auf dem Mobilitatsmarkt gibt es weitere umweltgerechte Alternativen. Offentliche Ver-
kehrsmittel (OV) sind umweltfreundlicher, da mit vergleichbar hohem Ressourcenver-
brauch mehr Menschen beférdert werden und somit auch geringere Emissionen entstehen.
Allerdings liegt der Marktanteil nur bei 9%, nur 11% aller Wege wurden 2011 mit OV zu-
rickgelegt (vgl. Umweltbundesamt, Griine Produkte in Deutschland. Status quo und Trends
2013, S. 18). Eine weitere Moglichkeit der umweltschonenderen Fortbewegung sind Hy-
brid- und Elektrofahrzeuge. Es handelt sich noch immer um ein Nischenprodukt, da das
Marktwachstum sehr gering ist. 2012 waren nur 0,2% der neu zugelassenen Fahrzeuge
Elektroautos, die meisten werden als Firmenwagen benutzt.*® Wachstumsbarrieren sind die
hohen Preise, nicht vollstdndig ausgebaute Infrastruktur und Misstrauen der Autok&ufer in
Leistungsstarke und Reichweite der Batterieladung.

Car-Sharing ist die umweltfreundlichste und kundenorientierteste Alternative zum eigenen
PKW. Im Gegensatz zu Elektro- oder Hybridautos entstehen keine hohen Investitions- und
Instandhaltungskosten. Offentliche Verkehrsmittel sind nicht flexibel genug. Um die Um-

18 http://www.carsharing-news.de/carsharing-anbieter/
7 http://www.carsharing-news.de/studie-bis-2020-fast-15-millionen-europaeische-carsharing-nutzer/
18 http://www.carsharing-news.de/carsharing-immer-beliebter-elektroautos-nicht/
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weltentlastungspotenziale besser auszuschépfen und weiter auszubauen, missen Anbieter
von Car-Sharing folgende Schwachen und Risiken Uberwinden:

11 |
Bedarfsgerechte Nutzung reduziert Kundenorientierte Problemldsung, da
Umweltbelastungen: bedarfsgerecht, kostenglinstig:
é » noch keine politisch-rechtliche Regelungen | > Verstérkter Trend zu Konzepten ,,Nutzen
T beziiglich anbieterspezifischen Stellplatzen in | statt Besitzen*, Losung des Verkehrsproblems
@ | offentlichen Verkehrsrdumen
Verstarkte Kooperation mit politisch- Angebot ausbauen und Flexibilitat steigern!
rechtlichen Institutionen, um mehr Druck
aufzubauen!
v 1
Kernprodukt ist nicht 6kologisch, starke Verstarkte Nutzung durch leichtere
Umweltbelastung und Ressourcenverbrauch: Zuganglichkeit fihrt zur starkeren
& | > Forderungen nach umweltfreundlicheren Umweltbelastung:
2 | Fahrzeugen (z. B. Umwelt- und > Starke Innovationsdynamik bei Entwicklung
% Feinstaubplaketten) und Optimierung umweltfreundlicher
9 Fahrzeuge
Umweltfreundliche Fuhrpark ausbauen und | Differenzierung durch besonders
mit Blauen Engel zertifizieren! umweltfreundliche Elektro- und
Hybridfahrzeuge!
Risiken Chancen

Tabelle 9: SWOT-Analyse Car-Sharing

4.2 Entwicklung des 6kologischen Lebensmittelmarktes

Umweltzusammenhang

Konventionell Bio

Lebensmittel (inkg €O, /kg) ~(in kg CO, /ky)

Rindfleisch 13,3 1.4
Schweinefleisch 3,3 3,0
Butter 23,8 22,1
Kase 8,5 8,0
Milch 09 0.8
Kartoffeln (frisch) 0,2 0,1
Brot 0.8 0,6
Gemiise (frisch) 0,2 0,1

Quelle: Oko-Institut 2011.

Abbildung 20: Treibhausgasemissionen von Lebensmitteln (Quelle: Umweltbundesamt, Griine Produkte
in Deutschland. Status quo und Trends 2013, S. 22)

In dem Bereich Ernéhrung werden 25% der CO,-Emissionen verursacht (vgl. Birzle-Harder/
Dehmel/ Marg/StieR, 2013, S. 7). AuBerdem werden wahrend der Erzeugung, der Verarbei-
tung und des Konsums Umweltbelastungen verursacht in Form von hohen Ressourcenver-
brauch und Einsatz schédlicher schwer abbaubarer Stoffe. In der Landwirtschaft wird viel
Wasser verbraucht Pflanzenschutzmittel und Diinger belasten den Boden. In der Verarbei-
tung werden energieaufwendige Verfahren eingesetzt. Wie die Abbildung zeigt, sind Le-
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bensmittel aus dem 6kologischen Landbau aufgrund des geringeren CO,-AusstoRRes wesent-
lich umweltfreundlicher. Bio-Lebensmittel kommen aus dem 6kologischen Anbau. ,,Oko*
bzw. ,,Bio* sind geschiitzte Begriffe (EG-Oko-Verordnung) und diirfen nur fiir Lebensmit-
tel verwendet werden, die mindestens zu 95% o6kologisch sind und maximal 0,9% gentech-
nisch veranderte Inhaltsstoffe beinhalten. Okologisch hergestellte Lebensmittel bieten fol-
gende Umweltentlastungspotentiale:

= Verzicht auf Pflanzenschutzmittel im Landbau belastet nicht den Boden;

= Tiergerechte Haltung entlastet ebenfalls die Umwelt, da 6kologische Futterung ver-
wendet wird und weniger Tiere pro Flache weniger CO,-Emissionen verursachen;

= Effizienter Ressourcenumgang durch entsprechende Verarbeitungsverfahren, Ge-
staltung der Produkteigenschaften und Lagerungsmethoden;

= Schutz der Biodiversitat, da Genmanipulation sehr eingeschrankt erlaubt ist;

= Gesundere Erndhrung durch Verzicht auf Zusatz- und Konservierungsstoffe, scho-
nende Verarbeitung und verstarkte Kontrollen stellen die Qualitét sicher.

Marktumwelt

Laut Consumers” Choice 13 ist in Deutschland ein Riickgang der nachgefragten Menge der
Guter des taglichen Bedarfes und somit auch der Lebensmittel festzustellen. Das ist zum
einen auf die steigenden Lebensmittelpreise, zum anderen auf die verdnderten gesellschaft-
lichen Rahmenbedingungen zurtickzufiihren. Aufgrund der steigenden Erwerbstatigkeit sind
Mobilitats- und Flexibilitdtsanforderungen gestiegen, sodass weniger Zuhause gegessen
wird. AulRerdem ist der Zeitdruck beim Einkaufen hoher. Umweltbewusste Konsumenten
haben durch einen bewussten Konsum nur gering zu dem Mengenriickgang beigetragen. Im
Bezug auf die Lebensmittel sind die entscheidenden Kaufkriterien aus Sicht der Konsumen-
ten Qualitéat, die am Geschmack festgemacht wird, Lebensmittelsicherheit und Gesundheit
(BVE Jahresbericht 2011 2012, S. 3). Durch ihr Konsumverhalten tragen Verbraucher di-
rekte Verantwortung fur die Umweltbelastungen im Bereich Erndhrung. Sie kdnnen diese
reduzieren, indem sie 6kologische Produkte kaufen und bewusst konsumieren, z. B. durch
bewusste Dosierung und reduzierten Wasserverbrauch beim Zubereiten.

Insgesamt betrdgt der Bio-Anteil am gesamten Lebensmittelumsatz in Deutschland 3,9%
(vgl. BOLW 2013, S. 16). 2012 lag das Marktvolumen bei 7,04 Milliarden Euro bei einem
Umsatzplus von 6% zum Vorjahr. Es wird von einem stetigen Wachstum ausgegangen. Die
Nachfrage nach 6kologischen Lebensmitteln (ibersteigt das deutsche Angebot, deshalb wer-
den viele biologische Lebensmittel und Agrarrohstoffe wie z. B. Getreide, Saaten und Ol-
pflanzen importiert, Gberwiegend aus Chile, Kanada und Argentinien. Das fuhrt zu einer
zunehmenden Abhéngigkeit von globalem Wettbewerb und von den steigenden Agrarroh-
stoffpreisen auf dem Weltmarkt.

Wahrend die Nachfrage nach regionalen 6kologischen Produkten steigt, ist der Wachstum
der Bio-Flachen und Betriebe in Deutschland schwach. 2012 wurde lediglich ein Wachstum
von 2,7% erzielt. Wachstumsbarrieren sind hohe Kosten des 6kologischen Landbaus und
der gerechten Tierhaltung. AuRerdem gibt es nicht genug Futtermittel, die aus dem 6kologi-
schen Anbau kommen. Die Nachfrage nach Futtermitteln ist derzeit bereits hoher als das
Angebot, weshalb die Futtermittelpreise hoch sind.

Europaweit ist Deutschland der grofite Bio-Markt, gefolgt von Frankreich und England,
weltweit ist die USA die Nummer eins. Ein Bio-Boom wird auch fiur Indien und China er-
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wartet, da dort durch zahlreiche Lebensmittelskandale die VVerbraucher zunehmend fiir 6ko-
logische Produkte sensibilisiert werden.

Politische Rahmenbedingung stellen sowohl Chancen als auch Risiken fur den 6kologi-
schen Landbau dar. Der 6kologische Landbau und die Lebensmittelproduktion wird lebens-
zyklusiibergreifend seit 1991 durch die EU-Oko-Verordnung geregelt. In Europa wird der
Oko-Landbau im Rahmen der EU-Agrarsubventionen unterstiitzt, wenn auch weniger als
der konventionelle. Sollte diese Forderung aufgrund steigender Staatsverschuldungen und
Wirtschaftskrisen weg fallen, kénnte es zum Riickgang sowohl konventioneller, als auch
6kologischer Betriebe kommen. In Deutschland gibt es in einigen Bundeslandern zusatzli-
che Forderprogramme fir die Umstellung auf Oko-Betriebe, es gibt allerdings keine bun-
desubergreifende Regelung. Des Weiteren ist nicht klar, ob die ab 2015 vorgeschriebene
Futterung ausschlieBlich mit 6kologischem Futter positive oder negative Auswirkungen auf
okologischen Landbau haben wird (vgl. BOLW 2013, S. 18). Zum einen kénnte die hohe
Nachfrage nach Futtermitteln zum Anstieg der Anbaubetriebe fihren. Zum anderen hem-
men die hohen Futtermittelpreise das Wachstum der 6kologischen Tierhaltung (vgl. BOLW
2012, S. 29). In der Lebensmittelbranche wird aullerdem kritisiert, dass der Getreide- und
Maisanbau fur Biogasanlagen im Sinne des Erneuerbaren-Energie-Gesetzes dazu fiihrt, dass
die Pachtpreise steigen und immer mehr Flachen fur Maisanbau in Anspruch genommen
werden (vgl. BOLW 2013, S. 6). Seit 2012 sind die Flachenanteile gesetzlich geregelt.

Herstellende Unternehmen der Lebensmittelindustrie sind besonders von der Verpackungs-
problematik betroffen. Auf der einen Seite gilt es, Produkte mdglichst lange haltbar zu ma-
chen, auf der anderen Seite muss Abfall durch Verpackung méglichst verhindert werden.
Aulerdem muss Verpackungsmaterial kreislaufgerecht sein. Auch mussen die Hersteller die
Ricknahmepflichten fur Transport- und Verkaufsverpackung beriicksichtigen.

Die technologischen Gegebenheiten beeinflussen die Biolebensmittel-Branche ebenfalls. So
stellen die hohen Anforderungen an die 6kologische Lebensmittelverarbeitung eine Ein-
trittsharriere dar (vgl. BOLW 2012, S. 32). Die Verarbeitung von ¢kologischen Lebensmit-
teln ist in der EG-Oko-Verordnung geregelt und besonders schonend zu erfolgen. Viele
Zugaben, Geschmacks- und Konservierungsstoffe aber auch Verfahren sind verboten. Um
die steigenden Anforderungen der Konsumenten an die Verarbeitungsweise, Beschaffenheit
und Qualitat der Produkte zu erftllen (z. B. Haltbarkeit, schnelle Zubereitung), braucht es
innovative Verfahren und Technologien. Somit ist die Umstellung auf ¢kologische Le-
bensmittelverarbeitung mit Investitionen in Technologien und Forschung und Entwicklung
verbunden. Ahnlich ist die Situation auch im Bezug auf die Problematik des Pflanzenschut-
zes. So sind auch hier noch nicht gentigend umweltfreundliche Alternativen vorhanden.

Der Lebensmittelmarkt unterliegt dem globalen Wettbewerb und somit auch einem starken
Preiswettbewerb. Aufgrund des Wirtschaftswachstums in den Schwellenlandern und der
damit verbundenen Verknappung der Agrarrohstoffe steigen die Rohstoff- und Lebensmit-
telpreise (BVE, Jahresbericht 2011 2012, S. 27). Somit ist auch in Zukunft von einer stei-
genden Wettbewerbsintensitat und einem steigenden Preisdruck auszugehen.

Wettbewerbsumwelt

Die Nachfrage nach dkologischen Lebensmitteln steigt. 22% der Deutschen kaufen h&ufig
oder ausschlieBlich und 52% gelegentlich Biolebensmittel. Lediglich 26% kaufen nie 6ko-
logische Lebensmittel. Grund fiir den Kauf ist vor allem die regionale Herkunft der Le-
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bensmittel, artgerechte Tierhaltung und geringe Schadstoffbelastung. Entscheidendes Kauf-
Kriterium ist bei den Biolebensmitteln der Verzicht auf gefahrliche Pflanzenschutzmittel,
Frische und Qualitat. Obst und Gemise werden am héaufigsten gekauft, gefolgt von Eiern
und Kartoffeln. 82% kaufen Biolebensmittel in konventionellen Supermérkten, gefolgt von
Discountern mit 64%. Die Zahl der Einkdufe beim Erzeuger und in Biosuperméarkten nimmt
zu (Okobarometer 2013).

Grinde fur den Nicht-Kauf von Biolebensmitteln sind der im Vergleich zu herkémmlichen
Produkten hoher Preis und Unsicherheit dartber, ob die Produkte wirklich aus dem ¢kologi-
schen Anbau kommen (siehe Tabelle 9). Mit der steigernden Intensitat des Konsums von
Biolebensmitteln steigt das Vertrauen in das Qualitatsversprechen und die Unsicherheit
sinkt (vgl. Wolf 2011, S. 182). Als Intensivk&ufer gelten diejenigen, die mindestens einmal
in Monat 6kologische Lebensmittel kaufen.

| Voll und ganz | Eher | Eher nicht | Uberhaupt nicht
,,JIch kaufe keine Bio-Produkte, weil ...«
... sie zu teuer sind. 59 32 6 3

... ich nicht davon tiberzeugt bin, dass
sie umweltfreundlicher sind.

44 38 16 2

... sie in den Supermérkten bzw.
Discountern, wo ich einkaufe, nicht 14 20 43 23
angeboten werden.

... ich nicht weiB3, ob wirklich Bio drin

ist, wo Bio drauf steht. ey il 20 2
... sie weniger gut als konventionelle

Produkte schmecken. 18 31 46 Z
... sie mich nicht interessieren. 36 39 22 3

Frage: Warum werden in Ihrem Haushalt keine Bio-Produkte gekauft? Bitte sagen Sie flir jede dieser
Aussage, ob Sie voll und ganz, eher, eher nicht oder iberhaupt nicht zutreffen. N=718

Tabelle 10: Griinde gegen Kauf von Bio-Produkten (Quelle: Umweltbewusstsein in Deutschland 2012,
S.38)

Insgesamt ist die Bereitschaft vorhanden, einen héheren Preis fir Biolebensmittel zu zahlen.
Da aber die Kaufmotive Qualitat und Frische die zentralen Aspekte beim Kauf von Biole-
bensmitteln sind, ist die Zahlungsbereitschaft im Wesentlichen auf die Qualitatsaspekte
zuriick zu fahren und weniger auf die umweltentlastenden Produkteigenschaften. Eine em-
pirische Untersuchung hat ergeben, dass 39% der Kéufer von Biolebensmitteln nicht darauf
vertrauen, dass wirklich dkologische Produkteigenschaften vorliegen. Dennoch findet die
Halfte der Befragten, dass sie sich mit den entsprechenden Produkten geslinder erndhren
und dass diese besser schmecken. Das Preis-Leistungs-Verhaltnis wird als angemessen
empfunden (vgl. Wolf 2011, S. 182). AuRerdem achten Verbraucher verstarkt auf die Her-
kunft der Produkte. 75% sind bereit, fir regionale Produkte mehr zu zahlen, bei den 6kolo-
gischen sind es nur 25% (Okobarometer 2013, S. 23; AWA 2012). Besonders groR ist die
Nachfrage nach biologischen Lebensmitteln aus der regionalen Herkunft (Okobarometer
2013, S. 10).

Lebensmittelhersteller kdnnen ihre Produkte im Rahmen der Profilierung zusétzlich mit

Gutesiegeln auszeichnen. 38,5% der Bio-K&aufer kennen das deutsche Gutesiegel, gefolgt

von Bioland mit 30,9% und demeter mit 17,8% (vgl. Wolf 2011, S. 215). Das européische
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Gutesiegel, das seit 2010 Pflicht flr alle verpackten Bio-Lebensmittel ist, kennen nur 5%
der Konsumenten. Die Bedeutung von Glitesiegeln fur 6kologische Lebensmittel nimmt mit
der Kaufintensitat zu. 92,4% der Kaufer von Biolebensmitteln wissen, dass die Siegel auf
Okologische Eigenschaften hinweisen, wéhrend 76,7% darauf vertrauen, dass ausgezeichne-
te Produkte auch tatsachlich dkologisch sind. 74,7% der Kaufer von Biolebensmitteln ach-
ten beim Kauf auf das Siegel. Allerdings wird, sowohl bei Intensiv- als auch bei Gelegen-
heitskdufern, das wahrgenommene funktionale Risiko, also die Unsicherheit im Bezug auf
die Qualitat und Okologieorientierung der Lebensmittel, durch Auszeichnung mit einem
Gutesiegel nur geringfligig reduziert (vgl. Wolf 2011, S. 184). Aufgrund der untiberschau-
baren Vielzahl der Gitesiegel sind die Verbraucher nicht mehr in der Lage sich daran zu
orientieren, da sie nicht wissen, wofur die einzelnen Siegel stehen.

Die Wettbewerbsintensitat im Bio-Marktsegment nimmt zu. Biolebensmittel werden nicht
nur in Bio-Fachhandel vertrieben, sondern in konventionellen Supermarkten, Discountern
und Drogeriemarkten. Dabei werden im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel 54% der
Bio-Lebensmittel abgesetzt, im Naturkostfachhandel ca. 30%. Der Rest verteilt sich auf
andere Einkaufsstatten. Da Lebensmittel tberwiegend in Discountern eingekauft werden,
muss der Bio-Fachhandel Marktanteile abgeben. Das gleicht sich aber dadurch aus, dass
immer mehr Bio-Supermarkte eréffnen bzw. ihr Sortiment ausweiten und dass ihr Bio-
Sortiment umfassender ist als in Discountern. Marktfuhrer bei den Bio-Markten ist die
dennree GmbH, Griinder von BioMarkt und denn’s Biomarkte. GroRter Teil des Sortiments
besteht aus hundertprozentig 6kologischen Lebensmitteln und Produkten.

Diese Entwicklung ist fir die Hersteller als positiv zu bewerten, da weniger Barrieren im
vertikalen Vertrieb vorgefunden werden. Die meisten Héndler sind offensiv ausgerichtet
und leisten aktiven Umweltschutz, den sie in ihren Nachhaltigkeitsberichten kommunizie-
ren. Aldi Stid wurde fir sein Energiekonzept mit dem Energiemanagement-Award ausge-
zeichnet®™, Lidl baut seit 2009 Filialen, die zu 100% aus der Abwarme der Kihlgerate ge-
heizt werden.?® Obwohl die Nachhaltigkeitsberichte der Unternehmen liickenhaft und nicht
transparent genug sind, sinkt das Risiko, dass Glaubwirdigkeitsprobleme auftreten. Kon-
sumenten, die im konventionellen Einzelhandel 6kologische Lebensmittel kaufen, finden,
dass diese in das konventionelle Sortiment passen (vgl. Wolf 2011, S. 193). Defensive Stra-
tegien sind heute besonders dem 6ffentlichen Druck ausgesetzt, was zu Imageverlust fiihren
kann.

Bio-Bauer konnten in den letzen Jahren durch Preiserh6hungen fiir 6kologische Lebensmit-
tel hohere Ertrage erzielen (vgl. BOLW 2013, S. 12 f.). Andererseits entsteht ein Preiswett-
bewerb innerhalb der Bio-Segmente, da Discounter generell eine Kostenfiihrerschaft an-
streben. Edeka-Gruppe und Rewe-Gruppe haben die hdchsten Umsétze, gefolgt von
Schwarz-Gruppe, Aldi Gruppe und anschlieend Metro Gruppe. Insgesamt entfallt auf die
finf Unternehmen 73% des Marktanteils (BVE, Jahresbericht 2011 2012, S. 13). Discoun-
ter verlieren ihre Marktanteile an die Qualitatsfuhrer Rewe und Edeka, was ein Indiz fir das
steigende Qualitatsbewusstsein der Konsumenten sein kann. Insgesamt wird aufgrund der
sich angleichenden Sortimente von einem steigenden Preiswettbewerb im konventionellen
Lebensmitteleinzelhandel ausgegangen, was auch die 6kologischen Segmente unter Druck
setzen konnte (vgl. BOLW 2012, S. 34-35).

19 https://unternehmen.aldi-sued.de/de/verantwortung/betriebsablaeufe/energiemanagement/ 18.12.2013
20 http://www.lidl.de/de/Neue-Filialgeneration 18.12.2013
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Handelsmarken im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel werden verstérkt im 6kologi-
schen Lebensmittelsegment positioniert. Es handelt sich um Eigenmarken der Einzelhandler
wie z. B. Rewe Bio oder Edeka Bio. Ziel ist es dabei, sich im umweltorientierten Kunden-
segment zu profilieren und sich gegeniliber der Konkurrenz zu differenzieren in Hinsicht auf
die zunehmende Angleichung der Sortimente im Lebensmitteleinzelhandel. Diese verstérkte
Rickwaértsintegration des Handels durch Einfuhrung von Eigenmarken im 6kologischen
Lebensmittelsegment und 6kologischen Produktion stellt ein Risiko fiir Hersteller 6kologi-
scher Lebensmittel dar, bietet aber auch Chancen in Form von Kooperationen. Gemeinsam
kann verstarkt Druck auf die Rohstofflieferanten ausgeiibt werden, ebenfalls 6kologische
Standards einzufiihren und somit das Angebot 6kologischer Agrarrohstoffe und Lebensmit-
tel zu erweitern.

Das Image von Verkaufsstatten und Marken hat Auswirkungen auf das Vertrauen in die
Okologischen Lebensmittel (siehe Kapitel 2, 2.2 Wettbewerbsumwelt, S. 15). Insgesamt
steigt die Kaufwahrscheinlichkeit, je besser die Reputation und das Image des Handlers und
damit das Vertrauen sind. Die Unsicherheit der Konsumenten wird auBerdem zunehmend
reduziert, wenn 6kologische Produkte mit einer vertrauenswirdigen Marke gekennzeichnet
sind, z. B. Handelsmarken des Einzelhandels (vgl. Wolf 2011, S. 194)

Fuhrt man nun die Markt- und Wettbewerbsanalyse zusammen, ergeben sich folgende
Handlungsfelder, um die Umweltentlastungspotenziale in der Lebensmittelindustrie auszu-
bauen:
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i |

Umweltentlastung durch umweltgerechten Okologische Lebensmittel sind qualitativ und
Anbau und Herstellung: hochwertig:

_gi» » Misstrauen der Konsumenten, Betroffenheit | > steigendes Qualitats- und

% | durch Lebensmittelskandale Gesundheitsbewusstsein der Konsumenten

wn
Konsumenten Uber 6kologische Standards Profilierung im qualitatsbewussten
informieren und aufkléren, Konsumentensegment durch
Kommunikationsmafinahmen ausbauen! ausgezeichnete Produktqualitit (z. B. Oko-

Test, Stiftungswarentest)!
v I

Zu wenig Oko-Betrieb in Deutschland, Durch hohe Importraten kénnen
zunehmende Abhéngigkeit von Import und Qualitatsstandards nicht immer garantiert

< | globalem Wettbewerb: werden:

= I

§ » Okologischer Landbau ist teuer, da » verstarkte Nachfrage nach regionalen

£ | aufwendiger, okologische Futtermittel sind Lebensmitteln aus dem 6kologischen Landbau
tever und knapp Oko-Landbau unterstiitzen, Kooperationen
Kooperation zwischen Hersteller, Handel mit Oko-Bauern, (z. B. Mengenabnahme
und Lieferanten, um weitgehend oder Preisniveau garantieren)!
Okologische Standards zu etablieren!

Tabelle 11: SWOT-Analyse dkologischer Lebensmittelmarkt

4.3 Entwicklungspotenziale ¢kologischer Produkte in der Textil- und Bekleidungs-
industrie

Umweltzusammenhang
| 24 %Textilien, Bekleidung
13% Papier, Verlags- und Druckererzeugnisse
® 19% Chemische Erzeugnisse, Gummi- und
Kunsstoffwaren

W 14% Mobel, Schmuck, Musikinstrumente, usw.

m 30% sonstige Waren

Abbildung 21: Treibhausgasemissionen in einzelnen Konsumbereichen (Quelle: Umweltbundesamt, Griine Pro-
dukte in Deutschland. Status quo und Trends 2013, S. 28)

In der Textilproduktion werden besonders beim Anbau der Baumwolle bzw. bei der Produktion
von Chemiefasern und wéhrend der Textilveredelung Umweltbelastungen verursacht. Im Anbau
wird durch den Einsatz von Pflanzenschutzmitteln der Boden belastet und viel Wasser benétigt. In
der Veredelung werden Energie, Wasser und schwer abbaubare chemische Stoffe eingesetzt. Fur
die Herstellung von Chemiefasern werden nicht erneuerbaren Ressourcen verwendet. Durch den
Einsatz von Technologien und beim Transport werden C0O,-Emissionen verursacht. %

Marktumwelt

2! https://www.destatis.de/DE/Publikationen/STATmagazin/Umwelt/2013_06/UGR2013_06.html
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Die Gesellschaft ist fur die Probleme in der Textil- und Bekleidungsindustrie bereits sensibilisiert.
In den 90er Jahren wurde als Reaktion auf den Druck der Offentlichkeit, den Einsatz von Chemi-
kalien zu reduzieren, das Umweltzeichen Oko-Tex 100 entwickelt. Gepriift wird vor allem auf
Schadstoffe. Mittlerweile wurde das Zeichen Oko-Tex 100plus eingefiihrt, wodurch neben den
Chemikalieneinsatz auch die Umweltbelastungen wéhrend der Herstellung reduziert werden sol-
len. Auf einen 6kologischen Anbau der Rohstoffe weist das Label Global Organic Textile Stan-
dards (GOTS). Damit ausgezeichnete Textilerzeugnisse werden aus 6kologischer Baumwolle
hergestellt.

Wie auch bei den Lebensmitteln gibt es in der Textilindustrie mittlerweile eine Vielzahl an Gite-
zeichen. Problematisch ist aber, dass alle unterschiedliche Zielsetzungen verfolgen und somit kei-
ne einheitlichen Standards festgelegt sind. Einige der Glitezeichen konzentrieren sich nur an die
Chemikalien, andere auf die 6kologische Herkunft der Rohstoffe, wobei auch flr die beiden Pro-
blemfelder keine einheitlichen Regelungen existieren. Es ist somit keine Transparenz fur die Ver-
braucher gegeben. Seit 2011 fordert Greenpeace mit der Kampagne ,,Detox* die Modemarken auf,
auf 11 Chemikaliengruppen zu verzichten.?? GroRe Vertreter der Branche, u. a. H&M, Puma und
Adidas haben bereits eingelenkt und die entsprechenden Stoffe aus der Produktion entfernt.

Besonders hoch ist der Sensibilisierungsgrad der Offentlichkeit fir die sozialen Standards in der
Textilbranche. Fair Trade spielt hier eine grof3e Rolle. In den Nachhaltigkeitsberichten der groRen
Modeketten, Vertreiber und Hersteller bilden MalRnahmen zur Gestaltung der gerechten Arbeits-
bedingungen den Schwerpunkt. Das Fair-Trade-Label hat bereits einen hohen Bekanntheitsgrad
bei den Verbrauchern. Im Bereich der ékologischen Aspekte werden weitere Sensibilisierungs-
malnahmen benotigt, um die Nachfrage nach 6kologischer Baumwolle zu erhéhen. Einige Mode-
ketten wie H&M, C&A oder Jack Wolfskin bauen ihre Sortimente aus Biobaumwolle hergestell-
ter Kleidung kontinuierlich weiter aus.

Erste Anzeichen dafir, dass die Verbraucher die Umweltproblematik in der Textilbranche zuneh-
mend erkennen, ist der steigende Trend zu Re-Use, Second Hand, und Tauschbdrsen. Ebenso geht
der Trend zu Upcycling und Re-Design, d. h. Bekleidung und Accessoires, die aus Abfall herge-
stellt werden, z. B. Brillen aus Schallplatten, Ketten und Armbénder aus Kaffeekapseln, Wohnac-
cessoires aus Dosen. Dabei handelt es sich um hoch qualitative Designerstiicke in premiumposi-
tionierten Kundensegmenten.

Die technologischen Rahmenbedingungen bestimmen die Textilindustrie maf3geblich. Zum einen
kann durch innovative Verfahren und Maschinen Wasser und Energie in Verarbeitungs- und Ver-
edelungsprozessen gespart werden z. B. durch Nutzung von Abwérme, Kreislauffiihrung von
Wasser, sowie C0O,-Emissionen gesenkt werden. Zum anderen sind neue Verfahren zum Recyceln
von Kunststoffen fir die Textilindustrie von Bedeutung. Zwar gibt es bereits umweltschonende
Recyclingmethoden fur Kunststoffe, dennoch sind die meisten Prozesse mit hohen Energie- und
Wasserverbrauch verbunden. AuRerdem werden teilweise chemische Stoffe eingesetzt. In der
Textilindustrie macht das Recyceln von Kunststoffen nur dann Sinn, wenn hoch qualitative Stoffe
hergestellt werden kdnnen. Ansonsten sind die aus den recycelten Stoffen hergestellten Textil-
erzeugnisse nicht wettbewerbsfahig, da die Recyclingverfahren kostenaufwendig sind. Da die
Kunststoffe nicht rein sind, z. B. durch Zugabe von Weichmachern und Farbe, und eine hundert-
prozentige Trennung nicht maoglich ist, leidet oft die Qualitat der Recyklate. In der Forschung
wird an biologischen, vollstandig abbaubaren Kunststoffen gearbeitet. AuRerdem werden Recy-
clingverfahren weiterentwickelt und optimiert.

22 http://www.greenpeace.de/themen/chemie/kampagnen/
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Textilwaren werden nach den rechtlichen Richtlinien der EU-Chemikalien-Verordnung gepriift.
Die Hersteller missen verwendete Substanzen vertffentlichen, sodass Verbraucher auf diese zu-
greifen konnen. Des Weiteren ist die Textilindustrie von den Gesetzen zur Senkung der CO,-
Emission, von Erneuerbaren-Energie-Gesetzen und von Kreislauf- und Abfallgesetzen betroffen.?®

Wettbewerbsumwelt

29% der Nachfrager achten beim Kauf von Kleidung darauf, dass diese umweltfreundlich und fair
produziert ist (AWA 2012). 47% der Verbraucher wiinschen sich mehr nachhaltig hergestellte
Bekleidung und Textilerzeugnisse (vgl. Seitz 2013, S. 22). Der Trend geht zurzeit in Richtung
Fair Trade, da besonders die schlechten Arbeitsbedingungen in den 6ffentlichen Medien themati-
siert werden.

Durch ihr Konsumverhalten kénnen die Verbraucher dazu beitragen, dass die Umweltbelastungen
in der Textilindustrie verringert werden, u. a. durch Kauf 6kologischer oder aus recycelten Mate-
rialien hergestellter Textilerzeugnisse. Qualitative Sachen kdnnen langer getragen werden. Der
Konsument kann die Lebensdauer der Kleidungsstiicke verldngern z. B. gut erhaltene Sachen
kdnnen gespendet oder weiter gegeben werden an Familie, Freunde, Tauschborsen oder Second-
Hand-Shops.

Die Textilindustrie bildet in Deutschland nur einen Anteil von 1,4% an dem verarbeitenden Ge-
werbe, was einem Umsatzvolumen von 19 Milliarden Euro entspricht. In den letzten Jahren haben
viele deutsche und auch europdische Unternehmen ihre Produktion ins Ausland verlagert. 90%
der in Deutschland verkauften Bekleidung ist importiert. Deutsche Mérkte sind stark in der Ver-
arbeitung und im Vertrieb. Neue Wachstumspotenziale entwickeln sich in der Produktion von
funktions- und technischen Textilien z. B. fiir Autoproduktion, Medizin und Umweltschutz.?* Der
Marktanteil lag hier im Jahr 2011 bei 41%.

Nur ein Prozent der Baumwolle wird heute dkologisch angebaut.® Dementsprechend ist der

Marktanteil 6kologischer Textilware gering. Das ist vor allem darauf zurtick zu fuhren, dass 6ko-
logisches Saatgut knapp ist, das meiste ist gentechnisch verandert. ® Wie auch im Lebensmittel-
markt ist der 6kologische Anbau sehr aufwendig und wegen geringer Nachfrage nicht profitabel.
Aus wirtschaftlicher Sicht lohnt sich der Anbau nach den Faire-Trade-Richtlinien mehr. Zum
einen sind die Richtlinien nicht so streng, zum anderen sind feste Abnahmemengen zwischen
Bauern und Abnehmern festgelegt.

In Deutschland bietet Upcycling interessante Zukunftsmarkte. Upcycling bedeutet, dass aus Ab-
fall neue, wertvolle Produkte entstehen. Wie bereits im vorherigen Verlauf der Arbeit erldutert, ist
die Gesellschaft in Deutschland fiir das Abfallproblem stark sensibilisiert und auch die Nachfrage
nach Upcycling-Produkten steigt.

Upcycling hat Umweltentlastungspotentiale. Durch die Verwertung von Produktriickstdnden wer-
den Ressourcen effizienter eingesetzt. Abfall wird reduziert, da ein Stoffkreislauf entsteht. Durch
Kreislauffihrung von Wasser, Energie durch Nutzung der Abwéarme kann in der Herstellung
Energieverbrauch reduziert werden. Durch Upcycling werden Anspriiche des Kreislauf- und Ab-
fallgesetzes und des Erneuerbaren-Energie-Gesetzes erfullt. AuBerdem ist die Zertifizierung mit
dem Umweltzeichen Blauer Engel mdglich.

2 http://www.umweltbundesamt.de/themen/wirtschaft-konsum/industriebranchen/textilindustrie
2 https://www.destatis.de/DE/Publikationen/STATmagazin/Umwelt/2013_06/UGR2013_06.html
% http://www.umweltbundesamt.de/themen/wirtschaft-konsum/industriebranchen/textilindustrie
% http://www.keine-gentechnik.de/dossiers/bt-baumwolle.html
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Mit Recyklaten ist eine funktionsorientierte Gestaltung von Materialien mdglich, da Material-
eigenschaften sich bedarfsgerecht gestalten lassen, z. B. Dehnbarkeit, Festigkeit usw. Dadurch ist
der Einsatzspektrum breiter als bei Baumwolle. Recycelte Kunststoffe lassen sich u. a. in Medi-
zin, Fahrzeugbau und Kommunikationstechnik einsetzen. In dem Zusammenhang ist es moglich,
hoch qualitative Materialien zu schaffen. In Deutschland sind die Forschungsaktivititen im Be-
reich Recyclingverfahren von Kunststoffen hoch. Besonders hohes Interesse besteht fiir Verfah-
ren, die Farb- und Verarbeitungsriickstande der zu recycelnden Stoffe beseitigen, um aus Abféllen
reine Kunststoffe zu erhalten.

Upcycling-Materialien sind besonders in Deutschland eine 6kologisch sinnvolle Alternative zur
Okologischen Biobaumwolle. Da diese in Deutschland hergestellt werden kdnnen, besteht keine
Abhéngigkeit von Lieferanten und eine geringere globale Verflechtung.

Demgegenuber sind aber Schwéchen und Risiken des Upcyclings zu nennen. Problematisch ist
die Tatsache, dass durch das Recyceln nicht immer reine Stoffe in ihrer urspringlichen Zusam-
mensetzung und Qualitét entstehen (Downcycling). Ob Upcycling, also eine Aufwertung der Qua-
litdt moglich ist, hangt von den zu recycelnden Kunststoffen ab. Bisher gibt es noch keine Tech-
nologien, die jede Art von Kunststoffen zu reinen Sekundérstoffen verarbeiten konnen. Des Wei-
teren entstehen hohe Investitionskosten fir die Technologien, was eine Barriere fiir neue Anbieter
sein kann und das Wachstum der Branche beeintréchtigt. Auch die Recyclingprozesse sind kos-
tenintensiv.

Aus okologischer Sicht kénnen Herstellungsprozesse und Verarbeitung verstarkte Umweltbelas-
tung verursachen durch chemische Prozesse oder hohen Wasserverbrauch. Da der Markt hohe
Wachstumspotenziale aufweist, besteht die Gefahr, dass fir die Industrie die Umweltaspekte an
Bedeutung verlieren, um wirtschaftlichen Profit mdglichst schnell zu maximieren.

Zusammenfassend ergeben sich folgende Handlungsoptionen, um Upcycling umweltfreundlicher
zu gestalten und Marktwachstum zu starken:
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Reduzierung der Umweltbelastung durch
effizienteren Ressourceneinsatz:

» Umweltfreundlichere Stoffe werden

Materialeigenschaften lassen sich funktions-
und bedarfsorientiert gestalten, qualitative
Materialien durch Upcycling:

Okologische Differenzierung durch
Zertifizierung mit Blauen Engel!

c
_—9_2 entwickelt, Substituierungsgefahr (z. B. » Forschung und Entwicklung von
g biologische Kunststoffe, Nanotechnologien) Technologien und Verfahren, um recycelte
. Kunststoffe noch reiner und qualitativer zu
Neue umweltfreundliche machen
Recyclingverfahren entwickeln, effizienter
Ressourcenverbrauch durch Verstarkt in Forschung und Entwicklung
Prozessoptimierung! investieren!
v I
Recyclingprozess kann Umweltbelastungen Kostenintensive, aufwendige
verursachen durch Chemikalieneinsatz: Herstellungsverfahren:
E » Gesetzlicher und 6ffentlicher Druck auf » steigendes Qualitatsbewusstsein der
§ Chemikalien zu verzichten (Chemikalien- Konsumenten, positiver Image deutscher
£ | Verordnung, Greenpeace-Aktion ,,Detox™) Erzeugnisse
(2]

Profilierung im qualitatsbewussten
Kundensegment und Brachen mit hohen
Qualitatsanforderungen! (Fahrzeugbau,
Medizin)

Risiken

Chancen

Tabelle 12: SWOT-Analyse Upcycling

Bei den folgenden Ausschnitten handelt es sich um Upcyclingprodukte, die fur den Bundespreis

Ecodesign 2013 nominiert sind:

PYUA - Ecorrect Quterwear

Sportsman’s Delight GmbH

PYUA ist die erste Funktionsbekleidungsmarke weltweit, die
hochwertige Wintersportbekleidung aus bereits recycelten oder
recycelfahigen Materialien fertigt und diese in dem sogenannten
Closed-Loop-Recycling-5System wiederverwertet. Mit diesem System

werden Energieverbrauch und CO2-Austol reduziert,

Ressourcenverschwendung wird vermieden. Durch die fluorcarbonfreie
Ausristung werden Malstdbe gesetzt, das fur die Imprdgnierung
eigens entwickelte Polyester-Laminat CLIMALOOP ist schadstofffrei.
Der angebotene Reparaturservice tragt zu einer Verlangerung der
Lebensdauer bei.

pYuUQ

Ecorrect outerwear

Abbildung 22: Umweltfreundliche Herstellungsverfahren von PYUA (Quelle: www.bundespreis-ecodesign.de)
PIXA © ANKER Teppichboden Gebr. Schoeller GmbH & Co. KG

Der Teppichboden PIXA besteht zu 100% aus recyceltem Material.
Dabei werden vorrangig PET Flaschen und Fischernetze aus Polyamid
verarbeitet. Bei diesem Herstellungsverfahren [dsst sich gegeniber
aus Rohdl gewonnenen Polyamid-Materialien 38 % der verwendeten
Energie einsparen. Ziel bei der Entwicklung des Teppichbodens war es,
das grofe Potenzial ungenutzter Textilabfalle fiir die Produktion
hochwertiger Teppichbdden zu nutzen. Das Design nutzt dabei alte
Mal-, Proportions- und Harmoniegesetze.

Abbildung 23: Teppichboden aus PET-Flaschen und Fischernetzen (Quelle: www.bundespreis-ecodesign.de)
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5 Empirische Befunde

5.1 (CO,-Einsparpotential von klimafreundlichen Produkten

Im Rahmen des Projektes ,,Top 100 — Umweltzeichen fiir klimarelevante Produkte* wurde unter-
sucht, inwiefern umweltfreundliche Produkte weniger umweltbelastend sind. Im Mittelpunkt der
Betrachtung stehen mit dem Blauen Engel ausgezeichnete Haushaltstechnik, Unterhaltungselek-
tronik, Kommunikations- und Informationstechnik und Haustechnik. Bei den mit dem Blauen
Engel ausgezeichneten Produkten handelt es sich um die energieeffizientesten Alternativen auf
dem Markt, Best-Produkte genannt.

Fir den Versuch wurden zwei Zwei-Personen-Haushalte und zwei Buros einmal mit herkémmli-
chen und einmal mit energieeffizienten, umweltfreundlichen Geréten ausgestattet. Der Energie-
verbrauch wurde Uber ein Jahr gemessen. Daraus wurden die Treibhausgasemissionen abgeleitet
und die Kosten der Nutzung berechnet. Die Erfassung der Umweltwirkung bezieht sich nur auf
die Nutzungsphase, nicht auf den Herstellungsprozess. Die Querauswertung hat ergeben, dass im
Haushalt mit klimafreundlichen Gerédten im Laufe des Jahres 974 kg CO,-Emissionen weniger
entstanden sind. Daraus ergeben sich Energiekosteneinsparnisse von 474 Euro im Jahr. Das sind
45% weniger Emissionen und 51% weniger Kosten als im normalen Haushalt.

Die unteren Abbildungen zeigen, wie sich die Senkungspotenziale auf die einzelnen Produkte
verteilen:
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Abbildung 24: Jahrliche Treibhausgase von typischem Haushalt und Blauer-Engel-Haushalt im Vergleich, sor-
tiert nach C0O,-Einsparpotential (Quelle: Groger/ Quack/ GrieShammer/ Gattermann 2013, S. 40)

Auch im Buro mit klimafreundlichen Produkten wurden 136 kg CO,-Emissionen weniger verur-
sacht. Dadurch konnten 69 Euro im Jahr gespart werden, was 31% entspricht.
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Abbildung 25: Jahrliche Treibhausgasemissionen von typischem Biiro und Blauer-Engel-Biiro im Vergleich
(Quelle: Groger/ Quack/ Griefhammer/ Gattermann 2013, S. 47)

Obwohl das Ergebnis fir sich spricht, ist die Nachfrage nach Blauen-Engel-Produkten, aber auch
allgemein nach energieeffizienten Produkten nicht ausreichend. Die Autoren der Studie geben
dazu mogliche Erklarungsansatze. Hemmnisse fir die Verbraucher entstehen durch fehlende oder
nicht aussagekraftige Auszeichnungen der Produkte am Point of Sale. Einzelne Produktgruppen
werden nach unterschiedlichen Anforderungskriterien bewertet. Dem Verbraucher ist nicht Klar,
welche der Produkte wirklich die energieeffizientesten sind. Zum Beispiel sind die energieeffizi-
entesten Waschmaschinen mit A+++ gekennzeichnet, bei den Wéschetrocknern steht die Kenn-
zeichnung A fir Best-Produkte.

Auch die Zeichennehmerzahl von Blauen Engel ist gering. Problematisch fur die Hersteller kén-
nen die zu hohen Anforderungen an die Vergabegrundlagen und Nachweise sein. Viele Hersteller
richten sich bei Entwicklung neuer Produkte nach den Kriterien des Blauen Engels, lassen diese
aber nicht offiziell auszeichnen, um nicht weitgehend an die Anforderungen gebunden zu sein.
Ein weiteres Hemmnis konnte sein, dass das Zeichen nicht international ausgerichtet ist und die
Auszeichnung kein Wettbewerbspotenzial fiir den Export besitzt.

Insgesamt sind weitere Anstrengungen zur Steigerung der Nachfrage sowohl seitens Verbraucher
als auch Hersteller notwendig, z. B. durch KommunikationsmaRnahmen.
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5.2 Hemmnisse und Barrieren fir C0,-arme Alltagspraktiken und Lebensstile

Im Rahmen des Feldversuches ,,KlimaAlltag®“ wurde ermittelt, wie das Alltagsverhalten von
Haushalten in Stadten klimafreundlich gestaltet werden kann unter Beachtung unterschiedlicher
sozialer Bedingungen. Dazu haben sich 78 Haushalte in Koln freiwillig dazu verpflichtet, ihren
C0,-AusstoR unter wissenschaftlicher Begleitung sechs Monate lang zu senken. Ziel des Projektes
ist es, Hemmnisse und Barrieren fir CO,-armes Alltagsverhalten zu identifizieren. Untersucht
wurden die Handlungsfelder Erndhrung, Mobilitdt und Wohnen/ Energie. Unter Alltagshandlun-
gen versteht man haufig ausgetibte routinierte Handlungen im Alltag, die gewohnheitsmalig, un-
bewusst ausgefiihrt werden, z. B. Duschen, Kochen oder Fernsehen.

Haushalte haben sich an einem Katalog mit Klimaschutzmalinahmen (siehe Tabelle 12) gerichtet
und wurden dabei von Experten beobachtet, befragt und beraten.

Handlungsfelder

Erndhrung Weniger Regionale, Leitungswasser statt Weniger
tierischer saisonale und weittransportiertem Lebensmittel
Lebensmittel Biolebensmittel | Mineral- und wegschmeifRen

Tafelwasser

Mobilitat Mobilitat im Mobilitat im Mobilitét in der Freizeit
Alltag Urlaub

Wohnen/Energie Energiesparen Energiesparen Energiesparen Heizen
Wohnzimmer, Kiiche und und Liften
Bad und Keller | Beleuchtung

Tabelle 13: KlimaschutzmaRnahmen fur die Haushalte in den drei Handlungsfeldern (Quelle: Feldstudie Kili-
maAlltag 2013, S. 14)

Die Zuordnung der Haushalte zu den jeweiligen Schichten erfolgte anhand ihrer Kaufkraft, Aqui-
valenzeinkommen genannt:

Unterschicht (,,Armutsgefahrdete*) bis 70% bis 860 Euro

Untere Mittelschicht 70 -110% bis 1.351 Euro
Obere Mittelschicht 110-150% Bis 1.843 Euro
Oberschicht Uber 150% 1.843 Euro und mehr

Tabelle 14: Fir den Feldversuch zugrunde gelegtes Haushaltsaquivalenzeinkommen (Quelle: Felversuch Kli-
maAlltag 2013, S. 18)

Vor Beginn des Versuches wurden die Teilnehmer mit einem standardisierten Fragebogen tber
ihr derzeitiges Alltagsverhalten in den drei Konsumbereichen befragt. Nach dem Versuch wurde
ebenfalls ein standardisierter Fragebogen eingesetzt, um individuelles Engagement, am Markt
vorhandene Angebote und Verhaltensdnderungen zu erfassen. Im Rahmen einer qualitativen
Datenerhebung wurden Interviews zu den Erfahrungen der Teilnehmer gefiihrt.

Als Teilnahmemotiv gaben die meisten Haushalte an, weniger Energie verbrauchen zu wollen
sowie mehr Uber Klimaschutz und Klimawandel zu erfahren.

Die folgende Abbildung zeigt, dass der Stellenwert des Klimaschutzes fiir die teilnehmenden
Haushalte durch den Feldversuch zugenommen hat:
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Vorher: gering mittel hoch

m Klimaschutzals m Primérim Fokus: m Flrdie einen: = Firdie anderen:
abstraktes globales Kostenersparnis Zwargrolles hohes Involvement,
Thema jenseits des = UmweltKlimaschutzist emotionales und Informations-
eigenenHandelns sekundar, nice-to-have Anliegen, aber niveau, breiter

= Fehlende persénliche diffuserBezug zu Alltagskontext,
Ansatzpunkte, kein Alltag und unklare vieles ist bereits
Bezug zum Alltag Handlungsansétze umgesetzt

v"v

Bestitigung,

Nachher: Wissensfundierung, Integration in den Alltag,
Riickversicherung,

groBer Motivations- und Aktivitatsschub

»gutes Gefihl“
Umweltschutz wird zum intrinsischen
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Erkenntnisse
Allerdings auch: die Unbt?_schwertheit geht Integration in den = Multiplikatoren-
verloren, Ohnmachtsgefiihle, Tendenz zu Alltag werden Rolle
Uberforderung gelernt

Abbildung 26: Stellenwert von Klimaschutz vor und nach dem Feldversuch (Quelle: KlimaAlltag 2013, S. 75)

Die zentrale Erkenntnis der Studie ist das fehlende Wissen der Teilnehmer Uber den Zusammen-
hang zwischen dem eigenen Alltagsverhalten und der Umweltbelastungen. AuRRerdem ist das
Ausmal} des Klimaproblems nicht allen bewusst gewesen. Informationen Uber Klimawandel in
offentlichen Medien wie Fernsehen erscheinen den Verbrauchern oft nicht glaubwirdig und zum
Teil widersprichlich.

In Bezug auf Erndhrung haben viele der Haushalte nicht gewusst, dass Biolebensmittel das Klima
schonen oder haben daran gezweifelt. Die Kaufmotive vor dem Feldversuch waren Gesundheit
und Genuss. Besonders die unteren sozialen Schichten empfanden, dass Biolebensmittel und Bio-
geschéfte insgesamt zu teuer und elitér sind. Diese Vorurteile konnten abgebaut werden, nach
dem die Betroffenen sich vor Ort davon iberzeugen konnten, dass auch bezahlbare Produkte an-
geboten werden. Durch den hoheren Preis ist auRerdem die Wertschdtzung von Lebensmittel ge-
stiegen und es wurde weniger weggeschmissen.

Zwar sind sich einige bewusst dariiber gewesen, dass importierte und nicht saisonale Lebensmittel
klimaschadlich sind, viele wussten aber nicht wann was Saison hat und wie manche saisonale
Lebensmittel zubereitet werden. Der Einkaufsprozess von 6kologischen, saisonalen und regiona-
len Lebensmitteln ist mit viel Suchaufwand verbunden und setzt Vorkenntnisse und Recherche
voraus, da in der Warenprasentation oft Angaben tber Herkunft fehlen. Der Zeitaufwand ist ein
Hemmnis, ebenfalls fahren wegen Zeitgriinden nur wenige extra zum Wochenmarkt oder zum
Bauer. Nach dem Feldversuch kauften 70% der Teilnehmer h&ufiger regionale Lebensmittel und
viele verzichteten auf nicht saisonale Sorten. Vielen war vor dem Feldversuch der Klimabezug
von Fleisch nicht Klar, z. B. der hohe Ressourcenverbrauch und C0O,-AusstoR.

Im Bereich Wohnen und Energie gab es auch zahlreiche Wissensliicken. Viele wussten nicht wie
viel Energie die einzelnen Haushalts- und Elektronikgerate verbrauchen, auch im Stand-by-
Modus. Das Ausschalten von Licht und Entfernen der Stecker aus den Steckdosen wurde als muh-
sam empfunden und kostete Uberwindung. Beim Heizen stellt die mangelnde energetische Sanie-
rung der Gebaude einen hemmenden Faktor dar.
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Die meisten Teilnehmer waren nicht bereit, effiziente Technik und Gerate zu kaufen, da die hohen
Investitionskosten ein Problem darstellen, aber auch wegen Ablehnung der ,,Wegwerfgesell-
schaft“, wenn alte Gerite noch funktionieren. Besonders oko-affine Haushalte haben Misstrauen
gegenuber den Nebenfolgen neuer effizienterer Technik z. B. weil diese schneller kaputt gehen
und deren Herstellung umweltbelastend ist.

Im Bezug auf Energiesparlampen sind die K&ufer verunsichert, welche der angebotenen Produkte
tatsachlich sparsam und umweltfreundlich sind, da das Angebot unubersichtlich ist. AufRerdem
werden mogliche Gesundheits- und Umweltschadigung vermutet.

Auch Okostrom ist von Klischees und Vorurteilen belastet, viele haben Angst, dass die Versor-
gung nicht sichergestellt werden kann oder glauben nicht, dass es sich um ein 6kologisches Pro-
dukt handelt. Auch hier ist der Markt untibersichtlich und komplex. 20% haben wahrend des Ver-
suches zu Oko-Strom gewechselt, ausschlaggebend war die Klimaberatung, die den Wechsel er-
leichtert hat und Vorbehalte beseitigen konnte. 29% hatten schon Okostrom bezogen, 51% haben
weiterhin nicht vor zu wechseln.

Im Mobilitdtsmarkt ist Car-Sharing flr viele eine attraktive Alternative zum eigenen Auto. Fort-
bewegung mit Bus und Bahn erfordern voraussichtliches Planen und organisatorischen Aufwand,
oft muss man viele Verkehrsmittel mit einander kombinieren. Die Nutzung des Autos erscheint
vielen gunstiger als 6ffentliche Verkehrsmittel. Flr Investitionen in ein klimafreundlicheres Auto
fehlt das Geld. Im Urlaub sind nur die wenigsten bereit, auf einen Flug zu verzichten, die Reise
mit der Bahn oder mit einem Bus ist viel teurer und zeitaufwendiger.

Nach dem Feldversuch gaben 70% der Haushalte an, weiterhin den Alltag klimafreundlich zu
gestalten, 50% wollen sich mehr damit besché&ftigen und andere dazu motivieren.

Zusammenfassend kann man sagen, dass die Motivation, Klimaschutz zu betreiben, auch nach
dem Versuch hoch ist. Finanzielle Interessen sind weniger relevant. VVorurteile dariber, dass kli-
mafreundliche Alltagsverhalten kostenaufwendiger sind als die gewohnlichen konnten beseitigt
werden. Die Kostensenkungspotenziale durch effizienten Umgang mit Energie und bewussten
Lebensmittelkonsum wurden weitgehend erkannt. Bei manchen Teilnehmern hat das Wissen Uber
das Ausmall und Komplexitidt des Klimaproblems ein Ohnmachtsgefiihl ausgeltst. Allgemein
erwinscht war eine Mdéglichkeit seinen individuellen Beitrag zur Umweltentlastung im Rahmen
einer Erfolgskontrolle zu erfahren.

Nicht nur das erforderliche hohe Mal an Disziplin und Zeitaufwand, das routinierte Alltagsver-
halten zu andern, sondern auch infrastrukturbedingte Rahmenbedingungen stellen eine Barriere
dar, klimaneutral zu leben. Die Haushalte sind aber durchaus bereit und motiviert, ihr Verhalten
zu andern, vorausgesetzt, sie werden starker tber die Eigenverantwortung und Handlungsmog-
lichkeiten informiert und die 6kologischen Produktmarkte werden transparenter gestaltet.

5.3 Kosten und Nutzen von Umweltmanagementsystem EMAS aus Sicht der Unter-
nehmen

Das Umweltbundesamt hat eine Umfrage durchgefiihrt, um die Kosten und Nutzen von EMAS zu
ermitteln. EMAS ist ein Umweltmanagementsystem in der EU, den Kern bildet die internationale
ISO 14001. Im Kapitel 2.1 wurde das System bereits skizziert (siehe Kapitel 2, 2.1 Marktumwelt
S. 10 f.). Ziel des Systems ist es, Umweltbelastungen zu reduzieren, z. B. durch Ressourceneffi-
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zienz in der Produktion. Befragt wurden 321 EMAS Organisationen. Dabei kommen 49% aus
dem produzierenden, 42% aus nicht produzierendem Gewerbe.

Als Teilnahmemotive an EMAS gaben die Organisationen Transparenz (ber umweltrelevante
Verbrduche, Verbesserung des Umweltschutzes und Steigerung der Energie- und Ressourceneffi-
zienz an. Aullerdem erhofften sie sich Verbesserung der Wettbewerbschancen und des Image.
Kosteneinsparungen wurden dagegen seltener als Teilnahmemotiv genannt.

81% der Befragten sehen den Nutzen von EMAS in der Verbesserung des betrieblichen Umwelt-
schutzes, 64% in der Rechtssicherheit und 59% in der Mitarbeiterbeteiligung. Insgesamt finden
75% das Kosten-Nutzen-Verhéltnis angemessen. 32% gaben an, durch EMAS finanzielle Einspa-
rungen erwirtschaftet zu haben.

Die Mehrheit halten EMAS fiir ein geeignetes Instrument fir nachhaltiges Ressourcenmanage-
ment. Die Unternehmen geben an, dass das Thema Energieeffizienz in Zukunft mehr an Bedeu-
tung zunehmen wird. In dem produzierenden Gewerbe wurde vermehrt Prozessoptimierung als
MalRnahmen zur Steigerung der Energieeffizienz angewandt, im nicht-produzierenden war es Op-
timierung des Heiz- und Kuhlsystems. 59% der grof3en Organisationen konnten durch die EMAS-
MaRnahmen deutliche Verbesserungen im effizienten Energieeinsatz erreichen, gefolgt von mitt-
leren mit 55% und kleinen mit 46%. Zur Ressourceneffizienz wird im nicht-produzierenden Ge-
werbe zum groBten Teil durch Verwaltungseffizienz beigetragen, indem Papierverbrauch redu-
ziert wird. Im produzierenden Gewerbe wird in den meisten Fallen durch produktionsbedingte
Optimierung Energieeffizienz erreicht. 39% der grof’en Unternehmen haben deutliche Verbesse-
rungen erreicht, mittlere nur 31% und 22% die kleinen.

6% der Befragten werden in Zukunft aus EMAS aussteigen, wéhrend 50% sicher weiterhin teil-
nehmen, wobei sie den verbesserten Umweltschutz als Grund angeben, aber auch Marktdruck und
Rechtssicherheit. Beméngelt werden unzureichende FordermalRnahmen, mangelndes Offentliches
Interesse und geringer Bekanntheitsgrad von EMAS.

Insgesamt wird EMAS von 86% als positiv bewertet, 71% sehen Optimierungspotentiale. Ge-
winscht sind mehr Kosteneinsparungen, z. B. Gebuhrenreduktion und Steuererleichterung und
erleichterte Genehmigungsverfahren. Momentan nehmen nur 35% umweltrechtliche Erleichterun-
gen und Gebiihrenermé&Rigungen in Anspruch.

Die Befragten formulierten Optimierungsvorschlége. So sollen Kennzahlen optimiert werden, um
Ressourcenmanagement besser bewerten zu kdnnen z. B. durch Entwicklung branchenspezifische
Kennzahlen und Visualisierung der Verbrauchdaten durch Abbildung von Stoffstromen. Des Wei-
teren winschen sich die EMAS-Organisationen mehr Transparenz. Dazu schlagen sie vor, qualita-
tive und quantitative Standards, Grenzwerte und Gesetze einzufiihren und Schulungen durchzu-
fuhren. Es fehlen konkrete Informationen und Hilfestellungen zur Durchfiihrung von einzelnen
MaBnahmen. AuRerdem ist die Kombination des EMAS-Zeichens mit dem bekannteren Oko-
Label Blauer Engel gewinscht, um die Umweltleistungen effizienter auf dem Markt kommunizie-
ren zu kénnen.

EMAS ist sowohl fiir die Unternehmen als auch fir die Umwelt als positiv zu bewerten. Ressour-
ceneffizienz ruckt immer mehr in den Mittelpunkt der Entscheidungsfelder der Unternehmen. Als
Instrument zur Senkung des Ressourcenverbrauches hat EMAS Zukunftspotenziale. AufRerdem
konnen Kostensenkungspotenziale erreicht und Image verbessert werden. Voraussetzung dafr ist,
dass politisch-rechtliche Bedingungen optimiert werden. Positiv zu beurteilen ist aulerdem, dass
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37% auch ihre Lieferanten auffordern, ebenfalls EMAS einzufuhren. Eine Optimierung und Ver-
besserung des EMAS kann weitere Umweltentlastungspotenziale entfalten.

6 Zusammenfassung

Die Analyse der Markt- und Wettbewerbsumwelt hat ergeben, dass Umweltprobleme nicht nur
derzeit das Marktgeschehen weitgehend beeinflussen, sondern auch in Zukunft Einfluss auf
marktwirtschaftliche Entscheidungen haben werden. Besonders im Bezug auf die Ressourcen-
knappheit und steigende Rohstoffpreise steht das produzierende Gewerbe vor der Herausforde-
rung, ressourceneffiziente Produktions- und Herstellungsverfahren einzusetzen. Aber auch gesetz-
lich vorgeschriebene Senkung der CO,-Emissionen setzt effiziente umweltfreundlichere Herstel-
lungsverfahren voraus.

Im Bezug auf die Nachfrage nach ¢kologischen Produkten sind vor allem die unzureichenden
Informations- und Kommunikationsmalinahmen zu nennen. Zwar ist Umweltbewusstsein und
auch Handlungsbereitschaft seitens Verbraucher durchaus vorhanden, Vorurteile, Falschwissen
und fehlendes Vertrauen hemmen die Kaufbereitschaft und bewussten Konsum. Oko-Labels sind
ein gelungenes markenpolitisches Instrument, um Konsumenten dariiber zu informieren, dass es
sich um ein o6kologisches Produkt handelt. Jedoch verlieren sie aufgrund der mangelnden Trans-
parenz Uber die Vergabekriterien und wegen der uniiberschaubaren Anzahl verschiedener Labels
die Orientierungsfunktion fur die Verbraucher. Insgesamt sind die 6kologischen Produktmarkte
undbersichtlich gestaltet, sodass der Kaufprozess mit hohen Such- und Informationsaufwand ver-
bunden ist.

Aus Sicht der Hersteller bieten offensive okologische Wettbewerbsstrategien aufgrund der Res-
sourceneffizienz Kostensenkungspotenziale. Eintrittsbarrieren in 6kologische Produktmarkte stel-
len die hohen Investitionskosten fur integrierte Umwelttechnologien und vergleichsweise kosten-
intensive Herstellungsverfahren und Einsatzstoffe. Aullerdem sind in manchen Produktbranchen
noch keine geeigneten klimafreundlichen Verfahren und Technologien entwickelt worden, die
eine wettbewerbsfahige Produktqualitat sicherstellen kénnen. Sowohl im Bezug auf umwelt-
freundliche Technologien als auch auf 6kologische Produkte allgemein sind die internationalen
Absatzmarkte noch nicht gro3 genug, um Export auszubauen.

Besonders positiv ist die Entwicklung der Absatzkanale flir 6kologische Produkte. Immer mehr
Héndler richten sich auf umweltfreundliche Konsumentensegmente aus. Das deutet auf eine geén-
derte Nachfrage und kann auf Dauer Druck auf die Hersteller und Lieferanten austiben, mehr 6ko-
logische Produkte herzustellen.

Im Bezug auf produktpolitische Instrumente I&sst sich sagen, dass Umweltentlastung vor allem
durch einen reduzierten und effizienten Ressourceneinsatz erreicht werden kann. Kritisch aus
Sicht der Profit- und Wachstumsbestrebungen von herstellenden Unternehmen ist die Anforde-
rung, langlebige Produkte herzustellen, die den Ersatzbedarf hemmen. Auf der anderen Seite bie-
ten 6kologische Innovationen Chancen, sich am Markt zu differenzieren und Wettbewerbsvorteile
zu sichern.

Insgesamt ist die Politik gefordert, die Entwicklung 6kologischer Produktmarkte mehr zu unter-

stutzen. Durch tiefer greifende Gesetze und Einfiihrung von allgemein geltenden branchen- und

produktspezifischen Standards kénnen Umweltbelastungen erheblich gesenkt werden. Das konnte

am Beispiel von Kreislauf- und Abfallgesetzen und Okodesign-Richtlinien gezeigt werden. Durch
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die Kreislauf- und Abfallgesetze wurden Abfalle und Verpackungsmdill in Deutschland stark re-
duziert. Elektro- und Hausgeréte werden weitgehend energieeffizient gestaltet und die Anforde-
rungen des Oko-Design steigen immer mehr.

Okologische Produkte schonen die Umwelt und sind auch aus Verbrauchersicht gelungene Pro-
blemlésungen. Es missen allerdings noch Hemmnisse und Barrieren abgebaut werden seitens
Nachfrager und Hersteller. Der derzeitige Wachstum ¢kologischer Mérkte aber auch die zuneh-
mende Klimaproblematik l&sst darauf schlielen, dass in Zukunft immer mehr Voraussetzungen
geschafft werden fiir die Herstellung und Vermarktung 6kologischer Produkte.
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