Expertengesprach ,, Allianzen fir nachhaltige Produkte” in Berlin

Funfaktor nicht vergessen'

same Losungsansatze zur integrierten Produktpoliti
Der Workshop diente als Auftakt zu einem Forschung
Kommunikation zum Endverbraucher der Spass nich

mweltbewusstsein ist fiir
mich selbstverstindlich,”
sagen 57 Prozent der 20- bis
35-jihrigen und sogar 67 Prozent
der 35- bis 50-jihrigen in der ak-
tuellen BBE-Studie ,, Junges Woh-
nen in Deutschland.” Ein bemer-
kenswertes Ergebnis einer Umfra-
ge, das veor 10 Jahren sicherlich
noch véllig anders ausgefallen
wire. Konsequenz flir die Mobel-
branche: Das Thema der Ressour-
cennutzung und Nachhaltigkeit
hat bei der Ansprache der Ver-
braucher an Bedeutung verloren.
Geschmackliche Priferenzen und
Emetionen spielen beim Verkauf
hochwertiger, tkologischer M#-
bel eine ebenso wichtige Rolle.
Wellness heifit nicht umsonst der
Megatrend der
Zukunft, Wes-
halb sich die
Unternehmen
Gedanken iiber
neue Vermark-
tungsansitze
machen.
Aus diesem |
Grund Tud der
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Bundesdeut-
sche Arbeits-
kreis fir Um-
weltbewusstes
Management
(B.A.U.M.)
aus Hamburg
sowie das In-
stitut fiir dko-
logische Wirt-

DI Lucas Heumann
G des Verbandes ﬂer |
schaftsfor- Holzindustrie und

|Kunststoffverarbei-

schung (IOW) tung Westfalen-Lippe

aus Heidelberg &
zu einem Experten;,espracll nach
Berlin ein. Das Thema: ,,Allian-
zen fiir nachhaltige Produkte —
am Beispiel Polstermébel®. Die-
ses Diskussions-Forum war der
Auftakt des Forschungsprojektes
LIntegrierte  Produktpolitik und
Nachhaltiger Konsum®, das vom
Bundesministerium fiir Umwelt,
Naturschutz und Reaktorsicher-
heit sowie vom Umweltbundes-
amt gefordert wird.

Unter anderem mit dabei in
der mit Fachleuten aus Wissen-
schaft, Mébelindustrie und -han-
del sowie Verinden besetzten
Runde: Dr. Lucas Heumann, Ge-

schiftsfithrer des Verbandes der
Holzindustrie und Kunststoffver-
arbeitung Westfalen-Lippe, Inca-
sa-Geschiiftsfithrer Heino wvon
Rantzau, Rolf Benz-Vorstand
Carsten Diercks, Ranch-Gf Hans-
Gtlinther Schwarz sowie Porta-Gf
Achim Fahrenkamp.
Brancheniibergreifende Kom-
petenz also, um zu iberlegen,
wie nachhaltiges Wohnen dem
Kunden schmackhaft gemacht
werden kann und welchen Bei-
trag Industrie, Handel, Verbinde
und Politik dazu leisten miissen.
HAllianzen® hiel das Stichwort,
das vom Umweltbundesamt als
potenzielles Erfolgsrezept in den
Raum gestellt wurde. Prinzipiell
begriiiten die TCJInchmel die
Schaffung wvon _
Kooperationen, |
allerdings herr
schte Uneinig
keit  dariiber,
welche Themen
eine solche Al-| i
lianz umfassen [yargitMederer
sollte. Die Dis- [ProOko i
kussionspalette [Semvicegesellschaft

ekt Fazit: Bei aller Theori
lfg.' komrnen.

reichte von
Transparenz
der Produktin-
haltsstoffe -
insbesondere
der Textilien —

bis Zur. Kom- Ic‘a_sa_-_" .
munikation der | Gesehaftstiihrer
Umwelt- und  Heinovon Rantzau

Gesundheitsvorteile an den Ver-

braucher. Die Befiirchtung von
Reiner Kénig, Kénig Kommuni-
kation GmbH, Nirnberg: , Alli-
anzbildung wird immer wieder in
verschiedenen Branchen gefor-
dert. Allianzen weichen aber
auch vieles auf, Informationen
verschwinden und verwischen
wegen eines gemeinsamen Nen-
ners.” Besonders die Einfithrung
weiterer Glitezeichen sticl auf
Kritik, obwohl angesichts immer
neuer Allergien Umweltmedizi-
ner wie Dr. Klaus-Dietrich Runow
die Deklaration der Inhaltsstoffen
befiirworten. Aber: ,.Die Grenze
des Labeling ist erreicht. Das
ist ein schwerwiegendes Kom-
munikationsdilemma, denn man
nimmt sich gegenseitig die Auf-
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merksamkeit weg®, so Konig.
Und auch im Handel stoBe ein
»Mbbelpass® fir mehr Transpa-
renz der Bestandteile auf Ableh-
nung. Die Handler befiirchte-
ten Wettbewerbsverzerrungen ge-
geniiber auslindischen Mabel-
produkten, so Ulla Geismann,
HDH.

Nur von der Kooperation zum
Thema ,,Pflege langlebiger Pols-
termébel™ versprachen sich die
Experten Interesse bei Verbrau-
chern, Herstellern und Handel.

Fiir alle anderen Bereiche ka-
men die Beteiligten auch bei die-
ser Tagung (noch) nicht zu einem
Agreement, das fiir jedes Glied
der Mobelkette zu einer win-win-
Situation fiih-
ren komnte. So
machte Carsten
Diercks auf den
grofien Anteil
der Handarbeit
in der Polster-
maobelindustrie !
aufmerksam |
und  forderte, [Oka
diesen  Wert I

R

und damit auch
den  hoheren -
Preis  stiarker
beim Verbrau-
cher zu kom-
munizieren.
Aber: Nur mit
Langlebigkeit
und  Qualitit
kénne ein Produzent dem Kun-
den nicht mehr kommen, so
Heino von Rantzau, Incasa. Zeit-
loses Design und eine konse-
quente Marktbearbeitung hilt er
fiir das probate Mittel eines nach-
haltigen Konsums.

Bestiitigung kam aus dem
Handel. Achim Fahrenkamp: Ob
etwas ,,Oko™ sei oder nicht, stehe
bei den Porta-Kunden nicht auf
der Agenda. Die Kiufer wirden
Waren in ihrem Preissegement
suchen. Auswihlen, was gefillt.
Prinzipiell seien aber fiir die Pro-
bleme der Preisspirale und der
Fokussierung auf Lebenswelten
schon Ansiitze zur Ldsung vor-
handen. Porta informiere bei-
spielsweise iiber Produktkenn-
zeichnungen, um dem Kunden
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eine Orientierung beim Kauf zu
geben,

Fazit: Auch 6kologisch wert-
volle Produkte leben heute von
Emotionen. Die ,Miisli-Kiufer™
der 80er Jahre, denen der Um-
weltaspekt vor die Optik ging,
sind als kaufkriftige Zielgruppe
passé. Nachhaltigkeit miissen die
Werbestrategen jetzt der SpaB-
gesellschaft verkaufen. Deshalb
wurde von den Tagungsteilneh-
mern angeregt, bei der weiteren

Der Name dieses ,, Wohlfiill-
mdbels“ von Rolf Benz ist
Programm: ,, 9800 Relax*
(zang links). Mitte: Mit ,
Wellness verkauft auch Sédahl.
Links: Jung, chic, frech.
wLife" von Incasa-Muassivholz-
maobel setzt nicht nur mit dem
lebendigen Namen auf die jun-
ge Zielgruppe, sondern schafft
auch optisch Trends fiir neue
Vertriebswege im Naturmibel-
markt. Unten: Eine nach-
haltige Produktion bedeutet in
vielen Fillen noch immer
Handarbeit. Wie bei Rolf Benz
in Nagold.

Projektplanung, Vertreter aus
Marketing und Medien stirker
einzubeziehen. ,,Die Diskussion
um Nachhaltigkeit darf nicht
zu theoretisch verlaufen®, stellte
Margit Mederer von ProOko fest.
.»Wichtig ist dabei der Funfaktor,
weil er ein entscheidendes Krite-
rium beim Konsum darstellt. Es
muss uns gelingen, die Freude an
einem langlebigen, gesunden
Produkt zu kommunizieren.*
Rita Breer, Katrin Schon

Integrierte Praduktpolitik (IPF) setzt an
Produkten und Dienstleistungen und
deren dkologischen Eigenschaften
entlang des gesamten Lebensweges
am; sie zielt auf die Verbesserungen
ihrer dkologischen Eigenschaften ab
und fardert hierzu Innovationen von
Produkten und Dienstleistungen.

(I0W 2000)
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