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Als Einleitung zu seiner Parodie auf die deutsche Mulltrennkultur
schreibt Robert Gernhardt:
Jahrzehntelang sind wir locker mit zwei Bewusstseinen ausgekommen, mit

unserem richtigen und dem falschen der anderen. Doch da aller guten
Dinge drei sind, gibt es nun auch noch das Umweltbewusstsein.

In den 80er Jahren hat sich dieses neue Bewusstsein, nachdem zuvor
rauchende Schlote, stinkende Abwasser und héassliche Mullberge im
Vordergrund standen, auch auf den Bereich der Produkte ausgeweitet.
In die Produktwerbung hielten Begriffe wie ,,umweltfreundlich®, ,,6-
kologisch*, ,,alternativ oder ,,bio* Einzug.

Was verhilft einem Produkt zu so erfreulichen Eigenschaften und
wie sind diese zu verstehen?

An welchen Kriterien orientieren sich diese Begriffe?

Erfolgen Verbesserungen in Bezug auf die wirklich drangenden
Umweltfragen oder werden nur augenfallige Randprobleme angegan-
gen?

Dies sind Fragen, die nicht leicht zu beantworten sind. Spéatestens
seit der UN-Konferenz Gber Umwelt und Entwicklung in Rio de Janei-
ro 1992 ist klar geworden, dass es nicht allein darum gehen kann, die
Okologischen Eigenschaften von Produkten zu verbessern, sondern
dass soziale und 6konomische Aspekte gleichermalien bertcksichtigt
werden mussen — dass es also darum gehen muss, nachhaltige Pro-
dukte zu entwickeln.

Im Folgenden sollen daher verschiedene Analyse-Methoden vorge-
stellt werden, mit deren Hilfe erfasst werden kann, was eigentlich ein
umweltgerechtes bzw. nachhaltiges Produkt ist. Des Weiteren wird
die Frage erortert, wie man umweltgerechte bzw. nachhaltige Produk-
te den Konsumenten nahebringen kann.

Okobilanz und Nachhaltigkeitsanalysen

Okobilanzen analysieren den gesamten Lebensweg eines Produktes
(Entnahme und Aufbereitung von Rohstoffen, Herstellung, Distributi-
on und Transport, Gebrauch, Verbrauch und Entsorgung). Sie erfassen
in der Sachbilanz die langs des Lebensweges auftretenden Stoff- und



Energieumséatze sowie Flachenverbrauche, die einer exakt definierten
funktionellen Einheit (z.B. der Verpackung fur einen Liter Milch) zu-
zuordnen sind. In der Wirkungsabschatzung werden diese Daten ver-
schiedenen umweltbezogenen Wirkungskategorien zugeordnet. Die
Anforderungen an die ordnungsgemaRe Durchfiihrung einer Okobi-
lanz sind international in der Normenreihe 1ISO 14040 ff. festgelegt.

Mit Hilfe von Okobilanzen kénnen die 6kologischen Auswirkungen
von Produkten analysiert werden. Fur eine nachhaltige Produktent-
wicklung und -bewertung (also eine Bertcksichtigung sowohl von 6-
kologischen Kriterien als auch von 6konomischen und sozialen Krite-
rien) liegen bislang nur wenige Vorschléage vor.

Ein Beispiel dafur ist die vom Oko-Institut e.V. entwickelte Methode
PROSA - Product Sustainability Assessment (Ewen et al. 1997). PROSA
ist ein Instrument zur Produktbewertung, das neben 6kologischen Kri-
terien auch soziale und 6konomische Kriterien bertcksichtigt. PROSA
soll es Unternehmen ermdglichen, das Leitbild der nachhaltigen Ent-
wicklung auch umzusetzen. Hierzu ist es erforderlich, die Zusam-
menhange zwischen Produkten und diesem Leitbild systematisch her-
auszuarbeiten. PROSA strukturiert diesen Prozess und entwickelt
hieraus Handlungsoptionen.

Diese Methode ist in dem Projekt ,,Methodenentwicklung zum pro-
duktlinienorientierten Umweltmanagement* von Oko-Institut und
TU-Berlin weiterentwickelt worden (Klaffke et al. 1999). In diesem
Projekt wurden die Bedingungen fur eine kundenorientierte
Okologisierung der klassischen Produktentwicklung und -vermark-
tung analysiert. Fur die Entwicklung und die Markteinfihrung 6kolo-
gisch innovativer Produkte schlagen die Autoren einen Paradigmen-
wechsel vor: weg von der separaten 0kologischen Produktentwick-
lung, die fast zwangslaufig auf Nischenmarkte zielt, hin zu dner
kundenorientierten Okologisierung der traditionellen Produktent-
wicklung und -vermarktung, durch die erst eine durchgreifende Oko-
logisierung der Massenmarkte moglich wird.

Dementsprechend wird eine praxisorientierte Erweiterung der tra-
ditionellen Produktentwicklung und MarkteinfiUhrung vorgeschlagen:
Festlegung produktspezifischer Umweltziele, szenariengestiutzte Me-
gatrend-Analyse zu moéglichen und gewtinschten Entwicklungen in



Markt und Umfeld, lebensstilbezogene Bedurfnis- und Nutzen-
Analyse sowie Analyse der Produktlinie (mit den Instrumenten
Okobilanz und Lifecycle Costing).

Der Weg zu einer allgemein anerkannten und normierten Methodik
der Nachhaltigkeitsbewertung von Produkten (wie sie fur die
Okobilanz bereits existiert) ist wohl noch weit. Mit der
Weiterentwicklung von PROSA liegt aber bereits ein erprobtes
Werkzeug fir eine nachhaltige Produktentwicklung und -bewertung
vor, das auf anerkannten Analysemethoden beruht.

Bewertung in Okobilanzen

Die mit einem Produkt oder einer Dienstleistung Uber den gesamten
Lebensweg verbundenen Auswirkungen zu ermitteln und zu be-
schreiben ist eine Sache; diese Kenntnisse zu bewerten eine andere.
Der sehr komplexen Frage nach einer Bewertung der Nachhaltigkeit
von Produkten (also der Frage, welche Bedeutung die von einem Pro-
dukt ausgehenden 6kologischen, sozialen und 6konomischen Auswir-
kungen fur eine nachhaltige Entwicklung haben) kann an dieser Stelle
nicht umfassend nachgegangen werden. Hier kdnnen jedoch einige
neue Entwicklungen im Bereich der Bewertung in Okobilanzen (fiir
den umweltbezogenen Teilbereich der Nachhaltigkeit) dargestellt
werden.

Schon fur den 6kologischen Bereich ist eine Bewertung schwierig.

Was ist wichtiger: die Klimaveranderung, das Artensterben oder die
Eutrophierung von Gewassern?

Ist die Beurteilung eines Produkts als ,,umweltvertraglicher® im
Vergleich zu einem anderen das nachvollziehbare Ergebnis einer
Okobilanz oder ist die Okobilanz nur zur Bekraftigung eines entspre-
chenden Vorurteils durchgefiihrt worden?

Die in diesen Fragen steckende Brisanz hat dazu gefuhrt, dass sei-
tens des Bundesumweltministeriums und des Umweltbundesamtes
ein Projekt durchgefuhrt wurde, in dem sich Vertreter der Industrie,
der Wissenschaft, der Umwelt- und Verbraucherverbande, der Ge-
werkschaften und staatlicher Umweltschutzstellen tGber grundséatzli-
che Fragen zur ,,Bewertung in Okobilanzen“ verstandigten (Braun-



schweig 1999). Die Herausforderung bestand darin, zwischen den
beiden Polen einer subjektiven Beliebigkeit und einer statischen Be-
wertung nach einem festgelegten Schema konsensféahige Grundsatze
zu finden. Die vereinbarten Grundséatze geben Hinweise, wie in dem
Feld der Bewertung von Okobilanzen und der Schlussfolgerungen fiir
die produktbezogene Umweltpolitik eine Verstandigung erzielt wer-
den kann:

Die Bewertung von Okobilanzen erfolgt vor dem Hintergrund ak-

teursspezifischer und individueller Interessen und Werte und ist

daher grundsatzlich subjektiv und nicht ohne weiteres objektivier-
bar. Schon von daher muss es eine Pluralitat der Bewertungsmetho-
den geben.

Die Gestaltung des Bewertungsprozesses, also des Verfahrens, ist

genauso wichtig wie die Auswahl einer Bewertungsmethode.

Die Zielfestlegung, die Ausgestaltung des Bewertungsprozesses so-

wie die Auswahl der anzuwendenden Methode(n) liegt im Verant-

wortungsbereich des Auftraggebers einer Okobilanz.

Die Bewertung einer Okobilanz kann keinen Automatismus bezug-

lich der umweltpolitischen Entscheidungen auslésen.

Die hier festgestellte Subjektivitdt und Kontextabhangigkeit der Be-
wertung von Okobilanzen ist eine Seite der Medaille. Auf der anderen
Seite steht ein umfangreiches Wissen Uber Art und (mogliche) Folgen
der Umweltbelastung in den verschiedenen Wirkungskategorien, de-
nen die Ergebnisse der Sachbilanz in der Wirkungsabschatzung zuge-
ordnet werden. Der Gefahr der subjektiven Beliebigkeit der Bewertung
kann vor allem dadurch begegnet werden, dass die Bewerter auf dem
gleichen aktuellen Kenntnisstand beztglich des Bewertungshinter-
grundes urteilen.

Das Umweltbundesamt hat daher eine Methode der Bewertung in
Okobilanzen entwickelt, die Bewerter in die Lage versetzen soll, ihre
Entscheidungen auf der Grundlage eines mdglichst umfassenden Bil-
des der mdoglichen Umweltwirkungen des Bewertungsgegenstandes
zu fallen (Umweltbundesamt 1999 a). Diese moglichen Umweltwir-
kungen werden den ublichen Wirkungskategorien (Treibhauseffekt,
Ozonabbau, Ressourcenbeanspruchung, direkte Gesundheitsgefahr-
dung etc.) zugeordnet.



Die Bewertungsmethode des Umweltbundesamtes beruht auf der
Festlegung, dass ein Beitrag zu einer Wirkungskategorie als um so
umweltschadigender beurteilt wird, ihm also eine um so héhere Prio-
ritdt beigemessen wird,

je schwerwiegender die potentielle Gefahrdung der ©kologischen

Schutzguter in der betreffenden Wirkungskategorie anzusehen ist

(Kriterium: Okologische Gefahrdung);

je weiter der derzeitige Umweltzustand in dieser Wirkungskategorie

vom angestrebten Umweltzustand entfernt ist (Kriterium: Distance-

to-target);

je groRer dieser Beitrag in Bezug auf einheitliche Referenzwerte ist,

z.B. der Anteil an der jeweiligen Gesamtjahresemission in Deutsch-

land (Kriterium: Spezifischer Beitrag).

Diese Bewertungsmethode setzt darauf, dass sich die Bewerter ne-
ben den aus der Okobilanz erhaltenen Informationen auch einen fun-
dierten Uberblick tiber die Grundlagen zu den Kriterien ,,Okologische
Gefahrdung® und ,,Distance-to-target* verschaffen. Im Anhang zu
der Handreichung ,,Bewertung in Okobilanzen* des Umweltbundes-
amtes sind daher ausfuhrliche Hintergrundinformationen zu diesen
Kriterien enthalten.

Das Oko-Institut hat ein eigenes Modell zur 6kologischen Bewertung
von Produkten entwickelt: die integrierte ©6kologische Bewertung
(Bunke et al. 2000). Bei dieser Methode werden die in der Okobilanz
ermittelten Ressourcenverbrauchs- und Emissionswerte direkt auf der
Basis von Umweltzielen, wie z.B. dem ,,Umwelt-Barometer* (siehe
unten), bewertet.

Prioritaten

Mit der Formulierung von Grundsatzen und der Erarbeitung von
Grundlagen fiir die Bewertung in Okobilanzen sind wir der Frage, was
denn ein aus Umweltsicht ,,sauberes” Produkt sei, schon ein gutes
Stiick ndher gekommen. Was noch fehlt, ist eine Antwort auf die ein-
gangs gestellte Frage, was wichtiger sei, beispielsweise die Klimaver-
anderung, das Artensterben oder die Eutrophierung von Gewassern?



Auf diese Frage gibt es keine allgemeingultige und schon gar keine
wissenschaftlich ableitbare Antwort. Antworten mussen auf verschie-
denen Ebenen gefunden werden: auf cer politischen Ebene und auf
der Ebene konkreter Bewertungen und Entscheidungen der wirt-
schaftlichen Akteure. Auf der politischen Ebene hat das Bundesum-
weltministerium mit dem Entwurf eines umweltpolitischen Schwer-
punktprogramms und dem Vorschlag fuar ein ,,Umwelt-Barometer*
folgende Themen in den Vordergrund gestellt.

Umwelt-Barometer Deutschland

Umweltbereich | Schlisselindikator Umweltziel
Klima Jéhrliche CO2-Emissionen Reduzierung der CO2-Emissionen
um 25% bis 2005 auf der Basis
von 1990
Luft Emissionen von SO2, NOy, Reduzierung um 70% bis 2010 auf
NH3 und VOC der Basis von 1990
Boden Flachenverbrauch Reduzierung auf 30 ha pro Tag
bis 2020
Natur Okologische 10-15% Vorrangflachen fur Bio-
Vorrangflachen topverbund bis 2020
Wasser Gewassergute- Erreichen der chem. Guteklasse Il
klasse bei allen FlieRgewéssern bis 2010
Ressourcen Energie- Verdopplung der Energieproduk-
produktivitat tivitat bis 2020 auf der Basis von
Rohstoff- 1990
produktivitat Erhéhung der Rohstoffproduktivi-
tat auf das 2,5fache bis 2020 auf
der Basis von 1990

Quelle: Bundesumweltministerium 1998

Diese Themenliste setzt Schwerpunkte flr die umweltpolitische Dis-
kussion auf nationaler Ebene. Damit ist jedoch kein Vollstandigkeits-
anspruch verbunden. Wichtige Themen wie die Frage der Schadstoff-
kontrolle sind nicht oder nur indirekt angesprochen. Fir die Priorita-
tensetzung bei der Bewertung umweltbezogener Aspekte enes Pro-
duktlebensweges kann d@ne solche nationale Sicht nur eine erste, al-
lerdings wichtige Orientierungshilfe sein. Die Priorisierung ist ein Be-
wertungsschritt, der ebenfalls in die Verantwortung der Bewertung



im konkreten Einzelfall fallt. Die Handreichung ,,Bewertung in Okobi-
lanzen* des Umweltbundesamtes enthalt auch fir diese Aufgabe An-
regungen und untersttitzende Hinweise.

Probleme bei der Vermarktung umweltgerechter Produkte

Die bisher geschilderten Schritte zu einem klareren Bild davon, was
ein 6kologisch ,,sauberes* Produkt ist, sollen letztlich zu konkreten
Entscheidungen fihren. Das kénnen zunéchst Entscheidungen dar-
Uber sein, welche Schritte auf dem Lebensweg eines Produktes zu
verbessern sind. Vor allem sollen Verbraucher Uber solche Verbesse-
rungen und die Vorteile umweltoptimierter Produkte informiert wer-
den, um durch ihre Kaufentscheidungen ihren Beitrag zu einer nach-
haltigen Entwicklung leisten zu kdnnen.

Es kommt also nicht nur darauf an, 6kologische Kriterien und diesen
gemale Produkte zu entwickeln, sondern auch darauf, diesen hohen
Anspruch dem Konsumenten zu vermitteln. Und hier liegt ein Prob-
lem einer 6kologischen Produktpolitik. Obwohl es bereits in vielen Be-
reichen qualitativ hochwertige 6kologische Produktalternativen gibt,
werden diese von den Konsumenten nicht— oder nur in sehr geringem
Malde — angenommen.

So liegt beispielsweise der Anteil von Oko-Lebensmitteln am gesam-
ten Umsatz in Deutschland noch immer bei weniger als 2 Prozent.
Und obwohl bereits eine Reihe von Pkw angeboten werden, deren
Verbrauch bei 5 Litern je 100 km oder darunter liegt, lag der Durch-
schnittsverbrauch von Neufahrzeugen 1996 bei Uber 7 Litern (Bun-
desumweltministerium 1998).

Die Nachfrage nach o©kologisch problematischen Produkten und
Dienstleistungen wie groReren und schnelleren Autos, mehr Wohn-
raum oder weiten Flugreisen nimmt immer noch zu. Von einem um-
weltgerechten Konsumverhalten sind wir derzeit also noch weit ent-
fernt. Besonders schwer haben es dabei Produkte, deren Umwelteigen-
schaften fuir den Verbraucher nicht sofort ersichtlich sind.

Der Konsument hat meist nur die Produkteigenschaften im Blick, die
in der Gebrauchsphase (evtl. auch bei der Entsorgung) eine Rolle spie-
len. Viele Umweltsiegel und Marketing-Strategien setzen darum hier



an. Das Umweltsiegel Oko-Tex Standard 100 garantiert z.B. die Schad-
stofffreiheit von Textilien (und ist damit in erster Linie verbrau-
cherschutzorientiert), sagt aber nichts tGber die sonstigen Umweltbe-
lastungen bei der Produktion aus. Marketing-Strategien fokussieren
oft auf Argumente wie niedrigen Energieverbrauch (z.B. bei Haus-
haltsgeraten) oder auf gesundheitliche Vorteile (z.B. bei Bio-
Lebensmitteln), die beim Gebrauch eine Rolle spielen.

Die Produktionsphase, die oft einen wesentlichen Anteil an den
Okologischen Auswirkungen eines Produkts hat, ist dem Konsumenten
dagegen nur schwer zu vermitteln. Sie darf aber aufgrund ihrer Um-
weltrelevanz nicht vernachlassigt werden. Das Verstandnis der Kon-
sumenten, was ein umweltgerechtes Produkt ist, muss also tber Ener-
giespartaste, Schadstofffrei-Garantie und Recyclingfahigkeit hinaus-
gehen.

Zur Rolle von Information und Kommunikation

Damit saubere, umweltgerechte Produkte von den Konsumenten an-
genommen werden, bedarf es gezielter Vermarktungsstrategien. In
der Vergangenheit wurde der Schwerpunkt bei der Vermarktung von
Okologischen Produkten auf die Verbraucherinformation, z.B. durch
Verbraucherzentralen, Umweltzeichen oder Umweltsiegel, gelegt. Die
Umweltvertraglichkeit als Zusatznutzen eines Produkts muss dem
Konsumenten transparent gemacht werden, denn die 6kologischen
Eigenschaften eines Produkts sind nur in wenigen Fallen direkt er-
sichtlich. Das Ei von Huhnern aus Bodenhaltung sieht genauso aus
wie das Ei aus der Massentierhaltung. Der Konsument ist also auf
Hersteller- und Handlerinformationen bzw. auf Informationen unab-
héangiger Gremien angewiesen. Hier setzen beispielsweise Umweltzei-
chen und Umweltsiegel sowie Verdffentlichungen von Stiftung Wa-
rentest oder Oko-Test an.

Umweltzeichen liefern (wenn sie auf anspruchsvollen und nach-
prufbaren Kriterien beruhen und von einem unabhéngigen Gremium
vergeben werden) dem Verbraucher in komprimierter Form verlassli-
che Informationen uber die Umwelteigenschaften von Produkten. Ei-
ne besondere Rolle spielen dabei Multikriterien-Umweltzeichen (wie
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z.B. der ,,Blaue Engel*“ oder das EU-Umweltzeichen), bei denen auch
die Produktionsphase in die Bewertung mit einfliel3t. Ihnen liegen an-
spruchsvolle Kriterien zugrunde, die neben Aspekten des Verbrau-
cher- und Gesundheitsschutzes auch Aussagen zu den Umweltbelas-
tungen bei der Produktion machen.

In Deutschland erftllt vor allem der ,,Blaue Engel*, dessen Vergabe-
kriterien von der unabhangigen Jury Umweltzeichen festgelegt wer-
den, diese Aufgabe (www.blauer-engel.de). Dieses Zeichen wird seit
1977 vergeben und findet inzwischen bei Uber 80 Produktgruppen
Anwendung, von Autowaschanlagen bis Zeitungsdruckpapier. Die
Zahl der einzelnen Produkte, fur die der ,,Blaue Engel* vergeben wur-
de, bewegt sich inzwischen in der GréRenordnung von tber 5000. Die-
se Zahl ist einer hohen Dynamik unterworfen, da jedes Jahr Produkte
aufgrund verschéarfter Anforderungen herausfallen und andere Pro-
dukte neu aufgenommen werden. In den letzten Jahren ist die Zahl
der mit dem Umweltzeichen gekennzeichneten Produkte allerdings
racklaufig und auch das Interesse am ,,Blauen Engel* hat abgenom-
men. Gaben 1993 noch 53 Prozent der deutschen Bevolkerung an, den
»Blauen Engel* beim Einkauf zu beachten, waren es 1998 nur noch 44
Prozent (Umweltbundesamt 1999 b).

Obwohl seit den 80er Jahren eine Umweltaufklarung der Verbrau-
cher stattfindet, konnte bislang eine Veranderung im Konsumverhal-
ten auf breiter Basis nicht erreicht werden. Inzwischen ist deutlich
geworden, dass diese allgemeine Form der Verbraucheraufklarung
nicht ausreicht. Umweltaufklarung in Form von Umweltzeichen und -
siegeln oder Ergebnissen von Testzeitschriften ist notwendig aber
nicht hinreichend. Ausschliel3lich kognitiv orientierte Strategien der
Konsumaufklarung greifen offensichtlich zu kurz. Zudem sind ,,die
Konsumenten* keine homogene Gruppe, sondern setzen sich aus ver-
schiedenen Lebensstil- und Konsumtypen zusammen, die differen-
zierte Strategien der Verbraucheransprache verlangen.

Der Lebensstil-Ansatz

Hierzu liefert das Konzept der Lebensstile wichtige Erkenntnisse. Als
Lebensstile werden relativ bestdndige Verhaltens- und Selbstdarstel-
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lungsmuster bezeichnet, nach denen Menschen ihren Alltag in den
verschiedenen Bedurfnisfeldern organisieren (Zapf 1987).

Durch das Lebensstilkonzept werden die Kategorien von Klasse und
Schicht um subjektive Aspekte wie Alltagsorientierungen, Werte, Ein-
stellungen und Konsumverhalten erganzt. Mit Hilfe des Lebensstil-
konzepts kénnen nicht nur soziale Unterschiede identifiziert werden,
sondern auch subjektive Lebensorientierungen. Ein wesentliches Ele-
ment besteht in der identitatsstiftenden Funktion der Lebensstile: Le-
bensstile dricken immer auch die Zugehorigkeit zu einer Gruppe
bzw. die Abgrenzung zu einer anderen aus.

Vor allem zwei Schlussfolgerungen aus den Ergebnissen der Lebens-
stilforschung sind fur die Frage nach einem nachhaltigen Konsum von
Bedeutung:

Erstens: ,,Den Konsumenten* gibt es nicht und folglich auch nicht
»die Strategie* der Konsumentenansprache. Wir haben es vielmehr
mit einer Vielfalt von Lebensstilen zu tun. Dieser Vielfalt muss man
Rechnung tragen, wenn man auf eine Verdnderung des Konsumver-
haltens in Richtung Nachhaltigkeit hinwirken will. Dies betrifft -
wohl das Marketing als auch das Design der Produkte. Bereits bei der
Produktentwicklung muss eine Orientierung an den Winschen und
Bedurfnissen jener Gruppen erfolgen, die man mit dem Produkt errei-
chen will.

Zweitens: Das Konsumverhalten ist auch ein Mittel, die Zugehorig-
keit zu einer Gruppe (einem Lebensstil) auszudrticken und zu festi-
gen. Beim Konsum geht es also nicht nur darum, dass Bedurfnisse be-
friedigt werden, sondern auch darum, wie diese Bedurfnisse befriedigt
werden. Anders ausgedrickt: Bei Konsumfragen geht es immer auch
um Gefiihle und Identitat. Deshalb sind Strategien, die auf eine Ande-
rung des gesamten Lebensstils eines Menschen zielen, wenig erfolg-
versprechend (Schultz/Weller 1996).

Mit Hilfe des Lebensstil-Konzepts kdonnen die verschiedenen Le-
bensstile bzw. Konsumtypen identifiziert und darauf aufbauend Mar-
ketingstrategien entwickelt werden, die auf die unterschiedlichen Ty-
pen zugeschnitten sind. In der Umweltforschung gibt es derzeit ver-
schiedene Projekte, die mit diesem Ansatz arbeiten.
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So hat beispielsweise das Institut flr sozial-6kologische Forschung
(ISOE) in einer Studie die bestehenden Konsumtypen und Konsumsti-
le in Deutschland untersucht und auf dieser Grundlage Strategien fur
die Umwelt- und Verbraucheraufklarung entwickelt (Schultz 2000).
In der Studie wurden auf der Grundlage von qualitativen Interviews
zentrale Konsum-Leitbilder bzw. Leitbildelemente erhoben, die sich
orientierungsleitend fur das Konsumverhalten auswirken. Beispiele
sind u.a. Convenience (Orientierung an Bequemlichkeit, Zeitersparnis,
Faulheit), Gesundheitsorientierung, Statusorientierung (Orientierung an
Exklusivitat, an Distinktion) und Orientierung an ethischem Konsum.

In einem zweiten Arbeitsschritt wurden zehn unterschiedliche Kon-
sumtypen abgeleitet, die sich durch ihre soziale Lage bzw. Situation
unterscheiden. Beispiele sind u.a. Typ 1:,,Die durchorganisierten Oko-
familien®, Typ 2: ,,Die kinderlosen Berufsorientierten* oder Typ 7:
,.Die schlecht gestellten Uberforderten. Fur die einzelnen Konsumty-
pen wurden Anhaltspunkte fur hemmende und férdernde Faktoren
eines nachhaltigen Konsumverhaltens ermittelt.

Bei den ,,durchorganisierten Okofamilien* beispielsweise bestehen
Ansatzpunkte fir Okologisierungsstrategien u.a. in der groRen Akzep-
tanz von Oko-Produkten, Produkten aus 6kologischem Anbau und fair
trade. Hemmnisse bestehen in dieser Gruppe u.a. darin, dass einem
Verzicht auf das Auto die straffe Organisation des Tagesablaufs ent-
gegensteht und auch Convenience-Geréte aller Art als unverzichtbar
erscheinen.

Auch bei den ,,kinderlosen Berufsorientierten* gibt es Mdglichkeiten
fur eine Okologisierung des Konsumverhaltens. Hier sind allerdings
andere Ansatzpunkte und Strategien nétig als bei den ,,durchorgani-
sierten Okofamilien“. Durch ihre Besitz- und Convenience-
Orientierung koénnten hier z.B. Strategien zur Produktdauerverlange-
rung oder Oko-Dienstleitungen wie Bring-Services zielfiihrend sein.

TopTen Innovationen

Im Zentrum dieses Projekts steht die Entwicklung und Vermarktung nachhaltiger
Produkte. Ziel des Vorhabens ist es, eine deutliche 6kologische Verbesserung bei
Kauf und Gebrauch von Produkten bzw. Dienstleistungen in zehn Produktfeldern
herbeizufiihren, die etwa zwei Drittel der bundesdeutschen Stoffstrome (Ressourcen
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und Emissionen) ausmachen.

Weiter soll die Entwicklung und Vermarktung nachhaltiger Produkte unterstitzt
werden. Dazu sollen produktspezifische Konsumtypen, deren Leitbildelemente so-
wie die diesbeztglichen Innovationspotenziale und geeigneten Kommunikations-
ansatze ermittelt und zielgruppenspezifische Strategien fur ein ,,Nachhaltigkeits-
marketing“ abgeleitet werden.

Drei produktbezogene Pilot-Initiativen werden dazu mit Unternehmen bzw. Un-
ternehmensverbanden durchgefuhrt:

die Initiative ,,Nachhaltigkeitsmarketing zum 3-Liter-Auto* mit der Volkswagen

AG,

die Entwicklung und Vermarktung des Dienstleistungsangebots ,,Universal-T-Net-

Box“ zum Ersatz individueller Anrufbeantworter und Faxgerate mit der Deutschen

Telekom und

die Kampagne zur Anderung des Verbraucherverhaltens beim Waschen mit dem

Industrieverband Koérperpflege und Waschmittel.

Auch das Oko-Institut arbeitet bei der Vermarktung von nachhalti-
gen Produkten mit dem Lebensstilansatz. So beispielsweise — gemein-
sam mit dem ISOE - in dem Anfang 2000 gestarteten Projekt ,,TopTen
Innovationen®, das vom Bundesministerium fir Bildung und For-
schung gefordert wird (vgl. Kasten).

Auf dem Weg zum sauberen Produkt

Bei dem EU-Umweltministertreffen im Mai 1999 in Weimar wurde
eine integrierte Produktpolitik als Hauptaufgabe auf dem Weg zur
nachhaltigen Entwicklung erkannt. Diese Aufgabe kénne nur Erfolg
haben, wenn alle Beteiligten — Staat, Unternehmen und Verbraucher — ih-
rer jeweiligen Verantwortung fir die Umweltqualitdt von Produkten ge-
recht werden (Umwelt 6/1999). Wir konnten einige Bereiche beschrei-
ben, die es ermoglichen, diese umfassende Herausforderung zu kon-
kretisieren:
Zundachst scheint es erforderlich, ein klares Bild davon zu gewinnen,
in welchen Bereichen die Umweltinanspruchnahme auf dem Le-
bensweg eines Produkts besonders problematisch ist und welche In-
novationen ein Produkt ,,sauber* werden lassen. In den letzten Jah-
ren konnten bei der Methodik und den Bewertungsgrundlagen von
Okobilanzen wesentliche Fortschritte erzielt werden. Damit sind die
Grundlagen fur eine Verstandigung dartber gelegt, mit welchen
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Verbesserungen die drangenden Probleme angegangen werden kon-
nen.

Es ist eine Sache, ,,0kologische Richtungssicherheit* zu gewinnen.
Eine andere Sache ist es, diesen Zuwachs an Wissen und Verhaltens-
sicherheit auch anderen zu vermitteln. Umweltzeichen wie der
,»Blaue Engel* oder das Europaische Umweltzeichen basieren zwar
auf anspruchsvollen Kriterien; die abnehmende Aufmerksamkeit,
die Umweltaspekten bei Kaufentscheidungen gewidmet wird, zeigt
jedoch, dass Information und Kommunikation tber ,,saubere* Pro-
dukte zu den Schwerpunkten einer integrierten Produktpolitik ge-
hdren mussen.

Die Akzeptanz fir 6kologisch ,,saubere® Produkte ist bei den Men-
schen hdchst unterschiedlich ausgespragt. Sie hangt entscheidend
von den personlichen Wertmustern und Handlungsmoglichkeiten
ab. Die Lebensstilforschung kann Hinweise dazu geben, welche Be-
voélkerungsgruppen mit welchen Argumenten erfolgversprechend
auf okologisch verbesserte Produkt- oder Dienstleistungsangebote
angesprochen werden kdnnen.
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