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Dem Arbeitskreis 22 ,,Produktverantwortung* ist die Aufgabe Ubertragen worden, anhand der
Analyse praktischer Beispiele grundséatzliche Fragen der Produktverantwortung zu erdrtern und
praktikable und moglichst Ubertragbare Losungsansétze fiir eine weiter verbesserte Wahrnehmung
der Produktverantwortung zu finden.

Der Arbeitskreis hat zunéchst grundséatzliche Denk- und Handlungsmuster hinterfragt und far Gber-
greifende Dialogprozesse methodisch/ strukturelle Handlungshilfen erarbeitet. Daneben wurden
Analyseansatze entwickelt, um konkrete Produktbeispiele aus dem praktischen Wirtschaftsleben zu
untersuchen und hieraus so weit wie mdglich generalisierbare Empfehlungen abzuleiten. Die um-
fangreichen Anhorungen von Akteuren und Experten aus den verschiedenen Lebenswegstufen der
Produktsysteme Reifen, Klebstoffe/ Teppichkleber, Heizungsbau, DdAmmstoffe und die Ergebnisse
eines Symposiums mit dem Schwerpunkt Produktinformation und Marketing haben vielféltige An-
stoRe fir eine Weiterentwicklung der bereits vorhandenen Ansétze zur Produktverantwortung ge-
geben.

Nicht nur die Weichenstellung in der Entwicklungs- und Designphase sondern gerade bei den zu-
nehmend komplexen technischen Produkten (wie in der Haustechnik, aber auch beim Kfz oder der
Unterhaltungselektronik) auch die Qualitat von Wartungs-, Instandhaltungs- und Nachristungsakti-
vitaten und insbesondere auch das Verbraucherverhalten bestimmen die Umweltperformance des
Gesamtsystems. Bei den Diskussionen zu einem erweiterten Verstandnis von Produktverantwortung
sollte das Produkt nicht nur als einzelnes Objekt, sondern als Teil eines Systems (Schaum > Ddmm-
stoff > Haus) mit all seinen Querbeziehungen und Riickkoppelungen betrachtet werden. Die Uber-
nahme von Produktverantwortung durch die Akteure im Produktlebensweg erfordert eine verstérk-
te Kommunikation und einen Informationsaustausch. Auch der Verbraucher benétigt fur seine
Kaufentscheidung einheitliche, verlassliche, Ubersichtliche, vergleichbare und reproduzierbare In-
formationen. Gute Ansétze in der Wirtschaft gilt es auszubauen.

Der Arbeitskreis hat sich auch mit den Positionen der Interessengruppen zur Integrierten Produkt-
politik beschaftigt und daraus thesenartig wichtige Diskussionspunkte und Fragen abgeleitet und
denim ,,Grinbuch zur Integrierten Produktpolitik (IPP)* der Europaischen Kommission vorgestellten
IPP-Politikansatz im Einzelnen am Produktbeispiel Reifen analysiert. Im Rahmen dieses beispielhaf-
ten Projekts hat der Arbeitskreis, bezogen auf das Produktbeispiel Reifen, konkret Stellung bezogen
und z. B. geprift, welche Vorschlage des Grinbuches bereits durchgefuhrt werden, welche Vor-
schlage Ubernommen werden kdnnten und welche Vorschlage fur das Produktbeispiel nicht weiter-
bzw. zielfUhrend sind.
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1. Einleitung

Zur Umsetzung ihrer abfallwirtschaftlichen Zielvorstellungen hat die Niedersachsische Landesregie-
rung in den zuruickliegenden vierzehn Jahren vier Regierungskommissionen eingesetzt. In der 1.
Regierungskommission (1988 bis 1991) dominierte eine abfallgruppenbezogene Vorgehensweise,
indem elf Arbeitskreise zu relevanten Sonderabfallgruppen gebildet wurden.

Die 2. Regierungskommission (1991 bis 1995) hat sich von diesem Ansatz geldst und den Schwer-
punkt ihrer Arbeit von den produktionsbedingten Abféllen hin zu den produktbezogenen Abfallen
(Post-Consumer-Abfalle) verlagert, zu denen funf Arbeitskreise eingerichtet wurden. Die Arbeiten
der 3. Regierungskommission (1995 bis 1998) mit ihren sieben Arbeitskreisen wurden wesentlich
von den abfallwirtschaftlichen Randbedingungen geprégt, die mit der Umsetzung des im Oktober
1996 in Kraft getretenen Kreislaufwirtschafts- und Abfallgesetzes (KrW-/ AbfG) verbunden waren.

Die im Jahre 1999 gebildete 4. Regierungskommission beréat die Niedersdchsische Landesregierung
hinsichtlich der Strategien zu dem Thema ,,Umweltmanagement und Kreislaufwirtschaft* und gibt
Empfehlungen an Politik und Wirtschaft. Dazu wurden sechs Arbeitskreise, u. a. der Arbeitskreis 22
,,Produktverantwortung*, eingerichtet.

Der auf eine Stufe des Produktlebenszyklus beschrénkte Blickwinkel und die bisherige Fixierung auf
die dortigen Einzelobjekte und Einzelprobleme fiihren haufig zu nachsorgenden MalRinahmen am
,»»end of the pipe*. Der Arbeitskreis 22 ,,Produktverantwortung“ stellt statt dessen eine umfassende
Sicht von Produktsystemen und die vorsorgende Bertcksichtigung der sich aus der Vernetzung tber
den gesamten Lebensweg ergebenden Gesichtspunkte, Verknipfungen und gegenseitig beeinflus-
senden Entscheidungen der Akteure in den Mittelpunkt seiner Betrachtungen und gibt dazu vielfal-
tige Anregungen.

Uber die Zielsetzung einer neuen Produktpolitik, durch ausreichende Vorsorge die Umweltwirkun-
gen und den Ressourcenverbrauch zu minimieren, um den nachfolgenden Generationen eine le-
benswerte Umwelt zu erhalten, Iasst sich sicherlich schnell ein Konsens finden. Die Diskussion Uber
die notwendigen Strategien und den effizienten Einsatz geeigneter Instrumente im Spannungsfeld
zwischen traditionell ordnungsrechtlichen Regelungen und freiwilligen Mafinahmen steht aber erst
am Anfang. Sie erfordert von allen Beteiligten die Bereitschaft zu einem Denken in komplexeren
Zusammenhangen und zu verstarkter Kommunikation und Kooperation.

Der Arbeitskreis 22 ,,Produktverantwortung* hat dazu in umfangreichen Anhdrungen von Akteu-
ren und Experten aus den verschiedenen Lebensstufen von vier Produktsystemen und auf einem
Symposium die Chancen und Hemmnisse dieser lebenswegbezogenen Sichtweise identifiziert. Die
Auswahl der Produktbeispiele Reifen, Klebstoffe/ Teppichkleber, Heizungsbau und Dammstoffe
macht dabei die unterschiedlichen Betroffenheiten und Mdéglichkeiten beispielsweise von System-
fuhrern, Herstellern von vielseitigen kleinteiligen Produkten, Handwerk und Handel deutlich.

Der Arbeitskreis bewertet auch am Produktbeispiel Reifen die in dem von der Kommission der Eu-
ropaischen Gemeinschaften vertffentlichten ,,Grinbuch zur Integrierten Produktpolitik (IPP)*“ auf-
genommenen Elemente einer neuen kinftigen Strategie.



In dem Arbeitskreis sind wie in der Regierungskommission die gesellschaftlich relevanten
Gruppen

Wirtschatft,
Umweltverbénde,
Wissenschaft,
Gewerkschaften,
Verwaltung/ Umweltbundesamt
durch Experten vertreten (s. Kapitel 12 ,,Mitgliederverzeichnis*).

Die Zusammensetzung des Arbeitskreises und die kooperative Vorgehensweise bieten die Gewéahr
fUr eine Betrachtung der Thematik aus unterschiedlichen Blickwinkeln. Der Arbeitskreis konnte
seine Beratungen auf den Ergebnissen des Arbeitskreises 17 ,,Abfallvermeidung bei Produktgestal-
tung und -nutzung“ der 3. Regierungskommission aufbauen.

Der Arbeitskreis legt Empfehlungen an die Politik und die relevanten Akteure im Produktlebensweg
vor, um AnstdRRe fUr innovative, 6kologisch notwendige und ékonomisch vertretbare Prozesse zu
geben, die zu einer intensiveren Wahrnehmung der Produktverantwortung fuhren.



2. Aufgaben und Ziele

Dem Arbeitskreis 22 ,,Produktverantwortung“ ist die Aufgabe tbertragen worden, anhand von
reprasentativen Beispielen grundsétzliche Fragen der Produktverantwortung zu erdrtern und einfa-
che Ubertragbare Losungsansatze fur eine verstarkte Wahrnehmung der Produktverantwortung zu
finden.

Der gesamte Lebensweg der Produkte steht im Fokus dieser Betrachtungen, bei denen gepriift
wird, ob und wie vorhandene Instrumente zur Wahrnehmung der Produktverantwortung sinnvoll
eingesetzt werden oder sich durch Weiterentwicklung mit Blick auf eine integrierende Sichtweise
bzw. Vernetzungen optimieren lassen.

Insbesondere die Mdglichkeiten und Chancen zur Verbesserung der Information, Kommunikation
und Kooperation der Akteure entlang der Wertschopfungskette werden untersucht, wobei auch
die Nutzung der Potenziale der neuen Kommunikationstechnologien eingeschlossen ist.

Der Arbeitskreis hat auch die Aufgabe, die Initiativen zur Produktverantwortung und integrierten
Produktpolitik auf Bundes- und européischer Ebene kritisch zu begleiten.

Der Arbeitskreis sieht es als Herausforderung an, theoretische Ansétze und Praxisbezug sowie 6ko-
logische Forderungen und 6konomische Interessen bei diesem Thema im Dialog zusammenzufih-
ren.



3. Vorgehensweise

Der Arbeitskreis 22 ,,Produktverantwortung‘ hat zunéchst Vorschlage fur eine definitorische Ab-
grenzung der Begriffe ,,Produktverantwortung‘ und ,,Integrierte Produktpolitik (IPP)** unter Beriick-
sichtigung der bisherigen unterschiedlichen Auslegungen und der mit dem Kreislaufwirtschafts-
und Abfallgesetz (KrWw-/ AbfG) eingefiihrten ,,Produktverantwortung* erarbeitet.

Als Hilfsmittel zur Strukturierung und Schwerpunktsetzung der Diskussion tber die Identifikation
von potenziellen Zustandigkeitsliicken bei der Wahrnehmung der Produktverantwortung, fur die
Auswahl der Produktbeispiele und zum Aufzeigen der Handlungsmoglichkeiten der Akteure ist eine
spezielle methodische Vorgehensweise entwickelt worden, die an der Produktlebenslinie insbeson-
dere die relevanten Einflussstellen und die Informationsflisse hervorhebt.

Aus den einzelnen Stufen der Lebenswegkette der Produkte Reifen, Klebstoffe/ Teppichkleber,

Heizungsbau und Dammstoffe hat der Arbeitskreis 20 Akteure interviewt und sich Uber Erfahrun-
gen mit der Anwendung verschiedener Instrumente der Produktverantwortung und tber die Kom-
munikation und Kooperation sowie Chancen, Defizite und Optimierungsbedarf berichten lassen.

Produktinformation und Marketing sind fur die Wahrnehmung der Produktverantwortung und fur
die Integrierte Produktpolitik zentrale Themenbereiche. Der Arbeitskreis hat dazu ein Symposium
angeregt und inhaltlich begleitet.

Mit den in dem von der Kommission der Europaischen Gemeinschaften vorgelegten ,,Griinbuch zur
Integrierten Produktpolitik“ enthaltenen Vorschldgen und Fragestellungen hat sich der Arbeitskreis
konkret am Produktbeispiel Reifen auseinandergesetzt und die Ergebnisse (Bestandsaufnahme,
Bewertung und Optimierungsmdglichkeiten) in die Diskussionen auf EU-Ebene eingebracht.



4. Produktverantwortung — Von Einzelregulierungen zum
integrierten Handlungskonzept

Produktverantwortung findet sich als Rechtsbegriff beispielsweise im Birgerlichen Gesetzbuch, im
Produkthaftungsrecht, Immissionsschutzrecht, Wasserhaushaltsgesetz, Kreislaufwirtschafts- und
Abfallgesetz, Produktsicherheitsgesetz, Lebensmittelbedarfsgegenstandegesetz, Gerétesicherungs-
gesetz und im Chemikaliengesetz. Die entsprechenden Regelungen betreffen Produkte und Ge-
gensténde in ihrer physischen Beschaffenheit (teilweise Handlungen), haben meist eindeutige Ad-
ressaten (z. B. Entwickler, Hersteller, Vertreiber) und klar abgegrenzte Regelungsziele (fehlerfreie
Funktion, Sicherheit, Gesundheitsschutz, Minimierung von Emissionen in Luft u. a. fur den Klima-
schutz, Wasser, Boden und Minimierung des Abfallaufkommens).

Weitgehender Konsens besteht heute in der Einschatzung, dass, besonders mit Blick auf den Um-
weltschutz, das gewachsene Detailordnungsrecht und ein auf Einzelaspekte ausgerichtetes Ver-
standnis von Produktverantwortung einerseits unbestreitbare Erfolge erbracht haben, aber anderer-
seits mittlerweile an die Grenzen ihrer Wirksamkeit stof3en, denn:

= Esergeben sich z. T. Lastenverschiebungen zwischen Umweltmedien und/ oder zwischen Pro-
duktlebenswegabschnitten. Diese erweisen sich teilweise als kontraproduktiv in Bezug auf die
Gesamtumweltlasten von Produktsystemen.

= Die Vielzahl der Regelungen ist kaum noch Uberschau- und vollziehbar. Es besteht die Gefahr,
dass der Vollzug durch Inkompatibilitaten erschwert wird und dass sie durch Uberforderung der
Wirtschaftsakteure innovationshemmend wirken.

= Der Nachhaltigkeitsgedanke als Balance zwischen sozio-6konomischem Nutzen der Produkte,
ihren Umweltlasten und den sozialen Implikationen wird zu wenig systematisch verankert.

= Der Endverbraucher ist kaum eingebunden.

=  Gerade bei vielstufigen Produktions-, Handels- und Nutzungsketten unterbleibt bislang vielfach
eine systematische Gesamtoptimierung und effiziente Risikenabsicherung.

Im produktbezogenen Umweltschutz sind in Deutschland zwei wesentliche Trends auszumachen:
Waéhrend die spezifische Umweltinanspruchnahme fiir ausgewéhlte Produkte und Produktgruppen
nach unten weist, d.h. die Produktions- und Produkteffizienz zugenommen hat, wird dieser Effekt
in zahlreichen Bereichen durch einen Trend zur quantitativen und qualitativen Ausweitung

des Konsums wieder wettgemacht. Mit anderen Worten, die Endverbraucher (gewerbliche, 6ffent-
liche und private) nutzen bestehende Produkte haufiger und/ oder sie nutzen zunehmend Produkte,
die in der Vergangenheit schlicht nicht vorhanden waren. Die Produktpalette ist zunehmend diversi-

fizierter.

Beispiele fur diese aus Umweltsicht gegenlaufigen Effekte sind:

Der Erhdhung des Wirkungsgrades von Heizungsanlagen und von Warmedéammungen und der
damit verbundenen Verringerung des Heizwarmeverbrauchs pro m? Wohnflache stehen der
Trend zu mehr Wohnfléche pro Person — im Zusammenhang mit immer kleineren Haushalten —
gegenuber.

Der geringere Energie- und zum Teil auch Waschmittelverbrauch bei der Kleiderwésche wird
durch das viel haufigere Waschen von Kleidungsstiicken in gegenléaufiger Richtung beeinflusst.

Den durch Materialeinsparungen und energieeffizientes Design im Bereich von elektrischen
und elektronischen Geréaten erzielten spezifischen Ressourcen- und Energieeinsparungen steht
ein Trend zur Nutzung zusatzlicher (energieverbrauchender) Produkte, zu Zweit- und Drittgeréa-
ten in den Haushalten und eine immer hohere Ausstattung mit Blrogeraten gegentber.

Die Gesamtinanspruchnahme der Umwelt als Quelle (Energie und andere Ressourcen) und als Sen-

ke (Emissionen und Schadstoffe) zur Deckung von Konsumbediirfnissen weist deshalb in vielen
-5-



Bereichen nach oben. Ausloser dafiir sind auch verdnderte Lebensstile und Lebenskonzepte (starke-
re Individualisierung, Verschiebungen zwischen Erwerbsleben und Freizeitgestaltung), die zwischen
verschiedenen Typen von Verbrauchern sehr unterschiedlich wirken kdnnen, aber auch veranderte
Wirtschaftsstrukturen (Konzentration von Produktionsstrukturen, Preisbildungsmechanismen, kurze
Innovationszyklen) und Vermarktungsstrategien.

Mit Blick auf die globale Situation Gberfordert die Inanspruchnahme von Ressourcen und Energie
durch die Konsumtion von Gutern in dem Mal3e, wie sie zur Zeit in den Industrielandern stattfindet,
sowohl die Auffangkapazitaten der Umwelt als auch die zur Verfigung stehenden Ressourcen. Dies
steht im Gegensatz zur Pramisse einer nachhaltigen Entwicklung, dass auch zukinftigen

Generationen gleichrangige Entwicklungsmaoglichkeiten zur Verfigung stehen sollen. Die Redukti-
on dieser Inanspruchnahme ist deshalb eine wesentliche Zielstellung der weltweiten Politik zur
Etablierung einer nachhaltigen Entwicklung. Diese Forderung wurde auf dem Weltgipfel in Rio de
Janeiro 1992 im Kapitel 4 des gemeinsamen Abschlussdokumentes unter dem Thema ,,Sustainable
Production and Consumption Patterns* formuliert.

Wesentlicher Motor fiir die Produktion von Giitern und die Bereitstellung von Dienstleistungen ist
die Befriedigung von Bedurfnissen durch die Nutzung von Giitern. Lebenswegbilanzen haben ge-
zeigt, dass Energie- und Ressourcenverbréuche nicht nur durch den Herstellungs- und Entsor-
gungsprozess von Produkten verursacht werden, sondern in hohem Mal3e — abhangig von dem
Produkt oder der Dienstleistung — auch durch deren Nutzung.

Ziel einer angemessenen Produktpolitik muss es deshalb sein, das Balancieren der dékologischen,
O6konomischen und sozialen Saulen einer nachhaltigen Entwicklung madglichst optimal im Sinne des
Oberzieles einer Gerechtigkeit innerhalb und zwischen den Generationen zu unterstiitzen.

Um dieses sehr abstrakte Ziel zu verstehen und angehen zu kénnen, sind grundsatzliche Denk- und
Handlungsmuster zu hinterfragen:

Wie kénnen politische Leitplanken und Zielvorgaben konkret genug gestaltet werden, um ei-
nerseits eine entsprechende Orientierung zu ermdglichen, richtungssichere Instrumente zu
entwickeln und Entscheidungen zu treffen, und um andererseits genltigend Spielraum zu ge-
ben, um zeitnah an multifaktorielle Entwicklungen anpassbar zu sein?

Wie kdnnen Managementkonzepte, die, wie oben ausgefiihrt, besonders die Okoeffizienz von
Produktsystemen bereits signifikant verbessert haben, weiter entwickelt werden, um Produkte
immer besser am Gesamtkonzept einer Nachhaltigen Entwicklung auszurichten?

Wie kann sichergestellt werden, dass der Markt und damit der Wettbewerb vor den Pramissen
einer nachhaltigen Entwicklung weiterhin als zentraler Motor und Steuerungssystem genutzt
wird und werden kann?

Wie mussen sich das Marketing fur Produkte und die Preisbildungsstrukturen verandern, um
gleichrangige Absatzchancen fir Produkte zu gewéhrleisten, die entlang des gesamten Le-
bensweges optimiert wurden?

Wie muissen Prozesse organisiert werden, um alle Akteure vom Grundstofferzeuger bis zum
Verbraucher optimal im Sinne der Gesamtziele einzubinden?

Wie wird Verantwortung innerhalb des Produktlebensweges lokalisiert und wahrgenommen?



Inwieweit reicht die Verantwortung eines Akteurs in einer Phase des Produktlebenswegs tber
den segmentalen Blickwinkel hinaus auch in andere Lebenswegphasen hinein?

Vor diesem Hintergrund hat sich der Arbeitskreis insbesondere damit beschéftigt, inwieweit ,,Pro-
duktverantwortung* auf dem Weg von EinzelmafRnahmen zu einem integrierenden Handlungskon-
zept bereits erkennbar ist und welche Empfehlungen auf regionaler, nationaler und européischer
Ebene fur die weitere Entwicklung gemacht werden kénnen.

Dabei wurden Konzeptvorschlédge aus der aktuellen politischen Diskussion (New Approach, IPP) und
Ansétze aus bereits erarbeiteten internationalen Normen mit integrierendem Fokus auf gesamte
Produktlebenswege (,,Umweltkennzeichnung*: ISO 14020 ff.; ,,Okobilanzen*: ISO 14040 ff.; ,,In-
tegrating environmental aspects into product development': ISO 14062) berlcksichtigt. Auf dieser
Basis und dem sehr breit vertretenen Expertenwissen wurden Analyseansatze entwickelt, um — als
Schwerpunkt der Arbeit des Arbeitskreises — konkrete Produktbeispiele aus dem praktischen Wirt-
schaftsleben zu untersuchen und hieraus soweit mdglich generalisierbare Empfehlungen abzulei-
ten. Dabei wurden jeweils moglichst viele relevante Akteure entlang der Produktlebenswege einbe-
zogen. Um diese Arbeiten, die im Wesentlichen Hinweise aus der Sicht der Akteure der Angebots-
seite erbrachten, abzurunden und auch die Nachfrageseite zu bertcksichtigen, wurde in einem
erganzenden Workshop zum Abschluss der Arbeitskreisarbeit das Thema ,,Marketing fiir (Oko-)
Produkte‘ angegangen.

In seiner Arbeit hat sich der Arbeitskreis von folgenden Definitionen und Thesen zur ,,Produktver-
antwortung* leiten lassen, die sich in den einschlagigen Diskussionen und Ansatzen immer wieder
finden:

Produktverantwortung ist die Verantwortung der jeweiligen Akteure fur die Auswirkungen, die
durch die Herstellung, den Gebrauch und die Entsorgung der Produkte verursacht werden
(kbnnen). Dabei werden 6kologische, 6konomische und soziale Aspekte bertcksichtigt.

Produktverantwortung wahrnehmen heif3t, entlang der Lebenslinie des Produktes die Zustan-
digkeit fur die Nutzung von Chancen und die Bewdltigung von Risiken zu tbernehmen.

Die Produktverantwortung erstreckt sich Gber den gesamten Lebensweg von der Rohstoffge-
winnung bis zur Entsorgung.

Entlang dieser Produktionskette treffen viele beteiligte Akteure Entscheidungen bzw. bewirken
Handlungen.

Waéhrend eine verbindliche unmittelbare Produktverantwortung nur einzelne Akteure bei den
Entscheidungen und Handlungen in ihrem jeweiligen Handlungsspielraum betrifft, erfordert ei-
ne fundierte Wahrnehmung der Produktverantwortung ein abgestimmtes zielfihrendes Han-
deln aller verantwortlichen Akteure.

Der Arbeitskreis hat das Thema Produktverantwortung vorrangig ausgehend von den dkologischen
Fragestellungen behandelt. Dies liegt in der Einbindung und in der personellen Zusammensetzung
des Arbeitskreises begriindet und relativiert nicht das mehrdimensionale Grundverstdndnis umfas-
sender Produktverantwortung.



5. Produktverantwortung als Aufgabe der Akteure in der
Lebenswegkette — Vorschlage fur strukturierte Diskurse

51 Vorbemerkungen

Mit den folgenden Vorschlagen flr die Strukturierung und die methodische Unterstiitzung von
Diskursen (verstanden als: ,,Folge ldsungsorientierter Diskussionen und Dialoge zwischen diversen
Akteuren, bei der verschiedenste Aspekte im Zusammenhang mit der Grundfragestellung systema-
tisch behandelt werden*) zum Themenfeld ,,Produktverantwortung* sollen verschiedene Zielstel-
lungen erreicht werden.

Es sollen

der Beschreibungsrahmen fur die im Kapitel 6 dargestellten Praxisbeispiele erlautert werden;

eine Handreichung vorgelegt werden, die interessierten Personen, Institutionen oder Kreisen
eine Handlungshilfe gibt, welche konkreten Schritte bei einer Diskussion zum benannten The-
menfeld nacheinander bearbeitet werden sollten und welche praxistauglichen Hilfsmittel hier-
far Verwendung finden kénnen;

ein erster Bezugsrahmen beschrieben werden, der es erlaubt, die Prozess- und Strukturqualitat
durchgefuhrter Diskurse zum Themenfeld der Produktverantwortung zu beurteilen (nicht die
Qualitat der Ergebnisse) und ggf. auf systematische Defizite aufmerksam zu machen.

Die methodisch/ strukturellen Vorschlage wurden aus der praktischen Arbeit des Arbeitskreises
herausentwickelt und an den gewéhlten Praxisbeispielen erprobt.

Die vorgeschlagene Strukturierung wendet sich ausdricklich an ,,politische* Diskussionen zum
Themenfeld der Produktverantwortung. Sie soll diejenigen Personen/ Kreise unterstitzen, die z. B.
Dialogprozesse initiieren wollen, in denen verschiedene Interessengruppen (Verwaltung, Produzen-
ten, Verbraucher u. a.) eine Verstandigung tUber moglichst effiziente und transparente Formen der
Gewadhrleistung bzw. Optimierung der Verantwortungsiibernahme im Produktbereich anstreben.
Diese Methodik basiert auf einem akteursorientierten Verstandnis der Produktverantwortung, wel-
ches neben gesetzlichen und untergesetzlichen Regelungen auch die ganze Bandbreite privat- und
kollektivrechtlicher Vereinbarungen und Vertrage als gleichrangige Instrumente zur sachgerechten
Ubernahme von Verantwortung mit einbezieht.

In diesem Kapitel erfolgt ihre allgemeine Beschreibung, wahrend im Kapitel 6 die konkrete Anwen-
dung auf die Produktbeispiele dargestellt ist.

Fur die Anforderungen, insbesondere mittelstandischer Unternehmen, die prifen wollen, wie sie
ihre Verantwortungsiibernahme optimieren kénnen, finden sich weiter konkretisierte Handlungshil-
fen im Kapitel 9 dieses Berichtes.



5.2 Zum Vorgehen

Das vorgeschlagene Vorgehen bei Ubergreifenden Diskursen gliedert sich in die folgenden Schritte:

Definition und Auswahl von Zielen
Analyse des Lebensweges
Identifikation relevanter Einflussstellen

Ermittlung der Handlungsmaglichkeiten der Akteure

o PR

Prifung bestehender und neuer Instrumente

5.2.1 Schritt 1: Definition und Auswahl von Zielen

Far ein systematisches Vorgehen ist es unverzichtbar, zundchst gemeinsam mit den Beteiligten den
Rahmen des Vorhabens transparent und nachvollziehbar zu beschreiben und abzugrenzen. Dieser
Schritt ist von besonderer Bedeutung, da Diskussionen Uber die Produktverantwortung aus sehr
unterschiedlichen Anlassen und Blickwinkeln sowie in sehr verschiedenartig zusammengesetzten
Kreisen erfolgen kénnen. Dort wird naturgeman jeweils mit sehr unterschiedlichen Begriffssyste-
men und Erkenntnisinteressen diskutiert.

Zu diesem Arbeitsschritt gehéren insbesondere:

1. KIlarung der Grundbegriffe

2. Beschreibung des Kontextes

3. eindeutige Definition des Sachgegenstandes der weiteren Diskussion
4

Setzen von messbaren Zielen

1. KLARUNG DER GRUNDBEGRIFFE

Flr zentrale Begriffe der Diskussion sollten eindeutige, schriftlich fixierte Definitionen zugrunde
gelegt werden. Dies kann wahlweise durch Verweis auf entsprechende rechtliche oder technische
Normierungen oder ersatzweise durch eigene Ausformulierungen erfolgen.

So kann z. B. im Rahmen einer Diskussion Uber geteilte oder ungeteilte Produktverantwortung der
,»,Systemfuhrer® in einem Produktionssystem wie folgt definiert werden:

Derjenige Wirtschaftsakteur, der die Umwelt-/ Nachhaltigkeitsrisiken faktisch mafRgeblich be-
stimmt und Uber substanzielle (System-)Veréanderungen zur Nutzung von Chancen und Begren-
zung von Risiken in der Produktionskette entscheiden kann.

2.  BESCHREIBUNG DES KONTEXTES

Im Gegensatz zu vielen Instrumenten der umweltwissenschaftlichen Analyse, wie z. B. der ,,Okobi-
lanzierung*, die in der Zielstellung und im Vorgehen weitestgehend definiert sind, handelt es sich
bei den hier beschriebenen Diskursen zur Produktverantwortung im Kern um ein methodisches
Grundkonzept, welches fur verschiedene Zwecke und in verschiedenen Situationen eingesetzt wer-
den kann.



Um angesichts der legitimen Breite des moglichen Einsatzes ein zielorientiertes Vorgehen und eine
sachgerechte Wirdigung der Ergebnisse zu gewahrleisten, ist es wichtig, jeweils den Hintergrund
und die Intentionen fir den Diskurs deutlich zu benennen.

Beispiele firr solche Kontextbeschreibungen sind: Darlegung der Wahrnehmung erweiterter Produ-
zentenverantwortung im Rahmen eines offensiven Marketings der Umwelteigenschaften durch
Hersteller XY; der kritische Vergleich verschiedener Produkte durch eine Verbraucherschutzorgani-
sation, die proaktive Darstellung funktionierender Managementstrukturen entlang der Produktions-
kette im Vorfeld ordnungsrechtlicher Eingriffe fir die Produktgruppe Z durch die Verbande A & B.

3.  DEFINITION DES SACHGEGENSTANDES

Wenn die typischen Produktions- und Handelswege oder die relevanten Einflussgrofien auf die
Produktverantwortung zielgenau identifiziert werden sollen, muss das konkrete Produkt eindeutig
beschrieben werden.

Ein wichtiger Unterschied hierbei sind materielle versus nutzenbezogene Definitionen. Zur Erlaute-
rung: Es ist ein deutlicher Unterschied, ob z. B.

A. Klebersysteme fiir die Verlegung von Teppichbdden (bzw. Laminaten oder dergl.) oder

B.  Befestigungssysteme fir Auslegware in Wohn-/ Blrordumen
betrachtet werden.

Daruber hinaus zeigt sich beim praktischen Vorgehen, dass auch die jeweiligen Anwender (die
,,Markte*) Bestandteil dieser Definition sein sollten. Im vorstehenden Fall kann z. B. die Eingren-
zung auf den Bereich der gewerblichen Anwender sinnvoll sein.

4.  SETZEN VON MESSBAREN ZIELEN

Damit die folgende Diskussion nicht in allgemeinen Statements stehen bleibt, sondern zu konkreten
Ergebnissen fuhrt, sollten zu Beginn messbare Ziele definiert werden.

Diese Ziele kdnnen auf zwei Ebenen liegen:

1. Prozessbezogene Ziele, z.B. Erarbeitung eines konsensféahigen Regelungsvorschlages zur Be-
grenzung der Freisetzung des Stoffes XY entlang des gesamten Produktlebensweges bis zum

2. Materielle Ziele; z.B. Identifikation von Optimierungspotenzialen zur Minderung des Gesamt-
energieverbrauches des Produktes (Produktion + Nutzung + Entsorgung) um  10%.

5.2.2 Schritt 2: Analyse des Lebensweges

Um fiir alle am Diskussionsprozess Beteiligten ein einheitliches Orientierungsraster zu bieten, hat es
sich bewahrt, den typischen Produktlebensweg zu skizzieren. Ausgehend von der eigentlichen Pro-
duktionsphase des jeweils definierten Produktes werden die zentralen Prozesse in den vor- und
nachgelagerten Phasen des Lebensweges als Elemente eines Flussschemas aufgefiihrt. Es handelt
sich hierbei idealtypisch um die folgenden Lebenswegphasen:

= Vorketten-Phase: Rohstoffabbau, Grundstoffgewinnung

= Vorproduktions-Phase: Erzeugung von Halbzeugen und Komponenten fir das Produkt

=  Produktions-Phase: Die Produktion des vorstehend definierten Produktes selbst
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= Vertriebs-Phase: Arten und Wege der Distribution einschlieRlich begleitender Dienstleistung (z.
B. Einbau, Inbetriebnahme von Produkten)

= Nutzungs-Phase: Die Nutzungs-Phase umfasst die Nutzung einschlief3lich Wartung und Nach-
rastung. (ggf. differenziert in private und gewerbliche Nutzer oder besondere Nutzergruppen
wie Offentlicher Sektor und dergl. )

= Entsorgungs-Phase: Umfasst die Sammlung sowie verschiedenste Entsorgungsformen (Beseiti-

gung, Verwertung) einschl. wegen der Weiterverwendung.

Die folgende Abbildung 1 zeigt schematisch eine mdgliche Darstellung solch einer Lebenswegana-
lyse.

Abbildung 1: Beispiel fir einen Produktlebensweg*®

Vorketten-Phase Vorproduktions-Phase Produktions-Phase Vertriebs-Phase
Branche A Vertriebsweg |
gog'ﬁ::’sng?g? > (2. B. Maschinenbat) P procizenen (2. B. FachHandel, davon
. B.ders, nnB. W | (zB.10BetiebeinderEV, 30% markengebunden
/ 309 KMU, 70 % Konzeme; 70 % markenunabhéngig)
Roh/Grundstoff > Branche B f 25 % Importe aus Femosf)
(. B. Rohd-Nordsee (. B. Chemische Ind.) Vertriehsweg Il e
Grundchemikalien-EU) / (z. B. Fach-Handwerk)
Roh-/Grundstoff > (Z B;?;Eﬁfi )
(z. B. Eisenerz-Siidafrika; - :
Legierung - weltweit)
Entsorgungs- Nutzungs-
Phase Phase
Entsorgung Sammiung Nutzer
(2. B. 25 % stoffiiche Verwertung, (2. B. 50 % Restmiill, (2. B. Nutzungsdauer ca. 12,8 J.,
55 9% therm. Verwertung, ‘ 20 % Ruickgaben Fachhandel 4'- 70 % gewerbliche Nutzer; 4
20% Beseitigung) 30 % komm. Sammliung) 30 % private Nutzer;)

Um im ersten Schritt zu einfachen und Uberschaubaren Darstellungen zu gelangen, ist es zielfuh-
rend, auf der jeweils vor- bzw. nachgelagerten Stufe nur diejenigen Bereiche darzustellen, die einen
Mengenstrom von z. B. > 10 Gew.% représentieren.? (Alternativ zur Massenrelation kann auch
eine Abgrenzung entlang der Wertrelationen erfolgen.)

Die Lebensweganalyse bietet in der dargestellten Form neben einer gemeinsamen Ubersichtlichen
Diskussionsgrundlage vor allem erste Anhaltspunkte fur weitere an der Diskussion zu beteiligende
Akteursgruppen.

* Quellen der folgenden Abbildungen und Tabellen:

Okopol GmbH, 22765 Hamburg, Institut fiir Fertigungstechnik und Werkzeugmaschinen der Universitat Han-
nover, 30159 Hannover

1Wenn es bereits in diesem Stadium der Diskussion Anhaltspunkte gibt, dass einzelne kleinere Mengenstrome
eine hohe Umwelt- oder Gesundheitsrelevanz besitzen, so sollten diese ungeachtet einer ,,Mengenschwelle*
unbedingt mit betrachtet werden.
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5.2.3 Schritt 3; Identifikation relevanter Einflussstellen

Im néchsten Arbeitsschritt werden entlang des zuvor strukturierten Lebensweges relevante Einfluss-
stellen auf die Umwelt identifiziert. Bei diesem Arbeitsschritt ist insbesondere die Reduzierung der
Komplexitat gegentiber wissenschaftlichen Lebenszyklusanalysen (LCA) von besonderer Wichtigkeit.
Nur so kann eine sinnvolle Diskussion in einem breiteren Kreis von Interessenten mit teilweise sehr
unterschiedlichen Fach- und Vorkenntnissen erfolgen. Damit im Interesse der Glaubwiuirdigkeit des
gesamten Prozesses diese wichtige Vereinfachung nicht den Vorwurf der bewussten Manipulation
oder Verschleierung erzeugt, wird im Folgenden ein mehrstufiger Arbeitsweg skizziert, der mit
einfachen Mitteln eine transparente Ausgrenzung aller nicht relevanten Einflisse erlaubt.

1.  WICHTIGE EINFLUSSE "'SETZEN"

Die Umwelteinfllsse verschiedener Produkte sind naturgeméanl sowohl in ihrer Art als auch bezlig-
lich der Orte ihres Auftretens sehr unterschiedlich. Der spezifischen Produktcharakteristik folgend
gibt es meist Umwelteinflisse, die — schon aufgrund der Bedeutung in der 6ffentlichen Wahrneh-
mung — in jedem Fall mit betrachtet werden sollten.? Darlber hinaus stehen in Abhangigkeit vom
jeweiligen Kontext der Diskussion (vergl. Schritt 1, Kap. 5.2.1) vielfach einzelne Effekte/ Wirkungen
im Zentrum des Interesses.® Die aus den benannten Griinden in der jeweiligen Diskussion ,,gesetz-
ten* Umwelteinfllsse sollten zu Beginn dieses Arbeitsschrittes jeweils nochmals deutlich herausge-
stellt und skizziert werden.

2. LISTE DER ZU PRUFENDEN EINFLUSSE ERGANZEN

Um dem Anspruch an ein systematisches Vorgehen zu gentigen, sind dartber hinaus auch die
,,normalen* Umweltbelastungskategorien in Hinblick auf ihre Relevanz zu prifen. Die folgende
Auflistung zeigt eine Aufstellung der in der LCA-Debatte allgemein akzeptierten Belastungskatego-
rien (Tabelle 1).

Tabelle 1: Umweltbelastungskategorien

Umweltbelastungskategorie Parameter (Beispiele)

Energieverbrauch z. B KEA (Kumulierter Energieaufwand)

Ressourcenverbrauch z. B. MIPS (Massen-Intensitat pro Service-
einheit)

Emissionen Luft z. B. CO,, SO,, NO,, VOC

Emissionen Wasser z. B. CSB, BSB, Metalle, AOX, ..

Freisetzung toxischer Substanzen Substanz XY

Abfalle z. B. Summe der besonders Uber-
wachungsbedurftigen Abfélle

2 Beispiele hierfir sind unter vielen anderen: die Larmentwicklung bei der Nutzung motorbetriebener Garten-
geréate, der Energieverbrauch beim Gebrauch von HaushaltsgroRgeraten, die Chemikalienfreisetzung in der
Vorkette von Heimtextilien oder die Frage der sachgerechten Entsorgung bei Computerkomponenten.

3 So wird eine vor dem Hintergrund der Klimaschutzfragen gestellte Diskussion andere Umwelteinfllisse in den
Fokus stellen als eine Diskussion Uiber die Problematik des Gesundheitsschutzes bei Produktion und Nutzung.
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3. QUALITATIVE BEWERTUNG DER EINFLUSSE

Zeigt ein erstes Screening, dass einzelne Belastungskategorien fir den konkreten Produktlebens-
weg nicht relevant sind, so kdnnen sie mit einer entsprechenden kurzen Begrindung aus der weite-
ren Betrachtung ausgegrenzt werden.

Im Gegensatz zu einer Okobilanz ist fur die Diskussion der Produktverantwortung eine qualitative
Prifung und Darstellung der Umweltbelastungen in den einzelnen Lebensphasen ausreichend. Fur
eine solche qualitative Bewertung der Parameter eignet sich z. B. die in Tabelle 2 dargestellte 5-
stufige Skala.

Tabelle 2: Skala fur Umweltrelevanz und Fehlanwendungsrisiko

Skalen-Eintrag Bedeutung
- Sehr geringe Relevanz (bzw. nicht relevant)

- Geringe Relevanz

X Relevant
Hohe Relevanz
++ Sehr hohe Relevanz
0 Risiko einer signifikanten Erh6hung der Umweltbelastung
] Kein Risiko einer signifikanten Erhdhung der Umweltbelastung

Ein besonderer Schwerpunkt der Diskussion der Produktverantwortung liegt daneben in verbesser-
ter Kommunikation zwischen den Akteuren entlang des Lebensweges und zielsicherer Manage-
mentroutinen, durch die Risiken einer nicht sachgerechten Anwendung/ Nutzung von Produkten
verringert werden sollen. Aus diesem Grund erscheint es zielgerichtet, dem Aspekt der mdglichen
Erh6hung der Umweltbelastungen durch solche nicht sachgerechten Anwendungen/ Nutzungen in
den einzelnen Lebensphasen gesondert Rechnung zu tragen. Der unterschiedliche Einfluss auf die
Umweltbelastungssituation in den einzelnen Lebenswegphasen kann durch eine einfache qualitati-
ve Kennzeichnung kenntlich gemacht werden.

Die Bewertungen sollten im Rahmen der systematischen Bearbeitung jeweils stichwortartig begrtin-
det werden. Der Bewerter sollte genannt werden.
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4.  AUSGRENZUNG DER WENIGER RELEVANTEN EINFLUSSSTELLEN

Bei Anwendung der skizzierten Methodik ergibt sich in der Gesamtschau eine tabellarische Darstel-
lung des Produktlebensweges, aus der die relevanten Umweltbelastungsstellen sowie ihre jeweilige
Beeinflussbarkeit (Risiko der Erhéhung der Belastung) durch Fehlnutzung/ Fehlanwendungen er-
sichtlich sind. Die folgende Tabelle 3 zeigt exemplarisch eine solche Ubersicht:

Tabelle 3: Umweltbelastungen in den Lebensweg-Phasen
Lebensweg-Phase Umweltbelastungs- Umweltbelastungs-
kategorie A kategorie B
normal Risiko normal Risiko
Rohstoffabbau 1 - 0 + 0
Vor-Produktion A X 0 - 0
Vor-Produktion B - 0 X 0
Produktion + 0 X 0
Vertriebsweg | - 0 - 0
Vertriebsweg I - 0 - 0
Nutzungsart X + O + 0
Nutzungsart Y ++ O - 0
Entsorgungsweg M 0 0 ++ 0
Entsorgungsweg N - m + 0

Aus einer solchen Darstellung wird leicht ersichtlich, dass insbesondere die grau unterlegten Phasen
und Prozesse im Lebensweg genauer untersucht werden sollten, da hier entweder eine sehr hohe
Relevanz der Umweltbelastungen vorliegt oder aber eine hohe Relevanz der Umweltbelastung mit
einem erhdhten Fehlnutzungsrisiko korrespondiert. Im dargestellten Beispielsfall kann sich die wei-
tere Diskussion um die Produktverantwortung somit deutlich auf die Lebensphasen ,,Nutzung“‘ und
,»,Entsorgung* fokussieren.

5. UMWELTEINFLUSSE UND PRODUKTEIGENSCHAFTEN ZUORDNEN

Hierbei ist zu beachten, dass die Umwelteinfllisse vielfach bereits in weit vorgelagerten Stellen des
Lebensweges festgelegt werden. Typische Beispiele sind: der Einfluss der Konstruktion auf die De-
montierbarkeit, oder der Einfluss der Wahl von Roh- und Hilfsstoffen in der Vorproduktion auf die
Gesundheitseigenschaften der Produkte.

Um diese Zusammenhdange zu identifizieren, ist es sinnvoll, die jeweiligen Produkteigenschaften
bzw. Produktnutzungen zusammenzustellen, die die Umwelteinflisse hervorrufen. Hierbei wird
auch deutlich, in welcher Lebensphase (und durch wen) diese Eigenschaften/ Nutzungen beeinflusst

werden.
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Die folgende tabellarische Aufstellung zeigt fir zwei der Beispielprodukte aus der Arbeitskreisarbeit
solche Zuordnungen (Tabelle 4).

Tabelle: 4 Zuordnung Umwelteinflisse und Produkteigenschaften
Relevanter Produkteigen- Einflisse auf die Produkteigenschaft
Umwelteinfluss | schaft/
-nutzung
Energieverbrauch | Rollwiderstand Profilierung => Produktionsphase (Reifenentwickler)
beim Reifen in der Gummimischung => Produktionsphase
Nutzung (Reifenentwickler)
Fahrverhalten Geometrie => Produktionsphase (Reifenentwickler/

Kfz-Hersteller)

Luftdruck => Nutzungsphase (Fahrzeughalter)
Fahrverhalten => Fahrzeugnutzer

Losemittelemissi- | Losemittel aus dem | Kleberrezeptur => Produktions-Phase (Kleberherstel-

on bei der Tep- | Teppichkleber ler)
pichverlegung Losemittel aus der | Kleberanwendung => ,,Nutzungsphase* (Fachhand-
sonst. Handhabung | werker)
(Reinigung) Werkzeugreinigung => ,,Nutzungsphase* (Fach-
hand-
werker)

5.2.4 Schritt 4: Ermittlung der Handlungsmadglichkeiten der Akteure

Wenn, wie es dem Verstéandnis des Arbeitskreises entspricht, Produktverantwortung neben gesetz-
lichen und untergesetzlichen Regelungen auch durch eine Vielzahl anderer Vertrags- und Vereinba-
rungsformen (wie Selbstbindungen, Normen, freiwillige Vereinbarungen und direkte Vertrage)
wahrgenommen werden kann, dann ist die Identifikation der relevanten Akteure und die Analyse
ihrer jeweiligen Handlungsmaoglichkeiten bzw. Bindungen von zentraler Bedeutung fur eine sachge-
rechte Diskussion.

Neben den Akteuren, die im Produktlebensweg direkten (materiellen) Kontakt mit dem Produkt-
strom (und die bei der Lebensweganalyse Schritt 2 identifiziert wurden) haben, nehmen in der Re-
gel eine Vielzahl weiterer Akteure direkt (durch Anweisungen, Vorgaben, etc.) oder indirekt (z. B.
durch Praferenzentscheidungen) Einfluss auf den Lebensweg der Produkte. Diese Akteure sollten
bei der Diskussion uber die Produktverantwortung gleichrangig bertcksichtigt werden. Durch die
Fokussierung des Diskussionsprozesses auf ausgewahlte Umwelteinflisse und die zugehdérigen
Produkteigenschaften/ -nutzungen (=> Schritt 3) wird die Zahl der einzubeziehenden Akteure deut-
lich eingegrenzt.

Zur ldentifikation der weiteren relevanten Akteure sind verschiedenste Methoden geeignet. Syste-
matisch lasst sich dieser Arbeitsschritt z. B. durch eine Matrix unterstiitzen, in der auf jeder Stufe
(Phase) des Lebensweges untersucht wird, inwieweit die in Frage stehenden Produkteigenschaften
beeinflusst werden und welche Akteure dafiir konkret zusténdig sind.
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Die folgende Tabelle 5 zeigt exemplarisch fur die Verwertbarkeit von Altheizungen eine solche Auf-

stellung:

Tabelle 5:

Auswabhl relevanter Akteure am Beispiel ,,Verwertung von
Altheizungen*

Produkteigen-

Einflusse auf Produkteigenschaft

Relevante Akteure

schaft/ [hier fur* Verwertbarkeit von [hier fur ,,Verwertbarkeit von

Lebensweg- Altheizungen®] Altheizungen®]

Phasen

Vorkette Wenig relevant

Vorproduktion Schad-/ Storstoffentfrachtung der | => Elektronikindustrie (Konstrukti-
elektronischen Baugruppen on)

Produktion Demontierbarkeit Konstrukteure, Fertigungsplaner,
Entsorgungshinweise Abfallexperten

Vertrieb Geordneter Abbau der Altaggregate | Fachhandwerker (bendtigen dafur
bei Ersatzbeschaffung und entsor- | einschlagige Produktinformationen
gungsgerechter Getrennthaltung der Produzenten)

Nutzung Wenig relevant

Entsorgung Verwertungs-/ Ricknahmesystem | Fachentsorger

Abfallexperten der Produzenten

Die Identifikation der Akteure kann aber auch durch die gezielte Erweiterung der Lebensweggrafi-
ken erfolgen, wie dies in der nachsten Abbildung exemplarisch fir den Bereich der Heizungsanla-

gen im Wohnungsbau dargestellt ist (Abbildung 2).

Abbildung 2: Identifikation weiterer relevanter Akteure am Beispiel Heizungsanlagen
Vor-Produkte Produktions-Phase Vertriebs-Phase Nutzungs-Phase
Entwickler Planer
1 —
{ y Penngusequg Behtrde
Scrg &SRt | Baentima A
m—— v - vy y A v
ranche
(2.B Mschinerbat) Produzent Fach—HaJ:wdwerk Nutzer
A
Wartung :
Branche B /
(z.B.Chemische Ind))
Branche C /
(z.B. Stahkind.)

Zur weiteren Qualifizierung der Diskussion muss sich an die erste Identifikation der weiteren rele-

vanten Akteure die Analyse der jeweiligen Handlungs-/ Einflussméglichkeiten anschlieRen. Die Er-

gebnisse solcher Diskussionen lassen sich bezogen auf die einzelnen in frage stehenden Produktei-
genschaften ebenfalls grafisch darstellen, wie dies z. B. die folgende Abbildung fir das Beispiel der

Verbrauchs-/ Emissionsoptimierung von Heizungsanlagen zeigt (Abbildung 3):
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Abbildung 3: Akteurseinflisse auf Umwelteigenschaften am Beispiel der Verbrauchs-/ Emissionsop-
timierung von Heizungsanlagen

cne

Prody
< ed\oﬁ:w‘ , Produzenten _\“"""r
/ Pra Fach-
- M '\N Handwerk
Entwickler Qualitét der ,

Fertigung Fachgerechter
Einbau
technologische %
Optimierun
P 9 Verbrauchs - . %
e optimale
Optimierung Auslegung
Planer/
sachgerechte e Bau-Untern.
Nutzung
Nutzer/
Bewohner

Liegen die relevanten Probleme insbesondere in den Kommunikationsketten, ist eine Darstellung in
einer entsprechenden Matrix, wie in der folgenden Tabelle 6, ebenfalls sehr hilfreich.

Tabelle 6: Informationsbedarfe zwischen den Akteuren im Lebensweg
(am Beispiel der Heizungsanlage)

Notwendiger Konstrukteur | Produzent Fachhandwerk | Planer Nutzer
Informations-
fluss von/ nach
Konstrukteur Fertigungs- | Typische Ein- Neue Ge- -
genauigkeit | stellprobleme b&udepara-
meter
Produzent Technologi- Typische War- | Raumange- |-
sche Mdg- tungsprobleme, | bot
lichkeiten Stérungen
Fachhandwerk | Zentrale Zentrale Warmebe- | Konkrete
Einstellpara- | Inspektions- darf und Tagesverlau-
meter punkte Bedarfsver- | fe
lauf
Planer Techn. Mé6g- | Produktal- Einbauanforde- Grundsétzl.
lichkeiten/ ternativen rungen Lebensge-
Grenzen wohnheiten
Nutzer - - Korrekte Anla- | Sachgerech-
gen- te Gebaude-
bedienung nutzung
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Neben den jeweiligen Informationsanforderungen kénnen in eine solche Matrix zusatzlich sowohl
die besonders problematischen Fragen als auch bestehende Normierungen, Regelungen u. A. ein-
getragen werden.

Liegen die ggf. problematischen Schnittstellen im behandelten Produktlebensweg nicht zwischen
verschiedenen Produktionsphasen, sondern in der internen Abstimmung bei GroRproduzenten
bzw. in seinen sehr eng koordinierten Zulieferketten, so kann eine tiefere Analyse der dort ablau-
fenden Entscheidungs- und Kommunikationszusammenhange dienlich sein. Aus der Organisations-
entwicklung sowie der Produktionsplanung und -steuerung sind hier verschiedene Modelle verfug-
bar. Die folgenden Abbildungen 4 und 5 zeigen exemplarisch entsprechende Schemen.

Abbildung 4: Internes Prozess-Schema (Beispiel 1) — Quelle: Volkswagen AG

Produkt - Entstehungs-Prozess

Srategisthe Orientierung
Infomeiongtecnik \

: Besheffung \\
\ Logistk Handdl
Frageben
(2
03 Korgruktion und Veadauch >A”aj Fetigung

F!axmu?ﬂBaJWekzalge Komponentenfertigung / /fg
/

und Anlagen Sarienplanung

Makgir{ Verkauf
Untergtiizende Prozese @
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Abbildung 5: Internes Prozessschema (Beispiel 2)

technologisch orientiert
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—_—
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Demonlage & Recycling

Waéhrend das erste Schema (Abbildung 4) insbesondere die Parallelitéat vieler Vorgange und ihre

enge Verzahnung besonders gut darstellt, zeigt dass zweite Bild (Abbildung 5) die Verknipfung.

Zumeist sind dabei zwei Informationsflisse erkennbar: Einen eher technologisch orientierten Infor-

mationsfluss, der vorrangig von produktbezogenen Informationen charakterisiert ist, und einen

logistisch orientierten Informationsfluss, der vorrangig durch prozessorientierte Informationen cha-

rakterisiert wird. Dabei ist zu beachten, dass das Schema die unternehmensinternen Informations-

fliisse im Sinne einer Momentaufnahme aus der Sicht der Akteure wiedergibt, die sich im Schnitt-

punkt der Informationsflisse befinden (im gegebenen Beispiel aus der Sicht der am Fertigungs- und

Montageprozess beteiligten Akteure). Andere Akteure (z. B. in der Produktentwicklung) kénnen

diese Darstellung nutzen, um nachzuvollziehen, in welchem Kontext festgelegte Produkteigen-

schaften verwendet werden. Je nach Produkt kann es sinnvoll sein, weitere analog strukturierte

Darstellungen zu erstellen, bei denen sich z. B. die Akteure in Produktentwicklung oder Vertrieb im

Fokus (also im Schnittpunkt der Informationsfliisse) befinden. Somit ergénzt die unter mehreren

Gesichtspunkten durchgefiihrte Analyse unternehmensinterner Informationsflisse sinnvoll die

mehrstufige, meist unternehmensibergreifende Lebensweganalyse.
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Diese Analyse lasst sich selbstverstandlich auch durch entsprechende tabellarische Aufstellungen

untersttzen. Die folgende Tabelle 7 zeigt ein entsprechendes Raster.

Tabelle 7: Handlungsmdglichkeiten der Akteure in der Produktentwicklung
Lebens- Produkt- |Produkt- |Prozess- |Pro- Vertrieb | Nutzung Entsorgung | Recycling
weg idee entwick- |entwick- | dukt-
Aktelire llinn llinn nestal-
Verkaufer Lasten- Pflich- | Vermark-
heft tenheft | tungs-
konzept
Entwick- | Stoffdefi- | Lasten- Lasten- Pflich- Gebrauchs- | Entsor- Vorgaben
lungsin- nition heft heft tenheft eigenschaf- | gungskon-
genieure ten zepte
Produkti- | Spezifika- Lasten- Vorgaben
onsingenie] tionen heft
ure
Einkaufer |Einkaufs- Kauf
listen Recyc-
lingstoffe
5.25 Schritt 5: Identifikation bestehender und neuer Instrumente

Nach der Identifikation der die wesentlichen Umwelteinfllisse steuernden Akteure und ihrer Kom-

munikationszusammenhénge folgt logisch die Prifung der verfligbaren Instrumente zur Gewahr-

leistung der Produktverantwortung Hier sind einerseits die bereits existierenden Instrumente noch-

mals zusammenfassend darzustellen und zu kommentieren und andererseits ist entlang der im

Schritt 4 identifizierten Schwachstellen die Eignung neuer Instrumente zu prifen. Nach dem Ver-

standnis des Arbeitskreises ist bei dieser Priifung ein sehr weit gefasster Instrumentenbegriff anzu-

setzen.

In der Arbeitskreisarbeit wurde hierfur eine entsprechende tabellarische Darstellung verwendet.

Madgliche Instrumente zur Wahrnehmung der Produktverantwortung am Beispiel Reifen zeigen die

Tabellen 9 und 10 auf Seite 78 (Bestandsaufnahme, Bewertung und Optimierungsmoglichkeiten).
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6. Analyse mehrerer Produktbeispiele

6.1 Vorbemerkungen

Als Produktbeispiele wurden Reifen, Klebstoffe/ Teppichkleber, Heizungsbau und Dammstoffe ge-
wahlt. Zunéchst war beabsichtigt worden, Heizungsbau und Dammestoffe als Teil eines Produktsys-
tems ,,Raumheizung* zu betrachten, dies lieR jedoch der enge zeitliche Rahmen bis zum Abschluss
der Arbeiten des Arbeitskreises nicht zu.

Die vier Produktbeispiele aus den unterschiedlichen Branchen und deren Lebenswege spiegeln auch
einige Schwerpunkte in den Facetten des Themas Produktverantwortung wider. Aus den verschie-
denen Stufen der Lebenswegkette dieser Produkte hat der Arbeitskreis Akteure angehért. Dabei
wurden die Akteure exemplarisch angefragt zu Kommunikation und Kooperation tiber den gesam-
ten Lebensweg sowie zu den Erfahrungen mit der Anwendung von Instrumenten der Produktver-
antwortung wie Produktinformation, Produktkennzeichnung, Normen, produktbezogenes Um-
weltmanagement, freiwillige Vereinbarungen zum Ausschluss bestimmter Problemstoffe, Vorgaben
zum Altstoffeinsatz, Riickgabepflichten, Garantievorschriften. Uber Chancen, Defizite, Optimie-
rungsbedarf und durch Wahrnehmung der Produktverantwortung realisierte Innovationen (Pro-
duktverbesserungen) sollte berichtet werden. Eine umfassende Sicht von Produktsystemen und die
Bertcksichtigung der sich aus der Vernetzung tiber den gesamten Lebensweg ergebenden Ge-
sichtspunkte, Verknlipfungen und gegenseitig beeinflussenden Entscheidungen der Akteure lag im
Blickpunkt der Anhdrung.

Aus der Lebenswegkette der Produkte wurden beispielhaft einige Bereiche intensiver betrachtet.
Die Ergebnisse geben einen guten Uberblick tiber die Mdglichkeiten, Neuorientierungen und Defizi-
te bei der Umsetzung der Produktverantwortung.

Auf die gewahlten Produktbeispiele wurden auch die methodisch/ strukturellen Vorschlage aus
Kapitel 5 angewendet.
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6.2

Produktbeispiel Reifen

Abbildung 6: Typische Produktlebenslinie des Reifens

Vorketten-Phase Vor-Produkte Produktions-Phase |  Vertriebs-Phase
Spezial- —_— Fahrzeug-
Grundstoff A -
Gewinnun P | Raffinerie Reifen- of Hersteller
9 A | Herstelung
Grundstoff B 1Q Chemigche f ‘1 Fachhandel =
Gewinnung Industrie
Stahl-
Grundstoff C —_—) .
Gewinnung Industrie
Entsorgungs-Phase Nutzungs-Phase
energetische
Verwertung 7 Sammiung <& Nuzung | <
stoffliche | T
Verwertung Rundemeuerung

Abbildung 7: Wichtige Akteure zwischen Produktion und Nutzung am Beispiel Reifen

Vor-Produkte | Produktions - Phase | Vetrighs - Phase 1 Nutzungs - Phase
Chemische -
Industrie ¢ ! » Reifen- pompnmrnnnn P Reifenhandel frexereseeee =«pp Verbraucher
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Stahl i )
Industrie ; A Fahrzeug- Vre rbr:?ui?er:
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| ~ A
Naturkaut- :
schuk-
gewinnung Schulung
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Als wichtige Akteure hat der Arbeitskreis die Rohstoffhersteller (Kautschuk, Chemikalien, Fillstof-
fe), die Reifenhersteller (Reifenkonzepte, Reifenherstellung, Altreifenentsorgung) und die Verbrau-

cherorganisation ADAC (Reifentest, Kommunikation) angehdrt. Hinsichtlich der Wahrnehmung der

Produktverantwortung wurde von diesen Akteuren die Nutzungsphase der Reifen am Kraftfahrzeug

als wesentlichster Lebensabschnitt erachtet.

= Im Fokus der Akteursinterviews betrachtete Umweltwirkungen

Aus dem Betrieb des Fahrzeugs entstehen Umweltbelastungen, die anteilig oder vollstandig

auf die Nutzung der Reifen zuriickzufiihren sind. Dies sind die anteiligen, durch den Kraft-

stoffverbrauch zur Uberwindung des Rollwiderstands der Reifen bedingte Fahrzeugemissionen,

und das aus dem Zusammenwirken von Reifen und Fahrbahn entstehende Gerausch. Darliber
hinaus kommt es zu Reifenabrieb.

=  Wahrnehmung der Produktverantwortung durch die jeweiligen Akteure

— Eingefuhrte Handlungskonzepte, erkennbare Trends, Optimierungsvorschléage

Rohstoffhersteller

Die in dieser Branche tatigen Rohstoffhersteller sind tiberwiegend den
GroRRunternehmen der Grundstoffindustrie (Kautschuk, Chemikalien,
Fullstoffe) zuzurechnen, es gibt allerdings auch Unternehmen mit mit-
telstdndischen Strukturen (z. B. Spezialchemikalien).

Bei den Rohstoffherstellern ist eine sehr hohe Kompetenz in Kau-
tschuktechnologie vorhanden. Diese Kompetenz versetzt die Unter-
nehmen in die Lage, den Reifenherstellern komplexe chemische Syste-
me zum Erflllen bestimmter Anforderungen an das Produkt Reifen
anbieten zu kdnnen.

Die Kooperation von Rohstoffherstellern mit Forschungs- und Entwick-
lungsabteilungen von Reifenherstellern ist daher sehr eng, in bestimm-
ten Bereichen kdnnte sie als externe Vorentwicklungsstufe bezeichnet
werden. Beispielhaft sei die Entwicklung neuer aktiver Fullstoffe zur
Senkung des Rollwiderstandes genannt, oder z. B. die Entwicklung von
Vulkanisationsbeschleunigern, die keine Nitrosamine bilden.

Ein weiterer Schwerpunkt ist die Entwicklung alternativer Rohstoffe,
um gesetzliche Forderungen (z. B. Stoffverbote) und Forderungen der
Fahrzeughersteller (z. B. Nassgriff) erfillen zu kénnen. Durch eine ge-
eignete Rohstoffauswahl werden in der Entwicklungsphase weitrei-
chende Entscheidungen tber die Umweltvertréglichkeit des Produktes
waéhrend der Produktnutzung getroffen. Rohstoff- und Reifenhersteller
nehmen an dieser wichtigen Schnittstelle ihre jeweilige Produktverant-
wortung wahr. Die Struktur der beteiligten Industrien und der Wett-
bewerb als treibende Kraft fihren in der Regel dazu, dass Produktinno-
vationen relativ kurzfristig und branchenweit zum Einsatz kommen.
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Reifenhersteller

Das Produkt Reifen ist ein bekanntes Produkt, der Umgang mit ihm —
die Produktnutzung am Fahrzeug — gehért zur taglichen Routine, die
vom Fahrzeugnutzer nicht mehr bewusst wahrgenommen wird.

Der Kunde erwartet, dass das Produkt problemlos eingesetzt werden
kann und wartungsfreundlich ist. Das setzt einen hohen technischen
Entwicklungsstand und eine hohe Zuverlassigkeit des Produkts voraus.
Der Wettbewerb in der Reifenbranche ist daher gekennzeichnet durch
die F&higkeit zur Gesamtoptimierung der Reifeneigenschaften und die
Féahigkeit, dieses moglichst kurzfristig in Produkte im Markt umsetzen
zu kdnnen. Dies bedingt einen grofl3en F- & E-Aufwand, umfangreiche
Testmdglichkeiten und die Fahigkeit, die Vielzahl der marktgéngigen
GroRen und Varianten zeitnah produzieren zu kénnen. Diese Voraus-
setzungen erflllen insbesondere die groRen weltweit agierenden Un-
ternehmen der Branche. In der Regel belegen daher die Reifen dieser
Hersteller in unabhéngigen Reifentests Spitzenplatze.

Eine wichtige Rolle spielt in diesem Zusammenhang auch das Bench-
marking, und zwar in mehrfacher Hinsicht. Es stellt die Basis fur die
permanente Weiterentwicklung von Produkten in der laufenden Serie
dar. Hierfir ist eine intensive Marktbeobachtung unerlésslich.
Dariiber hinaus wird ein Benchmarking durch die Fahrzeughersteller im
Bereich der Erstausstattung durchgefiihrt. Die Reifenhersteller werden
seitens der Fahrzeughersteller frihzeitig in neue Entwicklungen einbe-
zogen, wodurch Innovationen — auch unter Wettbewerbsaspekten —in
besonderer Weise vorangebracht werden.

Ein weiteres Benchmarking erfolgt in Tests seitens Verbraucherorgani-
sationen oder Fachzeitschriften insbesondere fur Ersatzmarktkunden.
Dieser Markt hat aufgrund seines Volumens eine sehr grolie Bedeu-
tung fir die Reifenhersteller. Die von Verbraucherorganisationen oder
Fachzeitschriften regelmafig durchgefiihrten Reifentests zeigen deut-
lich, dass der Wettbewerb im qualitativen Top-Segment zu einer au-
Rerordentlichen Leistungsdichte gefiihrt hat. Die jeweiligen Testsieger
zeichnen sich dabei vor allem durch ein ausgeglichenes hohes Niveau
samtlicher geforderten Reifeneigenschaften (u. a. Sicherheit, Wirt-
schaftlichkeit, Umweltvertraglichkeit) aus.

Zunehmend werden Okobilanzen (LCA) als begleitende Werkzeuge in
der Produktentwicklung eingesetzt. Continental fihrte 1999 eine LCA
fur Pkw-Reifen in Deutschland durch, der europdische Reifenhersteller-
verband BLIC folgte 2001 mit einer LCA fir den européischen Raum.
Mit Hilfe dieses Tools kann eine Abschatzung der Umweltwirkungen
eines in Entwicklung befindlichen Produkts Gber den gesamten Pro-
duktlebensweg durchgefiihrt werden. Unter Berlcksichtigung dieser
Ergebnisse sind entscheidende Weichenstellungen — beispielsweise
durch die Rohstoffauswahl — schon in einem frihen Stadium der Ent-
wicklungsphase mdglich.

Die Entsorgung der nicht mehr nutzbaren, verbrauchten Produkte fin-
det in der Regel in einem eigenen Marktsegment auBerhalb der unter-
nehmerischen Tatigkeit der Reifenhersteller statt. Lediglich Continental
hat 1992 eine eigens fur die Altreifenentsorgung zustandige Tochter-
gesellschaft gegriindet. Die Reifenentsorgungsgesellschaft REG ist in-
zwischen maRgeblich an der Altreifenentsorgung in Deutschland und
in einigen europaischen Nachbarléndern beteiligt.
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Verbraucherorganisation

=  Treibende Krafte fur di
tung

Fir die Rohstoffhersteller:

Fir den Reifenhersteller:

Fur die Verbraucherorgan

Eine wesentliche Aufgabe der Verbraucherorganisation (ADAC) ist die
bereits genannte regelmaRige und unabhiangige Uberprifung von
Reifen im Rahmen umfangreicher Tests. Dazu werden geeignete Pruf-
verfahren eingesetzt, die das breite Anforderungsspektrum von Reifen
abdecken. Dies geschieht in Abstimmung mit Fahrzeug- und Reifenher-
stellern, sodass auch gewadbhrleistet ist, dass die Prifkriterien den sich
adndernden Anforderungen entsprechen. Da der ADAC vor allem Kun-
denerwartungen bertcksichtigt, formuliert er dartiber hinaus auch
eigene Testanforderungen.

Die Unabhéngigkeit der Verbraucherorganisation ist eine wesentliche
Voraussetzung fir das Vertrauen der Kunden in die Testergebnisse und
die gepruften Produkte. In diesem Zusammenhang kommt der
Verbraucherorganisation in der Offentlichkeit eine wichtige Schliissel-
rolle zu.

e Handlungskonzepte und Initiativen zur Produktverantwor-

Produktbezogene gesetzliche Regelungen, Stoff-
verbote, Wettbewerb
Gesetzliche Regelungen, Stoffverbote, Wettbe-
werb, Kundenwuinsche, differenzierte Méarkte
(Fahrzeughersteller: Erstausriistung/ Reifenhandel:
Ersatzbedarf), Verbraucherorganisationen,

isation: Fachzeitschriften, Gesetzliche Regelungen, Mitglie-
derinteressen

Fur die Fahrzeughersteller: Gesetzliche Regelungen, Wettbewerb, Kunden-

wiinsche

= Ubertragbare (verallgemeinerbare) Handlungskonzepte und -vorschlage

- Entwicklung spezieller Informationsangebote (z. B. Internet, Homepages) Uber Reifen fir

die unterschiedliche
triebe, Bundeswehr

n Gruppen von Nutzern (Individualkunden, Guterverkehr, Taxenbe-
etc.)

- Weiterentwicklung und Ausweitung des Einsatzes von ganzheitlichen Bewertungswerk-

zeugen (z. B. LCA)

- Entwicklung spezieller Informationsangebote (z. B. Internet, Homepages) zum Umgang

mit Altreifen und Informationen zu deren Lagerung/ Verwendung/ Verwertung.
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Statement der Reifenhersteller
Bestimmte Reifeneigenschaften sind Ziel gesetzlicher Regulierungen oder Gegenstand der
Diskussion.

- Ziel der EG-Richtlinie 2001/ 43/ EG ist die Verringerung von Gerauschemissionen aus dem Sys-

tem Reifen/ Fahrbahn. Zu diesem Zweck werden in der genannten Richtlinie neue Grenzwerte
fur reifenseitige Gerauschemissionen festgelegt. Die einseitige Verscharfung der Anforderun-
gen an Reifen birdet der Reifenindustrie jedoch grof3e Las-

ten auf, ohne das angestrebte Ziel vollstédndig zu erreichen, da das Niveau der Gerauschemissi-
on des Systems Reifen/ Fahrbahn wesentlich von der Fahrbahn bestimmt wird. Zu einer sinnvol-
len Gesamtoptimierung des Systems ist es daher erforderlich, an die Fahrbahn vergleichbare

Anforderungen wie an Reifen zu stellen. Hier ist der Gesetzgeber als Eigentiimer der Stral3en
gefordert, seine Produktverantwortung in gleicher Weise wahrzunehmen, wie er dies von der
Reifenindustrie verlangt. Anderenfalls besteht die Gefahr einer suboptimalen Lésung zu Lasten
der Umwelt und der Gesellschaft.

Selektive gesetzliche Regulierungen in Bezug auf umweltrelevante Kriterien, wie den Rollwider-
stand oder die Gerduschemissionen von Reifen, stoRen aufgrund der Wechselbeziehungen mit
anderen Reifeneigenschaften an Grenzen. Sie hatten auch den Effekt, dass diesbeziigliche
Entwicklungen zu Lasten sicherheitsrelevanter Reifeneigenschaften gingen. Hier sollte der Spiel-
raum zur Gesamtoptimierung des Systems der Reifeneigenschaften fuir den Reifenhersteller er-
halten bleiben. Die standige Weiterentwicklung des gesamten Systems der Reifeneigenschaften
— und damit die Verringerung des Rollwiderstands — wird bereits durch den Wettbewerb der
Reifenhersteller untereinander und das o .g. Benchmarking angespornt.

Ein Eco-Labeling, z. B. durch den ,,Blauen Engel*, wird seitens der Reifenhersteller abgelehnt.
Grunde hierfur sind, dass

1. nurein Ausschnitt des Anforderungsspektrums von Reifen gepruft wird und dies zu Lasten
sicherheitsrelevanter Aspekte gehen kann. Es kdnnte dazu fuhren, dass bestimmte Produkte
umweltorientiert hervorgehoben werden, ohne dass auf die dadurch bedingten Beeintréch-
tigungen anderer Eigenschaften hingewiesen wird.

2. dies faktisch nicht zu einer Fortentwicklung des Gesamtspektrums der Reifeneigenschaften
fahrt.
Das bilaterale Oligopol zwischen Rohstoffherstellern und Reifenherstellern hat zu einem ho-
hen und ausgewogenen Stand der Reifentechnik gefiihrt. Der ADAC testet Reifen hinsicht-
lich ihres vollstandigen Anforderungsspektrums und bewertet nach der gewichteten Bedeu-
tung der einzelnen Eigenschaften fir die Verbraucher. Flr die Reifenhersteller ist der An-
sporn fur die Weiterentwicklung ihrer Produkte eine Differenzierung, z. B. auf Basis des
ganzheitlichen ADAC-Anforderungsprofils. Das einseitige Herausstellen von Oko-Aspekten
ist kontraproduktiv.

In diesem Zusammenhang wird auch die mégliche Einbeziehung von Eco-Labels fiir Reifen als ein
Anforderungskriterium in der 6ffentlichen Beschaffung abgelehnt.

-26-




6.3

Produktbeispiel Klebstoffe/ Teppichkleber

Abbildung 8: Typische Produktlebenslinie des Teppichklebers

Vorketten-Phase (sourcing) Produktions-Phase Vertriebs-Phase
Rohdl- Rohdl- Spezial- | Formulierung | Fachhandel
forderung > Raffinerie > Raffinerie > (Anwendungsspezifisch) 1

Chemische |/
Industrie
Entsorgungs-Phase Nutzungs-Phase
Verbrennung / ¢ Abbruch/ | Teppich-Nutzung Verwendung
Deponierung Renovierung < (Wohnen, Gewerbe) < (gewerblich)

Verarbeitungs-Reste

Abbildung 9: Wichtige Akteure zwischen Produktion und Nutzung am Beispiel Teppichkleber

Vor-Produkte Produktions-Phase Vertriebs-Phase Nutzungs-Phase
Petrochemische -
Industrie 4—-’ Fomulieung | _§
M P Fachhandel
Gewinnung
nachwachsender v
Schulung (Verleger) und
L Suppar A i | private Nuzer
Teppichboden-
vertrieb
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Als Akteure hat der Arbeitskreis Klebstoffhersteller (Teppichkleber), Teppichbodenhersteller, Hand-
werk (Teppichbodenverleger) und Berufsgenossenschaft angehdrt. Diese Akteure haben bei der

Wahrnehmung der Produktverantwortung eine gemeinsame Schnittstelle beim Teppichbodenverle-

gen.

Im Fokus der Akteursinterviews betrachtete Umweltwirkungen

Emissionen, Gertiche und gesundheitliche Aspekte in der gewerblichen Anwendung von Tep-

pichklebern

Wahrnehmung der Produktverantwortung durch die jeweiligen Akteure

Eingefuihrte Handlungskonzepte, erkennbare Trends, Optimierungsvorschléage

Klebstoffhersteller

Teppichboden-
hersteller

Klebstoffe werden in einer im Wesentlichen mittelstandisch strukturier-
ten Industrie fUr viele Speziallésungen hergestelit.

Umweltbelastungen ergeben sich u. a. durch Lésemittel- und VOC-
Emissionen. Vor dem Hintergrund der Sommersmogproblematik hat
sich die Klebstoffindustrie verpflichtet, die Ozon-Vorlaufersubstanzen
in den Produkten zu reduzieren, auf Alternativen hinzuarbeiten und
auf eine VOC-Minderung von 57 % in der Klebstoffherstellung und 61
% in der Klebstoffverarbeitung bis 2007 (Basisjahr 1988) hinzuwirken?.

Nach dem Verlegen von Teppichbdden kénnen schwerfliichtige Sub-
stanzen aus den Klebstoffen, Spachtelmassen, Grundierungen und
Dammmaterialien noch Uber Wochen in die Raumluft entweichen.

Um die Verbreitung emissionsarmer Verlegewerkstoffe zu férdern,
haben sich verschiedene Akteure dieses Produktsystems in der Gemein-
schaft Emissionskontrollierter Verlegewerkstoffe e. V. (GEV) zusam-
mengeschlossen und ein EMICODE ®-System eingefiihrt, das die Bedin-
gungen fur Produktprifungen und -einstufungen klar definiert. Durch
die Klassifizierung von Verlegewerkstoffen — insbesondere Klebstoffen
— (beispielsweise mit dem EMICODE EC 1 ,,sehr emissionsarm*), Uber-
prifung der eingefiihrten Produkte mittels Stichproben und dem
Wettbewerb als treibende Kraft konnte die Innenraumbelastung erheb-
lich gesenkt werden.

Zur Kennzeichnung von umweltfreundlichen Teppichbdden vergibt die
Gemeinschaft umweltfreundlicher Teppichboden e. V. (GuT) — ein Zu-
sammenschluss europdischer Teppichbodenhersteller — ein Signet, falls
bestimmte Umweltstandards in der Produktion und in den Produkten
eingehalten werden. Im Auftrag der GuT Uberwachen externe Institute
regelméaRig die Produktion bei den Mitgliedsfirmen und analysieren die
Endprodukte auf gesundheitsgefahrdende und geruchsbildende

1 Quelle: RA Klaus Winkels, Geschaftsfuhrer Industrieverband Klebstoffe e. V. am 09.08.2001
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Handwerk

stanzen.

Das GuT-Gutesiegel und der EMICODE ermdglichen es den Teppichbo-
denverlegern bei der Produktentscheidung das Kriterium ,,Emissionen
organischer Stoffe in die Raumluft* zu bertcksichtigen.

Die Teppichbodenhersteller bemiihen sich auch darum, gegentber
dem Kleben alternative Verlegesysteme wie das Verspannen oder an-
dere mechanische Befestigungssysteme von Teppichbdden weiter zu
etablieren.

Soweit es den Schutz vor Gefahrstoffen betrifft, werden die Handwer-
ker durch die Berufsgenossenschaften und Gewerbeaufsichtsbehdrden
beraten. Problematisch und h&ufig zu Auseinandersetzungen mit den
Kunden fuhrt aber der Anspruch auf Geruchsfreiheit bzw. -armut. Um
ihrer Produktverantwortung nachzukommen, sind die Handwerker auf
eine ausreichende Information durch die Hersteller angewiesen, wobei
weniger konkrete Emissionswerte, sondern leicht verstandliche Kenn-

zeichnungen bevorzugt werden, die umfassend fir die verwendeten
Produkte so nicht verfiigbar sind.

= Treibende Krafte fur die Handlungskonzepte und Initiativen zur Produktverantwor-

tung

Far die Klebstoffindustrie: gesetzliche Regelungen zur VOC-Minderung,
Sommersmogdiskussion, Wettbewerb, Hand-
werk

Fur das Handwerk: Gewadhrleistungsanspriiche, Kundenwiinsche,

Wettbewerb, Gesetze und Aufsichtsbehérden

= Ubertragbare (verallgemeinerbare) Handlungskonzepte und -vorschlage

Zur Produktverantwortung gehdrt es auch, dem Handwerk ein Instrument an die Hand zu
geben, mit dessen Hilfe es sich bei der Auswahl der fir den jeweiligen Einsatzzweck in

Frage kommenden Produkte orientieren kann. Hinsichtlich der Umweltwirkungen haben
sich einfache, leicht versténdliche Klassifizierungen (z. B. EMICODE EC 1 fir Klebstoffe,
Vorstriche, Spachtelmassen) bewahrt; sie sollten fiir weitere Produkte eingefihrt werden.
Fur den Endverbraucher sind bekannte Kennzeichnungen wie der ,,Blaue Engel* hilfrei-
cher, da sie kein Vorwissen voraussetzen.

Durch den Auftraggeber (Architekt und Bautrager — Erweiterung der Ausschreibung) soll-
te die Produktverantwortung verstarkt wahrgenommen werden.

Die Informationsgewinnung fur Kleinbetriebe, z. B. Uiber ein elektronisches Nachschlage-
werk (wie beim Gefahrstoffinformationssystem) ist zu verbessern.

Um das Zusammenwirken verschiedener Produkte im System — Wechselwirkungen und
additive Effekte — beurteilen zu kdnnen, wére ein Bewertungsraster fur Handwerker hilf-
reich.
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Statement der Klebstoffhersteller (Industrieverband Klebstoffe e.V. Dusseldorf)

Das Prinzip ,,Responsible Care* ist bereits seit den frithen 70er Jahren ein wettbewerbstubergreifendes
Kernthema der Deutschen Klebstoffindustrie.

Angefangen mit freiwilligen Warnhinweisen fur den Verbraucher- und Arbeitsschutz, dem Verzicht
auf APEQ’s und TBT in Produktzubereitungen, der Schaffung von Orientierungshilfen fir den Hand-
werker bis hin zum Fachdialog mit den verantwortlichen Behdrden. Gerade die wirksame Umsetzung
komplexer Vorschriften durch den Verbraucher erfordert einen Zwischenschritt, ohne den sinnvolle
Vorschriften und Normen nur abstrakte Gedankenspiele bleiben.

Beispielhaft zum Arbeitsschutz genannt seien der GISCODE zur Umsetzung der TRGS 610 (Losemittel-
substitution) und das sog. ,,Spaltenmodell* zur Umsetzung der TRGS 440 (Gefahrdungsermittiung).

Im Hinblick auf den Verbraucherschutz erbrachte 1997 die Griindung der GEV und die Etablierung
des Kennzeichnungssystems EMICODE einen wesentlichen Schub fir innovative 6kologische — weil
sehr emissionsarme — Verlegewerkstoffe.

EMICODE EC 1-lizenzierte Teppichklebstoffe decken heute tiber 80% des deutschen Marktes ab, ein
stolzer Erfolg der Klebstoffindustrie, der durch die Einrichtung einer Produktdatenbank durch das
Umweltbundesamt anerkannt und gefdérdert wird.

Haufig wird Uber die zunehmende Birokratisierung, das Verharren in untiberschaubaren Kontroll-
und Rechtfertigungssystemen geklagt. Das Beispiel EMICODE macht anschaulich, dass wesentliche
Ideen und Innovationskraft in Produkte einflieRen kdnnen, auch in Zusammenarbeit mit Umweltbe-
hoérden, ohne einen Regulierungsapparat auf den Plan zu rufen. Diese Art konkreten Fortschritts und
Dialogs sowie der Identifizierung gemeinsamer Entwicklungsfelder ist Idsungsorientiert und deshalb
beispielgebend.

Die Motivation zu freiwilligen Malinahmen der Industrie kann Uber reine PR-Effekte hinaus jedoch nur
langfristig erfolgreich sein, wenn eine gegenseitige Anerkennung und Unterstitzung erfolgt und das
Erreichte nicht nachtréglich regulatorisch konsumiert wird. Hier sollte eine einheitliche, langfristig
verlassliche Haltung der Behdrden erkennbar sein.
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6.4 Produktbeispiel Heizungsbau

Abbildung 10: Typische Produktlebenslinie bei Heizungsanlagen
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Schrothande) € ::E;zg;( Mieter <

Abbildung 11: Wichtige Akteure zwischen Produktion und Nutzung bei Heizungsanlagen
Vor-Produkte | Produktions - Phase | Vertriebs - Phase . Nutzungs - Phase
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-31-



Der Arbeitskreis hat 6 Akteure eingeladen, die unmittelbar oder mittelbar in der Lebenswegkette

Heizungsanlage Verantwortung tibernehmen: Bauunternehmen/ Bautréger, Heiztechnikhersteller,

Handwerk (Handwerkskammer, Fachverband Sanitér-, Heizungs-, Klima- und Klempnertechnik),

Fachhochschule, Deutsche Bundesstiftung Umwelt. Im Fokus der Betrachtungen lagen hier Ausle-

gung und Nutzung der Heizungsanlage.

= Im Fokus der Akteursinterviews betrachtete Umweltwirkungen

- Minderung des Ressourcenverbrauchs durch Energieeinsparung und Recycling bei Hei-

zungsanlagen

=  Wahrnehmung der Produktverantwortung durch die jeweiligen Akteure

— Eingefuhrte Handlungskonzepte, erkennbare Trends, Optimierungsvorschlage —

Planer und Bautrager

Zur Optimierung des Wéarmebedarfs sollten Gebdudedémmung und
Heizungsanlage besser aufeinander abgestimmt sein. Haufig werden
Heizungsanlagen Uberdimensioniert. Planer, Bautrager und Bauherren
haben bei Neubauten einen grof3en Spielraum, der von einem Haus mit
Mindeststandards bis zu einem Passivhaus mit spezieller Konzeption
und mit Zwangsbeltftung (einschlieBlich kleines Heizregister) und -
entliftung reicht. Bei Altbauten verbleibt die Moglichkeit, insbesondere
in eine Verbesserung der Heizungsanlage zu investieren.
Produktverantwortung bedeutet flr Planer und Bautréager, dass sie es—
z. B. in Ausschreibungen — ermdglichen bzw. vorgeben, Heizungsanla-
gen optimal hinsichtlich des Primarenergieverbrauchs und neuer Tech-
niken auszulegen. Um das dazu notwendige Fachwissen zu aktualisie-
ren, sollten ein regelmaRiger Dialog und Informationsaustausch mit
den Heizungsanlagenherstellern und Zulieferern stattfinden. Derartig
optimierte Geb&ude sind in der derzeitigen Situation nur an einen be-
stimmten Kundenkreis vermittelbar.
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Heizungsanlagenhersteller

Wegen der gesetzlichen Regelungen zum Warmeschutz mit dem Ziel,
Gebaude zu ddmmen und Heizungssysteme — angepasst an verscharfte
Umweltregelungen — zu erneuern, stellt sich die Frage nach dem Ge-
samtenergiebedarf. Dieser ist aufgrund der erheblichen Dammungs-
maflnahmen in der Vergangenheit deutlich zuriickgegangen. Bei einem
Einfamilienhaus mit einer Grundflache von 120 - 150 m? reicht heutzu-
tage in der Regel eine Heizungsanlage von 5 kW. Sie gewdhrleistet
eine ausreichende Beheizung bei durchschnittlichen Tagestemperatu-
ren von bis zu minus 15 Grad Celsius. Im Gegensatz dazu ist eine deut-
lich hdhere Heizungsleistung erforderlich, um den Warmwasserbedarf
zu decken. Fur die Warmwasserbereitung eines 4-Personen-Haushalts
sind 15 bis 18 kW erforderlich. Aus dieser Problematik heraus sind
Verbrennungssysteme heute beztiglich ihrer Leistung modulierend
ausgelegt. Eine grundsatzliche Trennung von Heizung und Warmwas-
serbereitung wird von dem Vertreter der Fachhochschule nicht fir
sinnvoll angesehen.

Interessant wére moglicherweise ein ,,umgekehrtes System*, d. h. die
Heizungsanlage erwarmt das Trinkwasser und das Heizwasser wird zur
Wohnraumbeheizung aus diesem System abgezogen.

Die Hersteller sollten der Schnittstelle Maschine/ Mensch (Installateur,
Nutzer) bei der Entwicklung neuer Technologien besondere Aufmerk-
samkeit schenken, diese Schnittstellen so einfach wie mdglich kon-
struieren und Wege suchen, um Fehler bei der Anwendung auszu-
schlieBen. Auch der Einsatz von ,,selbst lernenden** Prozesssteuerun-
gen bietet sich an.

Ergénzend sollte es weitere Hilfen fir die Auslegung der Heizungsanla-
ge und Schulungen fir die Planer und das Handwerk tber neue Tech-
niken geben. Ein Anlagenhersteller weist dazu auf die Weiterbildungs-
maoglichkeiten in seiner Akademie hin.

Neue Entwicklungen in der Heiztechnik und eine tber Prozesssteue-
rungen vernetzte Haus- und Geb&udetechnik mit relevanten Einsparpo-
tenzialen bei der Heiz- und Beleuchtungsenergie erfordern fachkompe-
tente Partner in der Lebenswegkette.

Uber den durch gesetzliche Regelungen geforderten Energiebedarfs-
ausweis hinaus empfiehlt ein Anlagenhersteller, ein Effizienzlabel ein-
zufuhren, das den Verbraucher tiber Optimierungsmadglichkeiten im
Bereich Gebdude (DA&mmung) oder Heiztechnik (Haustechnikpass) in-
formiert.

Ein Heizungsanlagenhersteller hat aufgrund eigener Standards zur
recyclinggerechten Konstruktion ein Verfahren erarbeitet, das die voll-
stidndige Demontage und die sortenreine Trennung der gekennzeich-
neten Bauteile nach Produktgebrauch ermdglicht.

Eine Wiederverwendung von Teilen alter Heizungsanlagen (z. B. Bren-
ner) ist grundséatzlich denkbar und wird z. T. vom Handwerk praktiziert.
Eine private Lagerhaltung bei den Fachbetrieben scheitert aber héufig
an den Kosten. Fur andere Teile (z. B. Pumpen) lohnt sich eine Wieder-
verwendung wegen der hohen Energieverluste nicht. Alte Heizungsan-
lagen werden von dem Handwerk tber den Schrotthandel oder mit
Hilfe der Firma Interseroh entsorgt.
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Handwerker/ Heizungstech- Wahrend bei den Handwerksbetrieben bisher im Wesentlichen der

niker

Nutzer

Verkauf und Einbau neuer Anlagen im Vordergrund stand, streben die
Betriebe nunmehr an, die Anlagen Uber Wartungsvertrage auch wah-
rend ihrer Nutzung zu betreuen und die Verantwortlichkeit auch auf
die Entsorgung der alten Heizungsanlage auszudehnen. Damit erhélt
auch die Produktverantwortung fur das Handwerk eine neue Dimensi-
on.

Ein weiterer Ansatz ist, Uber Warmelieferung und Facility-Management
dem Kunden ein Gesamtpaket anzubieten, bei dem er nur die Energie
einkauft und in den Monatsbeitrdgen die anteiligen Kosten fur Installa-
tion, Service, Wartung und Reparatur der Heizungsanlage und Energie-
zufuhrung bezahlt. Fir diese neue Dienstleistung fehlt aber bisher die
Nachfrage bei den Privatkunden und der 6ffentlichen Hand.
Produktverantwortung bedeutet fir den Handwerker, Verantwortung
fur die verwendeten Produkte und Materialien (,,Hardware*) und fur
seine erbrachte Dienstleistung, d. h. Beratung, Planung, Montage,
Wartung (,,Software*) zu Glbernehmen.

Im Handwerksbetrieb ist die Fachkompetenz (Basiswissen) durch die
Ausbildung bis hin zum Meisterbrief vorhanden. Seine Handlungskom-
petenz (d. h. fachspezifische und gewerketibergreifende Kenntnisse)
und seine Beratungskompetenz (Kenntnisse der Wissensvermittlung an
die Kunden) muss sich der Handwerker selbst erwerben. Hier ist sehr
viel Eigeninitiative gefragt, die sicherlich auch noch verbesserungsbe-
durftigen Weiterbildungsangebote von Herstellern, Handwerkskam-
mern und Fachverb&nden zu nutzen. Darin liegt aber auch eine Chance
flr das Handwerk, das Fachwissen den jeweiligen technischen Erneue-
rungen zeitnah anzupassen. Andererseits kann der Kunde auch eine
kompetente handwerkliche Beratung, die beispielsweise auf die M6g-
lichkeiten zur Minimierung

der Umweltbelastung und deren Realisierung in der Praxis eingeht,
erwarten. Daher ware zu Uberlegen, wie dies zukiinftig verbessert
werden kann.

Ein neues Berufsbild (z. B. Hausenergiemanagement), das Qualifikatio-
nen aus den verschiedenen Bereichen des Handwerks (z. B. Elektro-,
Bau-, Heizungsbereiche) vereint, ist gefragt, um zuklnftig die komple-
xen Zusammenhdange in die richtigen dkologisch und ékonomisch sinn-
vollen Beziehungen zueinander zu setzen.

Der Verbraucher bestimmt durch seine Nachfrage, inwieweit sich um-
weltfreundliche Heizungsanlagen am Markt durchsetzen kénnen. Da-
bei werden sicherlich einige ZielgroRen, wie z. B. Emissionsminderun-
gen und Jahresprimarenergieverbrauch durch Rechtsvorschriften vor-
gegeben. Ansonsten ist er aber bei der Wahl einer neuen Anlage auf
die Informationen durch Planer, Bautrdger und das Handwerk ange-
wiesen. Insbesondere dem Handwerk ist damit ein sehr hohes Markt-
beeinflussungspotential gegeben. Die Produktverantwortung erfordert
aber auch im taglichen Umgang mit dem Produkt ,,Heizung* ein Um-
denken, z. B. beim Einstellen der RegelgréRen unter Berticksichtigung
der Wohnungsluftung als Parameter des Raumwéarmebedarfs. Auch
hier bedarf es der Aufklarung durch Handwerk, Schornsteinfeger und
Verbraucherverbéande.

Andererseits haben technischer Fortschritt und wachsende Hygiene-
und Komfortanforderungen der Verbraucher auch bewirkt, dass der
Heizenergiebedarf insbesondere auch durch die Warmeddmmung wei-
ter sinkt, der Energiebedarf fur die Warmwasserbereitung aber auf
hohem Niveau bleibt.
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= Treibende Krafte fur die Handlungskonzepte und Initiativen zur Produktverantwor-

tung

FOr den Planer, Bautrager: gesetzliche Regelungen, Wettbewerb, 6ffentliche Hand

Fur den Hersteller: Wettbewerb, gesetzliche Regelungen

Fur das Handwerk: Gewdbhrleistung, gesetzliche Regelungen, Wettbewerb, Handwerks-
kammern

FUr den Nutzer: gesetzliche Regelungen, Verbrauchskosten, Medien, Forderpro-
gramme

= Ubertragbare (verallgemeinerbare) Handlungskonzepte und -vorschlage

Bei den Planern und Bautréagern (z. B. flir Heizungsanlagen) sollten Umweltgesichtspunkte
eine stérkere Berucksichtigung finden.

Eine leicht verstédndliche und Fehler mdglichst ausschlielende Bedienungsanleitung bzw.
Prozesssteuerung ist fur eine umweltfreundliche Nutzung der Produkte Voraussetzung.

Produktverantwortung schlie8t auch eine kompetente Beratung tber Auswahl und An-
wendung, Montage (auch Abstimmung zwischen einzelnen Gliedern eines Produktsys-
tems) und Instandhaltung ein.

Die Information zwischen Hersteller, Planer, Handwerk und Verbraucher Giber neue Tech-
niken und umweltfreundliche L6sungen und Anwendungen kann zur Erreichung eines
einheitlichen Niveaus noch deutlich verbessert werden.

Anders als beim Kauf einer Waschmaschine mit der Energieeffizienzklasse A, bei der die
Voraussetzungen fur einen umweltfreundlichen Betrieb gegeben sind (auch wenn gerin-
gerer Energieverbrauch durch haufigere Waschgénge z. T. ausgeglichen wird), missen bei
einer Heizungsanlage noch weitere Faktoren wie Auslegung des Anlagensystems, Installa-
tion und Abstimmung mit anderen Teilen sowie eingestellte Regelungsdaten berticksich-
tigt werden. Daher tragen hier neben dem Hersteller insbesondere Planer und Handwerk
einen erheblichen Teil der Produktverantwortung.

Die Umweltbelastung kann durch den Kauf eines neuen technisch weiterentwickelten
Produktes haufig erheblich gesenkt werden. Insofern missen Ressourcenschonung durch
Lebensdauerverlangerung der Minderung der Emissionen und des Warmeverbrauchs
durch den Kauf eines neuen Produktes gegenlibergestellt werden. Hier bedarf es der
Aufklarung durch die Verbraucherverbande und das Handwerk.

Die gegenseitige Information zwischen Hersteller und Handwerk tiber Schwachpunkte
und Méngel an Produkten kann verbessert werden.
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Statement des Handwerks (Handwerkskammer)

Far Handwerker meint der Begriff Produktverantwortung, die Verantwortung fur die eingesetz-
ten Produkte und Materialien sowie fir ihre eigenen Dienstleistungen zu Gibernehmen. Voraus-
setzung daflr ist die Auseinandersetzung mit den eigenen Verantwortlichkeiten wahrend der
Berufsausbildung und der kontinuierlichen Weiterbildung.

Ziel der Ausbildung ist es, in erster Linie das erforderliche Wissen tber die fachgerechte Pla-
nung und Ausfihrung im jeweiligen Gewerk zu vermitteln, das fur den Einstieg in den Beruf
erforderlich ist und im Rahmen der Gewéhrleistungsanforderungen auch eingefordert werden
kann.

Die Weiterbildung zielt in erster Linie auf die Vermittlung von Know-how fiir den Ausbau
und die Sicherung der Marktposition. Kammern, Verbédnde und auch Hersteller bieten hier
Beratungsangebote und Qualifizierungsmallnahmen zu gewerkespezifischen und -tber-
greifenden Themen an.

Als Beispiel sei hier nur eines der Projekte angefiihrt, an denen das Zentrum fur Umweltschutz
der Handwerkskammer Hannover beteiligt ist. Seit 1998 werden in Hannover ,,Gebdudeener-
gieberater im Handwerk* entsprechend einem bundeseinheitlichen Rahmenlehrplan ausgebil-
det. Die bislang mehr als 100 Lehrgangsteilnehmer aus dem Bereich der Haustechnik und des
Hochbaus haben sich in dem 200-Std.-Lehrgang das erforderliche Fachwissen fiir energetische
Beurteilung und ganzheitliche Optimierung von Geb&uden und Haustechnik erworben.
Weiter gehende Ansétze zur nachhaltigen Implementierung von Produktverantwortung im
Handwerk ergeben sich im Zusammenhang mit der verstarkten Entwicklung von neuen Dienst-
leistungsangeboten wie Warmelieferung und Facility-Management. Das Ziel ist dabei die Ener-
giedienstleistung bzw. Liegenschaftsbetreuung durch Handwerksunternehmen bzw. -
kooperationen, die alleine aus eigenwirtschaftlichen Interessen den Energie- und Materialein-
satz bei den erforderlichen gewerkeibergreifenden MalRnahmen minimieren mussen.
Bislang bestehen aber sowohl bei den Kunden als auch im Handwerk selber Hemmnisse, die
einer Verstarkung der Bedeutung der Produktverantwortung entgegenstehen. Im Handwerk
wird trotz der vorhandenen Erfahrungen mit dem Begriff der Produktverantwortung (fast) kei-
ne offensive Werbung betrieben. Gleichzeitig besteht bei vielen Betrieben auch ein Nachholbe-
darf bei der Entwicklung gewerketibergreifender Sach- und Fachkompetenzen, die fir die
nachhaltige Verankerung der eigenen Leistungen beim Kunden zunehmend erforderlicher wird.
Auf der Nachfrageseite stellen private, gewerbliche und vor allem 6ffentlich-rechtliche Kunden
bei Investitions- und Instandhaltungsentscheidungen meist keine life-cycle-Betrachtungen an
und bilden dementsprechend keine bzw. zu geringe Riicklagen fir die Gebdude- oder Anla-
genunterhaltung, demzufolge erhalten dann i. d. R. Billigstanbieter den Zuschlag.
Problematisch sind auch die derzeit im politischen Raum zu beobachtenden Signale, die Anfor-
derungen an die Ausbildung bzw. das Fiuhren eines Handwerksbetriebes weiter abzusenken.
Damit werden in den Augen vieler Handwerker die Bedeutung des fur die nachhaltige Wahr-
nehmung konkreter Produktverantwortung erforderlichen Wissens herabgesetzt und sowohl
Offentliche als auch unternehmerische Initiativen in diesem Bereich konterkariert.
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6.5 Produktbeispiel Dammstoffe

Abbildung 12: Typische Produktlebenslinie bei DAmmstoffen
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Abbildung 13: Wichtige Akteure zwischen Produktion und Nutzung am Beispiel DAmmstoffe
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Als Akteure hat der Arbeitskreis einen Hersteller von Polyurethanen (Vorprodukte), einen Hersteller
von extrudierten Polystyrolschaumstoffen - XPS - sowie ein Bauunternehmen/ Bautrdger angehort.

» Im Fokus der Akteursinterviews betrachtete Umweltwirkungen

- Energieeffizienz der Systeme

=  Wahrnehmung der Produktverantwortung durch die jeweiligen Akteure

- Eingefuihrte Handlungskonzepte, erkennbare Trends, Optimierungsvorschlage

Hersteller von Polyurethanen Fir einen typischen Systemfiihrer und ein Unternehmen mit einem
Umsatz von ca. 1 Mrd. Euro ist es Ublich, vor der Einfihrung neuer
Produkte bzw. zur Priifung neuer Einsatzmoglichkeiten vorab Okoeffi-
zienzanalysen (Kosten ca. 50.000,- €) durchzufiihren. Darin werden
auch alle Uberlegungen zur Produktverantwortung einbezogen, z. B.
Risikobetrachtungen, Abschatzungen zur Toxizitat der Vorprodukte,
Energiebilanz und Schadstoffbilanz.

Die Kommunikation und Kooperation entlang des Produktlebensweges
vom Vorprodukt zu den Anwendungsbereichen (z. B. Kfz-Industrie,
Mobel-industrie, Baubereich) beinhalten u. a. Kundentrainingspro-
gramme mit Informationen tiber Genehmigungs-, Uberwachungs- und
Arbeitssicherheitskosten und zum Recycling.

Hersteller von XPS Dammstoffe aus extrudierten Polystyrolschaumstoffen zeichnen sich
durch hohe Druckfestigkeit und geringe Wasseraufnahme aus. Im Be-
reich der Dammestoffe aus extrudierten Polystyrolschaumstoffen erge-
ben sich insbesondere bei den Treibmitteln Ansatzpunkte fir eine Ver-
ringerung der Umweltbelastung. Das Ziel ist, 6kologischere Treibmittel
mit geringeren Auswirkungen auf die Ozonschicht und den Treibhaus-
effekt einzusetzen, wobei gleiche oder bessere DAmmeigenschaften
erreicht werden sollen. Als treibende Kréfte sind hier sicherlich die
europdischen und nationalen Verbotsregelungen zu FCKW- und
HFCKW-haltigen Treibmitteln und die 6ffentlichen Diskussionen anzu-
sehen.
Der Informationsfluss zu den Planern, Bauherren, Baustoffhéandlern und
Handwerkern wird Uber getrennte Foren im Internet unterstiitzt. Dabei
werden Informationen zum Produkt aber auch zur Wiederverwendung
dargestellt.

= Treibende Krafte fur die Handlungskonzepte und Initiativen zur Produktverantwor-
tung

Flr den Hersteller: gesetzliche Regelungen, Selbstverpflichtungen, Wettbewerb

= Ubertragbare (verallgemeinerbare) Handlungskonzepte und -vorschlage

- Die Entwicklung von Leistungsindikatoren fir die Produktverantwortung (Produktverant-
wortungseffizienzanalysen) sollte erwogen werden.

- Verstarkte Nutzung des Internets zur gezielten Informationsvermittiung in der Lebens-
wegkette von Produkten.
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Statement eines Bauunternehmens/ Bautragers (Gundlach GmbH & Co Hannover)

Produktverantwortung aus der Sicht der Unternehmensgruppe Gundlach, die vom klassischen Bauun-
ternehmen mit Bauservice (Modernisierung und Sanierung) und Schltsselfertigbau tber einen Bautra-
ger bis hin zum Wohnungsunternehmen (Wohnungsbestand rund 4000 Woh.) und einer Immobilien-
verwaltungsgesellschaft viele Aspekte des Bauens und Wohnens abdeckt.

Wichtig ist aus der Sicht einer solchen Immobiliengruppe die sténdige Auseinandersetzung mit gesetz-
lichen Vorgaben und eigenen Standards, im Vergleich zum Wettbewerb. Gundlach hat sich schon
friih der Okologie verschrieben und schon Mitte der 80-er Jahre einen eigenen Bevollméachtigten fur
die Beobachtung und Entwicklung 6kologischer Trends und Ziele eingerichtet. Anfang der 90-er Jahre
hat sich Gundlach erstmals Umweltbetriebsprifungen unterzogen, weit bevor heute gultige Stan-
dards (z. B. EMAS) dies einheitlich geregelt hatten.

Neben selbst entwickelten Oko-Leitlinien hat sich Gundlach 1999 einer Initiative der Volksfiirsorge
(Versicherung) angeschlossen und fuir vom Bautréger errichtete Bauvorhaben eine Positivliste fir Aus-
baustoffe eingefihrt, die sicherstellt, dass selbst in allen Innenrdumen von Neubauten die Grenzwerte
fur AuBenluft eingehalten werden. Von dieser Positivliste profitieren nattrlich auch die Kunden der
anderen Gundlach-Firmen.

Die besondere Produktverantwortung bei Immobilien besteht darin, dass oft die bekannten Grenzwer-
te und Erkenntnisse schon nach kurzer Zeit Probleme offenbaren kdnnen, die sich sowohl auf die
Entsorgung, andererseits sogar auf die Gesundheit weniger Bewohner auswirken kdnnen. Auch aus
diesem Grund werden bei Gundlach ausschlieBlich Markenprodukte solider Anbieter eingesetzt und
nur Ausbaustoffe verwendet, gegen die keinerlei Einwande bekannt sind.

Auf den Wunsch der 4. Regierungskommission des Niedersachsischen Umweltministeriums mochten
wir dies besonders in Bezug auf Heizthermen und Warmedamm-Verbund-Systeme genauer darstellen.
Bei Heizthermen wird jeweils auf Markenmaterial zurtickgegriffen, das sich besonders durch niedrige
Verbrauchs- und Betriebskosten ausgezeichnet. So wird in der Regel neueste Technik eingesetzt.
Die Entwicklungen der vergangenen Jahre in diesem Marktsegment haben erfreulicherweise dazu
gefuhrt, dass neben den Verbrauchs- und Betriebskosten durch bessere Materiallegierungen auch die
Anfalligkeit reduziert wurde und man es mittlerweile mit Anbietern von Geréten zu tun hat, deren
eigene Produktverantwortung in der Regel stark ausgepragt ist. AuBerdem lassen sich diese Gerate
bei Fehlfunktionen einfach austauschen. In ihrer Komplexitat kénnen sie heute mit Waschmaschinen
verglichen werden.

Bei Warmedamm-Verbund-Systemen stellt sich die Situation anders dar. Hier handelt es sich in der
Regel um Systeme, die im Hinblick auf das gunstige Preis-Leistungs-Verhaltnis bei energetischen Sa-
nierungen aber auch bei Neubauten oft konkurrenzlos sind.

Leider gibt jedoch derzeit keiner der uns bekannten Hersteller eine Riicknahme- oder eine Recycling-
garantie fur sein System ab. Besonders schwierig erscheinen uns ferner die vielfach eingesetzten und
oft nicht einmal zugelassenen Zusammenstellungen des Marktes, die keinerlei Prifung auf das Zu-
sammenwirken der Einzelkomponenten durchlaufen sind und vermutlich in 20 bis 30 Jahren zu gra-
vierenden Sanierungs- und auch Entsorgungsproblemen fihren kénnen. Fir die bei Gundlach einge-
setzten und durchgehend gepriften Systeme gilt, dass alle Bestandteile, soweit dies méglich ist, ge-
kennzeichnet sind und in den Bestandsunterlagen der einzelnen Immobilien die genaue Bezeichnun-
gen einschlief3lich Sicherheitsdatenblatt und der Name des Herstellers gelistet und dem Kéufer Giber-
geben werden.

Winschenswert ware aus unserer Sicht, dass fur alle verwendeten Baustoffe und -teile eine einheitli-
che Kennzeichnungspflicht und ggf. Riicknahmepflicht eingefiihrt wird, wie sie in anderen Bereichen
der Wirtschaft Ublich ist. Derzeit verbleiben erhebliche Risiken aus den Inhaltsstoffen von Bauteilen
besonders moderner Stoffe noch beim Ersteller oder K&ufer von Bauten und Immobilien.
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6.6 Ergebnisse

Die weite Auslegung des Begriffes Produktverantwortung unter Einbeziehung des Lebensweges
von Produkten, die Mdglichkeiten flr ein integrierendes Handlungskonzept und die Vorschlage
zum abgestimmten Vorgehen bei Gibergreifenden Diskursen hat der Arbeitskreis an den vier Pro-
duktbeispielen Reifen, Klebstoffe/ Teppichkleber, Heizungsbau und Da@mmstoffe gespiegelt.

Bei der Anhorung der Akteure aus den Lebenswegketten dieser Produkte zeigte sich, dass die Uber
mehrere Stufen des Produktlebensweges hinausgehende mdglichst den gesamten Lebensweg ein-
beziehende Produktverantwortung als Zielsetzung durchaus unterstiitzt wird. Die vom Arbeitskreis
entwickelten theoretischen Ansétze werden in der Praxis jedoch — wie zu erwarten war — unter-
schiedlich von Produkt zu Produkt umgesetzt. Dies soll am Beispiel der fir strukturierte Diskurse
vorgeschlagenen Handlungsschritte (vgl. Kap. 5) zusammenfassend erlautert werden.

Schritt 1: Definition und Auswahl von Zielen

Zur Vorbereitung der Gesprache waren den Akteuren einige Schwerpunkte der beabsichtigten
Befragung wie

Kommunikation und Kooperation Gber den gesamten Lebensweg,

Erfahrungen mit der Anwendung von verschiedenen Instrumenten der Produktverantwortung
und

Chancen, Defizite, Optimierungsbedarf
mitgeteilt worden.

Jeder Akteur hatte darlber hinaus Gelegenheit, bei der Présentation seine eigene Sichtweise und
die bisherigen Aktivitaten bei der Wahrnehmung der Produktverantwortung vorzustellen. So ergab
sich ein umfassendes Bild. Die verschiedenen Gesichtspunkte lassen sich auch den Statements von
Akteuren aus dem Produktlebensweg entnehmen, die jeweils als externe Meinungsauf3erung ge-
sondert zu den Produktbeispielen aufgenommen wurden (vgl. Kap. 6.2 - 6.5).

Schritt 2: Analyse des Lebensweges

Den Diskussionen zu den Produktbeispielen hat der Arbeitskreis ,,Typische Produktlebenslinien*
zugrunde gelegt (vgl. Kapitel 6.2 bis 6.5).

Schritt 3: Identifikation relevanter Einflussstellen

In der Anhdrung wurden insbesondere die Umweltwirkungen
Fahrzeug/ Reifenemissionen, Reifen/ Fahrbahngerdusch, Reifenabrieb (Reifen)

Emissionen, Gertiche und gesundheitliche Aspekte in der gewerblichen Anwendung (Klebstof-
fe/ Teppichkleber)

Minderung des Ressourcenverbrauchs durch Energieeinsparung und Recycling bei Heizungsan-
lagen (Heizungsbau)

Energieeffizienz der Systeme (Dammstoffe)

betrachtet. Sie haben jeweils fur den Produktlebensweg eine hohe Relevanz.
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Die Beeinflussung der Produktumweltwirkungen bzw. die Steuerung der Produkteigenschaften
erfolgt z. T. in den der Nutzungsphase weit vorgelagerten Stellen des Lebensweges.

Bei den 4 Produktbeispielen werden die Einflisse auf die Produkteigenschaften insbesondere in den
folgenden Lebenswegphasen ausgetibt:

Reifen: Vorproduktion, Produktion, Vertrieb, Nutzung
Klebstoffe/ Teppichkleber: Produktion, Vertrieb

Heizungsbau: Produktion, Vertrieb, Nutzung

Dammstoffe: Produktion, Vertrieb

Die Vertriebsphase schlie3t insbesondere die Auswahl und den Einbau der Produkte durch das
Fachhandwerk mit ein.

Die Anhoérung ergab fiir die einzelnen Produkte unterschiedliche Distributionsmuster, auf die aber
nicht naher eingegangen wird.

Schritt 4: Ermittlung der Handlungsmadglichkeiten der Akteure

Durch die Fokussierung des Diskussionsprozesses auf ausgewahlte Umweltwirkungen mit den zu-
gehorigen Produkteigenschaften/ -nutzungen und den sie bestimmenden Phasen des Lebensweges
konnte der Kreis der einzubeziehenden Akteure deutlich eingegrenzt werden. Je nach Produkt
fuhren die Betrachtungen auch zu unterschiedlichen Gewichtungen bei der Auswahl der hinzuzu-
ziehenden Akteure. Neben den Akteuren, die im Produktlebensweg direkten Kontakt mit dem Pro-
duktstrom haben, wurden auch Akteure angehort, die nur indirekt Einfluss auf den Lebensweg der
Produkte haben, z. B.

Verbraucherorganisation ADAC (Reifen)
Lederindustrie-Berufsgenossenschaft (Klebstoffe/ Teppichkleber)

Fachhochschule Hannover, Deutsche Bundesstiftung Umwelt (Heizungsbau).
Die Anhdrungen ergaben vielfaltige Handlungsmoglichkeiten der Akteure.
In den Entwicklungsabteilungen der Produktionsbetriebe werden die fir den Lebensweg der Pro-
dukte relevanten Entscheidungen getroffen. Dabei wird zwischen einer Vielzahl von notwendigen
und voneinander abhangigen Produkteigenschaften (Kosten-Nutzen-Relation, Sicherheit, Umwelt-
schutz, Asthetik ..., darstellbar z. B. als Spinnennetzdiagramm) auf der Basis von wirtschaftlichen
Randbedingungen ein Gesamtoptimierungsprozess durchgefiihrt. Haufig erfolgt auch eine enge
Kooperation mit den Vorproduktlieferanten, die z. T. auch bereits externe Teilentwicklungslésun-
gen anbieten (Reifenherstellung).
Die Entwicklungsabteilungen der Produktionsbetriebe sind dabei als Akteure mit groRem Hand-
lungspotenzial zur Verbesserung der Umwelteigenschaften von Produkten einzustufen.

Die Entwicklungsabteilungen steuern auch die bei der Nutzung eines Produktes mdglichen Um-
weltwirkungen, wobei sie zwar beispielsweise auf die Fahrweise eines Autos und die dadurch be-
dingten Emissionen der Reifen keinen Einfluss haben. Sie kénnen aber
durch die Entwicklung auch 6kologisch intelligenter Produkte (im weiteren Sinne, d. h. auch
von ggf. ergdnzenden oder alternativen Dienstleistungen) die haufig dominierenden Umwelt-
wirkungen in der Gebrauchsphase minimieren (beispielsweise bei den Regelungen fir Hei-
zungsanlagen) oder
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durch Vermeidung von problematischen Stoffinhalten Umwelt- und Gesundheitsgefahren beim
Umgang mit den Produkten ausschlieRen.

Die Architekten und Bautrager haben als Akteure ein grof3es Handlungspotential bei der Entschei-
dung far bestimmte umweltfreundliche Produkte (z. B. energiesparende Heizungs- und Warmwas-
seranlagen) bei gleichzeitiger Bertcksichtigung der klassischen sozio-6konomischen Entscheidungs-
kriterien (s. Tabelle 8).

Bei vielen Produkten, beispielsweise Teppichkleber und Heizungsanlagen, hat das Fachhandwerk
ein groRRes Handlungs- und hohes Marktbeeinflussungspotential. Zunachst kann auch hier mit der
Auswahl eines Produktes (umweltfreundlicher Teppichkleber, energiesparende Heizungen) eine
Weichenstellung getroffen werden. Andererseits bestimmt der Handwerker beispielsweise durch
die Planung, Auslegung, Montage, Einstellung und Wartung einer Heizungsanlage den spéateren
Energieverbrauch. Produktverantwortung bedeutet fiir den Handwerker, Verantwortung fir die
verwendeten Produkte und Materialien (,,Hardware*) und fir seine erbrachte Dienstleistung
(,,Software*) zu Gbernehmen.

Architekt und Handwerker missen die Heizungsanlagen als Teil eines Systems (,,Geb&ude**) mit
anderen Komponenten (Warmeddmmung) zur Verbrauchs- und Emissionsoptimierung abstimmen.

Tabelle 8: Einige Akteure mit groRem Handlungspotenzial zur Verbesserung der
Umwelteigenschaften von Produkten

Entwicklungsabteilung von Pro- | Architekt, Bautrager Handwerk
duktionsbetrieben

Produktverantwortung fir den ge- | Produktverantwortung bei Produktverantwortung fur
samten Lebensweg Planung, Ausschreibung, Materialien und Dienstleis-
Auswahl tungen

Die Handlungsméglichkeiten der Akteure werden u. a. bestimmt (driving forces) von
externen EinflussgréRen, z. B.

Verbotsregelungen zu FCKW- und HFCKW-haltigen Treibmitteln (Ddmmstoffe)
Regelungen zur VOC-Minderung (Klebstoffe)

Regelungen zum Warmeschutz (Heizungsbau)

Vorgaben der Kunden, z. B. Automobilindustrie (Reifen)

Verbraucherorganisation, z. B. ADAC (Reifen).

Selbstverpflichtungen und Eigeninitiativen, z. B.

Responsible Care (Klebstoffe/ Teppichkleber)
Kennzeichnungssystem EMICODE (Klebstoffe/ Teppichkleber)

internen Vorgaben, z. B.

Lebensweghbilanzen.
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Einige Unternehmen (z. B. Reifenhersteller, Polyurethanhersteller) setzen Okobilanzen und Okoeffi-
zienzanalysen als begleitende Werkzeuge in der Produktentwicklung zur Beurteilung und Optimie-
rung der Umwelteigenschaften ihrer Produkte ein. Der Arbeitskreis hat nicht weiter untersucht,
warum diese begrifRenswerten Ansétze in anderen Bereichen nicht verfolgt werden.

Schritt 5: Identifikation bestehender und neuer Instrumente

Unter Schritt 4 wurden die Handlungsmdglichkeiten der Akteure bestimmenden EinflussgréfRen
aufgefuhrt. Sie lassen sich weitgehend den Instrumenten

ordnungsrechtliche Vorschriften,
Wettbewerb und
Selbstverpflichtungen

zuordnen.

Daneben stehen die Instrumente wie Umweltzeichen, Umweltdeklaration und Produktinformation,
die insbesondere den Herstellern nachfolgenden Akteuren in der Lebenswegkette der Produkte wie
Planer, Handwerk, Verbraucher wertvolle Entscheidungshilfen geben kénnen. Bei der Ausfiihrung
und Optimierung dieser Instrumente besteht noch sehr viel Handlungsbedarf.

Bewahrt haben sich in diesem Zusammenhang auch Klassifizierungen von Produkten, beispielswei-
se von Verlegewerkstoffen (EMICODE EC 1 ,,sehr emissionsarm®), die zu einem wesentlichen Schub
fur den Einsatz emissionsarmer Verlegewerkstoffe fiihrten (Klebstoffe, Teppichkleber).

Die Anhdrungen haben auch gezeigt, dass von den Produktionsbetrieben gezielt, beispielsweise
Uber getrennte Foren im Internet, Informationen zu den Produkten an Planer, Bauherren, Baustoff-
héndler und Handwerker gegeben werden (Dammstoffe).

Zur Frage einer verstarkten Kommunikation, d. h. eines regelmafigen Dialogs mit Informationsaus-
tausch und von Akteurskooperationen, brachte die Anhérung unterschiedliche Ergebnisse. Fur die
Kommunikation und Kooperation zwischen Akteuren der Vorproduktions- und Produktionsphase
wurden aus der Reifenindustrie positive Beispiele genannt. Dagegen verlauft die Kommunikation
zwischen Produktions-, Vertriebs- und Nutzungsphase beispielsweise im Heizungsbau noch etwas
holprig. Neue Entwicklungen erfordern fachkompetente Partner in der Lebenswegkette. Insbeson-
dere muss auch die Beratungskompetenz der Handwerker und Architekten erheblich erweitert
werden (Heizungsbau), damit sie ihren Kunden eine fachgerechte Entscheidungsgrundlage fur die
Auswahl umweltfreundlicher Produkte bieten kénnen. Produktverantwortung schliel3t eine kompe-
tente Beratung als wesentlichen Faktor fur eine weitere Verbreitung von Produkten mit geringeren
Umweltbelastungen ein.

Architekten und Bautrager sollten verstarkt in die Produktverantwortung einbezogen werden. Hier
kommt es darauf an, diesen Personenkreis fir diese Problematik zu sensibilisieren und tber um-
weltfreundliche Produkte zu informieren sowie Hinweise fiir die produktlebenswegbezogene Be-
rucksichtigung in Ausschreibungsunterlagen zu entwickeln.

Im Bereich Bauen sind mit der Energieeinsparverordnung bereits wichtige und zielfiihrende Gedan-
ken zur Notwendigkeit der Lebensweg-/ Systemperspektive verankert. Sie finden sich auch verein-
zelt in den Konzepten der Akteure wieder. Dieses Ubergeordnete Denken in Produktsystemen statt
in Produkten sollte noch weiter verbessert und auch auf andere Bereiche tbertragen werden.
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7. Verbraucher als Akteur der Produktverantwortung im Le-
bensweg der Produkte

7.1 Ergebnisse des Symposiums ,,Mit ,,OKO* auf Kundenfang? - Produktin-
formation und Marketing als Chance fur Wirtschaft und Verbraucher* am
03.05.2002 in Hannover*

Gemal der Aufgabenstellung des Arbeitskreises 22 ,,Produktverantwortung“ der 4. Regierungs-
kommission hat der Arbeitskreis zu Beginn aus den einzelnen Stufen der Lebenswegkette der Pro-
duktbeispiele eine Vielzahl von Akteuren interviewt und gepriift, ob und wie vorhandene Instru-
mente zur Wahrnehmung der Produktverantwortung eingesetzt werden. Eine erste Bewertung der
Anhdérungen machte deutlich, dass ein zentrales Thema der Produktverantwortung und der Integ-
rierten Produktpolitik — Produktinformation und Marketing — als Instrument bisher nur gering be-
leuchtet war. Diese Analyse war Anlass flir die Konzeption eines Symposiums, das beide Instrumen-
te in den Mittelpunkt der Diskussion riickte. Zu der gemeinsamen Veranstaltung des Niedersachsi-
schen Umweltministeriums und der Unternehmerverbénde Niedersachsen wurden verschiedene
Akteure aus Hochschule und Forschungsinstituten, Handel, Industrie und Verbraucherverbanden
eingeladen, um Erfahrungen auszutauschen, inwiefern ékologische Produktinformationen als Mar-
ketingmaflRnahme an die Verbraucher weitergegeben werden und ob diese zur Kaufentscheidung
dienen.

Parallel sollte diskutiert werden, wie die verschiedenen Akteure Politik, Wirtschaft und Verbraucher
dazu beitragen kdnnen, dass die auf dem Markt angebotenen umweltfreundlichen Produkte auch
nachgefragt werden.

Der Niederséachsische Umweltminister wies in seinem GruRwort auf einen Schwerpunkt niederséch-
sischer Umweltpolitik hin, der stérkeren Verbreitung umweltfreundlicher Produkte. Sie sind auf eine
Minimierung des Ressourcenverbrauches und der Umweltwirkungen ausgerichtet, eine Zielsetzung,
die auch im Rahmen einer Integrierten Produktpolitik (IPP) verfolgt wird.

Der Verbraucher, der téglich bis zu 3000 Werbeinformationen ,,ausgesetzt* ist, braucht konkrete,
verlassliche Informationen, um in die Lage versetzt zu werden, eine bewusste und sachkundige
Produktauswahl zu treffen (Stichwort: ,,Bio-Siegel*). Produktinformation und Marketing kénnen
zielfihrende Instrumente sein.

Der Vorsitzende der 4. Regierungskommission ging in seinem GruBwort zu Beginn auf den Wandel
in der Wirtschaft ein. Wahrend Anfang der 90-erJahre der Fokus eher auf Herstellung und Entsor-
gung der Produkte lag, ist er heute verstéarkt auf den Anfang der Wertschépfungskette (Produktde-
sign/ -entwicklung) ausgerichtet.

Mit den Instrumenten

Information Uber Produkte,
Aufklarung von Verbrauchern,

Rahmenbedingungen fir fairen Wettbewerb

kann die Nachfrage und der Absatz umweltfreundlicher Produkte erhdht werden.

* siehe auch: Tagungsband zur Veranstaltung, verdffentlicht in der ,,Grauen Reihe* des Niedersachsischen
Umweltministeriums
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Hochschule (Markt und Konsum)

Seitens der Wissenschaft wurde eingangs deutlich der Unterschied zwischen Marketing mit be-
wusster Berlcksichtigung dkologischer Aspekte (° 6kologieorientiertes Marketing) und Marketing
fur Okologie, z. B. durch NGOs, hervorgehoben. Der letztgenannte Aspekt war nicht Thema des
Symposiums. Beim 6kologieorientierten Marketing geht es um die Nutzung des vorhandenen
Umweltbewusstseins in der Bevolkerung, der friiher genutzte ,,moralische Zeigefinger* wird nicht
mehr erhoben. Dieses Marketingkonzept bewegt sich zwischen 6konomischen und 6kologischen
Zielen, im Idealfall ist die Erreichung beider Ziele positiv kompatibel. Wichtig ist, und dies wurde
beim Instrument 6kologieorientierte Produktpolitik betont, dass Marketing den Lebensweg eines
Produktes von Anfang an begleitet und nicht erst nach der Produktentwicklung hinzugezogen
wird.

Da es sich bei 6kologischen Produktmerkmalen oft um sogenannte Vertrauenseigenschaften (ver-
wendete Materialien, Produktionsweise, Gesundheitsvertraglichkeit etc.) handelt, die der Konsu-
ment nicht Gberprifen kann, kommt es zur Informationsunsicherheit. Diese Unsicherheit zieht
nachlassende Preisbereitschaft umweltbewusster Kundensegmente nach sich, wodurch sich eine
umweltfreundliche Produktion oft dann nicht mehr lohnt, wenn mit ihr hdhere Kosten verbunden
sind. Es kommt zum Marktaustritt echter 6kologischer Anbieter, der Anteil an Trittbrettfahrern
erhoht sich und verstérkt die herrschende Unsicherheit noch weiter. Zur Losung dieses informati-
onsdkonomischen Dilemmas kann Informationsiibertragung beitragen. Auf der Produktebene kdn-
nen dies Oko-Label und Warentestergebnisse sein. Sie sollten durch Umwelt- und Nachhaltigkeits-
berichte und Ergebnisse von sozial-6kologischen Unternehmenstests erganzt werden.
GroRRhandel (Versandhandel)

In den Unternehmensleitlinien des vorgestellten Versandhandels sind Umweltschutz und soziale
Verantwortung verankert. Kernpunkt der Umweltpolitik ist die Selbstverpflichtung zu einer kontinu-
ierlichen Verbesserung der umweltbezogenen Leistungen im Unternehmen.

Zu der 6kologischen Sortimentsoptimierung zéhlen u. a.:

Okologisch optimierte schadstoffgeprifte Bekleidung,
schadstoffgeprifte Teppichbdden mit GuT-Siegel.

Die Unternehmensstrategie zur Kommunikation nachhaltiger Themen beruht auf Information am
Produkt und auf Hintergrundinformation, die dem Kunden auf Abruf zur Verfliigung steht.

Folgende Produktkennzeichnungen werden verwendet:

Umweltbaum*: Kennzeichnung energie- und wassersparender Geréate

FSC: Gutesiegel fur Holz aus nachhaltiger Holzbewirtschaftung

Blauer Umweltengel: Kennzeichnung umweltschonenderer Produkte

Produkt-Label ,,Hautfreundlich, weil schadstoffgepruft* fur riickstandsgeprifte Textilien (ana-
log Oko Tex 100-Standard)

Produkt-Label ,,Bio (kbA)-Baumwolle* fir Baumwolle aus zertifiziert 6kologischem Anbau

Neben der Produktkennzeichnung bietet der Handel im Hauptkatalog Extrainformationen in einem
Umwelteinhefter und auf Serviceseiten an (= passiver Informationsabruf). Fir dartiber hinausge-
hende Informationen kann der Kunde aktiv Ratgeberbroschiiren und den Nachhaltigkeitsbericht
anfordern oder sich Gber das Internet kundig machen (= aktiver Informationsabruf). Mit diesen

* Quelle: Otto Versand Hamburg
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Informationen sollen die Kunden fir Produkte mit Umweltvorteil sensibilisiert werden, der Eigen-
und Umweltvorteil aufgezeigt werden (z. B. ,,Wassersparen ist Geldsparen**) und Tipps fur umwelt-
gerechtes Verbraucherverhalten gegeben werden.

Damit 6kologisch optimierte Produkte erfolgreich vermarktet werden kénnen, missen Wertewan-
del und Kundenbedirfnisse in hohem MaR bertcksichtigt werden.

Da Zusatzstoffe von z. B. Textilien weitgehend unbekannt sind, werden ,,Unschadlichkeitssiegel*
vom Konsumenten dankbar angenommen. Das Firmen eigene Siegel wirkt auch als Produktvorteil
gegenuber der Konkurrenz.

Bei der Vermarktung 6kologischer Produkte muss sich der Handel mit klassischen Vorurteilen ausei-
nandersetzen (,,Oko-Mode kann nicht modisch sein).

Der Umweltvorteil am Produkt verkauft sich erfolgreicher:

ohne Kommunikation eines ideologisch-symbolischen Mehrwertes (,,Musli-image‘)
ohne Zitate aus der ,,Oko-Nische**

als Trend in trendbewusster Produktwelt (,,Weil ich es mir wert bin*)
wenn ,,0ko* als Zusatzeigenschaft neben z. B. Qualitat, Individualitat auftritt

wenn der Nutzen (Benefit) fir den Kunden klar erkennbar ist.

Deshalb darf ,,Oko* nur als ,,add on* erscheinen und bezieht sich besonders bei Kleidung im We-
sentlichen auf Gesundheitsaspekte (Nutzenaspekt).

Industrie (Solarenergie)

Vom produzierenden Gewerbe wurde als erstes Beispiel der Wachstumsmarkt Solartechnik vorge-
stellt, eine Branche (alternative/ regenerative Energien), die in einer Faszinationsskala sehr weit o-
ben rangiert. Hinsichtlich der Vermarktung gibt es verschiedene, forderliche Kauffaktoren. Der ge-
nerelle Umweltschutz steht als Kauffaktor bei Solarkollektoren an erster Stelle, aber auch die Dar-
stellung des eigenen Umweltbewusstseins (,,Vorbildfunktion*) und das Gefihl, einen aktiven Bei-
trag zum Umweltschutz zu leisten, sind fordernde Faktoren.

Kaufhemmnisse sind bedingt durch Investitionskosten, Umbauarbeiten, Anbieterkompetenz und
Erfahrungsdefizite (,,der interessierte Verbraucher weild mehr als der Handwerker*).

Es gibt aber auch eine prozentual nicht unbedeutende Akzeptanz von Mehrkosten. Erfahrungsdefi-
zite kbnnen beseitigt werden, wenn eine Solaranlage in der Nachbarschaft installiert worden ist. Sie
zieht in der Regel den Neubau weiterer Anlagen nach sich.

Umweltprobleme werden von den Menschen als Zukunftsprobleme wahrgenommen und erzeugen
somit keinen aktuellen Handlungsdruck. Die steigende Wertorientierung der Bevdlkerung er6ffnet
aber umweltfreundlichen Angeboten neue Marktchancen.

Alternative Energien, wie die Solarenergie, kdnnten von politischen Gremien geférdert werden,
indem z. B. die Vorbildfunktion starker wahrgenommen und entsprechend kommuniziert wird (z. B.
Solaranlagen auf Gebduden des Landes), indem konkrete Plane zur nachhaltigen Entwicklung auf-
gestellt und umgesetzt werden und indem Agenda-Netzwerke geférdert und Wettbewerbe ausge-
schrieben werden. Seitens der Wirtschaft kdnnte eine umweltorientierte Produktklassifizierung
vorangetrieben werden.
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Verbraucherverbande

Seitens der Verbraucherverbédnde wurde begruf3t, dass der Zugang zu Informationen Uber umwelt-
relevante Daten fur Verbraucher in den letzten Jahren erleichtert wurde. Dazu haben und werden
beitragen u. a. das Umweltinformationsgesetz und die Aarhus-Konvention. Nach Abschluss der
Beratungen kdnnte auch das Verbraucherinformationsgesetz seinen Beitrag dazu liefern, indem es
Verbrauchern einen Rechtsanspruch auf Auskunft Gber Informationen zu Lebensmitteln und Be-
darfsgegenstanden schafft, die in Behorden vorliegen. Dies schafft Vertrauen in die Sicherheit der
Produkte.

Im Handel findet der Verbraucher derzeit oft noch keine verlasslichen Informationen, die eine quali-
tative Beurteilung der Produkte erméglichen. Die Verbraucherverbande bieten ihre Unterstiitzung
an, damit sich der Verbraucher vor seinem beabsichtigten Kauf informieren kann (z. B. Infothek,
Testergebnisse der Stiftung Warentest, Broschiiren).

Die Verbraucherverbénde treten fir eine Anwendung von Produktinformationen und Warenkenn-
zeichnungen ein, die einen Vergleich des gesamten Marktangebotes ermoglichen. Dabei sollen die
von der Deutschen Gesellschaft fur Produktinformation (DGPI) in ihrem Leitfaden fir die Erstellung
von Produktinformationsmusterbléttern aufgestellten Grundsatze zugrunde liegen:

Einheitlichkeit:
Die Informationen der wichtigsten Merkmale eines Produktes innerhalb einer Produktgruppe sollen
in einheitlicher Form erfolgen.

Ubersichtlichkeit und Vergleichbarkeit:
Die Anzahl der Merkmale muss eine optimale Ubersichtlichkeit und Vergleichsmoglichkeit tiber die
Produktgruppe bieten. Die Auswahl der Merkmale und Darstellungsart soll auf das Verstéandnis der

Mehrzahl der Verbraucher abgestellt sein.

Reproduzierbarkeit:

Die Angaben zu den einzelnen Merkmalen muissen auf reproduzierbaren MeRverfahren beruhen.
Daraus ergeben sich aus Sicht der Verbraucherverbande sechs Forderungen (1-6):

1. Produktinformationen sollen verlasslich, wahrhaftig und vergleichbar sein. Qualitatsbestim-
mende Merkmale mussen nach exakt definierten Verfahren/ Kriterien ermittelt und in einheitli-
cher Form dargestellt sein. Die Informationen mussen fir den Verbraucher leicht zugénglich
sein (Beispiel: Information zu CO,-Emissionen und Kraftstoffverbrauche neuer PKW).

2. Die Verbraucher erwarten von den Produzenten, dass sie Schliisselinformationen zum Um-
weltverbrauch tber die gesamte Produktkette zur Verfliigung stellen: z. B. Gber die Herkunft
der verwendeten Materialien, Herstellungsverfahren, erwartete Produktgebrauchsdauer,
durchschnittlichen Ressourcenverbrauch beim Gebrauch, Reparaturgarantie, Aufwand fur die
Entsorgung (Entsorgungskosten, Recyclinganteil).

(Hinweis: Schlusselinformationen kdnnen zum Kauf eines umweltvertréglicheren ressourcen-
schonenderen Gerates fuihren, weil ein relativ hoher Anschaffungspreis durch eine ressourcen-
sparende, kostengtinstige und lange Nutzung relativiert wird.)

3. Die Wirtschaft muss beriicksichtigen, dass das Umweltinteresse der Verbraucher beim Pro-
duktkauf breit gefachert ist und je nach Produkt von umweltrelevanten Auswirkungen bei der
Rohstoffgewinnung tber die Folgen im Verbrauch bis zur Abfallbeseitigung reicht (Beispiele:
Mobel — Tropenholz; Waschmaschine — Energie- und Wasserverbrauch).
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4. Die Verbraucher sind durchaus bereit, mehr Geld flir Produkte auszugeben, bei deren Herstel-
lung, Nutzung und Entsorgung Umweltbelastungen reduziert werden. Diese Bereitschaft be-
steht besonders fur Produkte, bei denen die individuellen Gesundheitsgefdhrdungen vermin-
dert sind. Die Produktvorteile missen wahrhaftig sein und kommuniziert werden.

5. Der 6ffentliche Zugang zu verlasslichen und wahrhaftigen Produktdaten tiber den Lebenszyk-
lus und andere sachdienliche Informationen (Pflegehinweise etc.) muss verbessert werden (z.
B. Aufbau von Datenbanken fir einen erleichterten Zugang zu produktrelevanten Daten).

6. Die Kommunikation zwischen Hersteller, Handler und Verbraucher Gber Hinweise, Erfahrun-
gen und Probleme bei der Geratenutzung und -entsorgung muss verbessert werden. (Z. B.: Es
besteht kaum ein Informationsaustausch Uber die Erfahrungen der Verbraucher mit Produkten.
Es fehlen Ansprechpartner, wenn nach einer langeren Nutzungsphase erste Probleme mit den
Produkten auftreten. Viele Fragen zur Instandhaltung, Reinigung, Pflege, Wartung, Austausch
von Verschleif3teilen bleiben aufgrund mangelnder Kommunikation offen.)

Industrie (Chemie)

Im Rahmen der weltweiten, freiwilligen Selbstverpflichtung der Chemischen Industrie unter dem
Leitmotiv ,,Responsible CareO” (verantwortliches Handeln) wird die Anwendung zahlreicher Ar-
beitsstoffe in vielen Branchen immer sicherer und umweltvertréglicher. Die Vorsorge beginnt bereits
bei der Entwicklung eines Produktes und umfasst dann alle Phasen seines Lebens. Dabei erfordert
die Philosophie von Responsible Care eine verantwortungsvolle Zusammenarbeit aller Partner. Die
Verbesserung der Produktsicherheit wird dabei zunehmend zu einem Wettbewerbsfaktor.

Ein Beispiel fur Chemie als Dienstleistung ist die innovative Verwendung der Chlorkohlenwasser-
stoffe (CKW) in der Oberflachenreinigung. Die CKW wurden bis in die Mitte der 80-er Jahre weit-
gehend in offenen Systemen eingesetzt. Diese Anwendungsweise fuihrte zu groBen Umweltbelas-
tungen und zum Umdenken im Markt.

Ein neues Konzept ist die Vermarktung von chlorierten Kohlenwasserstoffen in geschlossenen Kreis-
laufen. Da das Losemittel verstéarkt im Kreislauf gehalten wird, unterliegt es einer héheren Belas-
tung. Zur Angebotspalette des Betreibers zéhlen daher auch anwendungstechnische Beratung und
Serviceleistungen zur Optimierung des Lésemitteleinsatzes wie Lésemittelanalysen und Stabilisato-
rensysteme. Dadurch wird die Lebenszeit des Losemittels stark verlangert. In modernen Reini-
gungsmaschinen verbleibt eine Losemittelfullung heute bis zu einem Jahr in der Anlage ohne Aus-
tausch. Dadurch wird eine Effizienzsteigerung um nahezu 90 % erreicht. Gleichzeitig wird eine
Ressourceneinsparung um weit Gber den Faktor 4 hinweg erzielt: Durch die bisher erzielten Ergeb-
nisse sieht sich die Firma darin bestarkt, weiter an Konzepten eines verstarkten Chemikalien-Leasing
zu arbeiten. In einer gemeinsam mit dem Umweltministerium in Osterreich geforderten Studie
wurden verschiedene Modelle des Chemikalien-Leasings zur Optimierung von Stoffstromen identi-
fiziert, die vom ,,einfachen* ,,Responsible-Care‘*-Modell, bei dem der Chemikalienlieferant die
Abfallricknahme Ubernimmt, bis hin zum ,,Total-Care‘*-Modell reicht, bei dem sowohl die Anlage-
und Ldsemittelbeschaffung als auch deren Betrieb und die Abfallentsorgung vom Lieferanten Uber-
nommen werden.

Die Osterreichische Studie ermittelte auch die wichtigsten Hemm- und Forderfaktoren zur Umset-
zung der Chemie-Leasing-Konzepte. Deutlichster Hemmfaktor: mangelnder Informationsstrom.

Potenzielle Anwender wissen zu wenig Uber diese Konzepte oder sehen keine Verbindung zu ihrem
Geschaftsbereich. Als zweitwichtigster Hemmfaktor wurde das Fehlen einer ausreichenden Rechts-
sicherheit ermittelt, ohne die sich entsprechende Leasingmodelle nur schwer entwickeln kénnen.
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Industrie (Teppichwerk)

In den Unternehmensgrundsatzen wird deutlich, dass Gesundheit und Umweltschutz eine gro3e
Verpflichtung darstellen. Umweltschutz ist ein eigenstandiges Unternehmensziel (Umweltleitlinien).
Das Umweltmanagement (EMAS) soll zu einem integrierten Managementsystem (Umweltschutz-,
Qualitats-, Arbeitsschutzmanagement) ausgebaut werden.

Im Rahmen der Okologiekonzeption wurden Produktionsverfahren mit dem Ziel einer Reduzierung
der ,,End-of-the-pipe-Techniken* gedndert. Beispiel: Durch eine neue Farbdosier- und Ansatzstati-
on konnte die Schmutzfracht im Abwasser um 80 % gesenkt werden.

Produkte wurden verandert, um Umweltbelastungen durch die Produktion zu vermindern: So wur-
de der umstrittene Schaumrticken durch volltextile, 6kologische Teppichbodenriicken ersetzt und
ein nahezu emissionsfreies Klettverlegesystem eingefuhrt.

Die Analyse des Verbraucherverhaltens ergab, dass die Markenkompetenz (Langlebigkeit, Hochwer-
tigkeit, Design, Okologie) des Produzenten fiir viele Verbraucher im Vordergrund steht. Beim Kauf
eines Teppichs setzen Verbraucher in erster Prioritat auf den Produktnutzen (z. B. Erzielen von
Wohlbehagen in R&umen), in zweiter Prioritat auf die Preis-Qualitats-Relation und in dritter Prioritét
auf dkologische Aspekte.

Der Hersteller setzt deshalb in erster Linie auf kundenorientierte Produktinformationen:

Siegel ,,Fur Allergiker geeignet* auf dem Teppichbodenriicken
Musterkofferinformation (,,die griine Seite*)
Umwelthandbuch, Umwelterklérung

Werbung

Internet-Auftritt

Es stellt sich jedoch das Fazit, dass im Rahmen eines Verdrangungswettbewerbes kundenseitig pri-
mar der Preis beachtet wird. Der Kunde hinterfragt die Herstellungsbedingungen bislang nicht.
Insofern werden die umweltbezogenen Malinahmen eines Teppichbodenherstellers nicht gentigend
honoriert.

Umwelt-Marketing erfolgt dennoch mit dem Ziel, fir die Marke einen Mehrwert zu generieren, der
bei 6kologisch orientierten Konsumenten Akzeptanz findet und damit Préferenzen bildet.

Umweltinstitut (EcoTopTen-Initiative)

Oko-Produkte haben ein eher schlechtes Image, weil sie Assoziationen an schlechte Produktqualitat
und an eine spartanische und lustfeindliche Lebenshaltung wecken. Die Verbraucher wollen rund-
um gute Produkte. Sie sind aber nicht bereit, sich mit vielen Ratgebern tber viele Produkte ausei-
nanderzusetzen. Sie erwarten eine Konzentration auf die wichtigsten Produkte und gute, knappe
und professionelle Informationen.

Traditionelle und 6kologische Produktentwicklung sollten nicht parallel laufen. Statt dessen sollte
die traditionelle Produktentwicklung ,,0kologisiert** und auf ein ,,Nachhaltigkeitsmanagement**
gesetzt werden.

Hier setzt die ,,EcoTopTen-Initiative* seit Juli 2000 an. Ziel des Projektes ist die Produktentwicklung
mit Schwerpunkt auf Produktvermarktung nachhaltiger Produkte und Dienstleistungen fiir den
Massenmarkt — unterstttzt durch Konsumforschung und einer groRen Imagekampagne. EcoTop-
Ten-Produkte haben eine hohe Qualitat, einen angemessenen und bezahlbaren Preis und sie sind
selbstverstandlich 6kologisch. Dabei erfolgt eine Schwerpunktsetzung auf rd. 30 Produkte aus 10
besonders umweltrelevanten Produktfeldern. Diese Produkte verursachen bisher bei Herstellung,
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Gebrauch und Entsorgung etwa zwei Drittel der bundesdeutschen Umweltbelastung. Im Rahmen
der Produktentwicklung und Vermarktung sind grof3e Unternehmen direkt eingebunden. Eco Top
Ten ist die bislang gréRte produktibergreifende Kampagne fiir den Endverbraucher. Mitte 2003
startet dazu die EcoTopTen-Business-Kampagne. Die Weiter- und Neuentwicklung von Produkten
wurde mit einer neuen Entwicklungsmethode begleitet. Wesentliche Elemente der neuen Produkt-
entwicklungsmethode sind Megatrend- und Szenarienanalyse, Okobilanzen, Lebenszykluskosten-
rechnungen, Konsumforschung, interne und externe Workshops mit den Akteuren. Bei der Kon-
sumforschung und bei der Konzeption des Marketings wird ein Schwerpunkt auf Kooperation mit
Handel und Konsumentenorganisationen und auf zielgruppenspezifische MarketingmaRnahmen
gelegt. Beispiele sind die Organisation von neuen Finanzierungsmodellen, gemeinsame Ausschrei-
bungen von Wettbewerben, Sammelbestellaktionen durch Konsumentengruppen, direkte Unter-
stlitzung durch Verbande und Vorgaben im Beschaffungswesen. Ab August 2002 soll in Deutsch-
land eine Imagekampagne starten, in der alle 3 bis 4 Monate neue Produkte beworben werden. Die
EcoTopTen-Business-Imagekampagne startet Mitte 2003. Fiir Ende 2003 ist der Beginn der EcoTop-
Ten-EU-Imagekampagne vorgesehen.

EcoTopTen wird nicht als Oko-Label aufgebaut, hat aber zwangslaufig eine Markenfunktion. Das
Umweltzeichen ,,Blauer Engel®, ersatzweise andere Oko-Label, wird so weit wie moglich als Zei-
chen Gibernommen; im Textilbereich besteht durch die Vielfalt der Siegel ein Transparenzproblem.
Soweit noch keine Kriterien bestehen, werden mdglichst mit anderen Organisationen zusammen
»eigene* Kriterien geschaffen.

Industrie (Reifenhersteller)

Bei diesem Produkt wurde sehr schnell deutlich, dass zwischen 6kologischen und sicherheitsrele-
vanten Zielen Konflikte auftreten. Ein Reifen, der gezielt auf bestimmte Umwelteigenschaften op-
timiert ist, beispielsweise auf einen niedrigen Rollwiderstand (d. h. niedrigeren Kraftstoffverbrauch),
weist im Vergleich zu einem ganzheitlich optimierten Reifen schlechtere Werte in Bezug auf be-

stimmte Fahreigenschaften auf (z. B. Bremsen bei Nasse und auf trockener Fahrbahn). Der Rollwi-
derstand hat bei den Akteuren Handel, Medien (Fachzeitschriften) und Kunden nur eine niedrige
bzw. keine Bedeutung. Aus Sicht des Endverbrauchers stehen Sicherheitsaspekte beim Reifenkauf
im Vordergrund, gefolgt von Wirtschaftlichkeit, Fahrkomfort und niedrigem Preis. Ein vor wenigen
Jahren unternommener Versuch, Reifen mit speziellen Umwelteigenschaften im Markt zu plazieren,
hatte keinen Erfolg. Reifen sind in erster Linie sicherheitsrelevante Bauteile des Fahrzeugs, die sich
durch gute Allround-Eigenschaften auszeichnen. Gute Umwelteigenschaften sind dabei Bestandteil
des geforderten Eigenschaftsprofils.

Zwischen- und Abschlussdiskussion

Auf die Frage zu den Mdglichkeiten des Marketings, das Verbraucherverhalten in Bezug auf die
Umwelteinwirkungen in der Produktnutzungsphase zu beeinflussen, verweist die Vertreterin der
Hochschule auf die Theorie des ,,Beziehungsmarketings*. Wenn die Hersteller ihre Kunden und ihr
Nutzungsverhalten gut kennen, sind auch in Grenzen gezielte Beeinflussungsmdaglichkeiten, sofern
sie mit ,,Nutzeneffekten* fir den Kunden verbunden sind, méglich. Die Hersteller haben vielfach
detaillierte Daten Uber das Kundenverhalten und die Kundenzufriedenheit, z. B. durch Auswertung
von Kundenbeschwerden, Marktstudien, Telefonbefragungen, etc. Das Ziel der Studien ist die Er-
héhung des Absatzes eines Produktes oder die Positionierung der Marke. Diese Daten kénnten
jedoch auch unter der Fragestellung des 6kologieorientierten Marketings ausgewertet werden.
Madglichkeiten zur Beeinflussung des Nutzungsverhaltens bieten z. B. entsprechende Informationen
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Uber das Internet. Ziel ist es, das vorhandene dkologische Wissen des Verbrauchers zu nutzen und
den ,,Mehrwert* der Marke darauf aufzubauen.

In der Partnerakademie des Teppichherstellers werden die Akteure der Handelskette sowie Teppich-
verleger gezielt geschult. Jeder Teppichrolle liegt eine Verlegeanleitung bei. Eine dkologisch nicht
winschenswerte Handlung (Textilrlickenteppich kleben statt kletten) kann damit jedoch nicht aus-
geschlossen werden, da 6kologische Produktinformationen den Endverbraucher nicht erreichen.

Durch geeignete Vertriebsstrategien muss der Handler von umweltfreundlichen Produkten Uber-

zeugt werden, damit er seinerseits dafir die Kunden gewinnt. Der Produzent setzt bei der Kunden-
ansprache zusétzlich auf die Werbung und auf das Internet.

Mit der zukiinftigen Imagekampagne im Rahmen der EcoTopTen-Initiative fir den 3-Liter-Lupo wird
dieses Produkt als gut (Qualitét und Preis) und (selbstverstandlich) 6kologisch dargestellt. Aufgrund
dieser Vorreiterrolle wird ein ,,Vorbildeffekt* in dieser Branche erwartet. Das Okoinstitut leitet die
EcoTopTen-Inititative, weil die Verbraucher dem (neutralen) Institut eher als den anderen Akteuren
der EcoTopTen-Initiative zutrauen, dass es Okologie, Kosten und Qualitat der Produkte beurteilen
kann.

Zu der Frage der Nutzung und Optimierungsmdglichkeiten des Umweltlabelings gab es eine vertief-
te Diskussion, bei der die unterschiedlichen Standpunkte deutlich wurden.

Das Umweltzeichen ,,Blauer Engel* strahlt Vertrauen aus, weil es von einer bekannten neutralen
Institution, dem Umweltbundesamt, vorbereitet und von einer unabhéngigen Jury Umweltzeichen
vergeben wird, in der alle gesellschaftlichen Gruppen vertreten sind.

Es hat sich u. a. fur Produkte, die ,,frei von Schadstoffen und larmarm* sind (z. B. friither FCKW-
freie Kiihlgerate und heute Farben, Lacke, larmarme Baumaschinen) und fiir ,,Oko-Produkte*, wie
z. B. Rohrreiniger ohne Chemikalien und fur Produkte aus Recyclingpapier (Toilettenpapier, Verpa-
ckungen), bewahrt.

Als Label fir Produkte, deren Produktionsweise ausgezeichnet werden soll (z. B. Baumwollprodukte
aus kontrolliert biologischem Anbau) oder flr Produkte, deren Kaufer eher andere als die 6kologi-
schen Eigenschaften nachfragen (Autoreifen), wird der ,,Blaue Engel* von den Herstellern nicht
genutzt.

Kontrovers und nicht abschlieBend diskutiert wurde der Vorschlag, den ,,Blauen Engel* in der
Wahrnehmung einen Imagewandel zu einem Label fiir eine ganzheitliche kologische Unbedenk-
lichkeit erfahren zu lassen und diese Betrachtungsweise — innovativ, qualitativ hochwertig und 6ko-
logisch — den Verbrauchern starker zu vermitteln.

Der Prozess des Labelings mit dem ,,Blauen Engel* muss flexibler werden. Wenn fiir ein neues Pro-
dukt der Umweltengel vergeben werden soll, ist ein immenser Abstimmungsaufwand (Marktanaly-
se und Verbandsabstimmungen) erforderlich. Am Ende des Abstimmungsprozesses steht bei kurz-
lebigen Produkten unter Umstanden bereits eine neue Produktgeneration vor der Einfuhrung, so
dass die Flexibilitat des Herstellers eingeengt werden kénnte oder der erhoffte Marktvorteil fir das
auszuzeichnende Produkt nicht eintritt.

Auf die Frage nach den zukuinftigen Préferenzen der Produkthersteller — ein staatlich unterstitztes
Oko-Label fiir alle Produkte, branchenspezifische Oko-Label oder unternehmensspezifische Oko-
Label— wird deutlich, dass Produkte bisher mit unternehmensspezifischen Oko-Labeln versehen
werden, damit sie sich aufgrund ihrer ,,Alleinstellung* im Markt hervorheben.

Der ,,Blaue Engel* hat haufig zur Produktdifferenzierung in Markten mit einer entsprechend gro-
Ren Zahl von Wettbewerbern (,,vollstdndige Konkurrenz*) die gewiinschten Erfolge. Beim Vorlie-
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gen eines bilateralen Oligopols — wie beim Produktbeispiel Reifen — gekennzeichnet durch eine
intensive Zusammenarbeit zwischen wenigen bedeutenden Rohstoffherstellern und diesen Reifen-
herstellern kann das Instrument aufgrund der hohen Qualitétsdichte der Produkte und mangelnder
Trennschérfe diesen Unterschied zu Wettbewerbern nicht verdeutlichen.

Eine Kennzeichnung mit einem Oko-Label fiihrt nur dann zum Verkaufserfolg, wenn das Label fur
den Verbraucher nachvollziehbar und bekannt ist und wenn der Kunde sich davon einen ,,Nutzen*
verspricht.

Der Versandhandel (GroBhandel ) hat anstelle des gleichwertigen Oko-Tex-100-Labels sein eigenes
Label ,,Hautfreundlich, weil schadstoffgepruft* geschaffen, um damit gezielt Vertrauen bei seinen
Kunden aufzubauen. Dieses Label ist nur ein kleiner Teil einer Unternehmenspolitik mit dem Ziel,
dem Kunden ,,ein gutes Gefuhl* zu geben, weil er auf die 6kologische und gesunde Ausrichtung
des Unternehmens vertrauen kann.

Die Gefahr einer ,,Labelhypertrophierung* durch Schaffung herstellereigener Label wird auch beim
Handel gesehen. Allerdings existiert z. B. kein ,,Blauer Engel* fur den Textilbereich. Der Handel
mdochte daher die mit den unternehmenseigenen Labeln wiedergegebenen Botschaften den Kun-
den nahebringen.

7.2 Fazit aus der Sicht des Arbeitskreises

Okologische Zusammenhange sind komplex und vernetzt und sollten daher bei Produktgrup-
pen den Verbrauchern durch einheitliche, Ubersichtliche, vergleichbare, transparente und re-
produzierbare Informationen vermittelt werden.

Eine Uberfrachtung des Kunden mit Informationen ist nicht zielfiihrend und fiihrt zu gegenliu-
figen Effekten (Informationsunsicherheit - nicht Quantitat, sondern Qualitat der Informationen
ist wichtig).

Damit ein ,,0kologieorientiertes Marketing — kein Oko-Marketing* ein Erfolg fiir Unternehmen
wird, ist eine addquate Kommunikation ergénzt durch Verbraucherinformationen durch unab-
héngige ,,Dritte** erforderlich.

Umweltlabeling ist eine gute Mdglichkeit, um Umwelteigenschaften bezogen auf ein Produkt
zu kommunizieren

Produkt-Label sind nur dann sinnvoll, wenn sie vom Kunden akzeptiert werden (Klarheit,
Glaubwirdigkeit, Bekanntheit). Es gibt ein Labeldilemma zwischen dem Wunsch der Unter-
nehmen, mit dem Label als ein Alleinstellungsmerkmal sich von den Wettbewerbern abzuhe-

ben und dem Ziel, durch weitere Verbreitung des bekannten und eingeftihrten ,,Blauen En-
gels* die Labelvielfalt einzuschréanken .

,,Oko* allein reicht nicht als Kaufgrund und kann sogar hinderlich sein. Deshalb werden neue
Wege gesucht, z. B. ,,0ko* als ,,add on*, als Beispiel auch: Oko-TopTen Kooperationsprojekt
Forschung/ Wirtschaft.

Die Imagedimensionen der Produkte missen bericksichtigt werden (Qualitat - Design - Preis -
Okologie/ Gesundheit). Dabei hat erste Prioritat der Produktnutzen/ Preis — dazu kommen als
Bonus-Benefit die ,,6kologischen Aspekte*, die haufig gesundheitliche Aspekte sind (schad-
stofffrei, hautfreundlich, allergiegetestet, etc.).
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Das Ziel des ,,Umwelt- Marketing* (Bsp. Vorwerk) ist die Generierung eines ,,Markenmehrwer-
tes*, der bei 6kologisch orientierten Konsumenten Akzeptanz findet und damit Praferenzen
bildet.

Der Kunde/ Verbraucher als K&ufer und Nutzer von Produkten ist ein wichtiger, bisher vernach-
lassigter Akteur bei der Produktverantwortung, vgl. Prinzip der geteilten Produktverantwor-
tung: Hersteller (Entwicklung, Herstellung, Vermarktung) — Verbraucher (Kaufentscheidung,
Nutzung und Entsorgung).
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8. Integrierte Produktpolitik (IPP)

8.1 Produktverantwortung und IPP

Ausgehend von auf einzelne Rechtsbereiche bezogenen ordnungsrechtlichen Ansétzen, wie sie sich
insbesondere im Kreislaufwirtschafts- und Abfallgesetz darstellen, hat der Arbeitskreis in einem
iterativen Prozess die verschiedenen Facetten des Begriffes Produktverantwortung ausgeleuchtet.
Ausgangspunkt war dabei die in Kapitel 4 dargestellte Perspektive mit einer Neuorientierung vom
segmentalen Blickwinkel auf eine umfassende Einbeziehung des gesamten Lebensweges mit den
dort unmittelbar oder mittelbar eingreifenden Akteuren.

Die Akteursinterviews haben gezeigt, dass einzelne Ansétze fur ein erweitertes Verstédndnis von
Produktverantwortung in der Praxis schon durchaus vorhanden sind. Sie sollten aufgegriffen und
weiterentwickelt werden, beispielsweise

= die Betrachtung des Produktes nicht nur als einzelnes Objekt, sondern als Teil eines Systems (z.
B. Schaum b Dammstoff b Haus), mit all seinen Querbeziehungen und Ruckkopplungen,

= die verstarkte Einbeziehung der mit der Nutzungsphase eines Produktes verbundenen Dienst-
leistungen (z. B. Auslegung, Einstellung, Wartung einer Heizungsanlage mit dazu notwendiger
Beratungskompetenz),

= die Berucksichtigung des Verbrauchers mit seiner marktbeeinflussenden Stellung und den
damit verbundenen Chancen.

Mit dieser erweiterten Anwendung des Begriffes Produktverantwortung néhern wir uns dem Beg-
riff der Integrierten Produktpolitik (IPP) an. Da die Diskussionen auf europdischer und nationaler
Ebene zu IPP erst am Anfang stehen und die unterschiedlichen Vorstellungen und Wunsche im
Spannungsfeld der Interessen noch zu Anderungen fithren kénnen, bleiben die Konturen einer
Integrierten Produktpolitik zunéchst noch flieRend.

Daher kann auch keine trennscharfe Abgrenzung zwischen der Produktverantwortung in dem vom
Arbeitskreis verstandenen erweiterten Sinne und der Integrierten Produktpolitik vorgenommen
werden.

Es gibt Aspekte, die der Integrierten Produktpolitik zuzuordnen sind, wie Preismechanismus (z. B.
reduzierte Mehrwertsteuer fir umweltfreundliche Produkte), produktbezogene Umweltdeklaratio-
nen (ISO-Typ lll), die der Arbeitskreis nicht thematisiert hat.

8.2 IPP im Spannungsfeld der Positionen der Interessengruppen

Ein Schwerpunkt von Politik und Wirtschaft im Umweltschutz lag bisher in der Minderung der
anthropogen verursachten Umweltbelastung durch Produktionsprozesse. Mit der Integrierten Pro-
duktpolitik (IPP) wird der Fokus verstarkt auf Produkte gelegt.

Bei der IPP handelt es sich nicht um eine von Grund auf neue Politik. Neu ist, dass das Produkt in
seinem gesamten Lebensablauf im Vordergrund steht und damit Umweltauswirkungen in allen
Lebensphasen angesprochen sind. Dabei wird anerkannt, dass Produkte und die durch ihre Herstel-
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lung und Verwendung verursachten Stoff- und Energiestrome im engen Zusammenhang mit einer
dauerhaft umweltgerechten Entwicklung stehen.

Die integrierte Sichtweise der IPP ist umweltmedial Gbergreifend und bezieht entsprechend den drei
Dimensionen der Nachhaltigkeit die Okologie, die Okonomie und die sozialen Aspekte (iber den
gesamten Lebensweg (Design, Herstellung, Nutzung, Entsorgung) mit ein. Der Erfolg ergibt sich
wesentlich aus der Kommunikation und Kooperation mit den verschiedenen Akteuren.

Zu den Ansatzen der Europdischen Kommission hatten die Interessengruppen bereits frihzeitig
erste Positionen bezogen, die hier — nicht abschlieRend ausformuliert — als eine der Diskussions-
grundlagen fur die Arbeit des Arbeitskreises mit aufgefthrt werden.

Industrie

Die Industrie bejaht eine integrierte Perspektive (iiberfallige Uberpriifung vorhandener, z. T.
eindimensionaler Anséatze, z. B. Abfallpolitik; gleichzeitig weiterer Ausbau der Kommunikation
und Kooperation zwischen Unternehmen).

Gesetzliche Regelungen enthalten wesentliche Elemente mit Produktbezug. Beispielsweise
beeinflussen bereits das Immissionsschutz-, das Abfall- und Wasserrecht maf3geblich die Gestal-
tung von Produkten sowie deren gesamten Lebenszyklus.

Freiwillige MalRnahmen der Industrie haben bereits die Produktpolitik beeinflusst.
Umweltschutzbezogene Produktpolitik ist deshalb nichts Unbekanntes in der Industrie.

Ein pauschaler umweltpolitischer bzw. -rechtlicher ,,Handlungszwang“ im Produktbereich be-
steht nicht.

Die umfassende Optimierung von Produkten fur eine dkologisch, 6konomisch und sozial er-
folgreiche Politik im Produktbereich kann nicht auf der Ebene der Gesetzgebung, sondern nur
dezentral in den Unternehmen gewahrleistet werden (,,Bottom-Up“‘-Ansatz).

Das Know-how fir ein Produktmanagement ist in den Unternehmen vorhanden und kann
allenfalls in der Akteurskette verstérkt werden.

Innovationen mussen geférdert werden.

Leistungen, die zur Verringerung von Umweltbelastungen erbracht wurden, missen starker
kommuniziert werden.

Ordnungsrecht muss durchforstet und auf notwendige, grundlegende Regelungen beschrankt
und zurtickgefuhrt werden.

Voraussetzung ist die Akzeptanz der Verbraucher.

Europaische Umweltverbénde

Die europaischen Umweltverbande begriiRen die Entwicklung von Instrumenten, Strategien
und Konzepten, die zu einer effektiven Verringerung der Umweltrelevanz von Produkten und
ihrer Nutzung fuhren. Vor diesem Hintergrund werden in dem Ansatz einer Integrierten Pro-
duktpolitik wesentliche Méglichkeiten und Chancen gesehen.

Gleichzeitig bestehen jedoch auch Befuirchtungen hinsichtlich einer méglichen Fehlentwick-
lung:
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- So kdnnen strategische Politikorientierungen in methodischen Diskussionen verloren ge-
hen und es besteht die Gefahr, dass politische Entscheidungen durch ein konsensuales
Politiknetzwerk ersetzt werden, mit dem die 6kologischen Ziele nicht erreicht werden.

- Bei einem Verzicht auf Ausiibung der Rechtssetzungskompetenz und auf Interventionen
durch die Europaische Kommission werden kaum substanzielle Selbstverpflichtungen der
industriellen Fachverbande, die intern erhebliche Interessenkonflikte ausgleichen mussen,
eingegangen.

- Wird das Schwergewicht der 6ffentlichen Hand auf eine moderierende Rolle gelegt, stellt
sich zudem die Frage, wie Spannungsfelder aufgebaut werden kénnen, aus denen heraus
die verschiedenen Akteure zu Handlungen angeregt werden kénnen. Solche Spannungs-
felder waren in der Vergangenheit und sind auch heute wesentliche Promotoren beim Er-
reichen von Umweltzielen.

- Es wird befurchtet, dass die Integration eine Harmonisierung zwischen den einzelnen
Produktpolitiken auf einem niedrigen Umweltschutzniveau zur Folge hat.

- Angesichts der grofRen Bedeutung des Kommunikationsaspektes im derzeit diskutierten
IPP-Konzept stellt sich das Problem, wie vor dem Hintergrund der sehr unterschiedlichen
Ressourcen bei den einzelnen Akteuren ein gleichberechtigter Dialog dauerhaft sicher ge-
stellt werden kann.

EU-Umweltminister

Im Hinblick auf die Realisierung einer nachhaltigen Entwicklung kommt den mit den einzelnen
Stufen des Lebensweges (Vorstufen der Herstellung bis zur Entsorgung) von Produkten ver-
bundenen Auswirkungen auf die Umwelt eine immer gréRere Bedeutung zu.

Die Umweltpolitik muss verstarkt einen integrierten Ansatz entwickeln und umsetzen, der den
gesamten Produktlebenszyklus betrachtet.

Es ist notwendig, den Ressourcenverbrauch der Volkswirtschaften insgesamt sowie von Produk-
ten im Besonderen zu verringern (Oko-Effizienz, Faktor 4 und 10) und gleichzeitig die Verwen-
dung gefahrlicher und/ oder umweltschédlicher Stoffe schrittweise zu reduzieren.

Dabei sind auch die Mdglichkeiten zu berlcksichtigen, die die Entwicklung des Dienstleistungs-
sektors er6ffnet, ohne die mit einer Ausweitung des Dienstleistungsangebots verbundenen
Auswirkungen auf die Umwelt auBer Acht zu lassen.

Eine gemeinschaftliche Produktpolitik soll den Rahmen vorgeben, an dem sich konkrete Ge-
meinschaftsmalinahmen orientieren missen und in dem sich Initiativen der Mitgliedstaaten,
aber auch der Industrie, sowie der verschiedenen Interessengruppen entwickeln kdnnen.

Dieser neue innovative Politikansatz bedeutet nicht notwendigerweise zusatzliche Regulierung,
sondern eine intelligente Vernetzung von Instrumenten und MaBnhahmen unter Einbeziehung
bestehender Regelungen.

Die Entwicklung umweltfreundlicher Produkte und die Verbesserung der Bedingungen zur
Durchsetzung solcher Produkte auf dem europaischen Markt stellt auch einen Beitrag zur Star-
kung der internationalen Wettbewerbsféhigkeit der europaischen Industrie dar.
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Eine produktbezogene Umweltpolitik kann nur Erfolg haben, wenn alle Beteiligten — vor allem
Staat, Unternehmen und Verbraucher — ihrer jeweiligen Verantwortung fur die Umweltqualitat
von Produkten gerecht werden.

Eine wirksame umweltbezogene Produktpolitik, die auch das Vorsorge- und Verursacherprinzip
beriicksichtigt, sollte nicht allein auf staatliche Produktanforderungen setzen. Sie kann vielmehr
nur mit dem Markt und nicht gegen den Markt entwickelt werden.

Um die notwendigen Verhaltensénderungen sowohl auf der Angebots- als auch auf der Nach-
frageseite zu erreichen, gilt es insbesondere, Rahmenbedingungen zu schaffen, die fir die
Marktteilnehmer Anreize fir umweltvertragliches Handeln setzen.

Besondere Bedeutung kommt dabei freiwilligen und verbindlichen MaRnhahmen zur Bereitstel-
lung umweltrelevanter Informationen entlang der gesamten Produktkette bis zum Verbraucher,
Selbstverpflichtungen von Industrie und Handel, Vereinbarungen zwischen Wirtschaft und
staatlichen Stellen, dem Verhalten staatlicher Stellen als Marktteilnehmer (z. B. in der 6ffentli-
chen Beschaffung) sowie 6konomischen Instrumenten zu.

Diese Gemeinsamkeiten, aber auch unterschiedlichen Bewertungen und z. T. Beflirchtungen um-
reien wichtige Ausgangspunkte im Arbeitskreis und lassen gleichzeitig die Chancen und Heraus-
forderungen der weiteren Arbeit erkennen. Die Vertreter der unterschiedlichen Gruppierungen im
Arbeitskreis sind in einer offenen und konstruktiven Diskussion zu konsensualen Ergebnissen ge-
kommen:

Im Sinne einer detaillierten Arbeitsdefinition kann IPP wie folgt verstanden werden:

,»IPP will die Umweltwirkungen von Produkten — oder allgemeiner von Leistungen zur Erbringung
eines Nutzens — (im Sinne von Ressourceninanspruchnahme und Stoffeintragen in die Umwelt) Giber
ihren gesamten Lebensweg reduzieren. Im Sinne des Ubergeordneten Prinzips einer nachhaltigen
Entwicklung sind hierbei 6konomische, 6kologische und soziale Aspekte zu berlcksichtigen.*

Es lassen sich thesenartig wichtige Diskussionspunkte und Fragen ableiten, die im Sinne einer ziel-
orientierten Debatte angegangen werden kénnen:

In der Wirtschaftswelt werden mit IPP besonders Fragen aufgeworfen nach der Integration von
Umweltaspekten in unternehmerisches Handeln tiber Wertschépfungsketten hinweg und nach
dem Verhalten der Produktnutzer. Das Aufzeigen von heute bereits erkennbaren entsprechen-
den Ansatzen in und zwischen Unternehmen und des Marktverhaltens von (End-)Kunden soll
mit dem Ziel erfolgen, Chancen aber auch Schwachstellen und Verbesserungsmaoglichkeiten
aufzuzeigen.

Flr die Politik ergibt sich z. B. die Notwendigkeit einer neuen Positionsbestimmung zwischen
regulierenden und moderierenden Ansétzen in den mit IPP verbundenen komplexen Such-,
Lern- und Erfahrungsprozessen und Herausforderungen bei der Organisation von Dialog- und
Kommunikationsprozessen zwischen gesellschaftlichen Akteuren. Dabei sind einerseits die Ver-
zahnung von IPP in andere Politikbereiche und andererseits die globale Reichweite von pro-
duktbezogenen Fragen zu bertcksichtigen. Produktkennzeichnung und umweltbezogenes La-
beling sind auch Inhalt der bei den derzeitigen Verhandlungen mit der WTO angesprochenen
wettbewerblichen Fragen.

Es stellt sich zudem die Aufgabe fir alle beteiligten Akteure, Mdglichkeiten zu entwickeln, wie
im Rahmen einer Integrierten Produktpolitik Spannungsfelder aufgebaut werden kénnen, die
die beteiligten Akteure zu Handlungsanderungen anregen kénnen.
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Fur das Zusammenspiel von Wirtschaft, Politik und Gesellschaft bei der Entwicklung und Um-
setzung von Integrierter Produktpolitik mit dem Ziel einer nachhaltigen Entwicklung wird das
Neudefinieren und Ausflllen des Public-Private-Partnership-Ansatzes sowie die Sicherstellung
eines gleichberechtigten Dialogs der Akteure angesichts unterschiedlich verteilter Ressourcen
wahrscheinlich eine zentrale Herausforderung darstellen.

Diese Aspekte sollen an konkreten Beispielen bearbeitet werden. Eine gute Basis liefert dafir das
von der Kommission der Europdischen Gemeinschaften vorgelegte ,,Griinbuch zur Integrierten
Produktpolitik (IPP)*.

8.3 Grunbuch IPP und Produktbeispiel Reifen

Die Europdaische Kommission legte im Februar 2001 ein ,,Griinbuch zur Integrierten Produktpolitik
(IPP)** vor. Im Gruinbuch wird eine Strategie zur Konsolidierung und Neuausrichtung der produktbe-
zogenen Umweltpolitik mit dem Ziel vorgeschlagen, die Entwicklung eines Marktes fir umwelt-
freundliche Produkte zu foérdern.

Die in weiten Bereichen abstrakte Diskussion zur Integrierten Produktpolitik muss sich an der Praxis-
tauglichkeit messen lassen. Der Arbeitskreis hat dazu den im Griinbuch vorgestellten IPP-
Politikansatz am Produktbeispiel Reifen analysiert. Im Rahmen dieses beispielhaften Projekts wurden
die MaRnahmenvorschlage und Fragen des Griinbuches bewertet und Moglichkeiten fir eine Um-
setzung der Vorschlage aufgezeigt. Dabei hat der Arbeitskreis gemeinsam mit verschiedenen Ak-
teuren aus der Lebenswegkette des Reifens — insbesondere der Fa. Continental AG Hannover —
zunéchst die driving forces fir eine Minderung der Umweltwirkung des Reifens herausgearbeitet
und Optimierungsmdoglichkeiten aufgezeigt.

In einer Bestandsaufnahme (Tabelle 9) wurden einige fiir den Reifen typische Umweltwirkungen mit
den zugeordneten Umweltleistungskriterien den driving forces gegenuibergestellt, die in diesen
Bereichen eine umweltfreundliche Entwicklung angestoRen bzw. geférdert haben. Es zeigte sich,
dass sich fir die unterschiedlichen Umweltleistungskriterien jeweils auch verschiedenartige driving
forces wie ordnungsrechtliche Vorschriften, Normung, Wettbewerb und Selbstverpflichtungen be-
waéhrt haben.

Auf dieser Grundlage hat der Arbeitskreis eine Bewertung vorgenommen und als mégliche weitere
Schritte Optimierungsmadglichkeiten aufgezeigt (Tabelle 10).

Zu den verschiedenen Vorschlagen des Griinbuches hat der Arbeitskreis bezogen auf das Produkt-
beispiel Reifen konkret Stellung bezogen.
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Tabelle 9: Bestandsaufnahme

Umweltwirkungen | Larm

Energieverbrauch

Partikel-
emissionen

Abfall

Umweltleistungs-

Reifen-/ Fahr-

Rollwiderstand

Reifenabrieb

Reifenabrieb als Krite-

besondere fur LKW-
Reifen, bei PKW-Reifen
gibt es Vorgaben der
Erstausriistung

. bahngerdusch | Gewicht rium fir die Lebens-
Driving - .
dauer eines Reifens
forces
Ordnungsrechtliche EU-Richtlinien - -
Vorschriften
Normung - ISO-Norm - -
8767 (Prufverfahren)
und Werkstandards
Wettbewerb Verkaufskriterium ins- Verkaufskriterium

insbesondere fir
LkW-Reifen

Selbstverpflichtung -

FSV der Automobilin-
dustrie und der ange-
schlossenen Liefer-
verbéande zur Altauto-
Verordnung

Tabelle 10: Bewertung und Optimierungsmdglichkeiten

Umweltwirkungen Larm

Energieverbrauch

Partikel-
emissionen

Abfall

Umweltleistungs-

Reifen-/ Fahr-

Driving bahngerausch

forces

Rollwiderstand
Gewicht

Reifenabrieb

Reifenabrieb als Krite-
rium fur die Lebens-
dauer eines Reifens

Ordnungsrechtliche

Verkaufskriterium
fur Pkw-Reifen entwi-
ckeln

Vorschriften

Normung - - Eine Normung | Eine Normung der
der Prufverfah- | Prifverfahren wirde
ren wirde die | die Vergleichbarkeit
Vergleichbarkeit | der Ergebnisse bewir-
der Ergebnisse | ken
bewirken

Wettbewerb - Sollte sich auch als Sollte sich auch als

Verkaufskriterium
fur Pkw-Reifen entwi-
ckeln

Selbstverpflichtung -
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Maoglichkeiten fur eine Umsetzung der Ergebnisse

Welche Vorschlage des Grinbuches werden bereits durchgefuhrt?

Umweltinformation:

Bereitstellen von Produktinfor-
mationen:

Leitlinien fir das Produktdesign:

Umweltgesamtrechnung und
Umweltberichterstattung:

Vermittlung von Umweltinformationen tber Broschiiren und mittels
Internetprasentation.

Die Produktinformationen zwischen Rohstoff- bzw. Vorprodukther-
steller und Reifenindustrie bestehen in der Regel aus einem bilatera-
len Informationsaustausch, der von Geheimhaltungsvereinbarungen
unterstitzt wird. Die Auswirkungen der Materialauswahl tber den
gesamten Lebensweg werden von den verschiedenen Unterneh-
mensbereichen wie Materialentwicklung, Reifenkonstruktion und
Produktion berucksichtigt.

Fur Pkw-Reifen existiert eine Produktdkobilanz, die Kunden und
Fahrzeugherstellern zur Verfigung steht.”

Der Normentwurf der ISO 14062 beschreibt die Anforderungen an
das Produktdesign der Reifenindustrie ausreichend. In den Design-
prozessen der Reifenindustrie sind die dort beschriebenen Ansétze,
Konzepte und

Instrumente bereits weitgehend verwirklicht.

Bei der Continental AG ist ein entsprechendes Projekt gestartet
worden.

Welche Vorschlage des Grinbuches kdnnten ibernommen werden?

Preismechanismus:

Produzentenverantwortung:

Umweltinformation:

Die Auswirkung der Umweltleistungskriterien bei der Nutzung der
Reifen/ des Fahrzeugs kénnte in unterschiedlichen Preiselementen
dargestellt werden.

Unter Berucksichtigung eines hohen Mindeststandards bei den
sonstigen Reifeneigenschaften ist eine reduzierte Mehrwertsteuer
fur die Unterschreitung bestimmter Grenzen bei den Umweltleis-
tungskriterien denkbar.

Denkbar waére ein System mit zertifizierten Altreifenentsorgern, die
vom Fachverband unterstiitzt werden und das flachendeckend ein-
gerichtet ist.

Eine umfassendere Information tber die Umweltleistungskriterien,
insbesondere beim Ersatzgeschaft (Reifenfachhandel), sollte fir den
Endverbraucher angestrebt werden.

Dazu gehéren auch Informationen tber eine umweltfreundliche
Verwendung des Reifens/ Fahrzeugs.

Auch Verbraucherorganisationen (ADAC) sollten die Umweltrele-
vanz der Umweltleistungskriterien starker herausstellen; dazu muss-
te vorab jedoch die Verbraucherinformation innerhalb der EU noch
auf ein einheitliches Niveau gebracht werden.

* Quelle: Continental AG Hannover 1999
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Umweltzeichen:

Umweltdeklaration:

Offentliche Beschaffung:

Bereitstellung von Produktin-
formationen:

Produktpanels:

Vorstellbar wére, Mindeststandards festzulegen, die das gesamte
Anforderungsprofil von Reifen abdecken und denjenigen Herstel-
lern, deren Reifen darlber hinaus besonders positive Eigenschaften
hinsichtlich ihrer Umweltleistung aufweisen, ein Umweltzeichen
zuzubilligen. Prinzipiell ist jedoch die Einengung der Reifeneigen-
schaften auf Umweltleistungen abzulehnen. Reifen sind

in erster Linie sicherheitsrelevante Bestandteile des Fahrzeugs.

Die Aufstellung von Leitlinien und Rahmenbedingungen fir die
Typen ISO Il und ISO Il durch die Kommission wird beflrwortet.

Spezifische Anforderungen an die Umweltleistung der Reifen kdnn-
ten bereits bei der Ausschreibung Beriicksichtigung finden.

Dazu gehéren Mindeststandards auf européischer Ebene, die bei-
spielsweise in ein Handbuch far umweltfreundliche 6ffentliche Be-
schaffung aufgenommen werden kénnen.

Die Verengung der Anforderungen der 6ffentlichen Beschaffung
auf Umweltleistungen lasst wichtige Produkteigenschaften wie z. B.
Sicherheitsaspekte unbertcksichtigt und kénnte unabsehbare Fol-
gen bewirken.

Eine Verknupfung und Harmonisierung der vorhandenen Informati-
onen Uber die Auswirkungen von Produkten Uber ihren gesamten
Lebenszyklus wird fir sinnvoll erachtet. Dabei sollten aussageféhige
und interpretierbare, am Bedarf des Nutzers orientierte Daten be-
reitgestellt werden.

Als Allgemeininformation fir den Verbraucher kdnnten beispiels-

weise Daten zur Produktlebenszeit, zu den Betriebskosten und den
Entsorgungskosten herausgegeben werden.

Produktpanels, die einen Anstol fur eine umweltfreundliche Gestal-
tung von Produkten geben und Transparenz und Informationsquali-
tat bieten, kénnten im Zusammenhang mit dem Produkt Kraftfahr-
zeug erfolgreich sein.

-61 -



Welche Vorschlage des Grunbuches sind fur das Produktbeispiel nicht wei-
ter- bzw. zielfuhrend?

Produzentenverantwortung: Okologische Verbesserungen durch Einfiihrung eines Pfandsystems
fur Reifen werden als wenig wahrscheinlich angesehen.

Leitlinien fUr das Produktdesign: Leitlinien fir das Produktdesign kénnen fir die Einbeziehung von
Umwelterwagungen in den Designprozess eine Hilfe sein. In den
Designprozessen der Reifenindustrie sind zusatzlich zu dem Norm-
entwurf der ISO 14062 Leitlinien fur das Produktdesign entbehrlich.

Neues Konzept: Die EinfUhrung des neuen Konzepts wird von der Reifenindustrie
nicht angestrebt.
Die Vorschlage der Kommission, statt formeller Normen Worksho-
pagreements zu den Umwelteigenschaften von Reifen heranzuzie-
hen, werden abgelehnt.
Das Gleiche gilt fir den Vorschlag der Kommission, Problemfélle bei
der Verbesserung der Umwelteigenschaften auf breiter Ebene zu

diskutieren.
Umweltmanagements- und Die Continental AG ist mit ihren Standorten europaweit nach EMAS
-betriebsprifungssysteme und/ oder ISO 14001 validiert. Die DIN ISO 14001 ist nicht produkt-

bezogen, die Validierung nach EMAS bezieht sich auf den Standort,
hat also nur beschrankt auf die Herstellung der Produkte Einfluss.

Zusammenfassung (,,Kernaussagen*)

Das Ziel der Integrierten Produktpolitik, die Umweltauswirkungen von Produkten wahrend ihres
gesamten Lebenszyklus zu verringern, erdéffnet Chancen und stellt die beteiligten Akteure vor grol3e
Herausforderungen.

Das im ,,Grinbuch zur Integrierten Produktpolitik* vorgeschlagene Konzept sollte an konkreten
Produktbeispielen aus der Praxis gespiegelt werden, um die Diskussion auf eine breite Basis zu stel-
len. Der Arbeitskreis 22 ,,Produktverantwortung* hat daftir den Lebensweg des Reifens als Beispiel
ausgewahlt

Aus der Betrachtung der aktuellen Situation und méglicher Perspektiven lasst sich folgendes Ergeb-
nis zusammenfassen:

=  Mehrdimensionalitat
IPP sollte grundsétzlich mehrdimensional angelegt sein.

Dies gilt in doppelter Hinsicht sowohl fir den Nutzen, aber auch fur die Risiken im
Hinblick auf 6konomische, 6kologische und soziale Kriterien.

Die Mehrdimensionalitat der Wirkungen macht deutlich, dass isolierte, eindimensio-
nale Ansatze kontraproduktiv sein kdnnen und dem IPP-Ansatz nicht gerecht werden.

Produktanforderungen an Reifen, die auf eine Verbesserung des Rollwiderstands abzielen,
kdnnen nachteilige Effekte auf andere geforderte und im Produktsystem Reifen verkniipfte
Produkteigenschaften bewirken.

Ein geringerer Rollwiderstand fuhrt zu einem geringeren Kraftstoffverbrauch. Die dazu not-
wendigen Verdnderungen im Rohstoffeinsatz und in der Reifenkonstruktion beeinflussen in al-
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ler Regel andere Reifeneigenschaften. So kann es gleichzeitig zu einer Verbesserung des Ab-
riebsverhaltens und somit zu einer Verlangerung der Laufzeit kommen. Mit diesem Eingriff in
die Produktperformance ist andererseits aber auch eine Verschlechterung sicherheitsrelevanter
Produkteigenschaften verkniipft, wie z. B. Verlangerung des Bremsweges bei Nasse, ver-
schlechtertes Aquaplaningverhalten und eine Minderung der Wintertauglichkeit.

Dem positiven Effekt einer Umweltentlastung kdnnen somit negative Folgeeffekte gegentber-
stehen. Aufgabe des Herstellers ist es, diese gegenlaufigen Effekte zum bestmoglichen Kom-
promiss — dem Reifen mit Allroundeigenschaften — zusammenzufihren. In diesem Sinne
nimmt er seine Produktverantwortung wabhr.

Die Produktoptimierung orientiert sich dabei an den Wiinschen der Kunden.

Kommunikation

Das Ziel der Verbesserung der (Umwelt-)Eigenschaften entlang des Produktlebens-
weges setzt eine intensive Kommunikation aller Beteiligten voraus. Dies gilt nicht nur
fur die entlang der Lieferkette beteiligten Unternehmen, sondern ganz besonders fir
die erweiterte Kommunikation mit dem Verbraucher.

Diese Kommunikation kann jedoch nur produktspezifisch erfolgen. Sie muss auf die
Anforderungen, die an das jeweilige Produkt gestellt werden, abgestimmt sein. Bei
der Umsetzung des IPP-Ansatzes wird die Interaktion zwischen Verbrauchern,
Verbraucherorganisationen und Handel/ Herstellern stérker als bisher zu umfassen-
den, verbrauchergerechten und nachprifbaren Informationen fuhren.

Wie flr die meisten Produkte, so gilt auch fur Reifen, dass die Herstellerwerbung fur die eige-
nen Produkte nur eine begrenzte Wirkung auf die Kaufentscheidung des Kunden hat. Einer di-
rekten Herstellerinformation begegnet der Kunde distanziert, da dem Hersteller aufgrund sei-
nes Geschéftsinteresses Subjektivitdt und eine gewisse Befangenheit unterstellt werden.

In diesem Zusammenhang kommt den Verbraucherorganisationen eine wichtige Schltisselrolle
Zu.

IPP — Umsetzung und Instrumente

Die Umsetzung des IPP-Ansatzes — in Sonderheit das Prinzip der standigen Verbesse-
rung - erfolgt im Allgemeinen dezentral bei den beteiligten wirtschaftlichen Akteu-
ren. Dort werden aus Systemanalysen identifizierte spezifische Problemfelder kon-
kret bearbeitet.

Ein Mix prinzipiell gleichrangiger, in der Regel bereits bestehender Instrumente wird
den spezifischen Gegebenheiten am besten gerecht. Eventuelle Regelungsliicken soll-
ten durch Nutzung der jeweils bestgeeigneten Instrumente unter Beteiligung der di-
rekt Betroffenen geschlossen werden.

Neben allgemein guiltigen Regelungen/ Rahmenbedingungen, wie z. B. Abfallrecht, EMAS II
und verschiedenen ISO-Normen, gibt es weitere spezifische Instrumente/ Herausforderungen
(,,Driving Forces*) fur Reifen. Diese kénnen sich auf Lebensabschnitte, aber auch auf das ge-
samte Produktleben beziehen; Beispiele hierfur wéaren:
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Rechtliche Rahmenbedingungen EG-Gerauschrichtlinie 2001/ 43/ EG, weitere Richtlinien
bezlglich Rollwiderstand und Nassgriff in Vorbereitung

Normen ISO 8767 (Prufverfahren zum Rollwiderstand)
ECE-R 30 (u. a. Reifenhaltbarkeit)

Selbstverpflichtungen Freiwillige Selbstverpflichtung zur Altauto-VO

Die Dynamik des Wettbewerbs hat unter solchen Rahmenbedingungen bereits heute zu einer
Optimierung des Produktsystems Reifen gefiihrt. In Bezug auf Reifen werden keine neuen In-
strumente bendtigt.

Sollten im Rahmen einer zukiinftigen Beschaffung von Reifen Uber derzeitige Beschaf-
fungskriterien hinausgehende spezifische Anforderungen Berlcksichtigung finden, so
sollte der geforderten Mehrdimensionalitat des IPP-Ansatzes, der Uber die reine Umwelt-
leistung hinausgeht, Rechnung getragen werden.

Vertreter des Arbeitskreises hatten Gelegenheit am 23.01.2002 in einem Gespréach bei der GD
Umwelt der Européischen Kommission diese Arbeitsergebnisse bereits vorzustellen, so dass sie in
den weiteren Diskussionsprozess auf EU-Ebene einflieen konnten.
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9. Handreichung fur eine vereinfachte Analyse

Von der Verantwortung des Einzelnen zum abgestimmten Verantwortungssystem

Grundlagen einer Handreichung fur eine vereinfachte Analyse der Handlungsfelder fur
unterschiedliche Akteure im Rahmen der Produktverantwortung

Unabhéngig von einer detaillierten wissenschaftlichen Analyse kann bereits durch ein strukturiertes
Gespréach der beteiligten Akteure ein zielfihrendes Ergebnis erzielt werden. (Dieses Vorgehen ent-
spricht sehr dem Vorgehen des Arbeitskreises 22 ,,Produktverantwortung selber.) Ziel des Gespra-
ches sollte sein:

Benennung der wesentlichen Handlungsfelder zur Optimierung des jeweiligen Produktes tber
seinen Lebensweg

Benennung der handelnden Akteure in diesen Handlungsfeldern
Benennung der spezifischen Aufgaben fiir die handelnden Akteure

Ziel ist es dabei weniger, einem einzelnen Akteur die Gesamtverantwortung zuzuweisen, sondern
vielmehr zu einer ,,geteilten Produktverantwortung‘ zu gelangen, die unter den Akteuren abge-
stimmt ist und dadurch die 6kologischen (und 6konomischen und sozialen) Ziele mdglichst effektiv
erreicht.

Grundlage des Vorgehens ist die Erkenntnis, dass bei den immer komplexer werdenden Produkti-
onszusammenhéngen Probleme in der Regel nur gemeinsam geldst und angegangen werden kon-
nen.

1. Startpunkt sollte die Initiierung eines gemeinsamen Gespréches der relevanten Akteure tber
den Lebensweg eines Produktes/ einer Produktgruppe sein. Zu dem Gesprach sollten méglichst
Rohstofflieferanten, Zulieferer, die Hersteller des Produktes, der Handel und Vertreter von ver-
brauchernahen Organisationen gewonnen werden. Eine Moderation durch einen neutralen
Initiator (z. B. Verbande, Behdrden oder flr diese Aufgaben qualifizierte Unternehmen) kann
hilfreich sein. Im Arbeitskreis der 4. Regierungskommission wurden mehrere Beispiele disku-
tiert, in denen solche Prozesse durch die Wirtschaft selbst organisiert wurden.

2. Erste Aufgabe des Gesprachskreises sollte die Analyse des Lebensweges des jeweiligen Produk-
tes sein. Dazu sollte der Lebensweg aufgeschrieben und dabei die wesentlichen dkologischen
Problemfelder benannt werden.

In der Regel ergibt bereits eine kurze Diskussion eine Liste mit den wichtigsten Bereichen. Es
kann hilfreich sein, dabei das beiliegende Schema (Tabelle 11) einzusetzen, das den Diskussi-
onsprozess auch in den nachsten Schritten strukturiert.

3. Der néchste Schritt ist die Gewichtung der ermittelten Problemfelder nach der Frage ,,Wo
besteht Handlungsbedarf?* Dabei ist eine genaue Reihenfolge unerheblich. Es kénnen ruhig
zwei Problemfelder mit gleicher Prioritdt nebeneinander stehen bleiben, ohne dass eine Ent-
scheidung notwendig wird. Nur in besonders komplexen Féllen wird eine wissenschaftliche
Analyse erforderlich sein. Die Erfahrung bei der Arbeit der 4. Regierungskommission zeigte,
dass man relativ schnell Einigkeit erzielen konnte, was die wichtigsten Handlungsfelder sind.
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Nun folgt die Zuordnung der Akteure aufgrund der Frage ,,Wer hat die Stellschrauben in der
Hand, mit denen die Probleme angegangen werden kénnen?* In der Regel zeigt sich bei die-
sem Schritt, dass nur ein abgestimmtes Handeln mehrerer Akteure zielfihrend und effektiv ist.

Der abschlieBende Schritt besteht in der Benennung von spezifischen Aufgaben fur die einzel-
nen Akteure. Bei der Diskussion dieser Schritte sollten insbesondere die wirtschaftlichen und
sozialen Auswirkungen beachtet werden.

Zielfuhrend ist es, die Ergebnisse festzuhalten und nach einer ersten Umsetzungsphase erneut
zu hinterfragen. Optimierte Lésungen lassen sich haufig erst in einem iterativen Prozess mit
mehreren Rickkopplungszyklen erzielen.

-66 -



Tabelle 11: Handlungsfelder verschiedener Akteure im Produktlebensweg

L9

Produktidee Produkt- Prozess- Produkt- Vertrieb Nutzung Entsorgung Recycling
entwicklung | entwicklung | gestaltung
Verkaufer Lastenheft Pflichtenheft | Vermarktungskonzept
Entwicklungs- J Stoffdefinition Lastenheft Lastenheft Pflichtenheft Gebrauchseigen- [ Entsorgungs- Vorgaben
ingenieure schaften konzepte
Produktions- Spezifikationen Lastenheft Vorgaben
ingenieure
Einkaufer Einkaufslisten Kauf Recycling-
stoffe
Service, Hand- Instandsetzung Sammlung Instandsetzung
werk
Handel Transportwege Sammelangebote
Verbraucher Verbraucherwiinsche Anforderun- | Einkaufsgewohnheiten | Nutzungsart Verénderungen Verénderungen
gen und -dauer
Recycler Stoffangebote Recycling-
produkte
Entsorger Entsorgungs- ver- | Recycling-
fahren angebote
Behorden ChemG Bedarfsgegen- |BImSchG Bedarfsgegen- Krw-/ AbfG Krw-/ AbfG
standeG standeG
Normengeber Produktnormen | Verfahrens- Produktnor- Produktnormen
normen men




10.  Anhang: Verzeichnis der angehorten Akteure

Dr. Erhard Asch

Bayer AG

Geschaftsbereich Kautschuk
Kaiser-Wilhelm-Allee
51368 Leverkusen

Peter Fritsche

Fachverband Sanitér-, Heizungs-,
Klima- und Klempnertechnik Nds.
Birkenstralle 28

30866 Laatzen

Werner Hirschle

Dr. Mark Plate

Gefinex — Jackon GmbH
Ritzlebener Stralte 1
29416 Mechau

Dipl.-Ing. Jeschina
Gundlach GmbH & Co.
Am Holzgraben 1
30161 Hannover

Dr. Klotz

Bayer AG

KS-QUS

51368 Leverkusen

Michael Muller

ADAC Abt. Fahrzeugtest
Am Westpark 8

81373 Miinchen

Dietmar Rokahr

Wolfgang Frieden
Handwerkskammer Hannover
Berliner Allee 17

30175 Hannover

Prof. Dr. Ing. Helmut Burger
Viessmann Werke GmbH & Co.
IndustriestralBe 5

35107 Allendorf

Herr Hellenkamp

Lederindustrie-Berufsgenossenschaft

Lortzingstralie 2
55127 Mainz

Burkhard Hirseland
Landesinnungsverband des
Maler- und Lackiererhandwerks
Sodenstralie 2

30161 Hannover

Herr Kabasser

MGE Metro Gruppeneinkauf
SchltterstraBe 41

40235 Dusseldorf

Dipl.-Ing. Kroesen
Elastogran GmbH
Abt. KU/ O
Landwehrweg
49448 Lemforde

Prof. Dr. Dieter Nordmann
Fachhochschule Hannover
Ricklinger Stadtweg 120
30459 Hannover

Dipl.-Ing. Schotz

Deutsche Bundesstiftung Umwelt
Wachsbleiche 27

49090 Osnabrtick
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Uta Umpfenbach Geschaftsfuhrer Dr. Edmund Vankann

Akademie fur Technikfolgen- Gemeinschaft umweltfreundlicher
abschatzung (Baden-Wirttemberg) Teppichboden (GuT)
Industriestral’e 5 Schdnebergstralle 2

70565 Stuttgart 52068 Aachen

Dr. Wies Rechtsanwalt Klaus Winkels
Continental AG Industrieverband Klebstoffe e. V.
Werk Stdcken Postfach 23 01 69

Jadekamp 30 40087 Dusseldorf

30419 Hannover
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11. Zusammenfassung und Empfehlungen

Der Arbeitskreis 22 ,,Produktverantwortung‘ ist einer von 6 Arbeitskreisen der Kommission der
Niedersachsischen Landesregierung ,,Umweltmanagement und Kreislaufwirtschaft** (4. Regierungs-
kommission).

Dem Arbeitskreis ist die Aufgabe Ubertragen worden, anhand der Analyse praktischer Beispiele
grundséatzliche Fragen der Produktverantwortung zu erértern und praktikable und maéglichst Gber-
tragbare Lésungsansétze fur eine weiter verbesserte Wahrnehmung der Produktverantwortung zu
finden.

Bisher war das Verstandnis von Produktverantwortung auf Einzelaspekte ausgerichtet. Es wurde
jeweils versucht, optimale Losungen fur die weitgehend isoliert nebeneinander stehenden Herstel-
lungs-, Nutzungs- und Entsorgungsphasen von Produkten zu finden.

Die spezifische Umweltinanspruchnahme fiir ausgewéhlte Produkte und Produktgruppen konnte
zwar verringert werden, d. h. die Produktions- und Produkteffizienz nahm zu. Diesem Effekt steht
allerdings in zahlreichen Bereichen ein Trend zur quantitativen und qualitativen Ausweitung des
Konsums gegeniiber. Die Gesamtinanspruchnahme der Umwelt als Quelle (Energie und andere
Ressourcen) und als Senke (Emissionen und Schadstoffe) zur Deckung der Konsumbedurfnisse weist
deshalb in vielen Bereichen nach oben.

Ziel einer angemessenen Produktpolitik muss es deshalb sein, das Balancieren der dkologischen,
O6konomischen und sozialen Saulen einer nachhaltigen Entwicklung madglichst optimal im Sinne des
Oberzieles einer Gerechtigkeit innerhalb und zwischen den Generationen zu unterstiitzen.

Zur Erreichung dieses Zieles bedarf es
konkreter politischer Zielvorgaben,

einer Weiterentwicklung von Managementkonzepten, die auf die integrierende Beriicksichti-
gung von Umweltaspekten und sozio-6konomischen Entscheidungsfaktoren tiber die gesamten
Produktlebenswege ausgerichtet sind,

weiterhin der Nutzung von Innovationen als Chance fur optimierte Losungen,

funktionierender Markte als effiziente Steuerungssysteme, deren Rahmenbedingungen und
Preissignale auf Zielkonformitat gepruft wurden

sowie der verantwortlichen Einbindung sémtlicher Akteure des Produktlebensweges einschlief3-
lich der Endkunden.

Vor diesem Hintergrund hat sich der Arbeitskreis insbesondere damit beschéftigt zu analysieren,
inwieweit ,,Produktverantwortung* auf dem Weg von EinzelmaRhahmen zu einem integrierten
Handlungskonzept bereits erkennbar ist.

In seiner Arbeit hat sich der Arbeitskreis von folgenden Definitionen und Thesen zur ,,Produktver-
antwortung“ leiten lassen:

Produktverantwortung ist die Verantwortung der jeweiligen Akteure fur die Auswirkungen, die
durch die Herstellung, den Gebrauch und die Entsorgung der Produkte verursacht werden
(kbnnen). Dabei werden 6kologische, 6konomische und soziale Aspekte bertcksichtigt.
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Produktverantwortung wahrnehmen heif3t, entlang der Lebenslinie des Produktes die Zustén-
digkeit fur die Nutzung von Chancen und die Bewadltigung von Risiken zu tbernehmen.

Die Produktverantwortung erstreckt sich Gber den gesamten Lebensweg von der Rohstoffge-
winnung bis zur Entsorgung.

Entlang dieser Produktionskette treffen viele beteiligte Akteure Entscheidungen bzw. bewirken
Handlungen.

Waéhrend eine verbindliche unmittelbare Produktverantwortung nur einzelne Akteure bei den
Entscheidungen und Handlungen in ihrem jeweiligen Handlungsspielraum betrifft, erfordert ei-
ne fundierte Wahrnehmung der Produktverantwortung ein abgestimmtes zielfihrendes Han-
deln aller verantwortlichen Akteure.

Der Arbeitskreis hat das Thema ausgehend von 6kologischen Fragestellungen behandelt.

Nach dem Verstandnis des Arbeitskreises ist Produktverantwortung eine Aufgabe samtlicher Akteu-
re in der Lebenswegkette. Fur Ubergreifende Dialogprozesse tiber moglichst effiziente und transpa-
rente Formen der Gewahrleistung bzw. Optimierung der Verantwortungsiibernahme im Produktbe-
reich schlagt der Arbeitskreis eine methodisch/ strukturelle Handlungshilfe mit folgenden Schritten
VOr:;

Definition und Auswahl von Zielen

Analyse des Lebensweges

Identifikation relevanter Einflussstellen auf die Umwelt

Ermittlung der Handlungsmdglichkeiten einzelner Akteure

Prifung bestehender und neuer Instrumente

Entwicklung von Konzepten zur Verbesserung von Informationsaustausch und Kooperation.

Dialog und Kooperation zwischen den beteiligten Akteuren werden hierbei zu zentralen Erfolgsfak-
toren; bereits etablierte Prozesse und gefihrte Diskurse sind zu bewerten und ggf. zielorientiert
weiter zu entwickeln.

Neben dieser Strukturierungshilfe fur ,,politische*, Ubergreifende Diskurse hat der Arbeitskreis auch
Grundlagen fir eine Handreichung fir eine vereinfachte Analyse der Handlungsfelder fur unter-

schiedliche Akteure im Rahmen der Produktverantwortung erarbeitet. Ziel dabei ist es, zwischen

den relevanten Akteuren des Lebensweges eines Produktes/ einer Produktgruppe die 6kologischen
Problemfelder zu benennen, den Handlungsbedarf aufzuzeigen, die Stellschrauben zur Lésung des
Problems zu identifizieren und die jeweiligen Aufgaben abzustimmen.

Um die verschiedenen Denk- und Handlungsansétze zur Produktverantwortung auf eine konkrete
Basis zu stellen und die derzeitige Praxis zu hinterfragen, hat der Arbeitskreis aus dem Lebensweg
der folgenden 4 Produktbeispiele:

Reifen

Klebstoffe/ Teppichkleber
Heizungsbau

Dammstoffe

jeweils verschiedene Akteure angehort.
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Bei den Anhdrungen zeigte sich, dass die akteursbezogene, den gesamten Lebensweg umfassende
Sichtweise der Produktverantwortung von den meisten Akteuren unterstitzt wird.

Idealtypisch kénnen die folgenden Lebenswegphasen den Diskussionen zugrunde gelegt werden:
Vorkette (Rohstoffabbau, Grundstoffgewinnung)
Vorproduktion (Erzeugung von Halbzeugen und Komponenten)
Produktion (Produktion des Endproduktes)

Vertrieb (Distribution einschlie3lich begleitender Dienstleistung (z. B. Einbau, Inbetriebnahme
von Produkten))

Nutzung (Nutzung einschlieBlich Wartung)
Entsorgung (Sammeln, Weiterverwenden, Verwerten, Beseitigen usw.).

Einige wichtige ,,Lernerfahrungen* des Arbeitskreises bei der konkreten Diskussion von Produkt-

verantwortung entlang dieses Lebensweges kdnnen wie folgt zusammengefasst werden:

Bei der Entwicklung und dem Design von Produkten werden die fir ihren Lebensweg relevanten
Entscheidungen getroffen. Dabei wird zwischen einer Vielzahl von notwendigen und teilweise von-
einander abhéngigen Produkteigenschaften (Kosten-Nutzen-Relation, Sicherheit, Umweltschutz,
Asthetik, darstellbar z. B. als Spinnennetzdiagramme) auf der Basis von wirtschaftlichen Randbe-
dingungen ein Gesamtoptimierungsprozess durchgefuhrt. Die Akteure dieser Lebenswegstufe ent-
scheiden nicht nur Giber die Zusammensetzung der Produkte und kénnen damit Umwelt- und Ge-
sundheitsgefahren durch problematische Stoffinhalte ausschlielen, sondern sie kdnnen durch die
Entwicklung auch dkologisch intelligenter Produkte (im weiteren Sinne, d. h. auch von ggf. ergéan-
zenden oder alternativen Dienstleistungen) die haufig dominierenden Umweltwirkungen in der
Gebrauchsphase minimieren (beispielsweise bei den Regelungen fiir Heizungsanlagen).

In der Lebenswegkette von Bauprodukten haben Planer/ Architekten und Bautréger ein grofRes
Handlungspotenzial bei der Entscheidung fir umweltfreundliche Produkte (z. B. energiesparende
Heizungs- und Warmwasseranlagen). Planer/ Architekten und Bautrager sollten deshalb verstérkt in
die Produktverantwortung einbezogen werden. Hier kommt es darauf an, diesen Personenkreis fir
die Problematik zu sensibilisieren, tiber umweltfreundliche Produkte zu informieren, sowie Hinweise
fur die produktlebenswegbezogene Beriicksichtigung in Ausschreibungsunterlagen zu entwickeln.
Die Anhdérung hat hierbei ausgesprochen ermutigende Beispiele einzelner Bautrager aufgezeigt, die
als Positivbeispiele kommuniziert werden sollten (s. Empfehlungen).

Das Fachhandwerk hat bei einigen Produkten, gerade im Baubereich, ebenfalls ein grof3es Einfluss-
potenzial auf die Produktauswahl und -zusammenstellung, aber auch auf die Nutzungsphase. Zu-
néachst kann mit der Auswahl eines Produktes (z. B. umweltfreundlicher Teppichkleber, energiespa-
rende Heizung) schon eine wichtige Weichenstellung getroffen werden. So bestimmt der Hand-
werker beispielsweise durch die Planung, Auslegung, Montage, Einstellung und Wartung einer
Heizungsanlage den spéteren Energieverbrauch, und damit eine haufig zentrale Stellgrof3e fir die
Gesamtumweltwirkungen. Einen besonders hohen Stellenwert bei der 6kologischen Optimierung
kommt gerade bei den zunehmend komplexen technischen Produkten (wie in der Haustechnik,
aber auch beim Kfz oder der Unterhaltungselektronik) der Qualitat von Wartungs-, Instandhal-
tungs- und Nachristungsaktivitdten zu. Wie Gesamtbetrachtungen zeigen, entscheidet sich vielfach
an dieser Stelle die Umweltperformance des Gesamtsystems.
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Die Vermarktung nachhaltiger Produkte und Dienstleistungen hat jedoch im Handwerk noch nicht
den gewinschten und erforderlichen Stellenwert erreicht. Auch wenn im Bereich der After-Sales-
Dienstleistungen schon einige neue Aktionsfelder (wie z. B. Facility-Management) geschaffen wur-
den, ist der wirtschaftliche Anteil (z. B. bei Solaranlagen) noch zu gering, um eine Eigendynamik zu
entwickeln.

Produktverantwortung bedeutet fir den Handwerker, Verantwortung fir die verwendeten Produk-
te und Materialien (,,Hardware**) und seine erbrachten Dienstleistungen (,,Software*) zu tiberneh-
men. Die Integration von Umweltaspekten stellt gerade Handwerker vor besondere Herausforde-
rungen — Kosten, aber auch Kundenzufriedenheit und Gewaéhrleistungsverpflichtungen sind ent-
scheidend fur das wirtschaftliche Uberleben. Vertreter der Kammern machten deutlich, dass im
Rahmen von Schulungen gerade fur den Handwerksbereich begonnen wurde, den Systemgedan-
ken, d. h. letztlich das Denken tber komplexere Zusammenhange z. B. beim Bedurfnisfeld Heizen/
Wohnen, zu vermitteln.

Die Ubernahme von Produktverantwortung durch die Akteure im Produktlebensweg erfordert eine
verstarkte Kommunikation und einen Informationsaustausch. Die Bereitschaft zu Akteurskooperati-
onen wird letztlich von den Mdglichkeiten bestimmt, schnellere, bessere, innovativere und wettbe-
werbsféhigere Losungen zu erreichen. Fur die Kommunikation und Kooperation zwischen Akteuren
der Vorproduktion und Produktionsphase wurden aus der Reifenindustrie positive Beispiele ge-
nannt. Dagegen verlauft die Kommunikation zwischen Produktions-, Vertriebs- und Nutzungsphase
in anderen Bereichen, beispielsweise im Heizungsbau, noch etwas holperig. Neue Entwicklungen
erfordern fachkompetente Partner in der Lebenswegkette. Insbesondere muss auch die Beratungs-
kompetenz der Architekten und Handwerker erheblich erweitert werden, z. B. im Heizungsbau,
damit sie ihren Kunden eine fachgerechte Entscheidungsgrundlage fur die Auswahl umweltfreund-
licher Produkte bieten kénnen. Produktverantwortung schlie3t eine kompetente Beratung ein.

Bei den Anhoérungen zeigte sich, dass unterschiedliche EinflussgréRen (driving forces) die Hand-
lungsablaufe der Akteure bestimmen:

externe EinfluBgrof3en (z. B. gesetzl. Regelungen, Vorgaben der Kunden, Verbraucherwiinsche)
Selbstverpflichtungen und Eigeninitiativen (z. B. Responsible Care)
interne Vorgaben (z. B. auf der Basis von Lebenswegbilanzen)

Ein Instrumentenmix hat sich offensichtlich in der Wirtschaft bei den bisherigen Schritten zur Um-
setzung der Produktverantwortung bewéhrt und sollte ausgebaut werden.

Jeweils einem Akteur aus der Lebenswegkette der 4 Produktbeispiele wurde Gelegenheit gegeben,
im Abschlussbericht seine Sichtweise der Produktverantwortung im Rahmen eines Statements vor-
zustellen, um auf diese Weise verschiedene Facetten herauszustellen.

Das Handwerk sieht sich selbst z. B. als unverzichtbarer Teil des Umweltschutzes, denn nachhaltiges
Wirtschaften und handwerkliche Arbeit sind in ihrem Wesen identisch. Handwerker warten, pfle-
gen, erhalten, reparieren und restaurieren. Insofern er6ffnet das allgemein wachsende Interesse am
Schutz der Umwelt dem Handwerk neue Mérkte. Um diese Mérkte erschliel3en zu kénnen, qualifi-
ziert sich das Handwerk fir den Umweltschutz. Insbesondere die Umweltzentren des Handwerks
haben sich dies zur Aufgabe gemacht, unterstiitzt durch die Umweltberater in den Handwerks-
kammern und den Fachverbanden.
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Um die Schnittstelle mit dem Verbraucher im Produktlebensweg néher zu beleuchten, hatten auf
Anregung des Arbeitskreises das Niedersdchsische Umweltministerium und die Unternehmerver-
bénde Niedersachsen e. V. gemeinsam ein Symposium durchgefiihrt, bei dem Produktinformation
und Marketing im Blickpunkt standen.

Bei der Frage der Ubernahme von Produktverantwortung hat der Arbeitskreis nicht priméar das
Segment der Okoprodukte betrachtet, sondern es geht darum, insbesondere auch bei konventio-
nellen Produkten die Umweltwirkungen zu verringern. Dazu sollte als Ergdnzung zum jetzigen Nut-
zenmarketing ein dkologieorientiertes Marketing in den Unternehmen eingefiihrt werden, d. h.
eine bewusste Berticksichtigung 6kologischer Aspekte. Dieses 6kologieorientierte Marketing sollte
den Lebensweg eines Produktes mdglichst von Anfang an begleiten.

Da es sich bei den 6kologischen Produktmerkmalen oft um so genannte Vertrauenseigenschaften
handelt, die die Konsumenten nicht Gberprifen kénnen, herrscht Informationsunsicherheit. Dazu
kommt eine Fille unterschiedlicher Label. Die Unternehmen verwenden haufig eigene Label, um
sich gegeniiber dem Wettbewerber abzusetzen und dem Kunden einen bestimmten Umweltvorteil
zu verdeutlichen. Die Nutzung eines Okolabels, das durch die Einzigartigkeit einen Marktvorteil
verspricht, liegt im besonderen wirtschaftlichen Interesse der Unternehmen. Mit dem eingefiihrten
Umweltzeichen der ,,Blaue Engel*, das zwar bekannt ist und Vertrauen erzeugt, kann diese Zielset-
zung nicht erreicht werden, weil jeweils Produkte mehrerer Hersteller die festgelegten Kriterien
erfullen kdnnen. Dieses ,,Labeldilemma** gilt es aufzuldsen, weil Okolabel nach wie vor ein wichti-
ges Instrument darstellen kénnen, um 6kologische Eigenschaften eines Produktes dem Verbraucher
zu kommunizieren.

Die Unternehmensstrategie zur Kommunikation nachhaltiger Themen durch Information am Pro-
dukt wird bei einigen Vorreiterunternehmen ergénzt durch Hintergrundinformationen, die Kunden
z. B. im Internet abrufen kdnnen.

Umweltprobleme werden u. a. als Zukunftsprobleme wahrgenommen und erzeugen daher keinen
direkten Handlungsdruck beim Verbraucher. Nach dem Ergebnis des Symposiums zeigt sich, dass
,,Oko* nur dann beim Kunden ankommt, wenn es als Zusatzeigenschaft neben Qualitit und ande-
ren Kriterien auftritt oder als Trend in einer trendbewussten Produktwelt liegt (,,Weil ich es mir wert
bin!**). Es ist eine begrenzte Bereitschaft auch bei umweltbewussten Kunden zu beobachten, fur
umweltfreundliche Produkte einen hdheren Preis zu bezahlen. Der Benefit fir den Kunden muss
klar erkennbar sein, ,,Oko* allein verkauft sich nicht.

Die bislang verwendeten Instrumente des Okomarketing haben offenbar zu wenig Wirkung ge-

zeigt. Neue Methoden fir die Vermarktung und Férderung zur Nutzung nachhaltiger Produkte und
Investitionsguter missen geschaffen und erprobt werden. Flr den Nutzer muss die Nachhaltigkeit
und Produktverantwortung als gesellschaftlicher Wert herausgestellt werden, wobei dies nicht nur
fur den kleinen Kreis der Idealisten, sondern auch flir den breiten Verbrauchermarkt gelten sollte.

Der Verbraucher benétigt einheitliche, verlassliche, Gbersichtliche, vergleichbare und reproduzierba-
re Informationen. Gute Ansétze in der Wirtschaft gilt es auszubauen; beispielsweise sollte eine
umweltorientierte Produktklassifizierung weiter vorangetrieben werden (z. B. Energieeffizienz der
Haushaltsgeréte, Kennzeichnungssystem EMICODE der Klebstoffindustrie).

Planer, Handwerk, Handel und Verbraucher erwarten von den Produzenten, dass sie Schlisselin-
formationen zum Umweltverbrauch tber die gesamte Produktkette zur Verfiigung stellen: z. B.
Uber die Herkunft der verwendeten Materialien, die Herstellungsverfahren, die erwartete Produkt-
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gebrauchsdauer, den durchschnittlichen Ressourcenverbrauch beim Gebrauch, die Reparaturgaran-
tie, den Aufwand fur die Entsorgung (Entsorgungskosten, Recyclinganteil).

Umfassende Information und 6kologieorientiertes Marketing sind wichtige Bausteine, um die Kun-
den zum Kauf umweltfreundlicher Produkte zu motivieren.

Die Akteursinterviews und die Ergebnisse des Symposiums haben gezeigt, dass einzelne Ansatze fur
ein erweitertes Verstandnis von Produktverantwortung in der Praxis schon vorhanden sind. Sie soll-
ten aufgegriffen und weiterentwickelt werden, beispielsweise

die Betrachtung des Produkts nicht nur als einzelnes Objekt, sondern als Teil eines Systems
(Schaum > Dammestoff > Haus) mit all seinen Querbeziehungen und Ruckkoppelungen,

die verstérkte Einbeziehung der mit der Vertriebs- und Nutzungsphase eines Produkts verbun-
denen Dienstleistungen (z. B. Auslegung, Einstellung, Wartung einer Heizungsanlage mit dazu
notwendiger Beratungskompetenz),

die Berticksichtigung des Verbrauchers mit seiner marktbeeinflussenden Stellung und den da-
mit verbundenen Chancen.

Mit dieser erweiterten Anwendung des Begriffes Produktverantwortung néhert sich der Arbeitskreis
dem Begriff der Integrierten Produktpolitik (IPP) an. Da die Diskussionen auf europaischer und nati-
onaler Ebene zu IPP erst am Anfang stehen und die unterschiedlichen Vorstellungen und Winsche
noch zu Anderungen fithren konnen, bleiben die Konturen einer Integrierten Produktpolitik zu-
néchst noch flieend. Daher kann auch keine trennscharfe Abgrenzung zwischen der Produktver-
antwortung in dem vom Arbeitskreis verstandenen erweiterten Sinne und der Integrierten Produkt-
politik vorgenommen werden.

Der Arbeitskreis hat sich mit den Positionen der Interessengruppen zur Integrierten Produktpolitik
beschaftigt und daraus thesenartig wichtige Diskussionspunkte und Fragen abgeleitet.

Die Européische Kommission legte im Februar 2001 ein ,,Griinbuch zur Integrierten Produktpolitik
(IPP)** vor. Im Gruinbuch wird eine Strategie zur Konsolidierung und Neuausrichtung der produktbe-
zogenen Umweltpolitik mit dem Ziel vorgeschlagen, die Entwicklung eines Marktes fir umwelt-
freundliche Produkte zu férdern. Die in weiten Bereichen abstrakte Diskussion zur Integrierten Pro-
duktpolitik muss sich an der Praxistauglichkeit messen lassen. Der Arbeitskreis hat dazu den im
Grunbuch vorgestellten IPP-Politikansatz im Einzelnen am Produktbeispiel Reifen analysiert. Im
Rahmen dieses beispielhaften Projekts hat der Arbeitskreis, bezogen auf das Produktbeispiel Reifen,
konkret Stellung bezogen und z. B. gepruft, welche Vorschlage des Griinbuches bereits durchge-
fuhrt werden, welche Vorschlage tbernommen werden kdnnten und welche Vorschlége fur das
Produktbeispiel nicht weiter- bzw. zielfihrend sind.

Das Ziel der Integrierten Produktpolitik, die Umweltauswirkungen von Produkten wahrend ihres
gesamten Lebenszyklus zu verringern, er6ffnet Chancen und stellt die beteiligten Akteure vor grof3e
Herausforderungen.
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Zusammenfassend kommt der Arbeitskreis zu folgendem Ergebnis:

IPP sollte grundsatzlich mehrdimensional angelegt sein. Dies gilt in doppelter Hinsicht sowohl
flr den Nutzen, aber auch fur die Risiken im Hinblick auf 6konomische, 6kologische und sozia-
le Kriterien. Die Mehrdimensionalitét der Wirkungen macht deutlich, dass isolierte, eindimensi-
onale Ansétze kontraproduktiv sein kdnnen und dem IPP-Ansatz nicht gerecht werden.

Das Ziel der Verbesserung der (Umwelt-)Eigenschaften entlang des Produktlebensweges setzt
eine intensive Kommunikation aller Beteiligten voraus. Dies gilt nicht nur flr die entlang der
Lieferkette beteiligten Unternehmen, sondern ganz besonders fir die erweiterte Kommunikati-
on mit dem Verbraucher. Die Kommunikation kann jedoch nur produktspezifisch erfolgen. Sie
muss auf die Anforderungen, die an das jeweilige Produkt gestellt werden, abgestimmt sein.
Bei der Umsetzung des IPP-Ansatzes wird die Interaktion zwischen Verbrauchern, Verbraucher-
organisationen und Handel/ Herstellern stérker als bisher zu umfassenden, verbrauchergerech-
ten und nachprifbaren Informationen fihren.

Die Umsetzung des IPP-Ansatzes — inshesondere das Prinzip der standigen Verbesserung —
erfolgt im Allgemeinen dezentral bei den beteiligten wirtschaftlichen Akteuren. Dort werden
aus Systemanalysen identifizierte spezifische Problemfelder konkret bearbeitet. Ein Mix prinzi-
piell gleichrangiger, in der Regel bereits bestehender Instrumente wird den spezifischen Gege-
benheiten am besten gerecht. Eventuelle Regelungsliicken sollten durch Nutzung der jeweils
bestgeeigneten Instrumente unter Beteiligung der direkt Betroffenen geschlossen werden.
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Empfehlungen

1.

Allgemein

Im politischen Bereich und im Management von Unternehmen hat sich eine Sichtweise etabliert, die

den gesamten Lebensweg von Produkten in den Blick nimmt. Produktverantwortung wird zuneh-

mend als integrierendes Handlungskonzept unter Beteiligung aller betroffenen Akteure aufgefasst.

Integration beschreibt dabei Informationsaustausch und Kooperation, umfasst alle Beteiligten von
der Rohstoffgewinnung Gber die Produktion zur Produktnutzung und dartiber hinaus bis einschlie3-

lich der Verwertung und Beseitigung. Integration meint aber auch die Beriicksichtigung von Um-

weltaspekten als eine Kategorie von Entscheidungsfaktoren — neben den klassischen Kategorien

wie z. B. Preis-Leistungs-Verhéltnis und Sicherheit — wahrend der Produktentwicklung, bei Marke-
ting, Vertrieb, dem Kaufer- und Nutzerverhalten und der Entsorgung. Umweltschutz wird damit zu

einem integralen Bestandteil des Handelns und ist in der jeweiligen Situation in Abwéagung zu an-

deren Entscheidungsfaktoren zu bertcksichtigen.

1.1

1.2

1.3

1.4

Alle am Lebensweg eines Produktes beteiligten Unternehmen werden aufgefordert, in
einen kontinuierlichen Dialogprozess tiber die 6kologischen, sozialen und wirtschaftlichen
Auswirkungen dieses Produktes einzutreten.

Der Arbeitskreis 22 ,,Produktverantwortung“ sieht in der von den jeweiligen Akteuren in
den Lebenswegstufen eines Produktes tibernommenen Produktverantwortung eine Chan-
ce, unter Beruicksichtigung der wirtschaftlichen und sozialen Aspekte die Umweltbelastung
zu verringern und empfiehlt, diesen Ansatz weiter zu entwickeln und in Umsetzungskon-
zepte und Handlungsprozesse zu implementieren. Die umfassende Verantwortung kann
dabei neben rechtlichen Regularien ausdricklich auch durch Formen der privatrechtlichen
Vereinbarungen (freiwillige Vereinbarungen, Kennzeichnungsregeln, Normen usw.) sachge-
recht umgesetzt werden. Dabei soll die Transparenz tber die Wirksamkeit

und Zielerreichung sichergestellt werden.

Das vom Arbeitskreis entwickelte strukturierte Vorgehen kann der Landesregierung, den

Verbéanden der Wirtschaft, den Umweltverbédnden, den Verbraucherverbédnden, den Ge-

werkschaften sowie der Wissenschaft bei zukiinftigen interessengruppentibergreifenden

Dialogen zur Produktverantwortung, ggf. angepasst an spezifische Produktbedingungen,
als Leitschnur bzw. Orientierungshilfe dienen. Auf diese Art und Weise kann sichergestellt
werden, dass jeweils sowohl die verschiedenen Anforderungen an die Produktverantwor-
tung erkannt, die relevanten Personenkreise fur die sachgerechte Wahrnehmung identifi-
ziert und geeignete (neue und bestehende) Instrumente zu ihrer Wahrnehmung systema-
tisch implementiert werden.

Okolabels, Produktinformationen und Umweltdeklarationen kénnen den ,,Down-stream-
Usern* (den Herstellern nachfolgenden Akteuren in der Lebenswegkette der Produkte wie
Planer, Handwerk und Verbraucher) wertvolle Entscheidungshilfen geben und sind ein
tragendes Element fiir deren Ubernahme von Produktverantwortung. Zu diesem Thema
besteht noch Diskussionsbedarf.
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2.

2.1

2.2

2.3

24

2.5

2.6

2.7

Empfehlungen an die Niederséchsische Landesregierung

Normensetzungen und -auslegungen sollen — auch bei Detailzielen — die produktlebens-
wegbezogene Perspektive bertcksichtigen. Ein entsprechendes Engagement besonders
auch auf der bundesdeutschen und der europdischen Ebene wird nahegelegt. Beispiele fir
entsprechende aktuelle Handlungsfelder sind: Chemikaliengesetzgebung, ELV (end of life
vehicles)-, WEEE/ EEE(waste electrical and electronic equipment/ impact on the environ-
ment of electrical and electronic equipment)-Richtlinienentwidrfe.

Gemeinsam mit der Wirtschaft und anderen interessierten Kreisen soll geprift werden, wie
die im Arbeitskreis entwickelten Vorschlage und Handreichungen so bearbeitet werden
kdnnen, dass sie bei KMUs und Sachbearbeitern in Behdrden — wie zum Beispiel die am
offentlichen Beschaffungswesen beteiligten Personen — verstanden und in der taglichen
Arbeit nutzbar werden. Als Ergebnis konnten z. B. adressaten-spezifische Leitfaden entste-
hen.” Insbesondere soll damit die 6ffentliche Hand darin unterstiitzt werden, im Rahmen
des offentlichen Auftragswesens ihrer Produktverantwortung umfassender gerecht zu
werden, nicht zuletzt mit Blick auf Gesamtldsungen (z. B. Energiecontracting fur 6ffentli-
che Geb&ude oder Gemeinschaftsheizungen im Wohnungsbau).

Aspekte, die in diesem Sinne einer Bearbeitung im Dialog mit den Akteuren der Produkti-
onskette empfohlen werden, sind z. B. Auswahl und Definition klarer Kriterien und Verein-
baren von Ablaufen beim Informationsaustausch.

Gemeinsam mit der Wirtschaft sollte eine Kommunikationsstrategie entwickelt werden, um
die Ergebnisse des Arbeitskreises innerhalb Niedersachsens, aber auch bei der externen
Présentation zu nutzen und bekannt zu machen. Hierzu gehdren einerseits Vorschléage fir
die gezielte Informationsverbreitung (Internet, Fachveranstaltungen, Handreichungen) und
andererseits konkrete Produktdialoge mit breiter Akteursbeteiligung.

Die vom Arbeitskreis zum ,,Griinbuch zur Integrierten Produktpolitik (IPP)*“ der Européi-
schen Kommission am Produktbeispiel Reifen aufgezeigten Umsetzungsméglichkeiten und
Hemmunisse sollten in die weiteren Initiativen und Regelungen zur Integrierten Produktpoli-
tik auf europdischer und nationaler Ebene einfliel3en.

Die Beratungskompetenz der Akteure zwischen Hersteller und Verbraucher — insbesondere
der Handel und das Handwerk — zur Wahrnehmung der Produktverantwortung ist erheb-
lich zu erweitern. Dazu sollten die Akteure von der Politik weiterhin verstéarkt unterstitzt
werden (z. B. Schaffung, Erhalt und Starkung von Qualifikationszentren des Handwerks,
Finanzierung der Initiativen der Verbraucherverbande).

Die Umweltverwaltung wird aufgefordert, zeitnah zusammengefiihrte und aufbereitete
Informationen tber die Umweltnutzung und zentrale Umweltprobleme in Niedersachsen,
z.B. als Umweltbericht, verfiigbar zu halten. Diese Informationen kdnnen als Referenzrah-
men fur die Beriicksichtigung der Umwelteinfliisse bei den interessentibergreifenden Dia-
logen zur Optimierung von Produkten und Produktionsketten herangezogen werden.

Die Landesregierung wird gebeten, die Forderprogramme im Hinblick auf die Einhaltung
der Kriterien zur Produktverantwortung und auf die Mdglichkeit zur Unterstiitzung von
Dialogen in der Produktionskette zu Uberprifen sowie diese ggf. anzupassen.

* Zur Information siehe auch folgende Quellen, die der Arbeitskreis nicht ndher betrachtet und nicht bewertet

hat:

,,Handbuch Umweltfreundliche Beschaffung* des Umweltbundesamtes, 4. Auflage sowie die Internet-
Plattform: www.beschaffung-info.de
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3.

3.1

3.2

3.3

3.4

3.5

3.6

3.7

3.8

3.9

3.10

Empfehlungen an die Niedersachsische Wirtschaft

Die Empfehlungen an die Politik zur Weiterentwicklung und Kommunikation der vom Ar-
beitskreis entwickelten Vorschlage (Empfehlungen 2.2 und 2.3) sollten unterstitzt werden.
Dabei sollten Positivbeispiele lebenswegbezogener Konzepte gesammelt und publiziert wer-
den.

Unternehmen sollten prifen, ob die Gedanken der Produktverantwortung in ihrer Ein-
kaufspolitik systematisch verankert sind.

Zur Unterstitzung von Akteursdialogen, Labeln und Endverbraucherinformationen sollten
die (Vor-)Produzenten fur ihre Produktgruppen zentrale und bedarfsgerechte Informatio-
nen ermitteln und verfigbar halten.

Die Verbraucher erwarten von den Produzenten, dass sie Schliisselinformationen zum Um-
welt- und Gesundheitsschutz Giber die gesamte Produktkette zur Verfligung stellen. Beste-
hende Mdglichkeiten der normenkonformen Produktkennzeichnung geman ISO 14020-
Serie sollten zur transparenten Verbraucherinformation genutzt werden. Die effiziente und
zielfuhrende Nutzung und Weiterentwicklung der unterschiedlichen Typen von Produkt-

kennzeichnungen sollten gemeinsam mit Verbrauchern und anderen interessierten Kreisen
diskutiert und kommuniziert werden.

Es sollte geprift werden, inwieweit ein 6kologieorientiertes Marketing friihzeitig den Le-
bensweg eines Produkts begleitend eingesetzt werden kann.

Hersteller von Produkten sollten bei einem 6kologieorientierten Marketing ihrer Produkte
auch die entsprechenden Serviceangebote des Fachhandwerks mit herausstellen.

Zur Unterstitzung umweltentlastender Produktserviceleistungen (Wartung, Nach-/ Aufriis-
tung) sind die Voraussetzungen fir solche Serviceaktivitéaten bei der Konstruktion, Herstel-
lung sowie bei der Kommunikation entlang der Handelskette (z. B. durch Schulungen des
Fachhandwerks und des Handels oder durch gezielte Beratungsangebote der Hersteller)
weiter zu starken.

Als Anreiz fir eine verstarkte Wahrnehmung der Produktverantwortung durch das Hand-
werk sollte auch die Méglichkeit der Auszeichnung von Gltegemeinschaften fur Dienstleis-
tungen einbezogen werden.

Die Beratungskompetenz der Akteure zwischen Hersteller und Verbraucher — z. B. Investor,
Planer, Handwerk und Handel — zur Wahrnehmung der Produktverantwortung ist erheblich
zu erweitern. Dazu sollten die Akteure von den Herstellern verstarkt unterstitzt werden, z.
B. durch einfache Instrumente, an denen sie sich bei der Entscheidung fur 6kologischere
Produkte orientieren kénnen.

Es sollte gepruft werden, ob und wie Foren zur Beforderung des Gedankens der lebens-
wegbezogenen Produktverantwortung fiir ausgewéhlte Bereiche eingerichtet werden kén-
nen. Ein besonderes Augenmerk sollte auf die Einbeziehung von Gruppen gerichtet wer-
den, die traditionell noch wenig in den Informationsfluss mit den Akteuren von Produktle-
benswegen eingebunden sind, z. B. flr den Bereich Bauen und Wohnen (Architekten,
Bauherren, Handwerker, Verbraucherberater).
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4,

4.1

4.2

Empfehlungen an die Verbraucher (Verbraucherverbéande, verbrauchernahe
Organisationen)

Im Rahmen der geteilten Produktverantwortung (Hersteller, Verbraucher) fallt dem Ver-
braucher auch ein wesentlicher Anteil (Kaufentscheidung, Nutzung, Wahl des richtigen
Entsorgungsweges) zu. Die Verbraucherverbédnde und verbrauchernahen Organisationen
werden aufgefordert, den Verbraucher zu motivieren und zu beraten, seine Produktver-
antwortung bei der Auswahl, Nutzung und Entsorgung der Produkte verstarkt wahrzu-
nehmen. Dabei sollten insbesondere die Vorteile hervorgehoben werden, die sich sowohl
im Hinblick auf die Umweltrelevanz als auch den Verbraucher selbst (Kosten, Gesundheit)
ergeben. Darliber hinaus kdnnen in diesem Zusammenhang Elemente einer nachhaltigen
Lebensweise verdeutlicht werden.

*

Die Unterschiede zwischen den verschiedenen Produktkennzeichnungen (z. B. nach ISO-
Typ | (durch Dritte geprtifte Kennzeichen), ISO Typ Il (herstellereigene Label) und ISO Typ Il
(produktbezogene Umweltdeklarationen)) sollten dem Verbraucher verstéandlich gemacht
werden.” Als Beispiele seien hier die nach EU-Verordnung obligatorischen Angaben zur
Energieeffizienz der Haushaltsgeréte oder das freiwillige Kennzeichnungssystem EMICODE
der Klebstoffindustrie genannt.

*z.B. ADAC, VCD
* Hinweis: vgl. dazu die Internet-Plattform: www.label-online.de
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