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Leitsysteme fur nachhaltige Produkte im Einzelhandel Zusammenfassung

Zusammenfassung
Leitsysteme fiir nachhaltige Produkte im Einzelhandel

Verbraucherinnen und Verbraucher erwarten vom Einzelhandel, dass er seine 6kologische und soziale
Verantwortung wahrnimmt und in seinem Sortiment ,nachhaltige” Produkte fuhrt. Fir Handelsunternehmen
ist es jedoch entscheidend, dass dieses Engagement fur Produkte mit einer ékologisch oder sozial beson-
deren Qualitat vom Verbraucher auch durch Nachfrage honoriert wird.

Das vorliegende Projekt geht davon aus, dass besondere Orientierungs-, Informations- und Aktionsmal3-
nahmen am Ort des Verkaufs — sei es im Geschéft, im Katalog oder im Internet — dabei behilflich sein kénnen,
nachhaltige Produkte den Verbrauchern im Moment der Kaufentscheidung bzw. des Kaufaktes in das
Bewusstsein zu heben und damit in diesem Segment zu einer gezielten Umsatzsteigerung beizutragen. Die
Gesamtheit aller Marketing-MalBnahmen am Point of Sale (POS) wurden im Rahmen des Projektes als
~Leitsystem* bezeichnet.

Ziel des Projektes war es, zunachst die Grundlagen fur die Entwicklung derartiger Leitsysteme zu schaffen
und in einem praxisnahen Leitfaden zusammenzustellen. In einer zweiten Projektphase wurde der Einsatz
von Leitsystemen in verschiedenen Branchen und Vertriebswegen erprobt und es wurden Schlussfolge-
rungen far den kunftigen Einsatz dieses Instruments gezogen werden.

1. Zentrale Ergebnisse der Machbarkeitsstudie

In der ersten Phase des Projekts ,Leitsysteme zur Férderung nachhaltiger Produkte im Einzelhandel® wurde
eine Machbarkeitsstudie zur Umsetzung des Leitsystems erarbeitet und unter www.nachhaltige-produkte.de
veroffentlicht. Neben der Auswertung thematisch verwandter Projekte flossen in die Studie insbesondere die
Ergebnisse einer bundesweiten Handelsbefragung zu den Erfahrungen mit Marketingmafnahmen fur nach-
haltige Produkte ein.

Daraus wurden in einem ersten Schritt Thesen fur die Einrichtung von Leitsystemen fur nachhaltige Produkte
entwickelt, im Rahmen eines Expertenworkshops vorgestellt und mit Fachleuten aus Handel, Marketing,
Umwelt- und Verbraucherschutz diskutiert.

Am Ende dieses Prozesses konnten die folgenden Grundlagen fur die Erarbeitung eines Leitsystems
ermittelt werden:

* Beispiele aus der Praxis zeigen, dass durch vielfaltige, emotional wirksame Verkaufsférderungsmaf-
nahmen am Point of Sale der Absatz nachhaltiger Produkte gesteigert werden kann.

» Siegel sind in der Kommunikation Uber nachhaltige Produkte ein zentrales und bewahrtes Instrument.
Dabei setzten die Handler im Wesentlichen auf die Nutzung bekannter, glaubwurdiger Siegel, die dem
Kunden die hohe Produktqualitat glaubwirdig signalisieren. Dazu gehoéren insbesondere das FSC-Siegel,
der Blaue Engel, das Bio-Siegel, das TransFair- und Rugmark-Zeichen, natureplus im Bereich der Bau-
stoffe sowie ,better*/“best" oder Oko-Tex 1000 bei Textilien. Die unuberschaubare Vielfalt an Marken und
Labeln verringert den Kommunikationswert fur Verbraucher und somit den Wert fur die Absatzférderung.

» Eine erfolgreiche Verkaufsférderung nachhaltiger Produkte sollte auf einer emotionalen Ansprache der
Kunden am POS basieren, z.B. durch den Einsatz von Bildern oder kreativen Aktionen (kreatives
Aktionsmarketing).
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+ Okologische und soziale Leistungen des Handels werden von den Kunden im Allgemeinen nur dann
honoriert, wenn auch die Qualitat und der Preis der Produkte stimmen. Nachhaltigkeit ist damit ein
Zusatznutzen und allein kaum ein kaufentscheidendes Argument. Die Kommunikation am POS sollte des-
halb darauf abzielen, so genannte ,Motivallianzen“ zu aktivieren, indem die 6kologische bzw. soziale
Qualitat im Zusammenhang mit weiteren, individuell spurbaren Zusatznutzen vermittelt wird.

» Ein besonders wirkungsvolles Instrument zur Steigerung des Umsatzes bei nachhaltigen Produkten ist
die personelle Kommunikation am POS. Die hohe Wertschatzung kann darauf zurtckgefuhrt werden,
dass im personlichen Gesprach eine an den Einzelfall angepasste Empfehlung und Problemlésung
gegeben werden kann. Werte und Motive der Verbraucher kénnen direkt angesprochen werden. Gerade
bei nachhaltigen Produkten, bei denen der Erklarungsbedarf oft sehr hoch ist, liefert die personelle
Unterstltzung die notwendige ,personliche Empfehlung®.

1.1. Definition ,,nachhaltige Produkte“

Die Frage der Definition ,nachhaltiger Produkte” stand nicht im Zentrum der Arbeit. Es war fur die Entwicklung
eines Leitsystems jedoch erforderlich, eine fur Verbraucher und Handler gleichermallen nachvollziehbare
und an der praktischen Kaufentscheidung orientierte Abgrenzung zwischen ,nachhaltigen® und ,konventio-
nellen® Produkten vorzunehmen.

Mit dem im deutschen Markt eingesetzten Siegeln, die auf eine besondere ¢kologische oder soziale Qualitat
von Produkten hinweisen, existiert ein Indikator, der leicht nachvollziehbar ist und auf Uberprifbaren Be-
wertungen beruht. Diese hohe Bedeutung der Siegel aufgreifend, wurden fur das Projekt jene Produkte als
~nachhaltig” qualifiziert, die folgende drei Kriterien erfullen:

1. Nachhaltige Produkte verfligen im Vergleich zu gebrauchsgleichen Produkten Uber eine besondere
6kologische und/oder soziale Qualitat (z.B. keine Schadstoffe, keine Kinderarbeit).

2. Sie machen dies durch das Tragen eines Siegels fur Verbraucherinnen und Verbraucher erkennbar
(z.B. Blauer Engel, FSC-Siegel).

3. Das betreffende Siegel ist in der Datenbank www.label-online.de als Umwelt-und/oder Sozialsiegel
aufgenommen und entsprechend der dort verwendeten Bewertungsmatrix ,empfehlenswert®.

1.2. Der iibergreifende Gestaltungsrahmen

Ein zentrales Ergebnis der Machbarkeitsstudie war es, dass die Vielzahl der im Zusammenhang mit nach-
haltigen Produkten verwendeten Zeichen und Siegel die Kommunikation eher behindert. Als Lésung fur die-
ses Problem wurde mit dem ,Nachhaltigkeitskreis” ein einheitlicher Gestaltungsrahmen flr das Leitsystem
entwickelt.
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8 Abb. 1: Der Nachhaltigkeitskreis
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Der Nachhaltigkeitskreis ist ein Erkennungszeichen fur das Leitsystem, welche die vier Qualitdtsmerkmale
des nachhaltigen Konsums symbolisiert, namlich den Umweltschutz, die Gesundheitsvertraglichkeit, die
soziale Verantwortung sowie die technische Produktqualitat. Das Erkennungszeichen ist sowohl produkt- als
auch branchenubergreifend einsetzbar und ermdéglicht die Integration von Umwelt- und Sozialsiegeln.
Ausgangspunkt der Farbgebung waren die Leitfarben der in Deutschland durchgefuhrten Kampagnen zum
Bio-Zeichen (,Bio-Produkte haben’s drauf!®), zum TransFair-Siegel (,fair feels good.”) und zum Blauen Engel
(,Aktion Blau®“). Im Nachhaltigkeitskreis steht — in Anlehnung an diese Kampagnen — die Farbe Rot fur ,,sozi-
al”, Blau fur ,,6kologisch® und Grun fur ,gesund”. Dem Qualitatsmerkmal ,hochwertig" wurde die Farbe Gelb
zugeordnet.

1.3 Der Leitfaden fiir den Einzelhandel

Auf der Basis der erarbeiteten Definitions- und Gestaltungsgrundlagen wurde in einem letzten Schritt der
Entwurf eines praxisorientierten Leitfadens fur den Einsatz von Leitsystemen flr nachhaltige Produkte er-
arbeitet. Dieser umfasst funf Handlungsebenen, fur die jeweils konkrete Malnahmen modulartig zusammen-
gestellt wurden.

» Die Entwicklung eines gestalterischen Gesamtkonzepts
Hier steht vor allem der Einsatz eines Ubergreifenden Gestaltungsrahmens sowie die Integration ins
Corporate Design des jeweiligen Unternehmens im Mittelpunkt.

» Die Formulierung zentraler Botschaften
Kernpunkt dieser Handlungsebene ist es, die gesellschaftlichen Vorteile nachhaltiger Produkte mit dem
individuellen Nutzen in Verbindung zu bringen und die Grundlage fur eine emotionale Ansprache der
Kunden zu legen.

» Die Zusammenstellung eines Produktgruppen spezifischen Mix an MarketingmaBnahmen
Ziel ist es, unternehmens- und sortimentspezifische Orientierungs-, Informations- und Aktionsmal-
nahmen festzulegen. Ebenso ist die Frage der Dauer und der einzusetzenden Medien zu klaren.

+ Die Konzeption begleitender Aktivitaten, z. B. Personalschulung,
Presse- und Offentlichkeitsarbeit
Entscheidend fur den Erfolg ist die rechtzeitige Planung begleitender MalRnahmen, mit denen das
Leitsystem innerhalb des Unternehmens, insbesondere beim Verkaufspersonal sowie im Umfeld des
Marktes und der breiten Offentlichkeit bekannt gemacht wird.

* Die Evaluierung der Wirkungen des Leitsystems
Eine abschlielende Bewertung sollte anhand von Befragungen der Kunden, des Personals und der
Geschaftsleitung die erzielten Ergebnisse sowie mdgliche Verbesserungspotenziale ermitteln. DarlUber
hinaus sollten auch Verkaufsdaten relevanter Produktgruppen erhoben werden.

Mit der Vorlage und Verdffentlichung des Leitfaden-Entwurfs wurde die erste Projektphase im Februar 2004
abgeschlossen.
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2. Die Erprobungsphase

Ziel der zweiten Projektphase war es, die im Leitfaden entwickelten Mallnahmen auf ihre Praktikabilitat und
Wirkungen hin in zwei Handelsunternehmen zu erproben und auf Grundlage dieser Praxiserfahrungen den
Leitfaden ggf. zu Uberarbeiten.

Als Partner fur die Durchfuhrung der Pilotprojekte wurden das Versandhandelsunternehmen OTTO sowie

der Bau- und Heimwerkermarkt OBl gewonnen. Mit der Auswahl dieser Projektpartner wurden die folgen-

den Zielvorgaben erfullt:

» Das Leitsystem konnte hinsichtlich seiner Eignung fur verschiedene Branchen (Haushalt und Wohnen,
Bekleidung und Textilien) erprobt werden.

» Das Leitsystem konnte hinsichtlich seiner Eignung fur verschiedene Vertriebswege (Markt, Katalog- und
Online-Handel) erprobt werden.

2.1 Pilotprojekte zur Erprobung des Leitsystems

Ausgehend von dem Leitfaden wurden in Zusammenarbeit mit den Unternehmen zun&chst spezifische MalRnah-
men und einzusetzende Medien entwickelt, die wahrend der Erprobungsphase im Zeitraum Oktober 2004
bis Januar 2005 in der Praxis getestet und evaluiert wurden. Eine Ubersicht ist in Tabelle 1 zusammengestellt.

Ziel des Pilotprojekts mit dem Versandhandelshaus OTTO war die Férderung der aus kontrolliert biologisch
erzeugter Baumwolle gefertigten Eigenmarke PUREWEAR. Beispielhaft wurde hier ein Leitsystem fur den
Online-Handel sowie fur die mehr als 1.000 OTTO-Shops bundesweit erprobt.

Zusammen mit der Baumarktkette OBl wurde ein Leitsystem fur nachhaltige Produkte im Baumarkt entwickelt,
das von Oktober 2004 bis Januar 2005 im OBI-Markt Berlin-Steglitz erprobt wurde. Das Leitsystem umfasste
Malnahmen zur Orientierung und Information ebenso wie Aktionen auf der Verkaufsflache. Der Fokus lag
auf Produkten mit dem ,Blauen Engel” und dem ,,FSC-Zeichen*.

Handlungsebene OBl OTTO
Gestaltungsrahmen n n
»Nachhaltigkeitskreis*” .Nachhaltigkeitskreis*
Zentrale Botschaften * ,Nachhaltig kommt gut* ~Reine Faser — Gutes Gefuhl*
Marketing-MaRnahmen e MaBnahmen zur Orientierung MalRnahmen zur Orientierung

- Schilder, Aufsteller?”
MaRnahmen zur Information
- Poster”

- Kundenmagazin®

- Faltblatter”

- Info-Broschuren
Aktionsmallnahmen

- Auftaktveranstaltung

- Aktionswochen

- Gewinnspiel

- Banner (Online-Shop)
Malinahmen zur Information
- Poster (OTTO-Shops)"
- Handzettel (OTTO-Shops)"

Aktionsmallnahmen
- Gewinnspiel (OTTO-Shops)
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Begleitende Aktivitaten » Personalschulung Pressearbeit
* Handbuch Internet-Dokumentation
* Pressearbeit
* Internet-Dokumentation

Evaluation * Kundenbefragung im Markt Online-Befragung

Ermittlung produktbezogener
Verkaufsdaten

Telefon-Befragung
Ermittlung Nutzerzahlen von

otto.de/Naturwelt
« Ermittlung Verkaufsdaten von
otto.de/Naturwelt

1) Die eingesetzten Printmedien sind unter www.nachhaltige-produkte.de im Internet eingestellt und kénnen dort in der Rubrik
~,Downloads" heruntergeladen werden.

Tabelle 1: Die Pilotprojekte zur Erprobung des Leitsystems fiir nachhaltige Produkte

2.2. Ergebnisse der Pilotprojekte

Die Wirkungen der in den Pilotprojekten eingesetzten Leitsysteme wurden durch Kundenbefragungen sowie
durch die Ermittlung relevanter Verkaufsdaten evaluiert. Auf dieser Basis ist eine qualitative und quantitati-
ve Bewertung der Projektergebnisse maglich.

2.2.1 Pilotprojekt mit OTTO

Im Rahmen der Evaluierung des OTTO-Projekts wurden ca. 400 Kunden des Internet-Shops mittels Online-
Fragebogen erreicht und darUber hinaus eine Stichprobe von 100 Shop-Kunden telefonisch vom Institut
Nachhaltiges Wirtschaften in Deutschland (nwd-Institut) zum Einkaufsverhalten und zu den Wirkungen des
Projekts befragt. Die wesentlichen Aussagen lassen sich wie folgt zusammenfassen.

Abb. 2: Kriterien fiir den
Kleidungskauf bei
Shop- und Online-Kunden

il iy —ﬂl
PP R T T e qm

O 0% 20% 30N 40% BV B0W T0% BN 90% 190%

Anteile ,,sehr wichtig“
und ,,wichtig” in %

Ondnp:-Hun-don = Shop=Hunden
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» Stellenwert 6ko-sozialer Produktqualitiaten bei den Kunden
Die Befragung der Shop-Kunden zeigte eine vergleichsweise geringe Praferenz 6ko-sozialer Belange
(vgl. Abb. 2). ,Sozialvertraglichkeit” rangiert in der Bewertungsskala von Textilien auf Rang 4, ,Um-
weltvertraglichkeit” auf Rang 6, die ,Verwendung von Naturstoffen* gar nur auf Rang 7 (von 9).

In der Online-Befragung zeigte sich ein deutlich hdheres Bewusstsein. Die ,,Hautvertraglichkeit” ist hier
das wichtigste Kriterium beim Textil-Kauf, die ,Verwendung von Naturstoffen® steht auf Platz 2, die
L<Umweltvertraglichkeit” auf Rang 5. Die ,Sozialvertraglichkeit” rangiert auf Rang 7.

Der Umweltbezug des PUREWEAR-Siegels ist gut bekannt. Fur die Halfte der Shop-Kunden ist das
Siegel dennoch nur ein Kaufgrund unter mehreren, fur gut ein Drittel ein wesentlicher Aspekt. Bei den
Online-Kunden spielt das Siegel eine grollere Rolle und wurde von 15 % als Hauptaspekt fur die
Kaufentscheidung angegeben.

+  Wahrnehmung und Bewertung des Leitsystems
Knapp die Halfte der befragten Shop-Kunden haben das Leitsystem bewusst wahrgenommen (46 %).
Am starksten in Erinnerung waren die Plakate (27 %). An das Gewinnspiel erinnerten sich 25 %.

Bei der Onlinebefragung erinnerte sich ein Viertel der Befragten an die Auslobung der Naturweltseiten
(Pop-Up bzw. Banner). Plakate und Gewinnspiel traten bei der Online-Befragung erwartungsgemafl mit
jeweils etwa 5 % zurlck, da nur sehr wenige Internet-Kunden auch in OTTO-Shops bestellen.

RL0%
Plakata . i
7 1%
51%
Goawinnsplal -
50%
P i Abb. 3: Wahrnehmung
Ba i Indomat
e e 10 des Leitsystems bei

den OTTO-Kunden
L] 1o ] I L] B ] oS B

Shop-Kunden = Online-Kundon

Die relativ gute Wahrnehmung drtckt sich auch in den Nutzerzahlen der Naturweltseiten aus. In der
besten Woche (KW 42) haben knapp 1,2 % aller Besucher der Module, auf denen eine Promotion der
Naturwelt-Seite geschaltet war, den Naturwelt-Shop gesehen (s. Abb. 4). Fur diese Form des Marketings
ist das ein guter Wert.
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Die Mallnahmen trafen auf eine &ulerst hohe Glaubwurdigkeit. In beiden Befragungen stuften mehr als
90 % der Befragten das Leitsystem als glaubwurdig ein. Die meisten nannten als Grund, dass OTTO das
Projekt mittragt.

Wirkungen des Projekts

Durch das Leitsystem wurden neue Kundenschichten fur PUREWEAR-Produkte erschlossen. So gaben
20 % der Befragten an, durch die Plakate erst auf PUREWEAR-Produkte aufmerksam gemacht worden
zu sein, 5 % nannten das Gewinnspiel, ebenso viele die Website otto.de.

Noch deutlicher zeigten sich Effekte in der Online-Befragung. So gaben 80 % der Teilnehmer an, die
Naturwelt-Seite erstmals zu nutzen. Die Bestellwerte (im Naturwelt-Shop) sind im Projektzeitraum um 8 %
gegenuber den Werten vor dem Projekt angestiegen. Vor allem in der ersten Woche wurde ein starker
Anstieg des Bruttobestellwertes erreicht, der jedoch nicht anhielt. Das verdeutlicht, dass Uber den
gesamten Aktionszeitraum hinweg, neue Aktionen sowie eine begleitende Kommunikationsarbeit
erforderlich zu sein scheinen.

1. i 9000 ®
+1.Ele
1%
+ LA
[ L LEDOE
3.5% |
L0 e
2% | 4.popn Abb. 4: Entwicklung des Bruttobestell-
wertes (BBW) fir PUREWEAR-
g Produkte in Euro und des
L
e Anteils der Naturwelt-Besucher
| sx0im an allen Nutzern des Online-
315 Shops (in %) wihrend des
[ Projektzeitraums (42. - 46. Ka-
LT 0w lenderwoche) und davor.
r = b 40 &1 4T a1 4= 45 &3

BEEPN =T Hoswacla

Die erzielten Ergebnisse verdeutlichen, dass mit vergleichsweise geringem Marketing-Aufwand am Point
of Sale, positive Effekte fur die Forderung nachhaltiger Produkte erzielt werden kénnen. Diese bestehen
sowohl aus einer Verbesserung der Kundeninformation als auch aus einer Sensibilisierung der Mit-
arbeiter fur besonders umwelt- und sozialvertragliche Produkte. Darlber hinaus ist eine Erhéhung der
Nachfrage zu verzeichnen. Dieses Ergebnis gilt insbesondere fur den Online-Handel.
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2.2.2 Pilotprojekt mit OBI

Begleitend zu den vier Aktionswochen wurden an 12 Tagen ca. 300 Kunden des OBI-Marktes Steglitz zum
Einkaufsverhalten sowie zu den Wirkungen des Projekts befragt. Die Teilnahme war (freiwillig) an ein
Gewinnspiel gekoppelt. Dartber hinaus wurden fur den Projektzeitraum die Verkaufsdaten ausgewahlter
nachhaltiger Produkte erhoben und mit denen im betreffenden Vorjahreszeitraum verglichen.

Stellenwert 6ko-sozialer Produktqualitaten

Das Interesse der Baumarkt-Kunden richtet sich vor allem auf Farben und Lacke. 69 % der Befragten
gaben an, derartige Produkte gewodhnlich im OBI-Markt zu kaufen. Gartenprodukte (62 %), Holz und
Holzprodukte (54 %), Baustoffe (43 %) sowie Wasser und Sanitar (35 %) werden ebenfalls stark nach
gefragt, wahrend Haushaltsgerate und Elektronik sowie Bodenbeldge und Fliesen mit deutlich unter 30 %
eine vergleichsweise geringe Rolle spielen.

Largieuignsit e
——
semnenagrcrast [ -
eres [ a5 Abb. 5: Kriterien fiir den Kauf

von Baumarktprodukten

seataivarragiichiai: | T bei OBI-Kunden
frep—— Anteile "sehr wichtig"

und "wichtig" in %
e 0% B e dfe 3P 6% To%W O B0 100%

Die Abfrage der Kundenerwartungen zeigte eine hohe Préaferenz fur die Langlebigkeit der gekauften
Produkte. Auch andere umweltrelevanten Kriterien sind den Kauferinnen und Kéaufern wichtig, etwa
Schadstoffarmut (Rang 2) und Umweltvertraglichkeit (Rang 3), wahrend die Verwendung von Natur-
stoffen hinter der Sozialvertraglichkeit die geringste Prioritdt einnimmt. Tendenziell liegt in der Kun-
denerwartung der individuelle Nutzen im Vordergrund. Auffallig ist zudem, dass Preise in der Bedeutung
hinter 6kologischen Belangen liegen.

Wahrnehmung und Bewertung des Leitsystems

Die Marketing-Mainahmen im Rahmen des Leitsystems wurden von knapp zwei Dritteln der befragten
Kunden wahrgenommen. Etwa der Halfte davon waren Schilder an Regalen und Produkten aufgefallen,
die Beratungsaktionen fielen dagegen mit 16 % deutlich ab, ebenso die Faltblatter (11 %) und das
Kundenmagazin (7 %).
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Bei der Bewertung ist zu bedenken, dass die meisten Befragten den Markt wahrend des Projektzeitraums
nur einmal genutzt haben durften, insofern noch kein ,Gewdhnungseffekt” eintreten konnte. Insgesamt
zeigt sich tendenziell eine Prioritat bei den Orientierungsmalnahmen gegenltber den Informations- und
Aktionsmallnahmen.

Diite Bashie
Warbrauch sranrhand
OBl
Bundesministarism
Abb. 6: Faktoren fiir die

Glaubwiirdigkeit des
Leitsystems bei OBI

Eher snglaubwiindip

Uber 90 % der Kunden empfanden das Leitsystem als glaubwurdig, etwa die Halfte davon nannten als
Grund, dass das Projekt von einem Verbraucherverband mitgetragen werde, ebenso viele wahlten die
Begrundung ,weil es um eine gute Sache geht".

*  Wirkungen des Leitsystems
Knapp 80 Prozent der befragten Kunden empfanden das Leitsystem als ,nutzlich® oder ,sehr nutzlich*.
Als konkreten Nutzen nannten 28 %, dass sie bereits bekannte nachhaltige Produkte leichter gefunden
hatten, bei 22 % stand die Information im Vordergrund und knapp 17 % haben neue nachhaltige
Produkte im Warenangebot entdeckt.

Abb. 7: Abweichungen der
Verkaufsdaten ausge-
wahlter Produkte zum
Vergleichszeitraum
Okt.03 - Jan.04
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Die Wirkungen des Leitsystems auf das Einkaufsverhalten sind nur schwierig zu ermitteln. Sie Uberlagern
sich mit anderen, allgemeinen Trends, etwa groflen Schwankungsbreiten bei der Nachfrage nach
bestimmten Produkten, oder der allgemeinen Kaufzurtckhaltung. Um zumindest Trends feststellen zu
kdonnen, wurde der Absatz von sieben beispielhaften Produkten eruiert - drei Wandfarben mit Blauem
Engel, zwei Lacke mit Blauem Engel, ein Laminat mit Blauem Engel sowie Geratestiele und Leimholz mit
FSC-Zeichen.

Insgesamt deuten die Daten auf eine positive Wirkung hin (Abb. 7). So erhoéhte sich der Absatz der
Wandfarbe ,Designmatt” im Projektzeitraum gegenuber dem Vergleichszeitraum um tber 40 %. Auch bei
den herkbmmlichen Wandfarben zeigt sich eine positive Tendenz, wenngleich weniger ausgepragt (+ 6 %).
Zuwachse von uber 20 % traten bei einem Kilarlack mit Blauem Engel auf, wahrend ein Buntlack
praktisch unverandert oft verkauft wurde. Noch uneinheitlicher ist die Situation bei Holzprodukten, hier
lagen die Werte zwischen +24 % und -5 %. Ungeachtet des heterogenen Bildes ergab sich gegentber
dem Vorjahreszeitraum ein rechnerischer Absatzzuwachs der sieben ausgewahlten Produkte von gut 12 %.
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Im zeitlichen Verlauf der Absatzentwicklung Uber den Projektzeitraum hinweg fallt auf, dass die grofiten
Zuwachse gegenuber dem Vorjahr bei Holzprodukten im Oktober, bei Farben und Lacken im November
zu erkennen sind (Abb. 8). Beides deutet auf die Wirkungen der in diesen Monaten durchgefuhrten
Aktionswochen zu den beiden Produktgruppen hin. Die Trends hielten jedoch nicht bis zum Ende des
Projektes an, sondern flauten im Dezember ab. Allgemein kann daher gesagt werden, dass ein erfolg-
reicher Einsatz des Leitsystems im betreffenden Baumarkt an die durchgefuhrten AktionsmaRnahmen
gekoppelt zu sein scheint.

Abschlielend lasst sich festhalten, dass das Pilotprojekt mit OBI positive Effekte zeigt. So wurde das Ziel
einer verbrauchergerechten Ansprache zum Thema Nachhaltigkeit erreicht. Auch erwies sich das
Leitsystem als nutzliche Orientierungshilfe. Es wurde aber auch deutlich, dass Leitsysteme fur nachhaltige
Produkte zumindest in groRen Baumarkten in Konkurrenz zu einer untbersichtlichen Vielfalt an Schildern
und Aktionen stehen. Seine Wirkung auf den Absatz ist daher an die Integration des Leitsystems in das
Gestaltungskonzept des Marktes (Corporate Design) gebunden. Das Pilotprojekt konnte die Potenziale
wegen der begrenzten Mittel und Dauer sicherlich nur ansatzweise abrufen.
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3. Schlussfolgerungen und Ausblick

Das Projekt ,Leitsysteme fur nachhaltige Produkte” hat neue Wege in der Verbraucherkommunikation zum
nachhaltigen Konsum am Point of Sale erprobt. In zwei Pilotprojekten hat sich gezeigt, dass die Mittel kon-
ventioneller Verkaufsférderungsmalinahmen unter den richtigen Rahmenbedingungen auch zur Férderung
nachhaltiger Produkte geeignet sind. Dies gilt sowohl fur den ,klassischen* Point of Sale, das
Ladengeschéft, als auch — tendenziell sogar noch starker — fur Online- und Versandhandel. Mit vergleichs-
weise geringem Aufwand sind durch eine verbrauchergerechte Kommunikation am Point of Sale
Absatzsteigerungen flur nachhaltige Produkte zu erzielen.

Die Projektergebnisse wurden im Rahmen des Workshops ,Leitsysteme fur nachhaltige Produkte in der
Praxis” mit Fachleuten aus Handel, Marketing, Verbraucher- und Umweltschutz diskutiert und das folgende
Resimée gezogen:

1. Das Projekt ,Leitsysteme fur nachhaltige Produkte” hat gezeigt, wie die komplexe Leitidee des
nachhaltigen Konsums durch eine praxisorientierte Kommunikation zwischen Handelsunternehmen
und Kunden am POS fur beide Seiten gewinnbringend umgesetzt werden kann.

2. Leitsysteme unterstutzen Verbraucherinnen und Verbraucher dabei, nachhaltige Produkte im Waren-
angebot leichter zu identifizieren und einzukaufen.

3. Leitsysteme fUr nachhaltige Produkte sind ein Instrument fir Handelsunternehmen, 6kologische und
soziale Verantwortung zu Ubernehmen und nachhaltige Konsum- und Produktionsmuster zu férdern.

4. Der erfolgreiche Einsatz von Leitsystemen fur nachhaltige Produkte ist an eine Reihe von
Erfolgskriterien gebunden, z. B. intelligentes Marketing und Ubergreifende Gestaltung, Personal-
schulung, Kooperation mit NGO etc.

5. Die Umsetzung der Leitsystem-ldee in die Praxis des Einzelhandels ist ein innovativer Weg, nachhaltige
Konsum- und Produktionsmuster konkret zu férdern. Sie sollte durch folgende Mallnahmen unterstutzt
werden:

+ Ubernahme des Leitsystems durch Projektpartner
Die beiden beteiligten Unternehmen stehen der weiteren Verwendung des Leitsystems positiv
gegenuber. OTTO wird bei kiinftigen Aktionen die Leitsystem-Idee aufgreifen. OBI pruft zurzeit eine
Erprobung des Leitsystems in verschiedenen Markten, um auf dieser Basis Uber dessen bundes-
weite EinfUhrung zu entscheiden.

+ Entwicklung eigener Leitsysteme anderer Unternehmen
Um Unternehmen bei der Entwicklung und Umsetzung von Leitsystemen zu unterstltzen wurde im
Rahmen des Projekts ein praxisorientierter Leitfaden entwickelt und den relevanten Akteuren zur
Verfugung gestellt. Hierin werden neben konkreten MaRnahmevorschlédgen vor allem praxis-
orientierte Kriterien fur den erfolgreichen Einsatz von Leitsystemen fur nachhaltige Produkte im
Unternehmen dargestellt.

Der Leitfaden wurde im Marz 2005 vertffentlicht und kann unter www.nachhaltige-produkte.de
kostenlos heruntergeladen werden.
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+ Aktionswochen zu nachhaltigen Produkten
Wesentliche Impulse zur Foérderung des Bewusstseins bei Verbraucherinnen und Verbraucher
sowie des Absatzes nachhaltiger Produkte im Einzelhandel konnten von bundesweiten Aktions-
wochen zur Férderung nachhaltiger Produkte ausgehen. In Osterreich wurde dieser Ansatz unter
dem Titel ,Nachhaltige Wochen® im Zeitraum 15.09. - 15.10.2004 als Kooperationsprojekt von
Bundesregierung, Einzelhandel und NGO erfolgreich umgesetzt.

Die ,Nachhaltigen Wochen* konzentrierten sich in Osterreich auf Branchen mit einem relativ
starken Sortiment nachhaltiger Produkte, z. B. Lebensmitteleinzelhandel, Baumarkte und Drogerie-
markte. Die Resonanz bei den Handelsunternehmen war &uRerst positiv. Teilnehmende Handels-
partner waren die Unternehmen Rewe (Billa, Bipa, Merkur), Spar, Zielpunkt, ADEG, ZEV/Nah&Frisch,
MPREIS, OBI, Hagebau/OBAU sowie RWA/LAGERHAUS. Im Rahmen der ,Nachhaltigen Wochen*
haben sich diese Unternehmen erstmals bereit erklart, gemeinsam auf besonders gesunde und
umweltschonende sowie regional erzeugte und fair gehandelte Produkte in ihrer Eigenwerbung
hinzuweisen. Es wurden allein 32 Millionen Postwurfsendungen zu den Aktionen an die Haushalte
verteilt.

Fur das Jahr 2005 ist eine erneute Durchfuhrung der ,Nachhaltigen Wochen* vorgesehen. Uber
die bisherigen Branchen hinaus, soll auch der Bereich Elektronik integriert und das Thema
Energiesparen aufgegriffen werden.

Leitsysteme fUr nachhaltige Produkte kénnten ein zentrales Instrument fur die Umsetzung der-
artiger Aktionswochen in Deutschland sein.
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