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Mit der vorliegenden aktualisierten 3. Auflage des Leitfadens „Management ökologischer Produktentwicklung“bilden die Autoren fort-

geführte Entwicklungen, Meinungen und Strategien zur Integrierten Produktpolitik seit dem Erscheinen der Erstauflage ab. Insbesondere

sind Ergebnisse aus dem FuE Vorhaben „IPP in Marketingkonzepten“ für die Weiterentwicklung der Checkliste 1 „Marketing“ mit-

einander gekoppelt worden. Mehr Infos dazu finden sich im Leitfaden. Erweitert wurden auch Fragestellungen zu „Sozialstandards“

im Rahmen der Checkliste 3 „Beschaffung/Einkauf“. Aus der Sicht der Industrie und des Handels sind weitere Erfahrungen exempla-

risch durch  die Unternehmen Faber - Castell AG und QUELLE AG in Kapitel 7 eingeflossen.

Diese Auflage enthält erstmalig auch eine CD – Rom. Sie dient einmal für eine verbesserte anwenderbezogene Nutzung, zum an-

deren aber auch zur Information über weitere aktuelle IPP-Instrumente und Analysen. (Warum IPP-Teams einrichten?/ IPP Self-

Assessment-Tool) 

Über die Ergebnisse des „Nachhaltigkeitsprojektes COUP 21 Nürnberg“ sowie des 1. Nachhaltigkeitskongresses der Stadt Nürnberg

vom 11. März 2003 informiert eine Abschlussdokumentation.

Nürnberg / Freiburg, im März 2004

Georg Janoschka

Vorwort der Autoren

Das Netzwerk COUP 21 wurde in der

Zeit von März 2001 bis April 2003 durch

die Deutsche Bundesstiftung Umwelt

Osnabrück gefördert. ➜ www.dbu.de

Das Deutsche Institut für Urbanistik 

DIfU Berlin erstellte begleitend zum 

Förderzeitraum eine Netzwerkakteurs-

analyse. ➜ www.difu.de

Dr. Frank Ebinger Dr. Norbert Hiller
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Produkte sind von grund-

legender Bedeutung für

den Wohlstand unserer Gesellschaft und

die Lebensqualität, die wir alle schätzen.

Aber auch die Verschmutzung der Um-

welt und die Belastung natürlicher Res-

sourcen, die durch unsere Gesellschaft

verursacht werden, sind in hohem Maße

direkt oder indirekt auf den steigenden

Verbrauch von Produkten zurückzufüh-

ren.

Die Integrierte Produktpolitik bietet die

Gelegenheit, auf der Basis eines Le-

benszyklusdenkens dort Aktionen zu

setzen, wo sie am kosteneffizientesten

sind. Ein Teil der Integrierten Produktpo-

litik der Europäischen Gemeinschaft ist

auch gezielt auf Initiativen zur umwelt-

freundlicheren Produktgestaltung ge-

richtet und soll in den kommenden Jah-

ren Anforderungen an die Produzenten

stellen, ihren Beitrag zum produktbezo-

genen Umweltschutz durch eigenen Ein-

satz zu leisten.

Initiativen wie das Netzwerk COUP 21

und der Umweltpakt Bayern sind be-

deutende Pionierarbeiten und bieten

den beteiligten Unternehmen schon

heute die Chance, sich auf zukünftige

Herausforderungen vorzubereiten. Die

Rolle der Kommission ist es, die Schaf-

fung eines hohen Umweltschutzniveaus

gemeinschaftsweit voranzutreiben.

Grußwort EU Kommission /
Generaldirektion Umwelt

Spätestens dann wird sich der Einsatz

der Betriebe nicht nur im Sinne eines

bewussten Beitrages zur Nachhaltigkeit,

sondern auch durch verstärkte Markt-

chancen bezahlt machen.

Brüssel, im Februar 2004

Dr. Marianne Klingbeil

Generaldirektion Umwelt / 

Leiterin Referat Nachhaltige 

Ressourcenwirtschaft

➜ www.europa.eu.int/comm/

environment/ipp/home.htm



Der Leitfaden des COUP 21 ist im Rah-

men des gesamten Nachhaltigkeitspro-

jektes Nürnberg auch ein guter Beweis

für eine erfolgreiche Kooperation lokaler

Umweltbehörden vor Ort. Er unterstützt

das bayerische Ziel einer auf den kon-

kreten Bedarf und größtmögliche Effi-

zienz ausgerichteten Umweltverwal-

tung. Ich bin sicher, dass diese Handrei-

chung auch in der aktualisierten Fassung

ein attraktives Werkzeug zum Einstieg

in die IPP bleibt.

München, im Februar 2004

Dr. Werner Schnappauf

Bayerischer Staatsminister für Umwelt,

Gesundheit und Verbraucherschutz
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Mit der konsequenten Unterstützung

der Integrierten Produktpolitik (IPP)

schafft Bayern die Voraussetzungen für

eine neue, nachhaltige Systemsicht-

weise entlang des gesamten Produkt-

lebensweges, angefangen bei der Pro-

duktentwicklung über das Produktmar-

keting bis zur Wiederverwendbarkeit.

Dieser neue Ansatz erfordert einen in-

tensiven Dialog zwischen Produzenten /

Lieferanten, vor allem aber auch mit

dem Handel als „Mittler“zwischen Pro-

duzent und Konsument und dem Ver-

braucher. DieserWeg soll möglichst oh-

ne zusätzliche staatliche Regulierung

zum Erfolg führen.

Die Integrierte Produktpolitik bietet den

Unternehmen auch die Chance, Art und

Wirkungsweise umweltpolitischer In-

strumente spezifisch für die eigenen

Produkte und Bedürfnisse mitzugestal-

ten. Mehr Eigenverantwortung und we-

niger ordnungsrechtliche, auf einzelne

Produktlebensphasen bezogene Vorga-

ben sollen dabei noch stärker als bisher

zu einer integrierten, weniger medial

ausgerichteten Betrachtung relevanter

Umweltauswirkungen führen.

Die vom Nürnberger Netzwerk COUP

21 mit Unternehmen und dem Handel

aus der Region Nürnberg entwickelte

Handreichung zur IPP–gerechten Pro-

duktgestaltung ist - aus der Praxis für die

Praxis - eine wichtige Einstiegshilfe für

Unternehmen in diese Thematik. Sie för-

dert, ebenso wie weitere im Rahmen

des laufenden Umweltpakts Bayern

vom Freistaat initiierte und teils bereits

abgeschlossene FuE-Vorhaben sowie

product panels, in praxisorientierter

Weise die Umsetzung von IPP.

➜ www.ipp-bayern.de

Der Freistaat Bayern geht

mit dem zwischen Bayeri-

scher Staatsregierung und bayerischer

Wirtschaft abgeschlossenen „Umwelt-

pakt Bayern – Nachhaltiges Wirtschaf-

ten im 21. Jahrhundert vom 23.10.2000

einen weiteren wichtigen Schritt auf sei-

nem konsequenten Weg hin zum ko-

operativen Dialog zwischen Ökologie

und Ökonomie. Damit sind auch wichti-

ge Weichenstellungen für veränderte

Denkweisen in Wirtschaft und Gesell-

schaft verbunden. Im Mittelpunkt ste-

hen heute vor allem vorsorgende, die

Lebensgrundlagen auch künftiger Gene-

rationen berücksichtigende Lösungen.

Sie gewährleisten zudem eine weitere

Verbesserung der Standortattraktivität

Bayerns.

Konkret bedeutet dies, dass Unterneh-

men aus produzierender Wirtschaft und

Dienstleistung verstärkt integrierte Lö-

sungen anstreben. Damit rücken mehr

als bisher Produkte und Produktverant-

wortung in das Blickfeld der Wirtschaft.

Grußwort
Bayr. Staatsminister für Umwelt, Gesundheit und Verbraucherschutz
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muss dazu in der Lage sein, mit einer zu

erwartenden Multikulturalität und Viel-

staatlichkeit umzugehen.

Kommune und Wirtschaft Nürnbergs ha-

ben hier in den vergangenen Jahren Mei-

lensteine gesetzt und eine glaubwürdige

internationale Reputation als Stadt des

Friedens und der Menschenrechte,

durch den Beitritt zum Global Compact

der UN oder durch Bündnisse wie „Fair

Toys“ als Spielwarenmetropole erzielt.

Viele Unternehmen verfügen zudem

über integrierte Managementsysteme,

die sich im sozialen Kontext der Nach-

haltigkeit auch um Lebens-, Produktions-

und Qualifizierungsbedingungen ihrer

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter welt-

weit annehmen.

IHK und Stadt

Nürnberg enga-

gieren sich seit langem gemeinsam mit

Nürnberger Unternehmen erfolgreich zu

konkreten unternehmensbezogenen Lö-

sungen für umweltgerechtes, zukunfts-

fähiges Wirtschaften. Der Runde Tisch

„Umwelt + Wirtschaft“ der Lokalen

Agenda 21 etwa belegt dies. Mit dem

Konzept der „Verwaltung 21“ ist die

Kommune zugleich kompetenter Part-

ner der Wirtschaft, der seine Dienstleis-

tungen an dessen Bedürfnissen aus-

richtet.

Mit dem Nachhaltigkeitsprojekt Nürn-

berg COUP 21 ist ein bundes- und euro-

paweit beachtetes Unternehmensnetz-

werk initiiert worden, das zugleich als

sichtbarer Beweis für freiwilliges Han-

deln derWirtschaft vor Ort dienen kann.

Damit wurden auch die Umweltkompe-

tenz und das Know-how der Region ein-

drucksvoll dokumentiert.

Die aktualisierte und erweiterte 3. Auf-

lage dieses IPP Leitfadens ist sichtbarer

Beweis einer lebendigen, fruchtbaren

Kooperation zwischen Wirtschaft und

Kommune der Stadt.

Nürnberg, im März 2004

Dr. Klemens Gsell

Bürgermeister

Geschäftsbereich Umwelt

Hans-Peter Schmidt

Präsident der Industrie und Handels-

kammer Nürnberg für Mittelfranken

Gemeinsames Vorwort 
Bürgermeister Geschäftsbereich Umwelt u. IHK Präsident

Die Region Nürnberg zählt

mit 2 Millionen Einwohnern

zu den zehn großen Wirt-

schaftsräumen Deutschlands. Globali-

sierung, Osterweiterung und zuneh-

mende weltweite wirtschaftliche Ver-

flechtungen haben die Wirtschaftsstruk-

tur seit Mitte der 90er Jahre kräftig ver-

ändert.

Die Wirtschaft nimmt heute mehr denn

je Einfluss auf Gesellschaft und Lebens-

bedingungen der Menschen auch in der

Region Nürnberg. In dieser Situation

müssen die Unternehmen vor Ort eine

stärkere Verantwortung für die Lebens-

chancen künftiger Generationen über-

nehmen: Nachhaltiges Wirtschaften ist

damit zu einer Querschnittsaufgabe er-

folgreich am Markt tätiger Unterneh-

men(r) geworden.

Diese nicht zu „verordnende“ Entwik-

klung erfordert ein hohes Maß an ziel-

gerichteter Kreativität und Dialogfähig-

keit der Akteure in Wirtschaft und Kom-

munen. Zu diesem Prozess muss sich ei-

ne „Bürgergesellschaft“entwickeln, die

durch mehr Eigenverantwortlichkeit

ebenfalls konkrete Beiträge für eine

nachhaltige Entwicklung leistet. Sie
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Im Oktober 2000 wurde zwischen Bay-

erischer Staatsregierung und bayerischer

Wirtschaft der Umweltpakt Bayern –

Nachhaltiges Wirtschaften im 21. Jahr-

hundert geschlossen. Damit wird die 

erfolgreiche Zusammenarbeit für besse-

ren Umweltschutz fortgesetzt.

➜ www.umweltpakt.bayern.de

Mit dem Thema "Integrierte Produktpoli-

tik" wird ein neues Kapitel innerhalb die-

ses bewährten Modells für kooperati-

ven und dialogorientierten Umwelt-

schutz aufgeschlagen.

Während durch Maßnahmen des nach-

sorgenden Umweltschutzes insbeson-

dere in den Phasen der Produktion und

Entsorgung von Produkten eine we-

sentliche Verminderung der abträglichen

Umweltauswirkungen (jedoch bei zu-

nehmend abnehmendem Kosten-Nut-

zen-Verhältnis der Maßnahmen) erreicht

werden konnte, entwickeln sich die un-

mittelbar mit der Nutzung von Produkten

zusammenhängenden und von diesen

selbst ausgehenden Umweltauswirkun-

gen sowohl quantitativ als auch qualita-

tiv überproportional. Effizienzsteigerun-

gen bei einzelnen Prozessen oder Pro-

dukten durch technischen Fortschritt

werden immer häufiger durch höhere

Stückzahlen, intensivere Nutzung oder

kürzere Gebrauchsphasen überkompen-

siert. Dazu kommt, dass sich die bisher

eingesetzten Instrumente des nachsor-

genden Umweltschutzes für die durch

Produkte hervorgerufenen diffusen Um-

weltauswirkungen meist als wenig taug-

lich erweisen.

Integrierte Produktpolitik ist aus staat-

licher Sicht ein Lösungsansatz, um die

Komplexität und Dynamik der aktuellen

Entwicklung bei den Umweltauswirkun-

gen zu verarbeiten, an den Ursachen

hierfür anzusetzen und effektive Um-

weltentlastungseffekte zu erzielen.

Durch IPP sollen und können Produkte

und zugehörige Dienstleistungen (also

gesamte Produktsysteme) hinsichtlich

ihrer Wirkungen auf Mensch und Um-

welt entlang des gesamten Produktle-

benswegs kontinuierlich verbessert

werden. Die Intelligenz und das grund-

legend neue Element der IPP liegen in

der konsequenten Ausrichtung des Den-

kens und Handelns an den Umweltaus-

wirkungen eines Produktes in Summe 

(Systemsichtweise) und Produktverant-

wortung jedes einzelnen Akteurs ent-

lang des Produktlebensweges.

Vor diesem Hintergrund sind sich die

Partner im Umweltpakt Bayern einig:

Schon am Anfang eines Produktlebens,

also bei Konzeption und Gestaltung, ist

es sinnvoll und notwendig, den Blick auf

alle weiteren Lebensphasen bis hin zur

Entsorgung zu richten.

In der Praxis geschieht dies durch die

Anwendung der grundlegenden Hand-

lungsprinzipien von IPP: Kommunikation,

Kooperation und Integration, die den

Nährboden für Produktsystem-Innovatio-

nen bilden, welche auf gesamtwirt-

schaftlicher Ebene zu den erwünschten

umweltentlastenden Effekten führen.

Die gemeinsame Sprache und der stän-

dige Informationsaustausch (Kommuni-

kation) in Netzwerken von Akteuren (Ko-

operation), deren Teilnehmer über den

eigenen Tellerrand hinausschauen und

frühzeitig Wirkungszusammenhänge auf

vor- und nachgelagerten Stufen erken-

nen und in ihrem eigenen Handeln be-

rücksichtigen, schaffen adäquate Kapa-

zitäten und Freiräume, um die Komple-

xität und Dynamik dieser Aufgabenstel-

lung zu bewältigen. Das Denken in Sys-

temen und Zusammenhängen wird zur

Richtschnur des Handelns (Integration).

Probleme werden nicht weiter zwischen

(Umwelt-) Bereichen, Disziplinen, Re-

gionen, Partnern oder Generationen ver-

lagert – Zielsetzungen sind dauerhaft

tragfähige System-Lösungen. Konkret

werden beispielsweise in der Phase der

Produktentwicklung und -gestaltung

über Stoff- und Materialwahl, eingebau-

te Funktionsvielfalt, Einsatz bestimmter

konstruktiver Techniken usw. die Wei-

chen und Anforderungen auf den nach-

gelagerten Stufen der Fertigung, des

ordnungsgemäßen Gebrauchs, einer

möglichst geregelten Entsorgung etc.

gestellt. Durch intelligente, voraus-

schauende Lösungen in dieser Phase

des Produktlebensweges kann somit

verhältnismäßig einfach, aber überaus 

Kapitel 1
IPP im Umweltpakt Bayern
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effektiv und dazu meist auch kosten-

neutral unnötiger Aufwand auf nachge-

lagerten Stufen vermieden werden kann,

so dass der Mensch und die Umwelt

bei gleichem oder sogar verbessertem

Nutzen der Produkte weniger beein-

trächtigt werden.

Integrierte Produktpolitik ist damit ein

bedeutendes Feld zur Konkretisierung

der nachhaltigen Entwicklung. Das ko-

operative Modell des Umweltpakts Bay-

ern, in dem starke Partner Hand in Hand

an gemeinsamen Lösungen für eine zu-

kunftsfähige Ökologie im 21. Jahrhun-

dert arbeiten, ist dazu eine ideale Aus-

gangsbasis.

Gemeinsam mit namhaften Partnern aus

Industrie, Wissenschaft sowie gesell-

schaftlichen Institutionen hat der Frei-

staat insgesamt 10 FuE Vorhaben zu IPP

sowie 2 product panels initiiert, deren

praxisorientierte Ergebnisse Anregung

zum Einstieg in die IPP für weitere Be-

triebe sein sollen. Zu diesen sowie den

Zielsetzungen einer IPP und zu ihrerVer-

breitung können Informationen auf der

bayerischen IPP-webside 

➜ www.ipp-bayern.de abgerufen wer-

den.

Auch der von COUP 21 nun in seiner 3.

Auflage vorgelegte Leitfaden „Manage-

ment ökologischer Produktentwicklung“

bietet anhand seiner Checklisten Lö-

sungen für einen konkreten unterneh-

merischen Einstieg in die IPP an. Das

Netzwerk COUP 21 ist als lokales Nürn-

berger Nachhaltigkeitsprojekt unter dem

Dach des Umweltpaktes Bayern ent-

standen.

Es sollen damit auch Strategien für eine

konkrete Umsetzung IPP-gerechten

Agierens durch Wirtschaft, Handel und

Verbraucher entwickelt werden. Die Pi-

lotvorhaben sind Bestandteil bereits im

Jahr 1999 aufgenommener Aktivitäten

zum Themenfeld IPP und geeignete

Grundlage, um die auch auf EU-Ebene

eröffnete breite Diskussion zu IPP zu be-

einflussen. Der Umweltpakt Bayern II ist

hierfür eine solide und verlässliche

Grundlage, im Dialog mehr zukunftswei-

sende Lösungen für Betriebe der baye-

rischen Wirtschaft zu schaffen. Bisher

sind diesem freiwilligen Bündnis für

„Mehr Umweltschutz“ bereits über

6.000 Unternehmen beigetreten.

In vielen bayerischen Unternehmen

unterschiedlichster Größen und Bran-

chen werden IPP-Ansätze in der

Zwischenzeit täglich gelebt und sind als

wichtige strategische Ziele fest im Ma-

nagement verankert. Dies hat eine durch

das Bayerische Institut für Angewandte

Umweltforschung und –technik GmbH,

Augsburg (➜ www.bifa.de) im Auftrag

des  Bayerischen Umweltministeriums

durchgeführte Umfrage ergeben.

Damit ist der Freistaat Bayern auf einem

guten Wege, in Deutschland und auch

im europäischen Vergleich für seine

Unternehmen eine „Pole-Position“ bei

der Entwicklung unternehmensspezifi-

scher Lösungen für innovative, nach IPP

-Grundsätzen „designte, entwickelte

und vermarktete“ Produkte einzuneh-

men.

➜ www.umweltministerium.bayern.de

„Durch IPP werden Produkte und zugehörige 

Dienstleistungen hinsichtlich ihrerWirkungen auf Mensch und

Umwelt entlang des gesamten Produktlebensweges 

kontinuierlich verbessert .“
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CSC JÄKLECHEMIE GmbH & Co. 

Geschäftsbereich Handel mit 

Chemikalien

Matthiasstr. 10 – 12, 90431 Nürnberg

•Handel mit Chemikalien,

•Beratung von Kunden im Anwen-

dungsbereich d. Chemikalien

•Lagerung von Chemikalien

ca. 135 Mitarbeiter, Zulieferbranche

Ansprechpartner:

Peter Lingl

Tel. 0911 326 46 32

Fax 0911 326 46 60

eMail: chemikalien@csc-jaekle.de

internet: ➜ www.csc-jaekle.de

•

Faber – Castell Aktiengesellschaft

Geschäftsbereich Schreibgeräte

Nürnberger Str. 2, 90547 Stein

Hochwertige Produkte zum

•Schreiben

•Zeichnen

•Malen

• kreativen Gestalten

Deutschland: ca. 821 Mitarbeiter

Weltweit: ca. 5.500 Mitarbeiter

Ansprechpartner:

Hermann Belch

Tel. 0911 99 65 560

Fax 0911 99 65 627

eMail: 

hermann.belch@faber-castell.de

internet: ➜ www.faber-castell.de

•
HER Recycling GmbH & Co. KG

Geschäftsbereich E-Recyclling 

Maybachstr. 18, 90441 Nürnberg

•Recycling elektrischer und elektroni-

scher Altgeräte

•Aufbereitung von Bildröhren, Leucht-

stoffröhren, CD-ROM’s

•Verwertung von Leiterplatten, Kunst-

stoffen, Kabeln und Metallen

•Verkauf gebrauchter Anlagen, Geräte

und Bauelemente

•Abbau von Anlagen

•Beratung in Recyclingfragen (insb. in

den Branchen recyclinggerechte

Produktgestaltung und Elektronikre-

cycling)

Kapitel 2
Die beteiligten Unternehmen...
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Mitarbeiter: Standort Nürnberg ca. 60:

Tel. 0911 424 77 15

Fax 0911 41 83 75

eMail: hetzel-recycling@t-online.de

internet: ➜ www.her-online.de

•
Lucent Technologies Network 

Systems GmbH

Geschäftsbereiche Mobilfunksysteme,

Übertragungssysteme, Vermittlungs- u.

Teilnehmernahe Systeme,

Serviceleistungen

Thurn-und-Taxis-Str. 16 – 20

90411 Nürnberg

•Mikroelektronikkomponenten, Hard-

ware, Server, Networks

•Kommunikationssysteme (Daten,

Sprache, Bild)

•Systeme für Netzbetreiber u. Ge-

schäftskunden

•Software, Finanzdienstleistungen

Mitarbeiter: 

ca. 2.400 am Standort Nürnberg 

Ansprechpartner:

Siegfried Träger

Tel. 0911 526 19 16

Fax 0911 526 19 17

eMail: traeger@lucent.com

internet: ➜ www.lucent.com

•

...und ihre Geschäftsfelder

Conti Temic microelectronic GmbH

Entwickler und Produzent hoch-

wertiger Automobilelektronik und 

-mechatronik

Sieboldstr. 19, 90411 Nürnberg

Produkte für

•Elektrische Antriebe

•Fahrerassistenzsysteme

•Fahrwerk und Antrieb

• Insassenschutz

•Komfort

Conti Temic microelectronic ist inner-

halb des Geschäftsbereiches Continen-

tal Automotive Systems Teil des Conti-

nental-Konzerns mit weltweit 64.000

Mitarbeitern.

Mitarbeiter: 

ca. 990 am Standort Nürnberg 

Ansprechpartner:

Till Sieghart

Tel. 0911 95 26 24 32

Fax 0911 95 26 29 23

eMail: till.sieghart@temic.com

internet: ➜ www.temic.com

•

QUELLE AG

Geschäftsbereich Handel

Wittekindstr. 26, 90431 Nürnberg

Konsumgüter aus den Bereichen

•Technik, Hartwaren, Möbel

• Textil, Sport, Freizeit,

•Heimwerker und Gartenbedarf,

Spielwaren

Kundendienst fürTechnikprodukte

Logistikdienstleistungen

Mitarbeiter: ca. 12.800

ca. 3.000 Lieferanten

(Stand: 2003)

Ansprechpartner:

Stefan Küst

Tel. 0911 14 27 896

Fax 0911 14 27 009

eMail: stefan.kuest@quelle.de

internet: ➜ www.quelle.de

internet: ➜ www.quelle.com
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Kapitel 3 Das Nachhaltigkeitsprojekt Nürnberg COUP 21 – 
Zielsetzungen für ein neues Denken...

Kapitel 3.1

Die Initiative

In einer Auftaktveranstaltung am 07.

12.1999 mit ca. 100 Vertretern aus Nürn-

berger Unternehmen wurde der Grund-

stein für das Netzwerk COUP 21 (CO-

Operation Umweltamt - Pionierunter-

nehmen für das 21. Jahrhundert) gelegt.

Anstoß für die Überlegung zur Gründung

eines Nachhaltigkeitsnetzwerkes waren

im wesentlichen die folgenden Fakto-

ren:

1. Die Wirtschaft ist zu einem dominie-

renden Faktor für die gesellschaftli-

che Entwicklung geworden. Als Folge

der Globalisierung ist der gestaltende

Einfluss des Staates und der Kom-

munen zurückgegangen. Es sollte

deshalb der Versuch unternommen

werden auszuloten, inwieweit Unter-

nehmen auf freiwilliger Basis im Rah-

men von COUP 21 eine entspre-

chende Verantwortung vor Ort über-

nehmen können.

2. Die verschiedenen Initiativen für

mehr Umweltschutz durch Umwelt-

ManagementSysteme erzeugen für

sich noch keine durchgängige, nach-

haltige Wirtschaftsweise. Dazu 

fehlen z. B. integrierte Management-

systeme oder Betrachtungen von 

Sozialstandards für Lebens- und 

Arbeitsbedingungen sowie für

Weiterbildung von Menschen in Drit-

ter-Welt-Länder. Nachhaltiges Wirt-

schaften ist insoweit mehr als reines

Kosten-Management. Es ist insbe-

sondere eine große Chance für

Unternehmen, um langfristig am

Markt erfolgreich zu bestehen.

3. Dennoch bilden UMS eine gute 

Arbeitsgrundlage für eine Weiterent-

wicklung vorhandener Systeme zu

Nachhaltigkeitsansätzen. Nürnberger

Unternehmen haben überdurch-

schnittlich viele UMS implementiert.

Energie und
Klima

Ökologische
Stadtplanung

Umwelt
und Wirtschaft

Koordination
IHK-Nürnberg

Umweltbildung
und Öffentlichkeits-

arbeit

Soziale
Nachhaltigkeit

COUP 21
Umweltamt

Online-Forum
Umweltmanager

Netzwerk
betriebliche

Energie-
manager

Regional-
Kaufhaus

Marketing
für nachhaltiges

Wirtschaften

Bürgermeister
Geschäftsbereich Umwelt

Agenda-Büro

Öffentlichkeit

Kinder und
Jugendliche

Druckluft
effizient
regional

Umwelt-
Kompetenz-

Kompaß

Lokale Agenda 21 in Nürnberg
➜ www.agenda21.nuernberg.de

Dr. Ignacio Campino, Deutsche Telekom
AG, bei seinem Gastvortrag
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4. Das Umweltamt sieht die Chance,

gemeinsam mit Unternehmen und

Verbänden einen neuen Weg als

„bottom up-Ansatz“zu gehen. Es soll

damit zugleich ein wichtiger Beitrag

zur Imageförderung und zur Aufwer-

tung des Wirtschaftsstandortes Nürn-

berg und der Region geleistet wer-

den.

5. Für Anreize zum nachhaltigen Wirt-

schaften in Unternehmen im Rahmen

eines Netzwerkes bedarf es einer

professionellen Moderation und 

Organisation. Es hat sich vielerorts

gezeigt, dass abstrakte Diskussionen

in Agenda 21 Prozessen die Unter-

nehmen weniger zur kontinuierlichen

Mitarbeit motiviert hat. Diese Fest-

stellung traf auch für Nürnberg zu.

Kapitel 3.2

Umweltamt entwickelt Grundlagen

ab Mitte 90er Jahre

Das Umweltamt hat insbesondere durch

seine seit Mitte der 90er Jahre begon-

nenen Initiativen zur Entbürokratisierung

und mehr auf Kundenorientierung aus-

gerichteter Arbeits- und Verhaltenswei-

sen einen ersten wichtigen Schritt für

mehr Glaubwürdigkeit auf dem Weg

„vom Amt zum Dienstleister“ getan. Es

wird seitdem zunehmend als Partner

empfunden.

Mit einem umfassenden Qualitäts-Ma-

nagementprozess nach dem europäi-

schen EFQM-Modell wird seit Juli 2001

zudem an einem systematisch-metho-

disch kontinuierlichen Verbesserungs-

prozess gearbeitet, dessen Ziele

- die Unterstützung der Verwaltungs-

reform

- eine klare Zielorientierung und  prakti-

zierte Erfolgskontrolle 

- die Effizienzsteigerung der eigenen

Arbeit

- mehr Kundendialog und

- die Entwicklung von Fortbildungs-

konzepten zur Weiterqualifizierung 

eigener Führungskräfte und Mitar-

beiter sind.

➜ www.umwelt.nuernberg.de

Kapitel 3.3

Die Arbeitsgruppen

Beim Auftaktworkshop am 25. Januar

2000 gründeten sich vier Arbeitsgrup-

pen:

AG 1 Mobilität–Technologie–Umwelt–

CO2 Minderung für den Klima-

schutz

AG 2 Produktbezogener Umweltschutz

– Integrierte Produktpolitik (IPP)

AG 3 Qualifizierungsnetzwerke – 

Soziale und interkulturelle Kom-

petenz

AG 4 Entwicklung eines integrierten

Nachhaltigkeits-Managements

bzw. eines Nachhaltigkeits-EFQM

Kapitel 3.4

Drei Hauptphasen der Arbeit

Die Arbeit in den einzelnen Arbeitsgrup-

pen lässt sich in folgende drei Haupt-

phasen einteilen:

● ca. März 2001 bis ca. Dezember 2001

- Verbesserung der Arbeitsfähigkeit

der Arbeitsgruppen

● ca. November 2001 bis November

2002 – Konkrete Projekte und Pro-

jektergebnisse

...Wirtschaft als dominierender Faktor für die gesellschaftliche Entwicklung

Nutzen des Netzwerkes 

für die Unternehmen

Das Netzwerk ist Plattform zum 

Erfahrungsaustausch und zum 

gemeinsamen Lernen in einer

win-win Struktur

Im Netzwerk werden die Unter-

nehmensmitglieder fit für die Neue

Ökonomie des 21. Jahrhunderts

Das Engagement im Netzwerk steigert

die Erfolgschancen der Unternehmen

und stärkt den Wirtschaftsstandort

Nürnberg

Vorteile des Netzwerkes 

für eine neue Ökologie

Der sparsame Einsatz von Rohstoffen

und der Klimaschutz werden ein 

fester Bestandteil unternehmerischen

Handelns

Die Unternehmen engagieren sich für

einen schonenden und intelligenten

Umgang mit der Ressource Fläche und

Natur

Mit der Integrierten Produktpolitik (IPP)

entsteht eine Umweltschutzstrategie

für eine ganzheitliche Produktverant-

wortung
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● ca. September 2002 bis April 2003 –

Publikation der Ergebnisse, Öffent-

lichkeitsarbeit.

Das aus insgesamt 6 Personen beste-

hende Projektteam des Umweltamtes

versuchte dabei flexibel auf veränderte

Anforderungen und Interessenlagen zu

reagieren. So wurde zum Thema Klima-

schutz eine neue Arbeitsgruppe einge-

richtet, die Schwerpunkte der Arbeits-

gruppe „Soziale Nachhaltigkeit“ geän-

dert und wichtige Teilprojekte wie Nach-

haltigkeitspakt s.m.i.l.e. und Nachhaltig-

keitspreis initiiert.

Kapitel 3.5

Öffentlichkeitsarbeit und 

Kommunikation

Die Federführung für die Öffentlich-

keitsarbeit lag beim Umweltamt. In 

Zusammenarbeit mit einer Agentur ist

ein Kommunikationskonzept mit dem Ti-

tel „Nachhaltig für Nürnberg werben“

erarbeitet worden. Daraus wurden zu

den generellen Netzwerkaktivitäten in

Nürnberg je nach Zielgruppen verschie-

dene Homepages erstellt (deutsch / eng-

lisch) und laufend aktualisiert:

➜ www.coup21.de

➜ www.smile-management.de

➜ www.nuernberg-nachhaltig.de

Newsletter haben über die jeweiligen

Aktivitäten und Ergebnisse von COUP

21 informiert. Daneben fanden Mailing-

Aktionen sowie Veröffentlichungen in di-

versen Fach- und Firmenzeitschriften

statt. Ein Managermeeting informierte

die Entscheiderebene.

Kapitel 3.6

COUP 21 ist Modellnetzwerk im 

EU Grünbuch zur IPP

Die EU Kommission ist wichtigster poli-

tischer Motor für mehr nachhaltige Wirt-

schaftsweisen in Europa geworden.

Auf Einladung der EU Generaldirektion

Umwelt hatten Unternehmensvertreter

im April 2000 in Brüssel Gelegenheit,

ihre Zielsetzungen und Erwartungen vor-

zustellen.

Im Februar 2001 legte die Generaldirek-

tion Umwelt ein politisches Diskus-

sionspapier in Form eines „Grünbuchs“

zu einer IPP vor. Es benennt als Ziel einer

IPP die Reduktion der Umweltauswir-

kungen von Produkten während ihres

gesamten Lebenszyklus.

Das Netzwerk COUP 21 ist darin als eu-

ropaweit einzige Initiative im Sinne eines

Modellprojekts für die konkrete Umset-

zung einer IPP unter Einbindung mög-

lichst vieler Akteure erwähnt worden.

Im Juni 2003 veröffentlichte die Kom-

mission eine Mitteilung zur IPP, in der

neue, teils modifizierte Überlegungen

der Kommission zur IPP vorgestellt und

die IPP in den Kontext einer nachhaltigen

Entwicklung eingeordnet worden ist. Die

von der Kommission vorgeschlagenen

Maßnahmen beruhen im Wesentlichen

auf fünf Grundsätzen:

➜ www.europa.eu.int/comm/

environment/ipp/home.htm

Kapitel 3.7

Nachhaltigkeitspakt Nürnberg

Das Umsetzen von Nachhaltigkeitsstra-

tegien fordert längerfristige und weitrei-

chende Führungsentscheidungen. Es

zeigte sich, dass die Entscheidungs-

kompetenzen derjenigen, die in den Ar-

beitsgruppen vertreten waren, i.d.R.

nicht ausreichten. Um auch die Akzep-

tanz der Führungsebene zu erreichen,

regte die Stadt Nürnberg unter

Besuch von COUP
21 Vertretern im
April 2000 bei der
Generaldirektion
Umwelt der EU mit
Dr. Marianne Kling-
beil (2. von rechts),
Leiterin des Refe-
rats Nachhaltige
Ressourcenwirt-
schaft.

COUP 21 als EU Modellprojekt für mehr Kooperation ...

● Denken in Lebenszyklen von 

Produkten

● Zusammenarbeit mit dem Markt

● Einbeziehen aller am Lebens-

zyklus beteiligter Akteure

● Unterstützung kontinuierlicher

stofflicherVerbesserungen und

● Berücksichtigung unterschied-

licher politischer Instrumente
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ses stand ein intensiver Meinungs- und

Erfahrungsaustausch der Unterneh-

mensvertreter mit Experten aus ver-

schiedenen Fachbereichen. In 5 Foren

sollten good-practice-Beispiele interes-

santer Nachhaltigkeitsansätze einzelner

Unternehmen vorgestellt werden. In 

2 Zukunftswerkstätten wurden die Er-

gebnisse der Foren zusammengeführt,

in einer Gesamtschau diskutiert und in

eine Vision „Unternehmen 2020“ und

„Wirtschaftsstandort Nürnberg 2020“

eingebracht.

➜ www.nuernberg-nachhaltig.de/

ueber_bp.htm

Kapitel 3.10

Nürnberg wird Mitglied im

Global Compact der UN

Nürnberg ist die erste europäische Stadt

die sich verpflichtet hat, den Global

Compact der UN zu unterstützen. Ca.

1185 Wirtschaftsunternehmen aus aller

Welt sind der Initiative derVereinten Na-

tionen bisher beigetreten. Ziel ist die Ver-

ankerung von neun Prinzipien aus den

Bereichen Menschenrechte, Arbeits-

standards und Umweltschutz.

➜ www.unglobalcompact.org

Federführung des Oberbürgermeisters

an, den Nachhaltigkeitspakt Nürnberg

„s.m.i.l.e for Business Excellence“ zu

unterzeichnen. Ziel war es, „Nachhalti-

ges Wirtschaften“ auf die Ebene der

Unternehmens- und Stadtspitze zu 

heben.

Circa 30 Unternehmen und die Stadt-

verwaltung Nürnberg erklärten sich

durch die Unterzeichnung bereit, Nach-

haltigkeitsprojekte zu entwickeln und

diese zu realisieren. Die Stadt Nürnberg

verpflichtete sich, einen Nachhaltig-

keitspreis zu verleihen.

➜ www.smile-management.de

Kapitel 3.8

Nachhaltigkeitspreis

Der Nachhaltigkeitspreis wird in 2jähri-

gem Turnus vergeben. Im Rahmen des 

1. Nachhaltigkeitskongresses am 

11.03.2003 erfolgte die erstmalige Ver-

leihung des mit 5.000 € dotierten Nach-

haltigkeitspreises an Anton Wolfgang

Graf von Faber - Castell. Damit wurden

insbesondere die Leistungen des Unter-

nehmen für dessen Engagement um 

eine betriebliche, weltweite „Sozial

Charta“gewürdigt. (siehe auch Seite 22)

Weitere für die Preisverleihung maß-

gebliche Kriterien sind:

Kapitel 3.9

1. Nachhaltigkeitskongress am 

11. März 2003

Der Oberbürgermeister der Stadt Nürn-

berg hat am 11.03.2003 den 1. Nachhal-

tigkeitskongress initiiert. Auf diesem

Kongress wurden die bis dahin erzielten

Arbeitsergebnisse vorgestellt und The-

menschwerpunkte bzw. Projektideen für

das weitere Vorgehen in der Region

Nürnberg über die Förderung der Deut-

sche Bundesstiftung Umwelt hinaus ge-

sammelt. Im Mittelpunkt des Kongres-

Oberbürgermeister Dr. Ulrich Maly 
bei der Preisverleihung an A. W. Graf von
Faber - Castell

Ursula Heller vom BR bei der Verleihung
von Anerkennungspreisen an Dr. Franz
Ehrnsperger ,„Neumarkter Lammsbräu“
und Herwig Danzer , „Die Möbelmacher “

...1. Nachhaltigkeitskongress am 11. März 2003

1. Entwicklungskonzept zur Siche-

rung des Unternehmensstandor-

tes Nürnberg

2. Soziales Engagement für die Be-

schäftigten am Standort Nürnberg

und für Sozialstandards bei Ge-

schäftspartnern in anderen Län-

dern, insbesondere der Dritten

Welt

3. Integration ausländischer Arbeit-

nehmerinnen und Arbeitnehmer

und Förderung des interkulturellen

Verständnisses

4. Qualifizierung der Beschäftigten

auch im Bereich Sozialkompetenz

5. Strategien zur Gleichstellung von

Frauen und Personalmanagement

für familienbewusste Arbeitsmo-

delle

6. Klima- und Ressourcenschutz so-

wie Integrierte Produktpolitik und

7. Förderung sozialer und kultureller

Projekte und Beteiligung an Netz-

werken in der Region Nürnberg
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Kapitel 4.1

Vom Anlagen-Umweltschutz zu 

einer stärker produktbezogenen

Ökologie

Konventioneller, nachsorgender Um-

weltschutz der 80er und 90er Jahre hat

die Qualität unserer Umwelt zwar ins-

gesamt deutlich verbessern können, ist

jedoch produktionsstättenorientiert ge-

wesen und hatte vorwiegend medialen

Bezug. Dieser Ansatz hat seinen Grenz-

nutzen erreicht,

da der Zuwachs

an Umweltver-

besserungen - ge-

messen an den

zusätzlichen In-

vestitionen - relativ klein geworden ist.

Mit dem Gedanken eines betrieblichen

integrierten Umweltmanagements, das

sich in hohem Maße am vorsorgenden

(ressourcenschonenden) Umweltschutz

ausrichtet, gelangten erstmals auch Pro-

dukte und Produktverantwortung in den

Blickpunkt der Aktivitäten nachhaltiger,

stärker an den Belangen künftiger Ge-

nerationen ausgerichteter Wirtschafts-

weisen. Ein Beispiel hierfür ist die ak-

tuelle Fassung des EMAS – UMS, das

jetzt auch Produkte und deren Umwelt-

auswirkungen berücksichtigt.

➜ www.emas-logo.de

Kapitel 4.2

Produkte im Focus - Lebensqualität

versus Umweltbelastung

Die Herausforderung einer nachhaltigen

Entwicklung unserer Gesellschaft um-

fasst jedoch weit mehr als den in den

letzten Jahren erfolgreich praktizierten

betriebsbezogenen Umweltschutz. Hier

wurde bereits ein hoher „Reifegrad“ent-

wickelt. Noch immer gehören wir - welt-

weit betrachtet - zu den Nationen mit

dem höchsten Pro-Kopf-Verbrauch an na-

türlichen Ressourcen. Es liegt deshalb

auf der Hand, dass auch das Konsu-

mentenverhalten bei weitem noch nicht

nachhaltig sein kann. Dies vor allem aus

zwei Gründen: Einerseits gibt es (noch)

zu wenige, dem Konsumenten auch be-

kannte ökologisch-nachhaltige Produkt-

lösungen. Anderseits

fristen die wenigen exis-

tenten Alternativen häu-

fig ein konsumtives Ni-

schendasein, weil sie

aus den verschieden-

sten Gründen (fehlende Käuferinforma-

tion, „nur billig zählt“ , Öko-touch) nicht

gekauft werden.

Ein Lösungsansatz („Politik“), der es sich

zur Aufgabe gemacht hat, einen Weg

aus diesem Dilemma zu zeigen, nennt

sich „Integrierte Produktpolitik“ (IPP).

Kapitel 4.3

Eigenverantwortung der Unter-

nehmen bezieht Produkte mit ein

Hauptziel der IPP ist es, die ökologische

Eigenverantwortlichkeit von Unterneh-

men bereits bei der Produktentwicklung  

zu fördern und auf diese Weise auch ein

Lebenszyklusdenken in den Unterneh-

men zu befördern, das nicht an der ei-

genen Betriebsgrenze endet.

So sollen Unternehmen, die mit der Her-

stellung, Verteilung (Logistik) oder der

Entsorgung von Produkten selbst be-

fasst sind, möglichst gemeinsam resul-

tierende Umwelt-Auswirkungen entlang

des gesamten Lebenszyklus reduzieren

und somit auch den richtigen Gebrauch

durch gezieltere  Verbraucherinformation

unterstützen. Dies ist eine Herausforde-

rung, der sich sowohl Anbieter (Produ-

zent, Handel) als auch Konsumenten

gleichermaßen stellen müssen: Einer-

seits müssen im Sinne der IPP-Strate-

gien ökologisch verbesserte Produkte

weiter qualitativ hochwertige Standards

und Nutzereigenschaften zum gleichen

Preis aufweisen. Andererseits muß auch

ein beträchtliches Maß an Umweltent-

lastungen (Ressourceneinsparungen) er-

reicht werden.

Kapitel 4 
Einführung in die Integrierte Produktpolitik (IPP) – Konsument und...

heute

Marktforschung
Marketing

Beseitigung

Unternehmens-
strategie

Produktportfolio

„Konventioneller nach-

sorgender Umweltschutz 

hat seinen Grenznutzen 

erreicht“.
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Der Verbraucher hat es in der Hand

Damit kommt auch dem Verbraucher ei-

ne Schlüsselrolle zu, diesen Fortschritt

durch richtige Produktauswahl bzw.

Kaufentscheidungen zu beschleunigen.

Handel als Gatekeeper

Eine weitere Schlüsselfunktion nimmt

der Handel – als Mittler zwischen Pro-

duzent und Konsument – durch seine

„Scharnierfunktion“ ein. Er kann IPP-

Standards von seinen Lieferanten ein-

fordern und durch geschicktes Marke-

ting und Bewerben die Vorteile und den

Zusatznutzen von derlei Produkten als

zusätzlichen Kaufanreiz herausstellen.

„Our Common Future“ –

EU setzt erste Impulse

Bereits 1987 hat der Zukunftsbericht

„Our Common future“– besser auch als

Brundlandt-Bericht bekannt, deutlich ge-

macht, dass ein Umdenken und Um-

steuern in der Ressourceneffizienz drin-

gend erforderlich ist. Nur so kann nach-

haltiges, sich stärker an Ressourceneffi-

zienz ausgerichtetes Wirtschaften auf

Dauer auch wirksam zur Sicherung der

Lebensgrundlagen künftiger Generatio-

nen beitragen.

Der wesentliche Impuls für eine euro-

päische IPP ging durch die EU Kommis-

sion aus. Diese beauftragte 1996 Ernst &

Young mit der Erstellung eines ersten

Konzepts für eine Integrierte-Produkt-

Politik.

Kapitel 4.4

Freiwillige Kooperationen für 

einen „New Approach“

Wenn bis zum Konsum eines gewöhn-

lichen Bechers Erdbeerjoghurt dessen

Bestandteile bereits 8.000 km zurück-

gelegt haben, ein Turnschuh, bis er ver-

kauft wurde, häufig schon 40.000 km

„gelaufen“ ist, die Zahl der „All-in-one-

Geräte“ aber immer mehr zu nimmt,

zeigt dies das gewaltige Spektrum an

Ressourcenverbrauch einerseits, res-

sourcenschonendes Innovationspoten-

zial anderer-

seits. Mit IPP

und einer den

gesamten Pro-

duktlebenszy-

klus betrach-

tenden Systemsichtweise, zusammen

mit allen vor- und nachgelagerten 

Akteuren, wie 

● Lieferanten

● Kunden

● Öffentliche Hand

● Endverbraucher

● Konsumforschung

● Produktrecycling

● Handel

bestehen große Chancen für einen am

Markt erfolgreichen Produktentwick-

lungsprozess.

Entwicklung
Design

Wieder-
verwendung

Recycling

Beschaffung
Einkauf

Produktion

Lagerung

Verteilung
Logistik

Nutzung
Wartung

Nürnberger

Unternehmen

setzen

Zeichen

morgen

Entsorgung

... Handel als Schlüsselakteure

„80% der Umweltbelastungen

und 70% der Produktkosten

werden in der Produktent-

wicklung festgelegt“.
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Kapitel 4.5

COUP 21 initiiert Praxiszirkel 

Nürnberger Unternehmen mit 

Beteiligung des Handels

Im Netzwerk hatte die praxisnahe Ent-

wicklung von Konzepten von Anfang ei-

nen Schwerpunkt – bei allen Themenfel-

dern. Dies galt im Besonderen auch für

IPP. Unterstützt wurde dieser Anspruch

auch dadurch, dass IPP im Umweltpakt

Bayern II zu einem zentralen Thema wur-

de. Ziel des Freistaates ist es, beste-

hende Aktivitäten einzelner Unterneh-

men zu IPP zu unterstützen, um praxis-

erprobte Ergebnisse möglichst auch auf

andere Branchen übertragen zu können.

Unternehmen wünschen sich

Unterstützung für einen Einstieg

Um die mit der Umsetzung von IPP ver-

bundenen Herausforderungen in Unter-

nehmen besser bewältigen zu können,

haben diese immer wieder auf eine

Unterstützung durch die Kooperation al-

ler Beteiligter für strategisch angelegte

Lösungen hingewiesen.

Der Leitfaden zu IPP entsteht

Dazu haben sich die in der AG 2 „Pro-

duktbezogener Umweltschutz – Inte-

grierte Produktpolitik“ engagierten In-

dustrieunternehmen und die QUELLE

AG als Vertreterin des Handels mit der

Frage auseinandergesetzt, wie die An-

forderungen von IPP auf die betrieb-

lichen Belange zu übertragen sind. Es

sollte dies zugleich unter Beachtung der

drei wichtigsten Handlungsprinzipien IPP

● Kommunikation

● Kooperation und

● Integration

unternehmensindividuell erfolgen.

Daraus ist der Leitfaden „Management

ökologischer Produktentwicklung“ mit

seinen Checklisten entstanden.

Checklisten des Leitfadens über-

setzen IPP Konzeption praxisge-

recht

Der Leitfaden und die Checklisten zeigen

erste praktische Ansatzpunkte eines ge-

schlossenen ökologischen Lebenszy-

klusses für ein Unternehmen auf, das

sich mit einer erfolgreichen IPP- Strate-

gie auseinandersetzen möchte. Es wer-

den möglichst umfassend alle Abteilun-

gen, Bereiche und Funktionen eines

Unternehmens einbezogen.

Die Checklisten geben ein Orientie-

rungsraster vor, das sich in das bereits

vorhandene Angebot an Praxishilfen so-

wie Ergebnissen aus FuE Vorhaben zur

ökologischen Produktpolitik und zum

Management im Rahmen der bayeri-

schen IPP Initiative einpasst.

➜ www.ipp-bayern.de

Der Leitfaden war von vorneherein als

„lebendes Dokument konzipiert, das of-

fen ist für Erfahrungsfortschritte in/aus

Unternehmen und weiteren For-

schungsprojekten. Damit sollten zu-

gleich Grundlagen für eine kontinuierlich

verbesserte Anwendbarkeit gelegt wer-

den.

Abgrenzung zu anderen Leitfäden

Wesentliches Merkmal des Leitfadens

„Management ökologischer Produkt-

entwicklung“ ist die gemeinsam von

Unternehmen aus Industrie und Handel

entwickelte Vorgehensweise „aus der

Praxis für die Praxis.“ Dies bezieht sich

ebenso auf den jetzt erweiterten Mar-

ketingansatz der Checklisten, der mit

Unternehmen branchenübergreifend

entwickelt und getestet worden ist.

Ziele des Leitfadens und seiner

Checklisten

Die Checklisten des Leitfadens sind in

Frageform konzipiert, um beim anwen-

denden Unternehmen eine möglichst of-

fene und reflektierte Arbeit zu stimulie-

ren. Durch die Trennung ökologischer

Aspekte in verschiedene ökologische Le-

benszyklusstufen von Produkten (Mo-

Der Leitfaden entwickelt erstmals ... 

Aktualisierte Auflage 

berücksichtigt IPP Marketing-

aspekte noch stärker 

Die Neuauflage bezieht nun auch

ausführlich wesentliche Ergebnisse

des FuE Projektes „IPP in Marke-

tingkonzepten“durch erweiterte Fra-

gestellungen für erfolgreiches Mar-

keting einer “ökologischen Produkt-

politik“ mit ein.

Weitere Ausführungen dazu finden

sich auf den Seiten 25 bis 27.
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dularität) wird seine parallele Anwen-

dung in verschiedenen relevanten Unter-

nehmenseinheiten ermöglicht.

Diese Modularität darf allerdings nicht

darüber hinwegtäuschen, dass es in der

ökologischen Produktpolitik unter-

schiedlichste Aufgaben gibt, die im Gan-

zen verzahnt und in dieser Form auch

integriert zu bearbeiten sind.

Beispielsweise muss die Frage des Re-

cyclings von Produkten bereits in der

Produktentwicklungsphase gelöst wer-

den, will das Unternehmen nicht unter

Umständen in kostenintensive Entsor-

gungsverpflichtungen geraten (z. B.

Elektronikschrott-Verordnung).

Praxiserfahrungen IPP bei der 

Erstellung des Leitfadens

Die eingerichtete Arbeitsgruppe gab den

Unternehmen die Möglichkeit, einen ab-

strakten Politikansatz „herunterzubre-

chen“und ihn in der Praxis zu testen. Die

unternehmen-

sindividuellen

Potenziale sind

in ihrer Wir-

kung und Trag-

fähigkeit je-

doch nicht ge-

nauer einzuschätzen und mit hoher Si-

cherheit auch sehr unterschiedlich.

Auch wurden die Grenzen einer solchen

Zusammenarbeit sichtbar. Diese benö-

tigt eine klare Zielsetzung, die eine hohe

Praxisrelevanz aufweist. Unternehmens-

vertreter investieren nur dann Zeit-

(v. l. n. r.) Hermann Belch (Faber-Castell AG), Stefan Küst
(QUELLE AG), Siegfried Träger (Lucent Technologies) sowie
Dr. Norbert Hiller (INTECHNICA GmbH), Dr. Frank Ebinger
(Universität Freiburg), Michael Webersinn, ehemaliger
Umweltreferent der Stadt Nürnberg und Georg Janoschka
vom Netzwerk COUP 21 bei der IPP-Pressekonferenz am 
6. April 2001.

ressourcen, wenn die Zielsetzung für sie

einen betrieblichen Nutzen verspricht.

Schließlich war entscheidend für den Er-

folg auch die Erschließung finanzieller

Ressourcen, ohne

die die Arbeit in

der Arbeitsgruppe

in dieser Form und

mit diesem Ergeb-

nis nicht möglich

gewesen wäre.

Diese Grundlage konnte durch die För-

derung der Deutsche Bundesstiftung

Umwelt in Osnabrück geschaffen wer-

den.

... Praxistipps für Industrie und Handel 

„Für eine erfolgreiche IPP Netz-

werkarbeit waren klare Zielsetzun-

gen mit hoher Praxisrelevanz Vor-

aussetzungen für ein Engagement

der Unternehmen“.
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Für dieses Ziel wurde eine Veranstaltung

durchgeführt, mit der eine modellhafte

Einbindung aller Akteure im ökologi-

schen Produktlebenszyklus erreicht wer-

den sollte. Die daraus resultierenden

Erkenntnisse flossen unmittelbar in die

Checklisten ein.

An dieser Veranstaltung beteiligten sich

folgende weitere Akteure:

● Lieferanten

(Grebe - Gruppe, ST Microelectronics)

● Kunde / Unternehmen

(DaimlerChrysler AG, Sindelfingen

Faber-Castell AG, Stein b. Nürnberg)

● Öffentliche Hand

(Hochbauamt Stadt Nürnberg)

● Endverbraucher (Institut fürVerbrau- 

cherforschung)

Kapitel 5 
Entwicklung anwendergerechter Checklisten...

Die Entwicklung einer praxisnahen Um-

setzung des IPP -Gedankens war der

Kristallisationspunkt für Unternehmen

im Netzwerk COUP 21, um eine  Ar-

beitsgruppe 2 „Produktbezogener Um-

weltschutz – Integrierte Produktpolitik

(IPP)” zu bilden.

Beteiligte Unternehmen

In dieser Arbeitsgruppe engagierten sich

die im Schaubild auf Seite 8 genannten

Unternehmen, um an „Handlungsem-

pfehlungen für eine ökologische Produkt-

gestaltung”im Sinne von IPP zu arbeiten.

Ziel war es, allgemeine Anforderungen

des IPP -Gedankens für Unternehmen

zu übersetzen und möglichst konkrete

und praxisnahe Lösungsansätze zu erar-

beiten. Dabei ging es nicht um den An-

spruch derVollständigkeit, sondern um ei-

ne Informationsbasis, die für Unterneh-

men unterschiedlicher Branchen und

Größenklassen eingesetzt werden kann.

Die Chronologie der 

Zusammenarbeit 

● Ab Februar 2000 wurden die Unter-

nehmen in mehreren Gesprächsrun-

den über die Grundlagen zu IPP in-

formiert. Dabei halfen sog. Experten-

gespräche über die mit IPP beab-

sichtigten Zielsetzungen zu informie-

ren.

● Im Juli 2000 fand ein erster 1-Tages-

Workshop IPP statt, um mit interes-

sierten Firmen konkrete Einstiegs-

möglichkeiten zu IPP im Unterneh-

men auszuloten.

● Von November 2000 bis September

2001 erfolgte in 5 Grundlagen-Work-

shops IPP die konkrete Erarbeitung

der Checklisten. Die Workshops wur-

den durch das Öko-Institut e.V., Frei-

burg und INTECHNICA GmbH Mana-

gement- und Umweltberater, Nürn-

berg inhaltlich vorbereitet, durchge-

führt und moderiert.

➜ www.oeko-institut.de

➜ www.intechnica.de

Es musste zunächst geklärt werden,

welche Abteilungen am Prozess derVer-

wirklichung des IPP-Ansatzes einzubin-

den sind. Hilfreich für diesen Prozess er-

wies sich die Orientierung am ökologi-

schen Lebenszyklus eines Produktes.

So kam die  Gliederung der Fragestel-

lungen zustande, wie sie in nebenste-

hendem Kasten aufgeführt ist.

Beispielhaft ist auf Seite 21 die Seite 

1 der Checkliste „Marketing” abgebil-

det.

Die vollständigen Checklisten sind als kon-

krete Arbeitshilfen in der Einstecktasche

im Anhang in loser Form sowie auf der

beigefügten CD-Rom enthalten.

Im Rahmen der Workshopreihe ist früh-

zeitig erkannt worden, dass sich eine er-

folgreiche Integrierte Produktpolitik nicht

nur auf den eigentlichen Hersteller von

Produkten und seine Fachabteilungen

beziehen darf. Es müssen auch die Ge-

staltungs- und Entwicklungsmöglichkei-

ten von Akteuren wie Lieferanten, Ver-

braucher oder Entsorger einfließen.

• Checkliste 1 – 
Marketing

• Checkliste 2 –
Design und Entwicklung

• Checkliste 3 – 
Beschaffung/Einkauf

einschl. Sozialstandards

• Checkliste 4 –
Produktion

• Checkliste 5 – 
Transport/Logistik

• Checkliste 6 –
Kunden/Verbraucher

• Checkliste 7 – 
Wiederverwendung,

Verwertung, Beseitigung
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● Konsumforschung (GfK Gesellschaft

für Konsumforschung) 

● Produktrecycling / Produkthaftung

(LuK, AS Autoteile Service)

● Handel

(QUELLE AG)

● Staat

(Bayerisches Staatsministerium für

Umwelt, Gesundheit und Verbrau-

cherschutz) 

Schweizer Unternehmer informiert

über gelösten Produktlebenszyklus

Um zu zeigen, dass IPP im ökologischen

Produktlebenszyklus lösbar ist, infor-

mierte der Geschäftsführer der Fa. Roh-

... mit Beteiligung Nürnberger Unternehmen

ner Textil AG, Albin Kälin, aus Heer-

brugg/St. Gallen als Hersteller von Be-

zugsstoffen für die Möbelindustrie am

textilen Beispiel seines Unternehmens,

welche Aufgaben für eine IPP-gerechte

Produktgestaltung gelöst werden müs-

sen. ➜ www.climatex.co

Unternehmen des Arbeitskreises

erproben die Entwürfe

Die im Arbeitskreis beteiligten Unter-

nehmen haben die Checklisten probe-

weise interdisziplinär getestet. Erfah-

rungen und Ergebnisse von Faber-Castell

AG und QUELLE AG sind u.a. in Kapitel

7 (siehe Seite 22 und 23) erläutert.

COUP 21 informiert 

die Öffentlichkeit erstmals zum

neuen IPP- Ansatz

Auf einer Pressekonferenz am 06. April

2001 wurde die Öffentlichkeit erstmals

über die Zielsetzungen der IPP und 

Arbeitsergebnisse informiert. Zusam-

men mit einigen beteiligten Unterneh-

mensvertretern wurde der neue IPP-An-

satz vorgestellt. Die Unternehmen hat-

ten Gelegenheit, ihre jeweiligen Strate-

gien am Beispiel ausgesuchter Produkte

zu erläutern und darzustellen, wie Ver-

braucher für umweltfreundlichere Pro-

dukte gewonnen werden können.
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Der strategische Ansatz und die

operative Umsetzung

IPP hat eine strategische und eine ope-

rative Ebene, die es von Unternehmen

abzudecken gilt. Die Trennung in die bei-

den Ebenen ist allerdings nicht so zu

verstehen, dass IPP ein „von oben nach

unten verord-

neter” Prozess

ist. Auf jeder

Stufe des öko-

logischen Pro-

duktlebenszy-

klusses gibt es für Unternehmen unter-

schiedlichste Aufgaben, die aber im Gan-

zen miteinander verzahnt sind. Eine Fra-

ge des Recyclings von Produkten muss

bereits in der Produktentwicklungsphase

gelöst werden, will das Unternehmen

beispielsweise nicht in u.U. kostenin-

tensive Entsorgungsverpflichtungen ge-

raten (z.B. Elektronikschrott-Verordnung).

Der IPP-Prozess: Vom Marketing 

bis zur Wiederverwendung

Die ökologische Produktpolitik fußt ei-

nerseits auf der Analyse des Marktum-

feldes durch das Marketing und der

Marktforschung. Somit folgt die Umset-

zung des IPP-Gedankens dem Prinzip

des Markterfolges. Auf der anderen Sei-

te bestimmt aber in Unternehmen auch

die eigene Produktpolitik und das vor-

handene Produktportfolio die ökologi-

sche Produktausrichtung. Nur ein aus

sich heraus strategisch denkendes und

handelndes Unternehmen kann Märkte

entsprechend entwickeln bzw. beein-

flussen. Dies geschieht in der Regel

durch die Kommunikation mit den Kun-

den und Stakeholdern (s. a. Seite 26 und

27 und CD-Rom).

Beschaffung und Einkauf eines Unter-

nehmens berühren vielfältige Hand-

lungsmöglichkeiten bei der ökologischen

Optimierung von Produkten. Beispiels-

weise spielt die Auswahl von Vorpro-

dukten und Stof-

fen eine große Rol-

le bei der ökoeffi-

zienten und sozial

verträglichen Um-

setzung von Pro-

duktökologie im Unternehmen und über

die Unternehmensgrenzen hinaus.

Die Produktion ist eine Schlüsselrolle

bei der ökologischen Produktoptimie-

rung. So bestimmen Produktionspro-

zesse häufig die Grenzen der ökologi-

schen Optimierung und sind entspre-

chend bereits in Produktentwicklungs-

prozessen zu berücksichtigen.

Transport, Logistik und Lagerung von

Produkten sind strategische Herausfor-

derungen im Unternehmen. Bei der Be-

rücksichtigung ökologischer Gesichts-

punkte wird nicht nur die Frage nach der

Position von Lagerstätten und damit die

entsprechenden Auswirkungen auf die

Transport-Kilometer gestellt. Auch Fra-

gen zur Verpackung und der Transport-

fähigkeit von Produkten werden rele-

vant.

Der Kunde bzw. der Verbraucher spielt in

der Konzeption der IPP bzw. in der realen

Produktökologie eine entscheidende Rol-

le. Durch die Nutzung von Produkten

entstehen vielfach stärkere Umweltbe-

lastungen, als durch die Produktion eines

Produktes selbst (beispielsweise durch

den Energieverbrauch eines Fernsehers

während seiner zehnjährigen Nutzung).

Damit kommen auf die Hersteller aber

auch den Kunden eine geteilte Verant-

wortung zu. Der Hersteller sollte für sei-

Kapitel 6 
Die Checklisten 

„IPP muss Miteinander auf hori-

zontaler und vertikaler Ebene 

stattfinden und strategische wie

operative Aspekt berühren“.

Quelle: Dr. Hans-Christian Steinmetzer, Bayerisches Staatsministerium
für Umwelt, Gesundheit und Verbraucherschutz, 2003
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nen Teil Wartung und Aufrüstbarkeit ge-

währleisten sowie den Kunden über die

Möglichkeiten des ökologischen Ge-

brauchs des Produktes informieren.

Die (Teil-)Wiederverwendung von Pro-

dukten muss ein weiteres wichtiges Ziel

in der ökologischen Produktpolitik sein.

Hierbei ist der Zielkonflikt „lange Le-

bensdauer versus ökologische Entlas-

tungspotentiale durch Produktinnova-

tion” d.h. Neubeschaffung zu berück-

sichtigen. Es könnte sein, dass durch

Reparaturfreundlichkeit und Aufrüstbar-

keit die Lebensdauer eines Produktes

zwar verlängerbar ist, eine Neuanschaf-

fung unter dem Strich aber „ökologi-

scher”wäre – selbst unter Einbezug der

Herstellung – da das weiterentwickelte

Produkt z.B. energieeffizienter ist.

Vorgehensweise zur Anwendbar-

keit der Checklisten

Folgende Fragestellungen haben sich

bei der Anwendung der Checklisten als

wichtig erwiesen. Diese sollten im an-

wendenden Unternehmen vorher struk-

turiert werden:

1. Welche Abteilungen sind einzubin-

den? Es hat sich in der Praxis be-

währt, wenn dies unter der Feder-

führung einer Abteilung erfolgt und

wesentliche Bereiche eingebunden

werden.

2. Besteht im Unternehmen die Mög-

lichkeit der Bildung von abteilungs-

übergreifenden, interdisziplinären 

Teams, um horizontale und vertikale

Strukturen für IPP herzustellen?

3. Welche Lieferanten in der Kette

müssen Berücksichtigung finden?

4. Welche Kriterien (Indikatoren) sind

von Bedeutung?

5. Wie können die beteiligten Akteure

eingebunden werden?

6. Wie sieht die Aufgabenverteilung

unter den Beteiligten aus?

7. Welche Kriterien müssen bei der

Auswahl eines „Pilot-Produktes”

berücksichtigt werden?

8. Welche Konsequenzen erwachsen

aus der neuen Betrachtungsweise,

sowohl kurzfristig als auch langfris-

tig?

Bewertung

nein

Checkliste 1 – Marketing (Seite 1 von 4)

ja teil-
weise

nicht 
relevant

Doku-
ment

Kommentar/ Handlungsnotwendigkeitenlfd.
Nr.

1.A Markt- und Umfeldforschung

1) Sind die wichtigsten Zielgruppen und die entsprechenden Zugänge zu ihnen bekannt?

2) Wird ein systematisches Monitoring der Kundeneinstellungen vorgenommen?

3) Spielen ökologische Kriterien beim Kunden eine Rolle und wenn ja welche?

4) Wird analysiert, wie die Kunden Ihre Glaubwürdigkeit wahrnehmen und in welcher Form?

5) Werden „Szenariotechniken“ bzw. Megatrend-Analysen, bezogen auf das Nutzerverhalten und die ökologischen Implikationen,
angewendet? 

6) Werden Ihre wichtigsten Partner zur Entwicklung und Umsetzung der Integrierten Produktpolitik identifiziert
(z.B. Beschaffungsmarkt)?

7) Werden relevante Informationen und Standards mit dem Handel ausgetauscht?

8) Spielen ökologische und soziale Standards eine besondere Rolle auf dem Markt und wenn ja welche (z.B. auch der Anteil 
ökologischer Produkte am eigenen Umsatz)?

9) Inwiefern werden ökologische Aspekte von Wettbewerbern berücksichtigt?

1.B Produktpolitik (Einflussfaktoren und Strategie)

1) Gibt es eine Unternehmensstrategie bzw. -philosophie zur ökologischen Produktgestaltung und welche?

2) Unterstützt das Produkt die geltende Produkt-/ Unternehmensstrategie bzw. setzt es hier genau an?

3) Welche Produktstrategie soll dabei verfolgt werden?
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Kapitel 7 
Faber-Castell AG und die Integrierte Produktpolitik

Faber-Castell ist ein international orien-

tiertes Industrieunternehmen, das sich

seit über 240 Jahren in gleicher Famili-

enhand befindet. Weltweit zählt Faber-

Castell zu den führenden Herstellern

und Vermarktern hochwertiger Schreib-,

Mal- und Zeichengeräte.

Ökologie hat Tradition

Umweltschutz bedeutet schon seit Ge-

nerationen die Auswahl ökologisch un-

bedenklicher Materialien und umwelt-

schonenderVerfahren. Dies soll jetzt aus

einer ganzheitlichen und nachhaltigen

Sicht heraus im Sinne der Umwelt sys-

tematisiert werden:

● Unser Managementsystem „FABI-

QUS“ (Managementsystem für Qua-

lität, Umwelt und Soziales) soll dabei

unterstützen, alle Prozesse im Unter-

nehmen im Hinblick auf Qualität, Um-

welt und Soziales zu überprüfen, zu

koordinieren und zu verbessern. Da-

mit verpflichtet sich Faber-Castell,

den Schutz der Umwelt und seiner

natürlichen Ressourcen als unter-

nehmensweites und durchgängiges

Prinzip in allen Werken und Prozessen

zu verankern.

● Die Produktpolitik ist seit Generatio-

nen auf Qualität und Verbraucher-

freundlichkeit ausgerichtet, da auch

Kinder und Jugendliche ein wichtiger

Kundenkreis für Schreib- und Zei-

chengeräte von Faber-Castell sind.

So werden Rohstoffe nicht nur sorg-

fältig ausgewählt; Faber-Castell 

deckt über 80 % seines Holzbedarfes

aus eigenen Plantagen, die den stren-

gen Richtlinien von FSC (Forest Ste-

wardship Council) entsprechen.

Strategie und System sind wichtige

Säulen für Nachhaltigkeit, doch ste-

hen die Produkte dem nicht nach.

Faber-Castell strebt deshalb an, den

gesamten Lebenszyklus seiner Pro-

dukte für eine noch stärkere Um-

weltschonung in einem kontinuier-

lichen Prozess zu analysieren und zu

verbessern. Nur so wird Nachhaltig-

keit zum gelebten Begriff im Sinne

der Agenda 21.

● Mit dem Beitritt zum Global Compact

der UN im Jahr 2003 wurde dies

unterstrichen. Dazu reiht sich naht-

los die von Faber-Castell und der Ge-

werkschaft entwickelte 

● Sozial-Charta ein, mit der den Be-

schäftigten in allen Faber-Castell 

Betrieben die Einhaltung der Be-

schäftigungs- und Arbeitsbedingun-

gen gemäß den Richtlinien der ILO

(International Labour Organization)

garantiert wird.

● Gemeinsam mit anderen Unterneh-

men aus der Region Nürnberg hat Fa-

ber-Castell im Rahmen der COUP 21

Initiative seine unternehmerischen

Erfahrungen und Strategien für eine

an Nachhaltigkeitsgrundsätzen orien-

tierte  Produktverantwortung einge-

bracht.

● IPP ist bei Faber-Castell auch strate-

gisch im Top-Management verankert.

Erfahrungen wurden in das FuE-Pro-

jekt „IPP in Managementsysteme“

eingebunden.

Erfahrungen mit den 

IPP-Checklisten

Am Produktbeispiel des „GRIP 2001“,

einem innovativen Bleistift (5 internatio-

nale Designpreise), hat das Unterneh-

men überprüft, inwieweit die in den

Checklisten enthaltenen Prozessschritte

berücksichtigt sind. Hier wurden Opti-

mierungspotenziale erkannt (z. B. bei

Transport, Lieferanteneinbindung oder

für mehr gezielte Verbraucherinformatio-

nen). Die weltweite Anwendung der IPP

Grundsätze innerhalb der Firmengruppe

wurde begonnen.

● Faber-Castell hat Studenten für die

Entwicklung unternehmerischer IPP

Schritte eingebunden.

● Kontakte und Austausch mit anderen

Firmen suchen wir und stehen als

Ansprech- und Erfahrungspartner

gerne zurVerfügung.

Faber-Castell AG

Nürnberger Str. 2

90546 Stein b. Nürnberg

Tel. +49-911- 99 65 561

Fax +49-911- 99 65 627

mail: hermann.belch@faber-castell.de

➜ www.faber-castell.de

Hermann Belch

Faber-Castell Aktiengesellschaft

Director Corporate Quality & Systems
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Integrierte Produktpolitik bei der QUELLE AG

Die QUELLE AG ist als größtes Ver-

sandhaus Europas mit ihrem Hauptka-

talog in jedem dritten deutschen Haus-

halt vertreten. Ansatzpunkte für IPP gibt

es vor allem im Sortiment und den damit

verbundenen Dienstleistungen und bei

den Kundenkontakten. Die QUELLE AG

besitzt die größte Warenprüforganisa-

tion des deutschen Handels, bei der Um-

weltaspekte seit vielen Jahren breiten

Raum einnehmen. Ökologische Pro-

duktinformationen von den Herstellern

dienen zurWeiterentwicklung des Sorti-

ments.

Auf rund 300 Seiten des aktuellen

Hauptkatalogs werden ökologisch ver-

besserte Produkte  mit einem Umsatz

von ca. 350 Mio. € angeboten. Mehr als

200 Seiten Textilien, die „hautfreundlich,

weil schadstoffgeprüft“ entsprechend

dem Öko-Tex Standard 100 sind, Kühl-

geräte überwiegend der Energieeffi-

zienzklasse A, ein umfangreiches Sorti-

ment besonders sparsamer Elektro-

großgeräte, die die Energieeffizienzka-

tegorien A+ oder A++ beziehungsweise

die Kriterien von energy+ erfüllen, ein

umfangreiches Angebot an Solaranlagen

und Solarprodukten, Holzgartenmöbel,

die mit dem FSC-Zeichen des Forest Ste-

wardship Council zertifiziert sind und for-

maldehydarme Möbel mit Blauem En-

gel.

Jährlich werden rund 250.000 alte Haus-

haltsgroßgeräte von den Kunden zurük-

kgenommen und verwertet. Mittels de-

taillierter Fehlerauswertungen des Tech-

nischen Kundendienstes Profectis wer-

den Lieferanten über Verbesserungs-

möglichkeiten bereits bei Konstruktion

und Produktion informiert. QUELLE Wer-

bemittel sind ein geeignetes Instrument

zur Verbraucherinformation und –bera-

tung. Eigene Umweltseiten informieren

über Aktivitäten, Produktangebote, aber

auch über die Möglichkeiten der Kun-

den, etwas für die Umwelt zu tun. Bei

mehr als 1300 Artikeln wird mit Öko-Zei-

chen auf ökologische Vorteile hingewie-

sen.

IPP –Checklisten

Zusammenarbeit bei Coup 21

Im Netzwerk COUP 21 sieht die QUEL-

LE AG eine Chance, branchenübergrei-

fend neue Wege zu gehen. Eine Akti-

vität, mit der die QUELLE AG sich bei

COUP 21 einbringt, ist das Projekt „Öko-

logische Optimierung entlang der texti-

len Kette“. Bei Herstellung, Gebrauch

und Entsorgung von Textilien will die

QUELLE AG weitere ökologische Ent-

wicklungen anstoßen. Kundenbefragun-

gen, Vorgaben an Lieferanten und die

Qualifizierung von Herstellern tragen zu

einer stetigen ökologischen Verbesse-

rung im Sortiment bei. Dabei spielen

auch sozialverträgliche Arbeits- und Pro-

duktionsbedingungen eine zunehmend

wichtige Rolle.

Die QUELLE AG erreicht in ihrer Gate-

keeper-Funktion Hersteller und Verbrau-

cher gleichermaßen. Die eher produ-

zentenorientierten Aspekte der Check-

listen sind für die QUELLE AG hilfreich

zur Überprüfung der internen Abläufe

und um bereits vorhandene Instrumente

zur ökologischen Einschätzung von Lie-

feranten neuen Erfordernissen anzupas-

sen.

● Bereits bestehende Prüfpläne, in 

denen Aspekte der Gebrauchstaug-

lichkeit, der Qualität und der Um-

weltverträglichkeit der Produkte inte-

griert sind, werden im Rahmen einer

aktuellen „Ökologischen Produkt-

Analyse“ nach IPP-Kriterien überar-

beitet.

● Bei Textilien soll eine Studie die Kun-

denakzeptanz für ökologisch verbes-

serte Bekleidung eruieren und Erfol-

ge strukturiert ermitteln, mit denen

sich diese Textilien am Markt besser

durch setzen lassen.

Die IPP-Checklisten sind nicht als abge-

schlossen zu verstehen. Sie müssen den

ökologischen, gesetzlichen, marktbezo-

genen und unternehmensspezifischen

Entwicklungen angepasst werden. Dann

werden sie auch zu einer stetigen Ver-

besserung hin zu ökologischeren Pro-

dukten führen.

QUELLE AG

Wittekindstr: 26, 90431 Nürnberg

Tel.: +49-911-14 27 896

FAX: +49-911- 14 27 009

Mail: stefan.kuest@quelle.de

➜ www.quelle.de

Stefan Küst

QUELLE AG, Umweltbeauftragter
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Kapitel 8 
Product Panels – Allianzen für einen ökologischen Produktlebenszyklus

An verschiedener Stelle wurde in die-

sem Leitfaden bereits hervorgehoben,

dass produktbezogener Umweltschutz

über die Grenzen - und somit auch über

den direkten Einwirkungs- und Gestal-

tungsbereich einzelner Unternehmen

hinausgeht. In ihrer Bestrebung, Pro-

dukte und dazugehörige Dienstleistun-

gen erfolgreich auf dem Markt zu plat-

zieren, sind Unternehmen immer häufi-

ger auf ihre Partnerunternehmen oder

Akteure aus verschiedenen gesell-

schaftlichen Gruppen angewiesen. Dies

gilt sowohl bei der Reduzierung des wirt-

schaftlichen Risikos der Neuerungen als

auch für die ökologische Optimierung

gleichermaßen. So sind eine Reihe wei-

terer Unternehmen und andere Akteure

nötig, um Umweltbelastungen, die auf

Produkte zurückzuführen sind, entlang

des Produktlebenszyklus zu minimieren.

Im Rahmen der IPP- Diskussion hat die

EU-Kommission als praxisorientiertes In-

strument verstärkt die Einrichtung sog.

„Product Panels“ vorgeschlagen. Pro-

duct Panels sollen dazu dienen, „über

den betrieblichen Tellerrand hinwegzu-

sehen“ und frühzeitig Wirkungszusam-

menhänge auf vor- und nachgelagerten

Produktlebenszyklusstufen sichtbar zu

machen. Diese sollten Unternehmen in

ihrem eigenen produktpolitischen Han-

deln berücksichtigen. Product Panels

verfolgen insoweit das Ziel, bei der öko-

logischen Optimierung von Produkten

möglichst alle bzw. mindestens die wich-

tigsten Akteure entlang des ökologi-

schen Produktlebenszyklusses und ihre

individuellen Gestaltungs- und Entwick-

lungsmöglichkeiten einzubinden. Im

übertragenen Sinne bietet das Panel die

Möglichkeit, dem ökologischen Produkt-

lebenszyklus – im wahrsten Sinne des

Wortes – „Leben einzuhauchen“.

Eine solche Zusammenarbeit kann bei

der Zusammenstellung notwendiger In-

formationen zu Stoffen oder Vorproduk-

ten unterstützend wirken. Sie ermög-

licht vor allem, das meist umfangreiche

Wissen von Vorlieferanten in die ökolo-

gische Optimierung einzubeziehen und

mit ihnen abzustimmen. Ferner bietet

das Product Panel auch die Möglichkeit,

Erfahrungen und Erwartungen nachge-

lagerter Akteure wie Handel, Anwender

bzw. den Konsumenten oder Recycling-

betrieben zu nutzen.

Um die Tragfähigkeit eines solchen An-

satzes zu prüfen, wurde im Rahmen des

COUP 21 modellhaft die Einbindung ver-

schiedener Akteure aus dem ökologi-

schen Produktlebenszyklus simuliert.

Dies erfolgte im Rahmen eines so ge-

nannten „Akteurstages“ am 05. Juli

2001. Es wurden sowohl Handlungs-

spielräume wie auch Chancen und Risi-

ken bei der Einbindung externer Partner

diskutiert.Wichtiges Ergebnis dieses Ta-

ges war, dass ein solcher Ansatz für alle

Akteure am Tisch fruchtbar erscheint,

um ein für die Ökologie und die Ökono-

mie optimales Ergebnis zu erzielen.We-

sentliche Diskussionsergebnisse dieses

„Akteurstages“ wurden in den Check-

listen berücksichtigt.

FuE-Vorhaben
z.B. in Bayern
- IPP in Management-

systemen
- IPP in Marketingkonzepten,
- IPP-Bewertung durch

Kombination aus Ökobilanz
und Kostenanalyse

Informations- und
Kommunikations-
verhalten
z.B. Konsumentenorientierte
IPP-Kampagnen, IPP-Preis

Lokale/ Regionale
Netzwerke
Erarbeitung praktischer
IPP Lösungen unter
Berücksichtigung
örtlicher Einflussfaktoren

Instrumente
einer IPP

Instrumente
zur Förderung der

Nachfrage

Unter-
stützende

Instrumente

Instrumente
zur Förderung
des Angebots

Product Panels
zur Abstimmung über
die Produktlinie

Produktdeklarationen
und -kennzeichen
zur Information und
Anreiz in der Kette

Ökonomische Anreize
für Umweltziele
in der Kette

Selbstverpflichtungen
zur Bewusstseinsförde-
rung in der Produktlinie

IPP-Management-
systeme
zur Umsetzung im Betrieb

Produktkennzeichen
als Orientierungshilfe
für Verbraucher

Ökonomische Anreize
zur Förderung umwelt-
orientierten Einkaufs

Werbung und
Öffentlichkeitsarbeit
zur Bewusstseinsförderung

Öffentliche Beschaffung
zur Marktförderung

Product Panels sind jedoch nur Teil des
„Instrumentenmix IPP“, wie diese Grafik zeigt

Quelle: Mit Änderungen aus Bader, Frings, Integrierte Produktpolitik ZfU 1/2004, 106
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Interne und externe 

Einflussfaktoren

Die Unternehmen im Arbeitskreis sind

sich einig: IPP bietet eine Reihe langfris-

tig wirkender Chancen für die unterneh-

merische Zukunftsfähigkeit, die aller-

dings von wichtigen „internen und ex-

ternen” Einflussfaktoren begleitet wer-

den.

● Chancen liegen vor allem im Bereich

der Einsparung von Ressourcen und

Kosten, der gesteigerten Mitarbeiter-

motivation, der Zukunftssicherung oder

eines gesteigerten Images.

● Aber auch Aspekte einer betrieb-

lichen Reorganisation und daraus

entstehende Potentiale sind mög-

lich.

● Durch IPP wird die Aufweichung

festgefügter Strukturen als wichtige

Entwicklungschance erkannt.

● Wichtige Einflussfaktoren für eine 

erfolgreiche Integrierte Produktpoli-

tik werden in einer verantwortungs-

vollen Unternehmensführung sowie

einer breiten gesellschaftlichen In-

formation und Kommunikation ge-

sehen.

Die verantwortungsvolle Unternehmens-

führung bzw. die unternehmerische 

Eigenverantwortlichkeit muss sich auch

auf die eigenen Produkte erstrecken.

Sozialstandards als Bestandteil

unternehmerischer IPP

„Der Mensch ist unser wichtigstes Gut“

– steht in vielen Leitbildern von Unter-

nehmen geschrieben. Das sich dies im

Sinne der sozialen Verantwortung auch

auf Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter

bzw. deren Familien in Schwellenländer

oder Dritte-Welt-Staaten beziehen muss,

ist Bestandteil einer glaubwürdigen

unternehmerischen IPP. Diese hätte sich

beispielsweise für angemessene Be-

schäftigungsbedingungen an den Stan-

dards der Internationalen Arbeitsorgani-

sation ILO zu orientieren.

➜ www.ilo.org

Einflussfaktor von Gesetzen

und Normen auf den Markt

Die Unternehmen waren sich darin einig,

dass sich der Einflussfaktor von Geset-

zen auf eine unternehmerische IPP im

Kern zunächst auf die Schaffung gleich-

erWettbewerbsbedingungen beschrän-

ken sollte.

Es ist unterschiedlich zu bewerten, in-

wieweit die Nachfrage des Verbrauchers

am Markt zu mehr ökologischen, an IPP

-Kriterien entwickelten, produzierten und

vermarkteten Produkten führt oder das

Angebot hierfür die Nachfrage steigen

lässt. Ökologisch sinnvolle, aber am Ver-

brauchergeschmack vorbeientwickelte

Beispiele wie das 3-L-Auto zeigen dies.

Häufig ist der „Zusatznutzen“ gefragt,

ohne dass dies besonders beworben

werden muss.

Marketing als wichtigster 

Schlüssel für mehr IPP Produkte

In jedem Fall kommt dem Marketing ei-

ne Schlüsselrolle zu, will man die Nach-

frage von Kunden und Endverbrauchern

nach IPP-gerechten Produkten fördern.

Das Bayerische Umweltministerium hat

dazu ein Forschungsvorhaben „IPP in

Marketingkonzepten“ in Auftrag gege-

ben, um übertragbare Marketingkon-

zeptionen für IPP-gerechte Produkte und

zugehörige Dienstleistungen zu entwik-

keln. Unternehmen sollen dadurch noch

besser in die Lage versetzt werden, in ih-

ren Marketingaktivitäten Aspekte der IPP

zu berücksichtigen und erfolgreich am

Markt zu nutzen.

Dessen Ergebnisse werden ausführlich

auf den Seiten 26 und 27 vorgestellt

bzw. finden sich vor allem in den er-

weiterten Checklisten „Marketing“ der

Leitfragen wieder.

Die Pyramide für den IPP-Prozeß

im Unternehmen – Ansatzpunkte

für Marketingaspekte

Kapitel 9 
Einflussfaktoren IPP  - Marketing als Schlüsselrolle

Marketing

6. Phase
Zielerreichung

5. Phase
Kontrolle und
Bewertung

4. Phase
Maßnahmen und

Programm

3. Phase
Handlungsbedarf

ermitteln

2. Phase
Auswertung und
Schwachstellen-

analyse

1. Phase
Checklisten
bearbeiten Quelle: eigene
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Integrierte Produktpolitik in Marke-

tingkonzepten

Wie können erfolgreich Märkte für um-

weltverträgliche Produkte und die mit

den Produkten verbundenen Service-

leistungen geschaffen werden? Mit die-

ser Fragestellung befassten sich  die

Unternehmen 

● Siteco Beleuchtungstechnik GmbH,

83301 Traunreut

● Dr. Grandel GmbH (Nahrungsergän-

zung / Kosmetik), 86150 Augsburg

und 

● Fujitsu Siemens Computers GmbH,

80805 München

unter der Koordination des

imu augsburg zusammen

mit der Fachhochschule

Weihenstephan.

Das Projekt ist Teil weiterer FuE - Vorha-

ben und Product Panels des Freistaates

Bayern zu IPP im Rahmen des laufenden

Umweltpaktes.

Die Unternehmen entwickelten für aus-

gewählte Produkte Marketingstrategien,

die IPP -Aspekte berücksichtigen. Die

Unternehmen sehen in der Integrierten

Produktpolitik eine große Chance, um-

weltverträgliche Produkte weiter zu ent-

wickeln und diese erfolgreich am Markt

zu positionieren. Es wurden Kommuni-

kationsstrategien umgesetzt, die nichts

mehr mit Argumenten wie „Angst vor

Umweltzerstörung“ oder dem „Müsli-

Image“ gemeinsam haben.

Es entstanden Konzepte, deren Zielset-

zung es ist, eindeutige Wettbewerbs-

vorteile durch eine enge Verbindung öko-

nomischer und ökologischer Aspekte zu

schaffen.

Bestehende Marketingkonzeptionen

können bei entsprechenden Produkt-

voraussetzungen problemlos um IPP -

Aspekte erweitert werden.

IPP in der Markt- und 

Umfeldforschung

Eine wichtige Dimension stellt die Ein-

bindung der Markt- und Umfeldfor-

schung dar. So können die Aspekte der

Integrierten Produktpolitik in bestehende

Analysen eingebunden werden, indem

die Markt- und Umfeldforschung bei-

spielsweise um Gesichtspunkte wie

ökologische und soziale Standards in Be-

zug auf unter-

s ch i e d l i ch e

Z ie lgruppen

erweitert wird.

Erfahrungen

aus der Praxis

haben gezeigt, dass kleine IPP-Markt-

studien (ab ca. 40 Befragten) bereits

konkrete Handlungspotenziale aufzei-

gen.

Produktpolitik -Einflussfaktoren

und Strategie

Zentrales Element der Integrierten Pro-

duktpolitik sind Produkte, Sortimente

und - soweit sinnvoll - damit verbundene

Dienstleistungen. Diese weisen wäh-

rend ihres gesamten Produktlebenszy-

klus geringere Umweltauswirkungen als

ähnliche Produkte auf, die gleiche Funk-

tionen erfüllen. Die Fragestellungen zur

Produktpolitik beschäftigen sich mit den

strategischen Zielsetzungen, die mit IPP

-Produkten verfolgt werden können.

Außerdem können Ansatzpunkte für den

Ausbau bestehender Produkte und Sor-

timente abgeleitet werden.

Kommunikationspolitik

Um die Absatzchancen für IPP -Produk-

te zu erhöhen, bedarf es einer sorgfältig

auf die Zielgruppen abgestimmten Kom-

munikationspolitik: 

● Welche Informationen 

● werden den unterschiedlichen Ziel-

gruppen (Business to business oder

Endverbraucher) 

● in welcher Form bereitgestellt (emo-

tionale oder technisch dominierte 

Ansprache)?

Für den Kunden

soll die ökonomi-

sche und ökologi-

sche Vorteilhaftig-

keit der Produkte

entlang des ges-

amten Lebenszyklus ersichtlich werden.

Das schafft eine fundierte Entschei-

dungsgrundlage im pre-sale und fördert

durch konkrete Hinweise zu Gebrauch /

Entsorgung den umweltbewussten Um-

gang mit den Produkten.

Kapitel 10 
IPP in Marketingkonzepten ...

„Bessere Absatzchancen für IPP-

Produkte setzen eine sorgfältig auf

die Zielgruppen abgestimmte

Kommunikation voraus“.
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Preispolitik

Wie ist die Preispolitik zu gestalten,

wenn diese ökonomische und ökologi-

sche Faktoren des gesamten Produkt-

lebenswegs berücksichtigt? Es ist zu er-

mitteln, ob und für wen die Integrierte

Produktpolitik zu höheren Kosten führt,

ob eine Bereitschaft der Kunden besteht,

für den ökologischen Zusatznutzen mehr

zu zahlen oder welche Anreizsysteme

für IPP -Produkte sinnvoll sind. Es bietet

sich beispielsweise an, die Kosten über

den Lebenszyklus von Produkten dem

Kunden transparent zu machen (z.B.

total costs of ownership bzw. Kosten

pro Funktionseinheit).

Distributionspolitik

Im Rahmen der Distributionspolitik ist

zu klären, welche Vertriebswege für IPP

-Produkte geeignet und welche ergän-

zenden Maßnahmen für bestehende Ab-

satzmärkte erforderlich sind. Hierfür eig-

nen sich Kriterien wie notwendige Bera-

tungskompetenz- und - intensität, Kom-

munikationswege zwischen den Han-

delsstufen oder Möglichkeiten zu IPP -re-

levanten Kundendienstleistungen.

Checkliste „Marketing“

Die Fragestellungen, die in den drei 

Pilotunternehmen bearbeitet wurden,

finden sich in der Checkliste „Marke-

ting“ wieder.

Weitere Informationen zum Projekt „IPP

in Marketingkonzepten“sind auf folgen-

den websites abrufbar:

➜ www.imu-augsburg.de

(Projektbearbeitung)

➜ www.ipp-bayern.de

Integrierte Produktpolitik bei SITECO Beleuchtungstechnik GmbH:

SITECO mit Sitz in Traunreut ist Hersteller technischer Innen- und Außenbeleuchtung.

Die IPP-Marketingmaßnahmen der neu entwickelten Außenleuchte DL 800  zielen

insbesondere darauf ab, die Kompetenz der Kunden in Bezug auf die Verminderung

der Umweltbelastungen bei gleichzeitiger Reduzierung der Kosten in den Phasen der

Installation, Produktnutzung und -entsorgung zu steigern. In zwei Marktstudien, die

sich auf die Kundengruppen Energieversorger, Kommunen, Stadtplaner und Land-

schaftsarchitekten konzentrierten, wurde deutlich, dass Umweltaspekte bei der

Entscheidungsfindung eine hohe Bedeutung haben. Der Markenhersteller war ge-

fordert, Produkteigenschaften wie Langlebigkeit, Reparatur- und Wartungsfreund-

lichkeit oder Möglichkeiten zur Kosteneinsparungen in der Nutzungsphase im Pro-

duktdesign zu berücksichtigen. Die Außenleuchte besteht aus wenig unterschied-

lichen Produktmaterialien, die größtenteils wieder verwertbar sind (Aluminium, Edel-

stahl). Das Produkt hat ein zeitlos klassisches Design und ist technisch auf eine über-

durchschnittlich lange Lebensdauer ausgerichtet. Die Möglichkeit der Nachtabsen-

kung durch Reduzierschaltung oder dem Einsatz elektronischerVorschaltgeräte spart

Energie und Kosten. Ein neues Verpackungskonzept reduziert das Verpackungsma-

terial und verringert die Montagezeit.

Bei SITECO sind die Themen der Integrierten Produktpolitik fester Bestandteil in Kun-

denseminaren, Vertriebsschulungen sowie in Gesprächen mit dem Kundenbeirat -

nicht nur um das Produkt zu bewerben, sondern um IPP auch in der Zukunft aktiv zu

gestalten.

Infos auch unter www.siteco.de, Ansprechpartnerin: Frau Sandy Böhm (Strategi-

sche Planung & Corporate Marketing)

...verbessert die Absatzchancen ökologischer Produkte
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Neuerungen auf den ersten Blick

Folgende wesentliche Neuerungen wur-

den in diese Ausgabe einbezogen:

● Darstellung wichtiger Marketing-

aspekte IPP aus dem FuE-Projekt

„IPP in Marketingkonzepten“

➜ s. Kapitel 10

● Erweiterung der Checkliste „Marke-

ting“ und „Beschaffung/Einkauf, Teil

Sozialstandards“ für Anwender

➜ s.  Einstecktasche

● Ergebnisvorstellung des „Nachhaltig-

keitsprojektes COUP 21 Nürnberg“

➜ s. Kapitel 3

● CD -Rom Beilage mit folgenden 

Inhalten:

1. Leitfaden als PDF

2. Checklisten als PDF und Word

3. Warum IPP Teams einrichten?

4. IPP Self-Assessment-Tool

5. EU Mitteilung IPP v. 18.06.2003

6. Analyse Unternehmensüber-

greifende Lernprozesse 

7. Abschlussbericht Netzwerk 

COUP 21.

Damit sind im Vergleich zu den ersten

beiden Ausgaben vor allem der prakti-

sche Nutzen für den Anwender und die

Informationsmöglichkeiten zu und über

IPP wesentlich erweitert worden. Den

Autoren kam es dabei nicht auf den An-

spruch derVollständigkeit, sondern mehr

auf eine solide praxisbezogene Weiter-

entwicklung bzw. Ergänzung an.

Auf vielfachen Wunsch wurde eine CD-

Rom mit wichtigen Bausteinen bzw. Er-

gebnissen beigefügt, die vor allem die

Anwenderfreundlichkeit weiter erhöhen

soll.

Ihre Erfahrungen sind unser Erfolg

Viele kreative Köpfe waren am Zustan-

dekommen dieser aktualisierten Aufla-

ge direkt oder indirekt beteiligt. Ein be-

sonderer Dank geht an die vielen Prakti-

ker in Industrie, Handel und Administra-

tion, die mit wertvollen Anregungen zum

Gelingen beigetragen haben. Stellver-

tretend seien hier Herr Stefan Küst /

QUELLE AG und Herr Uwe Furnier / EU

Kommission (fr. Bayerisches Umweltmi-

nisterium) erwähnt.

Auch kommt es uns weiter auf Ihre Er-

fahrungen an. Davon leben IPP und die-

se Handreichung gleichermaßen.

Wege entwickeln sich beim Gehen – wie

könnte es treffender für IPP formuliert

werden! Deshalb:

Informieren Sie uns weiter mittels in

der Einstecktasche eingelegter Faxant-

worten oder email 

Kapitel 11 
Was neu ist an dieser Ausgabe

➜ uwa1@uwa.stadt.nuernberg.de 

➜ f.ebinger@ife.uni-freiburg.de

➜ dr.hiller@intechnica.de

darüber,

● welche Aspekte Sie in den Frage-

stellungen vermissen

● welche Fragen Sie zum Nachdenken

angeregt haben oder

● anders lauten müssten.

● Benutzen Sie das Self-Assessment

Tool als Focus für Ihre gegenwärtige

unternehmerische Entwicklung IPP

und spiegeln Ihre Ergebnisse über

die bayerische ipp-website 

➜ www.ipp-bayern.de zurück. Dort

finden Sie auch weitere Infos über

FuE Vorhaben sowie Product Panels

und kompetente Ansprechpartner.

Vielen Dank!

Die Autoren
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Universität Freiburg,
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Dr. Norbert Hiller
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➜ www.intechnica.de
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Tel. +49-(0)821-343 66 35

Fax +49-(0)821-343 66 39

Mail: luger@imu-augsburg.de
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