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Grofes Potenzial

Henkel sieht hierzulande sehr gute Marktchancen fiir nachhaltige WPR-Produkte.

Um die Potenziale zu heben, wird die Endverbraucher-Kommunikation geéndert.
Text: Susanne Kiopsch

Mit gutem Gewissen Wischewaschen oder

den Boden wischen: Immer mehr Verbrau-

cher greifen im WPR-Regal zu ,griinen” oder
als nachhaltig ausgelobten Produkten, Georg Baratta-
Dragono, Geschifisfithrer des deutschen Wasch- und
Reinigungsmittelgeschifis von Henkel, sieht noch
mehr Potenzial: ,Ich sehe es zurzeit bei 10 Prozent und
mittelfristig bei 30 Prozent. Allerdings nutzt keine der
Marken dieses Potenzial bisher richtig aus, weil es sehr
schwer ist, die Verbraucher rund um das Thema Nach-
haltigkeit richtig anzusprechen.” Das Geschift mit
Wasch-, Putz- und Reinigungsmitteln (WPR) ist hier-

zulande ein Markt mit Potenzial: 2009 gaben die Bun- B il
desbiirger mehr als 4 Mrd. Euro fiir Universalwasch- Georg Baratta-Dragono, Henkel,
mittel, Geschirrspiilmittel oder Haushaltsreinigungs- Geschéftsfiitrer des deutschen Wasch-
mittel aus (IKW - Industrieverband Kérperpflege und ‘und Reinigungsmittelgeschifts

Waschmittel; Endverbraucherpreise).

Eine nachhaltige Marke aus dem Hause Henkel ist Terra, die im Okto-
ber 2008 eingefithrt wurde. , Unser Ziel war es, leistungsstarke Produktezu
entwickeln, deren Inhaltsstoffe zu einem besonders groflen Anteil auf
nachwachsenden Rohstoffe basieren”, sagt Baratta-Dragono. Dies trage
dazu bei, endliche Rohstoffquellen wie Erdol zu schonen.

Fiir Baratta-Dragono gibt es dringend Bedarf fiir eine verdnderte Kom-
munikation mit dem Verbraucher iiber Nachhaltigkeit: JTatsichlich ver-
stehen die meisten Verbraucher das Wort ,Nachhaltigkeit’ nicht, weil sie
sich wenig darunter vorstellen konnen und der Begriff sehr komplex ist.
Fiir uns bedeutet Nachhaltigkeit, dass wir entlang der gesamten Wert-
schépfungskette auf Nachhaltigkeit achten, von der Auswahl der Rohstof-
fe tiber Produktion und Logistik bis hin zur Anwendung und Entsorgung
der Produkte. Diese Komplexitit ist den Verbrauchern aber nur sehr
schwer kurz und gleichzeitig verstindlich zu kommunizieren - und kei-
nesfalls auf den Produkten.” Fiir die Marke Terra wird nun ab Herbst die
Kommunikation mit dem Verbraucher verindert - und deutlich Klarer:
Markiforschungsstudien hiitten gezeigt, ,dass wir zur Gewinnung neuer
Kiufer die Besonderheit und den Unterschied zu herkémmlichen Wasch-
und Reinigungsmitteln noch besser erklidren miissen”.

Beim neuen Markenauftritt und der Verbraucheransprache fiir Terra rii-
cken die Diisseldorfer die Tatsache in den Mittelpunkt, dass die Wirkstof-
fe der fiinf Reiniger- und zwei Waschmittel-Varianten iiberwiegend auf
pflanzlicher Basis anstelle von Erdél gewonnen werden. Dariiber hinaus
werden fiir die Verpackung von Terra Kunststoffe verwendet, die vollstin-
dig recycelbar sind. Zudem wird, soweit verfiigbar, bei der Fertigung der
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eingesetzten PET-Flaschen anteilig Rezyklat verwen-
det (bis zu 25 Prozent).
Biokunststoffe setzt Henkel aus Qualititsgriinden
derzeit noch nicht ein. Aber: ,Wir schauen uns die
Entwicklung in diesem Bereich sehr genau an und
stellen um, sobald ein Biokunststoff sicher in der An-
wendung und kosteneffizient ist”, kiindigt der Ge-
schiftsfithrer an, Denn ein Hersteller darf eines nicht
aus dem Auge verlieren, so Baratta-Dragono: Der
Kunde will Top-Leistung (auch von einem so genann-
ten ,gritnen” Reiniger oder Waschmittel) bei beson-
derer Umweltvertriglichkeit.
Und schliefilich bleibt da noch die Frage nach dem
Preis: Ist der Verbraucher denn auch iiberhaupt be-
reit, fiir ein nachhaltiges Markenprodukt mehr Geld
auszugeben? Baratta-Dragono zu den Erfahrungen
bei der Marke Terra: ,Bei nachhaltigen Produkten ge-
hen Absichtserldirung und messbares Verhalten auseinander: Die Ver-
braucher erkliren, dass sie bereit seien, fiir nachhaltige Produkte mehr
auszugeben, sind es aber letztlich am Regal nicht.”

Nachhaltig Reinigen

Henkel verwendet seit 2005 das Logo der ,Char-
ter filr nachhaltiges Waschen", das unter anderem
auch die Konsumenten iiber die Méglichkeiten zu
nachhaltigem Konsum aufkldren will. ,Nachhalti-
ges Waschen und Reinigen" ist eine freiwillige, eu-
ropaweite Nachhaltigkeitsinitiative der Wasch- und
Reinigungsmittelindustrie, mit dem Ziel der kontinuierlichen Verbes-
serung nachhaltiger Vorgehensweisen in den Unternehmen. Diese
haben sich mit der Unterzeichnung bzw. dem Beitritt zur Charter ver-
pflichtet, den gesamten Produktionsprozess (iberpriifbar am Ziel
Nachhaltigkeit auszurichten. Dabel werden Fortschritte regelm&Big
von externen Auditoren (lberpriift. Die Unternehmen kénnen in der
Verbraucherkommunikation das nebenstehende Logo verwenden.
Wesentliche Verbraucherinformationen sollen auf der Verpackung des
Produktes europaweit einheitlich transport werden, etwa die Telefon-

nummern fiir Hotlines, wo es qualifiziert Auskiinfte gibt.
www.ilkow.de; www.sustainable.cleaning.com
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