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Nicht nur sauber, sondern okologisc

Auch konventionelle Hersteller spiiren verdndertes Umwelthewusstsein.

T, er wirtschaftliche
| JAufschwung des
L Jahres 2006 bei
Wasch-, Pllege- und Rei-
nigungsmitteln [WPR] hat
sich laut dem Industric-
verband Korperpfege und

Waschmittel eV (IKW]

auch 2007 forigesetzt. Der
Gesamtmarkt der WPR
ist zum zweiten Mal hin-
tereinander mit Plus 2,4
o positiv und liegt bei
3,87 Milliarden Euro. Dies
wurde auf der IKW-Wiri-
schaftspressckonferenz am
7. Dezember 2007 bekannt
gegeben. Etwa 630.000
Tonnen Waschmittel wer-
den jihrlich wverkauft.
Umgerechnet verbraucht
somit jeder Bilirger fast 8 kg
Waschmittel im Jahr. Wer-
den Reinigungs- und Plie-
gemittel hinzugerechnet,
verdoppelt sich der Pro-
Kopf-Verbrauch noch ein-
mal. Okologische Wasch-
mittel von =B, Sodasan,
Ecovert oder AlmaVin bie-
ten den Verbrauchern eine
Alternative beim Waschen
und Reinigen. Die Grund-
lagen der Produkte stam-
men aus nachwachsenden
Rohstoffen, zumeist aus
kontrolliert biologischem
Anbau. Auf synthetische
Konservierungsmittel oder
Dufistoffe wird ebenso ver-
zichtet wie auf Zutaten aus
der Chlorchemie und Gen-
technologie, Tierversuche
werden nicht durchgefiihrt
oder in Aufirag gegeben.
Aber auch viele konventio-
nelle Hersteller versuchen,
auf der Oko-Welle mitzu-
schwimmen.

Verindertes Umwelthe-
wusstsein

Waren es in den letzten
Jahren noch Werbever-
sprechen wie .sauber®,
Jporentief rein®  oder
JDliiterweiB”, mit denen

Aveh lkeonvantionalle Hersteller werben mit ainem qgrinen” image. Dieses enlpuppt zich

aber oft nur alz durchdochies Markatinglconzept.

die Hersteller versuchten,
ihr Produkt zu verkaufen,
wurden die Marketingkon-
zepte inzwischen erweitert.
Das verinderte Umweltbe-
wusstsein ist auch an den
konventionellen Wasch-
mittelherstellern nicht vor-
beigegangen, und so wird
neben dem Eriterium der
Sauberkeit auch mit der
dkologischen Qualitit des
Produkies geworben. Im
Machhaltigkeitshericht von
Henkel (2.B. Persil, Spee
oder Sidolin) sind Punkte
wie Innovation und Ver-
antwortung, Energie und
Klima sowie Rohstoffe
und Verpackung am Bei-
spiel der Marke Persil fir
den Verbraucher einsehbar,
Unilever (Coral, Sunil, Omo
ete.) wirbt damit, dass viele
Produlkte aus natiirlichen
Rohstoffen gewonnen wer-
den und versiehi seine Pro-
dukte mii dem Siegel der
Initiative fiir [Nachhaltiges
Waschen und Reinigen®
Dieses Zeichen diirfen Her-
steller verwenden, die sich
verpflichten, ihre Wasch-
und Reinigungsmittel
umweltschonend und sozi-
al zu produzieren. (Infos zu
den verschicdenen Siegeln
auf S. 41), Erdal Rex serz

mit seinen Frosch-Pro-
dukten schon von Anfang
an aul Inhaltsstoffe, die
biologisch abbaubar sind.
Laut Herstellerangaben
werden die Produkie unter
hoher Ressourceneffizienz
(Rohstoffe fir Produkte,
Strom- und Wasserver-
brauch] hergestellt, hierfir
ist das Unternchmen mit
dem griinen Frosch auch
umweltzertifiziert (EMAS TI),

Neues Wasch- und
Reinigungsmittelgesetz

Das im Mai 2007 in Kraft
getretene neue Wasch- und
Reinigungsmittelgesetz
brachte, in Verbindung mit
der EU-Detergenzien-Yer-
ordnung (Detergenzien sind
Stoffe, die Seife oder ande-
re Tenside enthalten und
filr den Wasch- und Rei-
nigungsprozess bestimmt
sind), fiir den Umwelt- und
Verbraucherschutz einige
Verbesserungen. Seit letz-
tem Jahr miissen - wvon
wenigen Ausnahmen abge-
schen - die in Wasch- und
Reinigungsmitteln enthal-
tenen umwelthelastenden
waschaktiven Tenside voll-
stiindig biologisch abbau-
bar sein. Tenside werden in

Fohy. Pmulid

den Kliranlagen iiberwie-
gend, aber nicht zu 100 %,
zuriickgehalten. Sie wirken
stark giftig auf Gewdsser-
organismen und kénnen
in bereits relativ geringen
Konzentration Pflanzen
und Tiere im Wasser schii-
digen. Auflerdem erhoht
sich der Verbraucherschutz,
da eine bessere Deklarati-
on der Inhaltsstoffe dieser
Mittel vorgeschrieben ist”,
so Martin Ittershagen, Fres-
sesprecher des Umweltbun-
desamtes (UBA). So sind auf
der Verpackung Konservie-
rungsmittel - unabhingig
von ihrer Konzentration
- aufzufithren; Dufistoffe,
die Allergien firdern oder
ausltsen konnen, sind ab
einer Konzentration von
0,01 % im Produkt nament-
lich zu kennzeichmen. Die
konkreten Informationen
fiber alle Inhaltsstoffe der
fir den privaten Bereich
bestimmten Wasch- und
Reinigungsmittel miissen
die Hersteller zudem im
Internet verdffentlichen.
Dafr entfillt die mehr-
stellige .UBA-Nummer®,
die bisher belegre, dass die
Rezeptur beim Umweltbun-
desamt hinterlegl ist
sullmmuEbiowel-caline. e

Kommentar
Von Kirsten Sulimma

Trotz besserer Deklari-
tion durch das neue Ge-
setz ist es filr Verbrau-
cher immer noch schwer
ersichtlich, ob auch
_Oke* drin ist, wenn
es wie .Oko" aussicht.
Viele konventionelle
Unternehmen benutzen
grime Kampagnen als
Imagepflege [Green-
washing”). Fir ,.Otto
Normalverbraucher” ist
es schwierig, zwischen
dkologischen Wasch-
mitteln wie Sodasan
und z.B. den Frosch-
Produkten, die stark
mit einem natiirlichen
Image beworben wer-
den, zu unterscheiden.
Wie kritisch die Werbe-
versprechen allerdings
zu schen sind, zeigt das
Beispiel von Coral Op-
timal Color. [as Wasch-
mittel trigt das Siegel
der Initiative fiir Nach-
haltiges Waschen und
Reinigen®, enthielt aber
laut Stiftung Warentest
trotzdem ein belasten-
des Konservierungsmit-
tel, Neuere Ansdtze zur
iikologischen Bewertung
(Okobilanz) berlicksich-
tigen die Gesamtsicht
von der Herstellung bis
hin zur Entsorgung. lm
Sinne der Transparenz
und Glaubwiirdigkeit
sollten sich auch kon-
ventionelle Hersteller
auf diese neuen Bewer-
tungsansitze einlassen.
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