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NEWSLETTER

September 2010

INHALT
m Das engagierte Unternehmen des Monats: Renault und das ,,Zero Emission*-Modell
m Produkie mit gutem Gewissen: Kompostierbare Einwegartikel
m Case Study aus dem Ausland: Der WWF und seine Green Game-Changers Initiative (UK)
m Die Zahl zum Schluss: Werbung zum Klimaschutz beeinflusst Kaufverhalten

ENGAGIERTE UNTERNEHMEN: Renault und das ,, Zero Emissions“-Modell

Scheint es widerspruchlich, einen Automobilhersteller in Zusammenhang mit nachhaltigem
Engagement zu erwdhnen?2 Auf den ersten Blick vielleicht schon. Betrachtet man aber Renault und
seine neue ,,Zero Emissions“-Modellpalette, ist die Verbindung durchaus berechtigt. Der
franzdsische Automobilhersteller hat es sich zur Aufgabe gemacht, im Bereich der nachhaltigen
Mobilitat eine FOhrungsrolle zu GUbernehmen und plant im Jahr 2011 die ersten Z.E. Fahrzeuge in
Serienproduktion zu geben. Die Elekirofahrzeuge sollen batterieelekirisch oder mit Brennstoffzellen
angetrieben werden. Dadurch entstehen keine Abgase, die die Umwelt belasten. Also Z.E. = Zero
Emission.

Mit dem ,,Null Emissionen*-Programm will Renault einen Wandel in der Automobilindustrie anregen.
2012 wird die erste CO2-neutrale Automobilfabrik in Betrieb genommen. Das 3-Saulen-Programm
umfasst verbrauchs- und emissionsarme Antriebstechnologie, umweltfreundliche, zertifizierte
Produktionsstétten sowie Recycling: alle Modelle mit dem eco? Umweltsiegel kbnnen am ende
inres Lebenszyklus zu 95% wiederverwertet werden.

Zur Kommunikation:

Bereits im Jahr 2009 stellte das Unternehmen den Markenclaim ,,Drive the Change* vor, der mit Hilfe
eines, auf mehreren Sprachen erschienenen, Werbespots infernationale Aufmerksamkeit erworben
hat. In dem Spot werden die Ambitionen und Visionen Renaults dargestellt und veranschaulicht,
dass es an der Zeit ist, ein Umdenken der Branche anzustoBen.
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Auf der internationalen Automobil-Ausstellung
Renault seinen neuen
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Der Spot ist sehr sehenswert und auf der Renault-Seite zu finden. Den Link finden Sie am Ende dieses
Artikels.

Renault knUpft mit der EinfGhrung der Z.E. Modelle an sein bisheriges dkologisches Engagement an.
Bereits vor drei Jahren fUhrte das Unternehmen das Renault eco? Umweltsiegel ein. Mit diesem
Zertifikat hat Renault objektiv nachprUfoare Kriterien festgelegt, die dem Verbraucher Fahrzeuge
kennzeichnen, die besonders strenge Umweltanforderungen erflllen. Laut eigener Aussage zahlt
Renault schon heute weltweit bei Verbrauch und Schadstoffemission zu den drei besten Automobil-
herstellern. Mit dem Renault Z.E. unterstreicht das Unternehmen seine Umwelitstrategie und sein
Bestreben das Image der Automobilindustrie neu zu préagen.

Renault ?
CO

DRIVE THE CHANGE

Weitere Infos: hitp:
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Mit dem Markenclaim ,,Drive the Change* und dem entsprechenden Werbespot positioniert sich
Renault klar zu seinen umwelirelevanten Aufgaben und der gesellschaftlichen Verantwortung des
Unternehmens. Der Spot bewirbt kein spezifisches Fahrzeugmodell, sondern zeigt Renaults Haltung
wie Mobilitat zukinftig aussehen muss. Die Aussagen wirken glaubwirdig und ehrlich. In
Zusammenhang mit dem Bestreben des Fahrzeugherstellers, umweltfreundliche Innovationen
voranzutreiben und sein Umweltschutz-Programm sowie dem eco? Umwelisiegel bietet Renault
einen hoffnungsvollen Ausblick auf ein Umdenken in der Automobilbranche.

PRODUKTE MIT GUTEM GEWISSEN: Kompostierbare Einwegartikel

Im Jahr 2009 wurden in Deutschland pro Kopf 100 kg Plastik verbraucht und bis 2015 rechnet man
mit einer Steigerung des Verbrauchs um jahrlich 5 Prozent. Ein groBer Teil davon wird durch
Wegwerfartikel verursacht, welche die Umwelt enorm belasten, da Kunststoffe nur sehr langsam
verrotten.

Ein drastisches Beispiel hierfUr ist der MUllstrudel im Pazifik: durch Meeresstromungen verdichten sich
Plastikteile an verschiedensten Orten im Pazifik. Dem Nordpazifikwirbel hat dies den Beinamen
Great Pacific Garbage Patch eingebracht. Anfang 2008 zirkulierten etwas 100 Mio. Tonnen
Kunststoffmull. PlastikmUll in den Ozeanen ist ein international bekanntes Umweltproblem.

Aus diesem Grund forscht man seit den ?0er Jahren intensiv an der Herstellung von
kompostierbarem Kunststoff und erzielte bereits einige Erfolge. Es werden Produkte aus biologisch
abbaubaren Werkstoffen (BAW) hergestellt, die mit der europdischen Norm EN 13432 zertifiziert und
dem Kiemplant-Logo gekennzeichnet werden (siehe Graphik). Die mit dem Logo versehenen
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Artfikel werden innerhalb von 12 Wochen zu mindestens 90 Prozent abgebaut und kénnen, ohne
die Kompostqualitét zu beeinflussen, mit dem Bioabfall entsorgt werden.

S

“ompostao*®

Mittlerweile gibt es bereits eine Vielfalt an kompostierbaren Produkten. Das Unternehmen Moonen
Packaging bietet beispielsweise ein groBes Sortiment an zu 100 Prozent kompostierbaren
Verpackungen und Einwegartikeln aus nachwachsenden Materialien an. Erhéltlich sind zum
Beispiel kompostierbare Trinkbecher fir warme und kalte Getfrénke oder Suppenteller aus
Zuckerrohr.

Die Artikel stellen somit eine umweltfreundliche Alternative zu den schédlichen Plastikprodukten dar
und leisten einen Beifrag zur Erhaltung der Natur.

Ein Auszug aus dem Sortiment von Moonen:

Sicherlich kann man hier findig werden fur das ndchste Event oder die ndchste Messe.

Weitere Infos: hitp://www.moonennatural.com/de

CASE STUDY AUS DEM AUSLAND: Der WWF und seine Green Game-Changers Initiative (UK)

Der World Wide Fund For Nature (WWF) engagiert sich bereits seit 1961 fur den Schutz der Natur und
die Erhaltung der weltweiten biologischen Vielfalt. Der WWF aktiv und ist in mehr als 100 Landern
vertreten und aktiv. Die Niederlassung des WWF in GroBbritannien startete Anfang September die
Green Game-Changers Inifiative, eine Webseite zur Bekanntmachung von innovativen
umweltfreundlichen Produkten, Dienstleistungen oder Produktionsprozessen.
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for a living planet T -

What we do How you can help Donate now -

ik 55’731151“'"! the natural Home > What we do > Working with business > Green game-changers
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+ Tackling climate change
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+ Changing the way we live Green game-changers S | |
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" Welcome to our new green game-changers initiative. We are creating a bank of New report with Verdantix just
innovative business stories from ail around the world — great pr 3 i
models or market mechanisms to inspire new green ways of doing

+Working with government and
parliament Browse the innovations we have already collect: from washing o

wind turbines that fiy 1im in the air — and teff us about any green game-changers you
have developed or have come across.

+ Campaigning

+ Working with local authorities
You can also share latest thinking on climate-safe and ecologically sound business ﬁreen
+ Working with schools practices via our new Better Business Linkedin group " h =

Dax L Head of & Industry
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. New Yesiorss hke from e the warkd
R View our areen aame-chanaers bank

Die Webseite bietet ein Portal zur Vorstellung von ,,grinen Innovationen* mit dem Ziel eine Wissens-
Datenbank zu erstellen, die Uber klimafreundliche Neuheiten informiert und die Vorteile
nachhaltigen Wirtschaftens aufzeigt. Es soll eine Online Community entstehen, die die vorgestellten
Projekte in einer LinkedIn Gruppe diskutiert, Wissen austauscht und andere dazu inspiriert,
Okologisch sinnvolle Wirtschaftspraktiken zu Gbernehmen.

Derzeit werden ca. 20 Innovationen auf der Homepage dargestellt und deren dkologische
Besonderheiten erklért. Ein prasentiertes Produkt ist eine Waschmaschine, die 90 Prozent weniger
Wasser verbraucht, als die Ubrigen auf dem Markt erhdltlichen. Auch werden Webseiten, wie
ZipCar und Zilok vorgestellt, die Plattformen fUr die gemeinsame Nutzung von Gegenstdnden
anbieten. Insgesamt wird eine Vielzahl von Mdarkten angesprochen und steht der Erweiterung der
Datenbank aus diesen verschiedensten Marktsegmenten offen.

Weitere Infos: hitp://www.wwf.org.uk/what we do/working with_business/green_game changers/
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Die Green Game-Changers Initiative bietet eine gute Moglichkeit neue Ideen des 6kologischen
Wirtschaftens zu verbreiten und entsprechendes Wissen auszutauschen.

Auch ist die Darstellungsform der vorgestellten Innovationen gut strukturiert. Es wird erklart, worum
es sich bei der Idee handelt, gefolgt von einem kurzen Uberblick, wer die Erfinder sind und welche
Unternehmen die Innovationen bereits eingefihrt haben.
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Zudem wird dargestellt, welche 6kologischen Vorteile das Produkt oder die Dienstleistung bietet
und welches Potenzial diese besitzen. Mit der Green Game-Changers Initiative wird ein informatives
Portal geschaffen, das zum Austausch einladt und interessante Neuheiten vorstelit.

DIE ZAHL ZUM SCHLUSS: Werbung zum Klimaschutz beeinflusst Kaufverhalten

Das Meinungsforschungsinstitut Prognos hat im Auftrag der Verbraucherzentrale Bundesverband in
einer im August 2010 veroffentlichten Studie untersucht, wie Werbung in Verbindung mit
Klimaschutzargumenten von den Verbrauchern aufgenommen wird. Befragt wurden 1.170
reprasentativ ausgewdhlte Personen zwischen 18 und 69 Jahren. Das Ergebnis zeigt, dass

69 Prozent der Befragten auf Klimaschutz-Argumente in der Werbung achten.

43 Prozent gaben an, dass inre Kaufentscheidung durch derartige
Angaben beeinflusst wird.

Dennoch sind die Verbraucher skeptisch in Bezug auf die Werbeaussagen und kdnnen den
Wahrheitsgehalt offmals nur schwer einschatzen. Zwei Drittel der Testpersonen glauben, dass die
Klimafreundlichkeit der Produkte nur vorgegeben wird, um die Verbraucher zum Kauf zu bewegen
und hohere Preise zu verlangen. Dieses Misstrauen kann durch anerkannte Klima- und
Umweltschutzsiegel, wie der Blaue Engel, verringert werden und dem Konsumenten die
GlaubwduUrdigkeit der Angaben vermitteln.

Weitere Infos: http://www.vzbv.de/go/presse/1365/index.himl
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