» Green Office «

~Mussen Kunden
besser informieren”

Bei office 360 stehen die Zeichen auf ,Griin”. Wir sprachen mit Stefan Blahak
und Helmut Fleischer, den Geschaftsfiihrern des Hannoveraner Fachhandelsunter-

nehmens, tiber die Resonanz auf ihre umfassende Kampagne.

Im vergangenen Jahr haben Sie die
Kampagne ,Green Office geht - ver-
sprochen” gestartet. Wie war denn bis-
her die Resonanz auf das Programm?
Fleischer: Kunden wie Mitarbeiter
haben positiv auf das Thema reagiert.
Vor allem im Bereich Biirobedarf ist die
Kampagne fiir die Aulendienstler ein
guter Gesprachsanlass. Bei den Kunden
ist ein deutlicher Unterschied zwischen
Behorden und Kunden der ,freien Wirt-
schaft” zu erkennen. Behorden sind
deutlich sensibler bei der Beschaffung
umweltfreundlicher Produkte. Vor
allem in Ausschreibungen werden

Helmut Fleischer (I.) und Stefan Blahak,
Geschiftsfiihrer von office 360 in Hannover,
setzen auf das Thema , Green Office”.

Umweltkriterien haufig angefragt. In
den Wirtschaftsunternehmen ist die
Sensibilitat fir den Themenkreis von
der Grof3e des Unternehmens abhan-
gig. Hier sind es im Schnitt eher die
ganz grofen oder die kleineren Unter-

nehmen, denen das Thema als Beschaf-
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fungskriterium wichtig ist. Es scheint
uns auch stark vom Informationsstand
der Besteller abhangig. Wir miissen die
Kunden daher noch besser informieren.
Grundsatzlich besteht aber nach unse-
rer Erfahrung keine Bereitschaft, einen
héheren Preis fir umweltfreundliche
Produkte zu akzeptieren. Dies trifft vor
allem auf Ausschreibungen und grofie-
re Bestellmengen zu. Hier ist auch die
Industrie gefragt. Solange die Preise
fir Umweltprodukte zum Teil kiinstlich
hochgehalten werden, wird ,Griin” kein
Massenthema werden.

Blahak: Bei Gesprachen mit Geschafts-
fiihrern und Inhabern merke ich deutli-
ches Interesse und Respekt dafiir, dass
wir mit inhaltlichen Schwerpunkten,
kompetent und serids arbeiten. Gerade
bei diesem Thema scheint das wichtig;
zu viele wollen auf den Zug aufsprin-
gen, ohne inhaltlich im Thema zu ste-
hen. In verschiedenen Netzwerken auf
Geschéftsfiihrungsebene erfahre ich
bei diesem Thema viel Aufmerksamkeit
und Sympathie. Noch werden aber dem
Einkauf im Mittelstand keine Vorgaben
gemacht, nachhaltige Produkte eventu-
ell auch auf Kosten kleiner Preissteige-
rungen zu beschaffen, die Tendenz
geht aber da hin.

Hat sich das Thema in den Beratungs-
gesprachen wirklich als Tiiréffner er-
wiesen?

Blahak: Als Tiiroffner dient das Thema
durchaus. Die Hauptproduktgruppen,
bei denen auf Umweltfreundlichkeit
geachtet wird, sind Papier und Papier-
produkte - Blocke, Umschlage, Haftno-

tizen. Recyclingpapier fiir Druck und
Kopie wird haufig nachgefragt, die
Umsatzzahlen bleiben aber hinter den
Erwartungen zuriick. Die Begriindung
ist meist der Preis, vor allem bei hoch-
weiflem Recyclingpapier. Aber auch
immer noch die vermeintlich schlechte-
ren Funktionswerte spielen eine Rolle.
Wie ist lhrer Einschdtzung nach der
Stellenwert eines ,griinen Einkaufs”
derzeit in den Unternehmen?
Fleischer: Hier sollte man nach den
Produktbereichen unterscheiden: Im
Biirobedarf liberwiegt als Entschei-
dungskriterium klar der Preis. Sowohl
Lgriine” Aspekte als auch funktionale
Aspekte miissen faktisch immer wieder
dahinter zuriicktreten. In der Biirotech-
nik muss man wohl Theorie und Praxis
unterscheiden. Unsere Gesprachspart-
ner nennen zwar haufig Energiesparen
als wichtiges Kaufkriterium, tatsachlich
wird im Verkaufsgesprach das Thema
aber sehr untergeordnet behandelt.
Bei den Mdbeln spielen Materialeigen-
schaften in Bezug auf Recycling oder
Herstellungsverfahren bisher praktisch
keine Rolle. Bei groBeren Kunden

und dem Kauf grofierer Stiickzahlen
ist dafiir die Frage nach der Produkti-
onsstatte immer wieder Thema. Hier
werden Produkte aus deutscher oder
westeuropdischer Herstellung deutlich
besser bewertet als Produkte aus Ost-
europa oder Asien.

Gibt es bei der Nachfrage irgendwel-
che Uberraschungen? Lauft ein Pro-
dukt, anders als erwartet, besonders
schlecht oder besonders gut?
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Auf der Mittelstandsmesse b2d in Hannover prasentierte das Handelsunternehmen mit
einem aufwandigen Stand erstmals seine Kampagne ,Green Office geht - versprochen” in
der Offentlichkeit.

Blahak: Uberraschend ist, dass beim
Kauf technischer Produkte selten von
Kundenseite aktiv nach Energiever-
brauchswerten gefragt wird. Erst wenn
wir das thematisieren, wird es in die
Kaufentscheidung einbezogen. Ahnlich
verhélt es sich tibrigens mit der Fein-
staub-Thematik. Kurz nach Medienbe-
richten fragen die Kunden nach Fein-
staubwerten der Gerdte. Dieser Effekt
lasst aber kurz darauf schon wieder
nach, und der Feinstaub wird vom Kun-
den nicht mehr aktiv angesprochen.
Wir sprechen von einem ,passiven
Umweltbewusstsein”, analog zum ,pas-
siven Wortschatz”.

Werden Sie das Thema weiter intensiv
in der Kommunikation mit dem Kun-
den einsetzen? Wenn ja, mit welchen
Schwerpunkten wollen Sie es weiter-
entwickeln?

Blahak: )a, wir widmen uns weiter dem
,Green Office”. Neben der Effizienzstei-
gerung ist dies fiir uns die wesentliche
inhaltliche Entwicklung im modernen
Biiro. Wir werden dabei auch unser
eigenes Handeln in Richtung Nachhal-
tigkeit optimieren. In diesem Jahr stre-
ben wir im Rahmen des Okoprofit-Pro-
gramms der Stadt Hannover eine
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Zertifizierung an. Auch unsere Mit-
gliedschaft im B.A.U.M. - Arbeitskreis
fir Umweltbewusstes Management -
ist Ausdruck dafiir, dass wir dieses The-
ma wirklich wichtig nehmen - fiir uns
und unsere Kunden. Andererseits wer-
den wir auch in der Werbung und im
Marketing ein Hauptaugenmerk auf
,Green Office” richten, wie etwa bei
unserer Hausmesse im Herbst. Dort
werden wieder die neuesten nachhalti-
gen Produkte aus den drei Bereichen
Biirobedarf, Biirotechnik und Biiromo-
bel gezeigt werden. Geplant sind dort
auch Vortragsveranstaltungen. Denn
die Information tGiber Umweltaspekte
ist eine wesentliche Entscheidungshil-
fe fiir ,griine” Produkte.

Blahak: Zudem werden wir mit der
Umstellung des Sortimentes im Fach-
markt den Kunden verstarkt die Mog-
lichkeit geben, gezielt nachhaltige
Produkte zu kaufen. Wir haben beob-
achtet, dass der Kunde ein Angebot
aus beiden Produktbereichen wiinscht,
das ohne Wertung parallel prasentiert
wird. So kann er selbst entscheiden, in
welchem Segment ihm Nachhaltigkeit
wichtig ist.
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