Partizipation und Unternehmen m

Partizipative Produktentwicklung

Die Chance fiir nachhaltige
(Unternehmens-) Entwicklung?

Die Einbindung von Nutzerlnnen in die Produktentwicklung kann dazv beitra-
gen, dass sowohl auf Nutzer- als auch auf Unternehmensseite Lernprozesse in
Richtung Nachhaltigkeit stattfinden. So lautet zumindest das Credo partizipa-
tiver Produktentwicklung. Ob die Integration des Alltagswissens der Nutzer-
Innen iiber den Gebrauch eines Produkts in die Produktenwicklung ein klimaf-

reundliches Produkt entstehen lisst, wird momentan untersucht.

Von Maria Hage und Esther Hoffinann
D ie Agenda 21 sieht die nicht nachhaltigen
Verbrauchs- und Produktionsmuster, ins-
besondere in den Industrieléindern, als Hauptur-
sache fiir die allméhliche Zerstorung der globalen
Umwelt. Hierbei kommt Unternehmen eine be-
sondere Verantwortung zu, da das Angebot um-
weltfreundlicher Produkte Voraussetzung fiir
umweltgerechtes Verbraucherverhalten ist. Aber
auch VerbraucherInnen tragen Verantwortung,
der sie zurzeit vor allem durch ihre Kaufentschei-
dung Rechnung tragen. Thre direkte Einflussnah-
me auf die Produktgestaltung ist gering.
Die 6kologischen Folgewirkungen von Produkten
werden zum grofSen Teil durch die Produktgestal-
tung festgelegt, weshalb die Umweltvertriglichkeit
von Produkten bereits bei ihrer Entwicklung zu
beriicksichtigen ist. Hierzu sollten friihzeitig alle
Phasen des Produktlebenszyklus betrachtet wer-
den. Fiir die Hersteller sind die Nutzungsphase und
die dort vorhandenen Gkologischen Optimierungs-
potenziale hiufig ein blinder Fleck, da sie iiber das
Nutzerverhalten im Umgang mit Produkten nur un-
vollstindige Annahmen treffen konnen.

» Austausch findet selten statt

NutzerInnen stellen zwar zentrale Stakeholder der
Unternehmen dar, ihre Interessen werden aber
hiufig nur mittelbar iiber Marketing und Markt-
forschung in die Produktentwicklung einbezogen.
Dabei setzen Marketing und Marktforschung oft
erst bei relativ weit fortgeschrittenen Produktkon-
zepten, bestehenden Produkten oder durch
Trendforschung bei allgemeinen gesellschaft-
lichen Trends an. Ein dialogischer Austausch,
durch den nicht nur die Wiinsche, sondern auch
das Handlungs- und Alltagswissen der Konsumen-
tinnen genutzt werden, ist selten. Dies gilt auch

fiir den Riickfluss von Informationen an die Kon-
sumentInnen. Dieser wire jedoch wichtig, um
Lernprozesse anzuregen und Verhaltensinde-
rungen auf beiden Seiten auszulosen.

Dem Projekt Gesellschaftliches Lernen und Nach-
haltigkeit (GELENA) liegt die Annahme zugrunde,
dass Nutzerinnen und Nutzer iiber ein spezifisches
Alltagswissen verfiigen, welches zur Weiter- und
Neuentwicklung eines Produktes beitragen kann
(1). Das Wissen iiber den alltiglichen Umgang mit
einem Produkt oder einer Dienstleistung kann bei
friihzeitiger Integration in die Neugestaltung eines
Produktes dazu beitragen, den Energie- und Res-
sourcenverbrauch in der Nutzungsphase zu verrin-
gern. Auch in der neueren Innovationsforschung
wird KundInnen eine kritische Rolle in Innovati-
onsprozessen zugesprochen.

Die Zusammenfiihrung des technischen Fachwis-
sens der Produktentwickler mit dem alltagsprak-
tischen Erfahrungswissen der NutzerInnen kann
zu wechselseitigen Lernprozessen fiihren. Die
Lernprozesse konnen bei den KonsumentInnen

zum empowerment beitragen, indem ihnen zum
einen mehr Gestaltungsspielraum eingeriumt
wird und sie zum anderen durch einen bewussten
Umgang mit Produkten ihre Handlungsspielriu-
me im Alltag erweitern. Hierzu sollten Konsumen-
tinnen an Ideenentwicklungs-, Bewertungs- und
Selektionsprozessen in der Produktentwicklung
beteiligt werden. Der Einbezug von Konsumen-
tlnnen in die Produktentwicklung setzt auf Seiten
der Unternehmen die Bereitschaft zu Lern- und
Verinderungsprozessen voraus, die sowohl ihre
Einstellung zu KonsumentInnen als auch die bis-
herige Organisation von Produktentwicklungs-
prozessen umfassen.

So stellt sich zumindest die Theorie dar. In der
Praxis zeigen sich allerdings eine Reihe von hem-
menden Faktoren.

» Hemmende Faktoren

Hemmnisse fiir die Beteiligung von NutzerInnen
an der Produktentwicklung bestehen im Fehlen
geeigneter Methoden, in der Ausdifferenzierung
der Konsumentenanforderungen infolge der Plu-
ralisierung von Lebensstilen, in der Unterschied-
lichkeit des Wissens zwischen Herstellern und
VerbraucherInnen und den damit verbundenen
Ubersetzungsproblemen und nicht zuletzt in der
unterschiedlichen Macht- und Ressourcenvertei-
lung (2). Als problematisch erweist sich auch die
Auswahl der NutzerInnen. Wer soll beteiligt wer-
den und nach welchen Kriterien wird ausgewhlt?
Wie konnen die beteiligten NutzerInnen ein realis-
tisches Bild der tatséichlichen ProduktnutzerInnen
und ihrer Bediirfnisse abgeben? Hinzu kommt ein
klassisches Trittbrettfahrerproblem: Diejenigen,
die sich engagieren, schaffen Nutzen auch fiir Un-
beteiligte und es stellt die Frage nach der ange-
messenen Entlohnung (3). NutzerInnen sind zu-
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dem hiufig an einer Einbindung nicht interessiert,
da es fiir sie einfacher ist, sich mit bestehenden
Produkten abzufinden. Weiterhin ist aus einer dy-
namischen Perspektive zu beriicksichtigen, dass
sich Nutzerbediirfnisse und Anspriiche verindern
und diejenigen aus der Entwicklungsphase nicht
notwendigerweise mit denen bei Produktanwen-
dung iibereinstimmen miissen.

P Wechselseitige Lernprozesse

Ziel des GELENA-Projektes ist die Entwicklung und
praktische Erprobung eines partizipativen Pro-
duktentwicklungsverfahrens. Im Zentrum dieses
Verfahrens stehen NutzerInnen und Unternehmen.
Anhand vereinfachter Klimamodelle sollen die
Auswirkungen der durch den Menschen verurs-
achten Klimaverinderung anschaulich gemacht
werden. Dies soll sowohl bei den Konsumen-
tInnen als auch bei den beteiligten Unternehmens-
vertreterlnnen zu Bewusstseinsbildungs- und
Lernprozessen fiihren. Diese Lernprozesse werden
durch direkte Interaktion der Unternehmen mit
potenziellen KundInnen und den gemeinsamen
Dialog iiber Produktnutzung intensiviert.

Nach van den Ven kann das Zusammentreffen mit
KundInnen Unternehmensvertreter motivieren,
sich mit Kundenwiinschen und sich 4ndernden
Umfeldbedingungen auseinander zu setzen (4).
Durch die Einbeziehung mehrerer Unterneh-
mensmitglieder aus verschiedenen Abteilungen
konnen in der Folge innerbetriebliche Lernpro-
zesse auch iiber die direkt einbezogenen Per-
sonen hinaus angestoflen werden.

Wihrend es bereits anerkannte Methoden zur In-
tegration industrieller KundInnen in die Entwick-
lung von Produkten gibt, liegen wenig Erfah-
rungen mit der direkten Einbeziehung von pri-
vaten NutzerInnen im Allgemeinen und unter Be-
riicksichtigung sozial-6kologischer Ziele vor.
Raabe kommt in einer Untersuchung zu Konsu-
mentenbeteiligung an der Produktentwicklung zu
dem Ergebnis, dass es sich in der Praxis eher um
einen Dialog zwischen Unternehmen und Konsu-
mentlnnen handelt und den KonsumentInnen
meist keine wirklichen Mitbestimmungsmoglich-
keiten eingerdumt werden (5). Um dem normati-
ven Anspruch an Partizipation gerecht zu werden,
wire jedoch ein gewisses Maf§ an Mitbestim-
mungsmoglichkeiten verbunden mit einem Em-
powerment der KonsumentInnen erforderlich.
Formen der aktiven Konsumentenbeteiligung wur-
den bislang vorwiegend in den Niederlanden entwi-
ckelt und eingesetzt. Dort wurde das Konzept des
Konstruktive Technologie Bewertung aus Konsu-
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mentensicht (cCTA) entwickelt und in verschie-
denen Produktbereichen erprobt. So wurden zum
Beispiel im Projekt ,,Zukunftsbilder von Konsu-
menten” in mehreren aufeinander aufbauenden
Workshops am Beispiel von neuen Eiweif3-
nahrungsmitteln Zukunftsvisionen aus Konsumen-
tensicht entwickelt (6). Hierbei waren Stakeholder
aus verschiedenen gesellschaftlichen und wirt-
schaftlichen Bereichen eingebunden und es kam
nicht zu einem direkten Zusammentreffen von Nut-
zerlnnen mit einem entwickelnden Unternehmen.
Im Gegensatz dazu operiert der Script-Ansatz vor
einem techniksoziologischen Hintergrund. Hier
sollen unter Beteiligung von KonsumentInnen ver-
haltenssteuernde Elemente eines Produktes in
Richtung energiesparendes Verhalten umkonstru-
iert werden, wobei die KonsumentInnen mehr be-
forscht und beobachtet und weniger aktiv einbezo-
gen werden (7). Diese und dhnliche Ansitze und
Methoden sollen im Rahmen des GELENA-Projektes
ausgewertet und weiter entwickelt werden.

Um nachhaltigkeitsorientierte Lernprozesse anzu-
regen baut GELENA bei der Veranschaulichung
der Klimaeffekte auf Erfahrungen aus dem Parti-
cipatory Integrated Assessment (PIA) auf. Ein
Beispiel ist das europdische ULYSSES-Projekt, in
dem die Einbindung von computergestiitzten Si-
mulationen in Dialogprozesse von Laien iiber
Klimazinderungen, deren Ursachen und mogliche
Gegenstrategien untersucht wurde (8).

» Workshops geplant

Das Projekt befindet sich derzeit in einer Sondie-
rungs- und Konzeptionsphase. Im Jahr 2005 soll
das partizipative Produktentwicklungsverfahren
in die Praxis umgesetzt werden. Welche Produkte
und Dienstleistungen fiir ein solches Verfahren
geeignet sind, wird zur Zeit in den Bediirfnis-
feldern Bauen und Wohnen, Mobilitit sowie In-
formation und Kommunikation untersucht (9).
Die bisherige Planung fiir das Verfahren sieht drei
aufeinander aufbauende Workshops vor, an de-
nen jeweils UnternehmensvertreterInnen aus ver-
schiedenen Unternehmensbereichen und Nutze-
rInnen teilnehmen. Die NutzerInnen werden iiber
Anzeigen geworben und nach bestimmten Krite-
rien wie Familiensituation und Zeitbudgets ausge-
sucht. In den Workshops wird durch vereinfachte
Klimamodelle der Zusammenhang von Kohlendi-
oxid-Emissionen und Klimainderung veranschau-
licht. Mit einem Kohlendioxid-Bilanz-Modell kon-
nen die TeilnehmerInnen die Emissionen bei
verschiedenen Produktvarianten selbst berech-
nen. Die Workshops sollen im Zeitraum von

einem halben bis einem Jahr stattfinden, um aus-
reichend Zeit zwischen den Sitzungen zu lassen.
Dies ist zum einem wichtig, damit die erarbeiteten
Ergebnisse im Unternehmen riickgekoppelt wer-
den konnen und Weiterentwicklungen von Seiten
des Unternehmens in das Verfahren gespeist wer-
den konnen. Zudem ist es von Bedeutung, um den
teilnehmenden NutzerInnen genug Zeit fiir Reflek-
tions- und Diskussionsprozesse zu lassen. Das
Verfahren wird durch eine Begleitforschung eva-
luiert, um zu ermitteln, inwieweit die erwarteten
Lernprozesse tatsichlich stattfinden.
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