SCHWERPUNKT: NACHHALTIGKEITS-MARKETING

Konzeptionelle Grundlagen des Nachhaltigkeits-Marketing

Wachsen mit Werten

Marketing fir nachhaltige Produkte kommuni-
ziert den sozialen und 6kologischen Mehrwert
fur Konsumenten. Wird es vom Unternehmen
ernst genommen, tragt es zur Erhéhung des
Marktanteils nachhaltiger Produkte, zur
Schonung der Natur und zu mehr Lebens-
qualitat bei.

Von Frank-Martin Belz

m Beginn des 21. Jahrhunderts sehen sich viele Unterneh-

men mit stagnierenden und teilweise riickliufigen Markten
konfrontiert. In solchen Branchensituationen lassen sich
Wachstum und Marktanteile nur auf Kosten von anderen Unter-
nehmen erzielen. Daher herrscht in vielen Branchen ein aus-
geprigter Substitutions- und Verdringungswettbewerb, der
durch Preiskimpfe gekennzeichnet ist. Einen Ausweg aus die-
sem Dilemma weist das Nachhaltigkeits-Marketing, welches so-
zialen und 6kologischen Mehrwert fiir den Kunden schafft und
Wachsen mit Werten fiir Unternehmen erméglicht. In dem vor-
liegenden Artikel werden die konzeptionellen Grundlagen des
Nachhaltigkeits-Marketing erliutert und anhand von Praxisbei-
spielen illustriert. Die Gestaltung eines Nachhaltigkeits-Marke-
ting zeichnet sich durch den bewussten und konsequenten Ein-
bezug okologischer und sozialer Kriterien in der gesamten
Konzeption aus, wobei man aus entscheidungsorientierter Sicht
sechs Schritte unterscheiden kann (vgl. Abb. 1, Belz 2005).

Abbildung 1: Konzeption des Nachhaltigkeits-Marketing
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Immanentes Spannungsfeld

Die ersten beiden Schritte sind auf der Analyse- und Informa-
tionsebene anzusiedeln. Dabei geht es einerseits um die Analy-
se der okologischen Belastungen und der sozialen Probleme der
Produkte entlang des gesamten Lebenszyklus und andererseits
um die Analyse der Kundenbediirfnisse. Dies ist das immanen-
te Spannungsfeld, welches dem Nachhaltigkeits-Marketing zu-
grunde liegt und nicht statisch, sondern dynamisch ist. So kann
sich die Einschitzung der sozialen und 6kologischen Probleme
im Laufe der Zeit grundlegend dndern. Sie hingt von mehreren
Faktoren wie dem naturwissenschaftlichen Erkenntnisstand, der
6ffentlichen und politischen Wahrnehmung sowie technologi-
schen Innovationen ab. In der aktuellen Diskussion lisst sich das
an der (Neu-)Bewertung von Dieselfahrzeugen sehen, die zwar
weniger Benzin verbrauchen und Kohlendioxid emittieren, da-
fiir aber auch Ruflpartikel ausstoflen. Kundenbediirfnisse wan-
deln sich ebenfalls. So haben die Trends zur Individualisierung
und zum Hedonismus weitreichende Konsequenzen fiir die Ver-
marktung von sozial-6kologischen Produkten. Anstatt allgemein
auf sozial-ckologische Probleme abzuheben, ist es wichtig, indi-
viduelle Nutzen- und Kostenvorteile herauszustellen, die mit der-
artigen Produkten einhergehen. Ein zentrales Ziel der ersten bei-
den Schritte ist die Identifikation der Schnittmenge zwischen
sozial-6kologischen Problemlagen und Kundenbediirfnissen, die
Gestaltungsspielrdume fiir das Nachhaltigkeits-Marketing aufzei-
gen.

Gestaltungsebene

Die Schritte drei bis fiinf charakterisieren die Gestaltungs-
und Umsetzungsebene des Nachhaltigkeits-Marketing. Eine
wichtige normative Grundlage ist die Verankerung der 6kologi-
schen und gesellschaftlichen Verantwortung im Unternehmens-
leitbild. Nicht nur klein- und mittelstindische Unternehmen,
sondern auch Grossunternehmen sind dazu tibergegangen, sich
an der Nachhaltigkeit im umfassenden Sinn zu orientieren und
entsprechende Leitbilder sowie Grundsitze auszuformulieren.
Beispiele dafiir sind BP, Electrolux, Henkel, Hofpfisterei Sto-
cker, Neumarkter Lammsbrau und Otto Versand. Sozial-6kolo-
gische Leitbilder und Grundsitze sind wichtige Signale nach in-
nen und auflen. Sie konnen im Zweifelsfall fiir das
Management und die Mitarbeiter Orientierungen bieten. Gut
gemeinte Leitbilder und Verhaltenskodices niitzen wenig, wenn
sie sich nicht in den Zielen der Unternehmung niederschlagen.
Aus der Sicht der Nachhaltigkeit sind dabei nicht nur éko- =
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nomische, sondern auch dkologische und soziale Ziele zu be-
riicksichtigen, die von Entscheidungstrigern im Unternehmen
und insbesondere im Marketing verantwortungsvoll zu integrie-
ren sind. Die Ziele im Nachhaltigkeits-Marketing kénnen qua-
litativer Art wie Férderung von erneuerbaren Energien oder
quantitativer Art wie etwa 20 Prozent Sortimentsanteil an Bio-
produkten im Jahr 2010 sein. Diese sind auch in den Beurtei-
lungs- und Entlohnungssystemen zu berticksichtigen, wie dies
etwa bei dem zweitgrofiten schweizer Unnternehmen Coop der
Fall ist.

Auf der strategischen Ebene des Nachhaltigkeits-Marketing
stellt sich die Frage, wie sozial-6kologische Produkte am Markt
positioniert und welche Kundengruppen damit angesprochen
werden. In einer Vielzahl von Mirkten findet eine Polarisierung
statt, das heifdt, das mittlere Segment erodiert, wihrend das un-
tere Preissegment und das obere Qualititssegment zunehmend
an Bedeutung gewinnen. Eine nahe liegende Méglichkeit fiir
Anbieter von sozial-6kologischen Produkten besteht darin, eine
Nische im Qualititssegment zu besetzen. Beispiele fiir diese
Strategie sind Bio- und Reformliden.

Strategische Positionierung

Bio-Supermarktketten wie Whole Foods Market in Nordame-
rika oder Basic in Deutschland versuchen, sich jenseits von Ni-
schen zu positionieren und ein breiteres Publikum im Qualitits-
segment anzusprechen. Die Bio-Supermirkte von Whole Foods
Market und Basic liegen an attraktiven Standorten, sind modern
gestaltet, verfiigen tiber eine grofle Verkaufsfliche und damit
ein breites sowie tiefes Sortiment an biologischen und naturna-
hen (Lebensmittel-)Produkten. Sie richten sich an die Gruppen
der sozial-6kologisch Aktiven und Aktivierbaren und wachsen
mit Werten in gesattigten Markten. Fiir kleine (Pionier-)Unter-
nehmen mag es interessant sein, sich gezielt in einer Nische
oder einem Teilsegment zu positionieren. Fiir mittelstindische
und grofle Unternehmen ist die Positionierung in der Nische je-
doch keine strategische Option. Fiir sie kommt ein konsequen-
tes Mehrschichten-Marketing mit einem klaren Mehrmarken-
Konzept in Frage. So fithrt etwa das grofite schweizerische
Handelsunternehmen Migros zwei ganz unterschiedliche Eigen-
marken mit Erfolg in seinem Sortiment: M-Bio zielt auf das Pre-
miumsegment ab und erfiillt die strengen Anforderungen des
kontrollierten, zertifizierten biologischen Landbaus. M-Budget
ist klar im Preissegment verankert, wird aber auch den sozial-
6kologischen Mindestanforderungen der Migros gerecht, die
iiber gesetzliche Bestimmungen hinausgehen.

Fiir Non-Governmental-Organisations(NGOs) ist es wichtig,
nicht nur das Qualititssegment, sondern auch das Preissegment
im Auge zu behalten. Nicht zuletzt aufgrund des 6ffentlichen
Drucks sah sich das Mobelhaus IKEA veranlasst, Nachhaltigkeit
in der Beschaffung und Vorproduktion zu beriicksichtigen. Ahn-
lich verhilt es sich beim Textilhersteller H&M, der mittlerweile
seine sozial-6kologische Verantwortung entlang der Textilkette
wahrnimmt. Beide Unternehmen richten sich mit ihren Produk-
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ten vor allem an die preissensible Kiuferschaft. Dabei handelt es
sich um die sozial-6kologisch Passiven, die kaum bereit sind, Nut-
zeneinbuflen oder Kostenerhchungen fiir sozial-ckologische As-
pekte in Kauf zu nehmen. Durch die 6ffentlich eingeforderten
Mafinahmen erhalten die Kunden von IKEA und H&M sozusa-
gen einen sozial-6kologischen Mehrwert zum Nulltarif. Aus der
Sicht der betroffenen Unternehmen geht es weniger um eine so-
zial-6kologische Profilierungsstrategie, sondern vielmehr um Re-
putationssicherung.

Umsetzung auf operativer Ebene

Ausgehend von den Nachhaltigkeits-Marketingstrategien er-
folgt die Umsetzung auf der operativen Ebene. Dabei stehen
nachhaltige Produkte im Mittelpunkt, die entlang des gesam-
ten Lebenszyklus weniger 6kologische Belastungen und sozia-
le Probleme als herkémmliche Produkte verursachen und Kun-
denbediirfnisse besser als die Konkurrenz befriedigen. Neben
der Energieeffizienz und der Verwendung von erneuerbaren
Ressourcen wird zukiinftig auch das Schliefen der Stoffkreis-
ldufe in Produktbereichen wie Massivbauhidusern, Automobi-
len und Elektrogeraten an Bedeutung gewinnen.

Werden sozial-6kologische Aktive oder Aktivierbare als Kun-
dengruppen gezielt angesprochen, besteht ein gewisser Preis-
spielraum. Soll dieser ausgeschopft werden, ist es allerdings un-
erlisslich, dass die nachhaltigen Produkte einen fiir die Kunden
wahrnehmbaren Mehrwert besitzen. Eine andere Moglichkeit
besteht in Preisanpassungen durch konsequentes Ausnutzen
von Kostensenkungspotenzialen. So bietet etwa die ,81Finf
High-Tech und Holzbau AG*“ energieeffiziente Hiuser aus
nachwachsenden Rohstoffen zu vergleichsweise glinstigen Prei-
sen an. Durch eine einfache, elegante Bauweise, die Verwen-
dung von modulartigen, industriell gefertigten Holzelementen
und eine enge Zusammenarbeit mit den Handwerkern sparen
sie Kosten ein, die sie an die Kunden in Form eines giinstigen
Anschaffungspreises weitergeben kénnen.

Eine zentrale Herausforderung in der Kommunikation von
nachhaltigen Produkten ist die Transformation des Sozialnut-
zens in einen Individualnutzen. Eine Moglichkeit besteht darin,
den sozialen und 6kologischen Mehrwert geschickt mit her-
kommlichen Qualitits- und Leistungskriterien zu ,Motiv-
allianzen“ zu verkntipfen. Beispiele hierfiir sind biologische Le-
bensmittel, die gesund und schmackhaft sind, oder Hybridautos,
die neben Wirtschaftlichkeit auch einen bestimmten Lebensstil
versprechen. In der Kommunikation gilt es, den schmalen Grad
zwischen Animation und Information auszuloten, ohne die
Glaubwiirdigkeit aus der Sicht des Kunden zu verlieren. Eine
Moglichkeit dazu ist der Einsatz von emotional-argumentativer
Werbung, die neben dem Text vor allem emotionalisierende (Na-
tur-)Bilder oder assoziative Worter und Headlines verwendet, um
beim Adressaten positive Gefiihle hervorzurufen. Um die sozi-
al-okologischen Produkteigenschaften glaubhaft gegentiber dem
Kunden zu vermitteln, ist der Einsatz von Oko- und Sozial-La-
bels sinnvoll, die von staatlichen oder dritten, unabhingigen Or-



ganisationen vergeben werden. Genieflen derartige Labels
Glaubwiirdigkeit aus der Sicht des Konsumenten und sind sie
allgemein bekannt, konnen sie positive Absatzwirkungen entfal-
ten. Beispiele fiir Label sind EU-Bio-Label, MSC und FSC.

Sollen nicht nur die sozial-6kologisch Aktiven, sondern auch
die Aktivierbaren und mdéglicherweise Passiven angesprochen
werden, dann ist ein hoher Distributionsgrad der Produkte un-
abdingbar. Die beiden letzteren Kundengruppen sind kaum be-
reit, hohere Beschaffungskosten in Kauf zu nehmen. Daher sind
nachhaltige Produkte nicht ausschlieRlich iiber kleinere Alterna-
tivliden, Direktvermarktung und Versandhandel zu vertreiben,
sondern auch iiber konventionelle Liden und neue Vertriebsfor-
men im Sinne eines Multi-Channel-Marketing. Ein weiterer Dis-
tributionsweg besteht in neuen Nachhaltigkeits-Zentren, die
nachhaltige Produkte und Leistungen unter einem Dach anbie-
ten.

Transformationsebene

Der sechste und letzte Schritt kennzeichnet die Transforma-
tionsebene. Innerhalb der gegebenen Rahmenbedingungen
sind der Einfithrung und Vermarktung von nachhaltigen Pro-
dukten und Leistungen Grenzen gesetzt. Um die Voraussetzun-
gen fiir die erfolgreiche Vermarktung von nachhaltigen Produk-
ten jenseits von Nischen zu schaffen und die Schnittmenge
zwischen Kundenbediirfnissen und Okologie/Sozialem zu ver-
grofRern, sind Verinderungen der 6ffentlichen und politischen
Rahmenbedingungen notwendig. An diesen gesellschaftspoli-
tischen Prozessen kénnen sich Unternehmen und ihre Verbin-
de im wohlverstandenen Eigeninteresse beteiligen und die
Weiterentwicklung der freien Marktwirtschaft zu einer sozial-
Skologischen Marktwirtschaft vorantreiben (Ulrich 1998). Exem-
plarische Beispiele fiir ein derart verstandenes transformatives
Nachhaltigkeits-Marketing sind: 6ffentliche Befiirwortung ei-
ner aufkommensneutralen 6kologischen Steuerreform; Verein-
barung von freiwilligen Branchenvereinbarungen, die sich auf
die Umwelt- und Sozialvertriglichkeit von Produkten beziehen;
Entwicklung und Unterstiitzung von Nachhaltigkeits-Labeln in
Zusammenarbeit mit NGOs. Die Ziele des transformativen
Nachhaltigkeits-Marketing bestehen darin, institutionelle Ver-
inderungen in Gang zu bringen, die entweder positive Anrei-
ze fiir den Kauf und die Verwendung von sozial-6kologischen
Produkten oder negative Anreize fiir den Kauf und die Verwen-
dung von herkdmmlichen Produkten setzen (Belz 2001).

Besonderheiten

Inwiefern unterscheidet sich der vorgestellte Ansatz des
Nachhaltigkeits-Marketing vom herkémmlichen Marketing?
Nachhaltigkeits-Marketing weist fiinf Besonderheiten auf:

I Sozial-ckologische Problemlagen sind Ausgangspunkt des
Nachhaltigkeits-Marketing. Im herkémmlichen Marketing
hingegen werden die 6kologischen Belastungen und sozia-
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le Probleme von Produkten entlang des gesamten Lebenszy-
klus weit gehend vernachlissigt.

I Die Identifikation und Beurteilung der sozial-okologischen
Probleme ist keineswegs trivial und mit grofen Unsicher-
heiten verbunden. Das hohe Maf an Unsicherheit und die
Informationsasymmetrien zwischen Anbieter und Nachfra-
ger sind weitere Kennzeichen des Nachhaltigkeits-Marke-
ting. Daher sind Glaubwiirdigkeit und Vertrauen sehr wich-
tig auf den Mirkten fur sozial-okologische Produkte.

I Das Spannungsfeld zwischen sozial-6kologischen Problem-
lagen und Kundenbediirfnissen ist immanent fiir das Nach-
haltigkeits-Marketing. Die Schnittmenge zwischen sozial-
okologischen Problemlésungen und Kundenbediirfnissen
zeigt die Gestaltungsspielriume fiir das Nachhaltigkeits-Mar-
keting auf.

I Nachhaltigkeits-Marketing orientiert sich explizit an Werten
und Normen. Die Nachhaltigkeit ist eine Leitidee, die intra-
und intergenerative Gerechtigkeit beinhaltet. Im Vergleich
zum klassischen Marketing spielen im Nachhaltigkeits-Mar-
keting neben rein 6konomischen Zielen wie Gewinn, Um-
satz und Marktanteil auch soziale und 6kologische Ziele eine
wichtige Rolle.

I Innerhalb der gegebenen Rahmenbedingungen sind der er-
folgreichen Vermarktung Grenzen gesetzt. Daher bedarf es
einer Anderung der politischen und gesellschaftlichen Rah-
menbedingungen, woran sich Unternehmen im wohlver-
standenen Eigeninteresse beteiligen konnen. Diese ord-
nungs- und gesellschaftspolitische Mitverantwortung ist ein
integratives Element des Nachhaltigkeits-Marketing.
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