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Einfihrung in das Schwerpunktthema

Nachhaltigkeits-Marketing

Von Wilfried Konrad und Dirk Scheer

in erheblicher Teil der Umweltprobleme ist direkt oder in-

direkt auf die herrschenden Konsummuster zuriickzufiih-
ren. In der Nachhaltigkeitsdebatte spielt daher die Verinderung
nichtnachhaltiger Konsumgewohnheiten eine grofe Rolle. Noch
aber ist der nachhaltige Konsum auf Nischen begrenzt, traditio-
nelle Angebote dominieren das Kiuferverhalten. Zudem sind
die Konsumgiitermirkte hochgradig segmentiert und indivi-
duelle Konsummuster von unterschiedlichen Lebensstilen ge-
pragt. Vor diesem Hintergrund sind in letzter Zeit verstirkt Be-
mithungen zu beobachten, die zur Verbesserung der
Absatzchancen okoeffizienter Produkte und Dienstleistungen
auf moderne Marketingmethoden zuriickgreifen. Avancierte
Ansitze des Oko- oder Nachhaltigkeits-Marketing haben aber
nicht nur die effektive Vermarktung nachhaltiger Produkte und
Dienstleistungen zum Ziel, sondern streben zugleich die Ver-
dnderung der Rahmenbedingungen fiir nachhaltigen Konsum
an.

Im Rahmen des aktuellen Schwerpunkts zum Thema ,Nach-
haltigkeits-Marketing” kommen einerseits Autor/innen zu Wort,
die die konzeptionellen Grundlagen des Nachhaltigkeits-Marke-
ting darstellen, andererseits werden Praxisbeispiele fiir Marke-
tingmafnahmen fiir einen nachhaltigen Konsum vorgestellt.

Die Beitrage im Einzelnen

Im ersten der folgenden sechs Beitrige zeigt Frank-Martin
Belz, wie Nachhaltigkeits-Marketing bewusst und konsequent
6kologische und soziale Kriterien integriert und stellt die ver-
schiedenen Gestaltungs- und Transformationsebenen eines
Nachhaltigkeits-Marketing vor.

Thorsten Raabe plidiert fiir eine kulturwissenschaftlich fun-
dierte Nachhaltigkeitsforschung. Er skizziert die konzeptionel-
len und methodischen Konsequenzen, die sich aus einer den
methodologischen Individualismus tiberwindenden For-
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schungsperspektive ergeben. Fiir das Nachhaltigkeits-Marke-
ting bedeutet das, kulturelle Faktoren nicht mehr nur als Rah-
menbedingungen zu begreifen, sondern diese in ein strategi-
sches und instrumentelles Handlungskonzept systematisch zu
integrieren.

Klaus Kreuzer und Alexandra Koppa stellen das Lifeguide-
Projekt vor, eine Internetplattform fiir den nachhaltigen Kon-
sum in privaten Haushalten. Zu einer Vielzahl von konsumre-
levanten Themen bietet die Plattform umfassende Informa-
tionen als Entscheidungshilfe.

Ralf Schmidt-Pleschka erliutert die Entwicklung und Umset-
zung eines Leitsystems fiir nachhaltigen Konsum am Point of
Sale. Er stellt ein neues, einheitliches Erkennungszeichen fiir
nachhaltige Produkte vor, das den Praxistest erfolgreich bestand.

Kathrin Graulich u.a. beschreiben die EcoTopTen-Kampag-
ne, die auf die Identifizierung und Férderung umweltschonen-
der, qualitativ hochwertiger und bezahlbarer Produkte des Mas-
senmarktes ausgerichtet ist.

Geschlossen wird der Schwerpunkt mit einem weiteren Er-
folgsprojekt. Gerd Scholl und Wilfried Konrad berichten tiber die
erste Kundenkarte Deutschlands fiir nachhaltige Produkte und
Dienstleistungen, die “umwelt.plus.karte aus Heidelberg.

Nachhaltigkeits-Marketing zeichnet sich durch die Integra-
tion 6kologischer und sozialer Ziele aus. Damit ist eine weitrei-
chende Reformulierung herkémmlicher Marketingansitze auf
normativer, strategischer und operativer Ebene ebenso verbun-
den wie eine Neubegriindung der Rolle von Unternehmen als
wert- und kulturschaffende Akteure. Nachhaltigkeits-Marketing
ist aber nicht nur ein theoretisches Konstrukt, sondern gelebte
Praxis einer Vielzahl von Akteuren. Dazu gehéren Unterneh-
men und Kunden genauso wie Umweltorganisationen und Biir-
ger/inneninitiativen. Thren Aktivititen ist neben dem Riickgriff
auf moderne Medien trotz aller Verschiedenheit vor allem ei-
nes gemein: Der Versuch, nachhaltigen Konsum mit Motivalli-
anzen aus 6kologischen und sozialen Aspekten mit Qualitit,
Preisbewusstsein und vor allem Lebensfreude zu vermitteln.
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