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Zusammenfassung

Dieser Bericht zeigt Mdglichkeiten auf wie das Matilg, auf strategischer- und operativer
Ebene, mit 6kologischen Forderungen umgehen kaiehist es, tber Mdglichkeiten zu in-
formieren und Chancen bzw. Risiken fir Unternehménunterschiedlichen Basisstrategien
aufzuzeigen.

Der Bericht basiert auf den von Meffert veroffectiien Werken ,Marktorientiertes Um-
weltmanagement” und ,Marktorientierte Unternehméhsfing im Wandel* und ist mit Um-
frageergebnissen des Okobarometers 2007 u. 20@3eacigert.

Das o©kologieorientierte Marketing kann fir unteredhchste Unternehmen eine Chance
darstellen. Unternehmen, deren Augenmerk auf Kegteparungen liegt, konnen durch eine
Integration von Montage-, Demontage- und Recyclisgaiichen in die Produktentwicklung
30% der Kosten der Montage, 76% der Kosten fir Deage und 30% der Entsorgungskos-
ten erzielen. Unternehmen die gréReren Wert aufiQuéegen kdnnen nicht nur durch das
eben genannte Kreislaufprinzip Einsparungen emzjedendern ihr umweltfreundliches Han-
deln dem Konsumenten kommunizieren und somit eridreren Umsatz erzielen.
Umweltfreundliche Produkte sollten durch Oko-Labgékennzeichnet werden, da der Kon-
sument diesen vertraut, diese Markierungen sollteder Werbung erneut auftreten. Die
Werbebotschaften sollten des Weiteren informatstajeet sein. In der Distribution kann vor
allem durch intelligente Logistik, mit Verteilzeatr vor Ballungsraumen und der Nutzung
von Bahn und Schiff, Geld gespart werden und zalgldie Umwelt geschont werden.
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1 EinfUhrung

Dieser Bericht beschéftigt sich mit 6kologieorienitm Marketing. Er wurde im Rahmen der
HLA 7 des Hauptstudiums internationales Marketimgder ,Fontys Internationale Hoge-
school Economie* angefertigt.

Im Bericht wird versucht das Problem zu l6sen,Viién das 6kologieorientierte Marketing
Chancen bietet, und fur wen nicht, sowie Handluniggiohkeiten darzustellen und zu be-
werten. Wie ist die Diskrepanz zwischen 6kologisechend 6konomischem Handeln zu U-
berwinden? Oft wird 6kologische Handeln allein Hisstenfaktor gesehen, technologische
Fortschritte, das Verlangen der Konsumenten nacWaltineundlichen Produkten und die
Verknappung von Rohstoffen haben diese Situatiociloge geandert. In vielen Bereichen
arbeiten okologische und 6konomische Ziele schadymbiose, in anderen kann durch um-
weltfreundliche Produkte der Konsument in seineufiéatscheidung positiv beeinflusst wer-
den und somit die Wirtschaftlichkeit gesichert ward

Der Markt fiir ,Oko“ Produkte wachst. Nicht nur di&tuelle Diskussion in den Medien und
der Politik mit dem Thema ,globale Erderwarmungindern auch Unwetter und Naturka-
tastrophen starken das Umweltbewusstsein des Kaergem

Der Bericht basiert auf den von Meffert verfasstéarken ,Marktorientiertes Umweltmana-
gement” und ,Marktorientierte Unternehmensfuhrung Wandel“. Weitere grundlegende
Informationen wurden anhand von Literaturrecherched Internetrecherchen gewonnen.
Zur Praxisanreicherung wurden veroffentlichte Erdete des Okobarometers 2007 und
2003 herangezogen. Formale Grundlage fur den Bdiefiert das Skript Rapportieren von
M. Putz, Version: 1, August 2005.

Im Folgenden werden mdgliche strategische Opticoegestellt, die die Basis fur dkologie-
orientiertes Marketing darstellen. Anhand diesaat8gien werden operative MalRnahmen
bestimmt. Hier wird naher auf die Malinahmen im Béreler Produktpolitik, Kontrahie-
rungspolitik, Kommunikationspolitik und Distributigpolitik eingegangen.

Aufgrund der beschrankten Seitenanzahl und zedtticBinschrankungen kann der Bericht
nur grundsatzliche Richtungen und Mdglichkeitenzaigen. Durch verschiedenste Arten
von Produkten, ist es gerade im operativen Bersatiwierig allgemein gultige Thesen zu
erstellen, aus diesem Grund wurde hier nédher auNadérungsmittelmarkt eingegangen.



2 Strategische Optionen im Umweltschutz

Im Folgenden wird auf die Abgrenzungsmaoglichkeeiverhalten gegentuber Umweltforde-
rungen eingegangen. Aus diesen werden die viersBaaiegien Widerstandsstrategien,
Ruckzugstrategien, Anpassungsstrategien und Aatiiaiys-/Innovationsstrategien entwicklet
und betrachtet. Die Widerstandsstrategie stelltriiee die defensivste die Antizipations-
/Innovationsstrategien die offensivste dar. Naddob werden diese unter dem Gesichts-
punkt der Marktstimulierungsstrategien gezeigt.

2.1 Abgrenzung umweltorientierter Basisstrategien

Die vier Basisstrategien wurden aufgrund von 5 &ifds@ationsmerkmalen aufgestellt. ,Der
Okologieorientierten Anpassungsintensitat, der dkemsbezugsebene der Umweltstrategie,
des Zeitpunktes der Strategieentwicklung und Mafbheainealisierung, der Art der Strategie-
entwicklung und der Form der Durchsetzung der &giat

Unter dem Klassifikationsmerkmal Anpassungsintémnsierden aktive von passiven Um-
weltstrategien getrennt, wobei ,passives Umweltsoharhalten dadurch gekennzeichnet ist,
dass Unternehmen keine Umweltschutzaktivitdtendaufoperativen Verhaltensebene reali-
sieren?. Das Unternehmen reagiert auf neue Umweltschutefangen in dem es versucht
sie zu vermeiden bzw. wehrt sich gegen solche.

Zu aktiven Umweltstrategien zahlen zum einen agaptimweltschutzverhalten, bei denen
die gesetzlich vorgeschriebenen Umweltschutzstaisdader Umweltschutzforderungen ver-
schiedener Anspruchsgruppen akzeptiert und umdesetzien. Zum anderen innovatives
Umwgeltschutzverhalten in dem Unternehmen Uber diedérungen hinaus Engagement
zeigt:

Die Verhaltensbezugebene stellt eine weitere affererungsmaoglichkeit der umweltorien-

tierten Basisstrategien dar. Ein Unternehmen kankmweltschutzverhalten nach auf3en auf
seine Stakeholder tbertragen. Es kann auch eiménterne Strategie verfolgt werden, in der
Produktionsablaufe oder die Logistik umweltfreundér durchgefuhrt wird.

Maf3geblich fur die Unterscheidung der Strategiéneés Zeitpunkt der Strategieentwicklung
und der Malinahmenrealisierung. Hier kann zwiscleaktivem und proaktivem Verhalten
unterschieden werden. Ein reaktives Verhalten keichnet Unternehmen, die aufgrund ei-
ner aktuellen Verdnderung in ihrem Umfeld, wie zdBirch eine Gesetzesédnderung, zum
Handeln gezwungen werden.

.Proaktives Verhalten zeichnet sich hingegen dddwus, dass Unternehmen bereits auf
erste schwache Signale im Vorfeld konkreter Umwaliszforderungen, dkologische Erfor-
dernisse in ihren Strategiekonzepten antizipiesenje eigenstandige Initiative ergreifen, um
Konzepte zur Verminderung von Umweltbelastungeremiwickeln und umzusetzefi.An
dieser Stelle kann zwischen kontingenzaktivem umitthtivem Verhalten verfeinert werden.
Ersteres ist weniger risikoreich, da versucht viindverschiedene Situationen zu planen, um

! Meffert 1998 S.198.

2 Kruiger 1974 S.63 ff..

3 vgl. Meffert 1998 S.198.
*Vgl. Meffert 1998 S.199.



die Flexibilitat zu wahren. Es werden kleine Mal3nah ergriffen, die Raum fir die Anpas-
sung an Veranderungen schaffen. Bei initiativemaktiwem Verhalten Gbernimmt das Un-
ternehmen eine Pionierrolle und greift Forderungeraus. In diesem Fall ist Umweltschutz
fest im Leitbild des Unternehmens eingebunden. éiegerhalten kann eine kostbare Vor-
sprungssicherung darstellen, birgt jedoch auchyd#ste Risiko.

~Wie empirische Studien zur 6kologischen Grundhajtueutscher Unternehmen zeigen,
setzt sich von ihnen erst ein Funftel proaktiv bimweltschutzproblemen auseinander. Im-
merhin die Halfte bezeugt entweder ein reaktivesgden gesetzlichen Auflagen orientiertes
Verhalten oder nimmt wenigstens teilweise auf Untbetinge Bedacht*

Letzter Betrachtungspunkt ist die Art der Strategtevicklung und die Durchsetzung von
Strategien. Hierbei ist vor allem die Stellung deaweltschutzes im Unternehmen von Be-
deutung im Sinne einer Bereichsiibergeordneten Fumidder einer partial integrierten
Funktion, die sich auf einzelne Unternehmensbeeeiibnzentriert. Des Weiteren ist das
Verhalten innerhalb der Branche relevant. Zweid=alhd hier grundsatzlich zu unterschei-
den. In einigen Branchen schlieRen sich Unternehmmeammen, um mit der Regierung zu-
sammen Regelungen fur die Gesamte Branche zu éeitwjavie es in jingster Zeit die Au-
tomobilbranche erreicht habft ist es jedoch auch so, dass jedes Unternehmabhéngig
von anderen Unternehmen handelt.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Untnadtgien durch flnf verschiedene Stra-
tegiemerkmale gepragt sein kénnen.

Klassifikationsmerkmale unweltorientierter Untermednsstrategien

Klassifikationsmerkmale umweltorientierter Unterneh-

mensstrategien Auspragungsformen

Verhaltensbezugsebene Intern e Extern

Anpassungsintensitat an Umweltschutzerfordernisse Passiv G Aktiv
Adaptiv Innovativ

Zeitpunkt der Strategieentwick-

IungeMaBnahmenreglisierung Reaktiv — Proaktiv

Art der Strategieentwicklung Isoliert G- Integriert

Durchsetzung von Strategien Individuell | —~<Cmm— Kooperativ

(Abb. 1 Meffert 1998 S.202)

Nachdem in diesem Kapitel Abgrenzungsmaglichkeiégezeigt wurden wird im Folgenden
naher auf die daraus entstehenden Basisstrategngegangen.

2.2 Vorstellung der Basisstrategien

In diesem Kapitel werden unter der Beriicksichtigdeg Klassifikationsmerkmale ©kologi-
sche Basisstrategien vorgestellt. Hierbei wird stiezin Profil der Strategien anhand der
genannten Merkmale dargestellt und spater nahetueert und mit Beispielen angereichert.
Zuerst wird auf die Widerstandsstrategien, dann @ief Passivitat und Rickzugstrategien
und im letzten Unterkapitel auf die Anpassungs- Antizipationsstrategien eingegangen,
welche die offensivste Strategie darstellt.

® Meffert 1999 S. 319.
®vgl. Meffert 1998 S. 201.



2.2.1 Widerstandsstrategien

Abgrenzungskriterien der Widerstandsstrategien

VerhaltensbezugsebenénpassungsintensitatZeitpunkt Art Durchsetzung
Markt/Gesellschaft Passiv i.d.R. Reak- Isoliert i.d.R. Koope-
extern tiv rativ

(Abb.2 Meffert 1998 S.203)

Ziel der Widerstandsstrategien ist es die Durchsgizvon Umweltschutzforderungen zu

verhindern. Diese Strategie wird in der Regel koaje durchgesetzt. Mehrere Unternehmen
einer Branche versuchen neue Gesetze gemeinsamzaktierhindern. Eine starke Lobby

kann einen Gesetzentwurf verhindern, verandern dderZeitpunkt des Beschlusses verzo-
gern. Langfristig gesehen setzt sich diese Stmtggioch meist nicht durch, da der Druck
durch die Gesellschaft zu stark wird. Beispielerfiiieist die aktuelle Debatte in der Auto-

mobilbranche oder auch auf dem Zigarettenmarktrefl&achteil dieser Strategie ist die

Gefahr eines Imageschadens, da sich das Unternedwmsdniicklich gegen 6kologische For-
derungen stellt. Kurzfristig kdnnen jedoch oftm@lettbewerbsvorteile durch Kosteneinspa-
rungen gegentber Unternehmen die Anpassungs- utidigationsstrategien verfolgen er-

zielt werden.

2.2.2 Passivitat und Ruckzugstrategien
Passivitatsstrategien
Abgrenzungskriterien der Passivitatsstrategien

VerhaltensbezugsebenénpassungsintensitatZeitpunkt Art Durchsetzung
Passiv - - -

Abb.3 Meffert 1998 S.203

Die Passivitatsstrategie ist kaum noch als Strategi bezeichnen, da keinerlei langfristige
Planungen getroffen werden. Bei diesen Strategrehdse Kriterien Verhaltensbezugsebene,
Zeitpunkt, Art und Durchsetzung nicht einzuordneéa keine Aktionen durchgefiigt werden.

Das Unternehmen versucht im Schatten der Unternehmieeiner Widerstandsstrategie zu

schwimmen und wird somit nicht so unmittelbar mitalgeproblemen konfrontiert wie diese.

Gleichzeitig ist es jedoch unfahig, an Entscheidumtgilzunehmen und eigene Bedurfnisse
durchzusetzen.

Ruckzugsstrategien

Abgrenzungskriterien der Rickzugsstrategien

VerhaltensbezugsebenédnpassungsintensitatZeitpunkt Art Durchset-
zung
Unternehmung (Markt) Adaptiv i.d.R. Reawkksoliert individuell
tiv

Abb.4 Meffert 1998 S.203



Rickzugsstrategien versuchen sich Umweltforderurmgeentziehen. Dies kann durch eine
geographische Umlegung des betroffenen Geschéadishes bis hin zur Abstol3ung der stra-
tegischen Geschafteinheit fuhren. Das Unternetikaan oder will sich den Umweltanforde-
rungen seines Standortes nicht stellen und vetlagerdiesem Grund Bereiche in Lander mit
niedrigeren Umweltanforderungen. Meist geht mit Werlagerung auch eine Senkung der
Personalkosten durch niedrigere Lohne in dem Expasiand einher. Dies kann Umwelt-
forderungen von ortsansassigen und direkt betreffdrefriedigen, eine Gefahr geht jedoch
von international agierenden Organisationen wiee@peace aus. Da die Probleme nicht ge-
I6st, sondern nur verschoben wurden, kann diestiwegBolgen fur das Image des Unter-
nehmens haben, wenn dies publiziert wird.

Auch eine Absto3ung von Geschaftsfeldern ist uder Ruckzugsstrategie zu verstehen.
Dies macht bei schwachen Geschaftsfeldern Sinnnwez in neue Technologie aufgrund
von z.B. Gesetzesanderungen investiert werden mieskonnen jedoch auch Gewinnpoten-
tiale verloren werden.

2.2.3 Anpassungs- und Antizipationsstrategien

Anpassungsstrategien

Abgrenzungskriterien der Anpassungsstrategien

Verhaltensbezugsebe+ Anpassungsintensi-| Zeit- Art Durchsetzung
ne tat punkt
Unternehmung (Markt) Adaptiv Reaktiv| Iso- | Individu-

liert ell/lkooperativ

Abb.5 Meffert 1998 S.203

Die Anpassungsstrategien sind die ersten Stratediergesellschaftliche Legitimitat erfah-
ren. Ziel ist es, sich den Mindestforderungen aazapn. Unternehmen, die diese Strategie
verfolgen, reagieren meist durch bereichsbezogenmmgsung an die neuen Anforderungen
der Umwelt. Diese Strategie birgt nur geringe Risikeignet sich jedoch auch nur bedingt
zur Positionierung auf dem Markt.

Antizipationsstrategien

Abgrenzungskriterien der Antizipationsstrategien

Verhaltensbezugseben@npassungsintensitatZeitpunkt Art Durchset-

zung
Unternehmung/ Markt/ Innovativ Proaktiv Integriert individuell
Gesellschaft

Abb.6 Meffert 1998 S.203

Unternehmen mit Antizipationsstrategien legen ggbRen Wert auf 6kologisches Handeln.
Diese Strategien erfordern eine feste Einbetturajoiischer Leitbilder im Zielsystem. Unter
diesen Voraussetzungen versuchen Unternehmeniiiseahdiesen Umweltvorteil zu positio-
nieren. Wenn eine Innovation hervorgebracht wukden diese von einer so genannten Uni-
gue Environmental Proposition (UEP) zu einer Uni§edling Proposition gemacht werden.
Diese generiert dann einen Wettbewerbsvorteil, skamnen die Kosten fur umweltfreundli-



che Verfahren als Investition gesehen werden. @ies ausfihrlicher im Kapitel Marketing
Mix beschrieber.

2.3 Okologische Basisstrategien unter dem Gesichtspkt der Marktstimulierungsstra-
tegien

Nachdem die 5 Basisstrategien definiert wurden kemmvir nun zur Einbettung dieser in
die allgemein tblichen Markstimulierungsstrateguie, Preismengenstrategie und Praferenz-
strategie nach Becker. Wichtig ist hier die bestebihdung der dkologischen Basisstrategien
mit den Markstimulierungsstrategien, um sowohl @enomischen Ziele, als auch die 6ko-
logischen Ziele erreichen zu kdnnen, wenn mogligh delkonflikte zu beseitigen oder
Maoglichkeiten der Zielrestriktion aufzuweisen. Inolgenden wird zuerst auf die Preis-
Mengenstrategie eingegangen, nachstehend auf dfer@mzstrategie und zu letzt auf die
Premiumstrategie.

2.3.1 Preismengenstrategie

Ziel der Preismengenstrategie ist es, durch Réstnilkdler Kosten eine Kostenfuihrerschaft zu
erlangen und durch eine aggressive Preispolitikutiere Marktschicht zu bedienen. Die
Kunden sprechen hier dem Preis eine Ubergeordradle gegentber der Qualitat zu. Unter-
nehmen, die die Preismengenstrategie verfolgemeiieen Ihre Produkte meist tber Dis-
counter. Diese nehmen mit 36% Marktanteil 2004 wrthergesagten 45% 2009 einen hdhe-
ren Stellenwert als je zuvor im Handel &xorraussetzung fiir eine Kostenfiihrerschaft sind
meist standardisierte Herstellungsverfahren, Daegras- und Erfahrungskurveneffekte. Die
Margen sind meist gering und nur durch einen hoklesatz kbnnen Gewinne generiert wer-
den.

Okologieorientiertes Handeln ist hier nur zweckngaienn die Stiickkosten nicht, oder nur
im geringen Mal3e steigen. Es kann unter dieser \éseizung ,umweltschadliche teure
Rohstoffe durch umweltfreundliche billigere Roh&tadrsetzt werden bzw. die Einsatzmenge
teurer Rohstoffe durch Verwendung von recyclieridaterial verringert werderi

Diese Vorteile sind jedoch selten zu realisieremgedl3erer Chance liegt in den ,Economies
of Redesign“. Hierunter werden Kostenvorteile géizahe durch ein effizientes Recycling
erzielt werden konnen. Es geht um einen Kreislddésyangefangen bei der Montage bzw.
Herstellung und endend mit der Entsorgung. Die Bouas of Redesign lassen sich in drei
Bereiche einteilen. Die herstellungsbezogenen, &edungsbezogenen und reduktions-
/induktionsbezogenen Kostenvorteile. Kostenvortigilder herstellungsbezogenen Sicht ent-
stehen im Bereich Beschaffung und Logistik durch dikéion der Material-
/Komponentenvielfalt und geringere Komplexitat dergistik. Im Bereich der Produktion
durch Kosteneinsparungen durch Verringerung vonti&lggschritten. Unter verwendungsbe-
zogener Sicht im Bereich des Kundendienstes dwidhteren Ersatzteilwechsel, Produkt-
wartung und Ersatzteillogistik. Aus reduktions-fduktionsbezogener Sicht kdnnen Einspa-
rungen bei Demontage, Aufarbeitung, Aufbereitungl ubfallbeseitigungskosten, sowie
Erlose dltgrch Sekundarmaterial und Kosteneinsparudgech Wiederverwendung gewonnen
werden.

Die Produktkonstruktionen mussen in diesem Faljaaggerechter werden, unter diesen
Umstanden kdnnen nach Schemmer am Beispiel vom3#idern 28% der Kosten der Mon-

" Meffert 1999 S.333 ff.

8 vgl. http://www.kpmg.de/about/press_office/8143.htm 2308713:03.
° Meffert 1998 S. 226.

10vgl. Meffert 1998 S. 228.




tage, 76% der Kosten fur Demontage und 30% deroEguagskosten gespart werden.
Grundsatzlich lasst sich vermuten, dass die Konigaiegines Produktes ausschlaggebend fir
die HOhe der realisierbaren Einsparungen ist. Geradder Automobilbranche sind grol3e
Vorteile durch eine Anpassung maoglich.

Die Kostenvorteile konnen jedoch durch hohere Malteysten geschmalert werden. Des
Weiteren ist kritisch zu beobachten, dass der Ekusigsprozess stark verandert werden
muss und somit Erfahrungskurveneffekte verloreregdtbnnen. Dies bedeutet, dass Unter-
nehmen nicht nur fur die Entwicklung eine grofReebtition tatigen missen, sondern kurz-
fristig mit héheren Kosten zu rechnen ist. Reduldiinduktionsbezogene Kostenvorteile
kénnen erst spater realisiert werden, somit wird daternehmen kurzfristig stark belastet.
Aus diesen Grunden ist es fraglich, ob Unternehméneiner Preismengenstrategie diese
Birde auf sich nehmen. In diesem Fall muss einadiidhe Diskussion gefuhrt werden, da
langfristig eine Gefahrdung des Unternehmens dmat&ann, wenn Economies of Redesign
von Konkurrenten realisiert werden.

Haufiger sind defensivere Okologische Strategieh dar Preismengenstrategie verbunden.
So werden Rickzugstrategien entwickelt, die eireygghische Umsiedlung von Produkti-
onskapazitaten in Lander mit geringeren Auflagenzél anstreben. Bei starkem offentli-
chem Druck, kann es auch zum Rickzug aus betraoffGeschaftsfeldern kommen.

2.3.2 Praferenzstrategien

Im Focus der Praferenzstrategie nach Becker liegtEdschaffung eines Leistungsvorteils
gegenuber der Konkurrenz. Diese wird durch eirediffiziertes und gegenuber der definier-
ten Zielgruppe klar positioniertes Produkt erreicht

Absatzpolitischen MalRnahmen zielen auf eine Vekatdg des wahrgenommenen Nutzens
des Produktes bei der Zielgruppe. Vor allem Mal3reahim Rahmen der Kontrahierungs-,

Produkt-, Distributions- und Kommunikationspolitikerden zur Differenzierung eingesetzt,
um einen héheren Preis zu rechtfertigen. Eine vgehRolle spielt hierbei die Corporate I-

dentity des Unternehmens. Haufig wird die Corpoldémtity in die drei Bereiche Corporate

Design, Corporate Communication und Corporate Biehawnterteilt. Unter das Corporate

Design fallt jegliches visuelles Auftreten vom Rdssignal bis zu Arbeitskleidungen und
Architektur des Betriebsgebaudes. Zunehmend weadeh weitere Merkmale hinzugeflgt

wie z.B. einem akustischen Auftritt. Die Corpor&@emmunication umfasst Handlungen im

Rahmen der Kommunikation, dies gilt fiir externeaalsh interne. Corporate Behaviour um-
fasst die Bereiche der Unternehmenskultur, legirmiden Umgang unter den Mitarbeiten
fest und extern das Verhalten zum Umfeld des Uertenens. Das Corporate Behaviour ist
somit eklatant wichtig fiir die strategische Austioty in der Okologiepolitik. Dieser Strate-

gietyp entspricht prinzipiell der Differenzierungsgegie nach Porter.

In Unternehmen die grundsatzlich die Praferenzgratverfolgen, sind haufiger offensive

Okologiestrategien zu finden, als in Unternehmen Pnéismengenstrategien. Der Umwelt-
schutz bietet hier eine neue Moglichkeit zur Diéfezierung und zur Imageverbesserung.

2.3.2.1 Sustainable Development
Eine besondere Bedeutung erlangt hier eine Venfmjgder Praferenzstrategie unter dem
Leitbild des Sustainable Development. In diesem iBalokologisch verantwortliches Han-

deln fest auf der Metazielebene des Unternehmetegyriart. Sustainable Development
wurde von der World Commission on Environment arey&opment 1987 folgendermalien
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definiert: ,Sustainable Development is developm#rdt meets the needs of the present
without compromising the ability of future genecais to meet their own need”

Meffert unterteil in drei betriebswirtschaftlicheberlegungen, dass Kreislauf-, das Verant-
wortungs- und das Kooperationsprinzip. Das Krefglanzip wurde bereits im Kapitel 3.3.1
naher beschrieben. Ziel ist es hier durch techeiséérbesserungen einen moglichst grol3en
Anteil der verwendeten Rohstoffe durch Recyclingiim Kreislaufsystem zu integrieren und
somit mehrfach nutzen zu kénnen.

Das Verantwortungsprinzip setzt sich das Ziel aragenerativen Gerechtigkeit, also das
Wohlstandsgefalle zwischen Entwicklungs- und Indekindern zu schmalern, als auch in-
tergenerative Gerechtigkeit, hier die Bedurfnisserdichsten Generationen nicht zu vernach-
lassigen.

.Das Kooperationsprinzip besagt, dass Umweltsckotz allen gesellschaftlichen Gruppen
gemeinsam verwirklicht werden soll. Das beinhati®t Zusammenwirken von Unternehmen
mit anderen gesellschaftlichen Kraften und das @msenwirken von Beschaftigten aller
Ebenen im Unternehmen®*3

Eine grol3e Chance stellt das Kreislaufprinzip fimddnehmen der Praferenzstrategie dar.
Integriert generiert dies zwei gewichtige Vortdile Unternehmen. Zum ersten kann 6kolo-
gisches Handeln, wenn es kommuniziert wird, dap@mate Image des Unternehmens erho-
hen und zum anderen kdnnen langfristig Kosten gespgaden. Dies ermdglicht eine Outpa-
cing-Strategie.

2.3.2.2Positionierung

Okologisches Handeln kann unter einer Praferertegiigaein wirkungsvolles Instrument zur

Positionierung darstellen. Dies ist jedoch abhamngig der gewéhlten 6kologischen Basis-
strategie, konsumentenbezogenen Faktoren, wettbshezogenen Faktoren und produktbe-
zogenen Faktoren. Grundsatzlich gibt es hier degidtlingsalternativen.

* Umweltvertraglichkeit wird nicht zur Positionieruggnutzt

* Umweltvertraglichkeit wird als Zusatznutzen komnaiit

* Umweltvertraglichkeit wird als dominantes Differégrmingskriterium genutzt, um
sich zu positionieren.

Eine Positionierungsmoglichkeit erscheint nur inld-ainer Anpassungs- und Antizipations-
strategie sinnvoll.
Als Kriterien der konsumentenbezogenen Faktorem&drhier folgende Kriterien zur Hilfe
genommen werden.

* Umweltbewusstsein der Zielgruppe

* Relevanz der Verbesserung

* Bedeutung der klassischen ProdukteigenschafterBeatthung dieser zum 6kologi-

schen Nutzen

Als wettbewerbsbezogene Kriterien kdnnen nach Meftdggende herangezogen werden.

* Umfang von umweltorientierten Konkurrenzangeboten

» Differenzierungsfahigkeit klassischer Produkteigdnadten

* Intensitat der Wettbewerbsprofilierung mit Umwelitgtz

M Http:/lwww.tu-berlin.de/zek/koop/oeko-audit/kapitdGB_12R.html 27.03.2007 18:20.
12 Http:/lwww.tu-berlin.de/zek/koop/oeko-audit/kapitdGB_12R.html 27.03.2007 18:20.
13vgl. Meffert 1999 S.315.
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Zuletzt spielt noch eine Reihe von produktbezogdteioren eine gewichtige Rolle.
* Innovationsbedeutung
» Diskriminierungsgefahr bestehender Produkte/Marken
» Konflikte zwischen traditionellen Qualitdtskompotemund der Umweltvertraglich-
keit
« Umweltkomponente der Marké

Ein besonderer Wettbewerbsvorteil kann dann gewomrexden, wenn innovative Entwick-
lungen von einer reinen Unique Environmental Prajmos also eines einzigartigen Umwelt-
vorteils, zu einem Unique Marketing Propositiongelsaut werden kann. Eine Differenzie-
rung ist hier jedoch schwierig oder nicht ratsarann sich die von Kunden wahrgenomme-
ne Qualitat verschlechtert. Dies kann der Fall sgnn Sekundarmaterialien verwendet wer-
den, da der Kunde mit diesen Abfallprodukte verbiné&ine weitere Schwierigkeit eroffnet
sich dann, wenn Bedurfnisse der Kunden in einerkiimenz Beziehung zur Okologie ste-
hen. Die Deutsche Automobilbranche muss sich jegpstarkt mit diesem Thema auseinan-
der setzten. Neue Gesetzte sollen den Schadststié®ugeduzieren. Fur den Kunden stehen
jedoch 6kologische Ziele und Fahrvergnigen in eitmrkurrenzbeziehung.

14 vgl. Meffert 1998 S.281.
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3 Okologieorientiertes Marketing Mix

Nachdem im Kapitel 3 die strategischen Mdglichkeigeifgezeigt wurden und somit die
Grundausrichtung des Handels definiert wurde, werpizt noch operationale Mdglichkei-
ten vorgestellt. Diese kénnen, je nach Stratedle,Bereiche umfassen oder Modifikationen
eines Bereiches darstellen. Zuerst wird auf mégliphoduktpolitische Entscheidungen ein-
gegangen. Folgend auf kontrahierungspolitische, rkamkationspolitische und zuletzt auf
distributionspolitische.

3.1 Produktpolitik

In diesem Unterkapitel werden produktpolitische fxs@amethoden, Entscheidungsmadglich-
keiten vorgestellt und im Kapitel 3.1.3 verschied&farkierungen aufgezeigt und differen-
ziert. In den letzten beiden Abschnitten wird aefAhforderungen und Nutzen der Markie-
rung aus Konsumenten- und Unternehmenssicht eingega

3.1.1 Produktpolitische Analysen

Okologische Produktlinienmatrix

Vorleistungen

(Rohstoff- Logistik Anwendung/ Recycling,
Okologischer | gewinnung, (Transporte, | Konstruktion/ | Nutzung, Entsorgung
Produktlebens | Weiter- Verpackung | Entwicklung, | Reparatur/ (Verwertung,
-zyklus verarbeitung...) | ...) Herstellung | Wartung Deponie)
Umweltwirkung:
Ressourcenverzehr/

externer Effekt (jeweils nach
Art und absoluter/relativer
Hohe)

Okologische Kriterien

Energieeinsatz

Rohstoffeinsatz
Flachennutzung/Landschafts-
Verbrauch

Belastung der Umweltmedien
Luft, Boden, Wasser (Emis-
sionen,

Gefahrstoffe, Abfalle)

Storfalle

Belastung der Tier- und
Pflanzenwelt

Systemare Wirkungen auf
Lebensraume (Okosysteme,
Biotope)

Soziale Kriterien
Gesundheitsbelastungen
(Schadstoffe, Unfalle)
Individuelle Gestaltungs-
Mdoglichkeiten

Okonomische Kriterien

Produktqualitat

Herstellkosten

(Abb.7 Antes, 1997 S.189)
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Um eine Entscheidungsgrundlage fur 6kologische ydagmblitische Fragen zu schaffen, wer-
den Analysemethoden vorgestellt. Zur ErschaffumgereBasis ist eine Unterteilung in die
verschieden Produktphasen sinnvoll. In Anlehnunglas schon integrierte Produktlebens-
zyklusmodell ist dieses um den 6kologischen Aspekieitert worden, um produktpolitische
Entscheidungen treffen zu kdnnen. Eine Beispieimégfert hier Dr. Ralf Antes mit seiner
Produktlinienmatrix (Abb.7)

Die Matrix stellt auf der X-Achse die Zeit in Gestader Produktlebensphasen und auf der Y-
Achse die 6kologischen Kriterien und beispielhattiale/6konomische Kriterien dar.

Die Aufstellung von Okobilanzen findet viel Zusphuio der Literatur wird hier jedoch nicht
weiter thematisiert, da die behandelten 6kologisdketerien auch in der Produktlinienana-
lyse behandelt werden und gesellschaftliche unahékdsche Kriterien bei in der Okobilanz
vernachlassigt werden.

Besondere Beachtung sollte auch eine Betrachtutey dem Gesichtspunkt des Design for
Disassembly bzw. Design for Environment gegeberdererDurch Integration der Demonta-
gemaglichkeiten in die Produktkonstruktionsphasenkaach einem Projekt von Schemmer
1994 eine Reduktion der Montagekosten um 59%, éim@htagekosten um 66% und die
Kosten fur Entsorgung um 30% bei einem Stromz&dangt werden.

In der Produktpolitik hat sich in vielen Unternehmeas House of quality etabliert. Hier
werden Kundenforderungen mit Qualitatsmerkmalemeliert. Dieses Prinzip kann um eine
Okologische Komponente erweitert werden. In diesaih werden umweltbezogene Merk-
male mit Produktmerkmalen korreliert.

I I

e —* WIE ?
E
wes ? ] [ Korrelation T t
L

veiterfiihrende Tabellen

(Abb.8 http://de.wikipedia.org/wiki/Quality _FunctioDeployment 29.3 18:17)

3.1.2 Produktpolitische Entscheidungsmadglichkeiten

Anhand dieser Anschauung kénnen Unternehmen vegsugkologieorientierte Produktin-
novationen oder —variationen zu entwickeln. Manrkarer, wie bei allen Produkten, ver-
schiedene Arten der Innovationen ausmachen bzwndimovationsgrad beschreiben. Die
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Innovationen mit dem geringsten Risiko, aber auem djeringsten Differenzierungsvorteil,
stellen Imitationen/ me-too-Innovationen dar. Herd eine Technik, die sich am Markt e-
tabliert hat, auf die eigenen Produkte Ubertragem.Beispiel hierfur ist die Einfiihrung von
Konzentraten und Nachfullbeutel- Verpackungenvilaschmittel.

Einen hoheren Differenzierungsvorteil bieten Transhovationen, in diesem Fall wird auf
umweltfreundliche Lésungen aus anderen Anwendurgstpsn zuriickgegriffen.

Die sog. ,Dampfwalzeninnovationen” sind gut gepéannd strukturierte Projekte von F&E-
starken GroRunternehmen. Das Risiko ist hier dgutidher, als bei den zuvor genannten,
wenn jedoch ein Durchbruch, gelingt kann dieseereiWettbewerbsvorteil darstellen.

Von echten Umweltinnovationen wird gesprochen, weganzlich neue, ungewdhnliche
Ideenkombinationen zur ErschlieBung geistigen Neldaim Entwicklungsbereich aufge-
fihrt“*> werden. Diese sind schwer zu planen und birgeh@fires Risiko, jedoch auch groRe
Chancen.

Die Entscheidung, welches Risiko und somit welclmgrovationsgrad die Unternehmen ein-
gehen, hangt oft von der Ausgangssituation ab.iEszwischen Innovationssog und Innova-
tionsdruck differenziert. Ein Innovationssog ligginn vor, wenn eine grof3e Diskrepanz zwi-
schen Bedurfnissen und Bediurfnisbefriedigung beibmehmer vorliegt. Ein Innovations-
druck wenn z.B. durch neue Gesetze Innovationevohgebracht werden mussen.

Es bestehen nach (Meffer 1998) drei Moglichkeiten irofilierung dkologischer Produktin-
novationen,

« Okologieorientierte Sortimentsbereinigung (Elimmieg/Nachristung umweltschad-
licher Produkte)

* Eine 6kologieorientierte Verpackungspolitik (Verwamg von Mehrwegverpackun-
gen, Verzicht auf Mehrfachverpackungen, Verpackauotgchriften)

» Eine die Umwelteigenschaften heraushebende MarkiefUmweltengel, Recycling-
zeichen, eigene Umweltmarke)

Im folgenden Kapitel wird auf diese néher eingegeng

Okologieorientierte Sortimentsbereinigung (Elimmieg/Nachriistung umweltschadlicher
Produkte)

Anpassung an 6kologische Forderungen durch Nachg@stat zur Folge, dass der Schwer-
punkt auf nachsorgende Behandlung mit additiverhfigc gelegt wird, auch End-of-the-
pipe-Technik genannt. So wird ein bestehendes Rtodurch beispielsweise einen Filter
erweitert. Dies hat jedoch zwei Nachteile. Zumesrsiteigen die Kosten mit zunehmendem
Reinigungsgrad nicht linear, sondern exponenfelm Zweiten entstehen Umweltbelastun-
gen bei der Entsorgung, das Problem ist nicht bemobondern 6rtlich und zeitlich verla-
gert!® Die Eliminierung von Produkten aufgrund von ertshbkologischen Anforderungen
ist nur dann sinnvoll, wenn eine Nach- oder Umnigtau kostenintensiv ware und vorhan-
dene Gewinnpotentiale diese Investition nicht rectigen wirden.

Hansen stellt die Aufgaben der Verpackung folgemadéen dar:

.(-..) die Verpackung (Ubt) einerseits auf ihren littdhenende Funktioneaus, wie z.B. ihn
schitzen im Transport, Uber ihn kommunizieren,esei@e- und Verbrauch unterstutzen (vgl.
Hansen/Leitherer, 1984, S.93ff) und andererserenibigenstandigen Wedntfaltet, z.B. als

15 Meffert 1998 S. 287.
1®vgl. Antes 1997 S.183.
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Objekt mit eigenen asthetischen Funktion€n.“Es werden Wege gesucht, die den Verpa-
ckungsmitteliiberfluss eindammen bzw. Recycling \derpackungen erleichtern, ohne die
Transportschutz-, Dimensionierungs-, Prasentatjo@aralitdts- und Informationsfunktion
der Verpackung zu beeintrachtigefi.«

Dass diese Anforderungen erfillt werden kénnengtzeorbildlich die Rotopack Gruppe,
welche SufRwaren und feinere Confiserie verpackenad® hier werden hohe Anspriiche an
die Prasentations- und Qualitatsfunktion gestdit, Grundfahigkeiten Transportschutz, Hy-
giene und Stapelbarkeit treten hier in den Hintandr Der LMG Rotopack Gruppe ist es
gelungen die handelsiblichen PET- oder PVC-Sontiergen durch Kartonflachen zu erset-
zen. Die Kartoneinlage wird in eine dritte Dimemsigestanzt, durch Ublichen Druck und
Lackierung werden die PrasentationsfahigkeitenidreDas Ergebnis ist eine Verpackung,
die alle oben genannten Funktionen austbt und aum®iK besteht, welcher aus nachwach-
senden Rohstoffen hergestellt wird und mit gerindarfwand recycelt werden kann.

Nachdem die Sortimentsbereinigung/Nachriistung ued\Verpackungspolitik kurz ange-
schnitten wurden, befasst sich das nachste Tetiaginfangreich mit der Markierung.

3.1.3 Okologische Markierung

Eine wichtige Rolle in der Produktpolitik spielt idkologischen Marketing die Markierung
des Produktes. Im Laufe der Jahre hat eine redesrédut von verschieden Oko-Labeln den
Markt besiedelt. Im Folgenden wird darauf eingegamgvelche Formen der Markierung es
gibt, welche Anforderungen gestellt werden und welZiele verfolgt und erreicht werden.

3.1.3.1 Arten des Oko-labeling

Zur Definition der verschiedenen 6kologischen Markngsmadglichkeiten wird zuerst in
produktbezogene Zertifizierung und unternehmengie® Zertifizierung unterteilt. Des
Weiteren werden die Trager und Art der VergabeE4aonordnung herangezogen. Somit ent-
stehen die in Abbildung 9 dargestellten 12 Artes Q&o-Labeling.

Die Labels unterscheiden sich zudem durch_die \l'ekigterien Bei einigen Labels muss
ein absolutes Niveau oder ein Grenzwert eingehaltenden, das Niveau kann entweder nur
den gesetzlichen Anforderungen entsprechen oder diese hinausreichen. Bei anderen
Oko-Labels wird die relative Verbesserung beweet.kann hier ein dynamisches System
entstehen, in dem die Unternehmen nur eine Vertéangeder Markierung erhalten, wenn sie
ihr Niveau relativ gesenkt haben. Hiermit stol3t raah das zweite Kriterium, die Vergabe-
dauer. Zertifikate konnen dauerhaft oder zeitligsdhrankt vergeben werden, dies ermdg-
licht ansteigende Leistungsanforderungen. AuchBaieiligungsform unterscheidet die La-
bels, bei den meisten ist die Beteiligung freiwilles gibt jedoch auch Auszeichnungen, bei
denen (ber die Beteiligung nicht entschieden wetdem z.B. Oko-Tests. Letztes Unter-
scheidungskriterium sind die Institutionen. Staati Organisationen, Beratungsunterneh-
men, Umweltverbande etc. kdnnen den Unternehmefeiachten ausstellen, der Bekannt-

" Hansen 1995 S.336.
18 Meffert, 1998 S.300.
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heitsgrad der Organisation und deren Glaubwurdigkgielt eine entscheidende Rolle, da
wenn diese nicht vorhanden, die Markierung keintfekEzeigt*®

Gegenstand
Trager
und Art der
Vergabe Produkt/ Dienstleistung Unternehmen/Institution
einzelne Unternehmen Produktname mit Zusatz | 6kologisch orientierte Ver-
,Oko-, triebslinie eines Handelskon)-
zerns, z.B. Vitakauf
1|2
Unternehmensgruppen Stiftung Leberecht 3 | Demeter/Bioland 4
Verbande M.U.T.- Label Textilindust-| DEHOGA ,umweltfreundli-
rie cher Betrieb®
5|6
unabhangige Institutionen | Blauer Engel Umweltlogo Einzelhandel
unter Mitwirkung privat-
wirtschaftlicher Vertreter
7 8
Unabhé&ngige Institutionen| TransFair-Siegel 9| Initiative Mini-Mull 10
staatliche Institutionen EG-Umweltblume 11 | (EG-Oko-Audit) 12

(Abb.9 Hansen 1995 S.409)

Eine reprasentative Bevolkerungsumfrage welche sithbkologisch hergestellten Lebens-
mitteln befasst, wurde 1.2.2007 im Auftrag des Basmdinisteriums fur Erndhrung, Land-
wirtschaft und Verbraucherschutz (BMELV) mit eirfétichprobe von 481 mannlichen und
521 weiblichen Befragten durchgefiihrt. AufgrundsgieUmfrage wurde das sog. Okobaro-
meter erstellt, dessen zur Folge stimmten 68% deisage ,Ich achte beim Einkauf auf das
Bio-Siegel, das EU-Bio-Siegel und die Warenzeickden Oko-Anbauverband& zu. Des
Weiteren wiinschen sich 73% der Befragten mehmrrimdtionen Uber die Bedeutung der
einzelnen Kennzeichen von biologischen Lebensmittel

Die Anforderungerilr ein Label sind von Seiten des Betrachtersraargcheiden.

Fur den Konsumenten dienen Oko-Labes vor allenBegtaubigung und Informationsbiin-
delung von 6kologischen Produkteigenschaften. Zgséren Einordnung aus Sicht des Kon-
sumenten,unterschied Nelson in Such-, Erfahrungs- und Kertnsqualitaten”, die ein Pro-
dukt besitzen kann. Unter VertrauensqualitaterefaQualitdten die nicht direkt ohne unan-
gemessenen Informationsaufwand gepruft werden komr®. Phosphatfreie Waschmittel,
FCKW freie Kiuhlschrénke. Erfahrungsqualitaten stladjegen tberprifbar, da sie sichtbare
Auswirkungen haben z.B. Energiesparlampen. Suchgtead spricht man zum Beispiel
Mehrwegverpackungen bei.

Vertrauensqualitaten fehlen individuelle Nutzenstifen, da kein 6kologischer Nutzen di-
rekt sichtbar wird, dementsprechend ist das Kalfribier am starksten. Bei Erfahrungsqua-
litaten ist das Kaufrisiko geringer und bei SucHiéten sehr gering. Es wird klar, dass die
meisten von den Unternehmen angebotenen UmwelileoXertrauensqualitat besitzen und
somit ein hohes Kaufrisiko bergen. Fir 15% der Kiomsnten ist Laut Okobarometer 2003
das Vertrauen (Echtheitszweifel) einer der Hauptiongsgrinde mit 15% ist dies am

¥Vlg. Meffert 1998 S3009 ff..
2vgl. Okobarometer 2007 S.15.
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zweithaufigsten genannt worden. Das Label musskKaumsumentensicht also glaubwurdig

erscheinen und das Kaufrisiko mindern.

Ein weiteres Problem aus Sicht der Konsumenteit sliel Komplexitat dar. Neue Erkennt-

nisse und ein schneller Fortschritt machen es ssiger zu entscheiden, ob 6kologisch ge-
handelt wird. Aus diesem Grund iibernehmen Oko-Labet ,Vereinfachung der Verbrau-

cherinformation und damit Entlastung des Verbraticfle

Aus Unternehmenssickiienen Markierungen vor allem der Positionierudd.einem Label,
dass den Ansprichen des Konsumenten entsprichh, #as Unternehmen zum einen im
Rahmen der Public Relations sein Corporate Imageegsern und zum anderen eine Diffe-
renzierung gegeniiber Konkurrenten hervorbringerno-Cabel bringen dem Unternehmen
vergleichbare Vorteile wie Qualitatzertifikationen.

Unternehmen haben jedoch auch den Anspruch vomptfden Kosten gegeniber Labeln.
Zum einen entstehen Kosten ,im Rahmen des Labé&lnogesses durch notwendige Informa-
tionsbeschaffung. Diese Kosten sind aufgrund denplexitat okologischer Informationen
in diesem Bereich sehr hoch. Andererseits erfordiertEntwicklung von Glaubwaurdigkeit
und Akzeptanz Kosten der Verbreiterurfg®.

3.2 Kommunikationspolitik

Im Folgenden wird zuerst auf Ziele und Instrumentder Kommunikationspolitik eingegan-
gen, im zweiten Unterkapitel werden Informationen\&erbebotschaft geliefert. Im Kapitel
3.2.3 wird das Oko-Sponsoring behandelt. Am Ende Khpitels werden Instrumente des
Dialogmarketing vorgestellt.

3.2.1 Ziele und Instrumente

Ziel einer 6kologischen Kommunikationspolitik ist,dJnternehmen und Produkte, die mit
Okologischen Forderungen konfrontiert sind, einé @kblogischen Grundsatzen vereinbare
glaubwiurdige Identitat zu schaffen. Als Instrumediienen hierfur klassische Werbung, Ver-
kaufsforderung, Offentlichkeitsarbeit, persénlichéerkauf, dialogorientierte Instrumente
und Sponsoring.

Das grofRte Interesse mit 56% laut Okobarometer p@@eén bisher Beitrage im Horfunk und
TV geweckt bzw. gestéarkt. Klassische Werbung im Bgyfunk, Printmedien und Internet
bestarkten 42%, genauso viele wurden von Beratmadg\Werbung in speziellen Bio-Laden
oder direkt vom Erzeuger angerégDies macht Verkaufsférderungen am Point of Sate-in
ressant, da sie meist kostengtinstiger als klagsiéErbung sind jedoch einen gleichgrof3en
Erfolg sichern.

Bei einer defensiven Umweltschutzstrategie gehtdasim, Imageverluste bei umweltbe-
wussten Konsumenten abzuwenden. Besonderen Stelieavinélt hier die Offentlichkeits-
arbeit, wobei Verstandnis fur umstrittenes untermetisches Handeln geweckt werden soll
und Information Uber ©kologische Auswirkungen vorodRkten und Verfahren an den
Verbraucher weitergegeben werden. Insgesamt splCHarakter eines gesellschaftlich und
Okologisch verantwortungsvoll handelnden Unternatsiteerausgestellt werden.

2l Hansen 1995 S.414.
2 Hansen 1995 S.415.
2 Okobarometer 2007 S. 14.

18



Im Falle von offensiven Umweltschutzstrategien kémrdkologische Zusatznutzen der Of-
fentlichkeit vermittelt werden und somit Wettbewgrbrteile erzielt werden. Umweltvorteile
des Produktes oder Unternehmens kdnnen zur Pasiimig und Differenzierung gegenuber
Konkurrenten genutzt werden.

Um eine erfolgreiche Kommunikationspolitik zu védden, ist darauf zu achten, dass diese
konsequent an die Marketingziele und StrategienUtgsrnehmens angepasst ist und dyna-
misch mit der Kontrahierungs-, Distributions- soWie@duktpolitik interagiert?

3.2.2 Werbebotschaften

Zu jeder Werbekonzeption gehdren Werbeziele, Ziglgen und Werbebotschaft. Aufgrund
der vorherrschenden Vertrauenseigenschaften mussniee kologieorientierten Werbekon-
zeption darauf geachtet werden, dass das Argunezritiehweltvertraglichkeit durch sachli-
che und informative Werbebotschaften glaubwiurdigl machvollziehbar dargelegt wird.
Dies bestéatigt fir den Lebensmittelmarkt das Okoimater 2007. Demzufolge wiinschen
sich 79% der Konsumenten fachkundige Informatiombinkauf. Hierbei helfen dkologi-
sche Zertifizierungen (68% achten laut Okobaron2®67 auf Zertifizierunger), zuséatzlich
kénnen Aktionen am Point of Sale den 6kologischetzdh erklaren. Es sollte jedoch auch
auf die Qualitat der sonstigen Produkteigenschadtegegangen werden. Ziel ist es bei dem
Verbraucher ein Gefuhl der Eigeninitiative zu weatkiedem er mit Ge- oder Verbrauch des
Produktes einen positiven Umweltbeitrag verbin@et.viele umweltbewusste Konsumenten
sozial hoheren Schichten zuzuordnen sind und ribest einen entsprechenden Bildungssta-
tus verfliigen, erhéht eine argumentative und diffeierte Auseinandersetzung mit den 6ko-
logischen Aspekten des Produktes die Akzeptan¥\gbeaussage.

3.2.3 Sponsoring

Das Umweltsponsoring gehort zu den below-the-liregrumenten der Kommunikationspoli-
tik. Es werden Geld, Sach- oder Dienstleistungendkologische Aufgaben zur Verfligung
gestellt. Dies kann verschiedene Motive haben.dnug auf die Unternehmensethik kann sie
zur Ubernahme einer sozialen bzw. 6kologischen Mamrtung beitragen. Sponsoring kann
auch einen regionalen Bezug haben und sich regioRabblemstellungen, Projekten, Aktio-
nen und Organisationen annehmen. Ein weiteres Haipt kann die Losung von Proble-
men sein, die durch eigene Produkte verursachtemurels kann auch ein Imagebezug, Ziel-
gruppenbezug oder Know-how Bezug vorliegen. Eingeteansfer der gesponserten Institu-
tion, oder eine neue Form der Kommunikation mit deternehmenszielgruppe, oder die
Bereitstellung von Unternehmensleistungen zur Lgserzialer und 6kologischer Leistung.
Es stehen eine Reihe von mdglichen Umweltschutzutisnen als potentielle Sponsorpart-
ner zur Verfugung. Fur eine Zusammenarbeit mussdoch nach Meffert folgende Anforde-
rungen erfullt werden.

» ,Verankerung des Umweltschutzes in den Unternehgrenslsatzen,

» Funktionsubergreifendes Umweltschutzkonzept,

» Nachhaltige Verdeutlichung des Bestrebens um ininevddsungen bei den angebo-

tenen Produkten und im gesamten Unternehmensvenhalt
» innerbetriebliche Motivation zum Umweltschutz,

2 vgl. Meffert 1998 S.316 ff..
% Vlg. Okobarometer 2007 S.15.
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» Umweltsponsoring als langfristiges Engagement,
» Offene Identifikation mit den Zielen des Gesporsorf®

Die Nutzung des Sponsorings kann die klassischeriamikation unterstiitzen und zu einem
positiven Imagetransfer fihren, der die Corpordentity unterstttzt. Es muss jedoch darauf
geachtet werden, dass die Positionierung des Sp&astners nicht mit der eigenen in Kon-
flikt gerat.

3.2.4 Dialogorientierte Kommunikation

Im Rahmen der Kommunikationspolitik wird hier nélzeif die dialogorientierte Kommuni-
kation eingegangen, die nicht auf die direkte Hunig von Markttransaktionen abzielt, son-
dern sich das Ziel der Sicherung der gesellschiéh Legitimitat setzt. Im Folgenden wer-
den verschiedene Mdoglichkeiten vorgestellt.

Das Mediationsverfahrewersucht durch informelle und konsensorientieresgache zwi-
schen Unternehmen und z.B. Umweltschutzinitiativgisungen fur Konflikte zu erarbeiten.
Die Gesprache werden von einem unabhéngigen Medjateitet. Die Verhandlungen kon-
nen jedoch nur erfolgreich enden, wenn beide Rart@ einer gleichberechtigten Beziehung
stehen, die gefundenen Kompromisse auch realisisibd und beide Parteien Kompromiss-
bereitschaft zeigen.

Bei Konsensuskonferenzen und sog. partizipativashili@abschatzungen leitet ein Mediator
eine Diskussion zwischen Experten und Interess@pgiu Ziel ist es einen Konsens uber
Risiken und Chancen neuer Technologien zu finden.

In so genannten Planungszellen beratschlagen 28igidusgewahlte Blurger mit Unterstit-
zung von Experten, diese Methode wird oft bei déd&planung verwendet.

In mehrstufigen dialogischen Verfahren wird im ensSchritt eine systematisierte Informati-
onsgrundlage geschaffen, hier wird die Wahrnehnidargeinzelnen Anspruchgruppen fest-
gehalten, um im zweiten Schritt in einer Moderatgreppe Lésungen zu finden.

3.3 Kontrahierungspolitik

Der Preis wird auch bei 6kologieorientierten Mariket anhand der Kosten, der Nachfrage
und der Konkurrenz festgelegt. Im folgenden wirtidie veranderte Kostensituation einge-
gangen, auf preispolitische Moglichkeiten durch Wsttiwnovationen, die Rolle des Preises
laut Okobarometer 2003 und im letzten AbschnittdeerMiet und Leasingvertrage ange-
sprochen

Durch Umweltauflagen, —normen, Investitionen in@é&lmwelttechnologien entstehen in der
Regel zumindest kurzfristig hohere Kosten. Eine Nebgeit besteht darin, die hdheren Kos-
ten auf den Konsumenten durch héhere Preise weléi#ien. Dies hat jedoch nach den Ge-
setzen des Angebots und der Nachfrage einen geemdgdsatz zur Folge. ,In der Regel ist
damit zu rechnen, dass die Reaktion auf Preisertg@tubei Einfihrung einer umweltver-
traglicheren Produktvariante relativ elastisch lgtfod.h. ein entsprechender Nachfragertck-
gang eintritt“?” Fiir groRere Unternehmen mit verschiedenen Prodieen dieses Problem

auch mit Hilfe einer Mischkalkulation geldst werd@ft wird auch eine Preisdifferenzierung

2 \effert 1998 S. 331.
27 Meffer 1998 S 3309.
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gewahlt, umweltvertragliche Produkte haben demmaabn hoheren Preis, dies hat den Vor-
teil, dass der Konsument selber entscheiden kdanar smehr Geld fur den Zusatznutzen aus-
geben will. Hier ist jedoch auch ein groR3er Nadigeifinden. So kann der hdhere Preis flr
umweltfreundlichere Produkte eine kognitive Dissondervorrufen. Dem Konsumenten
wird Kklar, dass er entweder indirekt die Umwelt &gt oder einen hdoheren Preis zahlen
muss. Dies kann zur Folge haben, dass der Konsukeards der beiden Produkte holt oder
nach dem Kauf unzufrieden ist. Um dies zu verhindémnte das Produkt unter einer ande-
ren Marke verkauft werden, welches jedoch weitéagital, zum Aufbau dieser, beanspru-
chen wirde.
Ein Kklarer preispolitischer Vorteil entsteht benai Okologischen Marktinnovation. Der
Wettbewerbsvorteil erschliel3t sich nach Kottler deis folgenden Kriterien:

* Substantialitat,

» Hervorhebbarkeit,

« Uberlegenheit,

» Kommunizierbarkeit,

» Vorsprungssicherung,

* Bezahlbarkeit,

* Gewinnbeitragspotential,

* Nachhaltigkeit.
Dieser erlangte Marktvorsprung erdffnet einen peliischen Spielraum, das Unternehmen
kann hier eine zeitliche Preisdifferenzierung viggo und sich zwischen einer Skimming
oder Penetration Politik entscheiden. Bei der Skimgndeutsch Abschdpfung) Politik ist der
Eintrittspreis sehr hoch, der Absatz gering die d¢arjedoch sehr grol3. Vorrausetzung ist,
dass ein Tell der Zielgruppe einen hohen Preislerg, das Produkt einer schnellen Veral-
terung unterliegt und eine geringe Substituierbarkgistiert. Die hohen Margen locken
Konkurrenten, der Preis muss angepasst werden iendlargen sinken. Ziel hier ist es mit
den hohen Margen beim Markteintritt schnell Innaaagkosten zurtick zu gewinnen. Bei
einer PenetratiorPolitik wird ein niedriger Preis beim Markteintrigewahlt. Der geringe
Preis erlaubt aufgrund der Preiselastizitat eiresthen Anstieg des Absatzes. Ein klarer
Vorteil ergibt sich daraus, dass der Markt sicthhgp interessant flr Konkurrenten darstellt,
da die Margen gering sind und die Kundentreue aunffjdes guten Preis Leistungsverhalt-
nisses hoch ist. Mit Hilfe des Erfahrungskurvendeund der Mengenvorteile kdnnen stei-
gende Gewinne erzielt werden kénnen. Bedingungeddch das genigend Marktpotential
vorhanden ist, es ist darauf zu achten, dass ddrige Preis nicht mit der verfolgten Strate-
gie in Konflikt gerat, da der Preis immer noch eingichtigen Qualitatsindikator fir den
Konsumenten darstellt.

Laut Okobarometer vom 23.4.2003 ist der Haupthimegsgrund fiir den Konsumenten,
beim Kauf von 6kologisch hergestellten Lebensmmittder zu hohe Preis. In einer ungestutz-
ten Befragung wurde er von 58% genannt. Daraug falgdas Marketing, dass der Konsu-
ment nicht nur von 6kologischen bzw. sozialen Nutizberzeugt werden muss, sondern auch
die Produktqualitat. Der Grof3teil der Konsumentgmicht bereit fir ein Produkt mit gerin-
ger empfundener Qualitat einen hoheren Preis zlerabm 6kologisch zu handeln. Es darf
also nicht nur der soziale Nutzen herausgestelitl@re Die Markenprofilierung ist hier ent-
scheidend, da sie einen Qualitatsindikator daestedbnn.

Fur Gebrauchsguter mit langer Verwendungsdauer lodleen Anschaffungskosten kénnen
Miet und Leasingangebote interessant werden. IsedieFall kann noch gezielter auf das
Kreislaufprinzip eingegangen werden, da das ProoakBesitz des Produzenten bleibt, eine
kostengunstige Wartung, Reparatur und spatere Eusg also im Sinne des Herstellers ist.
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Laut Gesetz liegt die Produktverantwortung zwahniour bei Miet und Leasinganbegoten
beim Hersteller, da jedoch Kontrollen, Sanktione ®lane zur Umsetzung fehlen, besteht
bisher vor allem bei Miet und Leasingvertragen Migglichkeit der verursachungsgerechten
Verteilung der Kosten.

3.3 Distributionspolitik

In der Distributionspolitik wird der Weg des Prode& festgelegt. Zuerst wird ndher auf die
verschiedenen Absatzwege, zuerst wird hier auEdiebnisse des Okobarometer 2007 ein-
gegangen, spater auf die Retro-Distribution, imgeriden auf das logistische System.

Bevorzugter Ort zum Einkauf von Bio-Lebensmittesh mach dem Okobarometer 2007 der
Supermarkt. Auf die Frage Wo kaufen sie Bio-Produkfiehrfachantworten méglich, ant-
wortet 78% mit Supermarkt, auf Platz 2 mit 56% W&chenmarkt gefolgt von Discountern
und dem Wochenmarkt mit 54%.Die Discounter haben wesentlich zum Durchbruch der
Bio-Lebensmittel beigetragen. Innerhalb kirzestt Eaben sie sich bei mehr als der Halfte
der Bio-Lebensmittel Konsumenten etabliert. Diggtzeéas Okologie und Okonomie in einer
positiven Wechselwirkung stehen kénnen.

Fur 6kologischeres Handeln ist es jedoch wichtignanseitigen Rohstoff Durchlaufprinzip
zum Kreislaufprinzip zu wechseln. Dies bedeutessddie Produkte nicht nur einseitig vor-
warts in die Absatzwege gebracht werden, sonderinndah Gebrauch zuriick zum Herstel-
ler gelangen. Fur diese Retro-Distribution ist atbem die Kooperation mit dem Handel no-
tig. ,.Dem Handel bietet sich die Méglichkeit zwissh Hersteller und Handlerinteressen
durch die Einrichtung von Recycling-Centern am PofrPurchase sowie Aufbau eines Oko-
Sortiments die Besuchshaufigkeit bei den Verkaelgst zu erhohen®®

Das logistische System muss, wenn 6kologisch gedtangrden soll, mit einbezogen wer-
den. In diesem Gebiet stehen 0kologische und Oksobm Ziele in einer Komplementarbe-
ziehung. Das Hauptproblem liegt in diesem Fall zive 6kologischen Zielen und schnellen
und flachendeckenden Lieferungen. Fur eine umveelitidliche Logistik gibt es drei Ansatz-

punkte. Zum ersten kbnnen umweltschonendere Veskatiel eingesetzt werden z.B. Last-
wagen durch Schienenverkehr ersetzt werden. Zuniteawkonnen dies Verkehrsmittel ef-

fektiver genutzt werden. Zuletzt kann Verkehrvoluntirch besser organisierte Verkehror-
ganisation verringert werden.

Ein gutes Konzept hat das Unternehmen FIEGE eneélticRkurch die Einrichtung von Zent-

rallagern an logistischen Knotenpunkten konnten. znBlbbenburen die Transporte von
240.000 auf 30.000 reduziert werden. AulRerdem wimdGrof3teil der Waren tber Schienen
und Wasser transportiert, dies verbraucht wenigaftstoff, ist somit kostengunstiger und
umweltfreundlicher. Dass 6kologische Ziele im gesankKonzept von FIEGE etabliert sind,

sieht man auch daran, dass 50% des Firmengelamdddabaut werden, sondern zu Ruck-
fuhrung des Oberflachenwassers genutzt werderernnZentren werden alternative Energie-
guellen in Form von Windenergie genutzt, mit debeispielsweise die betrieblichen Gabel-
stapler gespeist werden. Das Unternehmen hat e@ppkbxsystem eingefuhrt welches ver-
packungsarm und dementsprechend leicht ist. Ifo@&m mit den Herstellern wird versucht
diese von dem System zu iiberzeugen, dies spartikdgisten und schiitzt die Umwétt.

28 Okobarometer 2007 S.12.
2 Meffert 1998 S.345.
30 Meffert 1998 S. 346 ff.
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4 Ergebnisse

Es werden 5 6kologische Basisstrategien untersehiedie Widerstandsstrategien sind die
defensivsten die Passivitat und Riuckzugstrategitren versuchen dkologische Forderungen
zu umgehen und Anpassungs- und Antizipationssieatesynd die offensivsten.

Das o©kologieorientierte Marketing kann fir untersdhchste Unternehmen eine Chance
darstellen. Unternehmen, die eine Preismengengteaterfolgen, kénnen durch das Kreis-
wirtschaftliche System grol3e Einsparungen von hiS8@% der Kosten der Montage, 76%
der Kosten fir Demontage und 30% der Entsorgungskaschern. Es wird jedoch ein In-
vestitionskapital bendtigt, um die Produkte unddRkdion anzupassen.

Bei der Verfolgung einer Praferenzstratelgpan zusatzlich der 6kologische Zusatznutzen als
Differenzierungs- und Positionierungskriterium gemwverden und somit ein Wettbewerbs-
vorteil generiert werden. Basis ist hierfir einéensive 6kologische Strategie, in der besten-
falls 6kologische Ziele in der Metazielebene intexqgrsind.

In der_Produktpolitiksind folgende Handlungsoptionen sinnvoll. Fallswaitfreundlichere
Produkte gesetzlich gefordert sind, die Investijesoch hoch ware und die Erfolgschancen
gering, sollte das Sortiment bereinigt werden. Weies nicht der Fall ist kann gerade durch
Veranderungen der Verpackung ein grof3er Umweltiageneriert werden. Es macht Sinn
umweltfreundliche Produkte durch unabhangige lmstihen zertifizieren zu lassen, da diese
den Konsumenten uberzeugen.

In der Kommunikationspolitiksind Aktionen am Point of Sale bei 6kologisch lestgliten
Nahrungsmitteln effektiv. Die Werbebotschaften teolleinen hohen Informationscharakter
besitzen. Auch Markierungen sollten in der Kommatidnspolitik aufgrund ihrer Vertrau-
enseigenschaften genutzt werden.

Bei Umweltinnovationen sind grof3e preispolitisch@elrdume vorhanden und es kann zwi-
schen einer Skimming- und Penetration Politik gdtvalerden. Grundséatzlich ist von einer
elastischen Nachfrage auszugehen, Umweltvorteileesdkeine zu hohen Kosten verursa-
chen, da diese nur zum Teil an den Konsumenteremgeigeben werden konnen.

In der Distributionspolitik kann eine Symbiose zefisn 6kologischen und 6konomischen
Zielen erreicht werden. In der Absatzpolitik soli@e Retro-Distribution eingefiihrt werden,
um ein kreiswirtschaftliches System etablieren paren. Durch intelligente Logistik mit
Lagerhallen vor Ballungszentren, der konsequentgzibhg von Schienen und Wasserwegen
kénnen groRe Kosteneinsparungen erreicht werden.

Aufgrund der beschrankten Seitenanzahl und zedticRinschrankungen kann der Bericht
nur grundséatzliche Richtungen und Mdglichkeitenzaigen. Durch verschiedenste Arten
von Produkten, ist es gerade im operativen Bersatiwierig allgemein gultige Thesen zu
erstellen, aus diesem Grund wurde hier nadher aufNaddrungsmittelmarkt eingegangen.
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