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Situatives Okomarketing
Die Verbindung von Unuveltbewusstsein mit Spass und Prestige
Yon Chrisiian Belz

Vielfach werden kologische Produkte und Verhaltensweisen bewusst als Verkaufsargumente ein-
gesetzt. Unter Okomarketing versteht der Autor des folgenden Artikels, Professor Jiir Marketing
an der Hochschule St. Gallen, die Ausvichtung der Marketinginstrumente und -strategien auf die
Ziele, die Belastung der Umweli zu vermindern, die natiirlichen Lebensgrundlagen auf der Erde
zu verbessern und die umweltbewusste Lebensfithrung der Konsumenten zu fordern.

Wirtschaften belastet. Jeder Umsatzfranken
schidigt mit einem Anteil die Natur. «Jkorevo-
tuzzers fordern deshalb immer dringlicher sine
grundlegende Umbkehr. Realisten setzen am Be-
stehenden an. Ein Dialog zwischen den beiden
Gruppen wird erschwert und betrifft das Marke-
ting sehr direkt. Es gibt Erfolgsbeispicle des Oko-
marketing. Manche Skologisch und kommerziell
ergiebigen Chancen sind noch nicht ausgeschipft
Zu einer Euphorie geben die Beispiele und Chan-
cen jedoch nicht Anlass. Oft verbessert sich die
relative Umweltbelastung, wihrend sie absolut
weiter steigl

Okostrategien und Innovationsrisiken

In unserer Wirtschaft sind mehr 8kologisch be-
lastende Erfolge zu belegen als entlastende. Stich-
worte zu Trends contra Okologie sind beispiels-
weise Trading up, Mode, Conveniance und Weg-
werfprodukie, %’%@é{mim&g& technologischer
Wandel, globale Arbeitsteilung und Jus-in-Time-
Lsg;ﬁ;%z sowie — generell ~ Wachstum. Viele Pro-
bleme der Okologie sind erkannt und g%ze;eizﬁr:
Die bewiehswirtschaftliche Forschung darf nicht
lediglich mit erhobenem Mahnfinger und Appel-
len zu mehr Okologie auftreten. Konkrete Bei-
wrlge sind gefragt, um Prozesse und ?ri}gekte in
%}Riﬁfﬁﬁiﬁ*&ﬁgﬁﬁ zu beschleunigen, Trotz der ki
tischen Einstimmung: Es gilt, rasch and profes.
sionell aufzugreifen, was erfolgreich ist, auch
wenn sich damit nur Teilprobleme 18sen lassen.

Fiihrongsiedfte beurteilen Skologische Proble-
me als wichtig, Umwelischutz ist jedoch in sin
komplezes Zielsystem von Unternehmungen s
pebunden. Positive Bezichungen erkennen Unter
nehmer besonders zwischen Umwelischoiz und
Image sowie Mitarbeitermotivation, Dielkonfiikie
erkennen sie flir Kosteneinsparungen und kurz-
fristige Gewinnerzielung. Imagevorteile durch
eine Gkologische Ausrichtung sind jedoch gleich-
zeitig sehr skeptisch zu beurteilen, i}%&iﬁgﬁghé
§§§ﬁ%§i£i§§2§£”§ kontert die Offentlichkeit niimiich
oft mit Vorwiirfen gegentiber anderen Bereichen
der gleichen Unternehmung.

Meffert und Kirchgeorg (Marktorientiertes
Umweltmanagement, 1992} weisen auf einen
posifiven Zusammeénhang zwischen Oko-Orien-

tierung und Erfolg hin. Grundsitelich ist aber da-
von auszugehen, dass Gkologisch aktive Unter-
nehmungen generell innovativer vorgehen, und
die Risiken fiir Innovationen sind enorm. Aspekte
sind interne Durchsetzung, Aufwand, Aufnahme
im Markt und Nachalmung, {}%sievis als Ansatz,
@k@}pﬁ’@ﬁ&k&i Ukologistik usw. sind Innovatio-
nien, und sie stchen in einem ﬁtﬁﬁ%i?ﬁﬁ Wett-
bewerb mit anderen Neuerungsprojekten in
Unternehmungen.

Lokales Marketing
trotz globalen Umweltproblemen

Umweltprobleme sind global, Die Menschen in
Liéndern und Regionen seizen jedoch verschie-
dene Priovitéten. Beispielsweise sind Franzosen,
Spanier, Italiener und Westschweizer weit weni-
ger uwmweltbewnsst als  Deuotsche, Norweger,
Sihi%%{%@& Qgtfrrgzakez und Deutschschwelzer,

Globale Strategien des {}k{}?aaficgz:mg sind des-
i‘??éb nur bedingt mdghich. Deshalb miissen Unter-
nehmungen globale Okoldsungen rasch mittels
eines differenzierten ;}iffﬁ?“?@f}}?g§ durchsetzen,
Generell gilt es, Umweltschutz effizienter und
effektiver einzusetzen. Marginale Verbesserungen
in industrialisierten Swaten sind oft nur mit
einem onvernfinftigen Aufwand zu verwirklichen.
in Enmtwicldungsiindern wiren manche Mass.
nahmen weit ergiebiger.

Okologisches Verhalten von Kunden

”%“iﬁﬁgf{%ﬁé‘ihﬁ?g"x weisen filr 1992 azus, dass
56% der schweizerischen Haushalte aumw géf{;;sgs;«w
gersy sind. Die Bandbreite der Umweltorientie-
rung reicht aber vom anthroposophischen Seibst.
versorger bis zur Hawsfran, die siolz ist, phos-
phatirele Waschmittel sinzusetzen {obwohl man
in der Schweiz gar nichis anderes mehr kaufen
kann}, Viele umweltbowusste Haushalie kinnten
aber sicher welt mehr tun,

Es gibt manche Griinde, warum %%@ﬁ%%z%
mehr Skologisch diskutieren als %éﬁé&%%} Vorerst
stellen wir eine Diskrepanz zwi 2
sozial erwiinschien é}?@ﬁzﬁéfyiimgﬁ e
veR Eéﬁ%isizﬁggﬁ% fest. Zudem bestehen Diskré
panzen zwischen Finsrellung wnd Verbolten,
Stichworte wie Beguemdichkelt, héhere Preise,




]

nehmensinterne Umweltleithilder miissen ~ sollen sie nicht als leere Hijllen und damit leczifich unglaubwiirdig

und wirkungsios verstauben — verhultenswirksame Anreize seizen, also auf die Verdnderung von Kosten und Nutzen

der Beteiligien abzielen. {5i

séﬁiﬁgﬁza Erhiltlichkeit oder Erklarungsbediirftip-
keit verdeutlichen, dass der Konsument ein gan-
zes Set von Zielen verfolgt und Kompromisse ein-
geht,
" Begleitmusik

Wir beobachten beim Konsumverhalten 8kolo-
‘giebewusster Nachfrager drei Tendenzen:

1. Belektives Umweltverhalten: Schon lange spricht man
vom hybriden Konsumenten, der am gleichen Tag im
McDonalds und in einem Luxusrestavrant mit Nou-
velle cuisine isst. Ebenso selelaiv ist der Kunde oft
im Bersich Okologie, Vislleicht trennt or 2u Hanss
sorgfiltig den Abfall, im Biro kimmert thn die Oko-
logle aber gar nicht und noch weniger in seinen
Sporiferien. Wir milssen uns anch bewnsst sein, dass
€ ganz andere Anforderungen stell, sin Vollkorn-
biskuit zu kanfen, als zp Hause sine Solaraniage zn
installieren. Oko-Orientierung konzentriert sich oft
a’uF'Begielmmk and nicht den Kern.

2. Subjeltiv grieher Verzichs: Kann sich eine Familie
Ieicht dref Autos leisten, empBindet sie vielleicht zwei
bereits als «bewnsse Skologisches. Ein Konsument be.
urteilt sein Umwelthewusstsein rolatiy: er misst 25 s
persdnlichen Belastungspotential. Wiirde man gen
Saldo der Okobelastung von Familien in den letzten
10 Jahren erfassen, so wilrde man wohl feststellen,
dass bei den meisten dic Gesamtbelastung laufend
sugenommen hat, obschon sie sich als Skologisch be-
zeichnen, :

3. Umweltschutz als additive Anforderung des Kunden:
Okologievertriiglichkeit spielt eine Rolle; oft stellt sic
aber zusitzliche Anforderungen an den Kunden. Er
will gleich gute Produkie, leich teure und ausserdem
noch Skologische Produkie: also den «Finfer und

das Weggli». : .

1. eProfilierungsweg

d NZZ-Archiv}

Umweltbewusste Konsumenten erreichen nur
dann echie Skologische Fortschritte, wenn sie sich
konkrete Ziele setzen, etwa die Senkung von ge-
fahrenen Autokilometern oder die Steigerung des
Einkaufsanteils von Umweltprodukien, und sie
verwirklichen. Wohlwollende Passivitit geniigt
nicht. Im Okomarketing méchte man Okologie
mit Spass und Prestige verbinden; nicht Vernunit,
sondern Spass und soziale Alklamation soll den
Zugang zum Kunden sichern. Ein Beispiel ist das
angekiindigte Elekiromobil von Swatch und VW.
Alierdings sollte man sich keine Tilusionen
machen: Bezessionen in sinzelnen Branchen ente
lasten unsere Umwelt wohl weit mehr als der viel-
diskutierte Wertewande!l von Kunden.

Profilierung und Hygiene
Okomarketing ist die ganzheitliche Ausrichtung

der Marketingstrategien und -instrumente einer
Unternehmung, am Belast n der Umwelt zu
vermindern, die natiirlichen Lebensgrundiagen
des Menschen, der Tiers und Planzen zu verbes-
sem und die «alternative, umweltbewusste
Lebensfihrung» von Konsumenien za firdern.
(Vgl. zu einigen Ansiitzen fiir die dkologische
Orientierung der Marketinginstrumente den Text-
kasten}

< Zwei Ldsungswege zeichnen sich im Oko-

marketing ab:

5o Dier erste Weg betont die Profic

leryngschanoen von einzelnen Untermnshmungen im
Bereich Okologie. Stichworte dazn lasten: Kreativitat
und Fnmovaetion, Ueschwindigheit, Binzigartigheit
und Wettbewsrbisvorisile,




2. «Hygiengweg»: Im zwelten Ansatz suchen ganze
Untemehmungsgruppen and Bronchen nach Lisun-
gen. Typisch sind Ldsungen fiir Recycling und Ent-
sorgung (2. B. Stiftung Entsorgung Schwelz) oder der
Cruppenwettbewerb mit Umweltzeichen {2, B, gri-
ger Punkt in Deuwchland). Im Vordergrund stehit die
Brettenwirkung  zad  Integration wvoz  Umwelt

S und ihre Akveptanz. Umwelifreundiiche
Merkmale von Angeboten sollen sich im Gleich-
sehritt {(wenn auch langsamer) durchsetzen und zum
selbstverstlindlichen Hygienefaktor entwickeln, um
zich am Wetthewerb siner Branche zu beeiligen.

Beide Wege lassen sich Aombinieren. Den
Hygienewsg wihlen oft keinere Unternehmun-
gen, defensiv orientierte Anbieter und Branchen,
die geseizliche Einschrinkungen durch sigene
Regelungen vorwegnehmen wollen. Aus dem
Blickwinke! des Marketing ist jedoch der erste
Ansatz atiraktiver.

Okomarketing darf nicht lnger Vollkomn-
biskuits und Anlagen fiir Industriemillentsorgung
im gleichen Atemzug behandeln. Die Strategien
und fustrumente miissen vielmehr simuativ ange-
passt werden. Je nach Branche ist auch dic Berrof-
Jemheir aus dem Blickwinkel der Offentlichkeit
und von Kunden unterschiedlich, Intensiv betrof.
fene Mirkie wie Waschmittel, Pharma, Chemie,
Yerkehr oder Energle haben keine andere Allerna-
five, v sich mit Skologischen Problemen akiiv
auseinanderzuseizen, In noch weniger betroffe-
nen Branchen wie Druckindustrie, Elektronik und
Innensintichtung bestehen grijssere Profilierungs-
rdnme,

Folgende Typologie gibt erste Ansiize fiir ein
situatives Okomarketing:

1. alrernative Bioprodukie,
2. etablierte Bioprodukte mit Profi-Marketing,

3. integrierte Bioprodukte im Cesamiangebot von
Generalisten,

&

Umweltsiinder und Beroffene,
. Milllproduzenten: Marketing i Entsorgungsldsun-
gen,

L

&, Unbereiligre mit Gefahrdungspotential und Profilie-
rungschance,

f

. innenorientierte Oko-Unternehmen mit PR,

2

Problemidser: Recycling-Produkte,

9, Verlierer mit dem neuen Argument Limwelt,
180, Umwelttechnolpgie: High-Tech-Anbister,

11, Psendo-Olko-Marketing,

12, Marketing fir die Okologie.

{Okologisch orientiertes Marketing fordert Ex-
perimente, fihrt zu andern Denkbweisen und Kri-
terien der Optimierung, ergibt neue Arguments
und weckt Interesse, schafft Vorteile im Weit-
bewerb. Intern und extern kann deshalb Oko-
marketing verfestigte Konsteliationen durchbre-
chen und beleben. Ukologie und Umweltschutz
bieten viglffitige Chancen fir Janovation, Ni-
schenpoiitik und Eonzentration in gesittigien und
-umkimpfien Mirkien.




Alternaftive
Bioprodukte

Etsblierte
Biloprodukte

Integrierte
Bioprodukte
im Gesamt-
angebot von
Generalisten

Umweli-
sitnder
Betroffens

RMiiliprodu-
zemien:
Marketing fiir
Entsorgungs-
ldsungen

Unbeteiligte
Gefdhrdungs-
potential

Iunenorien-
terte Oko-
unternchmen
mit PR

Problem-
f8ser:
Recycling

Verlierse mit
Beuem Argu-
ment

Lmwelt-
techasiogie

Pseudo-
Oko-
marketing

“Marketing
fiir die
Okologie

Typologie fiir situatives Okomarketing

Marketing-Ansatz und Probleme
Nischen- und «Antimarksting»

Kleinanbieter, Vorreiter
Idealisien, Sympathie;
wirtschaftlicher Erfolg?

Professionelles Marketing;
Marketing; Breitenwirkung und
Wachstum?

Einstellung auf
tragfiihige Nachfragetrends;

Karmnibalisierung fm Sortiment?

Gegenstrategien;

Dialog und Offenheit;

von Rechifertigung

zu Gestaltung und

neuen (Teil-}Ldsungen:
Integration und Glavbwitrdigkeit?

Marksting fiir :
Teillbsungen im Lebenszvking
der Produkie; Einbesug von
Konkoreenten und verukalen
Partnern?

«First Mover Advantages:

Aufbau und Akzeptanz von inno-
sativen OkolBsungen: Innovations-
ko und Profilisruneschance

Imagebeitrag durch Okoinitiative;
Mitarbeitermativation;

Glavbwiirdigkeit des Engagements?

Wetthewerb um die Akzeptanz als
Alternative; Verbreiterung der
Akzeptanz und Anwendungen und
positive Positionierung?

Meupositionierung; Stellenwert

des Argumentes Umnwelt?

' ﬁég%f’f%ﬁié&éarkﬁmg; S

Gesetze; Integration von
Umwelitechnologie in Anlagen

und Prozessen; Diffusionsrisiken?

Wirkung von Oags ohne
Hinterfragung; Natur ats
emotiondles Umfeld: Entwertung
deg Okomarketings?

Marketing iy MNon-Profit-Organisa.

tionen; Okosponsoring;
Lobbying;
s der K

Belspiele

Backerei im Guggenloch;
Genossenschafisladen; Holma Naturmbel;
Elektromobile (z. B. Horlacher); Solarenergie:
Weleda

Bioforce; Delinat; Koppel Versand; Ricola:
Body Shop; Naturheilmittel, Homodphatie;
Naturkosmetik

Migros; Coop;
Ciba-Geigy (z. B. Valverde)

Chemie, Pharma, Auto, Hapshaltperite,
Heizungen, Energie, Aluminivm, Batterien,
McDonald’s, Ciba-Geigy, Maag: Mercedes, Opel,
Volvo usw.; «Contra-Angeboter vgl. etablierte
Umweltprodukie; z. T. Systemwechsel (2. B. beim
Auto Systemverbund Bahn/Elektro-Kleinauto)

Toni Mehrwepglas; IBRM Recycling-Konzept;
Igora {Aluminium-Recycling); PET-Recycling:
Baiterie-Recyeling

Textilien, Mode, Spielzenge, Uhren,
Mobel, Druckereien

Winter; Baer; Bergmann Mobel

SKA: Habasit

Papierprodukie {z. B. Danke); Iolationspro- -
dukte aus Abfalistoffen; Kunststofitdhren usw.
Millitrennsysteme fiir Gemeinden, Usiter-
nehmungen und Haushalie (2. B Plastic Omnium,
Miillex)

SBB: é;éffziﬁaﬁ; Butter; Rundernsverunis-

 reifen, Gas als Energletriiger

Fitteranlagen; Entschwefelung: Kilirung;
Wiederverwertungs- und Recvdling-Anlagen;
Sondermiliverwertung und -verbrennung;
Transporte usw, ABB, Siemens, AEG als Beispicle

anzuirsffen bel Aptos; Kosmetik; Nahrungsmitteln

WWE, Greenpeace: Zeitschrift Natur, Oko-
literaiur; VOS




