Von der Oko-Nische
zum Massenmarkt

lllustriert am Beispiel der Energiebranche

Der vorliegende Beitrag stellt zwei konzeptionelle Ansétze
fiir die Analyse einer Entwicklung von der Oko-Nische zum
Skologischen Massenmarkt vor: die Landkarte des 6kologi-
schen Massenmarktes (,Sustainability Roadmap*) und ein
Phasenmodell der Diffusion ékologischer Produkte. Am
Beispiel der Energiebranche wird aufgezeigt, welche Strate-

gien einer nachhaltigen Branchenentwicklung daraus abge-
leitet werden kénnen sowie welche Kunden- und Anbieter-
segmente ftir eine Uberwindung der Oko-Nische entschei-

dend sind.

1. Einflihrung

Sowohl in der Marketing- als auch in der
Umweltmanagement-Debatte fiihrte die
Energiebranche bis vor einigen Jahren
ein Mauerbliimchendasein. Dies wird
ihrer grofen ©konomischen Rolle je-
doch ebenso wenig gerecht wie ihren
weit reichenden Umweltauswirkungen.
Allein der US-Elektrizititsmarkt hat ein
jihrliches Umsatzvolumen von rund 218
Mid. USD. Z#hlt man die anderen Berei-
che der Energieversorgung hinzu, kommt
man auf eine GroéBenordnung von 1,4 Bio.
USD, die weltweit jéhrlich fir Energie
ausgegeben werden (1). Mit rund 40 Mrd.
Euro machen allein die deutschen Strom-
versorger viereinhalb mal soviel Umsatz
wie die deutsche Textilindustrie (2). In
vkologischer Hinsicht zéhlt der Verbrauch
fossiler Energietrdger zu den Hauptverur-
sachern des Treibhauseffektes, wihrend
die Kernenergie Gegenstand kontroverser
Debatten in den Bereichen Entsorgung
und Sicherheit ist. Schlieflich macht die
starke Importabhingigkeit — 49% der in
Buropa eingesetzten Primérenergie wird
aus anderen Teilen der Welt eingefiihrt (3),
in der Schweiz liegt der Wert gar bei 80%
(4) — unser Energiesystem anfillig fiir
geopolitische Spannungen.
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Vor diesem Hintergrund wird deutlich,
dass auch in der Energiebranche eine
Entwicklung von der Oko-Nische zum
tkologischen Massenmarkt weit oben
auf, der Tagesordnung steht. Die zuneh-
mende Liberalisierung der Elektrizitéts-
mérkte hat dafiir gesorgt, dass dies auch in
zunehmendem Maf3e von den Unterneh-
men der Branche als Chance angesehen
wird. Umweltfreundliche Energie genief3t
ein hohes Ansehen in der Bevolkerung und
ist somit ein wesentlicher Kundenbin-
dungsfaktor im Wettbewerb. Im Folgen-
den soll zundchst anhand der Landkarte
des tkologischen Massenmarktes skiz-
ziert werden, wo die Branche heute steht
und welche Perspektiven sich fiir eine Ent-
wicklung von der Oko-Nische zum Mas-
senmarkt bieten. Dann wird aus einer dif-
fusionstheoretischen Perspektive aufge-
zeigt, wie sich 6kologische Stromproduk-
te im Zusammenspiel von Angebot und
Nachfrage auf dem Markt durchsetzen.

2. Die Landkarte des
okologischen
Massenmarktes

Um Ausgangslage und Ziel einer Ent-

wicklung 6kologischer Produkte von der
Nische zum Massenmarkt zu verdeutli-

27




U SCHWERPUNKTTHEMA / UNTERNEHMENSPRAXIS

<« Abb. 1:

hoch

Erneuer-
bare
Energie

Die Landkarte des
Gkologischen
Massenmarktes fiir
die europdische
Elektrizitdts-
branche (6)

Relative 6kologische Qualitat
der Produkte

niedrig

Kohle, O, Kernenergie

LN
S
PPega
Aaq
]

0%
Marktanteil

100 %

chen, wurde am IWO-HSG mit der
Landkarte des okologischen Massen-
marktes ein Modell entwickelt, welches
diesen Prozess konzeptionell fassbar
macht sowie mogliche Wege zur Zieler-
reichung aufzeigt (5). Der kologische
Massenmarkt ist demnach als zweidimen-
sionales Konstrukt zu verstehen, dessen
Dimensionen einerseits der Marktanteil,
andererseits die relative okologische
Qualitdt der Produkte sind. Abb. 1 zeigt
eine solche Darstellung am Beispiel der
europdischen Elektrizitdtsbranche.

In der Strombranche kénnen dem-
nach grob drei Marktsegmente mit unter-
schiedlicher 6kologischer Qualitit iden-
tifiziert werden (7). Auf der einen Seite
gibt es ein heute noch relativ kleines
Segment der Stromerzeugung aus erneu-
erbaren Energien (linker Balken). Diese
liegt in Deutschland bei 6,8%, im EU-
Durchschnitt bei etwa 14.9% Marktan-
teil (8) und zeichnet sich durch eine ver-
gleichsweise geringe Umweltbelastung
aus, also durch eine hohe kologische
Qualitit. Auf der anderen Seite wird der
Massenmarkt heute dominiert von kon-
ventionellen Energietrigern wie Kohle,
Ol und Kernenergie, die in Deutschland
82,7%, EU-weit 66,6% Marktanteil aus-
machen und sich durch eine hohe Um-
weltbelastung, also eine niedrige 6kolo-
gische Qualitdt auszeichnen — daher der
flache, breite Balken auf der rechten Sei-
te. Dazwischen ldsst sich ein Segment
mittlerer okologischer Qualitit ausma-
chen: Die Stromerzeugung aus Erdgas,
welches von allen fossilen Energietri-
gern die geringste Kohlenstoff-Intensitit
hat und daher weniger zum Treibhausef-
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fekt beitrigt. Der Anteil dieses Mittel-
segments liegt bei 10,5 % in Deutschland
und bei 18.5 % in der EU (9).

In der Landkarte reprisentiert nun
die schraffierte Fliche die absolute Um-
weltbelastung, die von den Produkten
der Branche ausgeht. Ziel einer Entwick-
lung von der Oko-Nische zum kologi-
schen Massenmarkt muss es sein, diese
Fldche zureduzieren. Ansatzpunkte hier-
fiir finden sich in beiden Dimensionen,
also neben einer Steigerung des Markt-
anteils (Growth) von Oko-Produkten
auch bei der Anhebung o6kologischer
Qualititsstandards in Massenmarktseg-
menten (Upgrading) und schlieBlich
auch in einer Senkung des gesamten
Marktvolumens (Suffizienz, Sustainable
Shrinking).

Wie Abb. 1 zeigt, konnen aus der
Landkarten-Heuristik mit der entspre-
chenden Produkt-Kategorisierung sechs
verschiedene Entwicklungspfade zum
okologischen Massenmarkt abgeleitet
werden. Pfad A - Eco Growth entspricht
der tiblichen Sichtweise einer Steigerung
des Marktanteils derjenigen Produkte
mit der héchsten dkologischen Qualitit.
Pfad B ~ Upgrading Conventionals ist
demgegeniiber die Steigerung der dkolo-
gischen Qualitdt im Massenmarkt, also
beispielsweise die Einflihrung neuer
schadstoffarmer  Verbrennungsmetho-
den bei Kohlekraftwerken. Pfad C— Gro-
wing the Middle ist die Ausweitung des
Marktanteils des mittleren Segments
(zulasten konventioneller Energietrd-
ger). Auch dies fiihrt zu einer Reduktion
der Umweltbelastung. Gleiches gilt fiir
Pfad D — Upgrading the Middle, also die

Erhohung der dkologischen Qualitit bei
der Stromerzeugung aus Gas. Dies kann
beispielsweise durch dezentrale Kraft-
Wirme-Kopplung erreicht werden, bei
der mit Blockheizkraftwerken oder
Brennstoffzellen simultan Strom und
Wirme erzeugt werden und somit ein
hoher Nutzungsgrad erreicht wird. Ein
weiterer Weg zu geringerer Umweltbela-
stung im Gesamtmarkt ist Pfad E — Eco
Plus. Wegen des geringen Marktanteils
erneuerbarer Energien hat dieser Pfad
keine Prioritét bei der Entwicklung eines
okologischen Massenmarktes, doch zei-
gen Diskussionen um Umweltauswir-
kungen von Wasserkraftwerken oder die
Beeintrichtigung des Landschaftsbildes
durch die Windenergie, dass bei zuneh-
mender Marktanteilsausweitung auch
hier ein Bediirfnis nach Steigerung der
okologischen Qualitdt entstehen wird.
SchlieBlich deutet Pfad F — Sustainable
Shrinking darauf hin, dass die umwelt-
vertraglichste Kilowattstunde Strom die-
jenige ist, die gar nicht erst erzeugt wird.
Eine Senkung des Gesamtenergiever-
brauchs durch effizientere Gerite oder
Lebensstilanderungen (Suffizienz) sollte
bei der Entwicklung von der Oko-Nische
zum Massenmarkt nicht auBer Acht ge-
lassen werden.

Dieses Spektrum von Ansatz-

punkten zeigt, dass eine einseitige Fo-

kussierung auf die Marktanteilsauswei-
tung erneuerbarer Energien der Tragwei-
te einer Entwicklung von der Oko-Ni-
sche zum Massenmarkt nicht ausrei-
chend gerecht wird. Auf Grund des ho-
hen Marktanteils der beiden anderen
Segmente zeigen dort schon kleine 6ko-
logische Verbesserungen grofe Breiten-
wirkung. Konkret bedeutet dies zum Bei-
spiel, dass die Marktanteilsausweitung
oder okologische Qualititssteigerung
bei der Stromerzeugung aus Erdgas im
Vergleich zu einer verstirkten Diffusion
von Okostrom aus erneuerbaren Energi-
en als ebenbiirtige Variante einer Okolo-
gisierung des Massenmarktes erscheint.
Ein markantes Beispiel ist die Stromer-
zeugung in Grofbritannien, wo in den
90er-Jahren die CO,-Emissionen um ein
Drittel gesenkt werden konnten, weil
verstdrkt Erdgas statt Kohle eingesetzt
wurde. Dabei ist jedoch zu beachten,
dass die Entwicklungspfade unter-

UmweltWirtschaftsForum, 11. Jg., H. 1, Mérz 2003 — © Springer-Verlag




schiedliche Attraktivitdt aus Sicht ver-
schiedener Akteure haben. So liegt Eco
Growth, die Marktanteilssteigerung von
Oko-Produkten, im Okonomischen Ei-
geninteresse der Anbieter, wihrend Up-
grading the Middle, eine Qualitdtssteige-
rung im Mittelsegment, nicht unmittel-
bar einer Marktlogik entspringt und so-
mit externer Anreize (z. B. gesetzliche
Mindestanforderungen, Labels zur leich-
teren Kommunizierbarkeit, Zertifizie-
rung von Umweltmanagementsystemen
nach ISO 14001 oder EMAS) bedarf.
Zudem ist zu beachten, dass es sich bei
der Entwicklung von der Oko-Nische
zum okologischen Massenmarkt nicht
lediglich um das Problem der effizienten
Erreichung eines allseits geteilten Ziels
handelt, sondern dass die Akzeptanz des
Ziels selbst Gegenstand von Lernprozes-
sen ist, die durch Vermarktung und Kon-
sum von ,High End“ Okoprodukten
moglicherweise stiarker gefordert wer-
den, als durch pragmatisch optimierte,
aber wenig greifbare Kompromisspro-
dukte. Insofern ist festzustellen, dass
eine Koexistenz der angesprochenen
Pfade vermutlich zur Steigerung der dy-
namischen Effizienz beitrégt.
Zusammenfassend fiihrt das In-
strument der Landkarte des 6kologi-
schen Massenmarktes zu folgenden Er-
kenntnissen:
® Ziel einer Entwicklung von der Oko-
Nische zum Massenmarkt muss die
Reduktion der aggregierten Umwelt-
belastung der Branche sein.
Auswege aus der Oko-Nische setzen
an allen Marktsegmenten an.
,Upgrading“-Strategien unterliegen
einer anderen Logik als ,,Growth-
Strategien und bediirfen externer An-
reize.
Das gesamte Marktvolumen ist im
Auge zu behalten (Wachstumseffek-
te vs. Sustainable Shrinking).

3. Phasen der Diffusion
6kologischer Produkte

Die Landkarte des okologischen Mas-
senmarktes ist ein geeignetes Instrument
zur Visualisierung der Ist-Situation und
von Perspektiven auf der Ebene einer
ganzen Branche. Der Kunde und seine

Kaufentscheidung kommt in dieser Vo-
gelperspektive allerdings noch nicht
zum Tragen. Dies entsprach zwar lange
dem Weltbild der Energiewirtschaft, ist
jedoch in Zeiten eines liberalisierten
Marktes erginzungsbediirftig. Es bietet
sich daher an, eine weitere Perspektive
fiir die Analyse der Entwicklung von der
Oko-Nische zum kologischen Massen-
markt heranzuziehen, jene der Diffusi-
onstheorie. Gegenstand der Diffusions-
forschung ist die Analyse der Ausbrei-
tung neuer Ideen, Produkte etc. in sozia-
len Systemen. Demnach konnen ver-
schiedene Segmente von Konsumenten
unterschieden werden, die eine Innovati-
on unterschiedlich schnell tibernehmen,
sich also in ihrer Adoptionszeit unterschei-
den. Rogers ,,Diffusions of Innovations®,
ein Klassiker der Diffusionsforschung,
schligt eine Unterteilung der Adoptoren in
5 Segmente vor, namentlich die ,,Innova-
toren®, die ,Frilhadopter, die ,Frihe
Mebhrheit“, die ,,Spite Mehrheit™ und die
,Nachziigler, die sich erst zuallerletzt fiir
die Ubernahme einer Innovation entschei-
den (10). In Bezug auf 6kologische Pro-
dukte kann man zudem umweltaktive, um-
weltaktivierbare und umweltignorante
Konsumenten unterscheiden (11), die mit
den Adoptorentypen nach Rogers korre-
spondieren. Empirische Studien legen
nahe, dass die Adoption von Innovatio-
nen mit einer glockenformigen
Gauf’schen Normalverteilung darge-
stellt werden kann. Aggregiert man diese
statistisch verteilten individuellen Uber-

nahmen, so kann die Ausbreitung eines
neuen Produktes im Markt mit Hilfe ei-
ner S-férmigen kumulierten Diffusions-
kurve idealtypisch dargestellt werden.
Der Zeitraum bis zu einer starken Ver-
breitung einer Innovation im Markt kann
dabei oft 10 Jahre oder mehr betragen.

Analysieren die meisten diffusi-
onstheoretischen Arbeiten vor allem die
Ubernahme von Innovationen durch die
Nachfrager, so ist es im Kontext kologi-
scher Produkte sinnvoll, eine simultane
Betrachtung von Anbietern und Nachfra-
gern vorzunehmen (12), da 8kologischer
Konsum gerade in der Frithphase der
Marktentwicklung hdufig auch am Man-
gel entsprechender Produktangebote
scheitert. Abb. 2 zeigt eine solche sche-
matische Diffusionskurve fiir die Aus-
breitung okologischer Produkte.

Die Entwicklung kann demnach in
vier Phasen eingeteilt werden:

In der Einfiihrungsphase be-
schriinkt sich die Nachfrage nach 6kolo-
gischen Produkten auf die umweltakti-
ven Innovatoren. Angeboten werden die-
se Produkte hier in der Regel von ebenso
umweltaktiven ,,Davids‘ (14), also klei-
nen, oft nicht kommerziell agierenden
Akteuren, die sich durch Experimentier-
freude uid intrinsische 6kologische Mo-
tivation auszeichnen. Ein Beispiel im
Energiebereich sind Selbstbauinitiativen
fiir Solaranlagen, in denen enthusiasti-
sche Anhinger erneuerbarer Energien
eine alternative Form der Wérmegewin-
nung auf dem eigenen Hausdach nutzen.
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Auch die Windenergie hat auf diese Wei-
se ihren Anfang genommen, wie die Bei-
spiele déinischer und norddeutscher
Landwirte verdeutlichen, die in den 80er
Jahren ihre eigenen Windkraftanlagen
installierten. Der Marktanteil 6kologi-
scher Produkte verharrt in dieser Phase
typischerweise noch im Bereich von un-
ter 1% — der typische Fall einer Oko-
Nischen-Konstellation.

Die Erfahrung mit Oko-Produkten
zeigt, dass solche Konstellationen tiber
lange Jahre sehr stabil sein kénnen (15),
ehe die ndchste Phase der Marktentwick-
lung erreicht wird, die wir Friihes Wachs-
tum nennen, Hier werden nun erstmals
Kundensegmente jenseits der Oko-Nische
angesprochen, also in der Terminologie der
Diffusionstheorie die Frithen Ubernehmer.
Auf der Anbieterseite wird diese Phase der
Diffusion 6kologischer Produkte von ei-
nem Wandel begleitet, indem némlich erst-
mals auch grofie Anbieter der Branche
(,,Pionier-Goliaths*) das brachliegende
Marktpotenzial entdecken und mit Skolo-
gischen ‘Produktangeboten zu experimen-
tieren beginnen. Die frithen Green-Pricing-
Angebote einiger deutscher und schweize-
rischer Energieversorger in den 90er Jah-
ren sind ein Beispiel hierfiir. Diese ermog-
lichten auch Kunden, die nicht viel Zeit
und Geld in den Selbstbau von Solaranla-
gen investieren wollten, auf einfache
Weise Okostrom zu kaufen. Bei den an-
bietenden Energieversorgern war hier al-
lerdings hiufig die Wahrnehmung 6kolo-
gischer Kundensegmente als kleine Ni-
sche noch nicht iiberwunden, und oft
kam der Anstof fiir diese Produkte eher
aus dem lokalpolitischen Umfeld als von
iiberzeugten Marketingstrategen inner-
halb der EVU.

Dies dndert sich bei Erreichen des
nidchsten Stadiums, der Take-Off Phase.
Hier setzt sich die Erschlieffung weiterer
Marktsegmente jenseits der Nische fort,
die Kaufentscheidung zugunsten 6kolo-
gischer Produkte wird nun auch von An-
gehorigen der frithen Mehrheit gefillt.
Eine grofiere Zahl von Goliaths erkennt
entweder das Marktpotenzial dieser
Kundensegmente oder die Notwendig-
keit einer Sortimentsabrundung im 6ko-
logischen Bereich. Wihrend einige der
frithen Davids vom Markt verschwunden
sind oder weiterhin in begrenzten Ni-
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schen agieren, ergeben sich neue Positio-
nierungschancen fiir diejenigen unter ih-
nen, die sich den veridnderten Marktbe-
dingungen erfolgreich angepasst haben.

Die Reifephase wird schliefllich er-
reicht, wenn okologische Produkte fester
Bestandteil des Mainstreams geworden
sind und auch die spéte Mehrheit ihre an-
fanglich zogernde Haltung aufgegeben hat.

Verschiedene Studien haben be-
legt, dass das Segment der umweltakti-
vierbaren Konsumenten, also die Summe
aus ,,Frithen Adoptoren und ,Friiher
Mehrheit“, sehr grof} ist. Einschlieflich
der ,,Friithen Mehrheit” handelt es sich
um rund 20-40% des Gesamtmarktes
(16). Besonders instruktiv ist die Typolo-
gie von RoperASW, einer amerikani-
schen Marktforschungsagentur, die jihr-
lich wiederkehrend 2000 reprisentativ
ausgewdhlte US-Biirger in 1-1,5-stiindi-
gen personlichen Interviews nach ihren
Werten und ihrem Verhalten, u. a. in Be-
zug auf okologische Produkte, befragt.
Bei der letzten Befragung im Jahr 2001
waren demnach 9% der Amerikaner als
True Blue Greens (,,waschechte Griine*)
einzustufen, also umweltaktive Konsu-
menten. Das nichste Segment sind die
sogenannten Greenback Greens (,,Geld-
schein-Griine*), die 6% der Bevolkerung
ausmachen. Hier handelt es sichum Kon-
sumenten mit {iberdurchschnittlicher
Bildung und iiberdurchschnittlichem
Einkommen, die eine hohe Zahlungsbe-
reitschaft aufweisen, jedoch im Alltag
wenig Zeit haben. Sie sind daher beson-
ders empfénglich fiir glaubwiirdige Mar-
kenprodukte, bei denen der Hersteller fiir
sie die Entlastung des 6kologischen Ge-
wissens {bernimmt. Schliefilich stuft
RoperASW weitere 31% der Konsumen-
ten als Sprouts (,,aufkeimende Griine*)
ein. Diese Kunden weisen in Bezug auf
Umweltthemen eine abwartende Hal-
tung auf. Haufig sind sie umweltaktiv auf
einem Gebiet, aber untétig auf anderen
Gebieten. Sie legen zudem mehr Ge-
wicht auf eine personliche Kosten-Nut-
zen-Abwigung als auf eine 6kologische
Kaufentscheidung.

Die Erschlieung der beiden letzt-
genannten Segmente ist sowohl aus Sicht
des Marketings sehr attraktiv als auch
aus gesellschaftlicher Perspektive wiin-
schenswert. Dies erfordert jedoch zielge-

richtete Positionierungs-, Preis- und
Kommunikationsstrategien. Ein Bei-
spiel ist ein Okostrom-Mix aus 50% er-
neuerbaren Energien und 50% effizienter
Kraft-Wirme-Kopplung auf Erdgas-Ba-
sis, wie er von Lichtblick in Deutschland
zu kompetitiven Preisen angeboten wird
(17). Bei solchen Angeboten ist allerdings
eine unabhéngige Zertifizierung entschei-
dend, um die Glaubwiirdigkeit sicherzu-
stellen und dem Kunden eine Orientie-
rungshilfe zu bieten. Im Falle von Licht-
blick garantieren die Zertifizierung durch
den TUV Nord und das von Umwelt- und
Konsumentenorganisationen — getragene
Label OK-Power die Skologische Qualitit
des angebotenen Produktes.

Nimmt man den heutigen Stand
der empirischen Erkenntnisse iiber die
Diffusion von Okostrom kritisch unter
die Lupe, so muss man feststellen, dass
sich die meisten europdischen Mirkte
noch in der Einfiihrungs- oder frithen
Wachstumsphase befinden, mit Markt-
anteilen von Okostrom-Produkten im
kleinen einstelligen Prozentbereich.
Eine gewisse Ausnahme bildet der deut-
sche Markt, wo zwar die Nachfrage nach
Okostrom-Produkten durch Endkunden
noch unter einem Prozent liegt, aber die
Produktion von Strom aus erneuerbaren
Energien dank der politischen Forderung
nach dem Emeuerbare-Energien-Gesetz
(EEG) stark wichst. Anders die Situation in
den Niederlanden, wo eine Kombination
aus offensiven Marketingstrategien der
Anbieter,umweltbewussten Konsumenten
und vorteilhaften Rahmenbedingungen
(Befreiung von der Okosteuer, vorgezoge-
ne Marktsffnung fiir Okostrom-Anbieter)
zu einem raschen Erreichen der Take-Off-
Phase gefiihrt haben und Okostrom einen
Marktanteil von 13% erreicht hat (18). In-
folge dieser erfolgreichen Bearbeitung der
Nachfrageseite miissen die niederldndi-
schen Anbieter nun im Sinne eines Balan-
ced Marketing (19) auch Mafinahmen zur
weiteren Ausdehnung des Angebots, also
der Stromproduktion aus erneuerbaren
Energien, ergreifen. Zudem stehen sie
vor der Herausforderung, im Sinne eines
Mega-Marketing (20) die Weiterent-
wicklung der offentlichen und politi-
schen Rahmenbedingungen aktiv mitzu-
gestalten, da beispielsweise eine Ver-
teuerung der Okostrom-Produkte durch
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eine mogliche Abschaffung der Okosteu-
er-Befreiung das Wachstum empfindlich
treffen konnte und auch der Ausbau der
Windenergie zur Deckung der Okostrom-
Nachfrage auf 6ffentliche Akzeptanz und
geeignete Raumplanung angewiesen ist.

4. Fazit

Die verstirkte Marktdurchdringung dko-
logischer Produkte ist heute sowohl eine
vkologische Notwendigkeit als auch eine
groBe Chance zur Gewinnung von Markt-
anteilen. Was fiir erfolgreiche Beispiele im
Bereich der Bio-Lebensmittel und der
Textilien gilt, 14sst sich auch auf die Ener-
giebranche tibertragen. Uber verschiedene
Branchen hinweg zeigt sich, dass nicht
nur eine kleine Nische umweltaktiver
Konsumenten, sondern auch eine Mehr-
heit der umweltaktivierbaren ,,Main-
stream*-Kundschaft grundsitzlich gegen-
{iber ©kologischen Produkten aufge-
schlossen ist, Dass sich dies stdrker als
heute im Markt niederschligt, ist einerseits
eine Frage der Zeit, andererseits aber auch
in entscheidendem MaRe von den Akteu-
ren auf der Angebotsseite abhéngig. Die
Uberwindung der Nischenwahrnehmung
als Self-Fulfilling Prophecy und die Neu-
Ausrichtung des Marketings auf die Be-
diirfnisse der Kundensegmente jenseits
der Oko-Nische sind hier wichtige Meilen-
steine auf dem Weg zum Okologischen
Massenmarkt. Das Wechselspiel aus idea-
listischen Davids und progressiven Pio-
nier-Goliaths verleiht dem Prozess zusétz-
liche Dynamik. Dennoch bleibt der Uber-
gang von der Nische zum Massenmarkt
eine Herausforderung. Griinde hierfiir lie-
gen in der Kluft zwischen Oko-Innovato-
ren und Adoptoren, im erforderlichen Spa-
gat zwischen kritischen Anspruchsgrup-
pen und skonomischem Erfolgsdruck, der
durch die nicht-internalisierten externen
Kosten noch verschirft wird und schlief3-
lich auch in den erforderlichen Lernpro-
zessen innerhalb der Unternehmung. Eine
flankierende Umweltpolitik kann zwar
den Marketingabteilungen die anspruchs-
vollen Aufgaben beim Ubergang von der
Oko-Nische zum Massenmarkt nicht ab-
nehmen, sie steht aber vor der Herausfor-
derung, die vielversprechenden Ansitze
mit einem adidquaten Policy Mix zu unter-
stiitzen.
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