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Green Marketing —

ein Ansatz nachhaltiger Unternehmens-
fihrung aus Sicht des Marketings
von David Kraus

.Nachhaltigkeit hat ihren Weg in Politik, Wirtschaft und Ge-
sellschaft gefunden. Immer mehr Menschen stellen sich der
Frage in der gesamten Breite, wie sie nachhaltig arbeiten
kénnen, wie sie nachhaltig konsumieren kénnen.“! Diese
Worte richtete Bundeskanzlerin Angela Merkel an die Teil-
nehmer der Jahreskonferenz des Rates fiir Nachhaltige
Entwicklung 2018 und adressierte somit aktuelle Problem-
stellungen.

Die Welt scheint einen gefahrlichen Kurs eingeschlagen zu
haben. Der Klimawandel schreitet immer weiter voran, die
Weltmeere bergen Plastikmull, und die Ressourcen der
Erde werden immer knapper. Fir einen Grofteil der Deut-
schen sind dies gute Grinde, um den eigenen Konsum
infrage zu stellen und eine nachhaltigere Lebensweise in
Betracht zu ziehen. Laut einer YouGov-Umfrage (Abb. 1)
auBern 79 Prozent der Befragten, dass Nachhaltigkeit in
ihrem Leben relevant ist.?

So ist es nicht verwunderlich, dass heutzutage von Kosme-
tik iber Wurst bis zum Bankkonto eine Vielzahl von Produk-
ten auch als ,Oko-Version“ angeboten wird. Im Bereich
Naturkosmetik verzeichnet der Markt beispielsweise stetig
ansteigende Wachstumszahlen. Diese Produkte sind vor
allem bei der jungen Zielgruppe gefragt. Doch nicht nur
beim Konsum wird vielen Kunden ihr 6kologischer Fuf3ab-
druck immer wichtiger, so legen sie ihr Geld beispielsweise
bei Oko-Banken an, welche die Kundengelder nach nach-
haltigen sowie sozialen Gesichtspunkten investieren.? Es ist
zu beobachten, dass das soziale und 6kologische Engage-
ment eines Unternehmens eine stetig zunehmende Rolle
bei der Kaufentscheidung der Konsumenten* einnimmit.
Griin liegt im Trend — somit wachst die Nachfrage nach
umweltvertraglichen Produkten. Die Einstellung der Men-
schen zum Thema Umweltschutz hat sich deutlich verandert
und Konsumenten stellen inzwischen auch konkrete Anfor-
derungen an Unternehmen.®

Die Schwierigkeit fir Unternehmen besteht darin, den Spa-
gat zwischen 6konomischen und 6kologischen Aspekten zu
bewaltigen. So ist jeder griine Ansatz ohne die kaufmanni-
sche Basis von Umsatz und Gewinn zum Scheitern verur-
teilt. Green Marketing bietet Ansatzpunkte, 6konomische
mit 6kologischen und sozialen Zielen in Einklang zu brin-
gen. Innovative Produkte, partnerschaftliche Handelsstruk-
turen oder optimierte sowie ressourcenschonende Produkti-
onsprozesse bieten viele Mdglichkeiten, sowohl wirtschaft-
lich als auch nachhaltig zu agieren.®

Seit Themen wie Nachhaltigkeit und Umweltschutz den
Nischen diverser Biirgerinitiativen und Oko-Aktivisten ent-
wachsen und nun auch Bestandteil politischer sowie &ffent-
licher Diskussionen geworden sind, reagieren die Unter-
nehmen und stellen sich den neuen Herausforderungen.
Um erfolgreich zu agieren, reicht es jedoch nicht, einzelne
.grine” Projekte 6ffentlichkeitswirksam in Szene zu setzen,
ohne einen wirklichen ©kologischen Wandel im Unterneh-
men zu etablieren. Erkennt die Offentlichkeit ein derartiges

" Merkel, A. (2018).

2vgl. Nier, H. (2018).

3Vgl. 0.V. (2015a).

4 Im Text erfolgt die Bezeichnung weiblicher oder mannlicher
Personen aus Griinden der Lesbarkeit und Ubersichtlichkeit
jeweils in maskuliner Form. Mit allen verwendeten Personen-
bezeichnungen sind stets beide Geschlechter gemeint.

5Vgl. Weber, T. (2015), S. 1.

5 Vgl. Weigand, H. (2017), S. 13f.

Verhalten, ist die Rede von ,Greenwashing” und verursacht
dem Unternehmen deutlich mehr Schaden, als vollstéandig
auf den griinen Ansatz zu verzichten. Green Marketing ist
eine unternehmensweite Aufgabe. So reicht sie vom Ein-
kauf bis zum Absatz, vom Marketing Uber Human Re-
sources bis hin zum Controlling und sollte zu einem festen
Bestandteil der Unternehmenskultur werden.”

Ziel des vorliegenden Beitrages ist es, Green Marketing
unter dem Gesichtspunkt ,Mdglichkeiten nachhaltiger Un-
ternehmensfiihrung® kritisch zu beleuchten. Dabei sollen
insbesondere marketingspezifische Aspekte naher betrach-
tet werden.

Die folgenden Forschungsfragen sind aus dem Kontext des
zuvor Dargestellten ableitbar: Wie kann Unternehmens-
nachhaltigkeit sichergestellt werden? Welche Risiken einer
Green-Marketing-Strategie ergeben sich fir Unternehmen?
Welche Auswirkung hat eine nachhaltige Unternehmensfiih-
rung auf das Kaufverhalten der Konsumenten?

Zunachst werden einleitend der Forschungsgegenstand
sowie die Zielsetzung herausgearbeitet.

Dann liefert Kapitel 1 die notwendigen inhaltlichen Grundla-
gen. Hier erfolgt zunachst eine Definition zentraler Begriffe,
bevor die bisherige Entwicklung des Green Marketings auf-
gezeigt wird

Die aktuellen Treiber des Green Marketing auf den heutigen
Markten sind Gegenstand des Kapitels 2. Eingegangen wird
dabei auf die Ressourcenknappheit, den Klimawandel und
anthropologischen Treibhauseffekt, Forderungen seitens
der Politik, Offentlichkeit und Anspruchsgruppen, die Corpo-
rate Social Responsibility sowie die Digitalisierung.

Kapitel 3 diskutiert die strategische Perspektive des Green
Marketings. Aufbauend auf einer Zielgruppenanalyse wer-
den Motive und Potenziale der Unternehmen in Verbindung
mit dem Green Marketing aufgezeigt. Im Anschluss wird
fokussiert, welche Mdglichkeiten zur Verfligung stehen, um
eine Green-Marketing-Strategie in die Unternehmensstrate-
gie zu implementieren.

Anschlieend wird flr die operative Ebene anhand zahlrei-
cher Praxisbeispiele aufgezeigt, wie die Marketinginstru-
mente Produktpolitik, Preispolitik, Kommunikationspolitik
sowie Distributionspolitik im Rahmen eines nachhaltig orien-
tierten Marketing-Mix eingesetzt werden konnen.

SchlieBlich werden in Kapitel 5 die in der kommunikativen
Wirkung liegenden Gefahren des Green Marketings im Sin-
ne eines verkirzten Green Marketings sowie des sogenann-
ten Greenwashing aufgezeigt. Es wird dargestellt, welche
Charakteristika auf Greenwashing-Aktivitaten hindeuten und
welche Auswirkungen ein Aufdecken ebendieser Aktivitaten
fur die Unternehmen nach sich ziehen kann, auch hier wer-
den bekannte Beispiele angefiihrt.

Ein Resiimee, weitergehenden Uberlegungen und ein per-
spektivischer Ausblick schlieBen den Beitrag ab.

David Kraus (M.A.)

studierte im Masterstudiengang
,Business Management’

an der FH Erfurt.

Der Beitrag entspricht im Wesent-
lichen seiner Master-Thesis.

Kontakt: Kraus.david90@gmail.com

7Vgl. Steinke, L. (2018), S. 21; Weigand, H. (2017), S. 15.
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1.1.2 Eingrenzung und Abgren-
zung des Green Marketings

Erste Ansatze des Green Marketings
lassen sich bis zu der Weltwirt-
schaftskrise in den 1970er-Jahren
zuriickverfolgen, als die durch Unter-
nehmen verursachte Umwelt-
verschmutzung héher war als je zu-
vor und eine Interessenbewegung fiir
die Umwelt initiierte.’® Dabei spielte
die Farbe Grin fir die Umweltbewe-
gung von Beginn an eine zentrale
Rolle, so entwickelte sich die Farbe

1%

1%

70%

verantwortungsvolles Verhalten 58% zu einem Synonym fiir ,sauberes®
: containern 4% Wirtschaften. Es entstanden Termini
Insgesamt weniger kaufen Kieidertauschpartys wie ,Green Economy“ oder ,Green
R ——— ‘ Growth®, die durch ihre Kernaussage,
|79%) das Thema Nachhaltigkeit in Foodsharing e einen griinen Umbau der Wirtschaft,
ihrem Leben wichtig Kleidung mieten zwar g_tark mit derr_1 »Green Marketing*
20% verknupft sind, jedoch abgegrenzt
o werden sollten. !

@@ @ Basis: 1.129 Befragte (ab 18 Jahren) in Deutschland; 15.-19.06.2018 . Die .G E « d d
ST G e You statista%a i ,.sreen Economy™ wurde von dem
UN-Umweltprogramm UNEP (United
Abb. 1: Die Deutschen wollen nachhaltig leben. Nations Environment Programme) ins

Quelle: infographic.statista (2019).

1 Grundlagen des Green Marketings

Als Einstieg in das Thema werden zu Beginn einige begriff-
liche und inhaltliche Grundlagen geklart. Dieser Abschnitt
widmet sich demgemal zunachst der Definition zentraler
Begriffe. Im Anschluss folgt eine Betrachtung der Historie
und der Entwicklung des Green Marketings, bevor die Ziel-
setzungen und Strategien der Unternehmen fokussiert wer-
den.

1.1 Terminologie

Um die in diesem Beitrag erorterten Sachverhalte und deren
Zusammenhange besser zu verstehen, werden im Folgen-
den die Begriffe nachhaltige Unternehmensfiihrung und
Green Marketing definiert.

1.1.1 Nachhaltige Unternehmensfiihrung

Laut einer Stellungnahme des EACC (European Environ-
mental Advisory Council) bedeutet Nachhaltigkeit ,[...]Jdass
die Bedirfnisse der gegenwartigen Generation erflllt wer-
den, ohne daflr zukinftige[...] Generationen in ihren Még-
lichkeiten zu beschneiden, ihren eigenen Bediirfnissen ge-
recht zu werden.“8

Auf Unternehmensebene kann daraus abgeleitet werden,
dass nachhaltige Unternehmensfiihrung die Fahigkeit des
Betriebs beschreibt, gegenwartig so zu handeln, dass der
Betrieb auch zukiinftig bestehen wird. Inzwischen hat sich
die Unternehmensnachhaltigkeit zu einem wirtschaftlichen
Gesamtkonzept entwickelt. Okologische, soziale und 6ko-
nomische Gesichtspunkte dirfen dabei nicht voneinander
getrennt werden, denn es gibt keinen dauerhaften wirt-
schaftlichen Erfolg ohne funktionierende Umwelt. Daher
integrieren viele Unternehmen Nachhaltigkeit in ihre Strate-
gien, generieren gemeinsame Werte, binden somit die fa-
higsten Mitarbeiter an sich, die bevorzugt fiir nachhaltige
Unternehmen arbeiten, und erobern neue Zielgruppen, die
bereit sind, mehr fir nachhaltige Produkte zu zahlen. Nach-
haltige Unternehmensfiihrung wird demgemaf nicht mehr
vordergriindig als etwas gesehen, was man fiir andere tut,
sondern flr sich selbst.®

8 EACC (2008).
9 Vgl. Scholz, U. / Pastoors, S. (2018), S. 11f.

4

Leben gerufen und zeigt Entschei-

dungstragern Reformen und politi-

sche Rahmenbedingungen auf, mit
denen der Ubergang zu einer griinen Wirtschaft realisiert
werden kann. ,Green Growth“ verdankt ihren Namen der
OECD (Organization for Economic Co-Operation and Deve-
lopment, die 2011 den Startpunkt einer langfristigen ,Green
Growth Agenda“ setzte, die politische Rahmenbedingungen
vorgab, wie griines Wachstum erreicht werden kann. Beide
zielen demnach auf eine Veranderung von politischen
Rahmenbedingungen und sind eher als politische Strate-
gien zu verstehen, die eine nachhaltige Entwicklung ge-
wabhrleisten sollen. 12
,Green Marketing“ hingegen befasst sich gezielt mit Kon-
zepten der Nachhaltigkeit aus Unternehmersicht. Es kdnnen
der Fachliteratur verschiedene Definitionen entnommen
werden. So unterscheidet allein die AMA (American Marke-
ting Association) drei Definitionen fir das Green Marke-
ting: '3

e “The marketing of products that are presumed to be
environmentally safe.” (Retailing definition).

e  “The development and marketing of products designed
to minimize negative effects on the physical environ-
ment or to improve its quality.” (Social marketing defini-
tion).

e “The efforts by organizations to produce, promote,
package, and reclaim products in a manner that is sen-
sitive or responsive to ecological concerns.” (Environ-
ments definition).

Green Marketing sollte dabei als ganzheitlicher Manage-
mentprozess eingestuft werden, bei dem die Bedurfnisse
der Konsumenten identifiziert, erweckt und im Anschluss
auf eine profitable, aber zugleich auch nachhaltige Art und
Weise befriedigt werden.™ Aus diesem Grund wird fur den
weiteren Verlauf des Beitrags folgende Definition fir den
Terminus Green Marketing verwendet:

Green Marketing ,kann als Vertiefung (Deepening) des
kommerziellen Marketings angesehen werden, bei der ne-
ben der Abnehmer- und Wettbewerbsorientierung 6kologi-

©vgl. Scholz, U. / Pastoors, S. (2018), S. 12.
vgl. 0.V. (2015b).

12vgl. 0.V. (2015b).

136.V. (2009).

4 Vgl. Peattie, K. / Charter, M. (2003), S. 727f.
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Abb. 2: Okologie und Marketing.

Quelle: Belz, F.-M. 2001, S. 14.
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sche und ethische Entscheidungskriterien erganzend Be-
ricksichtigung finden.“'® In diesem Rahmen ist es weder
raumlich noch zeitlich begrenzt und wird als ganzheitlicher
Managementprozess aufgefasst.'® Das Ziel besteht darin:
»L---]bei der Planung, Koordination, Durchsetzung und Kon-
trolle aller marktgerichteten Transaktionen eine Vermeidung
und Verringerung von Umweltbelastungen zu bewirken, um
Uber eine dauerhafte Befriedigung der Bedrfnisse aktueller
und potenzieller Kunden unter Ausnutzung von Wettbe-
werbsvorteilen und bei Sicherung der gesellschaftlichen
Legitimitat die angestrebten Unternehmensziele zu errei-
chen.“'”

Im deutschsprachigen Raum werden in der Literatur oftmals
synonyme Verwendungen der Begriffe Green Marketing,
Nachhaltigkeitsmarketing oder okologisches Marketing ge-
nutzt. In diesem Beitrag wird der Begriff Green Marketing
verwendet, da sich dieser in der internationalen Fachlitera-
tur bereits fest etabliert hat.

1.2 Historie und Entwicklung des Green Marketings

Erste Forderungen nach einer nachhaltigeren Nutzung na-
turlicher Ressourcen lassen sich bis in das Altertum zurtick-
verfolgen, jedoch war die effiziente Nutzung dieser Res-
sourcen (ber einen langen Zeitraum kaum relevant.'® Die
langanhaltenden Diskussionen Uber nachhaltige Entwick-
lungen entspringen — wie bereits erwahnt — den Krisenjah-
ren der Weltwirtschaft in den 1970er-Jahren.

Die Krisenzeit verdeutlichte den Menschen, dass die Uber-
nutzung und Verschwendung der natirlichen Ressourcen
die eigene Lebensgrundlage gefdhrdet. Dennoch waren
weitere Krisenjahre erforderlich, bis Regierung und Investo-
ren ca. 1980 auf die Umweltverschmutzung der Unterneh-
men aufmerksam wurden.'® Es kam zu ersten Diskussionen
beziglich einer Erweiterung des Marketingbegriffs, unter
.deepening the Concept of Marketing® wurde neben der
Berlicksichtigung Okonomischer auch jene sozialer und
Okologischer Aspekte beim Einsatz verschiedener Marke-
tinginstrumente kommerzieller Unternehmen gefordert. Die
Grundidee dahinter kann auf das Human Concept von
Dawson aus dem Jahr 1969 zurlickgefihrt werden.?°

'S Kirchgeorg, M. (0.J).

6 Vgl. Peattie, K. / Charter, M. (2003), S. 727f.
7 Kirchgeorg, M. (0.J).

18\/gl. Rogall, H. (2012), S 29ff,

9Vgl. Scholz, U. / Pastoors, S. (2018), S. 12.
20vgl. Bookhagen, A. (2001), S. 46.

Quelle: shop.wwf.de (2019).

Zu Beginn der Diskussion wurde davon ausgegangen, dass
der Nachhaltigkeitsaspekt des Marketings lediglich wenige
Branchen wie z.B. die Verkehrs- oder Olindustrie betreffen
wirde, da man diesen Wirtschaftszweigen einen erhebli-
chen Anteil der Umweltverschmutzung zurechnete.?! Das
grine Denken entwickelte sich jedoch weit dartber hinaus
und wurde zu einem gesamtgesellschaftlichen Thema. Spa-
testens mit dem Einzug der Griinen in den Bundestag 1983
fand der Nachhaltigkeitsgedanke Einzug in die deutsche
Gesellschaft und wurde von verschiedenen Wirtschafts-
wissenschaftlern behandelt.

In einem Herausgeberwerk mit dem Titel ,Oko-Marketing*
schlossen sich angesehene Marketingwissenschaftler wie
Meffert, Kirchgeorg und Wiedmann im Jahr 1988 zusam-
men, um einen Beitrag zur Transparenz und Redlichkeit der
Diskussion rund um das Themengebiet des ©kologischen
Marketings zu leisten. Im Vorwort des Buchs verfasste
Burkhard Heinz folgende Prognose zum gesellschaftlichen
Wandel:

+Empirische Evidenzen sprechen daflr, dass sich in der
Folge des gesellschaftlichen Wertewandels ein zunachst
verbreitetes ©kologieorientiertes Marketing der Unterneh-
men weiterentwickelt und weiterentwickeln wird zu einem
den Umweltschutzanforderungen in umfassender Weise
gerecht werdenden 6kologischen Marketing.“2?

Friiher wurde in der Literatur haufig zwischen Oko-
Marketing und Marketing fiir Okologie unterschieden. Dem-
nach wird Oko-Marketing von kommerziellen Unternenmen
betrieben, die auf Gewinn ausgerichtet sind. Marketing fiir
Okologie hingegen wird von nicht kommerziellen Organisa-
tionen betrieben, welche die Vermittlung 6kologischen Wis-
sens und das Aufzeigen griner Handlungsoptionen antreibt
(Abb. 2). Das Green Marketing der heutigen Zeit Iasst diese
Unterscheidung jedoch nicht mehr zu. So treten kommerzi-
elle Unternehmen, wie z. B. Henkel, als ,Nachhaltigkeits-
botschafter” auf und betreiben somit ebenfalls Marketing fir
Okologie, wéhrend Organisationen, wie z. B. WWF (World
Wildlife Fund)?3, auch 6kologische Merchandise-Produkte in
ihren Laden verkaufen und im Umkehrschluss Oko-
Marketing betreiben. Beispiele zeigt Abbildung 3.

In den 1990er-Jahren forderten Politik und Gesellschaft
vermehrt umweltgerechtes Handeln der Unternehmen, so

21 vgl. Peattie, K. / Charter, M. (2003), S. 735.
22 Heinz, B. (1988), S.1.
2 World Wildlife Fund.
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Quelle: Nachhaltiger Konsum — Statista-Dossier, S. 8.

gab es z. B. erste gesetzliche Regelungen zur Emissions-
reduzierung. Angehalten durch die Politik, sich intensiver
mit dem Thema Umweltschutz auseinanderzusetzen, er-
kannten Unternehmen, dass der Wandel zur Nachhaltigkeit
grofRes Innovationspotenzial eréffnet. So entwickelte sich
das Drei-Saulen-Modell der Nachhaltigkeit, welches neben
dem Profit (erste Saule), auch Umwelt und soziale Aspekte
(zweite und dritte Saule) in den Entscheidungsprozess ein-
bezieht. Das Modell ermdglicht, durch die Verknlpfung von
wirtschaftlichen und gesellschaftichen Werten, einen
Marktvorteil zu generieren.*

Daher werden Unternehmen heutzutage von der Gesell-
schaft nicht mehr ausschlieRlich als Verursacher von Um-
weltproblemen, sondern auch als Problemléser wahrge-
nommen.2°

2 Rahmenbedingungen des Green Marketings

Einfihrend konnte der Witz von zwei Planeten, die sich im
All begegnen, stehen. So sagt der erste ,Du siehst aber
schlecht aus — ,Ja, ich habe Homo-Sapiens.“ Antwortete
der andere. ,Nicht schlimm, das hatte ich auch mal, geht
schnell vorbei“, entgegnet wiederum der erste. Dahinter
verbirgt sich allerdings eine ernste Botschaft: Schafft es die
Menschheit nicht, ihren 6kologischen FuRabdruck deutlich
zu verbessern, gefahrdet sie die eigene Zukunft.?® Der
nachfolgende Abschnitt befasst sich daher mit dem ,Wa-
rum?“. Warum sollten Unternehmen den griinen Wandel
forcieren? Es gibt eine Reihe von Rahmenbedingungen, die
fir eine Integration einer Green-Marketing-Strategie im
Unternehmen sprechen.

Die Ressourcenknappheit, der Klimawandel sowie der anth-
ropologische Treibhauseffekt fliihrten zu neuen politischen
Verordnungen und gesetzlichen Regelungen beziglich des
Umweltschutzes, wahrend die Gesellschaft durch die Digita-
lisierung live mitdiskutiert. Wer nicht auf diese neuen Rah-
menbedingungen eingeht, wird langerfristig auf Probleme
am Markt stof3en.

24 Vgl. Scholz, U. / Pastoors, S. (2018), S. 12.
25 Vgl. Peattie, K. / Charter, M. (2003), S. 728.
% Vgl. Braungart, M. (2009), S. 18f.
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2.1 Ressourcenknappheit

Die Mikro6konomie gilt als die Wissenschaft der Knappheit
und der Bewaltigung dieser Knappheitsfolgen. Gemaf
Mikrodkonomie entsteht Knappheit dann, wenn die zur De-
ckung der Bedirfnisse der Menschen vorhandenen Res-
sourcen nicht mehr ausreichen, um die Winsche der Men-
schen zu erfiillen.?”

Bereits 1972 erkannten die Wissenschaftler Dennis und
Donella Meadows, dass die natirlichen Ressourcen der
Erde sich dem Ende zuneigen. In ihrer Studie ,Die Grenzen
des Wachstums” beschreiben sie, dass die Menschheit an
ihre Grenzen gestoRRen ist und es die Aufgabe der Zukunft
sei, dies anzuerkennen. Die Studie war ein Appell an die
gesamte Welt, allen voran jedoch an die Industriegesell-
schaften, ihre verschwenderische Wirtschaftsweise umzu-
stellen: Die Nutzung der Natur ohne Rucksicht auf Verluste,
nur um die stetig wachsenden Bedirfnisse der Menschen
zu befriedigen, kénne so nicht weitergehen.?® Darum sen-
dete Meadows eine alarmierende Botschaft: ,Wenn die
gegenwartige Zunahme der Weltbevolkerung, der Industria-
lisierung, der Umweltverschmutzung, der Nahrungsmittel-
produktion und der Ausbeutung von natirlichen Rohstoffen
unverandert anhalt, werden die absoluten Wachstumsgren-
zen auf der Erde im Laufe der nachsten hundert Jahre er-
reicht.“2°

Uber 45 Jahre spater wird diese Prognose nun immer dring-
licher. Wird der Verbrauch fossiler Energien und Rohstoffe
der Natur samtlicher Volkswirtschaften weltweit betrachtet,
so betragt dieser das 1,6-fache der natiirlichen Nachproduk-
tion. Der Verbrauch der Menschheit Ubersteigt die Produkti-
on an natlrlichen Ressourcen jahrlich um 60 Prozent, wobei
auffallig ist, dass die Tendenz schnell steigend ist.3° Dieser
Wert ergibt sich unter Einbeziehung der Entwicklungslan-
der, die wesentlich weniger verbrauchen als die grofRen
Industrielander. Wirde die Weltbevélkerung beispielsweise
nur aus Deutschen bestehen, so brauchten wir fur unseren
jahrlichen Verbrauch das 3,1-fache der natirlichen Erdpro-

27Vgl. Endres, A. (2013), S. 1f.

28 \/gl. Seitz, N. (2018).

2 Meadows, D. (1972), S. 17.
30vgl. Weigand, H. (2017), S. 23.
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duktionen.3! Weitere internationale Vergleichs-

Jahrliche mittlere Tagesmitteltemperatur in Deutschland 1881 bis 2017

Grad Celsius

werte hierzu liefert Abbildung 4.

Unsere Ressourcennutzung verandert die Oko-

systeme laut Umweltbundesamt oftmals dauer- 105

haft. Gewinnung und Verarbeitung nicht- 10,0
regenerativer Ressourcen sind zumeist mit

signifikanten Eingriffen in die Natur verbunden,
die zu Emissionen von Schadstoffen in Boden,

Wasser und Luft fihren.3? Die gegenwartige
Situation ist so zugespitzt, dass es keine Kom-
bination aus rein wirtschaftlichen, technischen

oder gesetzlichen MaRnahmen gibt, die eine
wesentliche Besserung bewirken koénnte. Es
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2.2 Klimawandel und anthropologischer
Treibhauseffekt

Aus der Ubernutzung der Ressourcen und der
Ausbeutung der Natur entwickelten sich weitere
tiefgreifende Folgen. So sind Klimawandel und der anthro-
pologische Treibhauseffekt weitere Einflussfaktoren, die
Unternehmen zukiinftig vor neue Herausforderungen stel-
len, um langfristig agieren zu koénnen. ,Make our Planet
great again®, wandelte der franzdsische Staatsprasident
Emmanuel Macron den bekannten Slogan von Donald
Trump wahrend seiner Rede vor dem US-Kongress Ende
April 2018 um. Dabei warb er eindringlich fir den globalen
Umweltschutz sowie das Pariser Abkommen gegen die
Erderwadrmung. Der Austritt der USA aus dem Klimaab-
kommen sorgte fir weltweite Empoérung. Macron allerdings
ist davon Uberzeugt, dass die USA eines Tages zuriick-
kommen, um dem Klimaschutzabkommen beizutreten. Da-
bei nennt er auch folgenden Grund: Es gibt keinen Planeten
B_34

Als das WEF (World Economic Forum)3® im Jahr 2018 rund
1 000 Experten beauftragt hat, 30 Risiken fir den jahrlichen
Report zu priorisieren, landeten alle vier, die sich mit Okolo-
gie und Klima auseinandersetzten weit oben auf der Liste.
Aspekte wie Temperaturanstieg, der Kollaps von Okosys-
temen oder Extremwetterereignisse werden von Okonomen
und Managern als sehr gefahrlich und dulRerst wahrschein-
lich eingestuft.3®

Der Klimawandel sowie der anthropogene Treibhauseffekt
werden seit mehr als dreiRig Jahren wissenschaftlich unter-
sucht und 6&ffentlich diskutiert. Dennoch gibt es trotz fundier-
ter wissenschaftlicher Belege weiterhin Skeptiker, die den
Klimawandel anzweifeln. Laut Umweltbundesamt entstam-
men kritische Diskussionsteilnehmer haufig nicht der Kili-
mawissenschaft sondern anderen Fachgebieten, wie der
Wirtschaft, und vertreten oftmals konkrete Interessen, wie
zum Beispiel Lobbyisten der OI- oder Kohleindustrie.3”

Ein bekanntes Beispiel bietet der Prasident der Vereinigten
Staaten, Donald Trump. Uber die Plattform Twitter meldet
er sich ofter zu Wort und stellt Thesen auf, bspw.: Der Kili-
mawandel sei eine Erfindung der Chinesen, um die Wirt-
schaft der USA zu schaden. Trump kann sich zwar vorstel-
len, dass die USA doch im Pariser Abkommen bleiben,
jedoch nur, wenn der Wettbewerbsfahigkeit der US-

31 Vgl. Statista-Dossier (2017), S. 8.

32Vgl. 0.V. (2013): https://www.umweltbundesamt.de.

3 Vgl. Seitz, N. (2018).

34 Vgl. Wergin, C. (2018): https://www.welt.de; 0.V. (2018a):
https://www.mdr.de.

35 World Economic Forum.

36 \/gl. Wille, J. (2018): https://www.fr.de.

37 Vgl. Umweltbundesamt (2016):
https://www.umweltbundesamt.de.

Abb. 5: Jahresdurchschnittswerte in Deutschland 1881 bis 2017.
Quelle: Deutscher Wetterdienst (2018).

Energiewirtschaft ein hdherer Stellenwert eingerdumt wer-
de. Die Regierung der Vereinigten Staaten verfolgt unter
Trump weiterhin eine tiefgreifende Anti-Klimaschutz-
Agenda.®® Was dabei vollig ignoriert wird, formulierte A/
Gore, Friedensnobelpreistrdger und ehemaliger Vizeprasi-
dent der USA, pointiert: ,Wenn wir keinen Planeten mehr
haben, geht's der Wirtschaft nicht gut!“.3® Der geplante
Ausstieg der USA aus dem Pariser Klimaabkommen sorgte
folgerichtig fir eine starke Gegenreaktion der Wirtschaft in
den Vereinigten Staaten. Es entstanden Koalitionen wie
»We are still in“ mit mehreren tausend Unterzeichnern oder
dem ,America’s Pledge“ mit verschiedenen Akteuren des
Wirtschaftsbereichs.*°

Die Sorgen und die Gegenreaktion des Wirtschaftssektors
sind berechtigt, denn eine US-Studie zeigt auf, dass der
Klimawandel das Wachstum der Weltwirtschaft ausbremst.
Laut Untersuchungen haben Volkswirtschaften ihre héchste
Produktivitédt bei einer Jahresdurchschnittstemperatur von
13° Celsius. Wird diese Uberschritten, so sinken die Ertrage
fast linear wieder ab.*!' Nach den Rekordjahren 2015 und
2016 war 2017 das bisher warmste Jahr seit Beginn der
Wetteraufzeichnungen 1880. Diese Entwicklung zeichnet
sich auch in Deutschland ab. So weist die Jahresdurch-
schnittstemperatur im Vergleich mit Vorjahren einen linea-
ren Trend nach oben auf (Abb. 5).42 Wird die Erderwarmung
nicht eingedammt, droht bis zum Jahr 2100 ein Tempera-
turanstieg von etwa 4° Celsius. Dies hatte neben ernsthaf-
ten anthropologischen Problemen eine weltweite Wirt-
schaftskraftminderung von ca. 23 Prozent zur Folge.*

2.3 Forderungen der Politik, Offentlichkeit und
Anspruchsgruppen

Die beschriebenen Entwicklungen beziglich Ressourcen-
knappheit sowie Klimawandel lieRen verschiedene Interes-
sengemeinschaften aktiv werden, die Forderungen gegen-
Uber Unternehmen aufstellen. Gesetzgeber, Aufsichtsbe-
horden, Kunden, Lieferanten, Aktionare und Mitarbeiter sind
beispielsweise solche Gruppen und besitzen teilweise un-
terschiedliche Erwartungen an den betrieblichen Umwelt-
schutz der Unternehmen. So stehen fiir Gesetzgeber und

38 \/gl. Wille, J. (2018): https://www.fr.de.

39 Zitiert nach Kélsch, M. (2015): https://www.derwesten.de.

40 vgl. Ehlerding, S. (2018): hitps://www.tagesspiegel.de.

41 vgl. Barthélémy, A. (2015): https://www.welt.de.

42 \/gl. Umweltbundesamt (2018a):
https://www.umweltbundesamt.de.

43 vgl. Barthélémy, A. (2015): https://www.welt.de.
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Quelle Weitere Informationen:
: tschiang

Umsatz mit Fairtrade-Produkten in Deutschland in den Jahren 1993 bis 2017 (in
Millionen Euro)

nehmen zum heutigen Zeitpunkt
samtliche gesetzlichen Anforderun-
gen erfullt, kénnen zukinftig auch
ohne Vorsatz schnell rechtliche und
wirtschaftliche Probleme auftreten.
Gesetze zur Reduzierung von
Emissionen und Abfall oder Ruick-
nahmebestimmungen werden stan-
dig verscharft.48

Die Umweltmanagementsystem-
norm ISO 14001, welche eine
weltweit akzeptierte und angewen-
dete Norm hinsichtlich des Um-
weltmanagements ist, soll dabei
helfen, die Gesetzesanforderungen
zu erflllen, Erstmals wurde sie
1996 von der Organisation fiir Nor-
mung verdffentlicht und seitdem
regelmalig erweitert. Die letzte
Novellierung erhielt sie im Jahr
2015. Sie legt Anforderungen an
ein Umweltmanagementsystem
fest, durch deren Hilfe ein Unter-

1.329,35

Abb. 6: Umsatz mit Fairtrade Produkten in Deutschland von 1993 — 2017.

Quelle: Statista (2018c).

Aufsichtsbehérden zumeist 6kologische Aspekte im Vorder-
grund. Lieferanten und Aktiondre achten genauer auf die
okonomische Saule der Nachhaltigkeit, wahrend Kunden
und Mitarbeiter beide Punkte noch um den sozialen Aspekt
erweitern. Unterschiedliche Erwartungen fiihren demzufolge
haufig zu einem Spannungsfeld im betrieblichen Umwelt-
schutz. Es ist die Aufgabe des Unternehmens, diese Span-
nungen zu erkennen und die verschiedenen Erwartungen
Uber seine Umweltziele in das Umweltmanagement zu in-
tegrieren.*4

Stellen verschiedene Interessengruppen Forderungen an
Unternehmen und beeinflussen diese dadurch bezliglich
des betrieblichen Umweltschutzes, so wird dies Okologie-
Push-Effekt genannt. ,Diese Effekte sollen zum Ausdruck
bringen, inwieweit ein Unternehmen durch Forderungen
einzelner Anspruchsgruppen, 6kologisch zu wirtschaften,
einem Sanktionspotenzial ausgesetzt ist. Uben Politik und
gesellschaftliche Anspruchsgruppen (z.B. NGOs*%) sowie
die Offentlichkeit auf private Unternehmen Druck aus, Um-
weltschutz zu betreiben, so wird von Okologie-Push ge-
sprochen.“46 Abgeleitet wird der Begriff daraus, dass um-
weltfreundliche Produkte durch verschiedene Gruppen in
den Markt ,hineingedriickt” werden.

Aufgabe des Unternehmens ist es, diese 6kologischen An-
forderungen zu priorisieren. So stellen Anforderungen von
Aufsichtsbehérden und durch den Gesetzgeber Muss-Ziele
dar, da bei Nichteinhaltung mit Sanktionen zu rechnen ist.
Andere Anforderungen hingegen kann das Unternehmen
freiwillig erfillen. Anforderungen, die keinem direkten Sank-
tionspotenzial unterliegen, haben demnach auch eine ge-
ringere Prioritat, sollten aber nicht unterschatzt werden, da
bei Missachtung gultiger Nachhaltigkeitsstandards Image-
schaden entstehen kénnen.4”

Rational betrachtet, flihrt eine nachhaltige Unternehmens-
fiihrung auch zu einer Risikominimierung. Denn erfiillt man
alle Standards, so sind beispielsweise Produkthaftungspro-
zesse, wie bei der 6ffentlich diskutierten Abgasaffare, keine
Gefahr fur das Unternehmen. Doch auch wenn ein Unter-

4 vgl. Fortsch, G. / Meinholz, H. (2018), S.39f.

4% Nichtregierungsorganisation.

46 0.V. (2018b): http://www.wirtschaftslexikon24.com.
47 Vgl. Fortsch, G. / Meinholz, H. (2018), S.39f.
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nehmen die Umweltleistung ver-
bessern sowie rechtliche Verpflich-
tungen erflillen kann. Zentrale Ele-
mente der Norm sind:4®

e Planung: Festlegung von Umweltzielen und entspre-
chenden Malnahmen, Zustandigkeiten und Verfah-
rensweisen;

e Durchfihrung: Umsetzung der festgelegten Mal3nah-
men und Verfahrensweisen;

e Kontrolle: Uberpriifung der Zustandigkeiten und Verfah-
rensweisen sowie der Maflnahmen im Hinblick auf die
Umweltziele und die Umweltleitlinien;

e Verbesserung: Anpassung der Zustandigkeiten, Verfah-
ren und MaBnahmen sowie ggf. auch der Umweltziele
und Umweltleitlinien.

Als Beispiel fur die neuen Anforderungen kann die CSR%0-
Berichtspflicht betrachtet werden, die am 09.03.2017 vom
Bundestag verabschiedet worden ist und dadurch europai-
sche CSR-Richtlinien in nationales Recht bringt. Alle kapi-
talmarktorientierten Unternehmen sowie Kreditinstitute und
Versicherungsunternehmen mit mehr als 500 Mitarbeitern
und entweder einer Bilanzsumme von mehr als 20 Millionen
Euro oder Umsatzerlésen von mehr als 40 Millionen Euro
mussen seitdem neben dem finanziellen auch ihr soziales
und Gkologisches Handeln rechtfertigen. >

2.4 Corporate Social Responsibility

Die CSR-Berichtspflicht besteht aktuell zwar nur fir gréRere
Unternehmen, doch ist der Begriff der ,Corporate Social
Responsibility” in hohem MafR mit einer nachhaltigen Unter-
nehmensfiihrung verbunden und somit fir jede Unterneh-
mensgrole relevant. Schon aus der oben gegebenen Defi-
nition geht hervor, dass Green Marketing weiter gefasst
werden sollte als eine reine Reduzierung auf Umweltaspek-
te, da diese in der Regel nicht von ethischen und sozialen
Gesichtspunkten zu trennen sind. So ist z.B. der Fair-trade-
Einkauf von Rohstoffen aus Afrika sowohl mit 6kologischen
als auch sozialen Bedingungen im Erzeugerland verknupft.
Da die Gesellschaft inzwischen unabhangig von GréRe und
Gewinn des Unternehmens verlangt, Verantwortung sowohl
fur die Umwelt als auch flir soziale Aspekte zu ibernehmen,

48 vgl. Weigand, H. (2017), S. 25 f.

4 Umweltbundesamt (2017): https://www.umweltbundesamt.de.
50 Corporate Social Responsibility.

51 Vgl. Raddatz, V. (2017):https://www.csr-berichte.de.
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und sich diese Themen im
Rahmen einer Green-Marke-
ting-Strategie nicht trennen
lassen, wird die Corporate
Social Responsibility im Fol- 30
genden in kompakter Form

definiert.52
,CSR ist ein Schlisselbegriff
der Unternehmensethik, wel- = 20

cher die Frage nach der ge-
sellschaftlichen Verantwor- =
tung von Unternehmen auf- g
spannt. CSR wird dabei in g
Wissenschaft und Praxis sehr
unterschiedlich interpretiert,
sodass es sich hierbei nicht
um ein klares Management-
konzept, sondern um eine
Leitidee handelt, die unter-
nehmensspezifisch zu konkre-
tisieren ist. Als grundlegende
Orientierungspunkte fungieren
hierbei insbesondere das

Leitbild der Nachhaltigkeit vy
sowie die Sustainable Deve- '

2014

Bevolkerung in Deutschland nach Einstellung zur Aussage "Beim Kauf von
Produkten ist es mir wichtig, dass das jeweilige Unternehmen sozial und
okologisch verantwortlich handelt" von 2014 bis 2017 (in Millionen)

@ Trifft voll und ganz zu @ Trifft zu/trifft meist zu
@ Trifft Gberhaupt nicht zu

2015 2016 2017

Trifft etwas zu/trifft kaum zu

Keine Angabe

Weitere Informationen:

lopment Goals. Zudem st
weitgehend anerkannt, dass
CSR nicht nur die Erbringung
von positiven gesellschaftli-
chen Beitragen, sondern ebenso die Reduzierung von ne-
gativen Effekten umfasst.“®® Es ist also zu konstatieren,
dass eine Green-Marketing-Strategie eine Option im Rah-
men der Leitidee der CSR darstellt.

Die Ubernahme unternehmerischer Verantwortung hat in
den letzten Jahren immer mehr an Bedeutung gewonnen.
So weist beispielsweise der Umsatz von Fairtrade-
Produkten seit tiber 20 Jahren ein exponentielles Wachstum
auf. 1993 wurde mit diesen Produkten in Deutschland ein
Umsatz von nur 29 Millionen Euro generiert, 2017 waren es
hingegen bereits ca. 1,33 Milliarden Euro (Abb. 6).
Abbildung 7 skizziert die Bedeutung sozialer und 6kologi-
scher Gesichtspunkte eines Unternehmens beim Produkt-
kauf. 9,53 Millionen Menschen in Deutschland stimmen der
Aussage ,Beim Kauf von Produkten ist es mir wichtig, dass
das jeweilige Unternehmen sozial und 6kologisch verant-
wortlich handelt” voll und ganz zu. Weitere 25,44 Millionen
Menschen finden die Aussage meist zutreffend. Ungefahr
35 Millionen Menschen in Deutschland setzen sich dem-
nach beim Produktkauf regelmaRig mit dem Aspekt der
unternehmerischen Verantwortung auseinander.>* Die Her-
ausforderung der Unternehmen besteht darin, mit den Er-
wartungen der Bevolkerung angemessen umzugehen, an-
sonsten droht der Verlust von unternehmerischer Akzeptanz
innerhalb der Gesellschaft. Ubernimmt das Unternehmen
jedoch diese Verantwortung, so positioniert es sich als guter
Partner und schafft Voraussetzungen, die sich positiv auf
Glaubwiurdigkeit, Kundenloyalitat oder Vertrauenswirdigkeit
auswirken kénnen.®

Abb. 7:

2.5 Digitalisierung

Als letzte Rahmenbedingung soll auf das Thema Digitalisie-
rung eingegangen werden. Der technische Fortschritt brach-
te in den letzten 100 Jahren eine signifikante Veranderung
sowohl fir Verbraucher, Markte als auch Unternehmen mit
sich. Durch die Digitalisierung gepragt, entwickelt sich auch

52 Vgl. Weigand, H. (2017), S. 15.

53 Lin-Hi, N. (0. J. a): https://wirtschaftslexikon.gabler.de.

54 Vgl. Statista (2017): https://de.statista.com.

%5 Vgl. Lin-Hi, N. (0.J. a): https://wirtschaftslexikon.gabler.de.

Umfrage zu sozialer und 6kologischer Verantwortung als Kaufkriterium bis 2017.
Quelle: Statista (2017).

das Marketing standig weiter. Phillip Kotler unterteilte 2010
das Marketing in drei Aren. Marketing 1.0, auch produktori-
entiertes Marketing genannt, wurde von der Entwicklung der
Produktionstechnik wahrend der industriellen Revolution
gepragt. Marketing 2.0, das verbraucherorientierte Marke-
ting, wurde von der Informationstechnologie und dem Inter-
net initiiert. Marketing 3.0, auch als wertorientiertes Marke-
ting bezeichnet, wurde durch die dann folgende erste digita-
le Technologiewelle gepragt.5® Heute befinden wir uns in
einer weiteren Ara des Umbruchs. Infolgedessen erweiterte
Kotler im Jahr 2017 seine Ausflihrungen um das Marketing
4.0, das sich mit den Folgen der Digitalisierung fir die Ver-
netzung in Produktion und Kommunikation auseinander-
setzt. Das Marketing muss sich an die veranderte Natur der
Customer Journey in der digitalisierten Wirtschaft anpassen.
Das Marketing 4.0 ist menschenorientiert und versucht Un-
ternehmen und Marken zu humanisieren, indem gezielt
menschliche Attribute in den Mittelpunkt gestellt werden.%”
Die digitale Transformation, das Internet und allen voran
Social Media beeinflussen sowohl das Denken als auch das
Handeln der Konsumenten direkt. Menschen sind standig
miteinander verknlpft und auch informiert. Jedem Konsu-
menten stehen rund um die Uhr Informationen, z.B. Uber die
Umweltvertraglichkeit eines Produkts, zur Verfigung. Fur
Unternehmen gilt es, souveran mit den neuen Gegebenhei-
ten umzugehen. Jeder Skandal verbreitet sich rasend
schnell in Echtzeit und landet innerhalb von Minuten auf
dem Smartphone der Menschen, wo er millionenfach geteilt
wird. Unternehmen missen sich darauf einstellen, dass
Konsumenten, Mitbewerber und Offentlichkeit deutlich in-
formierter und kritischer sind als vor der Digitalisierung.
Menschen entwickeln ein immer starkeres Bewusstsein fur
ihre Umwelt, und diese Denkweise beeinflusst zwangslaufig
auch die Wettbewerbssituation. Eine durchdachte Green-
Marketing-Strategie verhilft dem Unternehmen somit, sich
positiv in den Képfen der Konsumenten zu verankern. %8

%6 Vgl. Kotler, P. / Kartajaya, H. / Setiawan, 1. (2010) , S.
57 Vgl. Kotler, P. / Kartajaya, H. / Setiawan, I. (2017) , S.
%8 Vgl. Weigand, H. (2017) S. 18f.

24 1.
11 ff.
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Soziale Lage und Grundorientierung

Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2017

der Gesellschaft erstre-
cken.®2 So war das Bild des
umweltbewussten Birgers in
den 1970er- und 1980er-
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Mutioptionalitst, c
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Jahren insbesondere durch
einen naturnahen Lebens-
stil, die Forderung nach
Konsumverzicht und eine
eher negative Einstellung
gegenuber Technik gepragt.
Dieses Bild hat sich aller-
dings gewandelt. So entwi-
ckelte sich aus einer Innova-
tionsbewegung heraus eine
neue Lebenseinstellung der
umweltbewussten Konsu-
menten, die einen verant-
wortungsbewussten und
gesunden Lebensstil anstre-
ben und durch die Digitali-
sierung zugleich sehr tech-
nikaffin sind.%3

Die Themengebiete Okolo-
gie und Nachhaltigkeit be-

[
Refokussizrung,
neue Synthesen

“Grenzen dberwindan”

Meucrientierung

Abb. 8: Die LOHAS im Sinus Milieu.

Quelle: Eigene Darstellung (in Anl. an: SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH, S.14).

3 Strategisches Green Marketing

Nachdem die Frage des ,Warum?“ geklart worden ist,
adressiert der nachste Absatz das strategische Green Mar-
keting. Das strategische Marketing umfasst die Suche nach
langfristigen Wettbewerbsvorteilen sowie die Entwicklung
marktgerichteter Verhaltensweisen und deren Umsetzung.
Die Erzielung von Wettbewerbsvorteilen wird erreicht, in-
dem Produkte und Dienstleistungen so gestaltet werden,
dass sie die Kundenbedirfnisse besser erfiillen als Konkur-
renzprodukte.®® Es soll aufgezeigt werden, welche Poten-
ziale das Green Marketing offenbart, welche Zielsetzungen
sich daraus fir Unternehmen ergeben und welche Ansatz-
punkte vorliegen, Green Marketing langfristig in vorhandene
Unternehmensstrategien zu implementieren.

Da sich das strategische Green Marketing wie das konven-
tionelle Marketing bei der Entwicklung, Planung sowie der
Umsetzung inhaltlicher Ziele und Ausrichtungen stets an
den Kundenbediirfnissen orientieren, wird vorab eine Ziel-
gruppenanalyse vorgenommen, um daraus Potenziale und
Zielsetzungen des Green Marketings ableiten zu kénnen. 0

3.1 Zielgruppenanalyse

Der folgende Absatz soll aufzeigen, welche Zielgruppe
durch eine Green-Marketing-Strategie erreicht werden kann.
Eines der Hauptanliegen des Marketings besteht darin,
einerseits fur bestimmte Konsumentengruppen geeignete
Produkte bereitzustellen, andererseits fur diese Produkte
die geeignete Zielgruppe zu ermitteln. Fir eine erfolgreiche
Marktbearbeitung ist es entscheidend, ob die Bedurfnisse
der Zielgruppe erfiillt werden kénnen oder nicht. 6

3.1.1 Charakteristika und Bediirfnisse

Eine klassische Zielgruppendefinition nach Gesichtspunkten
wie Altersklasse, Einkommen, Familienstand etc. funktio-
niert beim Green Marketing allerdings nicht, da sich um-
weltbewusste Kauferschichten friiher auf die intellektuelle
Elite beschrankten, sich heute aber Uber eine breite Masse

% Vgl. Walsh, G. / Deseniss, A. / Kilian, T. (2013), S. 123 f.
80 \/gl. Bruhn, M. (2016), S. 53f.
51 Vgl. Nieschlag, R. / Dichtl, E. / Hérschgen, H. (2002), S. 509 f.
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schaftigen heutzutage nicht
mehr ausschlieRlich wenige
Randgruppen, sondern alle
Gesellschaftsschichten. In
Deutschland setzen sich beispielsweise regelmaRig 35
Millionen Menschen, ca. 42 Prozent der gesamtdeutschen
Bevolkerung und ein erhebliches Marktpotenzial, beim Pro-
duktkauf mit dkologischen Aspekten auseinander. Es muss
jedoch konstatiert werden, dass der Faktor Preis bei einem
Grofteil der Konsumenten immer noch eine starkere Ein-
flusswirkung hat als der Faktor Nachhaltigkeit. So gaben 78
Prozent der deutschen Bevolkerung an, oOfter verantwor-
tungsbewusst hergestellte Produkte zu kaufen, waren diese
im Vergleich nicht teurer als ein herkdémmliches Produkt. 75
Prozent der Bevdlkerung gaben weiter an, dass sie sich
ofter fir nachhaltige Produkte entscheiden wirden, wenn
die positive Wirkung des Produkts besser kommuniziert
wirde.5*

Es entwickelt sich eine ,Sowohl-als-auch“-Kultur, der Kon-
sument will dabei nachhaltig und zugleich lustbetont einkau-
fen. Gesundheit, Umweltvertraglichkeit und Design entwi-
ckeln sich zu gleichwertigen Kaufkriterien. Diese Menschen
schatzen das Internet, aber auch die Natur. Es sind Indivi-
dualisten, die jedoch den Gemeinsinn nicht aus den Augen
verlieren.

Laut Trendforschern des Sinus Sociovision-Instituts wird die
Nachfrage nach wirtschaftlich, dkologisch und gesundheit-
lich sinnvollen Produkten und Dienstleistungen auch zukunf-
tig steigen.® Aus diesen veranderten Anspriichen der Kon-
sumenten entwickelte sich schliellich eine spezifische Ziel-
gruppe, die im Folgenden naher betrachtet wird.

3.1.2 Spezifische Zielgruppe: LOHAS

Das Akronym LOHAS setzt sich aus den Anfangsbuchsta-
ben von ,Lifestyle Of Health And Sustainability* zusammen
und entspricht einem Kunstwort, das als eigenes Wort ge-
nutzt wird und sowohl medial als auch in der interessierten
Offentlichkeit weit verbreitet ist.

Der Lebensstil ist gepragt durch eine gezielte Produktaus-
wahl, welche die personliche Gesundheit und Nachhaltigkeit
fordern soll. Die LOHAS orientieren sich eher an ihren Wer-

62 Vgl. Peattie, K. / Charter, M. (2003), S. 728 f.

63 \/gl. Wenzel, E. / Kirig, A. / Rauch, C. (2009), S. 11 f.
64 Vgl. Statista-Dossier (2017), S. 40.

% Vgl. Kéhn-Ladenburger, C. (2013), S. V (Vorwort).
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ten als an Faktoren wie Einkommen, Geografie
oder Demografie. Daher ist es schwierig, die
Zielgruppe einer bestimmten Gesellschaftsschicht
zuzuordnen. 58

Einen Ansatzpunkt, die Zielgruppe bezlglich
sozialer Lage und Grundorientierung zuzuordnen,
bieten die SINUS-Milieus, die sowohl Faktoren
wie Einkommen und Bildung, aber auch die All- 8
tagswelt sowie die Lebensauffassung der Men-
schen einbeziehen. Wie in Abbildung 8 zu erken-
nen, ist die Zielgruppe der LOHAS in mehreren
Milieus zu verorten. Primar findet man sie in der
mittleren und oberen Mittelschicht, und sie setzen
auf Neuorientierung sowie Individualisierung.®”
Aus dieser Zuordnung heraus lassen sich drei
wesentliche Bausteine, auf welche LOHAS beim
Konsum achten, erkennen. Zum einen sind dies
Innovation und Fortschrittlichkeit von Produkten.
Sie probieren vermehrt neue Produkte aus und
achten darauf, Dinge l6sungsorientiert anzuge-

12
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_

hen. Daneben folgt der Baustein des gesell-
schaftlichen Engagements. So Ubernehmen
LOHAS gerne gesellschaftliche Verantwortung,

Abb. 9: Umsatz mit Bio-Lebensmitteln in Deutschland von 2000 — 2017.

Quelle: Statista (2018d).

erwarten dies allerdings ebenfalls von Unterneh-

im Leb itteleinzelhandel in Deutschland in den Jahren 1998 bis

men. 58

Der dritte Baustein beschreibt das erweiterte
Konsumbewusstsein beziiglich Umwelt und Ge-
sundheit, das dafur verantwortlich ist, dass
LOHAS bevorzugt Produkte kaufen, die umwelt-
vertraglich sind und unter fairen sozialen Bedin-
gungen hergestellt worden sind. Besonders rele-
vant fir Unternehmen: Fir eine Erflllung dieser
Aspekte ist der LOHAS-Konsument im Vergleich
zur breiten Konsumentenmasse durchaus bereit,
mehr Geld fir nachhaltige Produkte auszugeben.
Die héhere Zahlungsbereitschaft bietet dem Un-
ternehmen mehr Spielraum fiir Nachhaltigkeits-
innovationen, auch wenn diese im Vertrieb einen
héheren Preis beanspruchen.?®

Das Konsumverhalten der LOHAS liegt im Trend.
So werden Kaufentscheidungen zunehmend
unter Berlcksichtigung des werteorientierten
Verstandnisses getroffen. Dies bestétigt z.B. die
Entwicklung des deutschen Lebensmitteleinzel-
handels. Betrachtet man die Wachstumsentwick-
lung der deutschen Biolebensmittebranche, so
konnte diese von 2013 bis 2017 eine Wachs-
tumsrate von 35,3 Prozent erzielen (Abb. 9). Die
Umsatzentwicklung des allgemeinen Lebensmit-
teleinzelhandels hat im gleichen Zeitraum eine
Wachstumsrate von nur 11,1 Prozent vorzuwei-
sen (Abb. 10). Dahingehend wird die Relevanz
des neuen Konsumbewusstseins deutlich. Immer
mehr Konsumenten verfolgen einen Lebensstil, in
dem Nachhaltigkeit und Verantwortung wichtige
Werte sind, und die Tendenz ist weiter steigend
(Abb. 11).70
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Abb. 10:Umsatz im LEH in Deutschland von 1998 - 2017.

3.2 Motive und Potenziale der Unternehmen

Auf Grundlage des stetig wachsenden Nachhal-

tigkeits- und Umweltbewusstseins der Konsumenten sowie
des damit einhergehenden grofen Umsatzpotenzials wollen
Unternehmen von dieser Entwicklung profitieren. Langfristig

% Vgl. Helmke, S. / Scherberich, J. U. / Uebel, M. (2016) S. 1 ff.

57 Vgl. Kéhn-Ladenburger, C. (2013), S. 14f.; SINUS Markt- und
Sozialforschung GmbH, S. 14.

8 \Vgl. Christiansen, N. (2015): https://www.gruenderszene.de.

8 Vgl. Helmke, S./ Scherberich, J. U. / Uebel, M. (2016) S. 24f.

0Vgl. Kéhn-Ladenburger, C. (2013), S. 9f.

Quelle: Statista (2018e).

gesehen ist es fur Unternehmen sogar ékonomisch notwen-
dig, diese Entwicklung zu erkennen und die Chance zu
nutzen, sich rechtzeitig auf dem Markt der umweltfreundli-
chen Produkte und Dienstleistungen zu etablieren bzw.
durchzusetzen.

Gibt ein Unternehmen eine nachhaltige Unternehmensphi-
losophie als strategisches Ziel aus, kann dies vielfaltige
positive Effekte ausldésen. So wird beispielsweise die Moti-

" Vgl. Christiansen, N. (2015): https://www.gruenderszene.de.
11
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Anteil der Verbraucher mit umwelt- und sozialethischer Konsumhaltung
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Abb. 11: Anteil der LOHAS in Deutschland in den Jahren 2007 bis 2015.

Quelle: Statista (2016a).

vation der Mitarbeiter oder die Wertschatzung einzelner
Interessengruppen gegeniiber dem Unternehmen gestei-
gert. Genief3t das Unternehmen eine hohere Wertschat-
zung, fuhrt dies zeitgleich zu einer héheren Attraktivitat des
Unternehmens.”? Daraus ergeben sich verschiedene Po-
tenziale, die durch das Green Marketing ausgelost werden
kdénnen.

Zum einen besteht hier das Potenzial der Umsatzsteigerung
— vor allem der Konsumentenkreis der LOHAS ist wie be-
reits erwahnt durchaus bereit mehr fir nachhaltige Produkte
zu bezahlen. Daher ist es dkonomisch sinnvoll, sich auf
diesem Markt zu etablieren. Eine Neugestaltung bereits am
Markt existierender Produkte sowie eine Vermarktung der
okologischen Vorteile des Produkts oder die Schaffung
neuer Okologischer Produkte bietet dem Unternehmen die
Chance, sich in Nischen zu spezialisieren und vom Wettbe-
werb abzuheben.”® Werden die 6kologischen Vorteile eines
Produkts offensiv kommuniziert, kann zusatzlich auch die
Konsumentenmasse zum Kauf animiert werden, die sich bei
Preisgleichheit eher fiir ein nachhaltiges Produkt entschei-
den wiirde.”

Zu Zeiten des Fachkraftemangels ergibt sich aus einer
nachhaltigen Unternehmensphilosophie ebenfalls gesteiger-
tes Potenzial zur Gewinnung der besten Fachkrafte und zur
Bindung ebendieser. Das gesteigerte Umweltbewusstsein
der Menschen wirkt sich auf die Mitarbeiter eines jeden
Unternehmens aus. So identifizieren sich Mitarbeiter eher
mit nachhaltig agierenden Unternehmen und sind stolz da-
rauf, fir ein solches zu arbeiten. Die hdhere Attraktivitat als
Arbeitgeber hat somit einen positiven Einfluss z. B. auf das
Personal-Recruitment von Fachkraften. Gewinnt man die
besten Fachkrafte, starkt dies langfristig auch die Innovati-
onskraft des gesamten Unternehmens. 7°

Neben den beschrieben Potenzialen gibt es Motive, die sich
aus der betriebswirtschaftlichen Grundlogik ableiten lassen.

2Vgl. Pepels, W. (2009), S. 734 ff.

3 Vgl. Christiansen, N. (2015): https://www.gruenderszene.de.

74 Vgl. Statista-Dossier (2017), S. 40.

S Vgl. Pepels, W. (2009), S. 1113 ff.; Peattie, K. / Charter, M.
(2003), S. 735f.
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Ein entscheidendes Motiv
lasst sich auch aus der be-
reits erlauterten Ressour-

cenknappheit  deduzieren.
Langfristig soll eine ressour-
censchonende Unterneh-

mensphilosophie die Grund-
lage des wirtschaftlichen
Handelns auch zukiinftig
sicherstellen. Daher ist es
im Interesse des Unterneh-
mens, die Grundeinstellung
des Konsumenten zum
Thema Umweltschutz und
Ressourcenschonung posi-
tiv zu beeinflussen.”®

Ein weiteres Motiv ergibt
sich aus den beschriebenen
Forderungen seitens Ge-
setzgeber, Politik und Auf-
sichtsbehorden. In Europa
gibt es eine Vielzahl von
Regelungen, die Unterneh-
men in ihren wirtschaftlichen
Handlungen beeinflussen.
Unternehmen missen bei
VerstolRen gegen geltende
Richtlinien die Kosten, wel-
che der Allgemeinheit durch
Umweltverschmutzungen
entstanden sind, Ubernehmen. Umweltschadigende Produk-
te sowie deren Herstellungsverfahren werden mittel- oder
langfristig verboten werden. Ein Motiv ist es daher, gesetzli-
chen Regelungen zuvorzukommen und Probleme durch
einen nachhaltigen Herstellungsprozess auszuschlieRen.””
Aus den genannten Potenzialen und Motiven lassen sich
wiederum spezielle dkologieorientierte Marketingziele ablei-
ten.

i7/2585%0

2014 2015

3.3 Okologieorientierte Marketingziele

Inwieweit ein Unternehmen die Motive fir sich umsetzt und
welche Potenziale dadurch freigesetzt werden konnen,
hangt stets mit der unternehmensinternen Einstellung zum
Umweltschutz zusammen. Dabei kann man sich dem The-
ma entweder offensiv oder defensiv ndhern.

Eine defensive Verhaltensweise wird durch eine Abwehrhal-
tung charakterisiert. Das Unternehmen trifft nur Umwelt-
schutzmalBhahmen, wenn es dazu verpflichtet ist. Diese
Situation entsteht beispielsweise, wenn von auRen Druck
auf das Unternehmen ausgelibt wird. Die offensive Verhal-
tensweise hingegen charakterisiert sich durch eine aktive
und interessierte Haltung des Unternehmens, das bereit ist,
Uber den gesetzlichen Rahmen hinaus freiwillige Umwelt-
schutzmalRnahmen umzusetzen. Wahrend defensive Unter-
nehmen den Umweltschutz oftmals nur als kostensteigernd
einstufen, sehen offensive Unternehmen im Umweltschutz
eine Chance, sich mit umweltfreundlichen Produkten positiv
zu prasentieren.”® Aufgrund der verschiedenen Verhaltens-
weisen kénnen die 6kologieorientierten Marketingziele da-
her auerst unterschiedlich formuliert werden.

Im Allgemeinen lassen sich Marketingziele in 6konomische
und psychografische Ziele einteilen. So kann der 6kologi-
sche Aspekt als eine Nebenbedingung in einzelne Funkti-
onsbereichsziele einflieRen.”® Beispielsweise konnten
Green-Marketing-Ziele einen bestimmten Soll-Umsatz, eine

6 Vgl. Peattie, K. / Charter, M. (2003), S. 735f.

77 \/gl. Pepels, W. (2009), S. 1110 f.

8 Vgl. Schaltegger, S. / Petersen, H. (2002), S. 32 ff.
8 Vgl. ter Haseborg, F. / Wolters, C. (1998), S. 204 f.
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Steigerung des Be-
kanntheitsgrades oder

eine Verbesserung der @ _
rmance

okologischen  Qualitat

umweltfreundlicher /, Healthand
Produkte festlegen. Ein L Safety

weiterer  Ansatzpunkt P Social

besteht darin, ©kologi- Progress

sche Aspekte vorder-
grindig zu behandeln.
So kann das Hauptziel

@ mellasi and

. . ¢  Energyand
Umv_veltschutz in Ein- Climate
zelziele zerlegt werden, ~ Water
die sich am Gesamt- Wastewater

Produktlebenszyklus
orientieren. Beispielhaft
sind hier Ziele wie res-
sourcenschonender
Materialeinsatz, @ Wie-
derverwertbarkeit, For-
derung der Produkt-
lebensdauer sowie die
Sensibilisierung der
Konsumenten bezlglich
des Themas Umwelt-
schutz.80

Ein Beispiel offensiver
Nachhaltigkeitsziele
bietet das Unternehmen

Quelle:
2014), S. 260).

Niedrige Kosten

weit Kostenfiihrerschaft

Hot Spot

Abb. 12: Die Nachhaltigkeitsmatrix von Henkel.
Eigene Darstellung (in Anlehnung an Schréder, F.R. / Holbach, D. / Miller-Kirschbaum, T. (

Wettbewerbsvorteil

Hiéihere Qualitat

Differenzierung

Konzentration

Geschaftsfeld
g

( Kostenschwerpunkt ) C Qualitdtsschwerpunkt )

Henkel, das mit ca.
18,7 Milliarden Euro
Umsatz Deutschlands
grofiter Konsumguter-

hersteller ist.8! Henkel
verdffentlichte konkrete
Nachhaltigkeitsziele wie
die Verdreifachung der Ressourceneffizienz bis 2030 oder
die Reduzierung des CO2-Fuflab-drucks der Produktion um
75 Prozent bis 2030. Um die Ziele zu erreichen, entwickelte
Henkel, wie in Abbildung 12 visualisiert, eine Nachhaltig-
keitsmatrix. Dort treffen sechs Nachhaltigkeitskriterien auf
sechs Wertschopfungsstufen:8 ,Rohstoffe, ,Produktion®,
.Logistik®, ,Einzelhandel“, ,Gebrauchsphase“ und ,Entsor-
gung” treffen dabei auf die Nachhaltigkeitskategorien ,Roh-
stoffe und Abfall®, ,Energie und Klima*“, ,Wasser®, ,Produkt-
leistung®, ,Sicherheit fur Verbraucher und Arbeitnehmer®
sowie schliel3lich ,sozialer Fortschritt“. So erhalt die Matrix
letztlich 36 Ansatzpunkte fur Nachhaltigkeit, welche Fort-
schritte und Defizite klar eingrenzen.

Um die angegeben Ziele zu erreichen, gilt es Prioritdten zu
setzen. So werden Handlungsfelder, die innerhalb der
Wertschépfungskette einen hohen Einfluss auf die ausge-
geben Ziele besitzen, intern auch als ,Hot spot® bezeich-
net.83 Hot spots spiegeln demnach die wichtigsten Hand-
lungsfelder eines Unternehmens wider. Wer weifl3, wo diese
liegen, der setzt seine zeitlichen, finanziellen sowie planeri-
schen Kapazitaten zielgerichtet ein und kann sowohl die
eigenen wie auch die Anspriiche der Kunden erfiillen.8

Quelle:

3.4 Implementierung in Unternehmensstrategien

Die Okologie-orientierten Marketingziele missen dabei mit
den Zielen des Gesamtunternehmens kompatibel sein. Das

80 vgl. Schaltegger, S. / Petersen, H. (2002), S. 32 ff.; ter Haseborg,
F./ Wolters, C. (1998), S. 203 ff.

81 Vgl. Henkel AG & Co. KGaA (2017), S. 4.

82 D’heur, M. (2015): https://www.wiwo.de.

83 Vgl. Schréder, F. R. / Holbach, D. / Mller-Kirschbaum, T.
(2014), S. 260f.

84 Vgl. D’heur, M. (2015): https://www.wiwo.de.

Abb. 13: Wettbewerbsstrategien nach Porter.
Eigene Darstellung in Anlehnung an Porter, M. E. (2014), S. 34.

Green Marketing muss insofern mit der generellen strategi-
schen Unternehmensfihrung abgestimmt werden.
~otrategien legen den notwendigen Handlungsrahmen bzw.
die Route (,Wie kommen wir dahin?“) fest, um sicherzustel-
len, dass alle operativen (taktischen) Instrumente auch
zielfiihrend eingesetzt werden.“8® Richtig eingesetzt gene-
rieren Strategien Wettbewerbsvorteile, indem sie die Star-
ken des Unternehmens, die sie von der Konkurrenz unter-
scheiden, hervorhebt.

Laut Porter beruhen Wettbewerbsvorteile entweder auf
Kosten- oder Qualitatsvorspriingen, die beim Konsumenten
eine Differenzierung vom Angebot der Konkurrenz ermdgli-
chen. Diese Vorspringe kénnen sich dabei entweder auf
das gesamte Marktangebot oder auf Marktnischen bezie-
hen. Daraus ergeben sich nach Porter, wie in Abbildung 13
dargestellt, drei Strategien: die Strategie der Kostenfiihrer-
schaft, die Differenzierungsstrategie und die Konzentrati-
onsstrategie.8® Okologische Anséatze lassen sich dabei in
allen Strategien implementieren, so kénnen Ressourcen-
Einsparungen beispielsweise die Produktionskosten senken
und damit die Kostenstrategie unterstiitzen. Besitzt ein
Produkt besonders 6kologische Zusatzleistungen kann dies
zu Qualitatsvorspringen fuhren und die Differenzierungs-
strategie unterstitzen.8”

Bedient ein Unternehmen hingegen spezielle Nischen am
Markt, bietet die Konzentrationsstrategie die Mdoglichkeit,
mafgeschneiderte Lésungen fiir einen engen Kundenkreis
anzubieten. Durch die Konzentration generiert das Unter-
nehmen Vorteile gegeniiber breiteren Angebotsstreuungen

8 Becker, J. (2002), S. 140.
8 \/gl. Porter, M. E. (2014), S. 32 ff.
87 Vgl. Meffert, H. / Kirchgeorg, M. (1998), S. 181ff.
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Abb. 14: Umweltschutz im Zielsystem des Marketingbereiches.
Quelle: Dyckhoff, H. / Souren, R. (2008), S. 214.
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Abb. 15: Typologie 6kologieorientierter Wettbewerbsstrategien.

Ren aufweist, da sie sich direkt oder indirekt
auf das Kaufverhalten der Konsumenten
auswirken (Abb. 14).°' Aus diesem Grund soll
im Folgenden gezeigt werden, welche speziell
Okologischen Wettbewerbsstrategien sich am
Markt etabliert haben.

3.4.1 Okologische Wettbewerbs-
strategien

In der Praxis existieren viele Ansatze 6kologi-
scher Wettbewerbsstrategien. Um eine Uber-
sicht zu erlangen, stellt Abbildung 15 Strate-
gien vor, die sich aus der Beachtung ver-
schiedener Leitkriterien heraus ergeben ha-
ben. So wird einerseits zwischen der Strate-
gieausrichtung defensiv und offensiv, ande-
rerseits zwischen den Bezugsebenen Gesell-
schaft und Markt unterschieden.%?
Unternehmen kénnen im Rahmen der Ver-
bands- oder Lobbyarbeit auf der gesellschaft-
lichen Ebene ansetzen und versuchen,
dadurch eine indirekte Beeinflussung von
Marktbedingungen zu erreichen. Direkt kdn-
nen Unternehmen Einfluss auf den Markt
nehmen, indem eine Veranderung der Preise
und Praferenzen durch den &kologischen
Marktauftritt erzielt wird. Der gesellschaftliche
Strategiebezug ist demzufolge weniger als
Alternative, sondern eher erganzend zum
Marktbezug zu verstehen. %

3.4.2 Okologische Marktabsicherungs-
strategien

Okologische Absicherungsstrategien sollen
das Image eines Unternehmens vor o6kolo-
gisch initiierten Angriffen schutzen, Unter-
nehmen versuchen, sich von Schuldzuwei-
sungen ,sauber zu halten®, daher wird diese

Quelle: Dyllick, T./Belz, F./ Schneidewind. U. (1997), S. 76.

der Konkurrenz, da diese die Wiinsche nicht optimal erfiillen
kénnen.88 Die Konzentrationsstrategie wird oft von 6kologi-
schen Vorreitern gewahlt, indem sie ihre 6kologisch innova-
tiven Produkte in Bioldden oder Uber alternative Messen
einer exklusiven Kundengruppe anbieten. Diese Ni-
schenanbieter kdnnen sich ungeachtet kleiner Stiickzahlen
oftmals durch eine bessere Qualitdt und eine hochpreisige
Differenzierung am Markt behaupten. Erreicht das spezielle
Produkt ungeachtet des hohen Preises gute Absatzzahlen,
kann der Mengenvorteil zum Teil auch zur Kostenflhrer-
schaft genutzt werden. In der Konzentrationsstrategie diffe-
renziert man daher zwischen Kostenschwerpunkt und Quali-
tatsschwerpunkt.®® Es ist allerdings zu prazisieren, dass
umweltorientierte Konzentrationsstrategien sich meist durch
qualitative Differenzierung auszeichnen. Eine reine Kosten-
fUhrerschaftsstrategie steht oftmals in Konflikt mit dem teu-
reren Herstellungsprozess umweltfreundlicher Produkte, da
die Kosten herkémmlicher Produkte meist glinstiger sind.%°

Die Relevanz 6kologieorientierter Aspekte beschrankt sich
dabei nicht nur auf offensive Unternehmen, in denen der
Umweltschutz ein gleichberechtigtes Oberziel ist. Okologie-
orientierte Umweltstrategien sind auch dann relevant, wenn
die Verfolgung ausschlief3lich einen instrumentellen (defen-
siven) Charakter zur Erreichung gewinnbezogener Zielgro-

8 \/gl. Porter, M. E. (2014), S. 33 f.
89 vgl. Schaltegger, S. / Petersen, H. (2002), S. 37.
% Vgl. Dyckhoff, H. / Souren, R. (2008), S. 221.
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Strategie auch ,Clean“ genannt. Es ist eine
defensive Strategie, um auf gesellschaftliche
Einflisse zu reagieren, die bestehende Mark-
te oder Geschéftstatigkeiten eines Unternehmens infrage
stellen. Der Absicherungsstrategie geht oft eine Diskussion
voraus, die den Unternehmenserfolg zu verringern droht.
Dabei bezieht sie sich oftmals auf den Einsatz von be-
stimmten Gefahrenstoffen, Technologien oder auf Standor-
te.%

Als Beispiel wird eine Standortproblematik gewahlt, die auf
nationaler Ebene oftmals mit Anwohnern, Naturschitzern
oder Behdrden diskutiert wird. Der Flughafen Miinchen will
seit mehreren Jahren eine dritte Startbahn eroffnen, um
Deutschlands einzigen 5-Sterne-Flughafen weiter auszu-
bauen. Fur den Flughafen ist dies von zentraler Bedeutung,
um international wettbewerbsfahig zu bleiben und die stei-
gende Flugnachfrage bedienen zu kénnen. Jedoch betref-
fen dkologische Lasten wie Larm und steigende Luftbelas-
tungen durch den Umbau Anwohner im Umfeld. Es entwi-
ckelte sich eine langandauernde o6ffentlich gefiihrte Diskus-
sion — der Flughafen k&mpft noch immer fir die dritte Lan-
debahn. So wurden mehrere Schritte eingeleitet, um die
okologischen Belastungen zu mindern. Es werden umfas-
sende Umweltberichte erstellt und auf zahlreichen Presse-

91 Vgl. Schaltegger, S. / Petersen, H. (2002), S. 37f.; Dyckhoff, H. /
Souren, R. (2008), S. 213 f.

92 Vgl. Dyllick, T. / Belz, F. / Schneidewind. U. (1997), S. 76.

9 Vgl. Schaltegger, S. / Petersen, H. (2002), S. 37f.

% Vgl. Meyer, A. (0.J.), S. 19f.; Schaltegger, S. / Petersen, H.
(2002), S. 39.
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konferenzen kommuniziert.®® Dennoch befindet sich das
Unternehmen in der Defensive, solange die dritte Startbahn
nicht genehmigt wurde.

Marktabsicherungsstrategien sollen verhindern, dass 6kolo-
gische Anspriiche verschiedener Interessengruppen die
Wettbewerbsfahigkeit eines Unternehmens ungehindert
untergraben. Sind die zugrunde liegenden Umweltbelastun-
gen dennoch zu gravierend, kénnen sie den Okologischen
Strukturwandel hochstens verzogern, um Zeit fir eine Neu-
positionierung des Unternehmens zu gewinnen, ihn aber
nicht aufhalten. So zeigt z. B. der beschlossene Ausstieg
aus der Kernkraft-Produktion, dass ein Versuch der Markt-
absicherung in vielen Branchen auf Dauer nicht ausreicht,
um wettbewerbsfahig zu bleiben.% Die Marktabsicherungs-
strategie stellt fir defensive Unternehmen oftmals den ers-
ten Kontaktpunkt mit 6kologischen Problemen dar, sie kon-
nen daraus jedoch wertvolle Entwicklungs- und Lernprozes-
se ziehen. Aus diesen Entwicklungsprozessen heraus kon-
nen sich dabei die folgenden Strategietypen fir Unterneh-
men als Alternative ergeben.

3.4.3 Okologische Kostenstrategien

Die 6kologische Kostenstrategie ist auf Effizienz ausgerich-
tet und tritt vorrangig auf, wenn gesetzliche Regelungen
bestimmte 0©kologische Attribute vorschreiben oder die
Marktbedingungen verandern. Setzen Unternehmen diese
Regelungen nicht um, ist mit erheblichen Zusatzkosten in
Form von erhdhten Beschaffungskosten, Strafen, Gewinn-
einbuflen etc. zu rechnen. Der defensive Charakter der
Kostenstrategie kann daran festgemacht werden, dass das
Unternehmen durch die Umsetzung der 6kologischen As-
pekte lediglich Kostennachteile gegenlber der Konkurrenz
vermeidet, jedoch keine Kostenvorteile generieren kann. Es
wird versucht, die Okologischen Anforderungen mdglichst
kostenglnstig (effizient) zu erfillen. %7

Ein bekanntes Beispiel bietet die Katalysatorpflicht fur Au-
tos. Im Jahr 1984 beschloss die Bundesregierung die Ein-
fihrung des Katalysators fiir alle Benzinmotoren, wodurch
eine enorme Schadstoffreduzierung generiert werden sollte.
GroRe Automobilhersteller wie VW wehrten sich anfangs,
da sie damit rechneten, dass der Katalysator Autos teurer
mache und in der Folge auch schlechter verkauflich. Doch
spatestens seit die Bundesregierung beschloss, den Kauf
von Katalysator-Autos mit splrbaren Steuerersparnissen zu
subventionieren, mussten die Unternehmen handeln. In der
Folge wurde ein umweltfreundlicher Opel Corsa sogar glins-
tiger als umweltunfreundlichere Volkswagen ohne Katalysa-
tor. Daher war es kein Wunder, dass VW auf der nachsten
IAA die neuesten Modelle mit Katalysator vorstellte. Die
Marktbedingungen wurden also grundlegend verandert,
heutzutage ist der Fahrzeugkatalysator eine Selbstverstand-
lichkeit. %

Aktuell gewinnen Kostenstrategien neben gesetzli-
chen/marktverandernden Beschlissen auch durch die
Preissteigerung fir Ressourcen oder héhere Entsorgungs-
kosten an Bedeutung. Es gilt 6kologische Einsparpotenziale
zu identifizieren und darauf zu reagieren. Wird die Strategie
allerdings nur auf Kostenargumente gestiitzt, verpufft der
Effizienz-Effekt, sobald die 6kologischen Aspekte am Markt
bzw. im Unternehmen etabliert sind. Es wird zunehmend
schwieriger, neue Sparpotenziale zu ermitteln. Um einen
Bedeutungsverlust 6kologischer Aspekte zu vermeiden, ist
es daher erstrebenswert, 6kologische Strategien von der
Kosten- auf die Ertragsseite zu verlagern.®°

% Vgl. Flughafen Minchen GmbH (2018), S. 12ff.

% Vgl. Schaltegger, S. / Petersen, H. (2002), S. 39f.
9 Vgl. Meyer, A. (0.J.), S. 21.

% Vgl. 0.V. (1989): https://www.spiegel.de.

% Vgl. Schaltegger, S. / Petersen, H. (2002), S. 40ff.

eatapple
%

DER TRINKHALM
ZUM ANBEIBEN

Abb. 16: Der essbare Strohhalm von eatapple.
Quelle: dhdl.info (2019).

3.4.4 Okologische Differenzierungsstrategien

Bereits 1998 erkannte Meffert das Problem, dass wir uns
auf zunehmend gesattigten Markten befinden, auf denen
konventionelle Produkte in Betrachtung von Preis und Qua-
litdt immer austauschbarer werden. Einen Ansatzpunkt, sich
einen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen, liefert die 6kologi-
sche Differenzierung. Okologische Produkteigenschaften
werden dabei haufig als Profilierungskriterium eingesetzt. 100
Die Differenzierung kann sich auf drei verschiedene Wett-
bewerbsfelder beziehen: 0!

o aktuelle Wettbewerbsfelder: bieten zur gegenwartigen
Zeit auch im Massenmarkt Wettbewerbschancen in ei-
ner Branche. Die 6kologische Produkteigenschaft ist
ein ausschlaggebendes Kaufkriterium fiir den Kunden
und verdrangt herkémmliche Produkte (z.B. energie-
sparende Haushaltsgerate);

e latente Wettbewerbsfelder: oftmals in Marktnischen
anzutreffen und von 6kologischen Vorreitern bedient,
die Absatzzahlen sind steigend, der Durchbruch auf
dem Massenmarkt aber noch nicht erfolgt (z.B. Photo-
voltaikanlagen);

e potenzielle Wettbewerbsfelder: Produkte, welche sich
noch in der Entwicklungsphase befinden und die L6-
sung von verschiedenen Umweltproblemen in Aussicht
stellen. Der Markt bietet oftmals nur Potenzial und wird
noch nicht bedient, da es ein gesellschaftliches Um-
denken voraussetzt, das sich erst langsam andeutet
(z.B. essbare Strohhalme, vgl. Abbildung 16).

In den frihen 90er-Jahren wurden 6kologische Differenzie-
rungsstrategien zur Bedienung von Nischen eingesetzt.
Durch den hdéheren Preis wurde oftmals nur eine elitére
Zielgruppe angesprochen. Die Bedienung von Nischen im
Hochpreissegment schafft zwar Mdoglichkeiten, Main-
streamprodukte hinter sich zu lassen, ist jedoch auch in
ihrem Potenzial zur Entfaltung beschréankt. Daher versu-
chen o6kologische Vorreiter vermehrt, latente Geschaftsfel-
der zu erweitern, um die 6kologischen Produkte massen-
tauglich anzubieten. 02

190 vgl. Meffert, H. / Kirchgeorg, M. (1998), S. 277f.
101 vgl. Schnitker, K. / Eikenbusch, M. (2015), S. 166f.
192\/gl. Schaltegger, S. / Petersen, H. (2002), S. 42f.
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Kommunikationspolitik
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Abb. 17: Ansatzpunkte zur Gestaltung eines Green-Marketing-Mix. lassen und umgesetzt wer-
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Meffert, H. / Kirchgeorg, M. (1998), S. 285. den.

3.4.5 Okologische Marktentwicklungsstrategie

Die Gefahr bei Oko-Markten besteht darin, dass es auf
Dauer bei Nischenmarkten bleibt. Nimmt man das Beispiel
Photovoltaikanlagen, sind diese o©kologisch sinnvoll und
technisch umsetzbar, allerdings ist die Produktion durch
ordnungspolitische Rahmenbedingungen einer unvollstan-
digen Internalisierung externer Kostenfaktoren Uberdurch-
schnittlich teurer als die der Konkurrenz. Durch die unvoll-
standige Internalisierung sind Photovoltaikanlagen demnach
auch in der Anschaffung fir den Endkonsumenten teurer
als umweltunfreundlichere Varianten. Folglich haben sie
sich noch nicht bei der breiten Masse etabliert, da weitere
Anderungen der institutionellen und &konomischen Rah-
menbedingungen bendtigt werden. 193

Die Marktentwicklungsstrategie ist auBerst offensiv ausge-
legt, und das Ziel besteht darin, den griinen Wandel aktiv
mitzugestalten, um die Erfolgschancen eigener 6kologischer
Leistungen zu verbessern.’® Gegenwartig sind Umwelt-
problematiken bekannt und in den Ursachen erforscht,
Menschen werden beim Thema Umweltschutz immer hell-
horiger, jedoch ist die Resonanz fiir 6kologische Innovatio-
nen am Markt haufig noch nicht hoch genug, um Wettbe-
werbsvorteile bei der breiten Masse zu generieren. Um
schon jetzt von ihren technischen Méglichkeiten zu profitie-
ren, kénnen Unternehmen den Strukturwandel nicht einfach
abwarten, sondern mussen diesen aktiv mitgestalten. 105

Um dies zu erreichen stehen den Unternehmen verschiede-
ne Handlungsfelder zur Verfigung. Eine Veranderung der
Ordnungspolitik (z.B. durch das Einsetzen fiir eine Oko-
Steuer, um Kostennachteile auszugleichen), der Offentlich-
keitsentwicklung (z.B. durch gezielte Offentlichkeitsarbeit,
die auf Umweltprobleme aufmerksam macht) oder durch die
Beseitigung marktendogener Hindernisse wie Routine-
Konsumgewohnheiten, Mangel an Transparenz oder biro-
kratischer Hemmnisse.

193 vgl. Meyer, A. (0.J.), S. 27.
194 vgl. Dyllick, T. (2000), S. 191 f.
195 Vgl. Schaltegger, S. / Petersen, H. (2002), S. 44f.
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4 Operatives Green Marketing

Nachdem strategische Ansatze des Green Marketings auf-
gezeigt worden sind, beginnt fir Unternehmen der Aspekt
des ,How to do?“. Geben strategische Entscheidungen den
langfristigen Kurs des Unternehmens vor, so bestimmt das
operative Marketing, wie dieser Kurs kurz- und mittelfristig
umgesetzt werden kann.1%7

Um die anvisierten Ziele zu erreichen, stehen Unternehmen
verschiedene Marketinginstrumente zur Verfiigung. ,Marke-
tinginstrumente sind Werkzeuge, die Unternehmen Mog-
lichkeiten eroffnen, auf Markte gestaltend einzuwirken. Zur
Systematisierung der Marketinginstrumente hat sich in der
Wissenschaft und Praxis die auf McCarthy (1960) zurtick-
gehende Einteilung in die so genannten "4Ps” durchgesetzt.
Die ,4Ps" bezeichnen die folgenden Marketinginstrumente:
Product (Produkt), Price (Preis), Promotion (Kommunikati-
on), Place (Vertrieb).“1%8

Da diese Definition sehr allgemein gehalten ist, gibt Abbil-
dung 17 einen ersten Uberblick, welche Ansatzpunkte zur
Gestaltung eines Green-Marketing-Mix vorhanden sind.

Da das Green Marketing, eine Vertiefung des kommerziel-
len Marketings ist, findet man in der Literatur haufig eine
Erweiterung des 4P-Ansatzes auf einen 6P-Ansatz. Oftmals
werden die Bereiche ,Process” und ,Physical Evidence® als
eigenstandige Saulen erganzt. Da dies Uber den Rahmen
des vorliegenden Beitrags jedoch hinausreichen wirde,
werden diese Aspekte in abgeschwachter Form unter den
Saulen Produkt- bzw. Kommunikationspolitik Beachtung
finden. 109

4.1 Produktpolitik

Ausgangspunkt jedes Marketingansatzes ist es, dass das
Leistungsangebot des Unternehmens auf eine dauerhafte
Befriedigung der Kundenbediirfnisse abzielt. Dieses Leis-

196 V/gl. Meffert, H./ Burmann, C. / Kirchgeorg, M. (2015), S. 122.
197 vgl. Schaltegger, S. / Petersen, H. (2002), S. 70f.

198 Bruhn, M. (2016), S.27f.

109 \/gl. Scholz, U. (2018b), S. 236f.
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tungsangebot sollte die Bedirfnisse
besser erfiillen als das der Konkur-
renz. Aus diesem Ansatz heraus
kann die Produktpolitik auch als
.Herz des Marketings“ bezeichnet
werden. 110

An der Nutzenstiftung, Qualitat, In-
novationskraft, aber auch an der
Umweltvertraglichkeit eines Produkts
messen AuRenstehende den Erfolg
des gesamten Unternehmens. Daher
befasst sich der Green-Marketing-
Ansatz mit allen Nachhaltigkeitsas-
pekten des Produkts. Hierzu zahlen
sowohl Herstellung, Nutzen, Ent-
wicklung/Verbesserung sowie der
Aufbau einer Produktmarkenpolitik.
Auch die Verpackung ist im Rahmen
einer Nachhaltigkeitsstrategie von
erheblicher Relevanz und muss
naher betrachtet werden. Das ange-
botene Produkt macht die Unter-
nehmenswerte fiir den Konsumenten
sichtbar. Im Rahmen der Nachhal-
tigkeitsstrategie sollten Unterneh-
men daher gezielt darauf achten,
dass das Produkt auch allen Um-
weltstandards und Tests erfolgreich
standhalt. Auf ,mdchtegern” griine
Produkte oder irrefiihrende Produkt-
beschreibungen sollte folglich von
vornherein verzichtet werden, denn
durch das Produkt dokumentieren
Unternehmen, wofiir und wie sie
Verantwortung Ubernehmen. Das
zentrale Anliegen der nachhaltigen
Produktgestaltung ist der effiziente
Umgang mit Ressourcen. "

Dabei gibt es vier Kernkriterien, die
ein nachhaltiges Produkt erfiillen
sollte: 12

Okologische Produktkernpolitik:

Gestaltungs-
parameter

MafBnahmen und ihre 6kologische Wirkungen

Material (Stoffe)

= Nicht-regenerierbare, umweltbelastende Rohstoffe durch regenerierbare,
umweltvertrdglichere ersetzten, um natiirliche Ressourcenvorkommnisse zu
schonen;

= Einsatz recyclingféhiger, kreislaufgerechter Materialien, damit Ressourcen
langer im Umlauf bleiben und weniger Abfall entsteht, Vermeidung von
Materialmix und Kennzeichnung der verwendeten Materialien erleichtern
Recycling;

= Wahl langlebiger und hochwertiger Materialien, um langlebige Produkte zu
erzeugen;

= Ressourceneinsatz, EmissionsausstoB und Abfall wihrend der Produktion
reduzieren, z. B. effizienter Umgang mit Energie, Wasser, Betriebsstoffen

Komponenten
(Produktteile)

= Modularer Aufbau erleichtert Wartung und Reparatur, ermdglicht Ersatz von
veralteten Teilen, Uberholung und Instandsetzung fiir einen effizienten
Ressourceneinsatz;

= Ressourceneinsatz reduzieren durch Miniaturisierung von Produktbauteilen

Konstruktions- und
Funktionsprinzip

= Multifunktionalitét, Anpassungsfahigkeit, Variabilitit ermoglicht breites
Einsatzspektrum, senkt Ersatzbedarf und somit bleiben Ressourcen langer im
Umlauf;

= Technisch hochwertige Verarbeitung, geringe VerschleiBanfilligkeit und stabile
Konstruktionsmechanismen verlangern die Lebensdauer;

= Selbsterkldrende, verstindliche und nutzerfreundliche Funktionsweise,
erleichterte, ressourcensparende, umweltgerechte Produktnutzung z. B.
Dosierungsvorrichtungen;

= Ressourceneinsatz wihrend der Nutzung minimieren, z. B. reduzierter
Kraftstoffverbrauch durch Leichtbau in Maschinenbau, energie- und
wassereffiziente Haushaltstechnik usw.

Verarbeitungsweise

= Energieeffiziente, emissionsarme Verarbeitungs- und Herstellungsverfahren und
Technologien;

= Ressourceneffizienz durch Prozessoptimierung und Kreislaufwirtschaft

Nutzenstruktur

= Nutzenstiftende, funktionsorientierte, kundenorientierte Produktleitidee,
Grundnutzen steht im Vordergrund, Wettbewerbsvorteile in Form von
wertsteigernden Zusatznutzen gegeniiber, z. B. Kosteneinsparungen wihrend
der Nutzung durch effizienten Energieverbrauch, verbesserte Produktqualitét

Tabelle 1: Gestaltungsparameter 6kologischer Produktkernpolitik.
Quelle: Fribus, N. (2014), S.20.

Gesundheitsvorsorge und Erhaltung unterstitzen,

e  Substituierung nicht nachwachsender durch erneuerba-

re Rohstoffe,

e Rohstoffeinsatz, Emissionen und Abfélle reduzieren,

Das C2C-Konzept beschreibt eine Form der zyklischen
Ressourcennutzung. Steht das Produkt am Ende seines
Lebenszyklus, sollte es nicht weggeworfen werden miissen,
sondern in seine Ausgangsmaterialien zerlegt und an-

e lange Nutzungsdauer ermdglichen.

Um diese Nachhaltigkeitsaspekte eines Produkts gewahr-
leisten zu kdnnen, stehen dem Unternehmen verschiedene
Gestaltungsparameter zur Verfligung. Eine beispielhafte
Auflistung hierzu liefert Tabelle 1.

4.1.1 Der 6kologische Herstellungsprozess

Durch Voranschreiten der Digitalisierung, Ressourcen-
knappheit sowie das sich stets weiterentwickelnde Umwelt-
bewusstsein der Menschen verandern sich auch Herstel-
lungsprozesse der Produkte. Auf Grundlage des C2C''3-
Ansatzes wird sich laut Experten der Internationalen Um-
weltforschung EPEA'* eine Markttransformation hin zu
einer kompletten Kreislaufwirtschaft entwickeln, die besten-
falls frei von Ressourcenverbrauch ist.'!®

110 vgl. Stender-Monhemius, K. (2002), S. 116.

"1 vgl. Scholz, U.(2018b), S. 237f.

"12Vgl. Schramm, P. (2014): https://www. http://blog.ska-
network.com; vgl. Fribus, N. (2014), S.20.

13 Cradle-to-Cradle.

114 Environmental Protection Encouragement Agency.

115 Vgl. EPEA GmbH (0.J.): https://www.epea.com.

schlielend wieder als Eingangsstoff in den Kreislauf einge-
hen kénnen. Dieses Prinzip wurde von der Natur inspiriert.
Materialien sollten nicht nur ,downgecycelt* werden, um am
Ende doch im Mull zu landen, sondern unbegrenzt wieder-
verwendet werden kdnnen. Dadurch wirden weder Kosten
noch Umweltbelastungen durch Priméarrohstoffgewinnung
anfallen. Natirlich ist dies ein hochgestecktes Ziel und nicht
fir alle Produktkategorien realisierbar, aber das Prinzip
weist den richtigen Weg auf. Dabei sind in der Praxis Kreis-
laufansatzpunkte sowohl fir Verbrauchs- wie auch fir Ge-
brauchsguter vorhanden (Abb. 18).116

Als Beispiel soll das deutsche Bekleidungsunternehmen
Trigema dienen. Trigema ist ein First Mover aus Burladin-
gen. Als erster deutscher Textilhersteller produziert das
Unternehmen seit 2006 nach dem C2C-Konzept. In Zu-
sammenarbeit mit den Zulieferern entwickelte das Unter-
nehmen die Change-Kollektion, die eigens konzipierte Texti-
lien enthalt, die ein komplett kompostierbares T-Shirt er-
mdglichen (Abb. 19). Uber den gesamten Herstellungspro-
zess fallen weder unverwertbare noch giftige Stoffe an.
Bisher macht die Change Kollektion etwa zehn Prozent der
Gesamtkollektion aus. Geht es nach Inhaber Wolfgang
Krupp, ist die Tendenz weiter steigend, denn er glaubt da-

116 \gl. D heur, M. (2014): https://www.wiwo.de.
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Abb. 18: Technischer und Biologischer Cradle-to-Cradle Kreislauf.

Quelle: cradlelution (2019):

Abb. 19: Komplett kompostierbares T-Shirt der Trigema-
Change Kollektion.
Quelle: Eigene Darstellung.

ran, dass die C2C-Textilie eines Tages zum Herstellungs-
standard wird. "7

Auch Hersteller Vaude, ein Unternehmen fir Outdoor-
Bekleidung, setzt bei seiner Green Shape-Kollektion auf das
C2C-Prinzip (Abb. 20). Neben schadstoffarmen, umwelt-
schonenden Produktionsverfahren unter Einsatz erneuerba-
rer Energien macht das Unternehmen vor allem durch den
Einsatz von Tencel-Fasern auf sich aufmerksam. Tencel ist
eine aus Holz gewonnene Faser, die das Bakterienwachs-
tum, das infolge des Schwitzens aufkommen kann, hemmt.
Benutzt man zum Verdrangen dieses Bakteriums herkdmm-
licherweise Chemikalien bei der Herstellung von Funktions-
bekleidung, nutzt Vaude eine zu 100 Prozent abbaubare
Alternative. Durch die innovativen und nachhaltigen Imple-
mentierungen gepaart mit einem langlebigen, voll funktions-
fahigen Produkt behauptet sich Vaude im umkampften

"7 Vgl. TRIGEMA Inh. W. Grupp e.K. (0. J.):
https://www.trigema.de.
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Markt der Outdoor-Bekleidung. Belegt wird dies durch ein
Uberdurchschnittliches Wachstum in den letzten Jahren.'®
Dass ein C2C-Konzept auch fir Grof3projekte umgesetzt
werden kann, beweist die DeepGreen Development GmbH.
Sie sind Holzbau-Pioniere und setzen sich zusammen mit
ihren Partnern fir CO2-neutrale, komfortable und gesunde
Wohnhauser ein. Ein Beispiel bietet das Vollholz-Gebaude
Woodcube, laut Projektmanager Matthias Korff kbnne man
das gesamte Haus schreddern und im Wald verstreuen,
ohne diesen damit zu schadigen. Der Woodcube steht in
Hamburg und ist ein fiinfgeschossiges Mehrfamilienhaus,
das komplett aus Massivholz besteht (Abb. 21). Die 30
Zentimeter dicken AuRenwande kommen dabei ohne Leim,
Kunststoffe, Rigips oder sonstige Dammstoffe aus. Die
Baukosten entsprechen in etwa denen konventioneller
Bauweisen, ein grofRer Vorteil durch die Massivholzaul3en-
wande: Die jahrlichen Heizkosten betragen nur etwa 100
Euro. Korff lebt selbst in einer der Wohneinheiten und stell-
te fest, dass die Natur bessere Baustoffe entwickelt hat als
der Mensch."®

Unternehmen, welche die Nachhaltigkeit im Kerngeschaft
verankern wollen, sollten demnach bei der Produktentwick-
lung ansetzen, denn bereits bei Beginn des Lebenszyklus
sind wichtige Weichen zu stellen. Der Umbruch sollte nicht
im Hau-Ruck-Verfahren erfolgen, nach der Entwicklung
einer Nachhaltigkeitsstrategie sollten fortlaufend kleine
Entscheidungen getroffen werden, welche den bisherigen
Prozess infrage stellen und ihn stetig optimieren. 120

4.1.2 Der 6kologische Produktnutzen

Der wahrnehmbare Produktnutzen bildet den Beginn einer
Wirkungskette, welche iber Kundengewinnung und -zufrie-
denheit zu einer dauerhaften Kundenbindung fihrt und
dadurch die Basis fur den 6konomischen Erfolg bildet. 2!
Die Herausforderung besteht darin, das Produkt mdglichst
okologisch herzustellen und dabei einen moglichst hohen
Nutzen beim Konsumenten zu stiften.'?? Eines der wichtigs-
ten Kaufkriterien der Konsumenten ist der wahrnehmbare
Produktnutzen und in diesem Zusammenhang, zu welchem
Grad das Produkt die individuellen Bediirfnisse befriedigt.

118 \gl. D heur, M. (2014): https://www.wiwo.de.

18 Vgl. Pape, U. (2015): https://www.spiegel.de.

120 vgl. D’heur, M. (2014): https://www.wiwo.de.

21 vgl. Decker, R / Kroll, F./ Meilner, M. / Wagner, R. (2015), S.3.
122 \/g|. Fribus, N. (2014), S.13.
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Die geringere Umweltbelastung okologischer Produkte ist
dabei ein kollektiver Nutzen und kein individueller Nutzen,
da die Umwelt von der Gesellschaft als Gemeinschaftsgut
wahrgenommen wird. Wie bereits bei der Zielgruppenanaly-
se angedeutet, reicht der kollektive Okologische Nutzen
haufig nicht aus, um den Konsumenten dazu zu veranlas-
sen, mehr Geld fir ein 6kologisches als fir ein billigeres
Alternativprodukt auszugeben, da der individuelle Mehrwert
nicht groR genug ist.’? Ausnahmen sind okologische Pro-
dukte, die im umweltorientierten Kundensegment der
LOHAS positioniert sind. Aufgrund des stark ausgepragten
Umweltbewusstseins kann der kollektive 6kologische Nut-
zen durchaus ein ausschlaggebendes Kaufkriterium be-
grinden, auch wenn das Produkt keine bedirfnisorientier-
ten oder verbraucherfreundlichen Vorteile gegentber her-
kémmlichen Alternativen offenbart. Exemplarisch dargestellt
werden kann dies anhand des Beispiels der 4ocean LLC.
Das Unternehmen verkauft Armbander mit einem Verspre-
chen: Jedes gekaufte Armband finanziert das Aufsammeln
von einem Pfund Meeresmiill. Die Armbander sind simpel
gehalten und bestehen zu 100 Prozent aus recycelten Ma-
terialien (Abb. 22). Der hohe Preis von 17,50 Euro ist um
ein Vielfaches teurer als der von alternativen Produkten,
und wird nur durch den kollektiven &6kologischen Nutzen
begriindet. Das Produkt funktioniert, durch die 4ocean LLC
wurden bisher weltweit Gber 37 000 Kilogramm Plastikmiill
aus den Meeren entfernt. 24

Der wahrnehmbare individuelle Produktnutzen lasst sich
dabei in Grund- sowie Zusatznutzen gliedern. Der Grund-
nutzen beschreibt die Bedurfnisbefriedigung durch die phy-
sikalisch funktionellen Eigenschaften eines Produkts, wah-
rend der Zusatznutzen Bedurfnisse befriedigt, die Gber den
Grundnutzen hinausgehen. 25

4.1.2.1 Grundnutzen

Um nachhaltige Produkte im herkémmlichen Marktsegment
zu etablieren, kann ein individueller Nutzen in Form eines
Qualitatsversprechens generiert werden. Als Beispiel kann
Naturkosmetik dienen. Der Verzicht auf Konservierungsstof-
fe verkirzt zwar haufig die Haltbarkeit des Produkts und
macht es dadurch weniger verbraucherfreundlich. Das un-
bedenkliche Herstellungsverfahren sowie die natirlichen
Inhaltsstoffe werden jedoch als geslinder sowie hochwerti-
ger wahrgenommen und geben daher ein entscheidendes
Kaufargument.'?6 Exemplarisch zu nennen ist hier der be-
liebteste Naturkosmetikhersteller der Deutschen: Weleda.
Weleda setzt seit (iber 100 Jahren auf Oko. Laut Geschéfts-
fuhrer Ammendola suchen insbesondere Frauen wahrend
der Schwangerschaft nach gesunden Alternativen her-
kommlicher Produkte. Nicht verwunderlich ist also, dass die
Calendula-Babycreme das meistverkaufte Weleda-Produkt
2017 war (Abb. 23).'2" Der Faktor Gesundheit riickt als
individueller Nutzen immer weiter in den Vordergrund — und
entwickelt sich zu einem entscheidenden Kaufkriterium.

Ahnliches ist bei der Spielzeugbranche zu beobachten.
Okologisch hergestellte Kinderspielzeuge werden vom Kon-
sumenten als sicherer wahrgenommen, da keine schadli-
chen Stoffe oder Materialien verwendet worden sind. Oko-
logische Produkteigenschaften eignen sich daher ausge-
zeichnet als Differenzierungsmerkmal auf klassischen Mark-
ten, besonders bei homogenen Konsumgltern wie z.B.
Nahrungsmitteln, Pflegeprodukten, Kleidung etc.'2® Umwelt-
freundliche Produkte kénnen durch ihre physikalisch funkti-

2 V/gl. Bruhn, M. / Kirchgeorg, M. (2007), S. 100f.
124 \/gl. Flatley, A. (2017): https://www.utopia.de.

25 V/gl. Vgl. Stender-Monhemius, K. (2002), S. 117.
126 \/g|. Fribus, N. (2014), S.21.

127 \/gl. Wulf, V (2018): https://www.sueddeutsche.de.
128 \/g|. Fribus, N. (2014), S.21.
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Abb. 20: VAUDE's GREEN-SHAPE-Kollektion.
Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 21: Das WoodCube-Mehrfamilienhaus in Hamburg.
Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 22: Das 4ocean Armband. Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 23: Das meistverkaufte WELEDA-Produkt 2017.
Quelle: Eigene Darstellung.

onellen Eigenschaften demnach die Bedurfnisse der Kon-
sumenten besser erflllen als ein Alternativprodukt und stif-
ten einen individuellen Nutzen. Dieser besteht jedoch nicht
aus der verbesserten Umweltqualitat, sondern erganzt die-
sen kollektiven Nutzen.2°

129 \/gl. Schrader, U. (1995): https://www.aloenk.tu-berlin.de.
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Effizienzklasse A+++ A+ Altgerat*
Stromverbrauch 150 kWh 220 kWh 250 kWh
Stromkosten* * 42 € 62 € 70 €
Wasserverbrauch  9.270 | 11.660 | 131350
Wasserkosten*** 37 € 46 € 53 €
Gesamtkosten JHEE 108 € 123

*12 Jahre alt **Strompreis 28 Ct /kWh *** Wasserpreis von 4 €/m’

Abb. 24: Vergleich der Kostenerzeugung von Wasch-
maschinen verschiedener Effizienzklassen.
Quelle: Verbraucherzentrale Rheinland-Pfalz (2013).

Abb. 25: Vinylize-Brillen aus recycelten Schallplatten.
Quelle: Eigene Darstellung.

Metto-Nutzen Okonomischer Geltungs-/ Produktkosten
Nutzen Prestigenutzen
|
NN = (GN + ON + AN + GPN + SN) - (PK + TK) > 0
VA S —
Grundnutzen Anmutungs-  Selbstachtungs-  Transaktionskosten
nutzen nutzen

Abb. 26: Zusammensetzung des Produkt-Netto-Nutzens.
Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 27: Umweltfreundliche wiederverwendbare
Verpackungen auf Papierbasis.
Quelle: Eigene Darstellung.

4.1.2.2 Zusatznutzen

Der Zusatznutzen beschreibt den Teil des Nutzens, der
ergdnzend zum Grundnutzen eines Produkts vorliegt. Im
okologischen Kontext kann ein Zusatznutzen entweder auf
okonomischer Basis beruhen oder auf die Befriedigung
seelisch-geistiger Bedirfnisse abzielen.

20

Ein 6konomischer Zusatznutzen kann z.B. durch einen effi-
zienteren Energieverbrauch okologieorientierter Haushalts-
technik generiert werden. Der effizientere Verbrauch fuhrt
zu einer Energiekostensenkung wahrend der gesamten
Nutzungsdauer des Produkts und kann daher als entschei-
dendes Kaufkriterium gegenlber einem herkdmmlichen
Produkt eingestuft werden. Durch einen 6konomischen, in
diesem Fall finanziellen, Zusatznutzen werden nicht nur
umweltbewusste  Konsumentengruppen angesprochen,
sondern auch diejenigen, die bisher Uberwiegend zu her-
kémmlichen Produkten gegriffen haben. '3

Als Beispiel kdnnen neue Waschmaschinen unterschiedli-
cher Effizienzklassen im Vergleich mit einem Altgerat mit 6
Kilogramm Fassungsvermdgen angefiihrt werden. Eine
Waschmaschine der Effizienzklasse A+++ spart im Ver-
gleich mit einem A+ Gerat pro Jahr ca. 29 Euro an Strom
und Wasserkosten. Uber eine durchschnittliche Nutzungs-
dauer von 15 Jahren ergibt dies eine Kosteneinsparung von
rund 440 Euro. Gegenuber einem Altgerat ohne Effizienz-
klasse spart das A+++ Gerat jahrlich in etwa 44 Euro an
Energiekosten, Uber 15 Jahre gesehen ganze 660 Euro
(Abb. 24). Dadurch flhrt der 6kologische Zusatznutzen in
Form der Energieeffizienz zu einem 6konomischen Nutzen
beim Konsumenten. 13!

Umweltfreundliche Produkte kénnen im Vergleich zu her-
kémmlichen Produkten ebenfalls einen héheren zusatzli-
chen Nutzen beziglich der geistig-seelischen Bedirfnisse
der Konsumenten erfiillen. In diesem Zusammenhang kon-
nen verschiedene Nutzenebenen angesprochen werden: 132

e Anmutungsnutzen: betrifft die dsthetischen Eigenschaf-
ten eines Produkts.

e  Geltungs-/Prestigenutzen: bezieht sich auf die Eigen-
schaften eines Produkts, die dem Verwender eine
Fremdachtung verschaffen.

e Selbstachtungsnutzen: bezieht sich auf psychologische
Eigenschaften eines Produkts, die dem Verwender ei-
ne Selbstachtung verleihen.

Das Unternehmen Vinylize hat sich bspw. darauf speziali-
siert, Brillen aus alten Schallplatten herzustellen (Abb. 25).
Durch das Recyceln der Schallplatten werden Ressourcen
eingespart und anfallender Abfall reduziert. Die Gestelle
werden in Handarbeit angefertigt. Dabei ist jedes Gestell
ein Unikat, da die Rillen der Schallplatten auf den Brillen zu
erkennen sind. Die 6kologische Herstellungsweise und die
recycelten Materialien machen das Produkt besonders
nachhaltig. Der USP (Unique Selling Point), der beim Kun-
den letztlich einen Kaufimpuls ausldst, ist jedoch das indivi-
duelle Produkt an sich. Durch das einzigartige Aussehen
und die Hintergrundgeschichte werden beim Kunden alle
beschriebenen Nutzenebenen angesprochen. 133

Der durchschnittlich rational handelnde Konsument wird ein
Okologisches Produkt bevorzugen, wenn das Nutzenpaket
aus individuellen Grund- und Zusatznutzen einen positiven
Netto-Nutzen gegenliber dem alternativen Produkt ergibt.
Der Netto-Nutzen ist der Saldo aus dem gesamten individu-
ellen Produktnutzen abzlglich aller aufgebrachten Kosten
(Abb. 26). Ist der Saldo positiv, entscheidet sich der Kon-
sument flir das 6kologische Produkt. 134

4.1.3 Die Verpackungspolitik

Die nachhaltige Verpackungspolitik befasst sich sowohl mit
der Grund- als auch mit der AuRen- und Versandverpa-

130 \/gl. Fribus, N. (2014), S.21.

31 Vgl. Verbraucherzentrale Rheinland-Pfalz e. V. (2013):
https://www.verbraucherzentrale-rip.de.

132 \/g|. Seydel, S. (1998), S. 102.

33 Vgl. Roder, K. (2014): http://www.brillen-trends.de.

134 Vgl. Schrader, U. (1995): https://www.aloenk.tu-berlin.de.
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ckung eines Produkts. Dabei stehen
die Gestaltungsparameter Material,
Form, GroRe, Farbe, Konstruktions-

prinzip sowie einzelne Verpa-
ckungsteile zur Verfliigung (siehe
Tabelle 2).

Verpackungen verdeutlichen fur den
Konsumenten die Unterschiede zum
Konkurrenzprodukt. Ihre Rolle ist vor
allem am POS (Point of Sale) ent-
scheidend, da sie den Erstkontakt
zwischen dem Produkt und dem Ver-
braucher darstellen.'3 Sie ist inzwi-
schen mehr als eine nétige Begleiter-
scheinung des eigentlichen Produkts,
vielmehr zahlt sie zum Qualitatsbe-
standteil der gesamten Leistung.
Dabei erflllt sie die unterschiedlichs-
ten Funktionen. Sie schiitzt das Pro-
dukt und dient zur Markierung sowie
Bereitstellung von Informationen fir
den Konsumenten. Ebenso kann die
Verpackung auch den Ge- und Ver-
brauch des Produkts erleichtern. 36

Die Kehrseite besteht darin, dass
Verpackungen einen Grofteil der
Umweltbelastungen in Deutschland
begriinden. Der Verpackungsiber-
fluss fiihrte zu einem Abfallproblem.
Unter dem Gesichtspunkt der Abfall-
vermeidung gab der Staat eine Reihe

Okologische Verpackungspolitik:

Gestaltungs-
parameter

MafBnahmen und ihre 6kologische Wirkungen

Material (Stoffe)

= Nicht-regenerierbare Rohstoffe durch regenerierbare, recycelte, kreislaufgerechte
Materialien ersetzten, um natiirliche Ressourcenvorkommnisse zu schonen und
Abfille zu reduzieren;

= Ressourceneinsatz, Emissionsaussto und Abfall wihrend der Produktion reduzieren,
z. B. effizienter Umgang mit Energie, Wasser, Betriebsstoffen

Form, Farbe

= Maximale Nutzung der Raumkapazitit wéhrend des Transportes, in Lagerrdumen und
in Geschiiften, um transport- und baubedingte Umweltbelastungen zu reduzieren;

= Bestmdglicher Schutz gegen duBere Einfliisse bei geringem Volumen und Gewicht,
um moglichst wenig Verpackungsmiill zu verursachen;

= Praktische Handhabung, funktionsgerechte, gebrauchstaugliche Form,
wiederverwendbare Verpackung, damit eingesetzte Ressourcen langer im Umlauf
bleiben z. B. Tragetaschen;

= Verkaufsfordernde Warenprésentation, Skologische Beschaffenheit bzw.
Eigenschaften des Produktes durch Verpackungsdesign und Farbe unterstreichen

Konstruktions-
prinzip

= Bewusster, umweltfreundlicher Konsum soll erleichtert werden, z. B. durch
Dosierungsvorrichtungen, Portionspackungen, Gebrauchs- bzw.
Dosierungsanleitungen;

= Funktionsgerecht, nutzenorientiert, verbraucherfreundlich, z. B. praktische
Handhabung, arbeitserleichternd und ergonomisch beim Gebrauch;

= Produktspezifisch und gebrauchstauglich, z. B. geeignet zur Aufbewahrung, lingere
Haltbarkeit von Produkten durch Wiederverschluss;

= Recyclingfahigkeit und Wiederverwendbarkeit darf nicht eingeschrénkt werden, z. B.
Konformitét mit automatisierten Riicknahme- und Pfandsystemen oder
Reinigungstechnik

Verpackungsteile

= Kennzeichnung und verbrauchergerechte Produktinformationen, versténdliche
Gebrauchsanweisung, Anleitung zum bewussten, umweltgerechten Konsum, z. B.
Dosierung, Informationen zur umweltgerechten Entsorgung;

= Anzahl der Verpackungsteile reduzieren, um Verpackungsvolumen gering zu halten
und somit Ressourcenschonung und Abfallvermeidung

von Regelungen vor. Nach § 4 der

Verpackungsverordnung sind Herstel-
ler verpflichtet, Transportverpackun-
gen nach dem Gebrauch zurtickzu-
nehmen und diese entweder wiederzuverwenden oder einer
stofflichen Verwertung zuzuftihren. 37

Die grote Herausforderung der Verpackung hinsichtlich
einer Green-Marketing-Strategie besteht demnach darin,
das Volumen sowie die umweltbelastenden Stoffe zu redu-
zieren. Gleichzeitig muss die Verpackung weiterhin die
genannten Funktionen erflllen. Sollte dies nicht gelingen,
fuhrt es zu einem Nutzendefizit beim Konsumenten und
verringert die Kaufwahrscheinlichkeit. 138

Nutzenstiftend ist eine 6kologische Verpackung hingegen,
wenn sie den Abfall beim Konsumenten reduziert und
dadurch die Transaktionskosten sowie den Aufwand fir die
Entsorgung erleichtert. Beispielhaft zu nennen sind hier
Verpackungen aus Papier/Karton. Diese sind sehr umwelt-
freundlich, da sie aus erneuerbaren Ressourcen gewonnen
werden, und sie koénnen leicht auseinandergenommen,
kompostiert oder recycelt werden. Werden diese Materialien
erkennbar eingesetzt, vermitteln sie ein Gefiihl von Ein-
fachheit und Naturlichkeit und unterstreichen somit den
Nachhaltigkeitsaspekt. '3® Besonders beliebt sind die besag-
ten Verpackungen im Bio-Segment (Abb. 27). Auch aus
Herstellersicht sind Reduzierung von Abfall und Gebrauch
wiederverwendbarer Rohstoffe erstrebenswert. Es kénnen
Kostenvorteile durch effizienten Rohstoffeinsatz sowie die
Schaffung von Stoffkreislaufen erzielt werden, was den
C2C-Ansatz unterstiitzt (Abb. 28).

Doch es ist Vorsicht geboten: Sollte eine Verpackung we-
gen 6kologischer Aspekte die notwendigen Funktionen nicht
mehr erfillen oder die Handhabung erschweren, sind auch

35 Vgl. Karmasin, H. (2016), S. 13.

%6 \Vgl. Bruhn, M. (2016), S. 146ff.

137 Vgl. Ministerium fir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit:
Verpackungsverordnung, 4. April 2009: http://www.resy.de/.

38 \/gl. Fribus, N. (2014), S.23.

38 Vgl. Karmasin, H. (2016), S. 5.

Tabelle 2: Gestaltungsparameter 6kologischer Verpackungspolitik.
Quelle: Fribus, N. (2014), S.24.

die besten Absichten zum Scheitern verurteilt. Ein Beispiel
bietet der Sportartikelhersteller Puma. Puma setzte bei der
Schuhkollektion 2014 auf die Verwendung von Oko-Beuteln,
statt der traditionellen Schuhkartons (Abb. 29). Grundge-
danke der Clever little Bag war es, dass der wiederver-
wendbare Schuhbeutel anders als beim Schuhkarton beim
Kauf die Plastiktragetasche ersetzt und somit Umweltbelas-
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Abb. 28: Lebenszyklus einer auf Papierbasis hergestellten
Verpackung.
Quelle: kafowell (2019).
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Abb. 29: Der gescheiterte ,,clever little Bag”“ von Puma,
Quelle: monpaqguet.wordpress (2019).
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Abb. 30: Okologisch-funktionale Verpackung der Kneipp-
Lippenpflege.
Quelle: Kneipp GmbH (o. J.).
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Abb. 31a: Markenlogos mit verankerten nachhaltigen Wort-
assoziationen aus dem Bereich Mode.
Quelle: Eigene Darstellung.

tungen reduziert. So innovativ die Idee auch war, scheiterte
sie sowohl beim Handel als auch beim Konsumenten. Der
Beutel lie sich nicht so leicht stapeln wie Kartons, und
nach der Anprobe des Konsumenten lieen sich die Schuhe
nicht so einfach zurlickpacken. Es ist also immer darauf zu
achten, dass Okologie und Funktionalitdt im Einklang ste-
hen. 40

Ein Positivbeispiel stellt das Unternehmen Kneipp dar. Das
Unternehmen steht fiir natiirliche Pflege- und Hygienepro-
dukte und spiegelt dies auch bei der Verpackungsgestal-
tung wider. Jede Verpackung wird auf Grundlage 6kologi-
scher Faktoren sowie Funktionalitat Gberprift und erst da-
nach auf dem Markt etabliert. Die Verpackung der Kneipp-
Lippenpflege (Abb. 30) wurde mit dem deutschen Nachhal-
tigkeitspreis 2018 ausgezeichnet. Die Hilse aus Kork ist
grifffester als die Plastikhilsen herkdmmlicher Lippenpfle-
geprodukte und stellt eine nachwachsende Alternative dar.

140V/gl. 0.V. (2014): hitps://www.handelsblatt.com.
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Abgerundet wird die Verpackung durch eine Faltschachtel,
die aus einem wiederverwertbaren Graskarton besteht. 141

4.1.4 Die Markenpolitik

Marken spielen fir den Konsumenten immer dann eine
Rolle, wenn er Entscheidungen treffen muss. So fihren
Marken zuweilen dazu, dass der Konsument zwei objektiv
betrachtet gleichwertige Produkte subjektiv unterschiedlich
beurteilt und das Markenprodukt praferiert.'? Mit einem
Markenprodukt assoziiert der Kunde bestimmte Vorstellun-
gen und Eigenschaften eines Produkts wie z. B. eine hohe
Qualitat, emotionale Gesichtspunkte oder persdnliche Iden-
tifikationsmerkmale, die zu einer Kaufpraferenz fihren kon-
nen. Die Marke erfillt bei den einzelnen Marktteilnehmern
spezielle Funktionen (siehe Tabelle 3).'#® Betrachtet man
insbesondere die nachhaltige Markenpolitik, hat dieses
Instrument ein noch spezielleres Anforderungsprofil. Sie
umfasst samtliche Eigenschaften, die im Zusammenhang
mit der Markierung von umweltgerechten Produkten stehen.
Ziel ist es, ein positives Markenimage zu erreichen und eine
Markentreue beim Konsumenten aufzubauen. 44
Ausgangspunkt der nachhaltigen Markenpolitik ist die ge-
wahlte Okologische Wettbewerbsstrategie. Ist diese offensiv
gewahlt, so sollten die 6kologischen Profilierungsmerkmale
unbedingt bei der Markenarchitektur bertcksichtigt werden.
Markenname, Markenzeichen sowie das kommunikative
Branding sollten derartig gestaltet sein, dass die 6kologi-
schen Produktmerkmale zur Geltung kommen und von den
Konsumenten am POS (Point of Sale)'® schnell wahrge-
nommen werden. Eine Mdglichkeit besteht darin, 6kologi-
sche Wortverkniipfungen im Markenlogo zu etablieren, so
sind Worter wie ,Nature®, ,Eco”, ,Organic” etc. haufig fest im
Logo verankert (Abb. 31a). Daneben wird oftmals die Farbe
Grin als Wertelbermittler nachhaltiger Markenlogos ge-
nutzt (Abb. 31b).146

Eine wichtige Herausforderung der 6kologischen Markenpo-
litik ist die Lésung der Vertrauensproblematik. Da 6kologi-
sche Produkteigenschaften Vertrauenseigenschaften sind,
ist es die Aufgabe der Marke einen glaubhaften Auftritt auf
Grundlage von Vertrauen aufzubauen und dadurch das
Kaufrisiko der Konsumenten zu verringern. Unter diesen
Gesichtspunkten betrachtet, bietet sich vor allem die Ver-
wendung verschiedener Okologischer Zertifikate an, auf die
im Rahmen der Kommunikationspolitik im Abschnitt 4.3.3
naher eingegangen wird.'#” Je nach Wahl der Markenarchi-
tektur gibt es verschiedene Maoglichkeiten 6kologische Mar-
ken zu etablieren.

4.1.41 Die 6kologische Unternehmensdachmarke

Eine ©kologische Dachmarkenstrategie ist denkbar, wenn
samtliche Produkte eines Unternehmens o©kologisch sind
und somit keine Differenzierung zwischen herkdmmlichen
und 6kologischen Produkten notwendig ist. Es finden positi-
ve Synergieeffekte sowie ein positiver Imagetransfer statt.
Der einheitliche Markenauftritt dient dem Kunden dabei als
Such- und Orientierungshilfe.'#® Da die Marketingaktivitaten
des Unternehmens allen Produkten unter dem Dach zu-
gutekommen, werden die Kosten minimiert.14°

Als Beispiel kann hier die Marke Speick naturkosmetik ge-
nannt werden. Alle Produktlinien tragen die Unternehmens-

1 Vgl. Kneipp GmbH (0. J.): https://www.kneipp.com.
42 \/gl. Ahlert, D. / Kenning, P. (2007), S. 143.

143 vgl. Hermann, A. / Huber. F. (2013), S. 322f.

44 vgl. Meffert, H. / Kirchgeorg, M. (1998), S. 303.

145 Point of Sale = Verkaufspunkt.

146 \/g. Fribus, N. (2014), S.28f.

147 vgl. Meffert, H. / Kirchgeorg, M. (1998), S. 305 f.
48 \/gl. Fribus, N. (2014), S.29.

148 Vgl. Gaiser, B. / Linxweiler, R. (2017),S. 30.
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dachmarke im Namen, so gibt es z.B.

Funktionen einer Marke

Speick Natural, Speick Man oder Speick Konsument

Hersteller Absatzmittler

Thermal. Samtliche Produkte der Dach-
marke erflillen 6kologische Standards
und Normen, was immer wieder durch

Orientierungshilfe im
Kaufprozess und Iden
kation

Profilierung gegeniiber der
Konkurrenz, gezielter
Imageaufbau

Kostenersparnis durch
schnelleren Produktum-
schlag

tifi-

unabhangige Institutionen  bestatigt
wird. 159 Der Nachteil besteht darin, dass
die Dachmarke haufig nur einen Teil der
relevanten Zielgruppe erreicht. Dies

Stiftung eines Zusatz-
nutzens (z. B. Image,
Prestigenutzen)

Generierung von
Markenpraferenz,
-loyalitat und -bindung
beim Kunden

Verminderung des
Absatzrisikos durch
Selbstverkauflichkeit des
Markenartikels

geschieht, da stets nur das Unterneh-
men als Ganzes, nicht jedoch die Be-

Entlastung bei Suche
Auswahl von Leistung

Verbesserte Preisdurch- Renditefunktion

setzung

und
en

sonderheiten der einzelnen Produk-
te/Produktkategorien, die verschiedene
Kundensegmente ansprechen kénnten,

Signalisierung einer
gleichbleibend hohen

erleichterte Neueinfiihrung
von Produkten

Reduzierte Beanspruchung
eigener Marketinginstru-

beworben wird.

4.1.4.2 Die o6kologische Produkt-

Qualitat mente
Reduzierung des Wirkung als Markteintritts- | Profilierung gegenuber
wahrgenommenen Risikos | barriere fur potenzielle Herstellern

beim Kauf von Produkten

Konkurrenten

dachmarke Tabelle 3: Funktionen

Soll eine differenziertere Marktbearbei-

Quelle: in Anlehnung an: Hermann, A.; Huber, F. (2013), S. 323.

einer Marke.

tung erfolgen, ist das Fihren mehrerer
okologischer Produktdachmarken sinn-
voll. Um bei dem Beispiel der Natur-
kosmetik zu bleiben, bietet sich die
Betrachtung der Logocos Naturkosme-
tik AG an. Diese betreibt die Produkt-
dachmarken Logona, Heliotrop sowie
Sante. Alle Marken sind wie bei Speick
umweltfreundlich und ékologisch orien-
tiert. Im Rahmen einer differenzierten
Marktbearbeitung sind die Marken
allerdings in verschiedenen Konsumen-
tensegmenten angesiedelt. Sante wird
im Einzelhandel angeboten, Logona
hingegen ist eine typische Reform-
hausmarke und Heliotrop ist im Premi-
umsegment angesiedelt. Durch das
Fihren drei unterschiedlicher, unab-
hangiger sowie zielgruppenspezifischer
Markenpersonlichkeiten kénnen sowohl
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die breite Kauferschicht, die LOHAS
sowie die Premiumkaufer angespro-
chen werden.'®" Unterschiedliche Mar-
ken unter einem Unternehmensdach
kénnen ebenso dazu genutzt werden, 6kologische Produkte
in ein herkdbmmliches Sortiment zu integrieren. Ein Beispiel
ist Beiersdorf. Das Unternehmen flihrt mit Florena eine
Produktdachmarke im Bereich Naturkosmetik, wahrend der
Rest des Sortiments nicht zwingend 6kologisch orientiert ist
(z.B. Nivea). Beiersdorf will dadurch mdglichst viele spezifi-
sche Kaufergruppen mit Produkten erreichen. Nachteil ver-
schiedener Produktdachmarken im Gegensatz zu einer
Unternehmensdachmarke ist, dass das Marketingbudget fiir
jede Produktdachmarke investiert werden muss, da positive
Synergieeffekte zwischen den Marken entfallen. 152

Egal ob das Unternehmen eine 6kologische Dach- oder
Produktdachmarkenstrategie verfolgt, ist darauf zu achten,
dass die angebotenen Produkte oOkologisch ausgerichtet
sind. Sollte ein Produkt erwartete Standards nicht erfillen
kdnnen, erleidet die gesamte Marke bzw. das gesamte
Unternehmen einen Glaubwiirdigkeitsverlust. 153

4.2 Preispolitik

Der Preis ist ein besonders entscheidendes Instrument, um
die Kaufentscheidung des Kunden zu beeinflussen. Die
Preispolitik befasst sich dabei mit der gesamten Preisge-

150 vgl. Walter Rau GmbH & Co. KG (0. J.): https://www.speick.de
151 \gl. Fribus, N. (2014), S.30.

52 \/gl. Gaiser, B. / Linxweiler, R. (2017),S. 31f.

153 \/g|. Fribus, N. (2014), S.30.

Abb. 31b: Griine Farbe als Wertelibermittler fiir Nachhaltige Marken.
Quelle: Ih3.ggpht (2019).

staltung eines Produkts bzw. einer Dienstleistung. Sie be-
zieht sowohl alle relevanten internen als auch externen
Faktoren ein.154

Intern betrachtet, kommt es im Rahmen einer Green-
Marketing-Strategie, wie bereits erldutert, haufig zu Mehr-
kosten durch einen 06kologischeren Herstellungsprozess,
sowie die Verwendung qualitativ hdherwertiger und nachhal-
tigerer Materialien. An dieser Stelle wird deutlich, dass die
Preispolitik Uber die Herstellungs- sowie Produktkosten in
erheblichem MalRR mit der Produktpolitik verknipft ist, da
diese einen entscheidenden Faktor bei der Preisfindung
bildet. 5%

Je nach der Preiselastizitat werden diese erhdhten Herstel-
lungskosten an den Konsumenten weitergegeben. Hier tritt
die Problematik zutage, dass der Umweltschutz einen kol-
lektiven Nutzen darstellt. Die Preiselastizitat rein umwelt-
freundlicher Produkte ist in den meisten Fallen elastisch,
sodass ein erhohter Preis zu einer verringerten Nachfrage
flhrt. 156

Im Zuge des Produktnutzens wurde die Zahlungsbereit-
schaft der einzelnen Zielgruppen bereits angedeutet. So
kommt es immer darauf an, wie der Konsument den Pro-
duktnutzen wahrnimmt. Erkennt der Konsument nur einen

154 \/gl. Scholz, U. (2018b), S. 237f.
% vgl. Decker, R. / Kroll, F./ Meilner, M./ Wagner, R. (2015), S.3.
%6 \/gl. Bruhn, M. / Kirchgeorg, M. (2007), S. 100f.
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kollektiven Nutzen, so ist lediglich die nachhaltig orientierte
Zielgruppe der LOHAS bereit, mehr flr ein Produkt zu zah-
len. Sieht der Konsument in der Anschaffung eines umwelt-
gerechteren Produkts zusatzlich einen individuellen Nutzen,
so sind auch andere Konsumentengruppen bereit, einen
héheren Preis zu zahlen. %7

4.21 Die Hochpreisstrategie

Eine Green-Marketing-Strategie bietet Unternehmen dem-
nach auch Mdoglichkeiten in der Preisgestaltung. So kann
auf Grundlage der hohen Exklusivitdt, Qualitdt oder des
héheren Nutzens der Produkte eine Hochpreisstrategie
begriindet sein. So gibt es heutzutage eine Vielzahl von
nachhaltigen Alternativen zu herkdmmlichen Produkten.
Laut Jochen Zeitz, ehemaliger Vorsitzender der Puma SE
und Begriinder zahlreicher Nachhaltigkeitsinitiativen, bietet
sich vor allem das Zusammenspiel von Luxusgitern und
Nachhaltigkeit an. So auflerte er, dass Langlebigkeit und
Qualitat Teile des Kerngedankens der Nachhaltigkeit sind,
und Luxusgiter diese Anforderung vom Ansatz sehr gut
erfillen. Der Vorteil besteht darin, dass die Preiselastizitat
dieser Produkte auferst gering ist. Die zahlungskraftigen
Konsumenten der Luxusglter reagieren kaum bis gar nicht
auf Preisanderung. Eine Umwalzung der erhdhten Herstell-
kosten auf die Konsumenten wéare bei Luxusgitern dem-
nach leichter umsetzbar als bei Konsumgitern des tagli-
chen Bedarfs. 158

Dies wird unter anderen am Beispiel der Luxus-Marken aus
dem Bereich Mode erkennbar. Wahrend der Presse-Tour
zum Film Die Schéne und das Biest setzte Hauptdarstellerin
Emma Watson ausschlieBlich auf nachhaltige Luxus-
markenkleidung. Der Stoff des Louis Vuitton-Kleids bestand
aus recycelten Plastikflaschen, die Robe von Dior aus orga-
nischer Seide. Luxusguterkonzern Kering, zu dem Marken
wie Saint Laurent oder Gucci gehoren, will bis 2025 die
Materialbeschaffung und Produktionsablaufe komplett
transparent gestalten.'® In der Welt der Luxusmarken, in
der Geld zweitrangig ist, wird Nachhaltigkeit als Profilie-
rungsmerkmal etabliert. Die erhdhten Herstellungskosten fir
nachhaltige Produkte spielen dort keine Rolle, Qualitat und
Prestige sind wichtiger als der Preis — daher bietet sich ein
Zusammenspiel an. %0

Fokussiert man jedoch die Produkte des taglichen Bedarfs,
so stellt der Preis eine entscheidende Kaufbarriere dar.
Damit nachhaltige Anbieter langfristig wettbewerbsfahig
bleiben kdnnen, sollte der Preis nachhaltiger Produkte nicht
zu weit von jenem herkdmmlicher Produkte entfernt sein. Im
Folgenden sollen preispolitische Mallnahmen aufgezeigt
werden, um diese Barriere zu entschéarfen. Da hohe Produk-
tionskosten dkologischer Giiter den Spielraum fiir Preisstra-
tegien begrenzen, sind verschiedene Strategien wie z.B. die
Niedrigpreisstrategie in der Praxis selten umsetzbar. Okolo-
gische Preisstrategien haben ihren Schwerpunkt daher in
der Mischkalkulation und in der Preisdifferenzierung. 8’

4.2.2 Die Preisdifferenzierung

Eine Preisdifferenzierung liegt vor, wenn ein Unternehmen
identische Produkte unterschiedlichen Konsumentengrup-
pen zu unterschiedlichen Preisen anbietet. 162

Einerseits gibt es die Skimming-Strategie — eine zeitlich-
vertikale Preisdifferenzierung. Sie wird auch als Abschdp-
fungsstrategie bezeichnet, und ist eine Preisstrategie, bei

157 vgl. Peattie, K. / Charter, M. (2003), S. 737.

%8 \/gl. Finkenzeller, K. (2012): https://www.wiwo.de.

%9 Vgl. Steube, S. (2017): https://www.tagesspiegel.de.

160 vgl. Finkenzeller, K. (2012): https://www.wiwo.de.

161 \Vgl. Emrich, C. (2015), S, 403 .

62 \gl. Decker, R. / Kroll, F. / Meifiner, M. / Wagner, R. (2015),
S.150f.
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der das Unternehmen bei Produkteinfihrung mit einem
hohen Preis startet und diesen im Laufe der Zeit senkt.
Abgeschopft werden dabei zuerst Konsumenten, die bereit
sind, fur bestimmte Produkte mehr zu zahlen. Dabei kann
es im oOkologischen Kontext sowohl um den Nachhaltig-
keitsaspekt an sich wie auch um erweiterte Grund- oder
Zusatznutzenfaktoren gehen. Wurde diese zahlungswillige
Konsumentengruppe bedient, werden die Preise gesenkt,
um weitere Kaufer zu gewinnen. Vorteilhaft amortisieren
sich hohe Herstellungs- und Entwicklungskosten durch
schnell generierte Deckungsbeitrage. 163

Damit eine Skimming-Strategie funktioniert, missen be-
stimmte Voraussetzungen erfillt sein. So muss die Pro-
duktqualitat oder ein starker Markenauftritt den Preis recht-
fertigen. Daneben sollte die Gefahr, dass Konkurrenten mit
preisgunstigeren Alternativen auf den Markt kommen, ge-
ring sein. Da 6kologische Produkte sich durch hohe Qualitat
und Langlebigkeit gegenuber Billig-Anbietern auszeichnen,
sind diese Voraussetzungen erfullt. Dabei gilt, desto innova-
tiver das Produkt, desto geeigneter ist eine Skimming-
Strategie. 164

Den Gegenpart stellt die Penetrationsstrategie dar. Hierbei
wird der Preis anfangs mdglichst niedrig angesetzt, um eine
breite Kauferschicht zu erreichen und sich méglichst schnell
am Markt zu etablieren. Diese Strategie bietet sich an, wenn
das Produkt sich vordergriindig durch Qualitat und nicht
durch sein Innovationspotenzial von Konkurrenzprodukten
abhebt. Der Konsument soll zur Produkteinfiihrung von der
Qualitat eines nachhaltigen Produkts Uberzeugt werden.
Teilweise werden Produkte anfangs ohne oder mit sehr
niedriger Gewinnspanne angeboten. Ist der Markt schlief3-
lich erschlossen und die Konsumenten sind von der Qualitat
des nachhaltigen Produkts Uberzeugt, kann der Preis
schrittweise erhoht werden, da die Qualitdt die Preiserho-
hung legitimiert. 165

4.2.3 Die Mischkalkulation

Um einen Nachfrageriickgang aufgrund eines erhohten
Preises zu vermeiden, kann die Mischkalkulation als Alter-
native herangezogen werden. Bei der 6kologischen Misch-
kalkulation wird der Preis eines 6kologischen Produkts un-
geachtet der Kostenaspekte gesenkt und durch gleichzeitig
verteuerte andere Produkte mitfinanziert. Dies funktioniert
jedoch nur, wenn die Preiselastizitdt der verteuerten Pro-
dukte hoch genug ist. 166

Die Mischkalkulation ist ein Kalkulationsprinzip zur flexiblen
Ausnutzung der Marktchancen bei der Preisgestaltung.
Dabei gibt es zwei Mdglichkeiten: Die Mischkalkulation von
herkbmmlichen zugunsten von 06kologischen Produkten
sowie die Mischkalkulation innerhalb des Oko-
Sortiments. 167

Als Beispiel einer 6kologisch orientierten Mischkalkulation
kann das Unternehmen Tesla genannt werden. Obwohl
Tesla natirlich auch im Markt der Luxusgiter angesiedelt
ist, kann es als Vorbild fiir mittelstandische Unternehmen
betrachtet werden. Mit Elon Musk hat Tesla einen der inno-
vativsten CEQO's unserer Zeit. Um seine Elektroautos an
maoglichst viele Menschen verkaufen zu kdénnen, stellte er
einen ,Masterplan® auf, dessen Umsetzung er noch heute
verfolgt:

,Build sports car. Use that money to build an affordable car.
Use that money to build an even more affordable car. While
doing above, also provide zero emission electric power

183 \/gl. Hoepner, G. A. (2013): https://www.wirtschaftswiki.fh-
aachen.de.

164 Vgl. Stender-Monhemius, K. (2002), S. 116.

185 \/gl. Decker, R. / Kroll, F./ Meilner, M./ Wagner, R. (2015), S.3.

86 vgl. Jung, S. (2005), S, 33.

67 \/gl. Weber, J. (0. J.): https://wirtschaftslexikon.gabler.de.
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generation options.“'®® Der Grundge-
danke hinter dem humorvoll formulier-
ten Masterplan ist ernst gemeint und
besteht darin, erst einen 6kologischen
Sportwagen zu bauen, weil hier die
grofte Zahlungsbereitschaft der Kun-
den vorliegt. Der teure Sportwagen
finanziert danach glinstigere Modelle
wie den Tesla Model 3 mit. Am Ende
der Kette soll bestenfalls ein Elektro-
auto stehen, das auch fiir die breite
Konsumentenschicht bezahlbar ist
und preislich mit herkdmmlichen Mar-
ken konkurrieren kann.

Ziel der 6kologischen Mischkalkulati-
on ist es, durch die unterschiedliche
Gestaltung der Gewinnspanne einzel-
ner Produkte mdglichst viele Kaufer-
schichten erreichen zu kdnnen. Die
niedrigeren Preise Okologischer Pro-
dukte bauen Kaufbarrieren ab und
ermdglichen eine breite Marktbearbei-

] E1l I
Grin.Gunstig. Verlasslich.Berlin

tung.'6°

Die dargestellten MaRnahmen federn
die erhohten Herstellkosten in den
meisten Fallen jedoch nur bedingt ab. Nachhaltige Produkte
kosten in der Regel immer mehr als die herkdmmlichen
Alternativen. Diese Mehrkosten miissen daher partiell von
den Konsumenten getragen werden. Damit dies gelingt,
mussen die Positionierung sowie die Kommunikation so
gestaltet werden, dass der Gemeinnutzen, welcher aus der
Nachhaltigkeitsorientierung des Unternehmens resultiert, in
den gréRRtmaglichen individuellen Nutzen des Konsumenten
umgewandelt wird.17°

4.3 Kommunikationspolitik

Wahrend Produkt- und Preispolitik auf die Leistungserstel-
lung gerichtet sind, befasst sich die Kommunikationspolitik
mit der Leistungsdarstellung des Unternehmens. ,Die
Kommunikationspolitik hat die Gesamtheit der Kommunika-
tionsinstrumente und -malinahmen zum Gegenstand. Der
Einsatz dieser Instrumente erfolgt mit dem Ziel, das Unter-
nehmen und seine Leistungen den relevanten Zielgruppen
bewusst zu machen [...1.“""" Im Rahmen einer Green-
Marketing-Strategie erfillt die Kommunikation eine beson-
dere Rolle, da sie eine ganzheitliche Haltung einnimmt. Das
Unternehmen wird als Ganzes prasentiert, macht die Hand-
lungsweisen und Entscheidungen verstandlich, nachvoll-
ziehbar und transparent. Die Besonderheit ist, dass sie
neben den Konsumenten auch auf die Offentlichkeit, Liefe-
ranten, Partner, Bewerber und Mitbewerber ausgerichtet ist.
Das Ziel ist, Nachhaltigkeit als festen Bestandteil der Kom-
munikation zu integrieren. Getreu dem Motto: ,Tue Gutes
und rede darlber® fordert die griine Kommunikation die
Reputation des gesamten Unternehmens. 72

Wichtige Bestandteile der grinen Kommunikation sind da-
bei Authentizitat, Ehrlichkeit und Offenheit. Da Green Mar-
keting zum grofen Teil Vertrauensmarketing darstellt, ist
die Vermittlung der Nachhaltigkeitsphilosophie gegenuber
dem Konsumenten zum Aufbau einer Vertrauensbasis eine
entscheidende Aufgabe der Kommunikation. 173

Mit zunehmender Digitalisierung verandert sich das Kom-
munikationsverhalten der Konsumenten. Ihnen stehen nun

188 Musk, E. (2006): https://www.tesla.com.

89 \/gl. Weber, J. (0. J.): https://wirtschaftslexikon.gabler.de.
70vgl. Schmalen, H. (1995), S. 3.

™ Decker, R. / Kroll, F. / Meiner, M. / Wagner, R. (2015), S.175.
172 \/g|. Weigand, H. (2017), S. 200f.

173 vgl. Fribus, N. (2014), S.30.

Abb. 32: Griin.Giinstig.CO2-Neutral — Die Werbeplakate der Pin Mail AG.
Quelle: Eigene Darstellung.

viel mehr Informationen zur Verfligung. Daraus entwickelten
sich kritischere Konsumenten, die Verantwortungsiiber-
nahme von den Unternehmen einfordern. Im Rahmen der
CSR (Corporate Social Response) sind Unternehmen daher
aufgefordert, neben der klassischen Werbung auch neue
Kommunikationsformen zu nutzen und den Konsumenten
zu zeigen, dass man Verantwortung Ubernimmt. Es geht
nicht mehr darum, den Konsumenten durch einseitige
Kommunikationsformen zu beeinflussen, sondern durch
eine zweiseitige Kommunikation im Sinne eines Dialogs
eine langfristige Beziehung aufzubauen.'7#

4.3.1 Die klassische Werbung

Unter klassischer Werbung werden die Medientypen TV-,
Radio-, Kino-, Print- sowie die Auflenwerbung subsumiert.
Der Vorteil der klassischen Werbung ist die groRe Reichwei-
te, demgegenuber stehen Nachteile wie hohe Kosten, hohe
Streuverluste sowie die geringe Moglichkeit zur Interaktion
mit den Konsumenten.'”> Vor allem die Onlinemedien wie
die Homepage, Social-Media-Kanale oder Blogs sind heut-
zutage wertvolle Instrumente zur Interaktion mit den Kon-
sumenten und scheinen die klassische Werbung zu ver-
drangen.'”® Ausblenden sollte man diese trotzdem nicht, da
die Reichweite immer noch deutlich hdher ist.

Aus der Zielgruppenanalyse ging hervor, dass sich ca. 75
Prozent der Bevdlkerung ofter flr nachhaltige Produkte
entscheiden wirden, wenn die positive Wirkung besser
kommuniziert wiirde. Genau hier offenbart die klassische
Werbung grolRes Potenzial. Stellt man die positive Wirkung
der nachhaltigen Unternehmensfuhrung in den Vordergrund
erreicht man eine Vielzahl von Menschen.

Dazu findet man in der Praxis eine Vielzahl von Beispielen.
Der Nahrungsmittelhersteller HiPP bspw. trifft auf der eige-
nen Homepage folgende Aussage: ,Das Unternehmen HiPP
steht seit sechs Jahrzehnten fur eine bewusste und sensible
Auseinandersetzung mit den Themen Natur, Mensch und
Wirtschaft.“'”” Die nachhaltige Philosophie ist dabei auch
fest in der Werbebotschaft verankert. So wird in einem TV-
Werbespot die Bedeutung der Nachhaltigkeit aus Sicht des
Unternehmens definiert. Am Ende kommt es zum bekann-

74 Vgl. Decker, R./ Kroll, F./ MeiRner, M./Wagner, R. (2015), S. 4f.
175 \/g|. Griese, K. M.(2015), S. 266.

78 \/gl. 0.V. (2018c): http://www.klassische-werbung.de.

77 HiPP GmbH & Co. Vertrieb KG (0. J.): https://www.hipp.de.
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SOCIAL MEDIA MARKETING
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Abb. 33: Befragungsergebnisse zum Thema Social Media
Marketing des DIM 2018.
Quelle: Marketinginstitut (2019).

Nutzung: 63,2%

Pflicht-Instrument

wird weiter an
Bedeutung gewinnen

ten Slogan: ,Hipp — dafiir stehe ich mit meinem Namen®.
Das Unternehmen profiliert sich durch Bio-Qualitat und
Nachhaltigkeit gegenliber der Konkurrenz und wirbt seit
Jahren erfolgreich gezielt mit diesen Profilierungsinhalten.
Ein Beispiel nachhaltig orientierter flachendeckender Au-
Renwerbung bietet die Pin Mai AG. Das Berliner Briefzustel-
lungsunternehmen wirbt damit, Briefe innerhalb Berlins zu
100 Prozent COz-neutral zu verschicken. Jegliche Sendun-
gen innerhalb der Hauptstadt werden per Fahrradkurier
zugestellt. Somit stellt es eine grine Alternative zu her-
kommlichen Zustellungsdiensten dar. Werden Sendungen
bundesweit verschickt, wird darauf geachtet, moglichst 6ko-
logisch, sauber und ressourcenschonend vorzugehen.'7®
Preislich kann das Unternehmen mit der Konkurrenz mithal-
ten. Da Konsumenten bei Preisgleichheit eine nachhaltige
Dienstleistung bevorzugen, ist es wichtig, diesen Aspekt
hervorzuheben. Insbesondere aus dem Berliner Stadtbild ist
das Unternehmen nicht mehr wegzudenken. Die leuchtend
grunen Fahrrader sowie die Uniformen der Postboten stel-
len den Nachhaltigkeitsgedanken des Unternehmens in den
Vordergrund und werden in der gesamten Hauptstadt auf
Ganzstellen, City-Light-Boards und Metroboards werbewirk-
sam eingesetzt. ,Grin. Herzlich. Berlin.“ lautet einer der
Slogans, ,COz-neutraler Briefversand® ziert die Unterseite
eines anderen Plakats. Die Aussage wird dabei von den
illustrierten Postboten ,Brief Karsten“ oder ,Zuu-Stella“ auf
fotorealistischem Hintergrund Uberbracht (Abb. 32). Unter-
stiitzt werden die Plakatmotive durch Hoérfunkspots und
Onlinemedien.

Eine monomediale Kampagne reicht heutzutage aber haufig
nicht mehr aus, denn das Kaufverhalten ist wesentlich viel-
schichtiger geworden. Vertrauen wird durch zweiseitige
Kommunikation und nicht durch einseitige Aussagen errich-
tet. Aus diesem Grund wird innerhalb der einseitigen klassi-
schen Werbung haufig auf die unternehmenseigene Home-
page oder Social-Media-Plattformen verwiesen. Die klassi-
sche Werbung wird genutzt, um auf die positive Wirkung der
Unternehmensnachhaltigkeit aufmerksam zu machen. Di-
rekt kommuniziert wird dann auf den zweiseitigen Medi-
en.179

78 \/gl. Pin Mail AG (0. J.): https://www.pin-ag.de.
78 Vgl. Griese, K. M. (2015), S. 266ff.
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4.3.2 Onlinekommunikation

Laptops, Smartphones und Tablets sind heutzutage Univer-
salwerkzeuge. Die Onlinekommunikation zieht sich durch
den gesamten Alltag des Konsumenten. Will er Information
erlangen oder sich eine Meinung Uber ein Produkt bilden, so
ist dies innerhalb weniger Klicks moglich. Das Internet bietet
die Mdglichkeit, sich als nachhaltiges, transparentes und
authentisches Unternehmen zu positionieren. Neben der
unternehmenseigenen Homepage, die heutzutage als Stan-
dard bei jedem Unternehmen etabliert sein sollte, bietet sich
das Fuhren von Social-Media-Kanalen in diesem Kontext
besonders an. 80

4.3.2.1 Die Unternehmens-Homepage

Die Unternehmens-Homepage bildet den Dreh- und Angel-
punkt der Onlinekommunikation, da diese oft den Erstkon-
takt mit dem Konsumenten in der digitalen Welt darstellt.
Sie bietet die Moglichkeit, den Kunden vielfaltig zu informie-
ren. Um die Nachhaltigkeit des Unternehmens zu prasentie-
ren, sind Rubriken wie: ,Nachhaltigkeit oder Verantwortung*
fester Bestandteil der Website vieler grof3er Unternehmen.
Als Beispiel kann die Henkel AG & Co. KGaA fungieren —
auf der Startseite der Unternehmens-Homepage ist der
Reiter: ,Nachhaltigkeit* gut platziert. Offnet man diesen,
werden sehr viele umfangreiche Informationen zum Thema
Unternehmensnachhaltigkeit prasentiert.

Insbesondere unter dem Aspekt der steigenden Anspriiche,
die Konsumenten an Unternehmen stellen, ist es von gro-
Rer Bedeutung, die Ubernahmen von &kologischer und
sozialer Verantwortung gut zu prasentieren. Wirbt das Un-
ternehmen mit Nachhaltigkeit, kann die Website die ge-
winschten Beweise liefern und dadurch Vertrauen aufbau-
en.’®" Eine Website allein genligt jedoch nicht mehr, um die
Bedurfnisse der Konsumenten sowie der o6ffentlichen An-
spruchsgruppen zu erfillen. Bei einer Umfrage des DIM
(Deutsches Institut fur Marketing) gaben 79 Prozent der
befragten Unternehmen an, zukiinftig mehr Wert auf Social-
Media-Kanéle zu legen, da diese immer weiter an Bedeu-
tung gewinnen werden (Abb. 33).182

4.3.2.2 Social-Media-Marketing

Unter dem Begriff Social-Media-Marketing werden alle Onli-
neaktivitdten auf sozialen Netzwerken zusammengefasst,
bei denen Unternehmen und Konsumenten Inhalte austau-
schen und kommentieren. 183

Vor allem im hier relevanten Gebiet der Nachhaltigkeits-
Kommunikation bietet sich Social-Media-Marketing an, da
sich die Vorteile einer fundierten Nachhaltigkeitsstrategie
hier potenzieren kdénnen. Die Plattformen sind sehr offen,
interaktiv sowie partizipativ, genau diese Kriterien werden
bendtigt, um einen ehrlichen und transparenten Dialog mit
den Konsumenten aufnehmen zu kénnen. Die interaktiven
Maoglichkeiten sind dabei gleichermalien identitats- sowie
identifikationsstiftend. Der Konsument wird aktiv in das Un-
ternehmensgeschehen eingebunden.’® Fir Unternehmen
stellt Facebook dabei nach wie vor die wichtigste Social-
Media-Plattform dar, auf den weiteren Platzen folgen Linke-
dIn, Instagram, Twitter und YouTube. 8

Als gutes Beispiel dient der Sportlifestyle-Artikelhersteller
adidas, der 2018 eine besondere Partnerschaft mit der Na-
turschutzorganisation Parley startete. Parley macht es sich
zur Aufgabe, die Ozeane von Plastikmill zu befreien, adi-

180 \v/gl. Vorderer, P. / Klimmt, C. (2016): https://www.zeit.de.

181 \/gl. Weigand, H. (2017), S. 200.

82 \/gl. Leitherer, J. (2018): https://www.springerprofessional.de.

83 Vgl. Evsan, 1. (0. J.): https://www.gruenderszene.de.

184 \Vgl. Schubert, D. (2014): http://socialmedia-fuer-
unternehmer.de.

185 \/gl. Statista (2018a): https://de.statista.com.
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Abb. 34: Der adidas Ultraboost-Schuh aus recycelten Plastik-
flaschen.
Quelle: gearpatrol.com (2019).
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Abb. 35: Herstellungsprozess der ADIDAS X PARLEY Produkte
Quelle: sarahbeekmans (2019).
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Abb. 36: Gut sichtbar platzierte Umweltzelchen auf Produkt-
verpackungen.
Quelle: Eigene Darstellung.

das verwendet den Mill, um den Ultraboost-Schuh herzu-
stellen (Abb. 34). Die Aktion soll auf die zunehmende Ver-
schmutzung der Weltmeere aufmerksam machen. 186

Um die Kampagne bekannt zu machen, lief im TV ein Wer-
bespot. Die wahre Kampagne allerdings fand auf den Soci-
al-Media-Plattformen statt, der Hashtag: #adidasParley
wurde geschaffen und Menschen wurden eingeladen, sich
der Bewegung fir plastikfreie Ozeane anzuschlielen und
mitzudiskutieren. Unter dem Hashtag wurden weitere Vi-
deos und Bilder (Abb. 35) zum Herstellungsprozess trans-
parent und offen zur Verfiigung gestellt. Uber die Kommen-

186 \/gl. Zierer, M. (2018): https://www.keller-sports.de.

tarfunktion stellte sich adidas den kritischen Fragen der
Menschen. Es entstanden Diskussionsforen flr weitere
Anregungen, Vor- sowie Verbesserungsvorschlage. Die
Inhalte gingen viral. Innerhalb weniger Wochen konnten auf
Facebook Aufrufzahlen, Shares und Likes die Hunderttau-
send-, teilweise sogar die Millionen-Grenze Uberschreiten.
Der Leitgedanke von weniger Plastikmull in den Ozeanen
wurde zu einem gemeinsamen Projekt der Unternehmen
und der Menschen. Die Konsumenten identifizieren sich mit
dem nachhaltigen Handeln des Unternehmens und sind
stolz, dessen Produkte zu besitzen. Seit Oktober 2018 gibt
es eine ganze Parley-Kollektion von adidas. Auf Instagram
hat der Hashtag uber einen Zeitraum von 5 Monaten 25 000
Beitrage gezahlt. Menschen benutzen ihn, um ihre Kleidung
zu verlinken und zu zeigen, dass sie ein Teil der Bewegung
sind. Die Kampagne war ein voller Erfolg. So hat adidas viel
positives Feedback flir das nachhaltige Handeln bekom-
men.

Da die Bereitstellung der Informationen auf den Social-
Media-Kanalen generell kostenlos ist, fallen lediglich die
Produktionskosten des Informationsmaterials an. Natirlich
darf die investierte Zeit zum Posten und zum Interagieren
auf den Netzwerken nicht ignoriert werden, dennoch lasst
sich konstatieren, dass dies deutlich gunstiger ist als die
klassische Werbung. Die Interaktionsmdglichkeiten zwi-
schen Unternehmen und Konsument ermdglicht es, die
Bedenken und Sorgen beziiglich eines nachhaltigen Pro-
dukts zu beseitigen und Vertrauen aufzubauen. Besonders
nachhaltige Bemuhungen der Unternehmen neigen dazu,
viral zu gehen, da sich die Konsumenten mit der Hand-
lungsweise identifizieren kénnen. Gelingt dies, verbreiten
sich die Informationen noch schneller, und das Unterneh-
men profitiert noch mehr. 187

Nachteilig kénnte die geringe Reichweite sein, denn nicht
jeder Social-Media-Post geht viral. Ein reines Bespielen der
Social-Media-Kanédle kdnnte zur Folge haben, dass man
einen Grof3teil der relevanten Zielgruppe gar nicht erreicht.
Daher bietet es sich an, die Kommunikation integriert zu
gestalten. Online- und OfflinemafRnahmen sollten sich dabei
gegenseitig starken und miteinander verkn(ipft sein. 88

4.3.3 Verwendung von Umweltzeichen

Konsumenten wollen nachhaltig einkaufen. Aufgrund der
Informationsasymmetrie sind sie heutzutage aber kaum in
der Lage, die Aussage von den Herstellern beziiglich einer
verminderten Umweltbelastung zu Uberpriifen. Vergleichba-
re Produkte ahneln sich auch oft auch im aueren Erschei-
nungsbild. Da fallt es schwer, nachhaltige Produkte von
herkdbmmlichen zu unterscheiden. Zur Verringerung der
Unsicherheit der Konsumenten kénnen Unternehmen Mal3-
nahmen zur Signalisierung zuséatzlicher und glaubwirdiger
Informationen ergreifen. Es bietet sich an Umweltzeichen,
(auch Oko-Labels genannt) zu verwenden. 89

4.3.3.1 Charakteristika und Zertifizierungsprozess

Okolabels besitzen einen Symbolcharakter und werden
daher haufig gut sichtbar auf den Produktverpackungen
platziert (Abb. 36). Sie dienen dem Konsumenten als Orien-
tierungshilfe, da sie nur von Produkten getragen werden
durfen, die gewisse okologische Anforderungen erflllen. %0
Dabei ist es wichtig, dass das Oko-Label von einer unab-
hangigen sowie glaubwirdigen Institution vergeben wird,
und dass die Informationen des Labels fur eine Produktbe-
urteilung ausreichen. '

87 Vgl. Kopp, O. (2017): hitps://www.sem-deutschland.de.
88 Vgl. Griese, K. M .(2015), S. 266ff.

189 \/g1. Emrich, C. (2015), S, 395.

19 \/gl. Fribus, N. (2014), S.30.

191 vgl. Emrich, C. (2015), S, 395.
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Abb. 37: Die bekanntesten Giitesiegel in Deutschland 2016.
Quelle: Statista (2018b).
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Abb. 38: Ubersicht der bekanntesten Oko-Labels.
Quelle: Eigene Darstellung
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Abb. 39: Markenlogos mit verankerten nachhaltigen Wort-
assoziationen aus dem Bereich Mode.
Quelle: Eigene Darstellung.

Soll ein Produkt ein Oko-Label erlangen, muss es einen
Zertifizierungsprozess durchlaufen. Das Produkt wird
dabei von staatlichen Organisationen, neutralen Instituti-
onen oder Umweltverbanden auf die Okologischen Ei-
genschaften Uberprift. Verschiedene Siegel haben ver-
schiedene Kriterien, die sich entweder an Vorgaben und

28

Bekannteste Giitesiegel in Deutschland im Jahr 2016

71,3%

QP sttt

gesetzlichen Richtlinien oder an
relevanten Bewertungskriterien
orientieren. 192

Doch das steigende Interesse an
Nachhaltigkeit hat auch eine Viel-
zahl von bunten Siegeln hervorge-
bracht, von denen nicht alle ver-
trauenswiirdig sind. Es bietet sich
daher an, auf bekannte Siegel
zuriickzugreifen, welche den Kon-
sumenten durch die geprifte Aner-
kennung differenter Interessen-
gruppen eine gewisse Sicherheit
geben. Institutionen wie der BUND
(Bund fir Umwelt und Naturschutz
Deutschland e.V) prifen regelma-
Big Siegel und stufen diese nach
ihrer Vertrauenswiirdigkeit ein. 193
Laut einer von Statista veroffent-
lichten Befragung des Forschungs-
instituts Splendid Research befin-
den sich unter den Top-10 der
bekanntesten Gutesiegel in
Deutschland auch diverse Oko-
Label (Abb. 37). So hat das Deut-
sche Bio-Siegel nach dem Stiftung-
Warentest-Siegel mit einem Wert
von 89,8 Prozent den zweith6chs-
ten Bekanntheitswert. Oko-Labels wie das Oko-TEST-
Siegel, das Fairtrade-Siegel, der Blaue Engel oder das EU-
Energielabel besitzen allesamt einen Bekanntheitsgrad von
Uber 75 Prozent.'® Wenn ein Produkt eines dieser Labels
vorweisen kann, wird der Glaubwirdigkeitsfaktor beim Kon-
sumenten gesteigert und die Kaufwahrscheinlichkeit erhéht.
Aus diesem Grund soll im Folgenden ein kurzer Uberblick
Uber die bekanntesten und somit relevantesten Oko-Labels
aufgestellt werden (Abb. 38). Dabei sollte darauf eingegan-
gen werden, auf welche Produktkategorien sich das Label
bezieht und welche Besonderheiten das jeweilige Siegel
auszeichnen.

96,1%

89,8%

88,5%

87,6%

85%

83,6%

82,4%

77,7%

74,5%

80%

90%  100% 110%

4.3.3.2 Die relevantesten Oko-Labels

Das Deutsche Bio-Siegel wird von dem BMEL (Bundesmi-
nisterium fir Erndhrung und Landwirtschaft) fiir die Pro-
duktkategorien Essen und Trinken vergeben. Bisher erhiel-
ten ungefahr 77 500 Produkte das Label. Das einheitliche
staatliche Bio-Siegel wurde 2001 geschaffen und stellt eine
eindeutige Markierung aller Produkte dar, welche nach den
EU-Rechtsvorschriften flr den 6kologischen Landbau pro-
duziert und kontrolliert wurden. Das Siegel steht flr eine
Okologische Produktion und artgerechte Tierhaltung. ' Die
Vergabekriterien werden von unabhangigen Institutionen
mitentwickelt und der Vergabeprozess ist dulderst transpa-
rent gestaltet. Durch regelmafige und umfassende Kontrol-
len ist das Label besonders glaubwdirdig.

Das OKO-TEST-Siegel wird von der OKO-TEST Verlag
GmbH vergeben und enthalt Produktkategorien aller Art. Es
stellt eine anspruchsvolle Wort-Bildmarke dar, welche dem
Konsumenten nach durchgefiihrten Tests vergleichbarer
Produkte Informationen bezuglich der 6kologischen Eigen-
schaften zur Verfligung stellt. ,Infolge der anerkannten
Kompetenz von OKO-TEST auf dem Gebiet der Untersu-
chung von Waren und Dienstleistungen auf deren Schad-
stofffreiheit, Umwelt- und Gesundheitsvertraglichkeit, Ge-
brauchstauglichkeit und/oder Verbraucherfreundlichkeit

192 \/g|. Fribus, N. (2014), S.30.

193 vgl. BUND (0. J.): https://www.bund.net

194 \/gl. Statista (2016b): https://de.statista.com/
195 Vgl. BMEL (2016): https://www.bmel.de
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haben insbesondere die als Gesamturteil vergebenen Be-
wertungen durch OKO-TEST erhebliche Bedeutung fiir
Verbraucher und die Offentlichkeit.“1% Auf dem Siegel ist
auch immer das Magazin mit dem jeweiligen Produkttest
abgebildet (Abb. 39). Daneben stellt das Unternehmen die
Testergebnisse auf der eigenen Website zur Verfligung.
Das Siegel gibt einen schnellen Uberblick beziiglich ékolo-
gischer Eigenschaften des Produkts. Will der Konsument
weitere Informationen, kann er die Testergebnisse nachvoll-
ziehen. Da Zeichengeber, Zeichennehmer und Prifer je-
weils wirtschaftlich und rechtlich voneinander getrennt sind,
ist die Unabhangigkeit des Siegels gewahrleistet.

Das Fairtrade-Siegel wird von der TransFair e.V. vergeben
und bezieht neben Okologischen auch soziale Aspekte mit
in die Vergabekriterien ein. Daher ist das Siegel besonders
im CSR-Kontext relevant. Es kennzeichnet Waren, die aus
fairem Handel stammen und bei deren Herstellungsprozess
bestimmte Okologische, soziale sowie 6konomische Krite-
rien eingehalten worden sind. Momentan gibt es ca. 2 000
Fairtrade-Produkte verschiedener Produktkategorien. Das
Label ist sehr anspruchsvoll und trégt zu fairen Beziehun-
gen zwischen Handelspartnern sowie zur Einhaltung von
sozialen Mindeststandards bei. 97

Der Blaue Engel ist eines der dltesten Oko-Labels Deutsch-
lands. Seit 40 Jahren ist es das Umweltzeichen der Bundes-
regierung. Vergeben wird das Zertifikat von einem Verbund
aus vier Institutionen: dem BMU (Bundesministerium fur
Umwelt, Naturschutz und nukleare Sicherheit), dem Um-
weltbundesamt, der RAL gGmbH sowie einem unabhangi-
gen Beschlussgremium genannt Jury Umweltzeichen. Die
Unabhéngigkeit ist daher unumstritten. Inzwischen gibt es
uber 12 000 Produkte von 1500 Unternehmen, die den
Blauen Engel tragen. Auf Grundlage des langen Bestehens
genielt er bei den Konsumenten einen sehr vertrauenswdr-
digen und akzeptierten Ruf. Der Blaue Engel dient als Kom-
pass fur umweltfreundliche Produkte. Er zeichnet Produkte
oder Dienstleistungen aus, die umweltfreundlicher als ver-
gleichbare, konventionelle Produkte bzw. Dienstleistungen
sind. Bei der Beurteilung wird der gesamte Lebensweg be-
trachtet. Es gibt produktgruppenspezifische Kriterien, die
alle drei Jahre auf Grundlage technischer Neuerungen an-
gepasst werden. 198

Das EU-Energielabel wird von der Europaischen Union
vergeben und betrifft jegliche ElektrogroRgerate. Dadurch
sind die Hersteller verpflichtet, zusatzliche Informationen,
welche die Kaufentscheidung mafRgebend beeinflussen,
abzubilden. Das Label enthalt immer Hersteller und Modell-
bezeichnung, die Energieeffizienzklasse und einen damit
verbundenen Farbbalken zur Darstellung der Effizienzklas-
se sowie den Jahresenergieverbrauch. Daneben kdnnen
zusétzliche Kriterien je nach Produktkategorie variieren.
Das Label erméglicht so eine schnelle Orientierung hinsicht-
lich aller wichtiger Faktoren. Gibt es ein Label fir eine Pro-
duktgruppe, muss es auch verpflichtend am einzelnen Pro-
dukt ausgewiesen sein. Da es sehr informativ ist und ein-
zelne Produkte direkt vergleichbar macht, gilt es laut der
Umweltbewusstseinsstudie des UBA als Oko-Label, wel-
ches den hochsten Einfluss auf die Kaufentscheidung
hat. 199

4.3.4 Cause-related Marketing

Im Zuge der erhéhten Erwartungen bezuglich unternehme-
rischer Verantwortung soll im Folgenden eine MafRnahme
erlautert werden, die sich in den letzten Jahren im Rahmen

19 OKO-TEST Verlag GmbH (2018): https://www.oekotest.de.

97 Vgl. TransFair e.V. (0. J.): https://www.fairtrade-deutschland.de.

198 \gl. RAL gGmbH (0. J.): https://www.blauer-engel.de.

199 vgl. Umweltbundesamt (0. J.):
https://www.umweltbundesamt.de.
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Abb. 40: Krombacher-Aktion zur Rettung des Regenwaldes.
Quelle: a-t-de (2019).

des Nachhaltigkeitsmarketings etabliert hat. Das CrM (Cau-
se related Marketing) ist eine Form der Ubernahme sozialer
und 6kologischer Verantwortung.

Das CrM ,bezeichnet die Analyse, Planung, Umsetzung und
Kontrolle samtlicher Aktivitaten einer Kooperation eines
Unternehmens oder einer Marke mit einer NPO (Nonprofit-
Organisation), die darauf abzielen, einen gegenseitigen
Nutzen zu erreichen.“?%° Innerhalb weniger Jahre entwickel-
te sich das CrM von einem Trend zu einem beliebten Mar-
keting-Tool, das immer haufiger die herkémmlichen Unter-
nehmensspenden oder Sponsoring ablést, da es sich kom-
munikativ besser nutzen lasst. Wenn es von der Zielsetzung
her eindeutig definiert ist, kann es im Rahmen einer Green-
Marketing-Strategie einen ganz besonderen Wert einneh-
men. Dies gelingt, wenn sich die Partnerschaft auf mehre-
ren Ebenen abspielt, die sich gut erganzen. Dadurch kann
sich eine sehr effektive Symbiose aus der Partnerschaft
ergeben. Dabei entscheidet das Matching der Partner tber
Erfolg und Misserfolg der Aktion.20!

Eine der ersten CrM-Kampagnen startete die Krombacher
Brauerei in Kooperation mit WWF. Krombacher steht fir
Reinheit, Frische und unberihrte Natur. Passend dazu lau-
tet der Werbeslogan: ,Eine Perle der Natur®. Daher ist ein
Engagement fiir den Naturschutz naheliegend und nach-
vollziehbar. In den Aktionszeitrdumen 2002 bis 2006 sowie
2008 warb Krombacher mit dem bekannten Testimonial
Giinther Jauch fur den Schutz des Regenwaldes in Zentral-
afrika. Die Werbeformel war einfach formuliert: Mit 1 Kasten
Krombacher = 1 m? Regenwald retten (Abb. 40). Vorteil der
Konsumenten war, dass sie allein durch den Produktkauf
etwas Gutes bewirken konnten, Krombacher hatte einen
gewaltigen Imagegewinn zu verzeichnen und setzte die
Aktion werbewirksam in Szene. Der WWF hat neben dem
Fond zur Rettung des Regenwaldes, der inzwischen knapp
vier Millionen Euro betragt, auch die Méglichkeit zur Sensi-
bilisierung bezlglich der Bedeutung des Regenwaldes er-
halten. Die CrM-Kampagne war harmonisch und aufeinan-
der abgestimmt — somit profitierten alle Partner von der
Aktion,202

Auch adidas vertiefte im Rahmen einer CrM-Aktion seine
Kooperation mit Parley. Im Zeitraum vom 08.06.2018 bis
08.07.2018 konnten sich Laufbegeisterte der ganzen Welt
fir den guten Zweck zusammenschlieBen und ein Zeichen
gegen die Verschmutzung der Weltmeere setzen. Im Zuge

200 Stumpf, M. / Teufl, 1. (2014), S. 16.

201 vgl. Weigand, H. (2017), S. 177f.; Drees, N. / Harich, R. (1991),
S. 60

202 \/gl. Krombacher Brauerei - Bernhard Schadeberg GmbH & Co.
KG (0.J.): https://www.krombacher.de.
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der bereits beschriebenen Social-Media-Kampagne wurde
der Hashtag #runfortheoceans etabliert. Mithilfe der Run-
tastic-App konnten Menschen, egal welcher Herkunft, der
Run-for-the-oceans-Gruppe beitreten. Pro gemessenem
Kilometer, welcher gelaufen wurde, spendete adidas einen
Euro an Parley. Ausgegebenes Ziel war der Betrag von
einer Million Euro, der zum Ende des Aktionszeitraums
auch erreicht wurde. Im Rahmen dieser Aktion wurden wah-
rend des Aktionszeitraums in verschiedenen Metropolen der
Welt wie Berlin, Shanghai, New York oder Sao Paulo Live-
Events organisiert um das Ziel zu erreichen.203

Die Vorteile sind dabei fir beide Parteien der Partnerschaft
ersichtlich. Das NPO wird durch zusatzliche finanzielle Mit-
tel unterstitzt und erhalt die Mdglichkeit, die breite Masse
Uber das Anliegen zu informieren und zu sensibilisieren.
Unternehmen konnen dies zur Kundenidentifikation und
Kundenbindung, zur Imageverbesserung sowie flr eine
positive Offentlichkeitsarbeit nutzen.204

4.3.5 Public Relations

Der Begriff Public Relations stammt aus dem Englischen
und bezeichnet die Offentlichkeitsarbeit eines Unterneh-
mens. Dieser Beitrag verwendet die englische Version, da
lediglich aus dieser hervorgeht, was der Begriff wirklich
umfasst. Es geht nicht, wie dies die deutsche Bezeichnung
vermuten ldsst, um die Arbeit mit der Offentlichkeit, viel-
mehr geht es um den Aufbau einer Beziehung zwischen
Unternehmen und Offentlichkeit. Neben der Bildung einer
Beziehung soll es dazu genutzt werden, diese zu verandern
und vor allem zu verbessern. Public Relations kann z.B.
speziell dafiir genutzt werden, das Ansehen des Unterneh-
mens zu verandern, Meinungen zu bilden sowie die Auf-
merksamkeit auf ein bestimmtes Thema zu fokussieren. Im
Rahmen der Green-Marketing-Strategie besteht die Aufga-
be darin, die geschaffenen Unternehmensleitbilder und
Visionen an die Offentlichkeit zu kommunizieren.205

In den USA ist aufgrund des steigenden Nachhaltigkeitsinte-
resses bei Verbrauchern und Medien in der Fachliteratur
immer haufiger von ,Green Public Relations* die Rede. Es
wird als ein Teilbereich der Public Relations definiert, indem
nachhaltige Verantwortung oder umweltfreundliche Prakti-
ken der Offentlichkeit vermittelt werden. Das Ziel besteht
darin, die Bekanntheit der positiven Wirkung zu steigern und
den Ruf des Unternehmens zu verbessern. Um dies zu
erreichen, werden Presseartikel verdffentlicht, Magazine
publiziert, Pressekonferenzen abgehalten oder im Rahmen
des Corporate Publishings Nachhaltigkeitsberichte erstellt,
in denen auf die Umweltorientierung aufmerksam gemacht
wird.208

Besonders beliebt ist das Verfassen von Presseberichten,
wenn das Unternehmen fiir die Nachhaltigkeitsphilosophie
ausgezeichnet wird. Zu nennen ist hier sicherlich der deut-
sche Nachhaltigkeitspreis, der seit 2008 existiert. Da er
durch ein Fachgremium sowie durch die Bundesregierung
vergeben wird, genielt er hohes Ansehen.?%” Auf den Inter-
netauftritten der Preistrager 2019 wie z.B. der BeoPlast
Besgen GmbH, im Bereich klein- und mittelstandischer
Unternehmen oder der Symrise AG, im Bereich Grofiunter-
nehmen, findet man daher regelmaRig Presseberichte zur
Auszeichnung, um diese offentlichkeitswirksam zu nutzen.
Auch die durchgefiuhrten CrM-Maflnahmen oder sonstige
nachhaltige Bemihungen eignen sich als Grundlage fir
Presseberichte.

203 vgl. adidas AG (2018): https://adidas.com.

204 \/gl. Weigand, H. (2017), S. 200 ff.

205 \gl. Soult, C. (0. J.): https://www.gruenderszene.de

206 \/gl. Pride, W.M. / Ferell, O.C. (2016), S. 470 ff.

207 Deutscher Nachhaltigkeitspreis e. V. (0. J.):
https://www.nachhaltigkeitspreis.de.
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Die Public-Relations-Abteilung wird auch eingesetzt, um
den Ruf des Unternehmens zu verbessern. Als extremes
Beispiel kann Volkswagen herangezogen werden. Das Un-
ternehmen durchlebt aufgrund der ,Abgasaffare” aktuell
schwierige Zeiten. Die eigentlich kommunizierte nachhaltige
Ausrichtung des Unternehmens kollidiert mit dem Skandal,
daher ist die Public Relations sehr aktiv, um Schadensbe-
grenzung zu betreiben. Das Wichtigste ist, transparent und
offen das Thema zu adressieren, um einen ersten Schritt zu
gehen, das Vertrauen langsam wiederherzustellen und das
Unternehmensimage wieder zu verbessern. Im Rahmen der
Public Relations wurde das Magazin ,Shift* veréffentlicht.
Um die Abgasaffare nicht einfach auszusitzen, soll das
Magazin zur Aufklarung des Skandals beitragen. Auf der
eigenen Homepage heil’t es dazu: ,Shift. Das Nachhaltig-
keitsmagazin ist ein Kind der Krise. Unser Mantra: den Mut
haben, Zielkonflikte offenzulegen. Wir wollen innen zum
Wandel ermutigen und drauRen Verstandnis erzeugen. Shift
sucht die Meinungen anderer. Nichts glatten, sondern streit-
lustig bleiben. Nicht gedankenlos mitlaufen, sondern fragen,
was wirklich hilft, Vertrauen wieder aufzubauen.“?%® Neben
ansonsten anhaltender Kritik erhielt dieser offene und
transparente Schritt des Unternehmens mit der Krise auch
Anerkennung seitens der Offentlichkeit und bildet einen
ersten kleinen Schritt zur Vertrauensriickgewinnung.

Im Rahmen der CSR-Berichtspflicht sind insbesondere die
jahrlich erscheinenden Nachhaltigkeitsberichte fir Unter-
nehmen von grofdem Interesse. Spatestens seit dieser Be-
richtspflicht erstellen groRe Unternehmen, wie Henkel,
Bosch, Volkswagen etc., zum Jahresabschluss umfassende
Nachhaltigkeitsberichte, die sich neben Gesetzgeber und
Behorden auch an die Konsumenten richten.2%°

Die Nachhaltigkeitsberichte runden dabei die gesamte
Kommunikationspolitik des Green Marketings ab. Sie stellen
sowohl die 6kologischen Aspekte der produzierten Produkte
wie auch das umweltbewusste Handeln des gesamten Un-
ternehmens in den Fokus und umfassen alle Aspekte der
Unternehmensnachhaltigkeit Uber den Betrachtungszeit-
raum von einem Jahr. Dies tragt dazu bei, dass die durch-
gefuhrten Maflnahmen nachvollziehbar, transparent und
somit fir den Konsumenten glaubwiirdig sind.?1°

4.4 Distributionspolitik

Die Distributionspolitik kann allgemein als die Menge ,[...]
aller Entscheidungen und Aktivitaten, die im Zusammen-
hang mit dem Weg eines Produkts zum Endabnehmer ste-
hen“2'! definiert werden. Aufgabe der Distribution ist es, alle
Entscheidungsbereiche zu koordinieren, die mit der Uber-
brickung zeitlicher und raumlicher Aspekte zwischen Her-
steller und Endabnehmer zusammenhangen. Diese Uber-
brickung bezeichnet man als physische bzw. logistische
Distribution. Hierunter werden Themen wie der Ausbau der
Logistikleistungen, vor allem bei dem Transport sowie der
Lagerung oder die allgemeine Koordination der Auftragsab-
wicklung subsumiert.2'2

Die Logistik und die damit verbundenen Téatigkeiten haben
einen groRRen Einfluss auf die Umweltbelastung eines Un-
ternehmens. Insbesondere wahrend des Transports kommt
es zu einer hohen Umweltbelastung, da Emissionen in Form
von Schadstoffen, Abfall oder Treibhausgasen auftreten
kénnen. Durch die Betrachtung dieser Gesichtspunkte ge-
winnt der Nachhaltigkeitsaspekt in der Distribution zuneh-
mend an Bedeutung.?'?

208 \/gl. Volkswagen AG (2018): www.volkswagenag.com.
209 vgl. Raddatz, V. (2017): https://www.csr-berichte.de.
210 \/g|. Pepels, W. (2009), S. 1114 ff.

211 Homburg, C. (2000), S. 241.

212 gl. Decker, R. et.al. (2015), S.208.

213 \/g|. Willers, C. (2015), S. 61.
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Unter okologischen Gesichtspunkten betreffen Distributi-
onsentscheidungen viele relevante Themenbereiche, die im
Folgenden fokussiert werden. Unter der physischen und
logistischen Distribution werden alle Bereiche im Rahmen
des Warenverteilungsprozesses zusammengefasst. Die
akquisitorische Distribution umfasst alle Themengebiete des
Warenverkaufsprozesses, wobei vor allem der Handel als
Absatzmittler naher betrachtet werden soll.2'#

4.41 Die physische und logistische Distribution

In englischsprachiger Fachliteratur wird die nachhaltige
physische und logistische Distribution haufig unter der Be-
zeichnung ,Green Logistics® zusammengefasst. Zentrale
Themengebiete sind das nachhaltige Transportmanage-
ment, das nachhaltige Lagerhausmanagement sowie das
nachhaltige Verpackungsmanagement, auf welche im Fol-
genden naher eingegangen werden soll. 21

4411 Transportmanagement

Das nachhaltige Transportmanagement konzentriert sich
auf den Energieverbrauch und die dadurch verursachten
Emissionen. Die Transportnachhaltigkeit kann durch MaR-
nahmen in folgenden Bereichen verbessert werden: Ver-
meidung von Transporten, Verminderung der Transport-
menge sowie Verminderung der Transportschadlichkeit.2'6
Zur Vermeidung von Transporten sowie zur Verminderung
der Transportmenge bieten sich insbesondere die Volu-
menbulndelung, die Erhéhung der Auslastung oder die Re-
duzierung von Leerfahrten an. Der technologische Fort-
schritt bietet dabei eine Vielzahl von Médglichkeiten, den
Transport zu optimieren. Als Beispiel soll hier die Lekker-
land Deutschland GmbH & Co. KG betrachtet werden. Das
Unternehmen beliefert bundesweit 66 600 Verkaufsgeschaf-
te mit einem breiten Spektrum an Food- sowie Non-Food-
Produkten. Um den Transport zu optimieren, setzt das Un-
ternehmen auf Multitemperaturfahrzeuge, die es ermdgli-
chen, Produkte der Kategorien tiefgekhlt, frisch sowie tro-
cken in nur einem Stopp auszuliefern. So werden nachhalti-
ge Biindelungseffekte in den Logistikablaufen geschaffen.
Insgesamt konnten 260 000 Stopps eingespart werden, was
3,4 Millionen gefahrenen Kilometern pro Jahr entspricht,
dies wiederum entspricht 2 000 Tonnen CO2.2'7 Daneben
ist eine Verminderung der Routenlange, z.B. durch eine
strategische Umstrukturierung des Supply-Netzwerkes oder
eine Optimierung der operativen Routenplanung, mdég-
lich.2"8

Eine Verminderung der Transportschadlichkeit kann durch
umweltfreundlichere Transportmittel sowie Transportketten
realisiert werden. Positivbeispiel ist hier die Deutsche Post
DHL Group. Das Unternehmen begann im September 2018
mit der Serienproduktion des StreetScooter WORK XL,
einem Elektrotransporter von Ford. Durch die Umstellung
auf Elektromobilitédt soll der innerstadtische Lieferverkehr
leiser und vor allem umweltfreundlicher gestaltet werden.
Pro Jahr spart jedes der neuen Elektronutzfahrzeuge rund 5
Tonnen CO2 und 1900 Liter Diesel.?'® Einen Ansatz zur
Realisierung umweltfreundlicherer Transportketten bietet
auch ein multimodaler Transport, z.B. durch den vermehr-
ten Einsatz von Schienentransporten oder Schiffen. Der
kombinierte Transport mehrerer Transporttrager kann die
Route optimieren und dergestalt sowohl Zeit-, Kosten- wie
auch Emissionseinsparungen bewirken.?20

214 /gl Freye, D. (2015), S. 337f.

215 \/g. Willers, C. (2015), S. 61.

216 \/gl. Deckert, C./ Frahlich, E. (2014), S. 15.

217 vgl. Bundesvereinigung Logistik e.V. (2013).

218 \/gl. Willers, C. (2015), S. 62.

219 vgl. Edenhofer, A. (2018): https://www.dpdhl.com.
220 \/gl. Willers, C. (2015), S. 62.

Abb. 41: Das Holz-Hochregallager der Alnatura Produktions-
und Handels GmbH.
Quelle: Eigene Darstellung.

4.41.2 Lagerhausmanagement

Das Lagerhausmanagement fokussiert neben der Energie-
effizienz auch eine optimale Flachennutzung. Um ein nach-
haltiges Lagermanagement zu realisieren, sind umwelt-
freundlichere Lagerung, weniger Lagerfliche sowie die
Verwendung umweltfreundlicher Fordermittel mogliche An-
satzpunkte. MaRRnahmen im Bereich Energieeffizienz sind
z.B. die Umstellung auf neue Beleuchtungstechnologie wie
z.B. Energiesparlampen oder die Verbesserung der Kihl-
bzw. Heizsysteme durch z.B. eine Verbesserung der Dam-
mung im Lager. 22!

Die Alnatura Produktions- und Handels GmbH, bekannt fiir
Bio-Produkte, setzte 2013 ein GroRprojekt im Rahmen des
nachhaltigen Lagerhausmanagements um. Das Unterneh-
men errichtete das damals grofite Hochregallager der Welt
— komplett aus Holz (Abb. 41). Das Projekt spiegelt die
Unternehmensphilosophie wider, so war es fir das Unter-
nehmen wichtig, ein nachhaltiges Lager zu errichten. Auf
der Website wird konstatiert: ,Im Vergleich zu einem norma-
len Regal aus Stahl ist ein Regal aus PEFC-zertifiziertem
Fichtenholz auf jeden Fall die nachhaltigere L6sung. Holz ist
ein nachwachsender Rohstoff. Der Baum bindet bereits
wahrend seines Wachstums CO2. Dagegen muss man fur
die Herstellung von Stahltrdgern das Zigfache an CO:2 auf-
bringen.“??2 Daneben kommt es genauso wie beim
~Woodcube“ zu einem verringerten Heizaufwand, wodurch
die Energieeffizienz langfristig verbessert und Kosten ge-
senkt werden.

Die Still GmbH setzt sich als fliihrender Anbieter fiir die intel-
ligente Steuerung von Intralogistik seit Jahren mit der Ent-
wicklung neuer Alternativen bezuglich innovativer Forde-
rungsmittel auseinander. So entwickelte sie branchenpra-
gende Innovationen verschiedener Fordermittel mit schad-
stoffarmem Antrieb. Auf der Website steht z. B.:,[...] Die
Elektrogabelstapler-Baureihen von STILL sind der effizien-
teste und sauberste Weg, um Lasten mit einem Gewicht
von bis zu acht Tonnen zu bewegen.“223

221 \/gl. Deckert, C. / Fréhlich, E. (2014), S. 15.

222 Alnatura Produktions- und Handels GmbH (2013):
https://www.alnatura.de.

223 STILL GmbH (0. J.): https://www.still.de.
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Abb. 42: Die groBten Bio Markte Deutschlands.
Quelle: Eigene Darstellung.

Inzwischen gibt es zu nahezu allen Verbrennungsmotoren
eine nachhaltigere Alternative, die neben &kologischen
Aspekten weitere Vorteile mit sich bringt. So ist z.B. die
Benutzung von dieselbetriebenen Forderungsmitteln inner-
halb Uberdachter Lagerhallen verboten, Elektrofahrzeuge
kdénnen die Aufgaben jedoch weiterhin erfiillen.

4.4.1.3 Verpackungsmanagement

Das Verpackungsmanagement im Rahmen der Distributi-
onspolitik ist differenziert zu der Verpackungspolitik im
Rahmen der Produktpolitik zu betrachten, da sich die Distri-
butionspolitik speziell mit der Transport- sowie Umverpa-
ckung eines Produkts befasst. Der Fokus richtet sich dabei
auf die Materialeffizienz bei der Gestaltung sowie die Ab-
fallentsorgung nach dem Gebrauch.??* Behordliche Aufla-
gen wie die Ricknahmepflicht fur Transport- sowie Umver-
packungen definieren den Handlungsspielraum. In Anleh-
nung an das Kreislaufwirtschaftsgesetz und unter Beriick-
sichtigung der gesetzlichen Auflagen kann eine Priorisie-
rung des nachhaltigen Verpackungsmanagements vorge-
nommen werden: 225

1. Vermeidung von Transport- oder Umverpackungen

2. Verminderung von Verpackungsmenge und
-schédlichkeit

3. Wiederverwendung durch Mehrwegverpackungs-
systeme

4. Recycling von Verpackungsmaterial

Ziel des nachhaltigen Verpackungsmanagements ist es, die
klassischen Funktionen der Transport- und Umverpackung
zu erfullen (z.

B. Transportschutz), zeitgleich die bendtigten Verpa-
ckungsmittel zu reduzieren und bevorzugt leicht recycelbare
oder umweltschonend entsorgbare Materialien zu verwen-
den. So kann Energie eingespart und knappe Ressourcen
kénnen geschont werden. 226

4.4.2 Die akquisitorische Distribution und die Rolle
des Handels

,Die akquisitorische Distribution umfasst die Gesamtheit der
Entscheidungen, die zum Abschluss eines Kaufvertrages
fihren. Sie befasst sich daher primar mit der Gestaltung der
rechtlichen, 6konomischen, informatorischen und sozialen
Beziehungen zwischen den Beteiligten. Dies beinhaltet
sowohl Entscheidungen zur Ausgestaltung der Absatzwege
wie auch Entscheidungen zur Ausgestaltung der Absatzor-
gane.“227

224 \/gl. Willers, C. (2015), S. 62.

225 Deckert, C. / Frohlich, E. (2014), S. 15.
226 \/gl. Willers, C, (2015), S. 61f.

27 Freye, D. (2015), S. 337f.

32

Als Absatzweg eines Produkts kommen generell der direkte
Absatz oder der indirekte Absatz Gber Handelsunternehmen
infrage. Wahrend der Eigentumsibergang beim Direktab-
satz vom Hersteller an den Endverbraucher erfolgt, ist beim
indirekten Absatz das Handelsunternehmen zwischenge-
schaltet. Die Wahl des Handelspartners ist im Rahmen
einer Green-Marketing-Strategie von zentraler Bedeutung,
da der Handel einen starken Einfluss auf die Akzeptanz des
Produkts beim Konsumenten hat.?22

In diesem Zusammenhang ist die 6kologische Reputation
des Handelspartners beim Konsumenten zu berlicksichti-
gen. Ist das Unternehmen streng Okologieorientiert aus-
gerichtet, so ist es vorteilhaft, wenn auch die Handels-
partner ein eigenverantwortliches 0©kologisches Handeln
vorweisen kénnen und Wert auf 6kologische Belange legen.
Als Beispiele sind hier die drei grofiten Bio-Supermarkte in
Deutschland zu nennen: Denns Biomarkt mit 250 Fillialen,
der Alnatura Super Natur Markt mit 126 Filialen sowie die
Bio Company mit 57 Fillialen (Abb. 42). Insbesondere die
Zielgruppe der LOHAS wird durch die nachhaltigen Han-
delspartner angesprochen und kann dem Produkt zu hohe-
ren Absatzzahlen verhelfen. Produkte, die in Bio-Markten
angeboten werden, genielen laut Gerald Wehde, Presse-
sprecher von Bioland, eine héhere Vertrauenswirdigkeit, da
eine Listung mit der Erfiillung gewisser 6kologischer Stan-
dards verbunden ist und der Nachhaltigkeitsaspekt besser
transportiert wird.22°

Da der Handel in vielen Bereichen, speziell aber im Bereich
der Okologieorientierten Produkte wie z.B. Bekleidung,
Kosmetik, Lebensmittel etc., eine starke Machtposition be-
sitzt, entscheidet oft der Handelspartner des Herstellerun-
ternehmens im entscheidenden MalR Uber die Akzeptanz
sowie Verbreitung des 6kologischen Produkts mit. Im Sinne
einer Okologie-push-Strategie beeinflusst der Handel den
Konsumenten bezlglich seiner Praferenzen. Durch die
angesprochene Machtposition und den Einfluss auf die
Kunden kann der Handel im Sinne einer Okologie-pull-
Strategie auch 6kologische Anforderungen an die Hersteller
stellen. So ist es fiur Handelsunternehmen z.B. wiinschens-
wert, wenn das Produkt in hohem Malfle selbstverkauflich ist
oder eine hohe Nachfrage genieltt.23° Die Grundlage fir
eine erfolgreiche und lange Listung beim Handelspartner
zur Sicherstellung des Absatzes wird demnach in der Pro-
dukt- sowie Kommunikationspolitik gelegt. Die Verwendung
von Umweltzeichen macht das Produkt selbstverkauflich,
kommunikative Mafnahmen erhéhen die Bekanntheit und
somit die Nachfrage. Der Absatzerfolg hangt stets von dem
Zusammenspiel der einzelnen Green-Marketing-Instru-
mente ab.

5 Risiken der kommunikativen Wirkung

In Zeiten, in denen nahezu von jedem Unternehmen die
Ubernahme sozialer und okologischer Verantwortung ver-
langt wird, erkennen diese, dass es nicht reicht, sich aus-
schliellich mit der Gewinnmaximierung zu befassen. Eine
gute soziale und 6kologische Leistung stellt heutzutage eine
Notwendigkeit fur Unternehmen dar. Die Politik, der Ge-
setzgeber, die Gesellschaft und auch die Konsumenten
erwarten, dass Unternehmen die negativen Aspekte des
wirtschaftlichen Handelns so weit wie moglich einschranken
und positive gesellschaftliche Beitrage leisten.?3!

Um den Klimawandel zu stoppen und die Ressourcen zu
schonen, werden die Anforderungen von Staat und Gesell-
schaft an Unternehmen immer héher. Sie haben es stetig

228 \gl. Decker, R. / Kroll, F. / Meifner, M. / Wagner, R. (2015),
S.209f.

229 \/gl. Flatley, A, (2015): https://utopia.de.

20 vgl. 0.V. (2015c): http://www.wirtschaftslexikon.co.

31 Vvgl. Dedong, M. D. T. / Harkink, K. M./ Barth, S. (2018), S. 78.
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schwerer, die Anforderungen zu erfiillen. Hat dieser Beitrag
bisher Beispiele beleuchtet, in denen sich Unternehmen
positiv in Szene gesetzt haben, gibt es auch Reaktionen
von Unternehmen, die als negativ zu bewerten sind.
Arbeitet eine Vielzahl von Unternehmen wirklich daran,
Prozesse umweltfreundlicher sowie ressourcenschonender
zu gestalten und dadurch einen Teil zum Okologischen
Wandel beizutragen, gibt es Unternehmen, die versuchen,
durch PR-MaRnahmen und gezielte Marketing-Kampagnen
nur ein grines Image zu erlangen, ohne die entsprechen-
den nachhaltigen MaRnahmen zu implementieren. 232

Dabei unterscheidet man zwei Bereiche: Das verkurzte
Green Marketing wird durch Ansatze gekennzeichnet, die
nur Teilldsungen auf einzelnen Produktionsstufen anbieten,
der gesamt-6kologische Produktlebenszyklus ist jedoch
noch ausbaufahig. 233

Eine Stufe weiter geht das sogenannte Greenwashing. ,Der
international etablierte Begriff bezieht sich vor allem auf
Unternehmen, die sich mit 6kologischen oder auch sozialen
Leistungen brusten, die entweder gar nicht vorhanden sind
oder die minimal sind im Verhalinis zu negativen 6ko-
sozialen Auswirkungen des Kerngeschafts.“?3* Werden
diese Aktivitaten durch die Offentlichkeit aufgedeckt, richten
sie haufig mehr Schaden an, als ganz auf die griine Idee zu
verzichten.

5.1 Verkiirztes Green Marketing

In deutschsprachiger Fachliteratur findet man fir das ver-
kurzte Green Marketing folgende Definition: Es ,[...] charak-
terisiert jene Ansatze, die Teilldsungen auf einzelnen Stufen
realisieren, ohne den gesamten o©kologischen Produktle-
benszyklus zu beriicksichtigen. Echtes Oko-Marketing,
berlcksichtigt den gesamten 6kologischen Produktlebens-
zyklus und strebt Umweltentlastungen in relevanten Berei-
chen an.“2%

Ein Beispiel bieten Hersteller von Wasch- und Reinigungs-
mitteln, die seit Jahren durch verschiedene Hinweise auf
den Produktverpackungen mit der Umweltvertraglichkeit
inrer Produkte werben, so entstand eine Reihe von Bran-
chen-spezifischen Symbolen. Beispiel fur ein derartiges
branchenspezifisches Zeichen ist das ECOCERT-Siegel.?3¢
Die Kriterien flir 6kologische Wasch- und Reinigungsmittel,
um das Siegel zu erhalten, sind: Schutz des Planeten und
seiner Ressourcen, der Schutz und die Information der
Verbraucher sowie die Reduktion von unnétigen Abfallen
und Abwassern. Dabei werden zwei Kategorien unterschie-
den:

1. Okologische Wasch- und Reinigungsmittel (ohne Bio-
Rohstoffe): die zu mindestens 95 Prozent aus natrli-
chen Inhaltsstoffen bestehen miissen;

2. Okologische Wasch- und Reinigungsmittel mit Bio-
Rohstoffen: die zu mindestens 95 Prozent aus naturli-
chen Inhaltsstoffen bestehen missen und zusatzlich
missen wenigstens 10 Prozent der Inhaltsstoffe aus
biologischen Anbau stammen. 23"

Die mit dem Siegel gekennzeichneten Produkte missen
demnach vorrangig aus nachwachsenden Rohstoffen her-
gestellt werden, diese Rohstoffe sind jedoch nicht immer
auch gleich umwelt- oder gesundheitsfreundlich. So ist z.B.
Zitrusél ein oft verwendeter Rohstoff in Reinigungsmitteln,
der aus den Stoffen Limonen und Central besteht. Limonen

232 vgl. Lin-Hi, N. (0. J. b): https://wirtschaftslexikon.gabler.de.

233 \/gl. Belz, F.-M. (2001), S. 11.

234 |HK Nirnberg fur Mittelfranken (2015):
https://www.nachhaltigkeit.info.

235 Belz, F.-M. (2001), S. 11.

26 \/gl. Umweltbundesamt (2012):
https://www.umweltbundesamt.de.

7 Vgl. Wehrmann, J. (2017): https://utopia.de.

ist als Stoff sensibilisierend und umweltgefahrlich eingestuft,
es kann Allergien auslésen und ist sehr schadlich fiir Was-
serorganismen. Citral ist ebenfalls als sensibilisierend ein-
gestuft und kann daher gleichfalls Allergien auslésen. Es
kann also festgehalten werden, dass die Nutzung nach-
wachsender Rohstoffe alleine kein Garant fir Nachhaltigkeit
des Produktes ist. Diese branchenspezifischen Siegel ste-
hen somit haufig fir das Engagement der Unternehmen ihre
Produktion nachhaltig zu gestalten, geht es jedoch um die
Umweltfreundlichkeit des Endprodukts — betrachtet Uber
den Gesamtproduktlebenszyklus — hat das Siegel keine
Aussagekraft.238

Es gibt eine Vielzahl solcher Beispiele aus den ver-
schiedensten Branchen, auch wenn der Ansatz der Unter-
nehmen oft in die richtige Richtung geht, so treffen doch nur
die wenigsten messbaren Aussagen zur Umweltvertraglich-
keit des Gesamtproduktlebenszyklus des Produkts ein,
beim Konsumenten fiihrt dies zu Verwirrung im Dschungel
der Umweltzeichen. Greift man wieder zum Beispiel des
ECOCERT-Siegels, tragen beide Siegel den Zusatz ,Oko-
logisch®, obwohl nur die streng gepriiftere Kategorie
zwangslaufig, wenn auch nur im geringen Mafle von zehn
Prozent, aus biologischen Stoffen bestehen muss.23°

Die Folgen sind, dass Konsumenten nicht wissen, was sie
konsumieren. Daher bieten nur anerkannte Umweltzeichen,
von denen die relevantesten Okolabels in Kapitel 4.3.3.2
beschrieben worden sind, ein Kaufargument. Diese gewah-
ren die groBtmdogliche Sicherheit, ein wirklich umweltver-
tragliches Produkt zu kaufen. Die Vielzahl an bunten Sie-
geln, welche der Konsument oft nicht zuordnen kann, be-
wirkt oft das genaue Gegenteil. So entscheidet sich der
Konsument haufig gegen das Produkt, da es zu undurch-
sichtig und dadurch nicht vertrauenswiirdig ist.240

Dieses Problem besteht, da das Wort ,Siegel” nicht urhe-
berrechtlich geschitzt ist, der Verbraucherzentralen-
Bundesverband fordert infolgedessen bereits langer Min-
destanforderungen, die flr alle Siegel gelten, welche von
Unternehmen fir die Produktwerbung genutzt werden. Von
einer einheitlichen Regelung wirden Unternehmen und
Konsumenten gleichermalRen profitieren, da sie Klarheit
schaffen und schwarze Schafe von wirklich nachhaltigen
Unternehmen unterscheiden. Bis eine solche Regelung in
Kraft tritt, sollten Unternehmen allerdings auf die bereits
erwahnten vertrauenswiirdigen Siegel zurlickgreifen oder
ganzlich auf Siegel verzichten, sollten sie diese Anforderun-
gen nicht erfiillen kénnen.?*!

5.2 Greenwashing

Das sogenannte ,Greenwashing“ ist als deutlich negativer
zu bewerten als ein verkiirztes Green Marketing, da Kon-
sumenten und andere Interessengruppen hier gezielt ge-
tauscht werden. Greenwashing wird von Unternehmen be-
trieben, welche mehr finanzielle Mittel aufbringen, um ein
umweltbewusstes Image zu erlangen, als sie aufwenden,
um real nachhaltig zu handeln.

Es gibt eine Vielzahl an Methoden aus den Bereichen der
Offentlichkeitsarbeit oder ganz allgemein aus der Rhetorik,
welche der Manipulation verschiedener Interessengruppen
dienen kénnen. Unternehmen setzen auf diese Methoden,
um die aktuellen Aktivitdten oder teilweise sogar die ganze
Firmengeschichte umweltbewusst und verantwortungsvoll
erscheinen zu lassen. Unternehmen stellen dabei einzelne,
wirklich umweltfreundliche Handlungsfelder durch Werbe-
anzeigen oder Social-Media-Kampagnen in den Vorder-

28 Vgl. Umweltbundesamt (2012):
https://www.umweltbundesamt.de.

29 \V/gl. Wehrmann, J. (2017): https://utopia.de.

240 \/gl. Emrich, C. (2015), S, 395f.

241 vgl. 0.V. (2018d): https://www.finanztrends.info.
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grund der Kommunikation. Die beworbene Einzelaktion
entspricht dabei meist der Wahrheit, betrachtet man das
gesamte wirtschaftliche Handeln des Unternehmens, ist das
Kerngeschéaft jedoch nach wie vor umweltbelastend.?*?

Im Folgenden soll die Herkunft des Terminus Greenwashing
naher erlautert und bedeutsame Charakteristika vorgestellt
werden. Im Anschluss werden die méglichen Auswirkungen
definiert, bevor diverse Beispiele fur Greenwashing-
Aktivitaten prasentiert werden.

5.2.1 Herkunft und Charakteristika

Der Begriff Greenwashing stammt aus dem Englischen,
Ubersetzt ergibt es das Wort ,griinwaschen®. Die Farbe
Grin steht auch hier als Symbol fir die Umwelt und die
Natur. Wie beim Whitewashing, das fir schonfarben oder
sich eine weille Weste verschaffen steht, kann das Green-
washing analog dazu als griinfarben definiert werden.

Der Ursprung des Begriffes wird in der Fachliteratur haufig
auf das Jahr 1986 festgelegt. Der New Yorker Umwelt-
schutzer Jay Westerveld schrieb einen Essay uber die Ho-
telboranche und das vermehrte Auftauchen neuer Plakate
mit der Bitte zur Wiederverwendung von Handtlichern unter
dem Claim: Save the environment. Er hielt fest, dass es in
den meisten Fallen nicht um den Umweltaspekt geht, son-
dern um die Kostensenkung und die Gewinnmaximierung
des Hotels. Seitdem werden nach auflen hin wirkende
Handlungen der Unternehmen von der Gesellschaft oder
Umweltorganisationen wie z.B. Greenpeace genauestens
auf ihren Wahrheitsgehalt gepruft.243

Die Problematik besteht darin, dass man ehrliche griine
Unternehmen nur schwer von eher umweltfeindlichen oder -
neutralen Unternehmen unterscheiden kann. Im Laufe der
Zeit entwickelten sich jedoch gewisse Charakteristika, die
auf Greenwashing-Aktivitdten hindeuten: 24

e Irrelevante Aussagen: Unternehmen treffen Aussagen,
die zwar der Wahrheit entsprechen, aber keine Aussa-
gekraft besitzen. Ein bekanntes Beispiel bietet der Ver-
zicht auf den Stoff FCKW (Fluorchlorkohlenwasser-
stoff), der extrem umweltbelastend ist. So warben Un-
ternehmen haufig damit, dass ihre Produkte FCKW-frei
sind, obwohl der Stoff bereits seit 1991 verboten ist. So
warb Ofto z.B. mit FCKW-freien Matratzen oder der
Pharmakonzern GlaxoSmithKline stellte heraus, dass
seine Asthmasprays auf den Stoff verzichten. 2011 re-
agierte der Gesetzgeber und beschloss, dass Hinweise
auf FCKW-freie Produkte gegen das Wettbewerbsrecht
verstoRen, da Verbraucher ein Recht auf FCKW-freie
Produkte haben und diese Selbstverstandlichkeit daher
nicht beworben werden darf.?4%

e Vage Aussagen: Unternehmen verwenden gezielt un-
klar definierte Formulierungen oder Begriffe, die leicht
missverstanden werden kdnnen. So wirbt die Reini-
gungsmarke Frosch seit Jahren auf der Homepage mit
folgender Aussage: ,Bio-Qualitdt zum Wohlfiihlen seit
1986: Die Kombination aus natrlicher, hocheffizienter
Reinigungskraft und Umwelt- und Hautfreundlichkeit
machen Frosch zum Okopionier in Sachen Reinigung
und Pflege.“?*6 Das Unternehmen definiert den Begriff
dabei anders als ein GroRteil der Konsumenten. So
steht Bio nicht fiir die biologischen Zutaten, sondern le-
diglich fir naturbasierte Wirkstoffe, so geschieht es,
dass ebenso verschiedene Konservierungsmittel oder
Lebensmittelfarbe in die Flaschen gelangen konnen.
Das Unternehmen streitet dies nicht ab, weist jedoch

242 ygl. Weis, C. (2013): http://www.business-on.de.

23 vgl. 0.V. (0. J.): http://www.go-green.ae.

24 \/gl. Scholz, U. (2018a), S. 43.

25 Vvgl. 0.V. (2011): https://www.lto.de

246 Werner & Mertz GmbH (0. J.): https://www.frosch.de
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darauf hin, dass es Bio anders definiere als die Le-
bensmittelindustrie. Rechtlich ist das legitim, fiir viele
Verbraucherschitzer ist eine Verbrauchertduschung
jedoch naheliegend.?*”

e Versteckte Zielkonflikte: Unternehmen bewerben Pro-
dukte wegen einer einzelnen Eigenschaft als umwelt-
freundlich, obwohl andere Produktmerkmale umwelt-
schadlich oder zumindest fragwiirdig sind.2*® Beispiel-
haft zu erwahnen ist hier das Unternehmen Beiersdorf,
das mit Florena eine durchaus akzeptierte nachhaltige
Marke geschaffen hat, die Marke Nivea hingegen
schneidet bei Nachhaltigkeitstests nicht so gut ab. Da-
her wirbt das Unternehmen gezielt mit Inhaltsstoffen
wie ,Bio-Aloevera“ oder ,Bio-Argandl®, die bei beiden
Marken verwendet werden. Beschaftigt man sich nicht
naher mit dieser Thematik, konnte man denken, dass
Produkte beider Marken Bioprodukte sind, obwohl bei
Nivea-Produkten unter anderem Zutaten auf Erdélbasis
verwendet werden, die bei Bio-Kosmetikprodukten ver-
boten sind.24°

Daneben gibt es Merkmale, die relativ selbsterklarend sind,
wie das Verknipfen bestimmter Naturbilder auf Produktver-
packungen umweltunfreundlicher Produkte, um diese nach-
haltig wirken zu lassen. Selbiges gilt fir die Verwendung
gewisser Schlagworter wie ,Eco-friendly” oder ,sustainable®,
die Definitionen dieser Worter lassen einen so grof3en Spiel-
raum zu, dass sich dahinter alles verstecken konnte. Es
fehlen die Nachweise, Unternehmen treffen Aussagen, die
jedoch nicht durch aussagekraftige Studien oder gepriifte
Siegel belegt werden kénnen.2%0

5.2.2 Auswirkungen

Werden solche Greenwashing-Aktivitaten aufgedeckt, hat
dies viele negative Folgen fiir das Unternehmen. Von Kon-
sumenten wird Greenwashing als Verrat betrachtet und
fuhrt Unternehmen oft in eine tiefe Vertrauenskrise bei der
Zielgruppe. Die getduschten Konsumenten verbreiten ihr
Wissen danach haufig in sozialen Netzwerken und der
Skandal hat einen enormen Imageschaden zur Folge. %'
Konsumenten verknipfen nach einem Greenwashing-
Skandal negative Emotionen wie Frustration oder Arger mit
dem Unternehmen. Diese Emotionen beeinflussen die Kau-
fentscheidung langfristig, da negative Emotionen langer in
Erinnerung bleiben als positive.?>? Neben Imageschaden ist
ein Greenwashing-Skandal daher auch mit hohen Umsatz-
einbuflen verbunden. Daneben miissen Unternehmen damit
rechnen, dass auch nicht Regierungsunternehmen ihr fal-
sches Handeln offentlich anprangern und ihre Reichweite
nutzen, um ein Exempel zu statuieren und andere Unter-
nehmen von Greenwashing abzuhalten. So verlieh die Or-
ganisation LobbyControl anlasslich des World Business
Summits on Climate Change 2009 in Kopenhagen bei-
spielsweise den Climate Greenwash Award. Der unriihmli-
che Preis ging an den EnergiegroRkonzern Vattenfall Euro-
pe Sales GmbH. Das Unternehmen steht schon lange flr
seinen hohen CO2-Aussto in der Kritik, versucht aber
durch gezielte Public-Relations-Aktionen sein Image griin
zu farben.2%3

Daneben kdnnen Greenwashing-Aktivitdten auch juristische
Folgen haben, so kdnnten Schritte wegen unlauteren Wett-
bewerbs bzw. wegen VerstolRen gegen giltige Verbrau-
cherschutzrichtlinien eingeleitet werden. Somit kann es

247 \/gl. Matthes, S. (2012): https://www.wiwo.de.
248 vgl. Scholz, U. (2018a), S. 43.
249 vgl. Matthes, S. (2012): https://www.wiwo.de.
250 vgl. Scholz, U. (2018a), S. 43.
251 \/gl. Emrich, C. (2015), S, 30 .
252 \/g|. Buerke, A. (2016), S. 115.
23 Vgl. Scholz, U. (2018a), S. 43.
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neben UmsatzeinbuRen und Imageschaden
auch zu BuBRgeldzahlungen und Schadenser-
satzanspriichen kommen.?* Im Folgenden
sollen die Gefahren und die Auswirkungen
eines Greenwashing-Skan-dals anhand von
bekannten Beispielen dargestellt werden.

5.2.3 Beispiele fiir Greenwashing-
Aktivitaten

Es gibt eine Vielzahl von Beispielen, bei denen
Unternehmen versuchen ihre Produkte nach-
haltiger erscheinen zu lassen, als sie eigent-
lich sind. Seitdem das Thema Nachhaltigkeit
auf dem Vormarsch ist, entdeckt man z.B.
immer o6fter grine Produktvariationen, obwohl
der Inhalt des Produkts nicht wirklich nachhal-

,Grine” Produktvariation

tiger oder gestinder als der des Standardpro-
dukts ist. Beispiele bietet das Unternehmen
Coca-Cola Company (Abb. 43).

Abb. 43: Griine Produktvariation: Die Coca-Cola Life der Coca-Cola Company.
Quelle: Eigene Darstellung.

The Coca-Cola Company versuchte 2016 mit
ihrer Coca-Cola Life ein griineres Image zu
erlangen — ein Versuch, der scheiterte. Aus
Rot wurde Grin, der Schriftzug unverandert,
aber das Flaschenetikett nun im gesunden
Grin. Das Getrank verwendet Stevia-Extrakt,
was eine Verringerung des Anteils von Zu-
ckerwiirfeln zur Folge hat. Im Vergleich zum
Standard-Coca-Cola-Getrank spart man auf
einen Liter Coca-Cola 14 Zuckerwiirfel, den-
noch beinhaltet das Getrank mit 22 Zuckerwir-
feln auf einem Liter deutlich zu viel um als
gesund gewertet zu werden. Genau darin liegt
das Problem, dem Konsumenten wird durch
das neue Etikett der Eindruck vermittelt, eine

Original Verpackung

Greenpeace Variante

gesunde Alternative zu kaufen, was jedoch
nicht stimmt. Dieser Fakt wurde von vielen
Gesundheitsblogs und Tageszeitungen o&ffent-
lich angeprangert und flihrte zu Negativ-
schlagzeilen. Dies hatte zur Folge, dass die Coca-Cola Life
sehr schlechte Verkaufszahlen erreichte. In Australien und
GroRbritannien wurde Coca-Cola Life daher komplett aus
dem Sortiment genommen. In Deutschland wurde die Life-
Variante auf ein Minimum zuriickgefahren und wird nur
noch vereinzelt in Supermarkten verkauft.255

Ein anderes Beispiel bietet die Umwelt-Becher-Kampagne
der DANONE GmbH. 2011 fiihrte das Unternehmen den
Activia-Joghurtbecher aus Biokunststoff ein und bewarb
diesen als ,umweltfreundlich®. Jedoch konnte nicht nachge-
wiesen werden, dass der neue Becher eine bessere Um-
weltbilanz prasentieren konnte als sein Vorganger. Laut
dem IFEU (Institut fir Energie und Umweltforschung) in
Heidelberg lieRen sich weder Vor- noch Nachteile fir eine
der beiden Packungen ableiten, woraufhin die Deutsche
Umwelthilfe Klage wegen irrefihrender Werbung beim
Landgericht Minchen einreichte. Daraufhin einigten sich die
Streitparteien aullergerichtlich und die Danone GmbH be-
wirbt den Becher nicht mehr als umweltfreundlicher. Der
Versuch der Verbrauchertduschung blieb jedoch noch lange
Gesprachsthema, so nahm sich Greenpeace der Sache an
und erstellte einen Artikel inklusive neu gestalteter wahr-
heitsgetreuer Verpackung mit Aufdrucken wie ,Immer-noch-
umweltschadlicher-Becher oder ,Becher wird kiinftig viel-
leicht recycelt” (Abb. 44).2%

Neben den Greenwashing-Aktivitdten einzelner Unterneh-
men gibt es auch gewisse Branchen, die besonders be-
kannt und anfallig fir Greenwashing-Aktivitdten sind. Es

254 \/gl. Emrich, C. (2015), S, 30 .
26 Vgl. Kapalschinski, C. (2017): https://www.handelsblatt.com.
26 \gl. Herrmann, S. (2011): https://www.wuv.de.

Abb. 44: Kritik an dem umweltfreundlicheren Becher von Danone.
Quelle: Eigene Darstellung.

sind genau diese Branchen, die auf fossilen Brennstoffen
beruhen. Durch das neue Umweltbewusstsein der Men-
schen gerat das umweltbelastende Handeln von Unterneh-
men der Sektoren Energie, Ol oder Transport immer mehr
in den Fokus der Offentlichkeit. Es wird die Senkung der
COz-Emissionen durch den Umstieg auf erneuerbare Ener-
gien verlangt. Da der Umstieg jedoch nicht so einfach ist,
trifft man in diesen Bereichen immer wieder auf Green-
washing-Konzepte.

5.2.3.1 Greenwashing in der Energiebranche

Fur den ersten groRen Greenwashing-Skandal sorgte der
Energiekonzern RWE im Jahr 2009. Fur einen Imagefilm
lie die RWE AG einen sympathischen Riesen durch eine
idyllische Naturlandschaft spazieren, auf seiner Route stellt
er Windrader auf und pflanzt griine Rasenlandschaften tber
ehemaligen Kohlegruben. Abgerundet wird der Werbespot
durch den Slogan ,Es kann so leicht sein, Grol3es zu bewe-
gen, wenn man ein Riese ist“. Der Spot lief exklusiv im Kino
vor dem Blockbuster Harry Potter. RWE wollte also speziell
die junge Zielgruppe erreichen, um zu zeigen, dass die
Energiewende vorangeht und man Wert auf Nachhaltigkeit
legt.

Tatsachlich jedoch lagen Sein und Schein beim Werbespot
weit auseinander, so lag der Anteil der Stromproduktion aus
erneuerbaren Energien 2008 lediglich bei 2,4 Prozent, dafiir
waren sie unter den Top 3-Unternehmen, was den COz
Ausstoly betrifft. Die Werbekampagne ist demzufolge ein
Paradebeispiel fir Greenwashing.2%”

27 Vvgl. Jakisch, S. (2009): www.spiegel.de.
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British Petroleum beyond petroleum

bp

was natirlich die Gefahr von Unféllen erhéhte. Mit der
Deepwater-Horizon-Katastrophe, bei der schatzungswei-
se bis zu eine Million Tonnen Ol in den Golf von Mexiko
flossen, erreichten die riskanten Ol-Bohrungen ihren
negativen Hoéhepunkt. BP versuchte das Ausmalfd der
Katastrophe zu vertuschen und die Schuld von sich zu
weisen, was jedoch nicht gelang. Man einigte sich auf
eine Entschadigungszahlung in Hohe von 18,7 Milliarden
Dollar an die US-Regierung, da eindeutig festgestellt
wurde, dass BP vorsatzlich und fahrlassig gehandelt
hat.262 Finanziell betrachtet, kostete das gesamte Aus-
mal der Katastrophe den Konzern ca. 53 Milliarden
Euro, von denen ein Grofdteil in Entschadigungsfonds
floss. Daneben ist ein Einsturz des Borsenkurses zu

Abb. 45: Neuer Name und neues Logo - Der Imagewandel von BP.
Quelle: Eigene Darstellung.

Natirlich wurde die Kampagne offentlich stark kritisiert. So
aulerte sich Torben Becker, Energieexperte des BUND
zum Thema: ,Man kann Uberhaupt nicht sagen, dass sich
RWE gewandelt hat“.2% Natlrlich nutzte auch Greenpeace
seine Reichweite, um die Kampagne offentlich zu diskredi-
tieren: ,Was RWE mit seinem Imagespot treibt, grenzt an
Volksverdummung®, aulBerte sich Andree B6hling, Energie-
experte bei Greenpeace. Um die Offentlichkeit zu informie-
ren, erstellte Greenpeace einen alternativen Werbespot, in
dem das Unternehmen dargestellt wird, wie es laut Green-
peace in Wirklichkeit ist: ein rliicksichtloses Monster, das auf
Kohle und Atomkraft setzt und erneuerbare Energien ver-
nachlassigt.?%® Im Jahr 2017 betrug der Anteil erneuerbarer
Energien bei der Stromerzeugung immerhin 11,3 Prozent,
von einer wirklichen Wende kann jedoch immer noch nicht
gesprochen werden.

2017 geriet die Vattenfall Europe Sales GmbH durch eine
Greenwashing-Aktion in den Fokus der Offentlichkeit. Es ist
bekannt, dass Vattenfall mit der Forderung von Braunkohle
und dem Betreiben von Atomkraftwerken viel Geld verdient
und damit nicht gerade fir eine nachhaltige Handlungswei-
se bekannt ist. Doch genau dieses Unternehmen errichtete
2017 den ,Vattenfall-Gemeinschaftsgarten®. Fir viele Akti-
visten ein klarer Fall von Greenwashing, da das Unterneh-
men mit dem 2015 eréffneten Kohlekraftwerk in Hamburg
wichtige Netze blockiert und somit die Energiewende behin-
dert. Auf dem Bebauungsgrundstiick wurden daher immer
wieder Protestaktionen durchgefiihrt und Poster aufgehan-
gen, die auf die Diskrepanz des Unternehmens hinwei-
sen. 260

5.2.3.2 Greenwashing in der Ol- und der Automobil-
Branche

Den Versuch eines Imagewandels unternahm der britische
Olkonzern BP im Jahr 2000. BP versuchte, sich als nach-
haltig handelndes und klimafreundliches Unternehmen zu
prasentieren, so wurde aus dem Konzern-Kirzel BP, was
fur ,British Petroleum” stand, kurzerhand ,beyond Petrole-
um®, was mit: ,weit mehr als Erdol“ tGbersetzt werden kann.
Auch das neue Logo einer Gelb-Griin-Weilken Sonne soll
das neue Umweltbewusstsein widerspiegeln (Abb. 45).

Insgesamt lieR sich BP die Imagekampagne inklusive einer
Vielzahl von Anzeigen und Werbespots ca. 200 Millionen
Dollar kosten. Nach auf3en hin prasentierte BP im An-
schluss, dass man 2,9 Milliarden Dollar in erneuerbare
Energien investiere, dies betrug jedoch lediglich 4,2 Prozent
des Gesamtinvestitionsvolumens.26' In Wirklichkeit suchte
BP nach immer riskanteren Olquellen und Gasvorkommen,

258 \gl. Dorfer, T. (2010): https://www.sueddeutsche.de.
259 \/gl. Thumann, V. (2009): ttps://www.greenpeace.de.
260 \/gl. Mller, C. (2017): http://www.fr.de/wirtschaft.

261 \/gl. Emrich, C. (2015), S, 38.
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verzeichnen gewesen, der Imageschaden ist dauerhaft

und bis heute deutlich spirbar.263

Fir groBen Wirbel in der Automobilbranche sorgte der
Abgasskandal, in dessen Rahmen verschiedene Autoher-
steller zur Umgehung gesetzlich vorgegebener Grenzwerte
bezliglich des SchadstoffausstoRes Manipulationen an ver-
schiedenen Modellen vornahmen. Bekannt wurde der Vor-
gang 2015, als herauskam, dass die Volkswagen AG illega-
le Abschalteinrichtungen in ihre Diesel-Fahrzeuge einbaute,
um US-amerikanische Normen bezlglich der Abgasgrenz-
werte zu umgehen.2%4
Ein Greenwashing-Skandal, der die Automobilbranche und
allen voran Volkswagen in den Grundfesten erschittert hat.
Der Verkauf von VW-Dieselautos wurde sofort gestoppt.
Der Aktienkurs fiel am Tag des Bekanntwerdens um mehr
als 20 Prozent, dadurch wurden innerhalb weniger Stunden
15,8 Milliarden Marktkapitalisierung vernichtet. Im An-
schluss erdffneten verschiedene Umweltbehérden Untersu-
chungen gegen Volkswagen.?®5 2018 wurden nach zahlrei-
chen Gerichtsverfahren die Bufigeldforderungen veréffent-
licht. Kam VW in Deutschland mit einer Buligeldzahlung
von 1 Milliarde noch relativ guinstig davon, schloss der Kon-
zern in den USA mehrere Vergleiche in der Hohe von mehr
als 17 Milliarden Euro.2%6
Wie bei BP folgte dem enormen finanziellen Schaden auch
ein folgenschwerer Imageschaden. So zeigte ein interner
Bericht von Volkswagen, wie sehr der Ruf des Autokon-
zerns gelitten hat. Vor dem Skandal lagen sowohl Image als
auch Vertrauen auf dem Niveau von BMW, Audi oder Mer-
cedes. Ende 2016 fiel das Image auf einen Tiefstwert, hinter
Toyota und Hyundai. 2017 fielen die Zahlen nicht besser
aus, so aulderten 24 Prozent der Befragten, dass VW den
Abgasskandal l6sen soll, bevor sie wieder ein Auto des
Konzerns kaufen. Auch 2018 rissen die Forderungen nicht
ab, so forderte beispielsweise die Landesregierung Baden-
Wirttemberg Schadensersatz fir 1 400 manipulierte Poli-
zeiautos.?%” Seither versucht VW den Skandal durch ver-
schiedene AufklarungsmalRnahmen aufzuarbeiten, aber es
zeigt sich: Ist das Vertrauen erst einmal weg, ist es schwie-
rig, es wieder aufzubauen.

6 Abschlussbetrachtung

Nachdem der vorliegende Beitrag die Grundlagen, Rah-
menbedingungen, strategische und operative Green-
Marketing-Ansatze sowie die Risiken der kommunikativen
Wirkung einer Green-Marketing-Strategie erértert hat, folgt
nun zum Ende eine Abschlussbetrachtung.

%2 \/gl. Herz, C. / Postinett, A. (2015):
https://www.handelsblatt.com.

263 \/gl. IHK Niirnberg fiir Mittelfranken (2015):
https://www.nachhaltigkeit.info; Herz, C. / Postinett, A. (2015):
https://www.handelsblatt.com.

24 Vvgl. 0.V. (2017a): https://www.zeit.de.

25 \/gl. Sommerfeld, N. / Zschapitz, H. (2015): https://www.welt.de.

26 \/gl. Breitinger, M. (2018): https://www.zeit.de.

%7 Vgl. 0.V. (2017b): https://www.faz.net.
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Ziel des vorliegenden Beitrags war es, Green Marketing
unter dem Gesichtspunkt — Mdglichkeiten nachhaltiger Un-
ternehmensfiihrung — kritisch zu beleuchten. Dabei sollten
insbesondere marketingspezifische Aspekte naher betrach-
tet werden.

Daher sollen nun die anfangs gestellten Forschungsfragen
erneut aufgegriffen werden:

Welche Auswirkung hat eine nachhaltige Unternehmensfiih-
rung auf das Kaufverhalten der Konsumenten? Wie kann
Unternehmensnachhaltigkeit sichergestellt werden? Welche
Risiken einer Green-Marketing-Strategie ergeben sich fur
Unternehmen?

Es liegen verschiedene Rahmenbedingungen vor, die Un-
ternehmen dazu zwingen nachhaltiger zu agieren — die
Ressourcenknappheit, steigende Umweltbelastungen und
neue gesetzliche Regelungen fihren zu sich stetig andern-
den Marktbedingungen. Im Zuge der Green-Marketing-
Strategie sollen diese 0Okologischen Rahmenbedingungen
erfillt und vorteilhaft genutzt werden, um die Bedirfnisse
der Kunden besser zu befriedigen als die Konkurrenz.268
Daher galt es festzustellen, welche Kundengruppe erreicht
werden kann, was diese auszeichnet und inwiefern die Un-
ternehmensnachhaltigkeit das Kaufverhalten beeinflusst.
Aus der Analyse ging hervor, dass sich ca. 42 Prozent der
deutschen Bevolkerung beim Produktkauf mit 6kologischen
Aspekten auseinandersetzen. Festgestellt wurde jedoch
auch, dass der Faktor Preis bei der Kaufentscheidung im-
mer noch eine Ubergeordnete Rolle einnimmt. Fast 80 Pro-
zent der Konsumenten gaben an, ofter nachhaltigere Pro-
dukte zu kaufen, waren diese im Vergleich nicht teurer als
ein herkdbmmliches Produkt.?®® Eine Ausnahme bildet die
spezifische Zielgruppe der LOHAS, da diese sich durch eine
héhere Zahlungsbereitschaft fir nachhaltige Produkte aus-
zeichnet.?’0 Bei Preisgleichheit wiirde sich auch die breite
Konsumentenschicht fir das nachhaltigere Produkt ent-
scheiden.

Im Rahmen der Preispolitik wurde konstatiert, dass die
meisten nachhaltigen Produkte jedoch in Form einer Hoch-
preisstrategie angeboten werden, da die Material-, Herstel-
lungskosten etc. deutlich teurer sind als die von herkdmmli-
chen Konkurrenzprodukten. Vorgestellte Malnahmen, wie
die Mischkalkulation, federn diese erhohten Kosten lediglich
bedingt ab. Daher missen die Mehrkosten zum Teil von
den Konsumenten Gbernommen werden. Um eine moglichst
groRe Kauferschicht zu erreichen, ist es daher notwendig,
die Konsumenten im Rahmen der Kommunikationspolitik fiir
das Thema Nachhaltigkeit zu sensibilisieren.

75 Prozent der Konsumenten gaben an, 6fter nachhaltig zu
kaufen, wenn ihnen die positive Wirkung eines Produkts
bewusster wére.?’" So kann eine Steigerung des Bekannt-
heitsgrades fir nachhaltige Produkte und deren positive
Wirkung fur die Umwelt den Konsumenten eventuell doch
das entscheide Kaufkriterium bieten, sich fiir ein nachhalti-
ges Produkt zu entscheiden. Um dies zu erreichen, haben
sich die klassische Werbung, Onlinekampagnen, die Ver-
wendung von Umweltzeichen, das CrM sowie Verdéffentli-
chungen im Rahmen der Public Relations als empfehlens-
werte Instrumente erwiesen.

Um eine nachhaltige Unternehmensfiihrung sicherzustellen,
stehen den Unternehmen diverse 6kologische Strategiean-
satze zur Verfigung. Dabei kommt es vor allem auf die
Ausrichtung des Unternehmens und die Branche an, welche
Maoglichkeiten ein Unternehmen besitzt und welche es fir
sich nutzt. Defensive Strategien wollen den eigenen Markt-
anteil vorrangig absichern, um den Markt so lange wie mog-

268 \/gl. Kirchgeorg, M. (0.J).

269 \/g|. Statista-Dossier (2017), S. 40.

270 \gl. Helmke, S. / Scherberich, J. U. / Uebel, M. (2016) S. 24f.
271 Vgl. Statista-Dossier (2017), S. 40.

lich zu erhalten, wie er ist, da der griine Wandel das Ge-
schéftsfeld gefahrdet (z.B. fossile Energie).?2

Offensive Strategien hingegen sehen den Umweltschutz als
Chance die Marktteilnahme langfristig sicherzustellen.?”3
Unternehmen differenzieren sich gezielt gegenlber der
Konkurrenz und stellen 6kologische Produktvorteile in den
Vordergrund, um den Konsumenten vom &kologischen
Mehrwert des Produkts zu (iberzeugen.?’# Die Basis fir die
in der Kommunikationspolitik beworbenen nachhaltigen
Attribute wird in der Produktpolitik geschaffen. So ist das
zentrale Anliegen der effiziente Umgang mit Ressourcen.
Beginnend beim Herstellungsprozess sollten Kreislaufan-
satzpunkte im Sinne des C2C-Konzepts beachtet werden.
Neben dem kollektiven Produktnutzen der geringeren Um-
weltbelastung nachhaltiger Produkte stellt vorrangig der
individuelle Nutzen &kologischer Produkte ein grofies
Kaufargument fir Konsumenten dar. Je groRer der indivi-
duelle Produktnutzen, desto groRer ist die Kaufwahrschein-
lichkeit. Ein héherer individueller Grundnutzen nachhaltiger
Produkte kann sich aus einem erhdhten Qualitatsverspre-
chen ergeben, da z.B. naturliche Inhaltsstoffe als gestinder
und hochwertiger wahrgenommen werden. Eine &kologi-
sche Verpackungspolitik sowie der Aufbau einer nachhalti-
gen Markenpolitik bieten Unternehmen die Méglichkeit, die
Unternehmensnachhaltigkeit in den Fokus zu stellen und
dadurch einen Marktvorteil zu generieren.

Im Rahmen der Distributionspolitik gibt es die Mdglichkeit
die Unternehmensnachhaltigkeit Uber die physische und
logistische Distribution zu verbessern. Hauptanliegen des
Transports sowie des Lagerhausmanagements ist die Ver-
besserung der Energieeffizienz. Das Verpackungsmanage-
ment beschaftigt sich im Rahmen der Distribution speziell
mit Transport und Umverpackungen, der Fokus liegt dabei
auf der Materialeffizienz sowie einer umweltvertraglichen
Abfallentsorgung nach dem Verbrauch.?”® Daneben befasst
sich die akquisitorische Distributionspolitik mit der Wahl des
richtigen Handelspartners, so kobnnen besonders 6kologisch
angesehene Handelspartner dem Unternehmen helfen, die
Zielgruppe besser zu erreichen.

Da Politik, Gesellschaft, Gesetzgeber und andere Interes-
sengruppen erwarten, dass Unternehmen die negativen
Aspekte des wirtschaftlichen Handelns so weit wie mdglich
einschranken und positive gesellschaftliche Beitrage leisten,
werden die gestellten Anforderungen immer groRer.?’® Es
gibt Unternehmen, welche diese Anforderungen nicht erfiil-
len kénnen bzw. nicht erfiillen wollen und nur versuchen,
ein griines Image zu erlangen, ohne die entsprechenden
nachhaltigen Maflnahmen zu implementieren. Hier besteht
ein sehr hohes Gefahrenpotenzial fir Unternehmen. Wer-
den Greenwashing-Aktivitaten nachgewiesen, hat dies viele
negative Folgen. Enorme Imageschaden, Umsatzeinbul3en
sowie BuRgeld- und Schadensersatzzahlungen sind mdgli-
che Folgen eines Greenwashing-Skandals. Hier wird die
Bedeutung des gesamtwirtschaftlichen Ansatzes einer
Green-Marketing-Strategie deutlich. Es ist notwendig den
griinen Wandel im gesamten Unternehmen zu etablieren.
Bevor nur einzelne grine Projekte 6ffentlichkeitswirksam in
Szene gesetzt werden, sollte lieber ganz auf eine Berichter-
stattung verzichtet werden, da diese Aktivitdten deutlich
mehr Schaden als positive Effekte mit sich bringen.

Das Umweltbundesamt stellt die These auf, dass das nach-
haltige Handeln im 21. Jahrhundert zu einem der entschei-
denden Faktoren der internationalen Wettbewerbsfahigkeit
wird. Aufgrund des Ressourcenmangels bei steigender

272 \/gl. Schaltegger, S. / Petersen, H. (2002), S. 38ff.

273 vgl. Schnitker, K. / Eikenbusch, M. (2015), S. 166f.

274 \gl. Meyer, A. (0.J.), S. 3.

215 \/gl. Willers, C. (2015), S. 62.

276 Vgl. DeJong, M. D. T. / Harkink, K. M. / Barth, S. (2018), S. 78.
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Weltbevolkerung kann die Befriedigung zukinftiger Bedirf-
nisse lediglich gelingen, wenn Unternehmen Wege entwi-
ckeln ,mehr* mit ,weniger“ herzustellen. Als kritisch zu be-
werten ist jedoch, dass Stand heute die Umweltkosten nicht
ausreichend internalisiert, also dem Verursacher angelastet
werden. Die Folge ist, dass Unternehmen haufig der 6ko-
nomische Anreiz fehlt, nachhaltig zu agieren. Ohne diese
Internalisierung sagen Produktpreise nicht die 6kologische
Wahrheit und verzerren den Wettbewerb, dadurch wird die
Entwicklung umweltfreundlicher Techniken sowie Produkte
gehemmt.?7”

Nicht nachhaltige Produkte kdnnen daher zu Unrecht glins-
tiger angeboten werden, was die breite Konsumenten-
schicht dazu bewegt, sich fir herkdbmmliche Produkte zu
entscheiden. Die Zielgruppe der LOHAS wachst zwar stetig
und auch der umweltbewusste Konsum nimmt stetig zu,
damit man durch Unternehmensnachhaltigkeit jedoch wirk-
lich faire Wettbewerbsbedingungen erzielt, bedarf es um-
fangreicherer gesetzlicher Rahmenbedingungen, welche die
Dringlichkeit des Nachhaltigkeitsproblems adressieren.

Die Debatte nimmt immer mehr Schwung auf, laut Frans
Timmermans, EU-Kommissionsvizeprasident, wird zu-
kunftsnah z. B. eine Richtlinie gegen die Plastikmassen in
Kraft treten, welche 70 Prozent des Plastikmulls verbietet,
der an Europas Stranden zu finden ist, und dies soll nur den
Anfang bilden. In Zukunft, erklart Timmermans, findet man
in Supermarkten keine Wattestabchen mehr aus Plastik,
dasselbe qilt fur Kaffeeriihrer, Ballonhalter, Plastikgeschirr
etc. Hingegen werden sich immer mehr Alternativen aus
umweltfreundlichen Materialien etablieren.2’® Weitere Uber-
legungen gehen in Richtung Anpassung des Steuersys-
tems. So ware es sinnvoll, zwar 6kologisch nachteilige Un-
ternehmen und deren Produkte starker, dkologisch positive
Konzepte daflr weniger zu besteuern.?7°

Heutzutage bietet die Sicherstellung der Unternehmens-
nachhaltigkeit und eine damit verbundene Green-Marketing-
Strategie die Mdglichkeit, die umweltbewussten Konsumen-
ten fir sich zu gewinnen. Alle Rahmenbedingungen spre-
chen dafir, dass es zukilnftig branchenibergreifend zur
Anderung des wirtschaftlichen Handelns kommen wird, bis
dahin ist es die Aufgabe nachhaltiger Unternehmen, die
Konsumenten weiterhin fir das Thema Nachhaltigkeit zu
sensibilisieren, ihre Vorteile aufzuzeigen und sich fur eine
erfolgreiche Zukunft aufzustellen.
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Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen im 4. Quartal 2018 und 1. Quartal 2019

Branchenbezogenes Marketing

Holland, Heinrich

Dialogmarketing und Kunden-
bindung mit Connected Cars
Springer Gabler 2019, 314 S., € 44,99
ISBN 978-3-658-22928-3

Dieses Dialogmarketing-Buch fir die
Automobilbranche beschreibt die Trans-
formation vom Automobilhersteller zum
Serviceanbieter mit zunehmender Be-
deutung der produktbegleitenden Dienst-
leistungen. Im Zuge dessen macht der
Autor deutlich, welche neuen Chancen
sich fir den Dialog mit den Kunden und
die Kundenbindung durch Data Driven
Marketing im Bereich der Connected
Cars eroffnen. Das Buch gibt der Auto-
mobilbranche ein wichtiges Instrument
an die Hand, um neue Geschaftspoten-
ziale und Anwendungsfelder fur das
Marketing im Bereich des vernetzten
Fahrens zu entdecken. Hierfir liefert das
Werk ebenfalls: Aktuelle Forschungser-
gebnisse, Analysen hinsichtlich Adoption
und Akzeptanz durch die Endnutzer
sowie praktische Orientierungshilfen fir
die Umsetzung.

Buhler, Martin

Von Netzwerken zu Markten
Campus 2019, 196 S., € 39,95
ISBN 978-3593509372

Globale Markte werden von den einen
gelobt, von den anderen verteufelt. Doch
wie sind sie entstanden und wie lassen
sie sich soziologisch untersuchen? Die-
ses Buch zeigt sowohl an modernen als
auch an vormodernen Getreidemarkten,
wie sich eine Konkurrenz verschiedener
Angebote einstellen  konnte.  Ver-
gleichspraktiken und Publikumsimagina-
tionen haben sich historisch derart ver-
andert, dass wahrend des 19. Jahrhun-

Der Literaturservice wurde zusammen-
gestellt von

Dipl. Betriebswirt (FH) Soren Schiller,
Geschéftsfuhrer und Partner im

IMK Institut fir angewandte Marke-
ting- und Kommunikationsforschung,
Erfurt.

Kontakt: soeren.schiller@i-m-k.de

derts Handelsnetzwerke von globalen-
Beobachtungshorizonten Uberlagert
wurden und die Kaufleute zunehmend
mit einem globalen Markt rechnen muss-
ten.

Reichhard, Stephan

Content Marketing fiir Regional-
banken

Springer Gabler 2019, 178 S, € 38,00
ISBN 978-3-658-24289-3

Dieses Buch beschreibt die Moglichkei-
ten und Grenzen beim Einsatz von Con-
tent Marketing in Sparkassen, Volks- und
Raiffeisenbanken und zeigt, wie regiona-
le, mittelstandisch gepragte Kreditinstitu-
te von dieser Marketingtechnik profitieren
kénnen. Denn: Content Marketing stellt
die Grundsétze des traditionellen Marke-
tings auf den Kopf und gewinnt in der
Kommunikationspraxis  kleinerer  wie
groRerer Unternehmen immer mehr an
Bedeutung. Die Grundsatze: hilfreiche
Inhalte statt Produktwerbung, Bezie-
hungsaufbau statt Unterbrechung, Kom-
munikation auf Augenhohe statt einseiti-
ges Aussenden von Marketingbotschaf-
ten. Im Zentrum des Buches steht die
Frage, wie ein Content-Marketing-
Prozess konkret in einer Regionalbank
implementiert werden kann. Mit vielen
Interviews und praxisbezogenen Fallbei-
spielen.

Reuter, Bettina (Hrsg.)
Motorsport-Management

Springer Gabler 2019, 370 S., € 44,99
ISBN 978-3-662-57702-8

Der Motorsport bietet mit seiner Viel-
zahl an unterschiedlichen Serien, Klassi-
fikationen und Veranstaltungsarten ein
breites Spektrum an Betatigungsfeldern.
In diesem hochkomplexen und interdis-
ziplindren Arbeitsumfeld werden ganz
besondere Anforderungen an das Ma-
nagement gestellt. Aktive in dieser Bran-
che, aber auch Motorsportinteressierte
finden in diesem Buch einen fundierten
Uberblick zu den speziellen Anforderun-
gen des Motorsport-Managements. Dazu
gehort eine Einfuhrung in die Strukturen
und Ablaufe dieses popularen Sports auf
den unterschiedlichen Ebenen: zwischen
Teams, Herstellern, Fahrern, Veranstal-
tern und den Dach- und Weltverbanden
des Motorsports. Die Autoren des Ban-
des vermitteln grundlegendes Fachwis-
sen Uber die Organisationsstrukturen
und Disziplinen des Motorsports und die
fur diese Top-Sportart relevanten Pro-
zesse — stets verknlpft mit vielen Bei-
spielen aus der Praxis.

RoRler, Ayla

Internal City Branding

Springer Gabler 2019, 314 S., € 64,99
ISBN 978-3-658-24587-0

Basierend auf der Erkenntnis, dass
Einwohner eine bedeutende Zielgruppe
im Rahmen der Markenfiihrung von

Stadten sind, entwickelt die Autorin ein
Modell zur internen, identitatsbasierten
Markenfihrung von Stadten. Es wird
untersucht, wie Einwohner als wichtige
interne Zielgruppe einer Stadt zu positi-
ven Botschaftern dieser gemacht werden
kénnen und ihre Intention, in der Stadt
wohnen zu bleiben, gestarkt werden
kann. Auf Basis der empirischen Ergeb-
nisse zeigt die Autorin, wie die stédtische
Markenfihrung diese beiden zentralen
Herausforderungen meistern kann und
veranschaulicht dies anhand zahlreicher
Beispiele aus der Praxis.

Bruhn, M.; Meffert, H.; Hadwich, K.
Handbuch Dienstleistungsmarketing
Springer Gabler 2019, 2. Aufl.,, 1048
S., € 149,99

ISBN 978-3-658-17232-9

Die Autoren vertiefen und entwickeln in
diesem Werk die verschiedenen Inhalte
ihres Standardlehrbuches ,Dienstleis-
tungsmarketing“ weiter. Praktiker erhal-
ten umfassende Unterstitzung bei der
Gestaltung eines systematischen Dienst-
leistungsmarketing sowohl im klassi-
schen Dienstleistungsbereich als auch
im Servicebereich von Sachgiiteranbie-
tern. In der 2. Auflage wurden alle Kapi-
tel Uberarbeitet und um aktuelle Entwick-
lungen erweitert. Die Autoren gehen
verstarkt auf neue Geschéftsmodelle und
Ecosysteme als neue Form der Dienst-
leistungserstellung bzw. -bereitstellung
und auf die zentralen Herausforderungen
der Digitalisierung und Globalisierung
ein. Das Kapitel zum operativen Marke-
ting wurde um die zunehmende Automa-
tisierung und Elektronisierung von
Dienstleistungen, neue Innovationsmodi
sowie neue Erkenntnisse zu zentralen
Konzepten, wie beispielsweise dem
Markenwert, angereichert. Aktualisierte
Fallbeispiele unterstiitzen das Verstand-
nis dieser Konzepte.

Reich, M. u. Zerres, C. (Hrsg.)
Handbuch Versicherungsmarketing
Springer 2019, 2. Aufl., 657 S., € 79,99
ISBN 978-3-662-57754-7

Mit diesem Buch erhalt die Assekuranz
ein umfassendes Kompendium zu allen
Fragen und Herausforderungen des
modernen Versicherungsmarketing.
Ausgewiesene Experten aus Wissen-
schaft und Praxis liefern theoretisches
fundiertes sowie strategisches und ope-
ratives Managementwissen, basierend
auf ihrem jeweiligen Erfahrungshorizont.
Pragend fir diese Neuauflage ist die
Digitalisierung als komplexe und fir die
Branche  wahrscheinlich  schwerwie-
gendste Entwicklung. Die Beitrdge in
diesem Buch helfen den verantwortlichen
Entscheidungstragern, die erforderlichen
Anpassungen samtlicher Geschaftspro-
zesse durch eine Justierung aller dies-
bezlglicher Komponenten, deren
Schnittstellen zum Kunden und deren
Dienstleistungen durch eine Nutzung von
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geeigneten Informations- und Kommuni-
kationstechnologien zu initiieren, umzu-
setzen und zu bewerten.

Immerschitt, W. u. Stumpf, M.
Employer Branding fir KMU
Springer Gabler 2019, 2. Aufl., 275 S.,
€52,99

ISBN 978-3-658-23132-3

Eine attraktive Arbeitgebermarke ist in
Zeiten des Fachkraftemangels das A und
O im Personalmarketing. Gerade fir
kleine und mittelstandische Unterneh-
men im internationalen Konkurrenzum-
feld stellt die Rekrutierung und Bindung
geeigneter Mitarbeiter eine besondere
Herausforderung dar. Dieses Buch zeigt
strukturiert auf, wie KMU erfolgreiche
Arbeitgebermarken schaffen  kénnen,
und bietet fundierte Grundlagen, zahlrei-
che Praxisbeispiele und 22 anschauliche
Unternehmensfallstudien. Die 2. Auflage
wurde umfassend Uberarbeitet und um
aktuelle Fallbeispiele erganzt.

Renker, Clemens

Das neue Dorf

Springer Gabler 2019, 167 S., € 27,99
ISBN 978-3-658-21445-6

Unsere Dorfer haben riesige Probleme
— und ebenso groRe Chancen. Diese zu
sehen und aktiv zu gestalten ist die Bot-
schaft dieses Buches. Wie der Weg zum
neuen Dorf beschritten werden kann,
beschreibt der Autor mit profundem Wis-
sen und seiner personlichen Erfahrung
aus der aktiven Dorferneuerung. Das
Dorf hat Zukunft, wenn es gelingt, die
neuen Chancen zu erkennen und die seit
Jahrhunderten bestehenden Ursachen
fur das Erfolgsmodell ,Dorf* zu revitali-
sieren. Das Buch stellt die richtigen Fra-
gen und liefert konkrete Handlungsan-
weisungen: Worin besteht die Existenz-
berechtigung von Doérfern? Wie kdnnen
sich Dorfer im Wettbewerb mit Stadten
wirkungsvoll positionieren? Gibt es zur
~smart City“ ein ,Smart Village*? Wel-
chen Menschen bieten Dorfer welche
vorteilhafteren Leistungen und Lebens-
qualitdten? Es ist ein motivierendes Buch
fur ein erfolgreiches Dorfmarketing.

Peters, Thomas
Wahrnehmungsbasiertes Marketing
von Pfarrgemeinden

Springer Gabler 2019, 202 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-25333-2

Der Autor untersucht kirchliches Mar-
keting und freiwilliges Engagement in
Deutschland am Beispiel der Mitglieder
des groRten europdischen Akademiker-
verbandes (CV). Daraus entwickelt er
konkrete Handlungsempfehlungen fur die
Konzeption und Vermarktung kirchlicher
Aktivitaten und Angebote, vor allem zur
gezielten Rekrutierung ehrenamtlicher
Mitarbeiter und Sponsoren mit akademi-
schem Hintergrund, z.B. fir die Durch-
fihrung kirchlicher Bildungs- und Kultur-
veranstaltungen, fir Hilfsprojekte oder
zur administrativen Unterstutzung.
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Parowicz, Izabella

Cultural Heritage Marketing
Palgrave Pivot 2019, 158 S., € 58,84
ISBN 978-3-030-00286-2

Providing an overview of the marketing
principles and tools that pertain to the
area of heritage conservation services,
this book combines research and prac-
tice to offer an alternative to the classical
transactional marketing approach. In-
stead, the author argues for the relation-
ship marketing approach, promoted and
adopted by the Nordic School of Service
Marketing. Offering a startlingly rare, but
logical and practical marketing approach,
this book also provides food for thought
for academics dealing with managerial
and marketing aspects in the field of
cultural heritage and cultural heritage
services.

Electronic Marketing

Heinemann, Gerrit

Der neue Online-Handel

Springer Gabler 2019, 10. Aufl., 422 S.,
€ 32,99

ISBN 978-3-658-23685-4

Das Buch prasentiert die aktuellen
Entwicklungen und wichtige Zukunfts-
trends im E-Commerce. Der Internet-
handel ist durch die neuen digitalen
Kommunikations- und Konsummuster
der Kunden gepragt. Um im Wettbewerb
mithalten zu kénnen, missen Unterneh-
men in Zukunft also starker in den Auf-
bau und die Optimierung ihres Online-
Geschafts investieren. Aus diesem
Grund beleuchtet der Autor in seinem E-
Commerce-Buch insbesondere E-
Commerce-Geschaftsmodelle - Ka-
nalexzellenz — Erfolgsfaktoren (z.B. digi-
tale Zeitvorteile und Kundenzentrierung).
Darlber hinaus analysiert er die digitalen
Herausforderungen und zeigt Konse-
quenzen sowie Chancen fiir den Einzel-
handel auf. In der 10. Auflage wurden
alle Kapitel vollstandig uberarbeitet und
um die Zustellung zum Endverbraucher,
die digitale Infrastruktur und die DSGVO
erganzt.

Kollmann, Tobias

E-Business

Springer Gabler 2019, 1019 S., € 54,99
ISBN 978-3-658-26142-9

Dieses Lehrbuch beschreibt umfas-
send die theoretischen Grundlagen und
praxisbezogenen Implikationen fir das
Einkaufs-, Verkaufs-, Handels-, Kontakt-
und Kooperationsmanagement auf Basis
elektronischer Netzwerke. Dabei werden
die Grundbausteine Systemldsungen,
Prozesse, Management, Marketing und
Implementierung konsequent fir die
zugehorigen Online-Plattformen erklart,
wobei die Besonderheiten der elektroni-
schen Handelsebene Berticksichtigung
finden. Die Darstellungen basieren dabei
sowohl auf betriebswirtschaftlichen als
auch  technischen  Gesichtspunkten,
womit die gesamte Bandbreite des E-
Business abgedeckt wird. In der 7. Auf-

lage wurden alle Kapitel berarbeitet und
aktuelle Entwicklungen wie z.B. Digital
Leadership, Blockchain, Kiinstliche Intel-
ligenz, DSGVO, Cognitive Sourcing,
Dropshipping, Dynamic Pricing, In-
fluencer Marketing, Predictive Analytics,
Kryptowahrungen, Edge Computing,
Smart Contracts u.v.m. einbezogen.
Aktuelle Praxisbeispiele sowie neue
Klausur- und Ubungsaufgaben wurden
aufgenommen.

Lammenett, Erwin

Praxiswissen Online-Marketing
Springer Gabler 2019, 7. Aufl., 539 S.,
€39,99

ISBN 978-3-658-25134-5

Praxisnah und theoretisch fundiert er-
lautert der Autor die gesamte Palette der
Online-Marketing-Instrumente. Zu Be-
ginn blickt er dabei auf die Veranderun-
gen zuruck, die das Online-Marketing
seit dem Siegeszug des Web 2.0 erlebt
hat. Er erlautert, was sich hinter dem
Begriff Online-Marketing genau verbirgt
und wie sich diese Definition von ande-
ren Teildisziplinen abgrenzen l|asst. Der
Fokus des Buchs liegt auf verschiedenen
Teilgebieten dieses dynamischen Kom-
plexes. Diese reichen vom Affiliate-
Marketing und E-Mail-Marketing Uber
das Influencer-Marketing und Suchma-
schinenmarketing (SEM) bis hin zur
Facebook-Werbung und den zentralen
Erfolgsdeterminanten des Online-
Marketings. Neu in der 7. Auflage: ein
Kapitel zum Thema Influencer-Marketing,
eine Anleitung zum Suchen und Finden
passender Video-Creatives sowie ein
Uberblick tiber aktuelle Entwicklungen im
Content-Marketing.

Kreutzer, Ralf T.

Online-Marketing

Springer Gabler 2019, 2. Aufl., 233 S,
€27,99

ISBN 978-3-658-25359-2

Dieses Buch vermittelt einen anschau-
lichen und praxisorientierten Uberblick
Uber die Grundlagen des Online-
Marketings. Kurze Lerneinheiten, uber-
sichtliche didaktische Module sowie die
begleitende Lernkontrolle sorgen fiir eine
nachhaltige Wissensvermittiung. Der
Autor widmet sich in seinem Buch vielen
verschiedenen Ansatzen des Online-
Marketings, wie etwa: Erfolgsfaktoren
und Ziele des Online-Marketings, Kon-
zeption des Online-Marketing-Einsatzes,
Instrumente des Online-Marketings so-
wie E-Commerce. Durch diese umfas-
sende Herangehensweise erschlielRen
sich dem Leser verschiedene Moglich-
keiten des Online-Marketings, wie zum
Beispiel: E-Mail-Marketing, Social-Media-
Marketing, Suchmaschinenmarketing
und -optimierung, Content-Marketing
oder Display Advertising.
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Eventmarketing

Leest, Katharina

Flucht nach Utopia — Events im
Zeitalter der Angst

Springer Gabler 2019, 223 S., € 59,99
ISBN 978-3-658-25097-3

Das Buch widmet sich der Aufrechter-
haltung der Nachfrage nach Events in
Zeiten einer immer naher kommenden
terroristischen Bedrohung. Die Autorin
entwickelt einen praxisnahen Katalog
von allgemeingiiltigen Handlungsemp-
fehlungen, welcher Ldsungsansatze fir
die Einflussnahme auf die durch den
Terrorismus induzierten negativen Nach-
frageffekte aufzeigt. Die stetig steigende
Erlebnisorientierung steht in unmittelba-
rem Konflikt mit dem evolutiondren Si-
cherheitsbedirfnis. Die Realisierung
eines zielgruppenspezifischen Gleichge-
wichts zwischen Sicherheit, Freiheit und
Wirtschaftlichkeit ruckt in den Fokus.

von Graeve, Melanie

Events professionell managen
BusinessVillage 2019, 7. Aufl., 248 S.,
€24,80

ISBN 978-3-86980-260-2

Events und Veranstaltungen sind ein
einzigartiges Mittel, um Aufmerksamkeit
zu generieren, zu informieren und flr
seine Zwecke zu werben. Dabei stehen
die Veranstalter unter hohem Erfolgs-
druck. Inhalt und Botschaft des Events
mussen erlebbar sein, das Event muss
sich vom Wettbewerb abheben, Aha-
Erlebnisse  bieten, Empfehlungswert
haben und perfekt funktionieren. All das
stellt Event- und Veranstaltungsmanager
im Hinblick auf Planung, Organisation
und Durchfiihrung vor groRe Herausfor-
derungen. Die Autorin hat in diesem
Handbuch das komplette Handwerks-
zeug fur Eventmanager zusammenge-
stellt. Uber fiinfzig als praktische Kopier-
vorlagen gestaltete Check- und To-do-
Listen, Kalkulations-, Planungs- und
Arbeitshilfen helfen in allen Phasen des
Events, den Uberblick zu behalten.

Handelsmarketing

Knoppe, Marc u. Wild, Martin (Hrsg.)
Digitalisierung im Handel

Springer Gabler 2018, 245 S., € 37,99
ISBN 978-3-662-55256-8

Dieses Buch zeigt, wie der Handel die
richtigen strategischen Weichen stellen
und die Moglichkeiten der Digitalisierung
zur Steigerung des Kundenerlebnisses
nutzen kann. Ausgewiesene Experten
untersuchen die Chancen und Risiken
der Digitalisierung fir Unternehmen und
liefern wertvolle Tipps fir die Weiterent-
wicklung der eigenen Digitalisierungs-
strategie im Handel. Die langjahrige
Erfahrung und das Expertenwissen der
Verfasser werden in der Darstellung
erfolgreicher Beispiele, in pragmatischen
Ideen und empirischen Forschungser-
gebnissen deutlich. Inhalte u.a.: Kun-
denerlebnis und digitale Innovationen als

Treiber erfolgreicher Geschaftsmodelle —
Seamless Shopping: komplett, digital,
Uber alle Kanale hinweg — Die Verzah-
nung von Online- und Offline-Handel —
Mit Virtual Promoter zum Point of Expe-
rience — Digitalisierung im Retail — After
Market — Lieferdienste — Profilierungs-
moglichkeiten im durch die Digitalisie-
rung beeinflussten Handel — Marke,
Pricing und Service als Elemente einer
Digitalisierungsstrategie.

Ahlert, D.; Kenning, P.; Brock, C.
Handelsmarketing

Springer Gabler 2019, 2. Aufl., 404 S.,
€ 34,99

ISBN 978-3-642-55240-3

Dieses Lehrbuch fiihrt in die grundle-
genden Konzepte, Methoden und An-
wendungen der marktorientierten Fih-
rung von Handelsbetrieben ein. Die Au-
toren veranschaulichen diese anhand
von Erkenntnissen aus der Forschung
sowie Beispielen aus der Unternehmen-
spraxis. Leser und Leserinnen koénnen
sich so ein Basiswissen verschaffen, das
ihnen auch den Zugang zu speziellen
Teilgebieten des Handelsmarketing er-
moglicht. Fir die 2. Auflage wurden alle
Kapitel Uberarbeitet und um Kontrollfra-
gen erweitert. Die mit der Digitalisierung
verbundenen Entwicklungen wurden in
der zweiten Auflage systematisch inte-
griert. Neue Kapitel zum Customer Rela-
tionship Management und Multikanalma-
nagement kommen hinzu.

Schneider, André

Showrooming im stationaren Ein-
zelhandel

Springer Gabler 2019, 352 S., € 64,99
ISBN 978-3-658-24963-2

Rund drei von vier Deutschen lassen
sich in einem Fachgeschaft ausfuhrlich
beraten, kaufen jedoch die Ware spater
im Internetshop eines Wettbewerbers.
Dieses als Showrooming bezeichnete
Konsumverhalten ist mit der steigenden
Akzeptanz des Onlinehandels zu einer
wachsenden Herausforderung des stati-
onaren Handels geworden. Der Autor
entwickelt auf Basis der Behavioral
Reasoning Theory ein Erklarungsmodell
des Showroomingverhaltens und testet
es empirisch. Das Buch gewahrt mit der
Untersuchung nicht nur tiefgreifende
Einsichten in das opportunistische Kauf-
verhalten im Multi-Channel-Kontext des
Handels, sondern liefert auch wertvolle
Erkenntnisse flr die Praxis.

Swoboda / Foscht / Schramm-Klein
Handelsmanagement

Vahlen 2019, 4., vollst. Gberarb. Aufl.,
935 S., €59,00

ISBN 978-3-8006-5351-5

Handelsunternehmen nehmen eine
immer wichtiger werdende Stellung in
der Wirtschaft ein: Sie bauen ihre Wert-
schopfungstiefe sowohl "up-stream" als
auch "down-stream" aus. Auch Industrie-
unternehmen gestalten ihre Wertschop-
fungsarchitekturen ~ zunehmend  um:

Durch absatzmarktorientierte Vertikalisie-
rung werden auch sie zu "Handlern".
Nicht zuletzt ergeben sich neue elektro-
nische Optionen in Mehrkanalunterneh-
men. Vor diesem Hintergrund flhrt das
Buch in die neueren Ansatze und Me-
thoden des modernen Multichannel
Retailing ein. Aber auch das bewahrte
Wissen wird einbezogen, um die Zu-
sammenhange in der Handelspraxis zu
erklaren.

Heinemann, G.; Gehrckens, H.M.;
Tauber, Th., (Hrsg.)

Handel mit Mehrwert

Springer Gabler 2019, 512 S., € 52,99
ISBN 978-3-658-21691-7

Dieses Buch greift die drei wichtigsten
Aspekte der Marktveranderung im Han-
del auf: Markt und Kunde, neue Ge-
schaftsideen und  Geschaftsmodelle
sowie Geschaftssysteme und Business-
schnittstellen. Dabei werden sowohl
absatzseitige Aspekte wie beispielsweise
das Kaufverhalten der Millennials bzw.
der Generationen Y und Z sowie die
Konsumerisation des B2B behandelt als
auch die neuesten Geschéaftsmodelle wie
z.B. Sharing Economy, Seamless Shop-
ping und integrierte Plattformen anhand
herausragender Praxisbeispiele im Detail
skizziert. Gleiches gilt fir Business-
Schnittstellen und Geschéaftssysteme, bei
denen insbesondere die Neuerungen in
der Logistik wie die Digitalisierung der
Logistikprozesse, das Thema Same Day
Delivery” oder das komplexe Thema der
urbanen Logistik dargestellt werden.
Auch die Zukunftsthemen der exponenti-
ellen Organisation (,ExO®), der Block-
chain-Technologie sowie zukinftiger
Payment-Loésungen finden Berlcksichti-

gung.
Internationales Marketing

Luo-Alt, Yahui u. Polfuss, Jonas
Verkaufen in China

Springer Gabler 2019, 176 S., € 39,99
ISBN 978-3-658-23013-5

Dieses Buch bietet einen kompetenten
Einblick in die Handelsstrukturen, Distri-
butionswege und Konsumentenerwar-
tungen in China. Eine hilfreiche Zusam-
menstellung von Statistiken macht zu-
nachst den chinesischen Markt verstand-
lich und zeigt eindrucksvoll die Verande-
rungsdynamik dieses grofRen Marktes
auf. Danach wird der chinesische Einzel-
handel (stationarer Handel, Online-
Handel) ndher untersucht und es wird
auf die Besonderheiten des Cross-
Border-E-Commerce ausfihrlich einge-
gangen. Die Einfuhrmdglichkeiten nach
China — inklusiver der wesentlichen Best-
immungen der chinesischen Zoll-, Fi-
nanz- und Steuerbehdrden — werden
ebenso erlautert wie die logistischen
Rahmenbedingungen und Distributions-
wege im geografisch einzigartigen chine-
sischen Einzelhandel. Zudem werden die
wichtigsten Transaktionsmodelle und
Marktteilnehmer im chinesischen Einzel-
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handel vorgestellt und deren Leistungen
und Aufnahmebedingungen dargelegt.

Kommunikation

Bormann, Patrick
Affiliate-Marketing

Springer Gabler 2019, 330 S., € 64,99
ISBN 978-3-658-25584-8

Der Autor untersucht anhand realer
Daten eines Bildungsdienstleisters, in-
wiefern der Klickpfad einer Affiliate-
Marketingkampagne im Rahmen einer
Mehrkanalstrategegie (soziale Medien,
Suchmaschinenwerbung) gesteuert
werden kann. Neben einem weitreichen-
den Einblick in das Affiliate-Marketing
selbst, konzipiert er den Prozess des
Affiliate-Marketings und stellt den Klick-
pfad der Nutzer in den Schwerpunkt
betriebswirtschaftlicher Analysen. Ferner
zeigt er mithilfe einer kausalanalytischen
Methodik und eines Gruppenvergleichs,
dass die Steuerung des Klickpfads durch
mehrere Facetten der Suchmaschinen-
werbung und diverser sozialer Medien
zusehends komplexer wird.

Galan-Ladero, M. M.; Alves, H. (Eds.)
Case Studies on Social Marketing
Springer International Publishing 2019,
252 S.,€69,54

ISBN 978-3-030-04842-6

Social marketing has become an indis-
pensable tool for all types of organiza-
tions worldwide. This book presents
high-quality cases on the development,
implementation, and analysis of different
social marketing campaigns that have
been created by non-governmental or-
ganizations, public administrations, and
even businesses. The respective cases
reflect the fact that, although social mar-
keting was initially employed by public
administrations and NGOs, the number
of campaigns developed by all type of
organizations, including businesses, is
on the rise; in fact, Corporate Social
Marketing is now considered to be one of
the main CSR initiatives at businesses
around the globe. Pursuing an interna-
tional approach, the cases in the book
explore social marketing practices from a
diverse set of countries and cultures
around the world.

Janich, Nina (Hrsg.)

Stereotype in Marketing und
Werbung

Springer VS 2019, 316 S., € 54,99
ISBN 978-3-658-24216-9

Der Band vereinigt Beitrage verschie-
denster Disziplinen zu Stereotypen in
Werbung und Marketing. Schwerpunkte
liegen auf Risiken und Potenzialen von
Stereotypen in der Markt- und Personal-
kommunikation, auf ihrer Bedeutung im
Nation/Place Branding sowie auf sozia-
len Stereotypisierungen in unterschiedli-
chen Kontexten (u.a. in Markenkommu-
nikation, B2B, HRM). Der Begriff des
Stereotyps hat sich — so das Ergebnis —
fachubergreifend in Sprach-, Kommuni-
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kations-, Medien-, Werbe- und Wirt-
schaftswissenschaft als ein Konzept
bewahrt, das Einsichten Uber kultur-,
zeit- und branchenspezifische Orientie-
rungs- und Identifikationsangebote in der
Unternehmenskommunikation verspricht.

Bruhn, Manfred
Kommunikationspolitik

Vahlen 2019, 9., vollst. Gberarb. Aufl.,
594 S., €44,90

ISBN 978-3-8006-5763-6

In diesem Buch findet der Leser alles,
was man von einem Standardlehrbuch
zu diesem Thema erwarten darf: eine gut
systematisierte und damit sehr Gbersicht-
liche Darstellung, verstandlich formuliert,
Eine Vielzahl von Beispielen aus der
Praxis, eingangige Schaubilder und viele
Inserts aus dem Internet, die anschaulich
machen, wie Unternehmen ihre Kommu-
nikation inhaltlich und optisch gestalten.
Studierende finden hier den Stateof-the-
Art der Kommunikationspolitik und Prak-
tiker die wichtigsten Zukunftstendenzen
und Herausforderungen der Kommunika-
tionsarbeit, die Hinweise zur Optimierung
und erfolgreichen Neuorientierung ge-
ben. Aktuelle Entwicklung wie zum Bei-
spiel die Social Media-Kommunikation,
sind berucksichtigt und konsequent in die
Planungsphasen der Kommunikationspo-
litik integriert.

Zerres, C. u. Drechsler, D. (Hrsg.)
Social Media Marketing und Data
Analytics

Hampp Verlag 2018, 344 S., € 32,80
ISBN 978-3-95710-228-7

Die Themenbereiche Social Media
Marketing und Data Analytics haben in
den letzten Jahren auf Grund ihrer ge-
sellschaftlichen, aber auch wirtschaftli-
chen Bedeutung starke Beachtung in
Wissenschaft und Praxis erhalten. Bei
einer Betrachtung aktueller Entwicklun-
gen in der Praxis und auch in der Wis-
senschaft zeigt sich, dass es sinnvoll ist,
die beiden Themenfelder Social Media
Marketing und Data Analytics nicht ge-
trennt voneinander zu betrachten. Dabei
wird deutlich, dass ein effektives Social
Media Marketing, etwa also der Kunden-
service oder das Controlling, nur mit
entsprechenden Daten moglich ist. An-
dererseits durchdringt das moderne
Datenmanagement  wichtige  weitere
Bereiche der Privatwirtschaft und des
offentlichen Lebens. Die Herausgeber
geben in dem vorliegenden Buch einen
aktuellen Uberblick wichtiger Entwicklun-
gen des Social Media Marketing und
Data Analytics.

Vilain, M. u. Wegner, S. (Hrsg.)
Crowds, Movements &
Communities?!

Nomos 2018, 224 S., € 44,00
ISBN 978-3-8487-4023-9

Fir Leitungskrafte in Wohlfahrtsver-
banden, Verwaltung und Politik ist das
Verstandnis neuartiger Typen kollektiver
Formationen von grof’er Bedeutung.

Crowds, Movements, Communities und
andere Formen von Netzwerken wirken
sich auf Kommunikations- und Kollabora-
tionsverhalten aus. Sie erzeugen neue
Umgangsformen und Sprache, erhéhen
die Reaktionserfordernisse u.v.m. In der
vorliegenden Dokumentation zur Fachta-
gung ,Social Talk 2016“ werden Gestal-
tungsaufgaben fir die Leitung sozial-
und gesundheitswirtschaftlicher Organi-
sationen aus der Perspektive von Wis-
senschaft und Praxis im Rahmen be-
leuchtet. Die Schwerpunkte sind: Eigen-
schaften und Potenziale neuer Netz-
werkformationen, Strategie und Leitung
in digitalen Netzwerken, Netzwerke und
Innovation sowie Menschen in Netzwer-
ken bewegen.

Leopold, Meike

Content Marketing mit Corporate
Blogs

Haufe 2019, 239 S., € 39,95

ISBN 978-3-648-12398-0

Durch zielgruppengerechte und leben-
dige Kommunikation werden Unterneh-
men und Marken greifbar, es wird Sym-
pathie erzeugt und Vertrauen aufgebaut.
Das Corporate Blog ist idealer Aus-
gangspunkt fir die Kommunikation aktu-
eller Themen. Egal, ob es darum geht,
ein Blog zuplanen, eine Blog-Strategie
zu Uberarbeiten oder mit Bloggen die
Zielgruppe besser zu erreichen - dieses
Buch liefert hilfreiche Ansatzpunkte: vom
Kommunikationskonzept, Uber die Re-
daktionsplanung und das Erstellen sowie
Verteilen von Inhalten, bis hin zur Pflege
einer lebendigen Blog-Community. Ar-
beitshilfen online: Ubersichten, Checklis-
ten, Praxistipps.

Young, Miles

Ogilvy Uiber Werbung im digitalen
Zeitalter

Vahlen 2019, 288 S., € 39,80

ISBN 978-3-8006-5771-1

David Ogilvy war eine weltweite lkone
der Werbewirtschaft. Das Buch ,Ogilvy
on Advertising’ von Miles Young aus
dem Jahre 1983 gab essentiellen Rat fiir
Menschen in Werbung und PR und gilt
als eines der Standardwerke der Marke-
tingbranche. Das neue Buch Ogilvy tber
Werbung im digitalen Zeitalter geht nun
auf die Herausforderungen von Agentu-
ren und Klienten ein, das mit dem Wort
"digital" gut umschrieben werden kann.
Es zeigt, wie Kreativitdt und Effektivitat
auf die Moglichkeiten und Angebote der
digitalen Welt reagieren sollten. Ogilvy
Uber Werbung im digitalen Zeitalter ba-
siert auf umféngliche Forschungen und
berlhrt alle Themen zeitgemaRer Wer-
bung: Aus dem Inhalt: die Marke in den
sozialen Medien — eine alles durchdrin-
gende Kreativitat — smarte Inhalte, die fir
das Storytelling geeignet sind — Regeln
Uber Big Data — Nutzbarmachung kreati-
ver Technologien — Learnings aktueller
Neuroscience-Forschungen. Das Buch
schlief3t ab mit 13 Vorhersagen.
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Magerhans, A. u. Noack, D.
Public Relations goes digital
Haufe 2019, 325 S., € 39,95
ISBN 978-3-648-12415-4

Das Buch fihrt klassische und digitale
PR zusammen und erklart die wichtigs-
ten Grundlagen beider Bereiche. Es
liefert Leitfaden fur die Umsetzung ver-
schiedener  Online-  und Offline-
MaRnahmen und beschreibt unterschied-
liche Herangehensweisen. AufRerdem
erhalt der Leser weiterfuhrende Litera-
turtipps sowie Webadressen, um das
Wissen weiter zu vertiefen. Ein Krisen-
notfallplan ist ebenso enthalten, wie ein
PR-Lexikon. Inhalte u.a.: Ausgewahlte
Kommunikationsmodelle - Der PR-
Managementprozess —  Technische
Grundlagen — Verbandsrichtlinien und —
normen — Organisationsmodelle — Recht-
liche Grundlagen: Urheberschutz, Per-
soOnlichkeitsrechte, DSGVO — Der Weg in
die PR: Uberblick iiber Ausbildungsmog-
lichkeiten, Studium und Quereinstieg —
Das PR-Konzept: Analyse, Strategie,
MafRnahmenplanung, Konzeption, Clip-
ping — Digitale PR: Pressemitteilung,
Pressemappe, Pressekonferenz, Film,
Foto, digitale Publikationen.

Fries, Peter
Influencer-Marketing
Springer 2019, 152 S., € 64,99
ISBN 978-3-658-25783-5

Der Autor behandelt die Problematik
der Regulierung des Social-Media-Pha-
nomens des Influencer-Marketings durch
Informationspflichten. Er kommt dabei zu
dem Ergebnis, dass durch die Informati-
onspflichten im Medien- und Lauterkeits-
recht de lege lata eine ausreichende
Regulierung gewahrleistet ist und insbe-
sondere keine rechtliche Grauzone vor-
liegt. Der Autor zeigt aber auf, dass auf
der Umsetzungsebene der Informations-
pflichten eine Veranderung der Informa-
tionsmodi erforderlich ist und es im Hin-
blick auf die Haftung bei Informations-
pflichtverstéRen einer Erweiterung des
Kreises der Normadressaten bedarf.
Dazu prasentiert er einen eigenen Sys-
tematisierungsansatz in Bezug auf die zu
verwendenden Informationsmodi bei der
Umsetzung der Informationspflichten.
Zudem pladiert er fir die Etablierung
einer Haftungstrias durch die Ausdeh-
nung der Haftung bei Informationspflicht-
verstolRen auf das Werbe-Kooperations-
unternehmen und entwickelt verschiede-
ne Haftungsansatze.

Panzer, Maria

Foodfotografie

Rheinwerk 2019, 350 S., € 34,90
ISBN 978-3-8362-6698-7

Wer eine moderne und unkomplizierte
Anleitung zur Foodfotografie sucht, hat
diese hier gefunden: ohne Spezialaus-
ristung und ohne unappetitliche Trickse-
reien, aber mit vielen praktischen Hin-
weisen und Kniffen fiir Licht, Food- und
Setstyling sowie Komposition, Bildbear-
beitung, Workflow und den eigenen Stil.

Der Leser lernt, wie man in den eigenen
vier Wanden attraktive und Uberzeugen-
de Foodfotos machen kann. Egal, ob
man als Selbststandiger Food uberzeu-
gend prasentieren oder einfach in den
sozialen Medien uberzeugen will, die
Autorin zeigt, wie es geht!

Khabyuk, Olexiy
Kommunikationsmodelle
Kohlhammer 2018, 185 S., € 35,00
ISBN 978-3-17-032696-5

Kommunikations- und  medienma-
nagementbezogene Studienangebote
gehdren zu den gefragtesten Vertie-
fungsrichtungen in der BWL, dennoch
mangelt es bis heute an geeigneter
Lehrbuchliteratur zu diesen Studienan-
geboten. Hier setzt das vorliegende
Buchprojekt mit seiner innovativen Fra-
gestellung an: Welche Kommunikati-
onsmodelle benétigt eine angehende
Fach- und Fihrungskraft im Bereich
Medien und Kommunikation fiir das
Tagesgeschaft, was sind die Grundlagen
der modellhaften Erfassung von Kom-
munikationsprozessen und wo liegen die
Anwendungsfelder bzw. Grenzen dieser
Modelle. Der Leser erhalt — differenziert
nach Lerneinheiten — eine konzise Ein-
fihrung in die Kommunikationstheorie
und lernt dabei, das kommunikations-
/medientheoretische Wissen in der Pra-
xis sinnvoll anzuwenden.

Vassilian, Larissa

Podcasting!

Rheinwerk 2019, 424 S., € 29,90
ISBN 978-3-8362-6423-5

Wer schon langer einen eigenen Pod-
cast plant, findet hier einen aufleror-
dentlich hilfreichen Wegweiser. In dieser
Anleitung wird der Leser hinsichtlich aller
Aspekte des Podcastings fiindig. Die
facettenreichen Mdoglichkeiten werden
umfassend und anschaulich dargestellt,
von der Formatfindung Uber Fragen der
Produktion und Aufzeichnung bis hin zur
Veroffentlichung und Vermarktung. Mit
zahlreichen Beitragen von »alten Hasen«
und einem Gastkapitel zu rechtlichen
Aspekten. Aus dem Inhalt: Von der ers-
ten Idee bis zum erfolgreichen Podcast —
Techniktipps und -tricks fir die professi-
onelle Audio-Aufnahme - Unterneh-
mens-PR durch Podcasts — Rechtstipps.

Winnen, L.; Rahle, A.; Wrobel, A.
(Hrsg.)

Innovativer Einsatz digitaler Medien
im Marketing

Springer Gabler 2019, 166 S., € 44,99
ISBN 978-3-658-16773-8

Dieses Buch zeigt fundiert, wie digitale
Medien fir unterschiedliche Zielsetzun-
gen im Marketing passgenau eingesetzt
werden koénnen. Digitalexperten aus
Wissenschaft und Praxis geben wertvolle
Einblicke in die aktuellen Nutzungsmdg-
lichkeiten. Neben neuesten Forschungs-
ergebnissen zu den Themen Dynamic
Pricing, Einsatz von Bots, Transmediales
Marketing, Recruiting oder Mobile Mar-

keting liefern sie wichtige Erkenntnisse
und konkrete Praxisbeispiele aus unter-
schiedlichen Branchen.Ein inspirieren-
des Werk, das kluge Wege aufzeigt, um
Ziele und Zielgruppen auch in einer zu-
nehmend dynamischen Welt erfolgreich
und nachhaltig zu erreichen.

Erlhofer, Sebastian
Suchmaschinen-Optimierung
Rheinwerk 2018, 9., aktual. u. erw.
Aufl., 1070 S., € 49,90

ISBN 978-3-8362-6250-7

Dieses SEO-Handbuch bietet dem Le-
ser fundiertes Wissen zu allen relevanten
Bereichen der Suchmaschinen-Optimie-
rung. Sowohl Einsteiger als auch Fortge-
schrittene lernen, wie sie ihre Suchma-
schinen-Optimierung  richtig  planen,
umsetzen, auswerten und verbessern.
Der Autor vermittelt die Ranking-
Faktoren und hilft, eine Seite systema-
tisch ganz nach vorne zu bringen. Das
Themenspektrum reicht von Keyword-
Recherche, Onpage-Optimierung und
Linkbuilding bis Ranktracking und Moni-
toring. Die anschaulichen Beispiele er-
moglichen dem Leser eine schnelle Um-
setzung in der Praxis, etwa bei der La-
dezeitoptimierung oder bei  SEO-
relevanten Fragen im Bereich Responsi-
ve Webdesign. Neu in der 9. Auflage:
SEO-freundliche Relaunches, Google
Search Console und alternative Such-
maschinen.

Decker, Alexander

Der Social-Media-Zyklus

Springer Gabler 2019, 575 S., € 34,99
ISBN 978-3-658-22872-9

Das Buch bietet mit dem Social-Media-
Zyklus einen systematischen Ansatz zum
strategischen Management von Social
Media. Es illustriert die Vorgehensweise
praxisnah mit vielen Beispielen und
Checklisten. Unternehmen kdénnen an-
hand des Social-Media-Zyklus Schritt fir
Schritt die strategische Ausrichtung ihres
Social-Media-Marketings entwickeln und
im Alltag erfolgreich managen. Studie-
rende lernen Grundlagen und einen
konkret anwendbaren Ansatz fir syste-
matisches Social-Media-Management
kennen. Als Unternehmen kann man
heute nicht nicht Social-Media betreiben.
Jedoch kommt im Alltag das systemati-
sche Vorgehen haufig zu kurz. Der stra-
tegiegeleitete Social-Media-Zyklus fullt
diese Licke. Er bietet Entscheidern und
Social-Media-Managern eine konkrete
Schritt-fir-Schritt-Hilfestellung — begin-
nend bei ,dem Kunden zuhdren®, Uber
die Strategie, Planung und Redaktion,
den Umgang mit Shitstorms bis hin zu
Social-Media-Analytics.

Horx, Matthioas

15%: Regeln fiir die Zukunft
ECON 2019, 352 S., € 25,00
ISBN 13 9783430210133

Seit Uber 25 Jahren beschaftigt sich
der Autor mit der Zukunft und ganzheitli-
chen Ansatzen der Prognostik. Seit 10
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Jahren gilt sein besonderes Interesse
den mental-psychologischen Dimensio-
nen der Zukunftsforschung. Wie konstru-
ieren wir als Individuen und als Gesell-
schaft das Kommende? Wo irren wir uns
fundamental Uber die Zukunft, und wie
entwickeln wir einen besseren Instinkt fiir
das Morgen? Daraus ist die Disziplin des
»Neurofuturismus«  entstanden, eine
Kognitionswissenschaft des Wandels.
Der Autor zeigt, wie Angste und Mythen
unsere Zukunftsbilder verzerren, wie
archaische Geflihle zu prognostischen
Fehlannahmen fiihren, und wie wir durch
diese Verzerrungen hindurch dennoch
Welt und Wandel erkennen. Dieses Buch
fasst in 152 Regeln zusammen, wie wir
uns auf konstruktive Weise mit der Zu-
kunft verblinden kénnen.

Mohamad, Samer

Like!

Redline 2019, 224 S., € 19,99
ISBN 978-3-86881-735-5

Im Alter von vier Jahren mit der Familie
aus Syrien nach Deutschland ausge-
wandert, um den deutschen Traum zu
leben, spater zeitweise obdachlos und
anschlieBend im Knast — Samer Moha-
mads bisheriger Lebensweg ist ebenso
steinig wie einzigartig. Ihm gelang, wo-
von so viele traumen: Er wurde trotz aller
Widrigkeiten zum erfolgreichen Social-
Media-Unternehmer. Nun gibt der Face-
book-Star Einblick in die Geheimnisse
seines Erfolgs und zeigt in diesem Buch,
wie man mithilfe der sozialen Medien im
Business durchstarten kann. Er erklart,
wie man gangige Social-Media-Platt-
formen flr sich nutzen kann, um sich in
90 Tagen eine digitale Marke zu erschaf-
fen und erlautert, wie man aus Kunden
Fans der eigenen Marke machen und so
ein Online-Imperium aufbauen kann.

Stumpf, Marcus (Hrsg.)
Digitalisierung und Kommunikation
Springer Gabler 2019, 503 S., € 64,99
ISBN 978-3-658-26112-2

Unter Digitalisierung wird die Autono-
misierung, Flexibilisierung und Individua-
lisierung bestehender Prozesse verstan-
den, die digitale Technologien und inno-
vative Geschaftsmodelle hervorrufen.
Diese Entwicklung hat Auswirkungen auf
die Kommunikation: Facebook, YouTu-
be, Twitter, kommerzielle Blogs — um nur
einige externe Kanale zu nennen — wett-
eifern um die Aufmerksamkeit verschie-
dener Zielgruppen. Hinzu kommen die
eigenen digitalen Kanale der Unterneh-
men: Unternehmensblogs, Wikis, digitale
Presseraume oder traditionelle E-Mails.
Den Madglichkeiten, digital zu kommuni-
zieren, scheinen kaum noch Grenzen
gesetzt. Die Autoren dieses Bandes
untersuchen, wie die Unternehmens- und
Marketingkommunikation ~ mit  dieser
Komplexitat verfahrt, welche Zielgruppen
am besten wie zu erreichen sind und
welche Mdglichkeiten es gibt, kommuni-
kative Inhalte zu produzieren und zu
verbreiten.
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Deutscher Dialogmarketing Verband
e.V. (Hrsg.)

Dialogmarketing Perspektiven
2018/2019

Springer Gabler 2019, 264 S., € 69,99
ISBN 978-3-658-25582-4

Innovationsstarke Branchen — und da-
zu zahlt das Dialogmarketing ganz ein-
deutig — bendtigen intensive und praxis-
nahe Forschung. Deshalb hat es sich der
Deutsche Dialogmarketing Verband zur
Aufgabe gemacht, den Austausch zwi-
schen Wissenschaft und Praxis in dieser
innovationsstarken Branche zu férdern.
Der Sammelband Dialogmarketing Per-
spektiven vereint aktuelle Fachbeitrage
und Forschungsprojekte zu Themen des
Dialogmarketings und erscheint
2018/2018 bereits im dreizehnten Jahr.
Er geht zurtck auf den 13. wissenschaft-
lichen interdisziplinaren Kongress fir
Dialogmarketing, den der DDV im Sep-
tember 2018 an der FOM Hochschule fir
Oekonomie & Management in Hamburg
veranstaltete.

Neitz, Meike

Einstieg in die PR

mitp 2019, 208 S., € 19,99
ISBN 978-3958456563

Moderne Pressearbeit ist fir jedes Un-
ternehmen unverzichtbar. Dieses Buch
will dem Leser das notwendige Hand-
werkszeug liefern, um ein Unternehmen
erfolgreich in die Medien zu bringen — fir
eine positive offentliche Wahrnehmung.
Der Leser lernt alle Aspekte der moder-
nen Pressearbeit von Grund auf kennen:
Er erfahrt, wie man Schritt flr Schritt
seine Pressearbeit strukturiert in Angriff
nimmt: von der Analyse der Unterneh-
mensziele Uber die Strategie bis zum
Anlegen eines Presseverteilers. Metho-
den der Erfolgsmessung und die Nach-
bereitung deiner Arbeit runden dieses
praktische Workbook ab.

Konsumentenverhalten

Hoffmann, Stefan u. Akbar, Payam
Konsumentenverhalten

Springer Gabler 2019, 2. Aufl., 209 S.,
€22,99

ISBN 978-3-658-23566-6

Dieses Lehrbuch geht der zentralen
Frage nach, ob und auf welche Weise
uns Werbung im Kaufentscheidungspro-
zess nachhaltig beeinflusst. Hierflr wirft
es einen Blick auf die Schwerpunkte des
Konsumentenverhaltens  sowie  der
Marktforschung. Im Zuge dessen vermit-
telt das Werk die Grundlagen des Ver-
braucherverhaltens verstandlich und in
klarer Sprache. Die Autoren beginnen
mit dem Begriffsverstandnis und umrei-
Ren den theoretischen sowie methodi-
schen Ansatz des Konsumentenverhal-
tens knapp. AnschlieBend besprechen
sie Einflisse auf das Konsumentenver-
halten, welche sich voranging in unse-
rem Inneren abspielen: Motivation, Emo-
tion und Kognition sowie Einstellung und
Entscheidung. Diese zweite Auflage des

Buchs wurde von den Autoren Uberarbei-
tet und aktualisiert.

Bak, Peter Michael

Werbe- und Konsumenten-
psychologie

Schaeffer Poeschel 2019, 2,, GUberarb.
Aufl., 212 S., € 19,95

ISBN 978-3-7910-4211-4

Der Autor stellt die Grundlagen von
Werbung und Psychologie im Uberblick
dar. Dabei beleuchtet er neben Werbe-
zielen, unterschiedlichen Werbeformen
und -strategien auch psychologische
Konzepte wie Prozesse der Wahrneh-
mung, des Gedéachtnisses, des Lernens,
der Motivation, der Emotion, soziale
Prozesse und die menschliche Person-
lichkeit. Die Betrachtung wichtiger werb-
licher Gestaltungsmittel, das Thema
Marke, die Beschreibung der Planung
und Umsetzung von WerbemalRnahmen,
Besonderheiten des Interkulturellen
Marketings und Werbeethik runden das
Buch ab. In der zweiten Auflage um
aktuelle Themen wie Online- und In-
fluencer-Marketing sowie Multisensuale
Werbung erganzt.

Kundenmanagement

Keller, B. u. Ott, C.S.

Touchpoint Management

Haufe 2019, 2. Aufl., 393 S., € 39,95
ISBN 978-3-648-11706-4

Unternehmen, die ihre Marktposition
halten oder ausbauen wollen, sollten die
Customer Journey so beeinflussen, dass
an jedem Kontaktpunkt das positive
Kundenerlebnis im Fokus steht. Dieses
Praxis-Handbuch fiihrt den Leser an
diesen Change-Prozess heran: Es liefert
Anleitungen fiir lhre unternehmensspezi-
fischen Anforderungen u.a. in Marketing
und Vertrieb sowie konkrete Empfehlun-
gen zum Einsatz von Dienstleistern und
Software. Denn nur durch den individuel-
len Umgang mit jedem einzelnen Touch-
point wird die Zielgruppenansprache
deutlich verbessert. Arbeitshilfen online:
Stellenprofil Touchpoint Manager, Blan-
ko-Matrix zur Klassifizierung der Touch-
points, Excel-Template zur Reichweiten-
Einschatzung, Scoring Modell, Praxis-
beispiele, TPM-Fitness-Check.

Lubritz, Stefan

Kundenzentrierte Unternehmens-
fiihrung

Kohlhammer 2018, 187 S., € 36,00
ISBN 978-3-17-025070-3

Kundenzentrierte =~ Unternehmensfih-
rung greift eine erst vor wenigen Jahren
entstandene Konzeption auf, welche das
heute nahezu allgegenwartige Customer
Relationship Management bedeutend
erweitert. Nicht nur die Gestaltung der
Kundenbeziehungen oder die Fokussie-
rung auf Kundenwert, sondern vielmehr
die vollstandig auf den Kunden ausge-
richtete strategische Unternehmenspla-
nung und deren Umsetzung in operatives
Marketing stellen die Erfolgsfaktoren dar.
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Bewahrte Werkzeuge missen hierzu
angepasst, neue Werkzeuge mdissen
implementiert werden. Dazu zeigt dieses
Lehr- bzw. Studienbuch die Konzepte
einer kundenzentrierten Unternehmens-
fihrung auf und konkretisiert sie als
Schllsselprozesse in Marketing, Kun-
dendienst und Vertrieb. Dabei werden
die Paradigmen des CRM aufgenommen
und mit Bezligen zur traditionellen Mar-
ketinglehre ausgestattet.

Arzani, Dana

Jeder Kunde zahlt

Hanser 2019, 224 S., € 36,90
ISBN 978-3-446-45916-8

Jeder Kunde zahlt. Dennoch darf das
Wohl des Kunden nicht Gber dem Wohl
des Unternehmens und der Mitarbeiter
stehen. Dieser alltagliche Spagat ist im
Unternehmen zu meistern: die Kunden in
den Mittelpunkt zu stellen und gleichzei-
tig die wirtschaftliche Entwicklung des
Unternehmens und das Wohlergehen
der Mitarbeiter zu sichern. Dieses Work-
book bietet unmittelbar umsetzbare
Tipps, Ideen und Checklisten, mit denen
der Leser an seinem kundenzentrierten
Unternehmen arbeiten kann. Es hilft, die
Sicht des Kunden einzunehmen und auf
dieser Grundlage den Kundenservice zu
optimieren. Inhalte u.a.: Die vier Erfolgs-
faktoren der Kundenzentrierung —
Schritt-flir-Schritt-Anleitung zur direkten
Umsetzung — Konkrete Tipps aus der
Praxis und unterhaltsame Beispiele. Mit
E-Book inside.

Esch, Franz-Rudolf; Kochann, Daniel
Kunden begeistern mit System
Campus 2019, 224 S., € 34,95

ISBN 978-3593509952

Warteschleifen in der Telefonhotline.
Digitale Anfragen, die versanden. Un-
freundliche Mitarbeiter. Angebote, die
nicht zu lhren Bedirfnissen passen.
Wann waren Sie zum letzten Mal von
einer Marke begeistert? Egal, ob statio-
nar oder digital, B2C oder B2B: Manche
Firmen scheinen Kunden nicht zu wollen.
Und wundern sich am Ende, warum der
Umsatz nicht stimmt. Die Autoren erkla-
ren, wie Unternehmen den Kunden wirk-
lich in den Mittelpunkt lhres Handelns
stellen, die Kundenreise analysieren und
das Erleben an den Kontaktpunkten so
steuern, das Wow-Erlebnisse entstehen.
Am Ende einer begeisternden Customer
Journey stehen Kunden, die gerne wie-
der kommen. Der Weg zum Ziel: finf
Schritte, die systematisch zu durchlaufen
sind!

Gwinner, Olivia
Kundenriickgewinnungs-
management

Springer Gabler 2019, 171 S., € 54,99
ISBN 978-3-658-25620-3

Die Riickgewinnung verlorener Kunden
stellt ein zunehmend wichtiges, jedoch
weitestgehend unerforschtes Instrument
des Customer Relationship Manage-
ments dar. Auf Basis empirischer Unter-

suchungen zeigt die Autorin die Bedeu-
tung verschiedener Elemente der Orga-
nisationskultur und -steuerung fiir das
Kundenriickgewinnungsmanagement
eines Unternehmens auf. Dariber hinaus
analysiert sie mit Hilfe von Kunden- und
Anbieterdaten die Besonderheiten von
Kundenriickgewinnungsangeboten und
deren Erfolg im Business-to-Business
Bereich.

Marke

von Rhein, Wolfram

Die Kultmarke

Springer Gabler 2019, 187 S., € 37,99
ISBN 978-3-658-23304-4

Was gibt es erstrebenswerteres im
Marketing, als von den Markenfans zur
Kultmarke gekrént zu werden. Zufall oder
professionelle Markenfiihrung? Vor allem
Leidenschaft und maximale Sensibilitat
fur den Markt und die ausgewabhlte Ziel-
gruppe. Ein herausragend marktorientier-
tes Unternehmen kann viel dafiir tun,
dass sich die Kunden fir seine Produkte
begeistern und zu Markenfans werden.
Dieses Buch untersucht, was Fans be-
wegt, welche Voraussetzungen eine
Kultmarke erfillen muss und welche
Merkmale bekannte Kultmarken aus-
zeichnen. Mithilfe konkreter Beispiele
bekannter Marken zeigt der Autor, wel-
che Kampagnen und MalRnahmen dazu
fuhren kénnen, dass sich Produkte als
Kultmarken etablieren kénnen. Aus die-
sen Beispielen entwickelt er instrumen-
telle Handlungsparameter und -tools, mit
denen Unternehmen die eigene Marken-
entwicklung vorantreiben kénnen.

Helfgen, Jennifer

Die Reaktivierung von inneren
Markenbildern am Point-of-Sale
Springer Gabler 2019, 278 S, € 59,99
ISBN 978-3-658-25203-8

Die Autorin analysiert mit Hilfe von vier
experimentellen Studien den zugrunde-
liegenden psychologischen Wirkmecha-
nismus von Instore-Displays, die Schlis-
selmotive aus TV-Kampagnen aufgrei-
fen. Dabei wird zwischen weniger be-
kannten und bekannten Marken unter-
schieden. Das Buch liefert einen Beitrag
zu den drei Forschungsbereichen Shop-
per Marketing, Integrierte Kommunikati-
on und Imagery-Forschung und die Auto-
rin zeigt auf, wie die Wirkung von Inst-
ore-Displays erhéht werden kann, ohne
dass diese mit einer Preisreduktion und
den damit verbundenen Risiken einher-
gehen missen.

Bdrkle, Jorg

Chefsache Marke

Campus 2019, 263 S., € 49,95
ISBN 978-3593509822

Viele Marken Uberleben das Unter-
nehmen, das sie gro3 gemacht hat.
Denn nur wenige Chefs wissen, wie sie
mit ihrer Marke das Uberleben der Firma
sichern. Ist die Marke stark und ein Pres-
tigeobjekt, dann profitiert das Unterneh-

men. Gerat das Unternehmen in Schief-
lage, kann dieselbe Marke schnell zum
Symbol des Niedergangs werden. Aber
nur wenn man ihre Starke nicht zu nut-
zen weill! Interim-Restrukturierer Der
Autor zeigt anhand zahlreicher Beispiele
— von Weinvertrieb bis Maschinenbau —,
wie Unternehmenslenker die Kraft der
Marke nutzen, um die gesamte Firma
wieder ins Lot zu bringen. Die Marke ist
das zu Unrecht vergessene Instrument
eines erfolgreichen Krisenmanagements.

Patzmann, J.U. u. Hartwig, J.
Markenfiihrung mit Archetypen
Springer Gabler 2019, 58 S., € 14,99
ISBN 978-3-658-23087-6

Dieses essential stellt in knapper Form
ein neues archetypisches Modell zur
Markenfihrung vor, mit dem Marken
relevanter und emotionaler positioniert
werden konnen. Die Grundlage ist die
Analyse der in den vergangenen zehn
Jahren erfolgreichsten Blockbuster und
ihrer Figuren, die als Reprasentanten
moderner Archetypen stehen. Ergebnis
ist ein Modell, das fir die Anwendung in
der strategischen Markenfiihrung, insbe-
sondere bei der Markenpersonlichkeits-
definition, der Customer Insights- und
Produktentwicklung, beim Service De-
sign, Content Marketing und Storytelling
sowie bei der Organisationsentwicklung
und dem Internal Branding interessant
ist.

Kemming, Jan Dirk; Rommerskirchen,
Jan (Hrsg.)

Marken als politische Akteure
Springer Gabler 2019, 223 S., € 39,99
ISBN 978-3-658-25363-9

Marken kommunizieren zunehmend
eine Position zu gesellschaftlichen und
politischen Themen. Sie nehmen Stel-
lung zu Fragen der sozialen Verantwor-
tung und Gerechtigkeit, der Nachhaltig-
keit und des Okologischen Konsums
sowie zu gesellschaftspolitischen Trends
und Kampagnen. Dieses Buch behandelt
die theoretischen Grundfragen der Mar-
kenkommunikation und die praktische
Umsetzung der strategischen Marken-
fuhrung zwischen Gesellschaft und Poli-
tik. Die einzelnen Beitrdge betrachten
diese Entwicklung als einen ambivalen-
ten Prozess und untersuchen seine
Chancen und Risiken fir den gesell-
schaftspolitischen Diskurs. Die Autoren
beantworten in diesem Buch zahlreiche
Fragen zur politischen Markenkommuni-
kation.

Gutjahr, Gert

Markenpsychologie

Springer Gabler 2019, 4. Aufl,, 230 S,
€39,99

ISBN 978-3-658-24281-7

Auch wenn die Consumer-Neuro-
science-Forschung durch Markenwahl-
Experimente mit funktioneller Magnetre-
sonanztomografie schon erstaunliche
Ergebnisse liefert, liegt vieles zur Wir-
kung von Marken noch immer im Dun-
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keln. Der Autor pladiert daher fur eine
interdisziplinare und ganzheitliche Be-
trachtung des Phanomens Marke und
wendet sich mit seinen Uberlegungen an
Markenmanager und -verantwortliche
sowie Dozierende und Studierende mit
dem Schwerpunkt Marketing. Sie alle
erhalten in diesem Buch einen Uberblick
Uber die Auswirkungen, die Marken auf
das Kaufverhalten von Konsumenten
haben kénnen. In der vierten Auflage
wurde der  Abschnitt  ,Celebrity-
Marketing” vollstandig uberarbeitet und
in Influencer-Marketing® umbenannt.
Dariiber hinaus ist das Kapitel ,Innovati-
ve Marktpsychologie im IFM POS Lab“
komplett neu hinzugekommen.

Kochhan, Christoph; Kénecke,
Thomas; Schunk, Holger (Hrsg.)
Marken und Start-ups

Springer Gabler 2019, 242 S., € 44,99
ISBN 978-3-658-24585-6

Dieser Herausgeberband beleuchtet
das Thema Marke aus der Perspektive
von Start-ups. Es werden Anregungen
zur Gestaltung der Markenfiihrung und
Kommunikation wahrend und kurz nach
der Unternehmensgriindung gegeben,
die auch fiir etablierte Unternehmen von
Interesse sind. Die Autoren der einzel-
nen Beitrdge geben sowohl Einblicke in
die Bedeutung von Marken fir Start-ups
als auch konzeptionelle und praktische
Empfehlungen, die dabei helfen, starke
Marken aufzubauen und somit erfolg-
reich am Markt zu agieren. Inhalte u.a.:
Markenflihrung bei Start-ups u.a.in der
Finanzbranche — Intrapreneurship: eine
Strategie zur Markenneupositionierung —
Erfolgsfaktor Unternehmenskultur fiir die
Markenwahrnehmung — Interne Kommu-
nikation in agilen Start-ups — Presse- und
Medienarbeit fir Start-ups — Fallstudie
Corporate Identity und Kommunikation
von Start-ups.

Wala, Hermann H.

Meine Marke

Redline 2018, 2. Aufl., 304 S., € 24,99
ISBN 978-3-86881-745-4

Was machen Red Bull, Coca Cola,
Apple oder Adidas anders als andere
Unternehmen? Was steckt hinter dem
Erfolg von Google, Nespresso und Co.?
Der Autor weill um die Erfolgsstrategien
dieser Unternehmen, und half mit seinem
bewahrten Konzept der WIR-MARKEN
bereits einer Vielzahl an Unternehmen,
ihre Produkte in den Képfen und Herzen
der Kunden zu etablieren. Das Buch
beweist: nicht mehr die GroRen verdran-
gen die Kleinen, sondern die »Wertvol-
len« diejenigen, die es nicht schaffen
ihre Werte glaubwirdig zu transportie-
ren. Es reicht heute langst nicht mehr
aus, dass diese sogenannten WIR-
MARKEN im gesamten Unternehmen
gelebt werden, sie missen darlber hin-
aus von der Unternehmensfiihrung
glaubwurdig verkorpert werden. Denn
heute zahlen diejenigen Unternehmen zu
den Gewinnern, die eine besondere
emotionale Verbundenheit, ein »Wir-
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Gefiihl«, zwischen Kunden und Marke
schaffen.

RoRmann, Patrick

Starkung von Retailer Brands im
Automobilhandel zur Steigerung der
Kundenloyalitat

Springer Gabler 2019, 371 S., € 64,99
ISBN 978-3-658-24969-4

Die abnehmende Differenzierbarkeit
von Fahrzeughéandlern und die zuneh-
mende Homogenitat der von Fahrzeug-
herstellern verfolgten Markenstrategien
erfordern zunehmend den Aufbau eines
eigenstandigen Handler-Markenmanage-
ments. Der Autor entwickelt ein Untersu-
chungsmodell, dessen empirische Ana-
lyse die Relevanz verschiedener Deter-
minanten flr die Starkung von Retailer
Brand Images darstellt und zur Steige-
rung der Kundenloyalitat gegeniiber dem
Handler fuhrt. Es wird aufgezeigt, dass
die Bedeutung der Manufacturer Brands
Uberschaubar ist und dass die Anzahl
der von den Handlern angebotenen
Manufacturer Brands und der FIT zwi-
schen Manufacturer Brand und Retailer
Brand einen relevanten Einfluss ausu-
ben.

Burmann, C.; Halaszovich, T.; Schade,
M., Piehler, R.

Identitdtsbasierte Markenfiihrung
Springer Gabler 2019, 3. Aufl,, 390 S.,
€32,99

ISBN 978-3-658-20062-6

Dieses Lehrbuch liefert einen theore-
tisch fundierten und gut verstandlichen
Uberblick (ber die identittsbasierte
Markenfiihrung. Dabei stehen die Gestal-
tung der Markenidentitat als interne Seite
einer Marke und das hieraus extern
resultierende Markenimage bei den
Nachfragern im Mittelpunkt. An zahlrei-
chen Stellen werden die Ausfiihrungen
durch anschauliche Praxisbeispiele er-
lautert, die die hohe Relevanz der identi-
tatsbasierten Markenfihrung fur die
Praxis belegen. In der 3. Auflage wurde
dieser Ansatz in erheblichem Male wei-
terentwickelt. Neben den neuen Heraus-
forderungen an die Markenfiihrung wur-
de ein Vergleich mit internationalen Mar-
kenfliihrungsansatzen aufgenommen, der

Managementprozess der identitatsba-
sierten  Markenfilhrung  Uberarbeitet,
zahlreiche Anpassungen im strategi-

schen Markenmanagement vorgenom-
men sowie aufgrund der rasanten tech-
nologischen Entwicklung das Marken-
management im digitalen Kontext sowie
vor allem in sozialen Medien komplett
Uberarbeitet und stark erweitert.

Marketingmanagement

Bruhn, Manfred

Marketing

Springer Gabler 2019, 14. Aufl., 322
S., €26,99

ISBN 978-3-658-24472-9

Dieses Buch vermittelt die Grundlagen
des Marketings und nimmt dabei konse-

quent Bezug auf die Praxis. Die anwen-
dungsorientierte Darstellung versetzt den
Leser in die Lage, Marketingprobleme zu
analysieren und eigenstandig ProblemIo-
sungen zu erarbeiten. In der 14. Auflage
wurden alle Kapitel Uberarbeitet und
neue Entwicklungen im Bereich der in-
teraktiven Kommunikationsinstrumente
berlcksichtigt. Der Autor bemuht sich um
eine vielfaltige Betrachtung des Marke-
tings. Er beschéftigt sich unter anderem
mit den folgenden Bereichen: Marketing-
planung, Strategisches Marketing, Mar-
ketingforschung, Produkt- und Preispoli-
tik, Kommunikations- und Vertriebspoli-
tik, Marketingorganisation sowie Marke-
tingcontrolling.

Runia, Peter; Wahl, Frank; Geyer, Olaf;
Thewilken, Christian

Marketing

De Gruyter Oldenbourg 2019, 5. Aufl.,
406 S., € 34,95

ISBN 978-3-11-058467-7

Praxisorientiert, klar strukturiert und
eingangig vermittelt das bewahrte Lehr-
buch wesentliche Grundlagen des kon-
zeptionellen Marketings. Das Hauptau-
genmerk liegt auf dem (klassischen)
Konsumgutermarketing. Ausgehend von
den Grundlagen des Marketings befasst
sich die Publikation mit Begriffen zur
Marketinganalyse und damit der ausfiihr-
lichen Analyse von Umwelt, Markt und
Unternehmen als Basis fur Marketing-
konzepte. Von der Ziel- und Strategie-
ebene hin zum klassischen Marketing-
Mix mit seinem Zusammenspiel konkre-
ter Mallnahmen der Produkt-, Kontrahie-
rungs-, Distributions- und Kommunikati-
onspolitik Uber die Marketingkontrolle
werden die diversen Ebenen des Marke-
tingprozesses schlieRlich im Bereich
Marketingplanung zusammengefiihrt. Die
funfte Auflage bietet Neuerungen mit
dem Fokus auf die Integration von As-
pekten der Digitalisierung innerhalb der
relevanten Themenbereiche z. B. ,Digital
Out of Home", ,Influencer Marketing".

Bruhn, Manfred

Marketingiibungen

Springer Gabler 2019, 6. Aufl., 272 S,
€ 29,99

ISBN 978-3-658-24463-7

Dieses Buch will helfen, sich mit zahl-
reichen Marketinglibungen optimal auf
die Prufung vorzubereiten und die eigene
Praxiskompetenz zu erweitern. Das
Marketing ist schon langst nicht mehr nur
eine blofRe Funktion innerhalb eines
Betriebs. Im Lauf der vergangenen Jahre
hat es sich zu einem unverzichtbaren
Leitkonzept der Unternehmensfiihrung
entwickelt. Dieser Prozess hat neben
betrieblichen Veranderungen auch Kon-
sequenzen flr die Marketingausbildung.
Es reicht langst nicht mehr, den Fokus
lediglich auf theoretische Konzepte,
Philosophien und Instrumente zu legen —
mindestens genauso wichtig ist es, sie
auf konkrete Fragestellungen der Praxis
Ubertragen zu koénnen. Genau diesen
Anspruch verfolgt der Autor mit diesem
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Buch. Angelehnt an sein Lehrbuch ,Mar-
keting“ greift der Autor mit diesem Werk
reprasentative und konkrete Fragestel-
lungen auf und stellt gut nachvollziehba-
re Anwendungsbezige her.

BaRler, Moritz

Western Promises: Pop-Musik und
Markennamen

transcript 2019, 264 S., € 29,99

ISBN 978-3-8376-4644-3

Markennamen sind das Erkennungs-
zeichen fir Pop Art und Popliteratur,
finden sich jedoch fast nie in den Werken
der Pop-Musik wieder. Die Rolling Sto-
nes nehmen 1964 zwar einen Werbeclip
fir Kellogg's auf, wiirden Rice Krispies
aber nie in ihren Songs erwahnen — und
auch in dem Gesamtwerk der Beatles
lassen sich gerade mal zwei Erwahnun-
gen von Marken finden. Das ist doch
seltsam: Warum machen sich die Zei-
chen der Konsumkultur ausgerechnet in
der Pop-Musik so rar? Ausgehend von
dieser Frage entwickelt der Autor eine
Diskursgeschichte des Pop von Elvis bis
heute, mit intensiven Songanalysen und
speziellen Kapiteln zu Automarken, Pep-
si und deutschsprachiger Pop-Musik.
Was wird eingelost von den >Western
Promises¢, den Versprechen unserer
Pop- und Markenkultur?

Ternés, Anabel, Englert, Marco (Hrsg.)
Digitale Unternehmensfiihrung
Springer Gabler 2019, 329 S., € 44,99
ISBN 978-3-658-23052-4

Im Zeitalter der digitalen Transformati-
on spielen die interne wie auch die ex-
terne Kommunikation eine Schllsselrolle
in Unternehmen. SchlieRlich ist das Wis-
sensmanagement mittlerweile mehr noch
als das Produktionsmanagement ein
entscheidender Faktor fir die Wettbe-
werbsfahigkeit. Das Buch liefert Verant-
wortlichen in Unternehmen das Know-
how, um die digitalen Medien als Mittel
der Kommunikation mit internen und
externen Kommunikationspartnern zu
verstehen und exzellent einzusetzen. In
ihren Beitragen beleuchten die Autoren
die digitale Transformation flir verschie-
dene Managementbereiche im Unter-
nehmen: Projektmanagement, Reputati-
ons- und Marketingkommunikation, Va-
lue-Chain-Management und Human-
Resources-Management.

Grunwald, Guido u. Schwill, Jirgen
Toolbox Marketing

Schaeffer Poeschel 2019, 215 S.,
€19,95

ISBN 978-3-7910-4344-9

Das Buch gibt einen Uberblick iber
den State-of-the-Art des Marketingma-
nagements. Von der Planung Uber die
Umsetzung bis zur Kontrolle — der ge-
samte Marketingprozess und alle wichti-
gen Bereiche im Marketing-Mix werden
betrachtet. Flr einen schnellen Einstieg
in das Thema oder als kompaktes Nach-
schlagewerk fur erfahrene Praktiker. Mit
anschaulichen Beispielen, vielen Tipps

und Checklisten fir die Umsetzung so-
wie umfangreichem Online-Material. Aus
dem Inhalt: Wie lassen sich Markte ana-
lysieren und Zielgruppen erkennen? —
Wie lassen sich neue Kunden gewinnen
und bestehende Kunden langfristig bin-
den? — Wie kdnnen Leistungsangebote
und Preise marktgerecht gestaltet wer-
den? — Uber welche Vertriebskanale und
mit welchen Kommunikationsmafinah-
men kénnen die Zielgruppen am besten
erreicht werden?

Hoop, Wilfried

Corporate Diplomacy
Schaeffer Poeschel 2019, 247 S,
€39,95

ISBN 978-3-7910-4409-5

Wirtschaftliche Risiken, Regulierungs-
und Compliance-Tsunami, technologi-
sche Disruption: Unternehmen stehen
vor groRen Herausforderungen. Gleich-
zeitig werden die Graben zwischen Wirt-
schaft, Politik und Gesellschaft immer
tiefer. Der Autor zeigt Unternehmern und
Managern wie sie mit dem Ldsungsan-
satz "Corporate Diplomacy" durch eine
volatile, komplexe und zunehmend wirt-
schaftskritische Welt navigieren und wie
sie durch gezieltere Zusammenarbeit mit
Stakeholdern ihren Unternehmenserfolg
steigern konnen. Mit Interviews mit Ver-
tretern aus Wirtschaft und Politik u.a.:
Josef Ackermann, Roland Berger, Peter
Brabeck, Beat Hess, Fred Kindle, Peter
Kurer, Edward T. McMullen Jr., Friedrich
Merz.

Tokarski, Kim Oliver; Schellinger,
Jochen; Berchtold, Philipp (Hrsg.)
Nachhaltige Unternehmensfiihrung
Springer Gabler 2019, 468 S., € 39,99
ISBN 978-3-658-22100-3

Dieser Herausgeberband setzt sich
empirisch und theoretisch mit verschie-
denen Aspekten einer nachhaltigen Un-
ternehmensfihrung auseinander. Fort-
wahrendes weltweites Bevdlkerungs-
wachstum und zunehmender Konsum
zusammen mit wachsender Globalisie-
rung fihren dazu, dass die in unserer
Umwelt vorhandenen natlrlichen Res-
sourcen ohne gegensteuernde Mal-
nahmen irgendwann erschopft sein wer-
den. In dieser Situation wird eine strate-
gische Fihrung von Unternehmen und
Organisationen immer wichtiger, die
ausgehend von den drei Nachhaltig-
keitsperspektiven ,Okonomie®, ,Okolo-
gie” und ,Soziales* alle relevanten Sta-
keholder einbezieht. Auf dieser Grundla-
ge greifen die Autoren aktuelle, praxisre-
levante Fragestellungen auf, schildern
konkrete Fallbeispiele und geben Hand-
lungsempfehlungen. Die  Bandbreite
reicht von einer grundlegenden Diskus-
sion ethischer Prinzipien internationaler
Unternehmen Uber wertorientierte Steue-
rungskennzahlen und eine nachhaltige
Beschaffung in der Lebensmittelbranche
bis hin zur Logistikgestaltung in Smart
Cities.

Renk, Erik u. Gebhardt, Michael
Das neue Griinden

Redline 2019, 208 S., € 16,99
ISBN 978-3-86881-715-7

Kunstliche Intelligenz, die Vernetzung
Ubers Internet und viele andere digitale
Tools haben heute langst Einzug in die
Startup-Szene gehalten. Die Digitalisie-
rung ermoglicht dabei vollig neue For-
men der Grindung. Doch worauf mus-
sen Griinder heute achten, was ist neu
im Vergleich zu friheren Griindungen
und Uber welche Voraussetzungen mus-
sen sie verfligen, um sich die neuen
Chancen zu erschlieBen? Die Autoren
zeigen, wie es heute gelingen kann, ein
Unternehmen mit nur einer Handvoll
Menschen aufzubauen, fir das friiher
einige 100 Menschen noétig gewesen
waren. Er schreibt Uber die konkreten
Méoglichkeiten, die sich im neuen Inter-
netzeitalter ergeben, welche Geschafts-
modelle funktionieren und welche Tech-
nologien man wie flr sich arbeiten las-
sen kann.

Baller, Moritz u. Driigh, Heinz (Hrsg.)
Konsumasthetik

transcript 2019, 300 S., € 34,99

ISBN 978-3-8376-4726-6

Von The Great Gatsby Uber russische
Speiseeis-Nostalgie bis hin zu aktuellen
Techno-Events: Die Konfrontation mit
der Konsumsphare reifl3t die Kinste wie
die asthetische Theorie aus ihren Routi-
nen heraus. Da die bisherige Asthetik
inzwischen an den Realitdten unserer
Lebenswelten vorbeigeht — das betrifft
insbesondere unser Verhaltnis zur Kon-
sum- und Medienkultur —, brauchen wir
dringend eine neue. Denn allzu lange
haben Philosophie, Kunst- und Kultur-
wissenschaften allem Markiférmigen
jede asthetische Wiirde abgesprochen.
Die Beitrage des Bandes zeigen anhand
theoretischer Abhandlungen und Fallstu-
dien, wie der Umgang mit kauflichen
Gegenstanden langst unser asthetisches
Verhaltnis zur Welt und auch zu unseren
Klnsten pragt.

Kotler, Ph.; Armstrong, G.; Harris, L.C.;
Piercy, N

Grundlagen des Marketing

Pearson 2019, 7., aktual. Aufl., 992 S.,
€ 49,95

ISBN 978-3-8689-4355-9

Auch die siebte Auflage des Standard-
werks bleibt dem anerkannten Ansatz
treu, einen  managementorientierten
Zugang zum Marketing zu prasentieren.
Zahlreiche deutsche und internationale
Beispiele, Marketing-Highlights und Fall-
studien illustrieren die Umsetzung theo-
retischer Konzepte in die Praxis. In stets
anschaulicher Sprache bietet das Buch
einen Uberblick tber die neuesten Ent-
wicklungen im Marketing. Die neue Auf-
lage bietet neue und Uberarbeitete Inhal-
te wie Fallbeispiele uber die faszinieren-
den neuen digitalen Marketingtechnolo-
gien, welche moderne Marketingstrate-
gien und -methoden heute pragen. Dazu
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gehdéren zum einen die Bedeutung der
Technologien der Online-, mobilen und
sozialen Medien, das ,Listening in Echt-
zeit” und die ,Big Data“-Marktforschungs-
instrumente. Zum anderen auch der
Online-Einfluss und  die  Marken-
Communitys sowie das location-based
Marketing.

Stone, Brad

Der Allesverkaufer

Campus 2018, 416 S., € 22,95
ISBN 978-3593510620

Bewundert, gefiirchtet und hart kriti-
siert: Firmengriinder Jeff Bezos und sein
Unternehmen Amazon mit Sitz in Seattle
ist langst nicht nur der grofte Onlineein-
zelhandler der Welt. In beangstigendem
Tempo treibt der Erfinder des Kindle die
digitale Wirtschaft vor sich her und ero-
bert immer mehr Geschaftsfelder: von
Hardware, Logistik, digitalem Content
und kinstlicher Intelligenz — Alexa lasst
griBen — bis zu einem ehrgeizigen
Raumfahrtprojekt. Was ist das Geheim-
nis des Systems Amazon? Wer zahlt den
Preis? Der Autor liefert den spannenden
Insiderblick auf Licht und Schatten der
Erfolgsgeschichte des Netzgiganten, auf
das Profil seines riicksichtslos kompetiti-
ven Griinders sowie den Ausblick auf
seine Zukunft.

Marktforschung

Theobald, Elke

Marketing Intelligence
Kohlhammer 2018, 310 S., € 39,00
ISBN 978-3-17-030980-7

Die Bereitstellung aktueller, entschei-
dungsrelevanter und reliabler Informatio-
nen ist ein entscheidender Erfolgsfaktor
im globalen Wettbewerb des 21. Jahr-
hunderts. Entsprechend wachst die Be-
deutung der Marketing Intelligence fir
die unternehmerische Performance. Sie
sammelt und analysiert Informationen
Uber Kunden, Markte, Produkte, Konkur-
renten und Rahmenbedingungen, die
fundierte Entscheidungen des Marketing-
Managements vorbereiten sollen. Das
Lehrbuch ist als Einflihrung fiir den Ein-
satz in (fortgeschrittenen) Bachelor- bzw.
Masterveranstaltungen gedacht, wobei
insbesondere die analytischen Instru-
mente und ihre praktische Anwendung
eingehend behandelt werden.

Keller, Bernhard; Klein, Hans-Werner;
Glnther, Martin; Vossebein, Ulrich;
Wildner, Raimund

Marktforschung mit Panels
Springer Gabler 2019, 3. Aufl., 249 S,
€44,99

ISBN 978-3-658-08647-3

Eine der wichtigsten Aufgaben der
Marktforschung ist es, die Marktentwick-
lungen so zu lesen, dass das eigene
Unternehmen sie zu seinem Zwecke
nutzen kann. Betriebe, die den Markt
nicht sondieren, geraten schnell ins Hin-
tertreffen. Um das zu verhindern, werden
in immer mehr Branchen Paneldaten zu
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Rate gezogen. Dieses zeigt dem Leser,
wie man mithilfe von Panels Markt- und
Produktanalysen  durchfihren  kann.
Dabei werden unter anderem die folgen-
den Panels vorgestellt: Handelspanel,
Verbraucherpanel, Medienpanel, Phar-
mapanel und Landwirtschaftspanel.

Produktpolitik

Aumayr, Klaus J.

Erfolgreiches Produktmanagement
Springer Gabler 2019, 5. Aufl,, 334 S.,
€44,99

ISBN 978-3-658-25365-3

Mit diesem Buch erhalten alle Leser,
die ihre Produkte aktiv vermarkten wol-
len, eine inzwischen bewahrte Arbeitshil-
fe. Der Autor zeigt, wie Produktmanager
mit den immer komplexer werdenden
Aufgaben und Anforderungen umgehen
kénnen. Denn Uber den Erfolg eines
Produkts entscheiden die Kaufer — und
der verantwortliche Produktmanager.
Dieser kampft dabei an mehreren Fron-
ten: Er muss mit sinkenden Budgets
immer mehr Produkte in immer kirzerer
Zeit einfihren und betreuen. Gleichzeitig
muss er eine Fille von Anforderungen
aus den internen Abteilungen koordinie-
ren. Der Autor will mit diesem Buch das
komplette Ristzeug liefern, um diese
komplexen Aufgaben souveran zu meis-
tern. Fallbeispiele, Charts und Checklis-
ten erleichtern den Transfer in die Praxis.
Die fliinfte Auflage des Buches wurde
aktualisiert und ein Kapitel zu agilem
Produktmanagement erganzt.

Weyerer, Barbara
Beschwerdemanagement

Expert verlag 2019, 186 S., € 24,99
ISBN 978-3-7398-3005-6

Professionelles Beschwerdemanage-
ment ist ein absolutes Must-have fur
jeden Betrieb mit Kundenkontakt. Es ist
ein lebendiger Prozess, der in der Chef-
etage etabliert sein und von den Mitar-
beitern tagtaglich angewandt werden
muss. Dieses Trainingsbuch stellt die
Grundlagen des Beschwerdemanage-
ments dar und erklart ausfihrlich, wie
Beschwerdemanagement gelingen kann.
Die Autorin geht auch auf die verschie-
denen Kundentypen ein, auf die unter-
schiedlichen Arten der Beschwerden und
zeigt auf, wie man am besten darauf
reagiert. Mit zahlreichen Fragen und
Aufgaben wird der Leser zum Nachden-
ken Uber das eigene Verhalten im Be-
schwerdemanagement angeregt.

Jochem, Roland

Was kostet Qualitdt? — Wirtschaft-
lichkeit von Qualitat ermitteln
Hanser 2018, 2., tiberarb. u. erw. Aufl.,
300 S., €44,00

ISBN 978-3-446-45343-2

Kennzahlen und Kennzahlensysteme
weisen nach, ob der Einsatz von Quali-
tatsmanagement die Wirtschaftlichkeit
eines Unternehmens erhoht. Das Buch
zeigt, wie die richtigen strategischen und

operativen Kennzahlen identifiziert und
als SteuergroRen implementiert werden.
Damit lassen sich Qualitdt und Wirt-
schaftlichkeit entlang der gesamten
Wertschopfungskette zielorientiert pla-
nen, steuern und kontrollieren. Neben
den unterschiedlichen Bewertungsme-
thoden und -modellen wird auch das
konkrete Vorgehen, die praktische Um-
setzung und der damit erzielte Nutzen
dargestellt. Mit umfassenden Praxisbei-
spielen und E-Book inside.

Velasco, Carlos; Spence, Charles
(Eds.)

Multisensory Packaging
Palgrave Macmillan 2019, 378 S.,
€ 117,69

ISBN 978-3-319-94976-5

This edited collection presents state-of-
the-art reviews of the latest develop-
ments in multisensory packaging design.
Bringing together leading researchers
and practitioners working in the field, the
contributions consider how our growing
understanding of the human senses, as
well as new technologies, will transform
the way in which we design, interact with,
and experience food and beverage,
home and personal care, and fast-
moving consumer products packaging.
Spanning all of the senses from colour
meaning, imagery and font, touch and
sonic packaging, a new framework for
multisensory packaging analysis is out-
lined. Including a number of case studies
and examples, this book provides both
practical application and theoretical dis-
cussion to appeal to students, research-
ers, and practitioners alike.

Gausemeier, J.; Dumitrescu, R.;
Echterfeld, J.; Pfander, T.; Steffen, D.;
Thielemann, F.

Innovationen fiir die Markte von
morgen

Hanser 2018, 532 S., € 59,00

ISBN 978-3-446-42824-9

Mit dem Referenzmodell der strategi-
schen Planung von Marktleistungen
geben die Autoren all denjenigen eine
systematische Orientierung, die das
durch Digitalisierung gepragte Geschaft
von morgen konkret gestalten. Die Auto-
ren beschreiben vier zentrale Handlungs-
felder, nach denen das Buch gegliedert
ist: Erstens die Potenzialfindung, d. h.
Erkennen der kiinftigen Erfolgspotenzia-
le, aber auch der Bedrohungen firr das
Geschaft von heute. Zweitens die Pro-
duktfindung, d.h. Finden und Konkretisie-
ren von Erfolg versprechenden Ideen fir
neue Produkte und produkt-bezogene
Dienstleistungen. Drittens die Ge-
schéftsplanung, d. h. Entwickeln von
Geschaftsstrategien, Produktstrategien,
Geschaftsmodellen und Geschaftspla-
nen. Und schlieflich viertens die Konzi-
pierung von Produkten, Dienstleistungen
und Produktionssystemen im Sinne von
Systems Engineering. Das Buch enthalt
eine Fllle von Leitfaden, Methoden und
Praxisbeispielen.
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Sponsoring

Dreisbach, Jan

Erfolgsfaktoren der Sponsoring-
umsetzung und -aktivierung
Springer Gabler 2019, 534 S., € 74,99
ISBN 978-3-658-24518-4

Auf der Basis von zwei empirischen
Analysen im Kontext der Fufball-
Bundesliga identifiziert der Autor Fakto-
ren, die zu einem erfolgreichen Ma-
nagement von Sponsoringengagements
beitragen. In der ersten Studie werden
anhand der Informationen aus 20 Exper-
teninterviews  mit  unterschiedlichen
Sponsoringakteuren zentrale Liicken in
der Umsetzung von Sponsoringengage-
ments aufgezeigt, um darauf aufbauend
Erfolgsfaktoren fir das Management
abzuleiten. In der zweiten Studie wird auf
Grundlage einer umfangreichen laborex-
perimentellen Untersuchung beleuchtet,
wie durch die Integration von unter-
schiedlichem Fannutzen der Erfolg von
SponsoringaktivierungsmaRnahmen ge-
sichert werden kann.

Haibach, Marita

Handbuch Fundraising

Campus 2019, 5., aktual. Aufl., 544 S.,
€49,95

ISBN 978-3593511085

Nach inzwischen mehr als 20 Jahren
hat sich dieses Buch als Standardwerk
zum Fundraising etabliert. Wer fir die
gute Sache kampft, weil}, dass die Un-
terstitzung aus offentlicher Hand nie
ausreicht. Wohltatigkeitsorganisationen,
Vereine und gemeinnitzige Initiativen
sind auf Spender und Férderer angewie-
sen. Doch wie findet man diese? Welche
ethischen und juristischen Fallstricke
sind zu beachten? Und wie funktioniert
Fundraising im digitalen Zeitalter? All
diese Fragen beantwortet das ausfihr-
lichste Handbuch zum Thema, das in der
neuen Auflage erstmals mit E-Book insi-
de ausgestattet ist.

Vertrieb

Hausel, Hans-Georg

Top Seller: Was Spitzenverkaufer
von der Hirnforschung lernen
Koénnen

Haufe 2019, 2. Aufl., 198 S., € 24,95
ISBN 978-3-648-12386-7

In diesem Buch widmet sich der Autor
gezielt den Verkaufern zu — vom Kiosk-
besitzer bis zum Marketing-Strategen fir
B2B-Kunden im Grof3konzern. Ihnen gibt
er zahlreiche wertvolle Impulse und nutz-
liches Hintergrundwissen fiir die tagliche
Arbeit. Wer noch kein Buch dieses Au-
tors gelesen hat, findet hier einen hervor-
ragenden Einstieg in das Neuromarke-
ting. Wer die friheren Bicher kernt,
profitiert von der sehr guten, zielgrup-
pengerechten Zusammenfassung.

Stelzer, Bernd
Kompetenzentwicklung im Vertrieb
Schaeffer Poeschel 2019, 171 S.,
€29,95

ISBN 978-3-7910-4424-8

Die betriebliche Weiterbildung insbe-
sondere im Vertriebsbereich steht unter
Druck. Traditionelle Herangehensweisen
tragen nicht mehr. Ein didaktischer Wan-
del ist nétig. Das Buch zeigt die Schwie-
rigkeiten auf und bietet zukunftsfahige
Losungsansatze. Im Fokus dabei: die
Verwendung neuer Formate auflerhalb
der klassischen Seminarlandschaft wie z.
B. E-Learning oder arbeitsintegriertes
Lernen. Personalentwickler und Trainer
finden darin praktikable Ansatze, die
Kompetenzentwicklung ohne Kostenex-
plosion moglich machen. Ein Schlissel-
faktor: Selbstreflexion und Veranderung
auch auf Trainerseite.

Zielgruppenmarketing

Lorenz, Michael

Generation Young

BusinessVillage 2019, 204 S., € 19,95
ISBN 978-3-86980-456-9

Schon Menschen ab Mitte 30 sehen in
jungen Leuten ein Ratsel. Scheinbar
vollkommen anders sozialisiert, haben
sie ihre ganz eigene Sichtweise auf Hie-
rarchien, Regeln, Arbeit und Werte. Ge-
neration X, Y, Z — ungel6st. Doch wer
sind sie eigentlich? Wie tickt die junge
Generation? Was erwarten sie von Ar-
beitgebern? Wie bringt man sie an die
Arbeit? Antworten darauf liefert dieses
Buch. Es gibt einen tiefen Einblick in die
Gedankenwelt der jungen Generation.
Anschaulich zeigt es, wie die junge Ge-
neration sozialisiert wurde und wie sie zu
dem geworden ist, was sie heute ist. Der
Autor zeigt, wie sich die Briicke zwischen
den Generationen schlagen lasst, um
gemeinsam konstruktiv die Zukunft zu
gestalten.
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In der Reihe der Erfurter Hefte zum angewandten Marketing sind bisher die folgenden Titel erschienen:

Heft 1 (1998):
Elektronische Zahlungssysteme im Internet
von Sven Leischner

Heft 2 (1998):
Das Internet als neues, innovatives Tool im Marke-
ting von Jan Vorwerk

Heft 3 (1999):
Praxisbeispiele zur Markenfiihrung

Heft 4 (1999):Werberecht

Maoglichkeiten und Grenzen des Marketing fiir
Rechtsanwalte von Andreas Tréger

Grenzen der Werbung von Claudia Thelen

Heft 5 (1999): Stadtmarketing
Stadtmarketing von Janko Tietzel
Stadtmarketing fiir die Stadt Arnstadt
von Thomas Heinz und Séren Schiller

Heft 6 (1999): Markenbewertung
Markenbewertung und Markenberatung in
Deutschland und

Begriff des Markenwertes und Modelle zur Mar-
kenwertermittlung von Norbert Drees

Heft 7 (2000): Marktkommunikation
Vergleichende Werbung von Claudia Thelen
Messeauftritt einer Fachhochschule —

die FH Erfurt auf der ‘Marketing Services’ 1999
von Stephan Lenz und Steffen Trautwein

Heft 8 (2000): Electronic Commerce |
Erfolgsfaktoren von Electronic Commerce

von Peter Behrens

Electronic Commerce im Business-to-Business-
Bereich von Steffen Weber

Heft 9 (2000): Zielgruppenmarketing
Singles als Marketing-Zielgruppe

von Norbert Drees und Wolfgang Himmel
Kinder als Marketing-Zielgruppe

von Kathrin Gétze

Heft 10 (2000): Werbeerfolgskontrolle
Erfolgskontrolle bei Sales Promotions
von Kerstin Méder

Heft 11 (2001): Electronic Commerce |l
Elektronische Business-to-Business-Marktplatze
von Steffen Weber

Heft 12 (2002): Kooperationen im Marketing
Horizontale Markenkooperation in der Marketing-
kommunikation von Florian Hendrik Kunze
Co-Branding von Wolfgang Himmel

Heft 13 (2002): Recht im Marketing
Rechtsrahmen einer marktorientierten Unterneh-
mensfiihrung von Thomas C. Zerres

Heft 14 (2002): Customer Relationship Manage-
ment

Gestaltung von Kundenbeziehungen durch
Customer Relationship Management und Permis-
sion Marketing von Susanne Engelhardt
Customer Relationship Management —

ein umsetzbares Konzept fiir den Mittelstand?
von Steffen Schwarz und Michael O. Schmutzer

Heft 15 (2007): Guerilla-Marketing
Guerilla-Marketing von Markus Jéckel

Ambush Marketing - eine qualitative Analyse am
Beispiel der FIFA FuBBballweltmeisterschaft 2006
von Martin Liebetrau

Heft 16 (2007): Temporare Produktdifferenzierung
Temporare Produktdifferenzierung — Konzept,
Ziele, Erfolgsfaktoren

von Norbert Drees und Ina Helbig
Erscheinungsformen temporarer Produktdifferen-
zierung von Ina Helbig

Heft 17 (2008): Internationales Marketing
Marktkommunikation in China von Mingming Du

Heft 18 (2008): Electronic Commerce Il
Multimediale Produktwerbung
von Michael Jasperneite

Heft 19 (2008): Fokus Kunde

Kundenschnittstelle POS — eine qualitative Exper-
tenstudie zur Messung von Dienstleistungsquali-
tat von Norbert Drees und Séren Schiller
Verhinderung von Kundenabwanderungen

von Stephan Huck

Heft 20 (2008): Marktforschung heute

Im Fokus: Marktforschung und Marketing-
beratung in Deutschland — eine Studie zur
kundenseitigen Bewertung ihrer Dienstleister von
Norbert Drees

Entwicklungen und Veranderungen in der
Marktforschung

von Christoph Prox und Bernd Christian
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Heft 21 (2009): Spezialaspekte der Produktpolitik
Produktimitation versus Produktpiraterie

von Eric Seidel

Mass Customization als innovativer Ansatz in der
Produktpolitik von Patrick Schledz
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Jugendliche als Marketingzielgruppe — Besonder-
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