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Vier zentrale Fragen des strategischen NM

1. Welche Kundengruppen?

2. Welche Angebote?

3. Wann? (Timing)

4. Wie? (Positionierung)
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Vier zentrale Fragen des operativen NM

1. Produkt?

2. Preis?

3. Kommunikation?

4. Distribution?
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Grundideen

Bestehende Rahmenbedingungen müssen
verändert werden, um sozial-ökologische
Produkte und Leistungen erfolgreich zu
vermarkten

Diese Veränderung ist nicht alleinige Aufgabe 
der Politik und der Öffentlichkeit, sondern
auch der Unternehmen und der Wirtschaft
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Ziele

Institutionelle Veränderungen in Gang zu bringen,
die ...

positive Anreize für Kauf und Verwendung von 
sozial-ökologischen Produkten und Leistungen

negative Anreize für Kauf und Verwendung von
herkömmlichen Produkten 

... aus Sicht des Kunden setzen
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Ansatzpunkte

Unterstützung von Nachhaltigkeits-Forschung

(Weiter-) Entwicklung und Einsatz von 
sozial-ökologischen Instrumenten 

Beiträge zur Initiierung und Verbreitung von 
unabhängigen, glaubwürdigen Labels

Gründung und Mitgliedschaft von Unternehmens-
verbänden, die sich in Öffentlichkeit und Politik für 
sozial-ökologische Anliegen einsetzen
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