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Teil I: Einfuhrung

Vom Oko- zum Nachhaltigkeits-Marketing (NM)

Markt

Nach-
haltigkeits-
Marketing
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Teil I: Einfuhrung

Zum Begriff ,Nachhaltigkeits-Marketing*

Fuhrungsphilosophie

Beschaffung = Produktion =9 Marketing
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Teil I: Einfuhrung

Zwei Stufen des integrativen NM
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Teil ll: Strategisches und operatives NM

Timing (ll)

Marktwiderstande
4 Primére Sekundére
nachfragebezogene konkurrenzbezogene
Marktwiderstande Marktwiderstande

» Zeit
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Teil ll: Strategisches und operatives NM

Positionierung (l)
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Teil ll: Strategisches und operatives NM

Vier zentrale Fragen des operativen NM
1. Produkt?

2. Preis?

3. Kommunikation?

4. Distribution?
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Teil ll: Strategisches und operatives NM

Marketing-Mix (sozial-okologisch Aktive)
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Teil ll: Strategisches und operatives NM

Marketing-Mix (sozial-okologisch Aktivierbare)

Hohe/gewisse sozial-Okologische

Hoher Grad
Distribution/
Mehrkanal-

systeme

Produktstandards

Sozial-
okologisch
Aktivierbare

Etwas
hoherer
Preis

Emotional-argumentative
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Teil lll: Transformatives NM

Grundideen

» Bestehende Rahmenbedingungen mussen
verandert werden, um sozial-okologische
Produkte und Leistungen erfolgreich zu
vermarkten

» Diese Veranderung ist nicht alleinige Aufgabe
der Politik und der Offentlichkeit, sondern
auch der Unternehmen und der Wirtschaft
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Teil lll: Transformatives NM

Ziele

Institutionelle Veranderungen in Gang zu bringen,
die ...

» positive Anreize fur Kauf und Verwendung von
sozial-okologischen Produkten und Leistungen

» negative Anreize fur Kauf und Verwendung von
herkommlichen Produkten

... aus Sicht des Kunden setzen
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Teil lll: Transformatives NM

Ansatzpunkte
» Unterstutzung von Nachhaltigkeits-Forschung

» (Weiter-) Entwicklung und Einsatz von
sozial-okologischen Instrumenten

» Beitrage zur Initiierung und Verbreitung von
unabhangigen, glaubwurdigen Labels

» Grundung und Mitgliedschaft von Unternehmens-
verbanden, die sich in Offentlichkeit und Politik fir
sozial-okologische Anliegen einsetzen
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Teil IV: Forschungskooperation

Forschungsprogramm
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Teil IV: Forschungskooperation

Partner obu

Nach-
haltigkeits-
Marketing
und -Konsum
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Teil IV: Forschungskooperation

1. Phase 2. Phase 3. Phase
Initileren analysieren kommunizieren
identifizieren systematisieren multiplizieren

Zentrale
Probleme im
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haltigkeits-
Marketing
und -Konsum
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und -Konsum
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