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Hinweise zur Kurseinheit

Diese Kurseinheit diskutfiert die Besonderheiten eines umweltorientierten Marketings fur
Konsumgter und seine derzeit laufende Entwicklung zum Nachhaltigkeitsmarketing auf
der strategischen Ebene. Zum allgemeinen Verstdndnis des Marketings kann, je nach
persénlichem Kenntnisstand, vorab oder begleitend die LektUre allgemeiner Marketing-
Literatur hilfreich sein. Eine ausfGhrliche Darstellung bieten zum Beispiel die weiter unten
angegebenen Standardwerke von Becker (2006), Meffert (2000) oder Kotler et al.
(2007).

Nach einem Uberblick zur Geschichte und zum Spannungsfeld zwischen Marketinglehre
und Nachhaltigkeitszielen in Kapitel 1 werden in Kapitel 2 Besonderheiten des Nachhal-
tigkeitsmarketings gegentber konventionellen Vorgehensweisen herausgestellt. Kapitel
3 befasst sich dann mit den Grundzigen einer umwelt- und gesellschaftsbezogenen
Markt- und Konsumforschung unter der Fragestellung, warum einige Produkte mit Nach-
haltigkeitsanspruch reiBenden Absatz finden wdhrend andere als LadenhUter zurick-
bleiben. Beispiele nachhaltigkeitsorientierter Marketingstrategien werden in Kapitel 4

erldutert.

1 Entwicklung zum Nachhaltigkeitsmarketing
. J
2 Besonderheiten des
Nachhaltigkeitsmarketings
- J
3 Markt- und Konsumforschung
J

4 Strategien des Nachhaltigkeitsmarketings

Abb. 1:  Aufbau der Kurseinheit

Mit diesen Inhalten vertieft die Kurseinheit die ,,Markte des Nachhaltigkeitsmanage-
ments*“ aus Modul 1 und hier insbesondere das 2. Kapitel zu den KonsumgUtermdarkten.
Einzelne Passagen aus diesem Kapitel werden hier wieder aufgegriffen, um sie in den
umfassenderen Kontext dieser Kurseinheit zu stellen. Die Kurseinheit ,,Nachhaltigkeits-
marketing II“ zeigt anschlieBend die operative Umsetzung der geschilderten Strategien.
Eine weitere Vertiefung des Nachhaltigkeitsmarketings bietet der Kurstext zum Entrepre-

neurship.
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Wiederum mochten wir Sie auffordern, den Text als Arbeitsmaterial intensiv zu bearbei-
ten. Markieren und prUfen Sie, machen Sie Randnotizen und versuchen Sie, die Kursin-
halte auf die Einsendearbeit zu diesem Modul und konkrete, ihnen gut vertraute Pro-

dukte und Dienstleistungen zu Ubertragen.
Zur weiteren Vertiefungen und zum Marketing generell empfehlen wir folgende Litera-
fur:

Backhaus, K.; Buschken, J. & Voeth, M. (2003): Internationales Marketing. Stuttgart:

Schaffer-Poeschel, 5. Auflage.

Balderjahn, I. (2004): Nachhaltiges Marketing-Management. Moglichkeiten einer
umwelt- und sozialvertraglichen Unternehmenspolitik. Stuttgart: Lucius & Luci-

us.
Becker, J. (2006): Marketing-Konzeption. MUnchen: Vahlen, 8. Auflage.

Belz, F.-M. & Bilharz, M. (Hrsg.) (2005): Nachhaltigkeits-Marketing in Theorie und Pra-
xis. Wiesbaden: DUV.

Bodenstein, G. & Spiller, A. (1998): Marketing. Strategien, Instrumente und Organisa-

fion. Landsberg/Lech: Moderne Industrie.

Diller, H. (Hrsg.) (2003): Vahlens groBes Marketing Lexikon. MUnchen: Vahlen, 2. Auf-

lage.

Koftler, P.; Keller, K.L. & Bliemel, F. (2007): Marketing-Management. Strategien fur

wertschaffendes Handeln. MUnchen: Pearson, 12. Auflage.
Kroeber-Riel, W. & Weinberg, P. (2003): Konsumentenverhalten. MUnchen: Vahlen.
Meffert, H. (2000): Marketing. Wiesbaden: Gabler, 9. Auflage.

Sattler, H. (2001): Markenpolitik. Stuttgart: Kohlhammer.

Folgende Internet-Seiten sind aufschlussreich, um sich Uber die Marketingpraxis allge-

mein zu informieren:

http://www.wuv.de (Internet-Seite der Fachzeitschrift werben & verkaufen).
http://www.horizont.net (Internet-Seite der Fachzeitschrift Horizont).

http://www.lz-net.de (Internet-Seite der Fachzeitschrift Lebensmittelzeitung).

Befindet sich hinter einem Wort das 2-Symbol, handelt es sich um ein Glossarwort, das

im Anhang erldutert wird.
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