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Hinweise zur Kurseinheit 

Diese Kurseinheit diskutiert die Besonderheiten eines umweltorientierten Marketings für 

Konsumgüter und seine derzeit laufende Entwicklung zum Nachhaltigkeitsmarketing auf 

der strategischen Ebene. Zum allgemeinen Verständnis des Marketings kann, je nach 

persönlichem Kenntnisstand, vorab oder begleitend die Lektüre allgemeiner Marketing-

Literatur hilfreich sein. Eine ausführliche Darstellung bieten zum Beispiel die weiter unten 

angegebenen Standardwerke von Becker (2006), Meffert (2000) oder Kotler et al. 

(2007). 

Nach einem Überblick zur Geschichte und zum Spannungsfeld zwischen Marketinglehre 

und Nachhaltigkeitszielen in Kapitel 1 werden in Kapitel 2 Besonderheiten des Nachhal-

tigkeitsmarketings gegenüber konventionellen Vorgehensweisen herausgestellt. Kapitel 

3 befasst sich dann mit den Grundzügen einer umwelt- und gesellschaftsbezogenen 

Markt- und Konsumforschung unter der Fragestellung, warum einige Produkte mit Nach-

haltigkeitsanspruch reißenden Absatz finden während andere als Ladenhüter zurück-

bleiben. Beispiele nachhaltigkeitsorientierter Marketingstrategien werden in Kapitel 4 

erläutert. 

 
Abb. 1: Aufbau der Kurseinheit 

Mit diesen Inhalten vertieft die Kurseinheit die „Märkte des Nachhaltigkeitsmanage-

ments“ aus Modul 1 und hier insbesondere das 2. Kapitel zu den Konsumgütermärkten. 

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 anschließend die operative Umsetzung der geschilderten Strategien. 

Eine weitere Vertiefung des Nachhaltigkeitsmarketings bietet der Kurstext zum Entrepre-

neurship. 
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Folgende Internet-Seiten sind aufschlussreich, um sich über die Marketingpraxis allge-
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