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Hinweise zur Kurseinheit 

Die Umsetzung ambitionierte Marketingstrategien setzt ein operatives Marketing voraus, 

das Umsatzhürden gezielt überwindet. Die folgende Aufzählung zeigt, wo noch Defizite 

im Nachhaltigkeitsmarketing liegen können: 

■ Niedriger Bekanntheitsgrad der Marken: Viele Konsumangebote, die hohen 

ökologischen und sozialen Ansprüchen gerecht werden, sind als Marke noch 

weitgehend unbekannt. Angesichts der Bedeutung, die starken Marken in Kon-

sumgütermärkten zukommt, ist dies ein wesentliches Hemmnis. Viele Verbrau-

cher sind markentreu und kaufen gewohnheitsmäßig. 

■ Altbackenes, ideologisch geprägtes Image: Mit dem Rückgang alternativer Le-

bensstile hat die darauf zielende Positionierung in Öko-Nischen an Bedeutung 

verloren. Ein Müsli- oder Birkenstock-Image wird von vielen Konsumenten insbe-

sondere jüngerer Generation sogar deutlich abgelehnt. Insofern haben einige 

Angebote noch immer mit Imageproblemen zu kämpfen. 

■ Qualitätsmängel in der Kernleistung: Zum Teil sind ein anderes Aussehen oder 

ein unüblicher Geschmack nachhaltiger Konsumartikel auf den bewussten Ver-

zicht bestimmter Farb- und Geschmacksstoffe zurückzuführen. Nicht selten be-

ruhen Qualitätsmängel und fehlende Frische jedoch auf mangelnder Professio-

nalität in der Produktion oder auf Lücken in die Logistik der Handelsbetriebe. 

■ Eine niedrige Distributionsquote  sowie geringe Sortimentsbreite und -tiefe: 

Das Angebot nachhaltiger Konsumgüter ist in vielen Geschäftsstätten immer 

noch lückenhaft. In den meisten Naturkostgeschäften gibt es zum Beispiel rela-

tiv wenig Frischfleisch. Im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel wird hinge-

gen nur eine begrenzte Auswahl von einigen hundert Artikeln geführt, das im 

Gesamtsortiment kaum auffällt. 

■ Glaubwürdigkeitsdefizite durch missbräuchliches Marketing: Die Kontrolle der 

meisten nachhaltiger Konsumartikel ist heute durch neutrale Zertifizierungssys-

teme in hohem Maße sichergestellt. Seit Anfang der 90er Jahre sind zum Bei-

spiel Bioprodukte in Europa durch eine EU-Verordnung geschützt. Produzenten 

müssen sich seitdem einem staatlichen Kontrollsystem unterziehen. Die miss-

bräuchliche Kennzeichnung als Ökoprodukt ist seitdem stark zurückgegangen – 

vielen Verbrauchern ist dies jedoch nicht bekannt. Insbesondere bei Produkt-

sparten, für die kein einheitliches Gütezeichen etabliert werden konnte, verhin-

dert Unsicherheit der Konsumenten eine stärkere Marktdurchdringung. 

■ Hohe Preise, die zum Teil um mehr als 100 % über denen der konventionellen Er-

zeugnisse liegen. Nicht nur aus Sicht der Verbraucher, sondern auch in der Ein-

schätzung der Anbieter stellen überhöhte Preise die zentrale Akzeptanzbarriere 

für nachhaltige Konsumgüter dar. 
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Im Fokus dieser Kurseinheit steht die Überwindung der geschilderten Hürden. Hierzu wird 

das übliche Instrumentarium des Marketings im Hinblick auf eine nachhaltigkeitsorien-

tierte Ausgestaltung analysiert. 

 

Das Marketing-Instrumentarium umfasst die Gesamtheit der Mittel, die eine den 

Umsatz steigernde Beeinflussung der Marktteilnehmer sowie des Marktumfelds er-

möglichen. 

Durch eine möglichst zielgerichtete, strategiegerechte Ausgestaltung der Instrumente 

sollen die spezifischen Vorteile bestimmter Problemlösungen für die Kunden sichtbar 

werden und zu einer herausragenden Wettbewerbsstellung führen. Die Anzahl der 

marktbeeinflussenden Instrumente in der Praxis ist groß; in der Literatur hat sich zu ihrer 

Systematisierung eine Einteilung in vier Aktionsfelder weitgehend durchgesetzt, die 

auch als Marketing-Mix bezeichnet wird. 

■ Produktpolitik: Welche Leistungen sollen am Markt angeboten werden? 

■ Preispolitik: Zu welchen Konditionen sollen die Leistungen am Markt angeboten 

werden? 

■ Distributionspolitik: An wen und auf welchen Wegen sollen die Produkte an die 

Käufer herangetragen werden? 

■ Kommunikationspolitik: Welche Informations- und Beeinflussungsmaßnahmen 

sollen ergriffen werden, um die Leistungen abzusetzen? 

Im Englischen erscheinen die Instrumente des Marketing-Mix als Product, Price, Place 

und Promotion auch als die „vier P´s“ des Marketings. In den folgenden Kapiteln wer-

den diese vier Gruppen in gleicher Reihenfolge vorgestellt. Abschließend wird die Koor-

dination und Kontrolle der eingesetzten Instrumente umrissen. 

 
Abb. 1: Aufbau der Kurseinheit 
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