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KAPITEL 5



Holger Petersen & Matthias Schock



Nachhaltigkeitsmarketing



1



Willkommen in der Wildnis



Eine Unvermessenheit liegt vor Ihnen. Dieses Kapitel begleitet Sie auf ein ungesichertes Gelände, dessen Höhen und Tiefen nur vage eingeschätzt und dessen Quellen, Sümpfe, Weide- und Jagdgründe höchstens erahnt werden können. Es handelt sich um die Erfolgsaussichten neuer Produkte und Dienstleistungen auf den Absatzmärkten. Den Weg zum Erfolg der Produkte und Kampagnen kann kein Marketinglehrbuch oder Experte vorzeichnen. Denn zukünftige Markterfolge sind prinzipiell unsicher, insbesondere Neueinführungen sind mit einer hohen Floprate verbunden. Diese liegt je nach Produktsparte bei bis zu 90  Prozent (Knopf 2009). Zwar erzeugen Veröffentlichungen zum Marketing gern den Eindruck, das Nachfrageverhalten richtig vorherzusehen und zielführend beeinflussen zu können. Allerdings lassen die häufigen Fehlschläge  – oft auch infolge schulmäßiger Kampagnen – auf ein gewisses Wunschdenken bezüglich der Steuerbarkeit von Marketingerfolgen schließen (vgl. Belz 1996). Denn der eigentliche Ursprung solcher Erfolge ist meist die Neuheit von Produkten, Vertriebswegen und Kampagnen. Naturgemäß wagen sich diese über das gesicherte Schulund Erfahrungswissen von Marketingexperten hinaus, wenn sie den Kunden überraschen, neugierig und zugeneigt machen sollen, um ihn am Ende zu begeistern. Zwar kennt die Marketinglehre hierfür feste, begründete Regeln. Doch Regelbrecher werden nicht immer bestraft – allerdings auch nicht immer belohnt. Nachhaltigkeitsmarketing
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Die damit verbundene Unsicherheit verschafft dem Marketing einen Hauch von Freiheit und Abenteuer. Sollen Produkte und das Marketing zudem noch möglichst nachhaltig sein, wird die Aufgabe nicht eben einfacher, dafür aber umso spannender. Inwieweit welche Kunden in Zukunft bereit sind, für diese Nachhaltigkeit zu zahlen, ist ebenso ungewiss wie die zukünftigen Sympathiewerte der entsprechenden Marken und das Maß an Vertrauen in die ökologischen und sozialen Qualitätsmerkmale oder Kaufargumente. Gelegentlich werden Anbieter auch einfach vom Pech oder Glück der Ereignisse eingeholt. So kollidierte die Kampagne der Plus-Märkte zur Einführung ihrer »BioBio«-Linie im Sommer 2002 zeitlich mit dem Nitrofen-Skandal um belastete Biolebensmittel. Das Vertrauen in die neuen Angebote sank unweigerlich (vgl. Ziegert 2002). Der Vertrieb der Lichtblick  AG wurde hingegen 2009 beflügelt durch die Pannen im Atomkraftwerk Krümmel, nach denen sich über 250.000 Vattenfall-Kunden nach einem neuen Stromanbieter umsahen (vgl. Frese 2009). Dies alles macht Nachhaltigkeitsmarketing zum unternehmerischen Wagnis. Das vorliegende Impulspapier soll dazu anregen, sich zielführend auf dieses Wagnis einzulassen, um nicht mehr zu riskieren, als notwendig ist, gleichzeitig aber möglichst viel Neuland zu erschließen, auf dem der Umsatz zukünftig gedeihen kann. In drei Schritten gehen wir hierzu folgenden Fragen nach:



◆ Welche Bedeutung hat Marketing für den Mittelstand? (Abschnitt 2) ◆ Was macht Marketing zum Nachhaltigkeitsmarketing? (Abschnitt 3) ◆ Wie führt Nachhaltigkeitsmarketing zu mehr Umsatz? (Abschnitt 4)



2 »Die Marktforschung sagt Nein. Wir machen es trotzdem.« Der Marketingbegriff, seit rund 40 Jahren im deutschen Sprachraum gebräuchlich, steht nicht allein beispielhaft für den Austausch deutscher Bezeichnungen durch Amerikanismen. Marketingkonzepte stellen die ehemals nachrangige Absatzfunktion der Produktentwicklung und Produktion gedanklich voran. Während Vertrieb und Absatz die Produkte als gegeben hinnehmen, setzt Marketing an den Kundenbedürfnissen an, um die Produktgestaltung und alle nachfolgenden Prozesse hierauf auszurichten. Marketing bringt damit Innovationen in Gang, weit bevor diese am Ende beworben werden. 78
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Bedingt durch die zunehmende Sättigung der Märkte, erkennen Marketingmanager im Umsatzpotenzial den maßgeblichen Engpass der betrieblichen Wertschöpfung und begründen damit ihren Führungsanspruch unter den Managementfunktionen. Bedürfnisse der potenziellen Kunden werden zur wesentlichen Leitgröße erhoben, um durch Markensympathie, Kundenzufriedenheit und Kundenbindung möglichst dauerhaft am Markt zu bestehen. Dabei erstrecken sich die Aufgaben des Marketings von der Informationsbeschaffung, Zielkundenbestimmung und Positionierung über die Planung, Koordination und Umsetzung aller auf Märkte gerichteten Unternehmensaktivitäten bis hin zu deren Kontrolle. Ausgangspunkt des Marketings bildet die Analyse des Konsumentenverhaltens durch Marktforschung. Daran schließen sich strategische Entscheidungen an, die im operativen Marketing durch den Marketingmix umgesetzt werden. Dieser umfasst die Produktgestaltung, die Preisbestimmung sowie Distributions- und Kommunikationsmaßnahmen.



Marketing im Mittelstand So weit die Theorie aus den Lehrbüchern. Die Wirklichkeit des Mittelstands sieht manchmal anders aus. Als Bionade, damals noch eigenständig, zum Beispiel im Sommer 2009 das Sortiment um die Quitte ergänzte, wurde die neue Geschmacksrichtung wie im Titel dieses Kapitels mit der Ankündigung beworben, den Rat von Marktforschern in den Wind zu schlagen. Zwar befolgte Bionade mit der Verbreitung dieses Slogans den Rat einer Werbeagentur, blieb sich dabei jedoch treu. Tatsächlich bescheinigten Marktforscher dem Quittengetränk geringe Erfolgsaussichten, was die Geschäftsführer nicht davon abbrachte, ihre Idee zu verwirklichen (vgl. Meyer 2009). Sowohl die Produkteinführung als auch der Werbespruch können als beispielhaft für viele Mittelständler gelten. Ihre Entscheidungen beruhen weniger als in Großunternehmen auf Ergebnissen der Marktforschung. Hierfür steht nicht nur weniger Geld zur Verfügung, Inhaber sind im Gegensatz zu bezahlten Managern auch weniger darauf angewiesen, ihre Entscheidungen durch Dritte abzusichern. Zudem decken sich Werbeaussagen von Mittelständlern stärker mit den persönlichen Ansichten des Firmeninhabers, sofern dieser seine Kunden durch ein authentisches Auftreten überzeugen möchte. Im Hinblick darauf fassen folgende drei Thesen Besonderheiten des Mittelstands im Marketing zusammen: Nachhaltigkeitsmarketing
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◆ Marktforschung wird im Mittelstand häufiger durch gelebte Kundennähe und Intuition ersetzt oder ergänzt.



◆ Mittelständler richten ihr Vorgehen weniger einseitig an den ermittelten



Kundenbedürfnissen aus. Sie haben vielmehr eigene Vorstellungen und Überzeugungen vom optimalen Produkt, für das sie ihre Kunden in wechselseitiger Abstimmung begeistern wollen.



◆ Der Marketinganspruch wird im Mittelstand dennoch oft besonders stark



gelebt. Abgrenzungen, Entfernungen und Rivalitäten zwischen den Funktionsbereichen Produktentwicklung, Produktion, Vertrieb und Marketing sind weniger ausgeprägt bzw. können durch die integrierende Rolle des Inhabers überbrückt werden.



Marketing, Innovation und Kundennähe Generell gilt Kundennähe als besonderer Vorteil kleiner und mittlerer Firmen gegenüber Großunternehmen. Hierdurch können Mittelständler im Marketing besonders flexibel und kurzfristig auf den Wandel von Kundenpräferenzen und auf variierende Wünsche eingehen. Vor allem Anbieter von Investitionsgütern erzeugen die Nähe zum Kunden durch die Begrenzung auf einen überschaubaren Kundenkreis, dessen individuelle und umfassende Bedienung möglich wird (vgl. Simon 2000, 117). Dabei werden neue Produkte häufig in relativ enger und direkter Abstimmung mit den Kunden angefertigt. Diesbezüglich weisen empirische Erhebungen auf eine starke Abhängigkeit der Innovationsfreude von besonderer Kundennähe im Mittelstand. Aus dem gepflegten Kundenkontakt erschließen sich viele Unternehmen systematisch Anwendererfahrungen und Hinweise zur Verbesserung ihrer Produkte für das Marketing (Simon 2000, 148 ff.). Ein weiterer Zusammenhang zwischen Innovation und Kundennähe wird sichtbar, wenn man Formen der Kundenorientierung nach einer »kundengeführten« und einer »kundenführenden« Philosophie voneinander abgrenzt (vgl. Slater & Narver 1998). Kundengeführt zu sein und den Ergebnissen der Marktforschung passiv zu folgen ist auf Dauer zu wenig, um Wettbewerbsvorteile zu halten und auszubauen. Stattdessen besteht eine unternehmerische Aufgabe darin, den bisher geäußerten Kundenwünschen gedanklich vorauszueilen, um latente Bedürfnisse aufzugreifen, bevor sie dem Kunden selbst bewusst werden. Die bloße Reaktion auf Wünsche versetzt Kunden nicht in Staunen. Hierzu ist 80
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es notwendig, ihre noch nicht artikulierten Bedürfnisse bereits vor ihrem Auftreten zu erfüllen. Ebenso offensichtlich geht mit der Vorwegnahme von Kundenwünschen jedoch auch das Risiko einher, genau diese zu verfehlen. Diese Ambivalenz in der Einführung origineller und Aufsehen erregender Produkte spricht dafür, den geeigneten Marketingweg als Balanceakt zwischen einer schrittweisen Verbesserung und verblüffender Originalität zu verstehen. Eine solche Balance kommt dem Vorgehen vieler mittelständischer Weltmarktführer laut Simon (2000, 130 f.) recht nahe. Innovationen erfolgen bei ihnen selten in Form großer, sprunghafter Durchbrüche, sondern vielmehr in diskreten Schritten. Dabei orientiert sich die Entwicklung einerseits an der Kundenerfahrung, zum Teil müsse man Kunden aber auch eher »umdrehen und verändern als ihnen zuzuhören« (Simon 2000, 145). Damit stellt sich die Frage, inwieweit Mittelständler im Nachhaltigkeitsmarketing einerseits auf Kundenerfahrungen aufbauen können und andererseits das Verhalten ihrer Kunden auch in Richtung Nachhaltigkeit umdrehen und verändern können. Besonderheiten eines solchen Nachhaltigkeitsmarketings behandelt der folgende Abschnitt.



3 Besonderheiten des Nachhaltigkeitsmarketings Nachhaltigkeitsmarketing ist mehr als Marketing für nachhaltige Produkte: I’m a passionate yet lazy environmentalist. I want to do the right thing. I want the planet to be clean. I want the breath fresh air. […] I want it to be totally fun, cool and sexy to act in an environmentally responsible way. Otherwise, half the time I won’t do it. Make it so totally easy, fun and attractive to do ›the right thing‹ and I’ll do it every time. Because I care about the planet. I really do. But I’m lazy and I’m not going to change my behavior any time soon. So cater to me. Help me consume more responsibly without having to try. I’ll thank you for it and the planet will too (Dorfman 2009, 8).



Dieser Blog-Beitrag des US -Amerikaners John Dorfman aus dem Jahr 2005, der sich selbst als »faulen Umweltschützer« beschreibt, gibt dem Nachhaltigkeitsmarketing eine klare Richtung vor. Aufgabe des Nachhaltigkeitsmarketings ist demnach nicht primär die Förderung des Umwelt- oder Sozialbewusstseins, sondern die Überwindung von Informationslücken und Handlungsbarrieren, Nachhaltigkeitsmarketing
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um potenziellen Konsumenten den persönlichen Mehrwert nachhaltiger Produkte zugänglich zu machen. Nicht der moralische Zeigefinger oder Zukunftsängste bewegen den Kunden, sondern ein zusätzlicher, persönlich erfahrbarer Mehrwert, der mit einer ökologischen und sozialen Verbesserung einhergeht. Dieser Nutzen reicht von einem Mehr an Geschmack, Genuss und Gesundheit bis zum bestärkenden Gefühl der Selbstwirksamkeit und der Teilhabe an einer sozialen Bewegung. Im Einzelnen sind die folgenden Herausforderungen damit verbunden (vgl. Spiller & Zühlsdorf 2001):



◆ Psychologische Herausforderung – Aufbau von Glaubwürdigkeit und Sympa-



thie: Ökologische und soziale Vorteile von Produkten und Dienstleistungen sind in der Regel nicht mit bloßem Auge zu erkennen (wie bei Suchgütern). Oftmals kann deren Güte auch nicht durch eigene Erfahrung beurteilt werden (Erfahrungsgüter), sondern nur durch den Nachweis von Testlaboren (Prüfgüter). In einigen Fällen – wie bei Kinderarbeit – lassen sich die ökologischen oder sozialen Eigenschaften am Produkt selbst gar nicht nachweisen (Vertrauensgüter). Je weniger die Eigenschaften eines nachhaltigen Produktes unmittelbar zu erfassen sind, desto höher ist das begründete Misstrauen der Konsumenten, dass Anbieter die Informationslücke in opportunistischer Weise ausnutzen. Anbieter sind daher gefordert, das Vertrauen in ihre Qualitätsversprechen durch Garantien, Label, Offenlegung harter Informationen und persönliche Integrität immer wieder herzustellen (vgl. Spiller 1996). Zugleich besteht die Aufgabe, nachhaltigen Konsum mit dem positiven Gespür für Naturnähe, Menschlichkeit, Anmut oder Wohlbehagen sympathisch zu verbinden.



◆ Kommunikative Herausforderung  – Sendung klarer, positiver Botschaften:



Normative und wissenschaftliche Begründungen für den ökologischen und sozialen Vorteil eines Produkts sind oft vielschichtig und kaum mit schlichten Worten zu vermitteln. Da Kunden in der Regel jedoch keine wissenschaftliche Abhandlung kaufen möchten, sind entsprechende Argumente oft schwer zu vermitteln. Insofern besteht die Herausforderung, Nachhaltigkeit einfach als Chance auf mehr Lebensqualität darzustellen, hierzu Schlüsselinformationen wie bekannte Labels zu präsentieren und stichhaltige Begründungen für Nachhaltigkeit auf Nachfrage für geneigte Kunden in der Hinterhand zu halten.
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◆ Kulturelle Herausforderung  – Bedienung unterschiedlicher Lebensstile:



Nachhaltiger Konsum ist nicht auf einen bestimmten Lebensstil begrenzt, sondern in unterschiedlichen Milieus präsent, die im Bewahrenwollen von einer wertkonservativen Haltung bis hin zu einer progressiven Begeisterung für technische Innovationen und modische Avantgarde reichen können. Für das Nachhaltigkeitsmarketing erwächst daraus die Aufgabe, zum Produkt passende Zielgruppen zu identifizieren und Leistungen mit deren Lebensweise, Sympathiewerten, Gewohnheiten, Statuswünschen und geschmacklichen Vorlieben abzustimmen.



◆ Organisatorische Herausforderung  – Koordination übergreifender Wertschöpfungsketten: Um die Nachhaltigkeit der Produkte von der Rohstoffgewinnung bis zur Rückführung der Wertstoffe zu erhöhen, müssen Nachhaltigkeitsleistungen über die Grenzen des Unternehmens hinaus koordiniert werden. Vor allem die Abstimmung mit Lieferanten und deren Verbindlichkeit werden dabei zum kritischen Erfolgsfaktor bei der Gewährleistung nachhaltiger Angebote.



◆ Wissenschaftliche Herausforderung – Nachweis der ökologischen oder sozia-



len Verbesserung: Nachhaltigkeitsmarketing sollte Substanz haben, um sich nicht der Gefahr auszusetzen, als »Green-Washing« verurteilt zu werden. Ein dementsprechender Nachweis der ökologischen und sozialen Vorteile über den gesamten Lebensweg der Produkte setzt wissenschaftlich fundierte Messungen und ein Verständnis komplexer Wirkungszusammenhänge voraus. Aussagen wie »Mehr Biosprit« oder »Verbot von Kinderarbeit« sind zu pauschal, wenn die daraus resultierenden ökologischen und gesellschaftlichen Konsequenzen nicht differenzierter betrachtet werden (vgl. Schaltegger & Hasenmüller 2008). Zwar sind Normalkunden beim Einkauf für eine komplexere Argumentation in der Regel nicht zugänglich, stellen Experten aus NGO s und Instituten die Nachhaltigkeit der Produkte jedoch infrage, kommt diese Skepsis über die Medien auch bei den Kunden an. Bestätigen neutrale Dritte mit Äußerungen, Studien oder Labeln hingegen den Nachhaltigkeitsvorteil, kann das Kundenvertrauen schließlich wachsen.



◆ Normative Herausforderung – Klärung von Wertefragen: Obgleich eine wissenschaftliche Begründung nachhaltigkeitsbezogener Marketingargumente notwendig ist, ergeben sich die Ziele nachhaltigen Wirtschaftens nicht Nachhaltigkeitsmarketing
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»sachlogisch« aus den wissenschaftlichen Erkenntnissen zum umwelt- und sozialgerechten Verhalten. Denn die Frage, in welcher Welt wir zukünftig leben wollen, wird nicht von der Wissenschaft, sondern anhand persönlicher Wertvorstellungen unterschiedlich beantwortet. Am gesellschaftlichen Diskurs darüber können Unternehmen auch durch ihr Marketing teilnehmen. Sie erklären und begründen ihre Position, wofür (und weniger wogegen) sie stehen, gleichzeitig sind sie aber sowohl unternehmensintern als auch nach außen offen für andere aufrichtige Positionen und Gewichtungen. Klare Werte, nach denen erkennbar und konsequent gehandelt wird, können die Glaubwürdigkeit erhöhen, solange nicht der Eindruck von Verbohrtheit, Rechthaberei oder Esoterik entsteht. Gelingt es den Unternehmen, diesen Herausforderungen des Nachhaltigkeitsmarketings zu begegnen, bieten sich Differenzierungsmöglichkeiten, die über konventionelle Marketingkonzepte hinausgehen. Zusammengefasst ist Nachhaltigkeitsmarketing damit keine simple Erweiterung konventioneller Marketingansätze. Vielmehr geht es darum, glaubwürdig und fundiert eine ökologische oder soziale Verbesserung so aufzubereiten, dass der damit verbundene individuelle Nutzenvorteil des Produkts leicht erkannt und mit möglichst wenig zusätzlichem Aufwand erfahren werden kann (vgl. Belz et al. 2005).



4 Erfolgsfaktoren im Nachhaltigkeitsmarketing Wie eingangs bereits dargestellt, ist die Bestimmung von Erfolgsfaktoren im Marketing schwierig. Folgende Gründe sind dafür ausschlaggebend:



◆ Erfolge im Marketing beruhen auf Originalität, die durch Nachahmung



unweigerlich verfällt. Damit gilt Originalität zwar als Erfolgsfaktor, in welcher Form, muss allerdings immer wieder neu erdacht werden.



◆ Es bleibt ungewiss, ob Maßnahmen, die zu einem bestimmten Zeitpunkt, in einer bestimmten Situation, bei einem bestimmten Produkt oder unter Laborbedingungen zum Erfolg geführt haben, unter anderen Umständen genauso gut funktionieren. Die Erfolgssausichten nachhaltiger Produkte hängen dabei auch von der Aufmerksamkeit für bestimmte Ereignisse und Themen in den Medien sowie von der Preisentwicklung für Energie und Rohstoffe ab.
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◆ Marketing richtet sich an Menschen und nicht an Maschinen. Konsumentenverhalten folgt keiner rational begründeten Vorgabe. Vieles wird unbewusst, aus dem Bauch heraus, entschieden. Insofern sind Konsumenten zugänglich für affektiv wirkende Anreize und Verhaltensbeeinflussung. Sie entscheiden jedoch auch nicht auf Knopfdruck. Das Marketing kann die erfahrungsgeprägten, unbewussten und bewussten Auslöser des Kundenverhaltens nicht im Einzelfall entschlüsseln, sondern in der Summe allenfalls abschätzen.



◆ Schließlich beruht Erfolg im Management immer auf mehreren Faktoren. Insofern trägt die gelungene Abstimmung verschiedener Aktivitäten oft mehr zum Erfolg bei als die Konzentration auf einzelne Erfolgsfaktoren.



Die genannten Gründe sprechen dafür, einen wesentlichen Erfolgsfaktor in der eigenen Wachsamkeit für Kundenreaktionen und Rahmenbedingungen zu sehen, damit Fehleinschätzungen und neue Voraussetzungen zeitnah erkannt und flexibel verarbeitet werden können. Nachfolgend werden weitere Erfolgsfaktoren diskutiert, die am Involvement des Kunden ansetzen. Das Involvement zeigt an, wie intensiv sich der Kunde gedanklich und emotional mit einer Kaufentscheidung auseinandersetzt. So ist das Involvement bei täglich wiederkehrenden, gleichbleibenden Gewohnheitskäufen gering, während die Anschaffung einer für den Kunden neuen oder kostspieligeren Ware in der Regel mit einem hohen Involvement einhergeht. Das Involvement kann sich sowohl kognitiv durch Überlegungen und gedankliches Abwägen als auch emotional durch starke Zu- oder Abneigung äußern. Meist überwiegt die emotionale Beteiligung. Das Involvement geht der Kaufentscheidung voraus und bestimmt damit auch den Marketingerfolg. Erfolgsfaktoren hierfür bauen in den folgenden Abschnitten chronologisch aufeinander auf.



Erreichbarkeit Damit der Kunde ein Produkt überhaupt wahrnehmen kann, müssen zumindest Informationen darüber in seinem Lebensbereich auftauchen – an Einkaufstätten, die der Kunde besucht, in Katalogen, die er durchblättert, auf Websites, die er aufruft, oder durch sonstige Medien, denen er sich öffnet. Damit stellt sich die Frage nach den passenden Distributionswegen und Werbekanälen. Nachhaltigkeitsmarketing
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Um Streuverluste und das Erscheinungsbild von »Ladenhütern« zu vermeiden, sollte die Zielkundschaft also im Vorfeld möglichst genau eingekreist und lokalisiert werden können, entweder aufgrund eigener Erfahrungswerte und Milieukenntnisse oder anhand von Marktforschungsergebnissen. Diese beziehen sich dann zum Beispiel nicht nur auf die Frage, wo der Kunde einkauft, sondern auch darauf, wonach er sucht. Sucht er gezielt Biolebensmittel, ist ein Bioregal im Supermarkt zielführend. Sucht er hingegen nach qualitativ hochwertigen Nahrungsmitteln, gehören auch Bioartikel auf das obere Premiumregal im normalen Sortiment. Sucht er gar nicht danach, kann man sich ihm auch in den Weg stellen – mit Stoppern oder Häppchen auf dem Tablett. Womit der nächste Erfolgsfaktor an der Reihe wäre.



Aufmerksamkeit Die Veränderung von Kauf- und Konsumgewohnheiten hin zu einer nachhaltigeren Lebensweise ist für Konsumenten mit einem mehr oder weniger umfangreichen Informations- und Lernaufwand verbunden. Dies setzt im ersten Schritt ein spontanes Interesse und Aufmerksamkeit voraus. Um das Interesse zu wecken, müssen Angebote die zahlreichen Kaufanreize anderer Anbieter überstrahlen. Das gilt vor allem im Supermarkt oder Kaufhaus, wenn sich in Bruchteilen einer Sekunde entscheidet, ob ein neues Produkt überhaupt als solches erkannt wird (vgl. Knopf 2009). Hierüber entscheiden zum Beispiel herausstechende Formen der Warenpräsentation, Anstöße der Verkaufsförderung wie Gratisproben, auffällige Werbebotschaften oder Hinweise aus dem Familien- und Bekanntenkreis bzw. aus einer Internet-Community. Sollen die Impulse ankommen, müssen sie ein bestehendes Bedürfnis ansprechen, kreativ Neugierde wecken, sympathisch erscheinen und oft mehrfach erfolgen. Auch eine Warenpräsentation an einem ungewohnten Ort oder in einer ungewöhnlichen Situation trägt dazu bei, Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen. Besonders wichtig ist es bei alltäglichen Produkten, die mit geringem Involvement gekauft werden, das Interesse zu erregen. Denn ein solcher Konsum lässt sich nur verändern, wenn die verfestigten Verhaltensmuster »aufgetaut« werden. Hierfür sind starke Anreize erforderlich, sodass der impulsive Sprung zu einer Produktneuheit kurzfristig gelingen kann, um schließlich Aufnahme in alltägliche Kaufgewohnheiten zu finden (vgl. Kroeber-Riel & Weinberg 2003, 400 ff.).
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Begehrlichkeit Impulsive Kaufwünsche beruhen mit einem erhöhten emotionalen Involvement auf der Begehrlichkeit bestimmter Angebote und damit auf herausragenden Qualitätsmerkmalen, die das Produkt als Besonderheit auszeichnen. In Verbindung damit kommen auch rationale Argumente zum Zuge, wenn Konsumenten eine Kaufentscheidung gedanklich abwägen. Herausstechende Qualitätsmerkmale entscheiden dabei über die Positionierung eines Angebots in der Kundenwahrnehmung. Positionierung ist als Abstimmungsprozess zwischen Anbietern und ihren Kunden zu verstehen. Der Anbieter definiert in seiner Positionierungsstrategie, wodurch er sein Angebot im Wettbewerb herausstellen möchte, sodass der Kunde das Produkt mit bestimmten Vorzügen im Gedächtnis verankern kann. Hier kommt es darauf an, Nachhaltigkeit in möglichst einzigartiger Weise mit ausgewählten Attributen wie Wohlbefinden, Sparsamkeit, Anmut, Naturnähe, Modernität, Weitsicht, Werthaltigkeit, Gesundheitsschutz, Angekommensein etc. zu verbinden, die einen persönlichen Mehrwert für den Kunden begründen. Erfolgsbeispiele wie Naturstrom oder die GLS Bank zeigen, dass dies auch bei Produkten möglich ist, bei denen kein höherer Grundnutzen besteht. Hier stehen Sympathiewerte, Transparenz und das Gefühl der wirksamen Teilhabe an einer sozialen Bewegung im Vordergrund.



Glaubwürdigkeit Soll Nachhaltigkeit zur Positionierung eines Angebots beitragen, ist die Glaubwürdigkeit sozialer oder ökologischer Verbesserungen essenziell. Rein sachlich ergibt sich Glaubwürdigkeit aus dem Einhalten von Zusagen und Versprechen. Der offene Zugang zu prüfbaren Informationen über Inhaltsstoffe, Vorlieferanten und Produktionsbedingungen trägt ebenso dazu bei, wie die Bereitschaft über soziale Medien im Internet Rede und Antwort zu stehen, um dem kognitiven Involvement potenzieller Kunden damit Rechnung zu tragen. Der Glaubwürdigkeit sind auch Kontinuität und eine langfristige Zukunftsorientierung zuträglich, was im Mittelstand vor allem durch Inhaberfamilien repräsentiert wird. Das öffentliche Auftreten eines Inhabers gibt dem Unternehmen ein Gesicht und kann wie bei Claus Hipp zusätzlich Sympathie erzeugen. Diesen emotionalen Effekt machen sich auch andere Anbieter zunutze, zum Beispiel indem sich Susanne Schöning von Zwergenwiese persönlich auf Nachhaltigkeitsmarketing
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jedem Produkt für den nachhaltigen Qualitätsanspruch ihrer Gemüseprodukte verbürgt. Daneben spielen im Nachhaltigkeitsmarketing Garantien und Label neutraler Institute sowie Testurteile der Redaktion Ökotest als Schlüsselinformationen eine wesentliche Rolle, insbesondere dann, wenn das kognitive Involvement des Kunden für eine ausführlichere Auseinandersetzung mit den Vorzügen des Produkts nicht ausreicht. Ein Nachhaltigkeitsargument kann unter diesen Umständen nur in die Kaufentscheidung einfließen, wenn der Konsument ad hoc ein von ihm anerkanntes Label identifizieren kann. Auch die Markenbildung an sich kann zur Glaubwürdigkeit beitragen, da die Investition in eine Marke ein langfristiges Absatzinteresse und damit Kontinuität und Selbstbindung signalisiert. Ein rufschädigendes Verhalten wäre dem Markenwert abträglich und damit nicht opportun.



Verlässlichkeit Lösen Begehrlichkeit und Glaubwürdigkeit der Angebote über das entfachte Involvement eine hinreichende Zahlungsbereitschaft aus, stellt sich den Unternehmen die Aufgabe der Kundenbindung. Hierbei ist es zunächst wichtig, Nachkaufdissonanzen zu vermeiden, dem Kunden also fortwährend das Gefühl zu geben, eine gute Entscheidung getroffen zu haben. In erster Linie gelingt dies durch das möglichst wahrnehmbare Einlösen der versprochenen Produktqualitäten. Hierzu kann auch beitragen, Kunden bei Fragen, Enttäuschungen und Problemen nicht allein zu lassen, also Hilfestellung telefonisch oder im Internet anzubieten. Daran anschließend können Service-, Wartungs- und Rücknahmeleistungen einen verlässlichen Mehrwert bieten.



Übertragbarkeit Ist die Kundenbindung für ein bestimmtes Produkt geglückt, zielt Marketing gegebenenfalls auch darauf, die vom Kunden zugeschriebene Qualität und Verlässlichkeit einer Leistung auf weitere Angebote des Unternehmens zu übertragen. Positionierungsmerkmale, die für ein bestimmtes Produkt gelten, müssen hierfür dem Unternehmen oder der ganzen Marke gelten. Dies setzt voraus, dass die besonderen Qualitäts- und Nachhaltigkeitsversprechen für das gesamte Leistungsangebot Gültigkeit beanspruchen können.
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