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Alle sagten, es gehe nicht.
Bis einer kommt - der es nicht wusste –
und es tut.

Otto Belz, Einführung zu  Marketing gegen den Strom; 
Ch. Belz 2009.



6. Greenfield Symposium vom 2. November 2010
gibgas.ch

Marketing für den 'take off'

Prof. Dr. Christian Belz, Institut für Marketing der 
Universität St. Gallen



Agenda

• 3 Einflüsse in den Märkten
• 3 Ansätze für neues Marketing 
• 3 Ansätze für nachhaltiges Marketing
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3 Folgerungen
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Sie werden schnell zum lebenden 
Anachronismus, wenn Sie mehr als 
ein Drittel Ihrer Zeit im Büro 
verbringen (505). Die Veränderungen 
zeichnen sich zuerst dort ab, wo der 
Kunde ist, wo der kleine neue 
Wettbewerber ist und wo der 
mürrische Händler ist; nicht in der 
Ruhe des Konferenzraumes und 
angesichts von Overhead-
Projektionen (506).

Peters, Thomas: Kreatives Chaos, Hamburg: 
Hofmann u. Campe 1988



Microkundenprozesse: 
55 Schritte zum Kauf (Beispiel)

Quelle: M. Rutschmann AG, Zürich
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Autor



Nouvelle Confiserie
Suisse von Kambly

Fein ausgedacht. 
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Nachhaltig: 
Es sollte nicht mehr 
Holz geschlagen werden, 
als nachwächst.
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Nachhaltiges
Marketing
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Ideen & Ansätze für Veränderungen existieren 
bereits 

Status quo

Reform

Trans-
formation

Streben radikale Veränderung der 
Gesellschaft an:
Club of Rome "The Limits of Growth"
Schumachers "Small is Beautiful"
Hawken et al. "Natural Capitalism"

Versuch, bestehende  Ansätze in 
Produktion und Konsum zu verändern:
Internation Union for Conservation of 
Nature, Real World Coalition

Konservierung des 
Bestehenden, Verhinderung 
von sozialen oder 
ökologischen Katastrophen:
OECD, Weltbank 



Es wird Zeit, Verantwortung zu 
übernehmen…

… für die jetzigen und zukünftigen Generationen. 
Die Verantwortung dafür liegt bei allen – nicht nur den 
Unternehmen. Aber ohne deren aktive Mitgestaltung geht 
es nicht.

Rolle des "Grünen" Marketings…

… als Vordenker und Mitgestalter;

… als jemand, der weiss, was Kunden wollen;
… als jemand, der überzeugen kann, neue Wege zu gehen;
… als eines der vielen Rädchen, die ineinander greifen.
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LOHAS = Lifestyle of Health and 
Sustainability: Zielgruppe: neuer Lebensstil-
bzw. Konsumententyp, der sich an 
Gesundheit und Nachhaltigkeit orientiert. 
Konsument: Lebensstil des „Sowohl-als-
auch“: Gesundheit & Genuss, Technikaffin & 
intensiver Naturbezug, Individuell, aber nicht 
elitär, Anspruchsvoll, aber kein Statusluxus, 
Modern & wertebewusst, Selbstbezogen & 
gemeinsinnorientiert, Wirklichkeitsbezug & 
Spiritualität. Zukunftsinstitut, 2007



LOHAS: Marktpotenzial

� Potenzial beläuft sich aktuell 
auf knapp 4 Millionen 
Konsumenten (allein in DE)

� Kritische, aber „konsum-
freudige“ Verbraucher-
generation

� Lifestyle von ethisch 
korrektem Konsum geprägt

� Zahlreiche Marktsegmente 
sind von diesem Trend 
betroffen und 

� Ständige Entwicklung neuer 
Marktchancen

Quelle: OTTO-Trendstudie, Zukunftsinstitut 2007



LOHAS: Märkte

Mode

Energie

Gesundheit

Mobilität

Medien

Ernährung

1. Energie: z.B. dezentrale 
Energiegewinnung, Ökostrom, 
Energiecontracting und -
management

2. Bauen und Wohnen: Minergie-
Häuser, mehr Effizienz für 
Heizung, Lüftung, 
Gebäudeautomation, 
Brennstoffzellen

3. Transport: Null-Emissions-Autos, 
Car-Sharing 

4. Lebensmittel: Bio-Lebensmittel, 
Bio-Pestizide, Wasser-Recycling

5. Pharmazeutika: Alternative 
Medizin, Prävention

6. Ressourcenproduktivität:
Materialrückgewinnung und -
verwertung, Sensoren, Biochemie, 
Logistik                     

Dyllick 2001



Ökologisches Verhalten von Kunden

Anspruchsniveau

Diskrepanz Einstellung/Verhalten:

1) selektives Umweltverhalten

2) subjektiv erlebter Verzicht

3) Umweltschutz als additive 
Anforderung des Kunden

Ökologie mit Spass und Prestige verbinden!





Innovationen verbreiten sich leichter, wenn

1. Der Kunden einen höheren, relativen Nutzen 
erkennt.

2. Eine Neuerung für den Kunden teilbar ist.

3. Die Innovationen attraktiv kommuniziert wird.
4. Die Basis für Netzgüter erreicht ist.
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Kundenakquisition



Kritisch an der 
Kundenakquisition ist 
(nicht nur) das bessere 
und günstigere Angebot, 
sondern den Kunden vom 
gewohnten Anbieter zu 
lösen. 

Hoffnung für Gefangene 
von proprietären 
Speichernetzwerken.
Compaq - Yes, we‘re 
open.
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Kundenvorteile und -nachteile

Identifika-
tion
und

Vertrauen

1. Emotion 3. Erklärung

2. Beziehung

4. Individuali-
sierung

5. Entlastung und 
Sicherheit 

8. Wirtschaft- 7. Innovation 6. Qualität
lichkeit

9. Geschwindig-
keit

10. Koordination

Kundenwert Kundenvielfalt



Allein die Vorstellung, ein Geschäft 
gewissermassen als Missionsstation zu 
benutzen, Erfolg als Zugpferd für Ideale 
einzuspannen, entfachte meine 
Phantasie. Von nun an hörte The Body 
Shop - zumindest in meinen Augen - als 
gewöhnliches Handelsgeschäft zu 
existieren auf. Es wurde von jetzt an zu 
einem Ausgangspunkt für soziale 
Veränderung. Es wurde zu einer Lobby, 
zu einer Propagandistin für Umwelt- und 
Menschenrechtsfragen. Es wurde zu 
einem Sprachrohr, zu einer 
erzieherischen Institution (137).

Roddick, Anita: Body and Soul,  Erfolgsrezept Öko-
Ethik, Düsseldorf: Econ 1991



Ökomarketing

Ökomarketing umschreibe ich als ganzheitliche 
Ausrichtung der Marketingstrategien und -
instrumente einer Unternehmung, um Belastungen 
der Umwelt zu verhindern, die natürlichen 
Lebensgrundlagen des Menschen, der Tiere und 
Pflanzen zu verbessern und die „alternative, 
umweltbewusste Lebensführung“ von Kunden zu 
fördern.

•Hygiene- und Profilierungsweg; defensiv und offensiv
•Nische und Massenmärkte
•situatives Ökomarketing



Green Glamour 

Theoretisch sind wir klar für Nachhaltigkeit, für grüne Technik. 
Praktisch verbrennen wir Öl, als sprudelte es ewig. Wir handeln 
wider unsere eigenen langfristigen Interessen. …
Wir wollen, wenn wir uns schon ändern sollen, ein Erlebnisplus, 
nicht nur einen Moralbonus, wir wollen den Vorteil erfahren, sehen, 
riechen, schmecken. Mehr Vergnügen, nicht bloss mehr Einsicht. 
Wenn schon Wandel, dann muss dieser Wandel reizvoll sein, nicht 
bloss argumentativ überzeugend. …
Der Mensch ändert sich kaum. Er liebt Tempo, Rausch, Komfort. 
Menschen sind keine Ökonomen, eher Romantiker.

Hasler, Ludwig: Des Pudels Fell, 

Huber: Frauenfeld 2010, S. 89-91.
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Unterschied zwischen Marketing und 
"Green" Marketing in der Theorie

Dominanz  der 
unternehmensinternen 

Perspektive 

Marketing "Green" Marketing

stärkerer Bezug auf Beziehung 
zu allen Stakeholder-Gruppen

Competence, 
Credibility, 
Committment 
und Cooperation
stellen das „Konzept 
der 4 C“ eines 
erfolgreichen 
marktorientierten 
Umweltmanagements 
dar (H. Meffert).



Erklärungswettbewerb

� Bio und Öko sind vielfältige und attraktive Themen

� Bio und Ökologie sollen dem Kunden auch Spass
machen: positive Gefühle statt einseitige Vernunft
und Belehrung

� Instrumente: Verpackungen, Dokumentationen,  
Gespräche, Degustationen, Verkauf, Werbung

Labels bringen den ganzen Markt weiter, 
profilieren aber nicht Einzelne



Ökokommunikation

für Randgruppen von 
Konsumenten

Extreme
Werben ohne zu
werben

Erziehung des
Kunden

Alternativ- und
Makelartikel statt
Markenartikel

Insiderlädeli



Greenwashing



Nachhaltiges Marketing



Nachhaltiges Marketing

1. orientiert sich am wirtschaftlichen Erfolg und ist 
sparsam

2. ist einzigartig und relevant
3. ist kraftvoll und konsequent
4. baut auf Kontinuität und nutzt langsame 

Marketinginstrumente
5. ist professionell und stützt sich auf 

Marketinginfrastrukturen
6. ist eine Haltung



Fazit 1

1. Suchen Sie die Balance zwischen Gas geben und bremsen
2. Machen Sie nicht bei Allem mit und vergessen Sie dabei ein 

schlechtes Gewissen. Vertrauen Sie Ihrem eigenen Weg.
3. Betreiben Sie Marketing mit Augennmass und gesundem 

Menschenverstand. Gewichten Sie reales Marketing.
4. Marketing für Gas als Treibstoff ist normal. Versuch und 

Irrtum genügen nicht. 
5. Sie fühlen sich unterschätzt, aber ein defensives Vorgehen 

ist wenig wirksam.



Fazit 2

6. Marketing für Gas bewegt sich im Marktnetz, Netzeffekte 
sind wichtig.

7. Glaubwürdigkeit ist der Schlüssel für das Marketing 
nachhaltiger Produkte. Vertrauen = Kompetenz x 
Sympathie.

8. Die ökologische Ausrichtung sollte nicht auf Kosten der 
Produkt- oder Servicequalität oder auf Kosten des 
Kundenerlebnisses gehen.

9. In vielen Unternehmen ist die Verantwortlichkeit für 
Nachhaltigkeitsaspekte nicht klar geregelt und verschwindet 
in den übrigen Aktivitäten.

10. Es gibt nichts Gutes, ausser man tut es (Erich Kästner).
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