Eine Zeitschrift aus dem Gabler Verlag 70610

Marketing Review St. Gallen 0412006 Grune Kunden

'4
Die neue The)ds — Marketingfachzeitschrift fiir Theorie und Praxis | www.marketingreview.ch 'E Universitit St.Gallen

H Marketing Review
St. Gallen 4-2008

Oko als Luxus-Trend: Rosige Zeiten fir die Vermarktung ,griiner” Produkte? + Understanding the Green Energy

Consumer + Nachhaltige Unternehmen unter Innovationsdruck + Ecomagination - Ein Unternehmen positioniert
sich nachhaltig + Club of Pioneers - nachhaltiger Dialog per Community Marketing + Klimaschutz beim Wohnen -
schlummernde Potenziale wecken + Corporate Blogs - Kundendialog im Netz mit hohem Anspruch + Nachhaltiges

Marketing im Schweizer Detailhandel: Das Beispiel Migros + Motivallianzen als Treiber des nachhaltigen Konsums

Grune Kunden



Oko als Luxus-Trend:

Mit den sogenannten LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability)' haben Marktforscher eine Zielgruppe entdeckt,
die ansprechbar ist fiir nachhaltige Produkte und Leistungen. Doch deren Konsumstil ist in Bezug auf den Umwelt- und
Ressourcenverbrauch nicht besser als der Durchschnitt. Damit bleibt ihr Beitrag zu einer nachhaltigen Entwicklung
zweifelhaft. Trotzdem kann auch diese von der LOHAS-Euphorie profitieren, wenn das Nachhaltigkeitsmarketing die

politischen Rahmenbedingungen und grundlegende Nachhaltigkeitsinnovationen im Blick hat.

Michael Bilharz | Frank-Martin Belz

ovon okologische Pionierunterneh-

men bislang nur traumen konnten,
kann man nun immer héufiger erleben:
Prominente wie der Popsédnger Sting oder
der Schauspieler George Clooney werben
fiir Oko-Produkte. Das ist gut fiir die Ak-
zeptanz nachhaltiger Produkte und Leis-
tungen. Denn lange Jahre war 6kologischer
bzw. nachhaltiger Konsum eher ein Stigma
als ein Statussymbol. Doch mittlerweile gilt
nachhaltiger Konsum als Trendsetter (Ki-
rig/Rauch/Wenzel 2007). Rund 30 % der
Bevolkerung seien LOHAS, heifit es; die
Entdeckung dieser Zielgruppe fiihrt zur
Wiederbelebung des Oko- und Nachhaltig-
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keitsmarketing. Das ist aus der Sicht einer
nachhaltigen Entwicklung positiv. Doch
fithrt der Kauf von griinen Produkten tat-
sichlich zu einem nachhaltigen Konsum-
niveau? Wie ,,griin“ sind ,,griine“ Konsu-
menten selbst? Und was bedeutet dies fiir
das Nachhaltigkeitsmarketing, verstanden
als die erfolgreiche Vermarktung von Pro-
dukten und Leistungen, die nicht nur einen
Kundenmehrwert generieren, sondern
auch sozial-okologische Probleme verrin-
gern (Belz/Bilharz 2005, S. 5)? Die Chan-
cen, die sich fiir das Nachhaltigkeitsmarke-
ting durch die Entdeckung der LOHAS ent-
falten, sollen durchaus nicht schlecht

geredet werden. Doch damit die LOHAS-
Euphorie nicht schon bald der Erniichte-
rung weicht — analog zum Oko-Marketing
in den 90er Jahren (Crane 2000, S. 178) -,
sondern dauerhaft ein Erfolg werden kann,

! Der Begriff LOHAS beschreibt allgemein
einen Lebensstil (und damit ein Marktseg-
ment), der sowohl auf individuelle Aspekte
wie Gesundheit, Fitness und Selbstverwirkli-
chung als auch auf 6kologische und soziale
Aspekte besonderen Wert legt (siche zum
Beispiel www.lohas.com). Die Menschen, die
diesem Lebensstil zugehoren, werden daher
als LOHAS bezeichnet. Die Bezeichnungen
»griine“ Konsumenten und LOHAS verwen-
den wir synonym.

Marketing Review St. Gallen ~ 4-2008



lohnt es sich kritische Aspekte zu diskutie-
ren und zu antizipieren.

Scheinbare Avantgarde in puncto
Nachhaltigkeit

Einerseits entdecken LOHAS nachhaltige
Produkte, also Produkte mit sozial-okolo-
gischen Verbesserungen gegeniiber konven-
tionellen Produkten, als individuellen Vorteil.
Andererseits fordern sie aber auch eine Life-
style orientierte Gestaltung dieser nachhal-
tigen Produkte ein. Es geniigt nicht, dass ein
Produkt sozial-6kologische Vorteile hat: ,Gut
fir die Umwelt und fiir mich!“ lautet viel-
mehr das Motto. Auf diese Weise fithren LO-
HAS scheinbar Widerspriichliches zusam-
men: Genuss und Verantwortung.

Wenn Verantwortungsiibernahme indivi-
duellen Konsumbediirfnissen nicht (mehr)
im Wege steht, dann ist die Hoffnung berech-
tigt, dass nachhaltige Produkte mehr und
mehr vom Ladenhiiter
zum Kassenschlager
werden und so den
Weg hin zu nachhal-
tigen Konsummustern
ebnen. Denn entscheidend fiir das Ziel nach-
haltigen Konsums ist nicht, ob jemand einzel-
ne nachhaltige Konsumoptionen wahrnimmt,
sondern ob die Konsumhandlungen in der
Summe nachhaltig, das heift global verallge-
meinerbar sind (Belz/Bilharz 2007, S. 28). Ei-
ne zentrale Voraussetzung fiir das Erreichen
des Ziels einer globalen Verallgemeinerbar-
keit unserer Konsummuster ist die Redukti-
on des Umwelt- und Ressourcenverbrauchs
(Bilharz 2008, S. 72-85). Die kritische Frage
fiir eine Nachhaltigkeitsbewertung von LO-
HAS ist, ob sie nicht nur einzelne ,griine®
Produkte kaufen, sondern ob sich bei ihnen
auch eine Tendenz hin zu ressourcenleichten
Konsummustern feststellen lésst.

In einer explorativen Studie gingen wir
dieser Frage nach. In halbstrukturierten In-
terviews befragten wir 24 Mitglieder eines
Umweltverbandes in der Stadt und im Land-
kreis Regensburg (Deutschland).? Dabei
konnten wir bei den Befragten typische Merk-
male fiir LOHAS identifizieren. Sie bekennen

2 Die vollstandige Studie findet sich in Bilharz
2008, S. 231-324.
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,LOHAS wollen Produkte,
die gut sind fiir die Umwelt —
und fiir sie selbst.

Oko als Lu

sich zu einem ,,gesunden Egoismus®, fiir den
individuelle Kosten-Nutzen-Abwigungen
vollig normal sind. Demnach beriicksichtigen
sie in ihren Konsumentscheidungen sowohl
»konventionelle“ Entscheidungskriterien wie
Preis und Design als auch nachhaltige Ent-
scheidungskriterien wie Energie- und Res-
sourcenverbrauch. Nachhaltiger Konsum
wird dabei von ihnen nicht als politisches
Projekt, sondern als individuelle Lebensein-
stellung verstanden.

Einen ,LOHAS-Effekt“ hin zu ressour-
cenleichten Konsummustern konnten wir
hingegen in unserer Studie nicht feststellen.
Mittels eines Fragebogens (Ecospeed o.].)
hatten wir fiir jeden Interviewpartner eine
personliche Energiebilanz berechnet. Der
durchschnittliche Energieverbrauch der Be-
fragten liegt bei rund 53.500 kWh pro Jahr
und Person und damit ziemlich genau im
deutschen Durchschnitt von rund 53.200
kWh. Das bedeutet, dass sich die Befragten
im Durchschnitt trotz offensichtlichem Be-
mithen, ihren Kon-
sum sozial-6kolo-
gischer zu gestalten,
und trotz vieler dies-
beziiglich umgesetz-
ter Maflnahmen im Gesamtenergiever-
brauch nicht von der ,,breiten Masse“ abhe-
ben. Besonders problematisch hierbei ist,
dass die Umweltverbandsmitglieder den-
noch der Uberzeugung sind, dass sie wesent-
lich weniger Energie benétigen als der ,,Ot-
to-Normal-Verbraucher®. Sie schitzten in
der Befragung ihren Gesamtenergiever-
brauch um rund 30 % unter dem deutschen
Durchschnitt liegend ein (siehe Abbil-

ie Vermarktung ,griiner” Produkte?

dung 1). Pointiert formuliert: Man sieht sich
als Avantgarde in puncto nachhaltigen Kon-
sums, obwohl man de facto nur Durch-
schnitt ist. Daraus ldsst sich die provokante
These ableiten: LOHAS sind nicht durch ei-
nen ressourcenleichten Konsumstil, sondern
nur durch den Glauben daran gekennzeich-
net. Fiir diesen Glauben gentigt es offen-
sichtlich, ,,Peanuts nachhaltigen Konsums
(wie zum Beispiel das Ausschalten von
Stand-by-Schaltungen oder der Kauf von
Energiesparlampen) zu realisieren.

Auf dem Weg zur 2000-Watt-Gesellschaft

Die Entlarvung der LOHAS als Durchschnitt
in Sachen Nachhaltigkeit mag kurzfristig fiir
die Vermarktung nachhaltiger Produkte und
Leistungen irrelevant sein. Wenn Produktalter-
nativen sozial-okologische Vorteile haben und
sich durch eine ,LOHAS“-Ansprache besser
verkaufen lassen, ist das fiir Unternehmen,
Konsumenten und Gesellschaft von Vorteil.
Aber dieses bisher vorherrschende produktori-
entierte Verstandnis von nachhaltigem Kon-
sum greift zu kurz. Vor dem Hintergrund der
sichimmer deutlicher abzeichnenden globalen
Ressourcenprobleme reichen relative Verbesse-
rungen am Einzelprodukt nicht aus, wenn da-
mit nicht auch eine absolute Verringerung des
Ressourcenverbrauchs einhergeht (zum Bei-
spiel eine deutliche Verringerung des CO,-
Ausstof3es pro Person oder pro Konsumbe-
reich). Wir erleben aktuell eine Phase der ,,auf-
holenden Entwicklung® von Schwellenlandern,
insbesondere der bevolkerungsreichen Lander
China, Indien und Brasilien, die historische

Abb. 1 Gesamtenergieverbrauch der Befragten
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Ausmafle annimmt (Flavin/Gardner 2006,
S. 53). Die Mittelschicht in den genannten Lan-
dern strebt dem westlichen Konsumstil nicht
nur nach, sondern praktiziert diesen in zuneh-
mendem Mafle und wird damit Teil der soge-
nannten ,globalen Konsumentenklasse®
(Gardner/Assadourian/Sarin 2004, S. 39). Ihr
gehoren mittlerweile ca. 1,7 Mrd. Menschen
an, von denen die Halfte in sogenannten Ent-
wicklungs- und Schwellenlindern lebt. Allein
in China und Indien leben rund 360 Millionen
»neue Verbraucher®, das sind rund 20% der
globalen Konsumentenklasse. Dies entspricht
mehr Menschen als in ganz Westeuropa leben
(ebd., S. 39-43). Die chinesische Pkw-Flotte
beispielsweise wichst in atemberaubendem
Tempo und diirfte bis zum Jahr 2010 den deut-
schen Pkw-Bestand von rund 45 Millionen er-
reichen, moéglicherweise sogar tibertreffen
(Gardner/Assadourian/Sarin 2004, S. 39). Chi-
na war denn auch im Jahr 2004 bereits der welt-
weit zweitgrofite Erdolverbraucher nach den
USA, noch vor Japan, Russland und Deutsch-
land (CIA 2006).

Die Diskussionen um einen nachhaltigen
Konsum werden in Folge dieser Entwicklun-
gen aus dem theoretischen Kontext in das re-
ale Marktgeschehen geholt. Der steigende
Rohstoftbedarf schldgt sich in hoheren Roh-
stoffpreisen nieder, die insbesondere beim
Kraftstoff lingst die Konsumgiitermérkte er-
reicht haben. Auf diese Weise wird aus einer
abstrakten Zielgrof3e (Reduktion des Res-
sourcenverbrauchs pro Person) eine konkrete
unternehmerische Herausforderung: Es gilt,
das Produktportfolio von steigenden Roh-
stoffpreisen in der Herstellung, aber auch in
der Nutzungsphase zu entkoppeln. Was dies
fiir Unternehmen bedeuten kann, lasst sich
an der Entwicklung in der amerikanischen
und deutschen Autoindustrie anschaulich
zeigen. Die Fokussierung auf Premiumseg-
mente droht vor dem Hintergrund einer
wachsenden globalen Mittelschicht, die erst-
mals Zugang zur Automobilitdt erhilt, und
bei gleichzeitig steigenden Kraftstoffpreisen
zur strategischen Sackgasse zu werden (Lie-
behenschel 1999, S. 167-185; Belz 2001,
S. 195-221; Becker 2007, S. 142).

In der Diskussion iiber nachhaltige Pro-
dukte und Leistungen ist deshalb ein Paradig-
menwechsel notig. Statt ausschliefllich auf re-
lative Verbesserungen zum Status Quo kon-

ventioneller Produkte zu achten, ist es
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zunehmend nétig, den Beitrag einzelner Pro-
dukte und Leistungen im Hinblick auf ein ge-
samthaft akzeptables Ressourcenver-
brauchsniveau zu sehen (zum Beispiel vor
dem Hintergrund der Zielmarke einer 2000-
Watt-Gesellschaft, was einem Energiever-
brauch von 17.500 kWh pro Person und Jahr
gleichkommt (Novatlantis 2005, S. 3)). Fiir
solche grundlegenden Verbrauchssenkungen
im Konsum werden keine ,,Peanuts", sondern
»Big Points“ nachhaltigen Konsums benotigt.
Das wiren beispielsweise Konsumhand-
lungen, die nicht 10 oder 100 kWh, sondern
1.000 kWh und mehr einsparen.

Unsere Interviewstudie konnte verdeutli-
chen, dass dies auch fiir LOHAS keine ferne
Utopie ist. Es gibt unter den Befragten welche,
die radikale Einsparungen realisieren, ohne
dabei auf Lifestyle-Aspekte verzichten zu
miissen. So liegt der niedrigste Verbrauch bei
rund 35.000 kWh, der hochste Verbrauch bei
83.000 kWh pro Jahr und Person (siehe Ab-
bildung 2). Das Konsumniveau ist trotz des
mehr als doppelt so grofien Energiever-
brauchs in beiden Fllen vergleichbar.

Ein klares Nein zum Verzicht auf
Flugreisen

Hinsichtlich von ,,Big Points“ nachhaltigen
Konsums besteht in der Forschung weitge-
hender Konsens (Kanzig/Jolliet 2006; Tukker/
Jansen 2006). Diese betreffen insbesondere
den Heizenergieverbrauch, der primér durch
den Energiestandard des Wohngebdudes und
die Grofle der Wohnfliche festgelegt wird,
den Kraftstoftverbrauch, der primér abhin-

gig von den gefahrenen Autokilometern, dem
spezifischen Kraftstoffverbrauch der ge-
nutzten Autos und der Zahl der Flugreisen
ist, sowie den Ressourcenverbrauch durch
Fleischkonsum. Unter individueller Perspek-
tive liefle sich mit wenigen ,,Big Points“ — un-
ter sonst gleichen Bedingungen - ein nach-
haltiges Konsumniveau realisieren. Aber
nicht alle ,,Big Points“ lassen sich mit einem
auf Gesundheit und Lifestyle fokussierten Le-
bensstil in Einklang bringen. Wenn aber nur
mit ,,Big Points“ global erforderliche Ver-
brauchsreduktionen zu erreichen sind, stellt
sich die Frage, ob es ,typische ,,Big Points“
gibt, fiir die LOHAS besonders ansprechbar
sind. In unserer Interviewstudie konnten wir
hierauf erste Antworten finden.

In den Interviews wurden verschiedene As-
pekte und Erfahrungen der Interviewpartner
im Umgang mit bzw. bei der Umsetzung von
»Big Points“ nachhaltigen Konsums erfragt.
Dabei wurde auf der einen Seite die Vermu-
tung bestatigt, dass ,,Big Points“ nachhaltigen
Konsums, die mit materiellem Verzicht ein-
hergehen, fiir LOHAS kein Thema sind. Vor-
schlige wie der Verzicht auf ein eigenes Auto,
das Bewohnen einer geringeren Wohnflache
oder der Verzicht auf Flugreisen stoflen auch
bei den Umweltverbandsmitgliedern auf we-
nig Zustimmung und lassen deshalb auch
nicht auf eine Diffusion in weitere ,, LOHAS-
Kreise“ hoffen. Sie bereiten den Befragten
nicht nur in der konkreten Umsetzung Pro-
bleme, sondern sind auch ein auflerst ,,heifles
Eisen“ fiir Diskussionen mit anderen. Da hilft
es auch nicht, dass diese Mafinahmen zu gro-
Beren finanziellen Einsparungen fithren wiir-
den (zum Beispiel in Form von geringeren

Abb. 2 Streubreite des Gesamtenergieverbrauchs der Befragten
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Miet- oder Reisekosten). Auf der anderen Sei-
te wurde aber deutlich, dass es ,,Big Points“
gibt, die den Lifestyle- Anforderungen der LO-
HAS entsprechen und vom LOHAS-Trend
profitieren kénnen. Diese ,,Key Points* sind
primar mit technologischen Innovationen
(Wiarmeddmmung, erneuerbare Energien,
energieeffiziente Autos) oder mit gesundheit-
lichen Aspekten (Bio-Lebensmittel) verkniipft.
Die genannten Mafinahmen lassen auf Zu-
stimmung in gréfleren Bevolkerungskreisen
hoffen. Auch wenn die Mafinahmen teilweise
selbst von den sensibilisierten Konsumenten
noch nicht umgesetzt werden, zeigen die Ge-
spriche, dass den Mafinahmen ein Trendpo-
tenzial innewohnt. Kommunikationsmaf3-
nahmen fallen hier wahrscheinlich auf frucht-
baren Boden und kénnten so mit relativ wenig
Aufwand ,,den Stein ins Rollen bringen®.

Dabei fillt auf, dass die ermittelten ,,Key
Points“ Produktmerkmale betreffen, die fiir
die Abgrenzung spezifischer Lebensstile eher
sekundar sind. Der Bezug von Strom aus er-
neuerbaren Energien, die Dammung eines
Hauses oder der Verzehr von Bio-Lebensmit-
teln sind - im Gegensatz beispielsweise zur
Vollwert- oder fleischlosen Erndhrung -
prinzipiell quer zu existierenden Lebensstilen
denkbar, weil die Okologisierung der Pro-
dukte weder den Grundnutzen beeintrachtigt
noch die vielfiltigen lebensstilspezifischen
Auspragungsmoglichkeiten einschriankt (zum
Beispiel in Form von Convenience-Pro-
dukten). Das erklart auch, warum man zur
Aussage kommen kann, dass die LOHAS
quer zu traditionellen Lebensstilgruppen ste-
hen (Kirig/Rauch/Wenzel 2007).

Oko als Lu

Nachhaltigkeitsmarketing:
Mit LOHAS zu neuen Ufern

Mit ,,Peanuts” nachhaltigen Konsums wird
man zum LOHAS, aber mit ,,Peanuts” wer-
den wir keine nachhaltige Entwicklung errei-
chen. Mit ,,Big Points“ hingegen wiirden wir
diesem Ziel bedeutend naher kommen. Doch
mit ,,Big Points“ erreichen wir nicht unbe-
dingt die Gruppe der LOHAS,
geschweige denn Konsumenten,
die nachhaltigem Konsum indif-
ferent bis ablehnend gegeniiber-
stehen. Nur wenige ,,Big Points*
haben das Potenzial, selbst zum
Trendsetter zu werden. Sie stel-
len in diesem Sinne ,,Key Points® fiir einen
nachhaltigen Konsum dar. Sie beinhalten die
Chance, Mirkte und gesellschaftliche Struk-
turen nachhaltig (im doppelten Wortsinne)
zu verdndern (siehe Abbildung 3).

Da Unternehmen nicht plétzlich auf die
Produktion und Vermarktung von ,Key
Points“ umstellen konnen, sehen wir im Zu-
sammenhang mit der ,,Entdeckung der LO-
HAS“ zwei zentrale Ansatzpunkte fiir erfolg-
reiches Nachhaltigkeitsmarketing.

Mit LOHAS zu nachhaltigeren Strukturen.
LOHAS fiihren nicht automatisch zu einem
nachhaltigeren Konsumstil. Sie markieren
aber einen Trend, der nicht nur den Absatz
»griuner Produkte férdern kann, sondern
auch eine giinstige Gelegenheit fiir die Veran-
kerung nachhaltigerer Gesellschaftsstruktu-
ren darstellt. Diesen Trend gilt es heute zur
Verdnderung politischer Rahmenbedin-
gungen zu nutzen, damit auch morgen - nach

Abb. 3 Von ,Peanuts” iiber,,Big Points zu”, Key Points” nachhaltigen Konsums
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einem absehbaren Abflauen der LOHAS-Eu-
phorie — der Absatz von ,,griinen” Produkten
im Massenmarkt realisiert werden kann. Es
geht fiir unternehmerische Nachhaltigkeitspi-
oniere demnach nicht nur darum, im strate-
gischen und operativen Geschift auf den
»~LOHAS-Zug" aufzuspringen, sondern auch
darum, die politischen Voraussetzungen fiir
die erfolgreiche Vermarktung von ,,griinen®

»Entscheidend fiir das Ziel nachhaltigen
Konsums ist, ob die Konsumhandlungen
in der Summe nachhaltig, also global

verallgemeinerbar sind.“

Produkten jenseits von Modewellen zu reflek-
tieren und zu beeinflussen.

Mit LOHAS zu verallgemeinerbaren
Konsummustern. Dariiber hinaus gilt es, die
glinstige Gelegenheit zu nutzen und solche
»grinen Produkte zu entwickeln und in den
Markt einzufiihren, die sich nicht auf kleine
Verbesserungen am Produkt beschrénken,
sondern einen Schritt weiter gehen. Das Auf-
einandertreffen von zwei globalen Entwick-
lungstrends, einerseits die Ausdehnung der
globalen Konsumentenklasse und anderer-
seits die Verknappung von Ressourcen, erfor-
dert gerade fiir exportorientierte Unterneh-
men grundlegendere Produktinnovationen,
die sich auch jenseits enger nationalstaatli-
cher Grenzen auf viele Konsumenten verall-
gemeinern lassen. Das ist einfacher, als man
auf den ersten Blick vermuten wiirde. Denn
eine nachhaltige Lebensweise muss nicht
zwingend mit gravierenden Anderungen im
Lebensstil einhergehen. Die genannten ,,Key
Points“ nachhaltigen Konsums stellen einen
ersten Wegweiser dar. Aber auch fiir andere
Produkte gilt: Nachhaltig erfolgreich werden
die Produkte sein, die den Umwelt- und Res-
sourcenverbrauch radikal senken, ohne den
Grund- und Zusatznutzen dieser Produkte
einzuschrinken. Das ,,Solarbier®, das mit er-
neuerbaren Energien gebraut wird, ist ein ge-
lungenes Beispiel fiir einen solchen Ansatz.’
Das Produkt wird nicht mit ,,ein bisschen we-
niger CO," sondern (fast) CO,-frei produ-
ziert. Bei solchen Produktinnovationen kon-
nen sich ,griine” Konsumenten nicht nur
»gut®, sondern ,,richtig gut“ fithlen, weil alle

3 Siehe: www.solarbier.de.



Konzepte

Menschen so leben konnten. Eine zweifellos
richtig nachhaltige Herausforderung fiir das
Marketing.
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