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Eine nachhaltige Entwicklung erfor-
dert 6kologisch vertrdgliche und sozial
gerechte Konsum- und Lebensstile. Das
kommerzielle Marketing gewinnorien-
tierter Hersteller- und Handelsunter-
nehmen steht dem auf den ersten Blick
diametral entgegen, denn Marketing-
instrumente werden hier in der Regel
zur Forderung eines massenhaften
Absatzes von oft wenig nachhaltigen
Konsumprodukten eingesetzt. Wie der
folgende Beitrag zeigt, findet sich in
der Diskussion um die Nachhaltigkeit
aber auch die Idee, die Marketingkom-
petenz und -budgets der Unternehmen
gezielt zur Forderung nachhaltiger
Konsum- und Lebensstile einzusetzen.
Auch in der Marketingliteratur sind
schon seit ldngerem Ansatze doku-
mentiert, mit denen das Marketing
vom ,Teil des Problems* zum ,Teil der
Problemlosung” werden soll.

DIE BEDEUTUNG DES KONSUMS FUR
EINE NACHHALTIGE ENTWICKLUNG

Als Meilenstein im Bemiihen um eine
nachhaltige Entwicklung gilt der
Bericht ,,Our Common Future®, der
1987 von der Brundtland-Kommission
der Vereinten Nationen herausge-
geben wurde (WECD, 1987). Das in
dem Bericht begriindete Verstandnis
der Nachhaltigkeit meint eine ge-
sellschaftliche Entwicklung, die den
Bedirfnissen der gegenwartigen
Generationen entspricht, ohne die
Entwicklungsmoglichkeiten zukinf-
tiger Generationen zu gefahrden. Der
Bericht pragt mit dieser Definition bis
heute das gemeinhin gultige Ver-
standnis der Nachhaltigkeit und bildet
zum Beispiel den Grundstein fiir die
Resolution der Generalversammlung
der Vereinten Nationen vom

25. September 2015 und damit fir
die aktuelle ,Agenda 2030 zur
nachhaltigen Entwicklung® (United
Nations, 2015).

Die Agenda umfasst insgesamt 17
Ziele flr eine nachhaltige Entwick-
lung, mit deren Verfolgung die Armut
beendet, der Planet geschiitzt und
Wohlstand fur alle gesichert wer-
den sollen. Eines dieser Ziele ist die
Nachhaltigkeit des Konsums und der
Produktion. Dazu soll unter anderem
das Bewusstsein der Verbraucher
gescharft werden, indem diese liber
nachhaltige Lebensstile aufgeklart
und in Folge von Kennzeichnungs-
und Produktnutzungsvorschriften
angemessen informiert werden. Bis
2030 sollen die Menschen weltweit
Uber die notwendigen Informationen
und das relevante Wissen fur einen
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Lebensstil im Einklang mit der Natur
verfiigen (United Nations 2015). Die
Verbraucher werden ermutigt, durch
die Verringerung von Abfallmengen,
durch reflektiertes Handeln beim Kauf
und mit der Wahl von umweltfreundli-
chen und sozial vertraglichen Optio-
nen eine nachhaltige Entwicklung zu
unterstltzen, wo immer dies moglich
ist (United Nations, 2016).

Allerdings offenbaren Studien zum
Verbraucherverhalten regelmatfiig
eine beunruhigende Kluft zwischen
dem mit Fragebogen erfassten
Umwelt- und Sozialbewusstsein der
Verbraucher einerseits und deren
tatsachlichem Kauf- und Nutzungs-
verhalten andererseits. In entspre-
chenden Untersuchungen wird in der
Regel deutlich, dass die Verbraucher
zwar uber die Nachhaltigkeit besorgt
und sich ihrer eigenen Verantwor-
tung daflr durchaus bewusst sind,
ihre tatsachlichen Einkaufe und das
Nutzungs- und Entsorgungsverhalten
dies jedoch kaum oder nur bedingt
widerspiegeln (Lehner, 2015a; Peattie
und Peattie, 2008).

DIE SCHLUSSELROLLE DES HANDELS

Angesichts dieser Situation riicken
sowohl internationale Organisationen
als auch Konsumforscher besonders
den Einzelhandel in seiner Vermitt-
lerrolle zwischen Produktion und
Konsum in das Blickfeld: Vor allem der
Handel kann und soll demnach das
Bewusstsein und die Kaufentschei-
dungen der Verbraucher beeinflussen,
indem er nicht nur die nachhaltigsten
Optionen anbietet, sondern auch aktiv
Uber diese Produkte informiert und
deren Kauf befordert (The European
Commission, 2010; World Business
Council for Sustainable Development,
2010; Lehner, 2015b).

Allerdings zeigen Untersuchungen,
dass die Kommunikations- und Marke-
tinganstrengungen der Handelsunter-
nehmen oft mehr von kommerziellen
Imperativen als von einem echten
Bekenntnis zur Nachhaltigkeit geleitet
werden (Jones, Hillier und Comfort,
2011; Bocken, 2017). Nach der markt-
wirtschaftlichen Logik werden ge-
winnorientierte Handelsunternehmen
sich erst dann fur einen nachhaltigen
Konsum einsetzen, wenn nachhaltige
Produkte einen hinreichenden Umsatz
und eine attraktive Marge in Aussicht
stellen, also wenn Konsumenten die
Bemihungen um die Nachhaltigkeit
durch die Bevorzugung nachhaltiger
Produkte ,belohnen® Dies ist aber bis-
lang bei der (iberwiegenden Mehrheit
der Konsumenten nicht der Fall und
die Diskussion um die Verantwortung
flr einen nachhaltigeren Konsum
dreht sich damit ein Stick weit ,,im
Kreis®. Trotzdem sprechen einige For-
scher den Einzelhandelsunternehmen
weiterhin eine entscheidende Rolle
bei der lang erwarteten Transforma-
tion in Richtung eines nachhaltigen
Konsums zu (Jones, Hillier und Com-
fort, 2014).

DIE ERWEITERUNG DES MARKETING-
KONZEPTS ALS LOSUNGSANSATZ?

Das beschriebene Verhalten der Han-
delsunternehmen deckt sich mit dem
herkdmmlichen Marketingverstandnis
und dem damit eng verbundenen
Prinzip der Markt- und Kundenori-
entierung als unternehmerischen
Erfolgsfaktor im Wettbewerb. Zur
Verwirklichung der Vision einer
nachhaltigen Entwicklung kann dieses
klassische Marketingverstandnis aber
keinen substanziellen Beitrag leisten,
da damit die Konsumenten nicht dazu
gebracht werden, ihre Konsumge-
wohnheiten im Sinne der Nachhaltig-
keit zu verandern (Jones, Hillier und
Comfort, 2011; Bocken, 2017).

Der Weltwirtschaftsrat fur Nachhal-
tige Entwicklung (World Business

Council for Sustainable Development)
schlagt demgegenuber in seiner ,Vi-
sion 2050 vor, Marketinginstrumente
auch zur Férderung nachhaltiger
Lebensstile und zur entsprechenden
Beeinflussung des Verbraucherverhal-
tens zu nutzen. Unter anderem wird
vorgeschlagen, dass mit Hilfe von
Marketinginstrumenten den Verbrau-
chern zum Beispiel besser erklart
wird, wie sie nachhaltige Produkte
finden, auswahlen und verwenden
kdnnen. Der Weltwirtschaftsrat
erwartet, dass Unternehmen in der
Marketingkommunikation zusammen-
arbeiten und im Sinne der Nachhal-
tigkeit auf das Verbraucherverhalten
einwirken. Unternehmen werden
auch ermutigt, neue und nachhaltige
Geschaftsmodelle fur die Herstellung,
das Produktdesign und die Nutzung
von Materialien zu entwickeln.

Konkret erfordert dies, die eher
kurzsichtige und passive Markt- und
Kundenorientierung des herkomm-
lichen Marketingverstandnisses zu
Uberwinden, bei der Unternehmen nur
auf ,Druck” der Verbraucher nachhal-
tig agieren, und stattdessen auch im
kommerziellen Bereich ein erweiter-
tes, aktives Marketingverstandnis um-
zusetzen, bei dem durch den Einsatz
von Marketingtechniken verantwor-
tungsbewusste Konsummuster durch
Unternehmen gezielt gefordert und
ermoglicht werden (Bocken 2017).
Offen bleibt allerdings zunachst die
Frage, wie realistisch diese Vision tat-
sachlich ist. Es erscheint aus heutiger
Sicht eher absurd zu glauben, dass
das kommerzielle Marketing, welches
normalerweise zur massenhaften
Absatzforderung eingesetzt wird, nun
ernsthaft fur die Erreichung nachhalti-
ger Ziele benutzt werden konnte.

Tatsachlich aber ist diese ldee zu-
mindest flr die Marketingforschung
nicht neu: So schlagen etwa Peattie
und Peattie (2008) vor, ein ,Social
Marketing® als alternativen Ansatz
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zum traditionellen Marketing zu nut-
zen, um damit eine Reduzierung des
Konsums und damit des Material- und
Ressourcenverbrauchs zu erreichen. In
diesem Fall werden also die Werk-
zeuge, Techniken und Konzepte des
kommerziellen Marketing genutzt, um
sozial-okologische Ziele zu erreichen.
Bereits Kolter und Zaltman (1971)
definierten das Social Marketing als
Anwendung von Marketingprinzipien
und -techniken, um damit ein definier-
tes Publikum so zu beeinflussen, dass
es freiwillig Verhalten zum Nutzen
von Einzelpersonen, Gruppen oder
der Gesellschaft akzeptiert, ablehnt,
modifiziert oder aufgibt (zit. nach
Peattie und Peattie, 2008). Der Begriff
des Social Marketing findet bis heute
Verwendung in der Marketingliteratur,
daneben haben sich aber auch die Be-
griffe ,0kologisches Marketing“ (1974
bereits von Fisk eingefiihrt) sowie in
jungster Zeit der Begriff des Nachhal-
tigkeitsmarketing etabliert (zit. nach
Kumar, Rahman und Kazmi, 2016).

In ihrem Buch ,Nachhaltigkeitsmar-
keting“ definieren Peattie und Belz
(2013) diese Art von Marketing als
eine Form, die darauf abzielt, nachhal-
tige Beziehungen zu Kunden und zur
sozialen sowie naturlichen Umwelt
aufzubauen und zu pflegen. Sie schla-
gen die Entwicklung einer Marketings-
trategie vor, die stets ethische, soziale
und okologische Werte integriert. Die
Autoren formulieren damit auch die
zentrale Voraussetzung dafir, dass
die ,Marketingpower® von Unterneh-
men tatsdchlich zur Forderung einer
nachhaltigen Entwicklung eingesetzt
werden kann. In der Praxis besteht die
Herausforderung fur Unternehmen
dann vor allem darin, die sozial-6ko-
logischen und ethischen Anforderun-
gen konkret und Uberzeugend mit
den Anforderungen der Markte und
des internationalen Wettbewerbs in
Einklang zu bringen. Damit dies wirk-
sam gelingen kann, bedarf es aber
vermutlich flankierender Manahmen

von politisch-rechtlicher Seite, zum
Beispiel in Form von Anreizen und
starker verbindlichen, international
einheitlichen Standards und Regulari-
en der Nachhaltigkeit.
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