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Sustainable Marketing

Von Ewald Judt und Claudia Klausegger
== Sustainable Marketing unterscheidet
sich vom Marketing-Mainstream dadurch,
dass es auf Nachhaltigkeit setzt, weshalb
es auch Nachhaltigkeitsmarkefing ge-
nannt wird. Die dem Marketing zugrunde-
liegende Unternehmenspolitik ist — bedingt
durch die Wettbewerbsgesellschaft —
offmals auf den wirtschaftlichen Erfolg
fokussiert, weshalb sich die Marke-
tingstrategie und -umsetzung zumeist an
der 6konomischen Dimension orientiert
und ein starker Fokus auf den Jahres- und
Quartalszahlen liegt.

Allgemein kann man die Wirtschaftsweise
eines Unternehmens dann als 6kono-
misch nachhaltig bezeichnen, wenn sie
dauerhaft befrieben wird und den Fort-
bestand des Unfernehmens sicherstellt
und nicht geféihrdet (zum Beispiel Speku-
lationsverbot).

Mehrdimensionaler Ansatz

Der Aspekt der Nachhaltigkeit wird im Sus-
tainable Marketing aber nicht nur eindi-
mensional im Sinne der ¢konomischen
Dimension der Nachhaltigkeit verstanden,
sondern zur beschriebenen 6konomischen
Nachhalfigkeit werden die 6kologische und
die soziale Nachhaltigkeit hinzugefgt.
Dieser mehrdimensionale Ansatz bedingt
eine Unternehmenspolitik, die nicht nur im
Marketing Wert auf Nachhaltigkeit legt,
wenngleich der Aspekt der Nachhalfigkeit
auch einen immer stcrkeren Einfluss auf
das Kaufverhalten hat. So wollen bei-
spielsweise immer mehr Konsumenten/
Kunden und potenzielle Kunden wissen,
ob ein Unternehmen, das ihnen etwas an-
bietet beziehungsweise bei dem sie etwas
nachfragen, nachhaltig agiert.
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Die beiden im Sustainable Marketing hin-
zugefligten Dimensionen (die 0kologische
und die soziale Komponente) bilden den
Kern der in den letzten Jahren primdr von
auBen an die Unfernehmen und deren
Marketing getragenen Nachhaltigkeitsdis-
Kussion.

Die O0kologische Dimension der Nachhal-
tigkeit verfolgt vorrangig zwei Ziele.

™= Beim ersten Ziel geht es darum, keinen
Raubbau an den Lebensgrundlagen zu
betreiben. Diese Zielsetzung entspricht
auch dem Begriffsursprung der ,Nachhal-
tigkeit”, der in der Forstwirtschaft liegt.

™= |n der zweiten Zielsetzung der ¢kolo-
gischen Dimension geht es darum, die
Lebensgrundlagen zu schitzen. Die Treiber
dieser Entwicklung waren unter anderem
gravierende Unfdlle sowohl im Bereich der
chemischen Industrie (zum Beispiel Seve-
so) als auch der Afomwirtschaft (zum
Beispiel Fukushima).

Die sozialen Dimension verfolgt das Ziel,
dass alle Stakeholder insbesondere die
Kunden, pofenziellen Kunden/Konsumen-
ten, die Mitarbeiter, aber auch Dritte, die
zum Unternehmenserfolg beitragen, fair
behandelt werden, um auf diese \Weise
einen Beitrag zur sozialen Kohdrenz zu
leisten (Stichwort: Inklusion).

Im Sustainable Marketing wird bei der ver-
folgten Marketingstrategie und den einge-
setzten Marketinginstrumenten nicht nur
die Okonomische Dimension, sondern
auch die 0kologische und die soziale Di-
mension beriicksichtigt. Okonomischer
Erfolg wird mit einem Okologischen und
sozialen Mehrwert verbunden. Eine gut
umgesetzte Nachhalfigkeit soll nicht nur

die 6konomischen, sondern auch die 6ko-
logischen und sozialen Probleme verrin-
gern beziehungsweise vermeiden. Fir eine
erfolgreiche Umsetzung mussen die Vor-
stellungen der enfsprechenden Zielgruppen
proaktiv berlcksichtigt werden.

Die operative Umsetzung der Nachhaltigkeit
in der Produktpolitik ist bei Produktions-
und Handelsunfernehmen fransparenter als
bei den meisten Dienstleistungsunterneh-
men, insbesondere bei den Finanzdienst-
leistern. Ein Produkfionsunternehmen hat
— sofern es der Absafzmarkt zuldsst — mehr
Mdglichkeiten, 0Okologisch und sozial
nachhaltig zu produzieren. Ebenso kann
ein Handelsunternehmen — sofern es seine
Nachfrager akzeptieren — durch sein Ein-
kaufsverhalten 6kologisch und sozial her-
gestellte Produkte prdferieren.

Faire Preise und Geschdftsbedingungen

Auch bei Dienstleistungsunternehmen
sollten die Produkte fair konzipiert werden
und far alle Inferessenten grundsdtzlich
erwerbbar sein. Als positives Beispiel flr
eine Inklusion kann das (von der EU ini-
tiierte) Basis-Girokonto ,flr alle” angefthrt
werden. Bei der Geldanlage im Bankge-
schdft muss im Sinne der Umsetzung des
Sustainable Marketing darauf geachtet
werden, dass diese nachhaltig sind. Bei
Finanzierungen muss zum Beispiel darauf
geachtet werden, dass diese keine Risiken
zulasten der Kunden enthalfen, die von
diesen finanziell nicht verkraftet kdnnen.

Die Okologische und soziale Dimension
der Preispolitik ist im Sustainable Marke-
ting in der Regel durch faire Preise und
faire Geschdftsbedingungen gekennzeich-
net. Ein versteckter Preisaushang oder nur
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schwer zu findende Preisinformationen auf
der Homepage beziehungsweise schwer
zu findende eventuell noch intransparente
und schwer verstdndliche Geschdftsbedin-
gungen sind ein No-Go im Sinne der
Nachhalfigkeit. Etwaige Skandale, die
durch unfaire Preise und/oder Geschdfts-
bedingungen entstehen und im Extremfall
bis zu Gerichtsprozessen fihren, kdnnen
zu einer massiven Belastung von Unfer-
nehmen flhren.

Transparente Kommunikation

Im Sinne des Sustainable Marketing wer-
den aber nicht nur die Geschdftsbedingun-
gen einfach und fair gestaltet, sondern die
gesamte kundengerichtete Kommunika-
tion, inklusive aller Prospekte und Kunden-
drucksorten, wird fransparent formuliert.
Das gilt auch flr die personliche Informa-
tion, die verstdndlich flr den Kunden ge-
sfalfet ist. Eine allgemein fur jedermann in
der Zielgruppe verstdndliche Sprache soll-
te eine Selbstverstdndlichkeit sein.

Auch bei der Werbung — unabhdngig da-
von, ob diese in den klassischen alfen
oder in den neuen Medien statffindet, wird
auf nachhaltige Kommunikation gesetzt.
Eine Auswertung der Produktbewertungen
und deren Echo in den sozialen Medien
zeigt, dass sich die Konsumenten, poten-
zielle Kunden und Kunden mehr Transpa-
renz winschen — sowohl Uber das Unter-
nehmen als Gesamtes als auch in Bezug
auf die von ihm angebotenen Produkte.
Unternehmen sollen auf Augenhéhe kom-
munizieren, um von ihren Kunden ernst
genommen zu werden.

Nachhaltige Filialen

In der Vertriebspolitik ist es im Sustainab-
le Marketing eine Selbstverstndlichkeit,
den stationdren Vertriebsapparat (Filialen)
Okologisch auszurichten und enfsprechend
zu gestalten. Bei der Beratung und dem
Verkauf besteht die Nachhaltigkeit vor al-
lem darin, dem jeweiligen Kunden das

anzubieten, was er tafsdchlich bendtigt,
ihn aber gleichzeitig auch auf Risiken hin-
zuweisen und ihn in keiner Weise durch
das angebotene Produkt zu Gbervorteilen.
Im indirekten Vertrieb ist darauf zu achten,
dass die jeweiligen Verfriebspartner nach-
haltig vorgehen.

Der Grund dafUr, dass Sustainable Marke-
ting zurzeit nur von einigen Branchen ak-
tiv betfrieben wird, liegt darin, dass nur ein
Kleiner Teil der Konsumenten daruber in-
formiert ist, wie nachhalfig ein Unterneh-
men handelt und wie nachhaltig seine
angebotenen Produkte sind. Es ist aber ein
Klarer Trend beobachtbar, dass immer
mehr Konsumenfen wissen wollen, ob und
inwieweit Unternehmen ihre 6kologische
und soziale Verantwortung wahrnehmen
und ihr Produkfangebot dementsprechend
gestalten.

Auf dem Weg zum Megatrend

Das Thema Nachhalfigkeit ist auf dem
Weg, ein Megairend zu werden, der das
Denken der Konsumenten immer stdrker
beeinflusst und in Zukunft alle Branchen
und Produktkategorien umfassen wird.
Grundsditzlich kann jedes Unternehmen
sein Marketing — in der Marketingstrategie
und in deren Umsetzung — nachhaltig aus-
richten.

Das zunehmende Nachhaltigkeitserforder-
nis betrifft auch die Branche der Finanz-
dienstleister, wenngleich aufgrund deren
Produktangebot viele Nachhaltigkeitsan-
strengungen, die bei Unternehmen mit
materiellen Produkten eine offensichtliche
Notwendigkeit darstellen, auf den ersten
Blick nicht erforderlich scheinen. Zusam-
menfassend Idsst sich sagen, dass im
Sustainable Marketing groBes Pofenzial
schlummert, das bei vor allem bei Finanz-
dienstleistern bei weitem noch nicht aus-
geschopft ist.
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