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Nachhaltiges Oko-Marketing

In der Zukunft, das heisst wiahrend der
nichsten 30—-50 Jahre werden nicht
regenerierbare Ressourcen wie 01, Gas
und Kohle durch regenerierbare Ener-
gietriger wie Sonne, Wind und Wasser
erginzt und ersetzt. Einzelne innovative
Unternehmen aus der Olindustrie stel-
len sich auf diese (dis)kontinuierlichen
Verianderungen ein: So ist beispiels-
weise BP mittlerweile einer der gross-
ten Anbieter und Verbraucher von Solar-
zellen. Auf diesen Umstand macht der
multinationale Konzern in einer Kom-
munikationskampagne aufmerksam,
die unter dem Motto «BP — Beyond
Petroleum» steht. Doch nicht nur auf
dem Energiemarkt, sondern auch im
Bau-/Wohnmarkt (Niedrigenergie-/Pas-
sivhiuser), im Lebensmittelmarkt (Bio-
produkte) sowie im Automobilmarkt
(Drei-Liter-Autos, Brennstoffzellen-
autos) mehren sich die Anzeichen fiir
fundamentale Verdnderungen. Nachhal-
tiges Oko-Marketing setzt sich mit
dieser strategischen Herausforderung
auseinander und profitiert von den dko-
logisch induzierten Verdnderungen. In
dem vorliegenden Beitrag werden die
Charakteristika eines nachhaltigen Oko-
Marketing thesenartig beschrieben (vgl.
Habilitationsschrift zum Thema «Inte-
gratives Oko-Marketing: Erfolgreiche
Vermarktung von o6kologischen Pro-
dukten und Leistungen», erscheint im
Frithjahr 2001 bei Gabler; vgl. Belz
2001.)

M These 1: Nachhaltiges Oko-
Marketing geht von 6kologischen
Belastungen auf der stofflich-
energetischen Ebene aus.
Ausgangspunkt fiir ein glaubwiirdi-

ges und langfristig erfolgreiches, das

heisst nachhaltiges Oko-Marketing sind
die okologischen Belastungen auf der
stofflich-energetischen Ebene. Sowohl

© THEXIS 2001, IMH-HSG, CH-St.Gallen, aus THEXIS 2.2001

Frank-Martin Belz

Okologie ist eine zentrale
Herausforderung des 21. Jahr-
hunderts. Ahnlich wie die neuen
Informations- und Kommuni-
kationstechnologien wird sich
die 6kologische Herausforde-
rung nachhaltig auf die Produkte
und Mérkte von morgen aus-
wirken. Erste Anzeichen solcher
strukturellen Veranderungen
sind in einer Vielzahl von Mark-
ten festzustellen. So wird sich
beispielsweise der Energie-
markt in Zukunft fundamental
verandern.

PD Dr. Frank-Martin Belz
Institut fur Wirtschafts-
okologie (IWO-HSG) sowie
Lehrbeauftragter an
der Universitat St.Gallen,
CH-St.Gallen

deren Ausmass als auch ihre Art sind
produktspezifisch. Zwei Beispiele: Bei
Automobilen entstehen grosse 6kologi-
sche Belastungen wihrend der Verwen-
dungsphase. Der Benzinverbrauch und
die damit verbundenen treibhausgas-
wirksamen CO,-Emissionen {iibertref-
fen die wihrend der Herstellungsphase
auftretenden Umweltbelastungen um
ein Vielfaches. Bei Lebensmitteln ent-
stehen erhebliche 0kologische Belas-
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tungen durch die konventionelle Land-
wirtschaft. Lebensmittelverpackungen
stellen lediglich ein Teilproblem dar.
Um die 6kologischen Belastungen auf
der stofflich-energetischen Ebene zu
eruieren, gibt es verschiedene (Soft-
ware-) Instrumente wie Stoff-, Energie-,
Okobilanzen und Produktlinienanaly-
sen (vgl. Freimann 1996, S. 444-454
und Rubik/Teichert 1997, S. 13-97).

Das Instrument der ©kologischen
Belastungsmatrix (vgl. Dyllick/Belz
1994, S. 23 £.) gibt einen Uberblick iiber
die zentralen okologischen Probleme
und bietet sich als Suchfeld fiir 6kolo-
gische Produkt- und Leistungsinnova-
tionen an (vgl. Belz 1995, S. 25).

Betrachtet man den Gesamtkonsum
aus okologischer Perspektive, kommt
den Bereichen Wohnen, Erndhren und
Mobilitét eine besondere Bedeutung zu.
Wie Studien fiir Deutschland zeigen,
sind rund zwei Drittel aller Stoff- und
Energiefliisse diesen drei Bediirfnis-
feldern zuzuordnen (vgl. Belz 1995,
S.25). Dabei werden alle Phasen, von
der Rohstoffherstellung iiber die Vor-
produkte, Transporte, Herstellung und
Verwendung bis hin zur Post-Ver-
wendung, betrachtet (sogenannter «oko-
logischer Produktlebenszyklus»; vgl.
Dyllick 1992, S. 400 f., zum Konzept
des okologischen Produktlebenszyklus,
das nicht mit dem Konzept des Pro-
duktlebenszyklus mit den fiinf Phasen
Einfilhrung, Wachstum, Reife, Sitti-
gung und Riickgang zu verwechseln ist,
das sonst iiblicherweise im Marketing
verwendet wird).

Werden lediglich Teillésungen auf
einzelnen Stufen realisiert, ohne den
gesamten okologischen Produktlebens-
zyklus zu berticksichtigen, spricht man
von «verkiirztem Oko-Marketing».
Wird Okologie vordergriindig in der
Werbung verwendet, ohne eine entspre-
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chende Problemldsungskompetenz auf-
zuweisen, handelt es sich um «Pseudo-
Oko-Marketing» (vgl. Schoenheit 1990,
S. 198-208 zur Unterscheidung von
Pseudo-Oko-Marketing, verkiirztem
Oko-Marketing und echtem Oko-Mar-
keting). Kurzfristig kann es durchaus
sein, dass Unternehmen mit Okolo-
gisch-opportunistischen Scheinldsun-
gen oder 6kologischen Teillosungen er-
folgreich sind. Auf Dauer sind jedoch
weder Pseudo-Oko-Marketing noch
verkiirztes Oko-Marketing nachhaltig.
Die kritische Offentlichkeit und die Me-
dien haben diesbeziiglich eine regulie-
rende Wirkung. «Bad publicity» wirkt
sich negativ auf den Unternehmens-
erfolg aus. Lediglich Oko-Marketing,
das den gesamten okologischen Pro-
duktlebenszyklus beriicksichtigt und
Umweltentlastungen in relevanten Be-
reichen anstrebt, ist langfristig erfolg-
reich.

M These 2: Nachhaltiges Oko-Marke-
ting geht auf Kundenbedurfnisse
ein und steigert den individuell
wahrgenommenen Nettonutzen.
Oko-Marketing, das Okologie ein-

seitig in den Vordergrund stellt und

dariiber hinaus Kundenbediirfnisse ver-
nachlissigt, spricht allenfalls die Ziel-
gruppe der «okologisch Bewegten» an.

Niedrigenergiehduser, die zwar Energie

einsparen, aber einen Komfortverzicht

bedeuten und nicht wohnlich oder
dsthetisch sind, lassen sich nicht auf
breiter Ebene vermarkten. Waschmittel,
die zwar umweltvertriglich sind, aber
keine Waschkraft entfalten und damit
den Grundnutzen des Produkts nicht
angemessen erfiillen, finden auf Dauer
keine Abnehmer. Bioprodukte, die un-
ansehnlich wirken und erheblich mehr
kosten als herkommliche Lebensmittel,
sind auf eine kleine Zielgruppe be-
schriankt. Allgemein ausgedriickt: Um-
weltgerechte Produkte und Leistungen,
die aus der Sicht des Kunden im Ver-
gleich zu herkémmlichen Produkten
keinen vergleichbaren (Netto-)Nutzen
stiften, werden vom Markt nicht an-
genommen und koénnen keine nennens-
werten Okologischen Wirkungen ent-
falten. Daher ist eine Analyse der
Kundenbediirfnisse unabdingbar, eben-

© THEXIS 2001, IMH-HSG, CH-St.Gallen, aus THEXIS 2.2001

]
THEXIS

so des Nutzens, den das Produkt stiftet,
und der Kosten, die das Produkt ver-
ursacht, um langfristig «jenseits der
Oko-Nische» erfolgreich zu sein (Villi-
ger/Wiistenhagen/Meyer 2000).

Der Nutzen umfasst neben dem
(Ge-
brauchsnutzen) auch den Zusatznutzen
in Form von Selbstachtungsnutzen (gu-
tes Gewissen), Fremdachtungsnutzen
(Anerkennung durch andere Personen)
und Erbauungsnutzen (seelisch-geis-
tiger Zusatznutzen durch Schaffens-
freude und Leistung) (vgl. Vershofen
1940, S. 63-86, und 1955, S. 6-11). Bei
den Kosten sind nicht ausschliesslich
der Produktpreis zu beriicksichtigen,
sondern auch die Beschaffungs-, Ver-
wendungs- und Post-Verwendungs-
kosten. Um dies anhand von einem Bei-
spiel exemplarisch zu verdeutlichen:
Bei Bio-Lebensmitteln kommt neben
dem Nutzen in Form von Erndhrung,
Geschmack, Gesundheit und gutem Ge-
wissen sowie dem Produktpreis als auch
den Beschaffungskosten eine grosse
Bedeutung zu, da diese nicht einmalig,
sondern permanent anfallen. Dabei ist
insbesondere an die Wegkosten zu den-
ken, aber auch an die Informations- und
Suchkosten. Wichtig ist hervorzuheben,
dass die einzelnen Nutzen- und Kosten-
kategorien subjektiv wahrgenommen
und gewichtet werden. Ist der Netto-
nutzen eines 6kologischen Produkts aus
der Sicht des Kunden hoher als der
Nettonutzen eines herkdmmlichen Pro-
dukts, wird er Ersteres bevorzugen, und
es bestehen gute Aussichten fiir einen
nachhaltigen Marketingerfolg.

Grundnutzen eines Produkts

B These 3: Nachhaltiges Oko-
Marketing lotet das immanente
Spannungsfeld von 6kologischen
Erfordernissen und Kunden-
bedurfnissen stets von neuem aus.
Mit den ersten beiden Thesen wurde

das dem Oko-Marketing zugrunde lie-

gende immanente Spannungsfeld von
okologischen Erfordernissen und Kun-
denbediirfnissen beschrieben. Dieses

Spannungsfeld ist jedoch nicht statisch,

sondern dynamisch und stets von

neuem auszuloten.
Zunichst ist bei der Einschitzung
der 6kologischen Probleme Vorsicht ge-
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boten, da sie sich im Lauf der Zeit dn-
dern konnen. Sie hingen von mehreren
Faktoren wie dem naturwissenschaft-
lichen Erkenntnisstand (Vgl. Dyllick
1990, S. 474, und Spiller 1996, S. 389-
412, zu den Grenzen der wissenschaft-
lichen Beurteilung von 6kologischen
Risiken bzw. Belastungen), der offent-
lichen und politischen Wahrnehmung
sowie technologischen Innovationen ab
(vgl. hierzu auch Ottman 1998, S. 89-
93). Dies ldsst sich am Beispiel des
Automobils illustrieren: Wihrend der
80er-Jahre standen Schadstoffemissio-
nen im Vordergrund der 6kologischen
Diskussion, die durch serienmissige
Katalysatoren erheblich reduziert wer-
den konnten. Die (Teil-)Losung dieses
Problems lenkte die Aufmerksamkeit
auf CO, als wichtigstes Treibhausgas
und die Notwendigkeit der Flottenver-
brauchssenkung. Die Entwicklung und
Einfiihrung des symboltridchtigen Drei-
Liter-Autos gibt der Automobilindus-
trie Zeit, um das CO,-Problem einer
(Teil-)Losung zuzufiihren und Durch-
bruchstechnologien zu entwickeln.
Brennstoffzellen werden besonders
grosse Chancen eingerdumt, den Otto-
Benzinmotor in Zukunft abzuldsen. Sie
haben den Vorteil, dass sie wihrend der
Verwendungsphase emissionsfrei und
sehr leise sind. Derartige Technologien
wiirden eine vollkommene Neubewer-
tung der okologischen Auswirkungen
des Automobils notwendig machen.
Moglicherweise verschieben sich mit
den Brennstoffzellen die 6kologischen
Kernprobleme von der Verwendungs-
auf die Herstellungsphase.

Aber auch die Kundenbediirfnisse
dndern sich im Lauf der Zeit. So hat bei-
spielsweise der Trend zum Hedonismus
weit reichende Konsequenzen fiir die
Vermarktung von umweltvertriaglichen
Produkten. Anstatt allgemein auf glo-
bale 6kologische Probleme abzuheben,
ist es wichtig, individuelle Nutzen- und
Kostenvorteile herauszustellen, die mit
dem Kauf und Gebrauch solcher Pro-
dukte einhergehen. In diesem Zusam-
menhang spielt das Timing eine wich-
tige Rolle. Gelingt es, sich wandelnde
Kundenbediirfnisse zu antizipieren und
sich friithzeitig als 6kologischer Pionier
zu positionieren, konnen «first-mover»-
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Vorteile erzielt werden. Ein Beispiel
hierfiir ist das schweizerische Handels-
unternehmen Coop, das den Trend zu
Bioprodukten rechtzeitig erkannt und
mit der Lancierung des Coop Natura-
plans im Jahr 1993 konsequent genutzt
hat (vgl. Villiger 2000, S. 225-247).
Dies hat sich nicht nur positiv auf das
Image, sondern auch auf den Umsatz
ausgewirkt: 1999 hat Coop mit dem
Okologischen Lebensmittelsortiment
tiber CHF 460 Mio. erzielt.

M These 4: Nachhaltiges Oko-
Marketing ist zielgruppenspezifisch
und setzt Okologie als gleich-
berechtigte oder flankierende
Profilierungsdimension ein
(strategisches Oko-Marketing).
Auf der Grundlage empirischer Stu-

dien kann man im Hinblick auf das

Umweltbewusstsein und -verhalten drei

Zielgruppen differenzieren: Umweltak-

tive, Umweltaktivierbare und Umwelt-

passive (vgl. Meffert/Kirchgeorg 1998,

S. 121 f. sowie Villiger 2000, S. 170,

fiir einen Uberblick iiber die empiri-

schen Studien zum umweltbewussten

Konsumentenverhalten). Aus Sicht der

ersten Gruppe (Umweltaktive) stiftet

Okologie einen sehr hohen Selbst- und

Fremdachtungsnutzen. Deshalb sind sie

bereit, eine Minderung des Gebrauchs-

nutzens und hohere Kosten in Kauf zu
nehmen. Die zweite Gruppe (Umwelt-
aktivierbare) assoziiert mit Okologie
einen gewissen Selbst- und Fremd-
achtungsnutzen. Die Mitglieder dieser

Gruppe sind allerdings nicht (ohne wei-

teres) bereit, dafiir Nutzeneinbussen

oder Kostenerhohungen in Kauf zu neh-
men. Umweltvertréaglichkeit wird allen-
falls als Mehrwert oder «Accessoire»

betrachtet (vgl. Belz 1991, S. 55 f,,

und 1997, S. 117). Fiir die dritte Gruppe

(Umweltpassive) stiftet Okologie kei-

nen Selbst- und Fremdachtungsnutzen;

moglicherweise ist sie sogar mit einem
negativen Selbst- und Fremdachtungs-
nutzen verbunden. Dieser Typ ist unter
keinen Umstidnden bereit, Nutzenein-
bussen oder hohere Kosten in Kauf zu

nehmen. Gemiss Schoenheit (1992,

S.337) ist «echtes» Oko-Marketing

unter anderem danach zu beurteilen,

inwiefern es bereit und in der Lage ist,
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okologische Produkte und Leistungen
auch an Umweltpassive heranzutragen.

Fiir den langfristigen Erfolg sind
eine klare Zielgruppenbestimmung auf
der Basis von Nutzen-Kosten-Wahr-
nehmungen und eine bewusste 6ko-
logische Positionierungsentscheidung
unumginglich. Grundsitzlich kann Oko-
logie als dominante, gleichberechtigte
oder flankierende Profilierungsdimen-
sion neben Preis und Qualitit eingesetzt
werden (vgl. Meffert/Kirchgeorg 1998,
S. 277).

In der Vergangenheit ist sie allzu
hiufig als dominante Profilierungs-
dimension verwendet worden. Eine sol-
che Positionierung beschrinkt sich auf
die vergleichsweise kleine Gruppe der
umweltaktiven Konsumenten. Diese
Option kommt fiir kleinere (Pionier-)
Unternehmen als Nischenanbieter in-
frage, ist jedoch fiir grossere Unter-
nehmen, die auf den Gesamtmarkt oder
Teilmérkte abzielen, ausgesprochen
unattraktiv. Sollen nicht nur die Um-
weltaktiven, sondern auch die Umwelt-
aktivierbaren und allenfalls die Um-

o HSHRASHIVEBcanZesRLoshen wesden, ist

Okologie als gleichberechtigte oder
flankierende Profilierungsdimension
einzusetzen. Dies erdffnet Unterneh-
men die Moglichkeit, Umweltvertrig-
lichkeit mit anderen herkommlichen
Leistungs- und Qualitdtsmerkmalen
wie Asthetik, Gesundheit oder Wirt-
schaftlichkeit sinnvoll zu verkniipfen
(vgl. Meffert/Kirchgeorg 1998, S. 282 f.).
Im Fall des VW Lupo 3L TDI wird
Okologie beispielsweise als Ausdruck
von Technik, Qualitit, Innovations-
kraft und Zukunftsfihigkeit verstanden
(Werbekampagne «Ab heute ist mor-
gen») und mit dem Aspekt der Wirt-
schaftlichkeit verkniipft (Werbeslogan:
«Dann und wann nippt er an einer Tank-
stelle»). Beim «smart» wird auf dkolo-
gische Argumente in der Massenkom-
munikation weitgehend verzichtet und
der Umweltnutzen allenfalls in der
Offentlichkeitsarbeit und in Verkaufs-
gesprichen hervorgehoben.
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M These 5: Nachhaltiges Oko-Marke-
ting steigert den individuell wahr-
genommenen Nettonutzen des
Kunden durch einen abgestimmten
okologischen Marketing-Mix
(operatives Oko-Marketing).

Sollen nicht nur die Umweltaktiven,
sondern vor allen Dingen die Umwelt-
aktivierbaren angesprochen werden und
wird Okologie nicht als dominante, son-
dern als gleichberechtigte oder flankie-
rende Profilierungsdimension gewihlt,
muss der okologische Marketing-Mix
auf der operativen Ebene entsprechend
ausgestaltet werden. Er darf nicht ein-
seitig auf okologische Aspekte ausge-
richtet und muss in sich stimmig sein.
Zentrale Ansatzpunkte sind die Nutzen-
und Kostendimensionen, die aus der
Sicht des Kunden relevant sind. Nach-
haltiges Oko-Marketing beruht auf
einer einzigartigen Kombination von
Nutzensteigerungen und/oder Kosten-
senkungen, die einen fiir den Kunden
wahrnehmbaren Vorteil generieren. Wie
die folgenden Beispiele aus dem Markt
fiir Bio-Lebensmittel zeigen, kénnen
diese einzigartigen Nutzen-Kosten-
Kombinationen sehr unterschiedlich
aussehen:

* Im Fall des Coop Naturaplans ist der
okologische Marketing-Mix neben
dem Nutzen der Bio-Lebensmittel in
Form von Geschmack, Gesundheit
und gutem Gewissen darauf ausge-
richtet, die Gesamtkosten fiir den
Kunden im hochpreisigen Bioseg-
ment zu senken. Gegeniiber alter-
nativen Bio- und Reformldden hat
Coop die Endverbraucherpreise fiir
Bioprodukte herabgesetzt. Durch die
umfassende, nationale Distribution
von Bioprodukten reduziert Coop
die Wegkosten. Die breite, sachlich-
argumentativ ausgerichtete Kommu-
nikation hat zu einem sehr hohen
Bekanntheitsgrad des Coop Natura-
plans und des unabhingigen Bio-
Labels «Knospe» gefiihrt, die vom
Kunden als Vertrauensmarken ange-
sehen werden. Folglich konnten die
Informations- und Kontrollkosten
gesenkt werden.

e Im Fall der deutschen Naturkost-
laden geht es schwerpunktmadssig
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um Nutzensteigerungen aus der
Sicht des Kunden, die erreicht wer-
den durch: Frische und Qualitit der
Bioprodukte, tiefes und breites Bio-
Sortiment (z.B. grosse Auswahl an
Kisespezialititen), zusitzliche Be-
ratungs- und Serviceleistungen (z.B.
Rezeptempfehlungen), Heim- und
Lieferservice etc.

e Die iiberaus erfolgreiche und an
der Borse kotierte amerikanische
Bio-Supermarktkette Whole Foods
Market lotet das Spannungsfeld
von Rationalisierung und Profilie-
rung gekonnt aus, indem sie neben
«Whole Foods» als wertorientierte
Bio-Qualitdtsprodukte mit ver-
gleichsweise hohen Preisen und
«365 Every Day Value» auch Bio-
produkte des tdglichen Bedarfs mit
vergleichsweise niedrigen Preisen
im Sortiment nebeneinander fiihrt.
Die Bio-Supermirkte mit {ber
10°000 Artikeln ermoglichen ein
«one-stop-shopping» (Senken der
Wegkosten) in angenehmer Laden-
atmosphire mit freundlicher Bedie-
nung und Erlebnischarakter (Stei-
gern des Einkaufsnutzens).

In allen drei Fillen geht es darum,
neben den Umweltaktiven vor allem
die breitere Zielgruppe der Umwelt-
aktivierbaren anzusprechen, die Okolo-
gie zwar einen gewissen Selbst- und
Fremdachtungsnutzen beimessen, aber
nicht ohne weiteres bereit sind, dafiir
Nutzeneinbussen und/oder Kostener-
hohungen in Kauf zu nehmen. Mit unter-
schiedlichen Konzepten beziehungs-
weise einzigartigen Nutzen-Kosten-
Kombinationen, die im okologischen
Marketing-Mix konsequent umgesetzt
werden, ist dies allen drei Unternehmen
gelungen. Das Beispiel von Whole
Foods Market zeigt, dass Oko-Marke-
ting mit neuen Spielarten wie beispiels-
weise dem Erlebnismarketing sinnvoll
verkniipft werden kann — oder mdogli-
cherweise sogar verkniipft werden muss,
wenn es langfristig erfolgreich sein
mochte !
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B These 6: Nachhaltiges Oko-Marke-
ting strebt eine Veranderung der
offentlichen und politischen Rahmen-
bedingungen an, um 6kologische
Produkte langfristig erfolgreich und
jenseits der Nische zu vermarkten
(transformatives Oko-Marketing).
Die Moglichkeiten fiir eine erfolg-

reiche Vermarktung umweltvertrig-

licher Produkte jenseits der Nische diir-
fen nicht liber die Grenzen innerhalb
der gegebenen Rahmenbedingungen
hinwegtduschen. Solange beispiels-
weise die Benzinpreise nach wie vor
vergleichsweise niedrig sind, bestehen
fiir die Autofahrer wenig Anreize, Ben-
zin sparende Autos zu kaufen. Und so-
lange die Preise fiir Bioprodukte hoher
sind als fiir herkommliche Lebens-
mittelprodukte, werden sie vermutlich
nicht iiber einen nennenswerten Markt-
anteil von 10-20 Prozent hinauskom-
men. Daher bedarf es einer Anderung
der (ordnungs-)politischen und 6ffentli-
chen Rahmenbedingungen, die 6kono-
mische Anreize fiir umweltfreundliches

Verhalten setzen. Okologische Pionier-

unternechmen und Marktfiihrer konnen

sich in wohlverstandenem Eigeninter-
esse fiir eine Veridnderung der Rahmen-
bedingungen einsetzen (vgl. Ulrich

1991, S. 12, und 1998, S. 434-437).

Mogliche Ansatzpunkte dafiir sind:

e Durchfithrung von Vorzeige- und
Pilotprojekten

* Unterstiitzung beziehungsweise For-
derung von glaubwiirdigen, unab-
hingigen Oko-Labels

e Beteiligung an offentlichen und
politischen Diskursen

* Einspruch bei gesetzlichen Vorlagen

e Forderung nach einem Abbau un-
Okologischer Subventionen

 Eintreten fiir Energie-/CO,-Abgaben

e FEinsatz fiir okologische Steuer-
reformen

Derartige unternehmerische Akti-
vitidten auf strukturpolitischer Ebene
konnen (un-)mittelbar zu einer Verin-
derung der Nutzen-Kosten-Wahrneh-
mungen bei den Kunden fithren und
stellen eine wichtige Voraussetzung fiir
die erfolgreiche Vermarktung von 6ko-
logischen Produkten auf breiter Ebene
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dar. Dabei kommt Oko-Labels eine be-
sondere Bedeutung zu. Sie bieten dem
Kunden Orientierung und vermitteln
Glaubwiirdigkeit, die fiir die Uber-
fiihrung der Vertrauenseigenschaften in
Quasi-Sucheigenschaften erforderlich
ist (z. B. Knospe fiir Bio-Lebensmittel
in der Schweiz). Besteht kein allge-
mein anerkanntes Oko-Label in dem
jeweiligen Produktbereich, erwéchst
daraus eine strukturpolitische Heraus-
forderung fiir Unternehmen. Unilever
als einer der fiihrenden Lebensmittel-
konzerne der Welt hat diese Heraus-
forderung angenommen, indem er mit
dem WWEF kooperiert und sie eine ge-
meinsame Initiative fiir die Griindung
des Marine Stewardship Council (MSC)
gestartet haben. Der MSC ist eine ge-
meinniitzige internationale Non-Profit-
Organisation, die in einem breit abge-
stiitzten, kooperativen Prozess Prinzipien
und Kiriterien fiir eine nachhaltige Fi-
scherei entwickelt hat. Seit dem Jahr
2000 werden entsprechende Zertifizie-
rungen vorgenommen und Labels ver-
geben. Dadurch kann der nachhaltige
Fischfang, der 6konomische, 6kologi-
sche und soziale Aspekte gemiss MSC-
Standards beriicksichtigt, gegeniiber
dem Endverbraucher transparent ge-
macht und kommuniziert werden. Das
schweizerische Handelsunternehmen
Migros bietet seit Ende 2000 als erster
Grossverteiler auf dem européischen
Festland Fischprodukte an, die mit
diesem Label gekennzeichnet sind.
Unilever als Mitinitiator und weltweit
fithrender Fischverarbeiter hat sich ver-
pflichtet, alle Fischprodukte bis zum
Jahr 2005 auf den MSC-Standard be-
ziehungsweise das MSC-Label umzu-
stellen. Weitere strukturpolitische Ak-
tivitditen mit einer entsprechenden
Machtbasis entfalten 6kologische Un-
ternehmensverbinde wie beispiels-
weise die obu in der Schweiz, der
BUND in Deutschland und der World
Business Council for Sustainable De-
velopment (WBCSD) auf internatio-
naler Ebene. Sie setzen sich fiir politi-
sche und o6ffentliche Rahmenbedingun-
gen ein, die 6konomische Anreize fiir
okologisches (Konsumenten-) Verhalten
setzen und Oko-Marketing fiir alle Un-
ternehmen selbstverstidndlich machen.
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