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Verbraucherpolitische Herausforderungen 
an das Marketing 

1. Eine überflüssige Problem­
stellung? 

Wenn von "Herausforderungen" im 
Thema die Rede ist, dann erscheinen vor 
allem zwei Ebenen der Auseinanderset­
zung von Bedeutung zu sein: 

- Die Frage nach der theoretischen, kon­
zeptionellen Einbindung verbraucher­
politischer Aspekte in eine integrative, 
realitätsverpflichtete Markt- bzw. Mar­
ketingtheorie 
(oder: Wie behandelt "die Marketing­
wissenschaft" verbraucherpolitische 
Aspkete?). 

- Die praktische Handhabung verbrau­
cherpolitischer Forderungen durch das 
Anbietermarketing, die Berücksichti­
gung von Verbraucherinteressen1) in 
Marktbearbeitungsstrategien 
(oder: Wie gehen Marketingmanager 
tatsächlich mit "dem" Verbraucher 
um?) 

Die Austauschbeziehungen zwischen Gü­
terproduzenten und (privaten) Nachfra­
gern sind in den letzten Jahren erheblich 
vielschichtiger und komplizierter gewor­
den: "Mensch und Produktion, industrielle 
Erzeugung und der Anspruch auf eine 
freundliche Umwelt, Angebot und Nach­
frage, Erwartungen und Befriedigungs­
möglichkeiten passen nicht mehr zuein­
ander ... 2). - Die Reaktion der Verbrau­
cher auf glykolhaltige Weine, nematoden­
verseuchte Fische- um nur zwei aktuelle 
Beispiele zu nennen - scheint die Ten­
denz in Richtung auf eine Veränderung 
des Verbraucherverhaltens anzuzeigen, 
das neben Preis und unmittelbaren Eigen­
schaftsqualitäten des Produktes auch die 
Folgen und Auswirkungen des Konsums 
ins Kalkül zu ziehen beginnt. 

JASCHIK, geschäftsführendes Präsidial­
mitglied der Arbeitsgemeinschaft der Ver­
braucherverbände e.V., spricht vom "qua­
litativen Konsum" als einen Leitbegriff der 
Verbraucherpolitik: 

"Das die Verbraucherpolitik und Verbrau­
cherberatung auf ein qualitativ neues, die 
ökologischen Folgen miteinbeziehendes 
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Konsumverhalten hinwirken soll, ist bei­
nahe selbstverständlich geworden. "3) 

Wenn nun zusätzlich zur ökonomischen 
und ökologischen Orientierung auch kauf­
beeinflussende Motive ausgemacht wer­
den, die bezug nehmen auf 

- die sozialen und gesellschaftspoliti­
schen Konsequenzen des Güterkonsu­
mes (z.B. Produktions- und Arbeitsbe­
dingungen im Herstellungsprozeß und 
zwar bis hin zu den Rohstoffgewin­
nungs-und Abbaubetrieben), 

- die globalpolitischen Folgen"4) (z. B. 
Dritte-Welt-Problematik, Apartheid), 

dann wird der Blickwinkel der traditionel­
len Verbraucherpolitik ganz offenkundig 
auf zentrale gesellschaftspolitische Kon­
fliktfelder ausgedehnt. Damit wird erst 
recht der Zusammenhang zwischen theo­
retisch- konzeptioneller Vorstellung, prak­
tisch- instrumenteller Handhabung und 
schließlich auch organisatorischer Einbin­
dung von Verbraucherinteressen bedeut­
sams); auch und gerade für die Marketing­
politik von Konsumgüteranbietern. 

Einschlägige Debattenbeiträge auf den 
Hauptversammlungen großer Publikums­
gesellschaften, Diskussionsforen auf Kir­
chentagen, künstlerische Beiträge mit 
großer öffentlicher Publizität (Exponate 
der "documenta" Kassel 1987) geben ei­
nen Eindruck davon, daß verbraucherpoli­
tische Forderungen stärkeren Druck auf 
die allgemeinen Politikbereiche ausüben. 

Offenbar nimmt die Neigung staatlicher 
Instanzen zu politisch-administrativen In­
terventionen in das System des marktver­
mittelten Güteraustausches zu .6) 

Zunehmender Handlungsdruck auf staat­
liche Instanzen vergrößert aber auch die 
Gefahr, daß unbedachte, vorschnelle 
bzw. ungerechtfertigte Eingriffe in die Gü­
teraustauschprozesse vorgenommen 
werden. Behördenleiter und politische 
Verantwortl iche können dabei der vollen 
öffentlichen Aufmerksamkeit gewiß sein: 
Verbraucherpolitische Mitteilungen wie 
z.B. die Warnung vor dem Ge- oder Ver­
brauch bestimmter Konsumgüter (Wein, 
Fisch, Nudeln usw.) als Vehikel des Poli­
tikmarketing? - Kürzlich hat eine baden­
württembergische Behörde unter dem 
Aspekt vermeintlicher Gefahrenabwehr 
vor dem Verzehr einer bestimmten Teig­
waransorte öffentlich gewarnt. Bis heute 
konnten allerdings keine Belege für die 
behauptete Kontaminierung dieses Nah­
rungsmittels vorgelegt werden.?) Der 
Schaden für den davon betroffenen Mar­
kenartikelhersteller - Marktführer seiner 
Branche - ist beträchtlich, das Firmeni­
mage erheblich in Mitleidenschaft gezo­
gen und ggf. auch durch materiellen Scha­
densersatz nicht kompensierbar. 

Die Verantwortl ichen im Marketing tun gut 
daran, derarige "worst cases" als Folgen 
behördlicher Interventionen in ihren Stra­
tegien zu berücksichtigen oder, besser 
wohl, geeignete Aktivitäten zur Verhinde­
rung solcher Marketingkatastrophen zu 
ergreifen. - Darin liegt die Herausforde­
rung für das Marketing. Die Notwendigkeit 
einer sensibleren Beachtung verbrau­
cherpol itischer Ziele und Forderungen 
durch das Anbietermarketing zeichnet 
sich ab. Das Marketing muß sich dafür öff­
nen und gewissermaßen selbst Verbrau­
cherpolitik praktizieren. 

71 



Verbraucherpolitik 

2. Konzepte der Verbraucher­
politik: 
Theoriemüdigkeit? 

Vorstellungen der Verbraucherpolitik 
wurde zweifelsohne von den "Berichten 
zur Verbraucherpolitik" der Bundesregie­
rung (1971; 1975) ausgelöst und stimu­
liert. Die politischen Handlungsabsichten 
zielten eindeutig auf eine bessere Mark­
tintegration der Verbraucher. Zur Beseiti­
gung von unübersehbaren Marktdefiziten 
wurde insbesondere die Wettbewerbspo­
litik bemüht. Flankierend dazu kamen: 

- informationspolitische Maßnahmen zu­
gunsten der Verbraucher (Gründung 
der Stiftung Warentest), 

- Maßnahmen zur Verbesserung der Ver­
braucherbildung (Errichtung der Stif­
tung Verbraucherinstitut), 

- legislative Maßnahmen zur Verbesse­
rung des verbraucherrechtlichen Indivi­
dualschutzes gewissermaßen als ul­
tima ratio. 

Im Kern ging es um die Verbesserung, die 
Stärkung der Marktrolle des einzelnen 
Verbrauchers im Güteraustauschprozeß. 
Auf der Grundlage dieser neoliberalen, an 
marktwirtschaftliehen Ordnungsvorstel­
lungen ausgerichteten Verbraucherpolitik 
entwickelten die Verbraucherorganisatio­
nen ein "entsprechendes mikroökonomi­
sches Handlungsinstrument .. . , das sie 
über die Zeit den sich wandelnden Markt­
bewegungen mit dem Ziel einer effizien­
ten Problembearbeitung anpassen" .Sl 
Dieser als "reaktiv" apostrophierten Ver­
braucherpolitik, die lediglich auf die vom 
Produktionssektor definierten Strukturen 
und Austauschbedingungen abstellt, wird 
das Modell einer "ex-ante-Verbraucher­
politik" (BIERVERT et al.) entgegenge­
setzt, die bereits auf die Entscheidungs­
strukturen und -prozesse der Güterpro­
duktion Einfluß im Verbraucherinteresse 
nehmen soll. Darüber hinaus sollen auch 
neue Formen der Bedürfnisbefriedigung 
unter Einbezug von Selbsthilfe und Eigen­
arbeit als Möglichkeiten zur Bereitstellung 
von Konsumgütern berücksichtigt wer­
den.9l. 

Zumindest in den 70er Jahren war die ver­
braucherpolitische Diskussion von diesen 
extrem gegensätzlichen Modellen der "re­
aktiven" bzw. "ex-ante-Verbraucherpoli­
tik" beherrscht. Ihre strukturelle Unver­
söhnlichkeit mag eine der Ursachen dafür 
gewesen sein, daß in der Folge handfeste 
Gestaltungsprobleme praktischer Ver­
braucher- und Verbraucherschutzpolitik in 
der literarischen Diskussion einen Bedeu­
tungsvorsprung vor konzeptionellen Erör­
terungen erlangten (z.B. Verbesserungs­
möglichkeiten des Rechtsschutzes von 
Verbraucher, Verbesserung der Organi­
sationsstrukturen usw.). 

Es ist erstaunlich, daß gerade in einer Zeit, 
in der Deregulierung zum herausragen-
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den wirtschaftspolitischen Handlungsziel 
erkoren wurde, Umfang und Intensität 
staatlicher Interventionen zunehmen und 
damit eine entsprechende ordnungspoliti­
sche Diskussion auslösen. 10l Von Markt­
versagen ist die Rede, allerdings auch von 
"unbedachten staatlichen Eingriffen", von 
Staatsversagen. 1 1l Augenscheinlich wird 
auch der Weg zu einem harmonisierten 
europäischen Binnenmarkt, wie er im 
1985 von der EG-Kommission vorgeleg­
ten Weißbuch bis 1992 in Aussicht gestellt 
worden ist, mit einer Fülle von Reglemen­
tierungen und Aktionen gepflastert sein, 
die allesamt auch verbraucherpolitische 
Ziele realisieren sollen.12l Marktregulie­
rungen, staatliche und supra-staatliche 
Marktinterventionen lassen sich aber 
schwerlich mit dem Modell des marktwirt­
schaftliehen Liberalismus vereinbaren. 
Ein tragfähiges Konzept der Verbraucher­
politik muß auf der Grundlage ordnungs­
politischer Basisentscheidungen plurali­
stische Demokratievorstellungen integrie­
ren ("Verbraucherpolitik in partizipatori­
scher Absicht"). Auf die Notwendigkeit 
und Möglichkeit einer solchen Integration 
weist STRÜMPEL im Zusammenhang mit 
ökologischen Problemen hin. 13) - Als ge­
dankliche Eckpunkte wären zu nennen; 

a) Ordnungspolitische Vorstellungen 
("soziale Marktwirtschaft") müssen im 
Sinne eines gestaltungsbedürftigen, 
offenen Systems formuliert und - si­
tuationsbedingt - auch modifiziert 
werden. Die Praxis der Wettbewerbs­
politik läßt solches Verständnis bereits 
erkennen. Offenheit heißt aber auch, 
daß wirtschaftlich relevante Aktivitäten 
auch außerhalb des "formellen Sek­
tors" (so STRÜMPEL) stattfinden, und 
daß dieser informelle Sektor ("Schat­
tenwirtschaft") als Teil des Wirt­
schaftssystems verstanden wird. 

b) Verbraucher müssen als personale 
Entscheidungs- und Handlungseinheit 
und nicht nur als funktionale Elemente 
eines Austauschsystems ("Rollenträ­
ger") verstanden werden. Damit wird 
zugleich auch die deterministische Po­
sition der sog. "verhaltenswissen­
schaftlichen Marketingforschung" kri­
tisiert, die üblicherweise das Verhalten 
von Verbrauchern als Reaktion auf 
umweltspezifische Ursachen (Werbe­
stimuli, Kaufatmosphäre usw.) inter­
pretieren will. 

Menschliche Lebensäußerungen, 
eben auch Kauf- und Konsumverhal­
tensweisen, können letztlich nicht im 
Wege kausalanalytischer Ableitung im 
naturwissenschaftlichen Sinne "er­
klärt" werden (voluntaristische an­
stelle einer nur deterministischen Be­
trachtung). 

c) Die Beurteilungskriterien für die "Sy­
stemrationalität" des formellen Sek­
tors müssen wegen der dargelegten 
Offenheilen des Systems auch auf die 
Umsysteme ausgreifen. Konkret heißt 

das z.B. : Marketingziele müssen im 
Kontext gesellschaftlicher und ökolo­
gischer Anforderungen definiert wer­
den. 

Eine neue Theoriediskussion scheint 
uns im Marketing geboten. 

3. Handlungsdefizite der 
Marketing-Praxis: 
Ignoranz? 

Wird der Verbraucher vom Marketing 
ignoriert? Natürlich nicht; gerade der Mar­
keting-Ansatz betont ja die Notwendigkeit, 
Verbraucher hinsichtlich ihres Kauf- und 
Nutzungsverhaltens zu differenzieren und 
die unterschiedlichen Zielgruppen (Markt­
segmente) mit jeweils darauf abgestimm­
ten Teilmarktstrategien zu bearbeiten. 
Dabei interessieren in erster Linie die Re­
aktionsfunktionen der Zielgruppen bzw. 
Wirkungsparameter der einzelnen Marke­
tinginstrumente. Nebenbei: hier liegt auch 
der Schwerpunkt der sog. verhaltenswis­
senschaftlichen Marketingforschung (Re­
aktionen auf unterschiedliche Werbesti­
muli; Preisreaktionen von Verbrauchern 
usw.). Zweifelsohne benötigt die Marke­
tingpolitik wirkungsbezogene Informatio­
nen über den Käufer, Nutzer, Verbrau­
cher. Es scheint jedoch, daß der Verbrau­
cher dieser zwangsläufig instrumentellen 
Sichtweise (welche Mittel eignen sich be­
sonders gut zur Beeinflussung der potent­
iellen Käufer?) letztlich doch "funktionali­
stisch" betrachtet wird. Es gibt zahlreiche 
Belege dafür, daß der Verbraucher als 
personale Handlungseinheit vom Marke­
ting nicht ausreichend gewürdigt wird. 
Dies kann beispielhaft im Zusammenhang 
mit der Analyse von Gebrauchsanleitun­
gen oder Kundenreklamationen (Be­
schwerdeabteilungen, Verbraucherabtei­
lungen) aufgezeigt werden. - Neben die­
sen Gestaltungsdefiziten ist aber auf in­
haltliche Konfl iktfelder des Konsums hin­
zuweisen, in denen aktive Lösungsbei­
träge von Marketing erwartet werden. 

Als herausragende Konfliktfelder des 
Konsumbereichs nennt BIERVERT14) 

-Umwelt 
-Energie 
- neue Informations- und Kommunika-

tionstechnologien. 

Er betrachtet diese sogar als "Selektions­
kriterien" für verbraucherpolitische Hand­
lungsprogramme. 

Bereits 1978 referierten MEFFERT/ 
BRUHN Befunde amerikanischer Unter­
suchungen, in denen Verbraucher Um­
weltprobleme des Konsums besondere 
Bedeutung beimessen (Gesundheitsge­
fahren, Wasserverschmutzung, Luftver­
unreinigung, Lärmbelästigung, Abfallbe­
seitigung, Rohstoffverschwendung).15) 

Eine bereite öffentliche Diskussion der 
Umweltprobleme ist in Gang gekommen; 
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Untersuchungen zum "Wertewandel" be­
legen die große Bedeutung dieses Pro­
blemfeldes. Offenbar steigt auch die Zahl 
der Unternehmen, die Umweltprobleme 
gegenüber aufgeschlossen sind und in ih­
rem Marketing berücksichtigen. ln seiner 
1986 durchgeführten Studie "Unterneh­
mensverhalten und Umweltschutz" stellt 
MEFFERT fest, daß 25% der befragten 
Unternehmen gegenüber ökologischen 
Problemstellungen stark sensibilisiert 
sind und aktiv handeln und immerhin 38% 
begrenztes aktives Umweltverhalten zei­
gen.16)- Von jedem Produkt können Um­
weltbelastungen in vielgestaltiger Form 
ausgehen, sowohl im Zuge der Produktion 
als auch in Zusammenhang mit seinem 
Verbrauch bzw. seiner Nutzung. Verbrau­
cher sind sowohl Betroffene als auch Ver­
ursachervon Umweltbelastungen. 

Das Dilemma ist, daß Verbraucher zu­
nächst an den ihnen unmittelbar nützlich 
erscheinenden Produkteigenschaften in­
teressiert sind (z.B. gesundheitliche Un-
bedenklichkeit, Gebrauchstauglichkeit, 
Prestigewert), wohingegen umwelt-
freundliche Produktmerkmale zumeist 
nicht unmittelbar "belohnt" werden.17) Die 
Fälle "abgasgereinigte Automobile", 
"phosphatarme Waschmittel" zeigen bei­
spielhaft, daß die Verbesserung der Um-
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Weltverträglichkeit von Konsumgütern 
nachhaltig wohl nur über staatliche Inter­
ventionen (Steuerbe- oder -entlastungen; 
Ge- und Verbote) zu erreichen sein wird. 

Zusätzliche Probleme werden im Zuge 
der Realisierung des gemeinsamen Euro­
päischen Binnenmarktes entstehen; in 
den verschiedenen Mitgliedsländern sind 
beachtliche Unterschiede in den Anforde­
rungen an die Umweltverträglichkeit von 
Produktionsverfahren, Rohstoffen und 
Konsumgütern festzustellen. Verschie­
denartige definierte Umweltstandards ha­
ben nach der Tschernobyl-Katastrophe 
("Unbedenklichkeitsgrenzen" der Strah­
lenbelastung für die Verkehrsfähigkeit von 
Waren) zu großer Konfusion bei den Ver­
brauchers geführt und Marketingaktivitä­
ten durchkreuzt. Ein an Umweltproblemen 
orientiertes Marketing - "ökologisches 
Marketing"1B)- wird auf folgende Aspekte 
achten müssen: 

1. Wo liegen Ansatzpunkte der Produkt­
politik, um die Umweltverträglichkeit 
des Produktes selbst zu verbessern, 
die Umweltbelastungen beim Ver­
brauch (Nutzung) zu verringern? 

2. Wie können "umweltsensible" Ziel­
gruppen abgegrenzt werden? 

Verbraucherpolitik 

3. Komunikationsmöglichkeiten für um-
weltfreundlichere Produktionspro-
zesse? 
Umsetzung dieser Betriebsleistung in 
ein Merkmal der Marktleistung, die vom 
Verbraucher honoriert wird? 

4. Aktive Beteiligung am Prozeß der Def­
inition produktspezifischer Umwelt­
standards (gesetzliche Auflagen, tech­
nische Regelwerke, freiwillige Bran­
chenvereinbarungen). 

Große Bedeutung kommt in diesem 
Zusammenhang auch der Definition 
geeigneter Maßprozeduren zu. - Akti­
ves Marketing zeigt sich auch darin, 
daß Eigeninitiative zu solchen Standar­
disierungsprozeduren ergriffen wird, 
um die eingangs zitierten "warst ca­
ses" zu vermeiden. Hier wird das Mar­
keting höhere Anforderungen an die 
Forschung und Produktentwicklung 
stellen müssen. 

Ein von der EG-Kommission an läßlich des 
Europäischen Umweltjahres 1987 initiier­
tes "Handbuch der Betriebsökologie" lier­
fert einige praktische Anhaltspunkte in 
Form einer "Check-Liste"19) für die Über­
prüfung der Marketing-Instrumente: 
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a) Produktpolitik: 

- rohstoffschonende, recyclingfähige 
Produkte herstellen 

- Verpackung funktionsgerecht ge­
stalten; aus umweltfreundlichem Ma­
terial herstellen; Mehrfachverwend­
barkeit anstreben 

- umweltfreundliche Produktnutzung 
durch Kundendienst und Beratungs­
leistungen sicherstellen 

b) Kommunikationspolitik: 

- umweltfreundliche Produktmerk-
male in der Markierung hervorheben 

- Umweltbewußtsein der Konsumen­
ten in Werbung und PR offensiv auf­
nehmen und verstärken 

- mit ökologischen Argumenten das 
Unternehmensimage stärken 

- solche Argumente wahrhaftig und 
nachprüfbar darstellen 

- unternehmensübergreifende Aktio­
nen unterstützen 

c) Distributionspolitik: 

-zwischen Industrie und Handel Ab­
satzmärkte gestalten, die umwelt­
schonende Rückführungssysteme 
ermöglichen 
("Retro-Distributionskanäle") 

- durch Einrichtung von Recycling­
Zentren mit und beim Handel das 
Umweltverhalten der Verbraucher 
entwickeln 

- in der Logistik umweltschonende 
Transportmittel (Energieeinsatz, 
Emissionen) einsetzen 

d) Preis- und Rabattpolitik: 

- im Falle höherer Preise wegen um­
weltschonender Herstellungsverfah­
ren soll die Kalkulation gegenüber 
Handel und Verbraucher transparent 
gemacht werden ("ökologische 
Preisdifferenzierung") 

- Prüfung, ob umweltfreundliche Pro­
dukte durch eine Mischkalkulation 
entlastet werden können. 

Die zunehmende Diskussion des Themas 
Umwelt und Marketing bedeutet natürlich 
nicht zwangsläufig, daß die aufgelisteten 
Ansatzpunkte in großem Umfange für die 
Neugestaltung des Anbietermarketing 
aufgegriffen würden. ln Anbetracht der 
traditionellen Sanktionsmechani~men pri­
vatwirtschaftlich organisierten Güteraus-
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tausches (kurzfristig ausgerichtete mod­
netäre Erfolgsgrößen) wäre die Annahme 
des Gegenteils blauäugig zu nennen. 
Eine "Strategie der Ignoranz" gegenüber 
ökologischen Anforderungen wird vor al­
lem dann im Marketing Bestand haben, 
wenn 

monopolitische oder monopolähnliche 
Marktstrukturen den KäuferNerbrau­
cher an der Anwanderung zu umwelt­
freundlichen Anbietern hindern (Bei­
spiel: Energieerzeuger/Energievertei­
lungsunternehmen); 

wenn die KäuferNerbraucher infolge 
eigener Unkenntnis die spezifischen 
Umweltunverträglichkeilen einzelner 
Produkte nicht erkennen (können) und 
in Unkenntnis über Substitutionsmög­
lichkeiten verharren; 

wenn, wie im Falle längerlebiger Ge­
brauchsgüter (bzw. bei aperiodischen 
Bedarfsanlässen) ein Anbieter den 
Verlust von umweltorientierten Wieder­
holungskäufern leicht "verschmerzen" 
kann. 

"Strategien der Ignoranz" werden, um es 
in den Bezugsrahmen unternehmensstra­
tegischer Grundhaltungen einzuordnen, 
von "Verteidigern" entwickelt und reali­
siert:2o) bislang stabile Umweltbeziehun­
gen haben zu einer Verfestigung traditio­
neller Werthaltungen, Einschätzungen, 
Normen geführt; starke Effizienzorientie­
rung beherrscht die Unternehmenspolitik. 

Das Bearbeiten ökologischer Marktni­
schen zeigt, daß Umweltbelastungen 
auch als marktstrategische Chance auf­
gefaßt werden (können). Auslösende Wir­
kung kann von einem verstärkten exter­
nen Druck (z.B. Nachfrageveränderung; 
staatliche Intervention), auf den das Mar­
keting "systemangepaßt" reagiert, ausge­
hen. Andererseits kann die Marketingstra­
tegie bewußt im Sinne einer Risiko-Streu­
ung auch Marktsegmente definieren, in 
denen höhere Umweltsensibilität der zu­
geordneten potentiellen Käufer vermutet 
werden kann. Untersuchungen zum sog. 
Wertewandelliefern gute Grundlagen zur 
Beschreibung der entsprechenden Käu­
fertypen. - Letztlich geht es bei dieser 
Sichtweise immer noch um die instrumen­
telle Perspektive des "doing the things 
right" (ETZIONI): "reale Abwägung von 
ökonomischen Chancen und Risiken" 
beim Umweltschutz als Marketing-Auf­
gabe.21> 

"Doing the right things" - um das Wort­
spiel zu komplettieren - verweist auf die 
Erwünschtheil einer Marktleistung, auf 
ihre relative Eignung, übergeordnete (und 
das heißt in diesem Zusammenhang: öko­
logische) Zwecksetzungen zu erfüllen. 
Ökologisches Marketing wäre also die 
Folge der Verankerung umweltspezifi­
scher Zielvorstellungen im Werte- und 
Normsystem eines Unternehmens und im 

Bewußtsein der Unternehmensmitglieder. 
- Vereinzelt lassen sich Unternehmen 
ausmachen, deren Kultur wesentlich von 
internalisierten ökologischen Wertvorstel­
lungen geprägt ist. Beispielhaft soll hier 
das ,,Winter-Modell" der" umweltorientier­
ten Unternehmensführung" erwähnt wer­
den.22l Auf die Marktleistung bezogen wird 
folgende Überzeugung geäußert: 

"War Umweltfreundlichkeit des Produktes 
gestern noch eine kaum honorierte Ne­
benleistung, so ist sie heute ein wichtiges 
Verkaufsargument, und morgen wird sie 
Voraussetzung für die Verkäuflichkeit des 
Produktes überhaupt sein."23l 

Wesentlich ist jedoch, daß alle Unterneh­
mensbereiche von dieser umweltorien­
tierten Unternehmenskultur durchdrun­
gen werden (Mitarbeiterschulung, Mate­
rialbeschaffung, Industriearchitektur und 
Baumaßnahmen, Standort usw.24l).- Ob 
und wie "die Integration von umweltbezo­
genen Zielen in das Zielsystem der Unter­
nehmung" als eine wesentliche Voraus­
setzung "für die Entwicklung ökologiege­
rechter Marketingstrategien und -maß­
nahmen"25l erfolgen wird bzw. erfolgen 
kann sind Anfragen an die theoretische 
Leistungsfähigkeit der Marketingwissen­
schaft. 

Die neuentstandenen inhaltlichen Kon­
fliktfelder des Konsums könnten Anlaß 
sein, der oben (Abschnitt 2.) skizzierten 
Theoriediskussion neue Impulse zu ge­
ben. 
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