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Allgemein


Defini%on	
  

-­‐ 	
  Bedürfnisse	
  der	
  heu%gen	
  Genera%on	
  so	
  befriedigen,	
  dass	
  auch	
  zukünDige	
  
Genera%onen	
  ihre	
  Bedürfnisse	
  befriedigen	
  können	
  

-­‐ 	
  Idee	
  der	
  inter-­‐	
  und	
  intragenera%ven	
  Gerech%gkeit	
  
-­‐ 	
  Verantwortungsprinzip:	
  jeder	
  für	
  das	
  eigene	
  Handeln	
  verantwortlich	
  

-­‐ 	
  Marke%ng	
  ist	
  opera%ve	
  Unternehmensfunk%on,	
  vier	
  klassischen	
  
Marke%nginstrumente	
  kommen	
  zum	
  Einsatz	
  

-­‐ 	
  Führungsphilosophie:	
  als	
  Kundenorien%erung	
  von	
  den	
  Beschaffungsmärkten	
  her	
  zu	
  
den	
  Absatzmärkten	
  hin,	
  die	
  alle	
  Unternehmensbereiche	
  und	
  -­‐funk%onen	
  durchdringt1	
  



Allgemein


Defini%on	
  

-­‐ 	
  Wirkungen	
  des	
  Marke%ng	
  ist	
  in	
  Versorgungsleistungen	
  und	
  Wohlstandseffekten	
  zu	
  
sehen	
  

-­‐ 	
  Ziel	
  des	
  Marke%ng	
  besteht	
  in	
  der	
  Beeinflussung	
  der	
  Nachfrage	
  

-­‐ 	
  nega%ve	
  Wirkungen	
  auf	
  die	
  gesellschaDliche	
  und	
  natürliche	
  Umwelt	
  

-­‐ 	
  müssen	
  ökonomischen	
  Erfolg	
  sichern,	
  Beitrag	
  zur	
  Lösung	
  von	
  sozialen	
  und	
  
ökologischen	
  Problemlagen	
  liefern2	
  



Allgemein


Defini%on	
  

Grundlegende	
  Schri;e3	
  



Allgemein


Abgrenzung	
  

Nachhal%ges	
  Marke%ng	
  

-­‐	
  nachhal%ges	
  Marke%ng	
  orien%ert	
  sich	
  ausschließlich	
  am	
  wirtschaDlichen	
  Erfolg	
  	
  
-­‐ 	
  Primär	
  von	
  kommerziellen,	
  Gewinnorien%erten	
  Organisa%onen	
  betrieben	
  

Marke%ng	
  für	
  Nachhal%gkeit	
  
-­‐ 	
  für	
  ökologische	
  und	
  soziale	
  Ideen	
  
-­‐ 	
  meist	
  nicht-­‐kommerzielle	
  Organisa%onen	
  	
  
	
  	
  
Nachhal%gkeits-­‐Management	
  
-­‐ 	
  beide	
  haben	
  Markt-­‐	
  und	
  Umweltorien%erung	
  
-­‐ 	
  bezieht	
  sich	
  auf	
  alle	
  Funk%onsbereiche	
  im	
  Unternehmen	
  (Nachhal%gkeitsmarke%ng	
  
meist	
  auf	
  Absatz)	
  	
  
-­‐	
  notwendige	
  Grundlage	
  für	
  ein	
  langfris%g	
  ausgerichtetes,	
  glaubwürdiges	
  
Nachhal%gkeits-­‐Marke%ng4	
  



Allgemein


Kri%k	
  

Greenwashing	
  

-­‐ 	
  Unternehmen	
  überziehen	
  ihr	
  Image	
  durch	
  PR	
  und	
  Marke%ng-­‐Maßnahmen	
  mit	
  einem	
  
„grünen“	
  Deckmantel	
  

-­‐ 	
  die	
  Maßnahmen	
  sind	
  oD	
  nicht	
  nachhal%g,	
  Konzerne	
  geraten	
  schnell	
  in	
  Kri%k,	
  
verlieren	
  an	
  Glaubwürdigkeit	
  

-­‐ 	
  McDonalds,	
  Automobil-­‐	
  und	
  Elektroindustrie,	
  Luxusmarken	
  (PPR)5	
  



Hipp


Das	
  Unternehmen	
  	
  	
  	
   	
   „Dafür	
  stehe	
  ich	
  mit	
  meinem	
  Namen.“	
  

Gründung:	
   	
   	
   	
   1932	
  durch	
  Georg	
  Hipp	
  

Unternehmensphilosophie	
  :	
  	
   Herstellung	
  von	
  Produkten	
  in	
  Spitzenqualität	
  und	
  im	
  
	
   	
   	
   	
   	
   	
   Einklang	
  mit	
  der	
  Natur	
  mit	
  dem	
  Ziel	
  die	
  Umwelt	
  von	
  
	
   	
   	
   	
   	
   	
   heute	
  für	
  die	
  nächste	
  Genera%onen	
  zu	
  erhalten.	
  	
  

BeschäDigte:	
  	
   	
   	
   	
   2000	
  Personen	
  

Produk%onsstä;en:	
  	
   	
   Deutschland,	
  Kroa%en,	
  Österreich,	
  Russland,	
  Schweiz,	
  
	
   	
   	
   	
   	
   	
   Ukraine,	
  Ungarn	
  

Ar%kelanzahl:	
  	
  	
   	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  263	
  

Anzahl	
  Biobauern:	
   	
   	
   6000	
  	
  

Ethikmanagement:	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Einführung	
  01.03.1999	
  um	
  Lieferanten,	
  Mitarbeiter	
  und	
  
	
   	
   	
   	
   	
   	
   Kunden	
  anzuregen,	
  gemeinsames	
  
	
   	
   	
   	
   	
   	
   unternehmerisches	
  Handeln	
  zu	
  reflek%eren	
  und	
  
	
   	
   	
   	
   	
   	
   unter	
  moralischen	
  Gesichtspunkten	
  bejahen	
  zu	
  
	
   	
   	
   	
   	
   	
   können,	
  um	
  langfris%ge	
  Erfolge	
  erzielen	
  zu	
  können6	
  



Hipp


Nachhal%gkeit	
  

Ökonomische	
  Ziele	
  

-­‐ 	
  langfris%ge	
  Erfolgserzielung	
  
-­‐ 	
  keine	
  unlauteren	
  Methoden	
  

-­‐ 	
  Vertrauen	
  und	
  Entgegenkommen	
  wird	
  honoriert	
  

-­‐ 	
  faire	
  Beziehungen	
  zu	
  Lieferanten	
  
-­‐ 	
  friedliche,	
  legale	
  Zusammenarbeit	
  mit	
  Konkurrenten	
  

-­‐ 	
  Innova%on	
  und	
  Wachstum	
  fördern	
  

-­‐ 	
  Beteiligung	
  an	
  Fremdfirmen	
  nur,	
  wenn	
  Hipps	
  KerngeschäD	
  davon	
  abhängt	
  

-­‐ 	
  Mitarbeiter	
  werden	
  gezielt	
  ausgewählt	
  und	
  geschult	
  

-­‐ 	
  keine	
  Weitergabe	
  von	
  Wissen	
  nach	
  außen7	
  



Hipp


Nachhal%gkeit	
  

Ökologische	
  Ziele	
  

-­‐ 	
  Erhalt	
  der	
  biologischen	
  Vielfalt	
  
-­‐ 	
  Betrieb	
  eines	
  Musterhofs	
  zu	
  Versuchszwecken	
  

-­‐ 	
  Verzicht	
  auf	
  Plantagen	
  (Bananen,	
  Costa-­‐Rica)	
  
-­‐ 	
  Verzicht	
  auf	
  grüne	
  Gentechnik	
  
-­‐ 	
  Fisch	
  aus	
  nachhal%ger	
  Produk%on	
  

-­‐ 	
  Ressourcen-­‐Schonung	
  
-­‐ 	
  Werk	
  Pfaffenhofen	
  bezieht	
  90	
  %	
  Strom	
  aus	
  regenera%ven	
  Quellen	
  

-­‐ 	
  Wasserverbrauch	
  pro	
  Tonne	
  seit	
  1971	
  um	
  zwei	
  Dri;el	
  gesenkt8	
  



Hipp


Nachhal%gkeit	
  

Ökologische	
  Ziele	
  

-­‐ 	
  Artgerechte	
  Tierhaltung	
  
-­‐ 	
  Schutz	
  von	
  Klima	
  und	
  Umwelt	
  

-­‐ 	
  Abfallvermeidung	
  (Verpackung,	
  dünnere	
  Gläser,	
  Recycling)	
  

-­‐ 	
  Gebäudeisola%on,	
  HeizkraD	
  aus	
  Biomasse	
  

-­‐ 	
  seltenere	
  Transporte	
  
-­‐ 	
  Anreize	
  für	
  Mitarbeiter	
  umweltschonend	
  zur	
  Arbeit	
  zu	
  gelangen	
  

-­‐ 	
  Recyclingpapier	
  
-­‐ 	
  Strombezug	
  regenera%ve	
  Energien9	
  



Hipp


Nachhal%gkeit	
  

Soziale	
  Ziele	
  

-­‐ 	
  eigene	
  Ausbildung	
  junger	
  FachkräDe	
  für	
  Hipp	
  
-­‐ 	
  Weiterbildung	
  der	
  Mitarbeiter	
  auf	
  allen	
  Gebieten,	
  z.B.	
  Nachhal%gkeit	
  

-­‐ 	
  Teilzeitstellen	
  für	
  Vereinbarkeit	
  von	
  Beruf	
  und	
  Erziehung	
  
-­‐ 	
  Kinderbetreuung	
  am	
  Nachmi;ag	
  

-­‐ 	
  Nahrungsmi;elspenden	
  

-­‐ 	
  Angenehmes	
  Arbeitsklima	
  durch	
  Kommunika%onsrichtlinien	
  in	
  Ethik-­‐Charta	
  

-­‐ 	
  regelmäßige	
  Beurteilung	
  der	
  FührungskräDe	
  durch	
  Mitarbeiter	
  

-­‐ 	
  leistungsgerechte	
  Entlohnung	
  
-­‐ 	
  zunächst	
  Alterna%ven	
  zur	
  Entlassung	
  betrachten10	
  



Hipp


Nachhal%gkeit	
  

Soziale	
  Ziele	
  

-­‐ 	
  Gesundheitsförderung	
  
-­‐ 	
  Präven%on	
  z.B.	
  durch	
  „1000	
  Lux	
  Programm“	
  

-­‐ 	
  „Psychohygiene“	
  und	
  „Fit	
  im	
  Kopf“	
  Maßnahmen	
  

-­‐ 	
  Koopera%on	
  mit	
  Fitness-­‐Studios	
  

-­‐ 	
  Gesundheitsak%onstage	
  
-­‐ 	
  Betriebsgastronomie	
  bietet	
  ausschließlich	
  Bio-­‐Produkte	
  

-­‐ 	
  Arbeitssicherheit	
  auf	
  hohem	
  Niveau11	
  



Hipp


Marke%ng-­‐Mix	
  

Produkt	
  

-­‐ 	
  bei	
  Massenmarkt:	
  Kernnutzen	
  +	
  Öko-­‐sozialen	
  Zusatznutzen	
  

-­‐ 	
  Qualität	
  darf	
  nicht	
  leiden	
  
-­‐ 	
  bei	
  nega%ver	
  Auswirkung	
  auf	
  Image	
  eliminieren	
  (Hipp	
  Instan;ee)	
  12	
  

Preis	
  

-­‐ 	
  i.d.R.	
  höherer	
  Preis	
  durch	
  höhere	
  Kosten	
  
-­‐ 	
  Preisdifferenzierung	
  nach	
  Zielgruppen	
  für	
  Quersubven%onierung	
  
-­‐ 	
  Preiselas%zität	
  berücksich%gen13	
  



Hipp	
  

Marke%ng-­‐Mix	
  

Distribu%on	
  

-­‐ 	
  Verpackung	
  recyclebar,	
  anders/wieder	
  nutzbar	
  
-­‐ 	
  2-­‐gleisiges	
  Logis%ksystem	
  

-­‐ 	
  Verbraucher	
  müssen	
  bei	
  der	
  Rückführung	
  mitwirken14	
  

Kommunika%on	
  

-­‐ 	
  Bewusstsein	
  beim	
  Verbraucher	
  schaffen	
  

-­‐ 	
  Glaubwürdigkeit,	
  weil	
  Nachhal%gkeit	
  schwer	
  nachprüwar	
  (z.B.	
  Siegel,	
  Sponsoring)	
  

-­‐ 	
  Zielgruppengerechte	
  Ansprache	
  
-­‐ 	
  ist	
  die	
  Werbeform	
  selbst	
  nachhal%g?	
  15	
  



Marke2ngstrategie


Abb.	
  1	
  



Marke2ngstrategie


Marktdurchdringung


Beikost


Produktentwicklung


Milchnahrung


Marktentwicklung
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MarkUeldstrategie	
   Produkt	
  

M
ar
kt
	
  

Produktpale;e:	
  

-­‐ 	
  Hipp	
  Beikost	
  (Babynahrung)	
  
-­‐ 	
  Hipp	
  Milchnahrung	
  
-­‐ 	
  Hipp	
  Trink-­‐	
  und	
  	
  	
  	
  
	
  	
  Sondennahrung	
  
-­‐ 	
  Hipp	
  SchwangerschaD	
  
-­‐	
  Hipp	
  Pflege5	
  	
  

Abb.	
  2	
  



Marke2ngstrategie


Abb.	
  3	
   Abb.	
  4	
  



Untersuchte	
  
Produkte:	
  

• Beikost	
  
• Pflege	
  
• SchwangerschaD	
  

Marke2ngstrategie


Abb.	
  5	
  

Markts%mulierungsstrategie	
  



Marke2ngstrategie


Abb.	
  6	
  

Marktparzellierungsstrategie	
  

Die	
  Zielgruppe:	
  

Junge	
  Mü;er	
  (Kind	
  
1-­‐3	
  J.)	
  

Schwangere,	
  die	
  
op%mal	
  vorbereitet	
  
sein	
  wollen,	
  

Mü;er,	
  die	
  Wert	
  auf	
  
ihr	
  Äußeres	
  legen	
  



	
  	
  
Agieren	
  Europaweit:	
  	
  

Deutschland,	
  
Frankreich,	
  GB,	
  
Italien,	
  Kroa%en,	
  
Österreich,	
  Polen,	
  
Russland,	
  Schweiz,	
  
Skandinavien,	
  
Slowakei,	
  Slowenien,	
  
Spanien,Tschechien,	
  
Türkei,	
  Urkaine,	
  
Ungarn	
  	
  

Marke2ngstrategie


Abb.	
  7	
  

Marktarealstrategie	
  



Nestlé


-­‐ 	
  Largest	
  consumer	
  packaged	
  goods	
  company	
  in	
  the	
  world16	
  

-­‐	
  Founded	
  in	
  1905	
  and	
  headquarterd	
  in	
  Vevey	
  Switzerland17	
  

-­‐	
  Operates	
  in	
  86	
  countries,	
  runs	
  449	
  factories	
  and	
  employs	
  more	
  than	
  328,00	
  people	
  

-­‐	
  Its	
  brand	
  portoflio	
  includes	
  brands	
  such	
  as	
  KitKat,	
  Nespresse,	
  Nescafé,	
  Vi;el	
  or	
  
Smar%es,	
  also	
  one	
  of	
  the	
  main	
  shareholder	
  of	
  L‘Oréal	
  	
  

-­‐	
  In	
  2011,	
  Nestlé	
  was	
  listed	
  No.	
  1	
  in	
  the	
  Fortune	
  Global	
  500	
  as	
  the	
  world's	
  most	
  profitable	
  
corpora%on	
  

-­‐	
  Revenue	
  of	
  69,6billion	
  in	
  2011	
  	
  

-­‐	
  Main	
  Compe%tors	
  are	
  companies	
  such	
  as	
  KraD	
  Foods	
  and	
  Unilever	
  	
  



Alete  &  Co


	
   -­‐	
  Special	
  child/infant	
  nutri%on	
  branches	
  called	
  Alete,	
  Beba,	
  MamAlete,	
  Bübchen18	
  	
   	
  

	
   -­‐	
  Mark	
  the	
  outstanding	
  importance	
  of	
  childrens	
  nutri%on	
  and	
  healthcare19	
  

	
   -­‐	
  Claim	
  the	
  hand-­‐in-­‐hand	
  collabora%on	
  with	
  doctors,	
  midwives	
  and	
  mothers	
  

	
   -­‐	
  Website	
  offers	
  ‚total	
  care‘	
  via	
  online	
  videos	
  about	
  breast-­‐feeding,	
  informa%on	
  about	
  
	
   the	
  nutri%onal	
  content	
  of	
  their	
  products	
  as	
  well	
  as	
  their	
  ingredients	
  	
  	
  	
  

	
   	
   	
  



Marke2ngstrategies  &  Defini2on  of  sustainability


	
   -­‐	
  market	
  segment	
  strategy	
  

	
   -­‐	
  market	
  s%mula%on	
  strategy	
  

	
   -­‐	
  market	
  parceling	
  strategy	
  

	
   -­‐	
  market	
  area	
  strategy	
  

	
   	
  	
  

	
   	
   	
  



Marke2ngstrategies  &  Defini2on  of  sustainability


	
   -­‐	
  „Economic	
  Performance	
  and	
  Development“20	
  

	
   -­‐	
  „Environmental	
  Prac%ces“	
  

	
   -­‐	
  „Social	
  Development“	
  

	
   	
   	
  



Example  for  Green-­‐  &  Bluewashing


KitKat	
  (Abb.8)	
  

Bo;led	
  Water	
  (Vi;el)(Abb.9)	
  



Example  for  Green-­‐  &  Bluewashing
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