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Einleitung 

1 Einleitung 
1.1 Umweltschutz als Marktchance 

für die Unternehmen 
Während die theoretischen Grundlagen der volkswirtschaftlichen Umwelt-
ökonomie mit der Theorie externer Effekte  bereits sehr früh gelegt wurden1, 
wendete sich die Betriebswirtschaftslehre  ökologischen Fragestellungen erst 
in jüngerer Zeit zu. Im Zuge der zunehmenden Wahrnehmung der Umwelt-
problematik in der Öffentlichkeit  konstituierte sich Anfang der siebziger Jahre 
das Fachgebiet der betriebswirtschaftlichen  Umweltökonomie, häufig auch 
als "Betriebliche Umweltökonomie"2 bezeichnet.3 Heute ist es weithin aner-
kannt als "... Teildisziplin der Betriebswirtschaftslehre,  die die Beziehungen 
des Betriebes zu seiner natürlichen Umwelt und die Einwirkungen der Um-
welt und ihrer Qualität sowie der Umweltpolitik auf den Betrieb darstellt und 
analysiert und die die Möglichkeiten des Betriebes aufzeigt, wie er entspre-
chend seiner Zielsetzung (ζ. B. der langfristigen Gewinnmaximierung und der 
Sicherung seiner Existenz) den umweltbezogenen Erfordernissen  des Mark-
tes, des Staates und der Gesellschaft am besten gerecht wird"4. Das Spek-
trum der unternehmerischen Reaktionsmöglichkeiten auf die sich durch den 
Umweltschutz verändernden Rahmenbedingungen spiegelt sich in verschie-
denen Strategievarianten wider: Die Bandbreite reicht von einer 
"aktivenToffensiven"  Unternehmensstrategie, deren grundlegender Gedan-
ke in der Erschließung und Ausschöpfung potentieller Marktchancen durch 
den Umweltschutz besteht, bis hin zu einer "passiven"/ "defensiven" Haltung, 
die sich auf eine Anpassung der Unternehmenspolitik an gesetzliche Rege-
lungen reduzieren läßt.5 

1 Vgl. Marshall 1890; Pigou 1920. Einen Überblick über die Entwicklung der volkswirt-
schaftlichen Umweltökonomie bieten ζ. B. Antes/Anthes/Feess-Dörr/Tiebler 1990, 
S. 15-59 (im folgenden zitiert als Antes u. a. 1990). 

2 Ζ. B. Wicke/Haasis/Schafhausen/Schulz 1992 (im folgenden zitiert als Wicke u. a. 
1992). 

3 Zu den ersten Forschungsbeiträgen zählen Eichhorn 1972 und Walterskirchen 1972, 
hier insbesondere die Beiträge von Brauchlin, Iselin und Gysin. Einen Überblick über 
die Entwicklung des neuen Fachgebiets liefern Antes u. a. 1990, S. 60-146. 

4 Wicke u. a. 1992, S. 19. 
5 Vgl. zur Bandbreite der Reaktionsmöglichkeiten insbesondere Kirchgeorg 1990, S. 35-

51; Kreikebaum 1981, S. 151-159; Kreikebaum 1991a, S. 183-187; Kreikebaum 1992b, 
S. 81; Meffert/Kirchgeorg  1993, S. 145-153; Ruppen 1978, S. 283-294; Schmid 1989, 
S. 97-109; Steger 1988a, S. 150-176; Steger 1993, S. 201-234; Wicke 1982; Wicke u. 
a. 1992, S. 597-677. 
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Einleitung 

Im Rahmen der konzeptionellen Entwicklung der betriebswirtschaftlichen 
Umweltökonomie wurden Mitte der siebziger Jahre Idee und Begriff  des so-
genannten "Öko-Marketing"6 geprägt. Während anfangs häufig ökologisch 
begründete Kritik am Marketing als dem Wegbereiter einer "Konsum- und 
Wegwerfgesellschaft"  geübt wurde7, beschäftigten sich die Forschungsbei-
träge in Anbetracht des zunehmenden Umweltbewußtseins der bundesdeut-
schen Bevölkerung8 in den achtziger Jahren immer öfter mit den Marktchan-
cen des Umweltschutzes9. Mittlerweile zählt das junge Fachgebiet, das mit 
der Beschreibung und Erklärung grundlegender Zusammenhänge zwischen 
Marketingprozessen und natürlicher Umwelt sowie daraus resultierenden 
praktisch-normativen Verhaltensempfehlungen für die optimale Gestaltung 
ökologieorientierter Marketingaktivitäten befaßt ist10, zu den am intensivsten 
bearbeiteten Feldern der betriebswirtschaftlichen  Umweltökonomie.11 Den 
heute vorliegenden, vielfältigen Ansätzen zum ökologieorientierten Marke-
ting12 stehen allerdings nur wenige empirische Untersuchungen über die 
praktische Umsetzung des ökologieorientierten Marketings gegenüber.13 

Eine Ursache dafür mag darin liegen, daß das Forschungsgebiet des ökolo-
gieorientierten Marketings noch relativ jung ist und die wesentlichen For-
schungsbemühungen erst in den achtziger Jahren erfolgten. Die Veröffent-
lichungen zum ökologieorientierten Marketing erfuhren  bis etwa Anfang der 
neunziger Jahre einen (ersten?) Höhepunkt, seitdem wird zu diesem The-
menbereich weitaus weniger publiziert. Das Spektrum möglicher Gründe 
reicht von der Kurzlebigkeit eines Modethemas, über die gegenwärtig 
schwächere konjunkturelle Lage, die das Umweltthema als "Schön-

6 Schreiber 1976a und 1976b. Für den anglo-amerikanischen Sprachraum Henion 1976; 
Henion/Kinnear 1975. Weitere frühe Beiträge zur Beziehung des Marketings zum Um-
weltschutz sind ζ. B. Diller 1977; Raffée 1979; Ruppen 1978. 

7 Vgl. ζ. B. Fisk 1974; Hillmann 1977; Raffée 1979, S. 11-27. 
8 Vgl. ζ. Β. die Ergebnisse der jährlich durchgeführten  Umfrage der Gesellschaft für Kon-

sumforschung/Nürnberg  bei Kaas 1994a, S. 97, der Erhebung von Bruhn 1985 oder 
der "Dialoge'-Studien von Gruner + Jahr 1983/1984/1986/1987/1990. 

9 Vgl. ζ. B. Schreiber 1976a; Schreiber 1976b; Ruppen 1978; Hasitschka 1984; Meffert/ 
Bruhn/Schubert/Walther 1985 (im folgenden zitiert als Meffert  u.a. 1985); Brandt/ 
Hansen/Schoenheit/Wemer u. a. 1988 (im folgenden zitiert als Brandt u.a. 1988); 
Burghold 1988; Hopfenbeck 1990; Meffert/Kirchgeorg  1993. 

1 0 Vgl. zum Überblick über das Fachgebiet Antes/Tiebler 1990 und siehe Abschnitt 2.1. 
11 Vgl. Antes u. a. 1990, S. 133-146. 
1 2 Siehe Abschnitt 2.2. 
1 3 Gegenwärtig liegen dazu fünf  empirische Studien vor: Forschungsgruppe Umwelt-

orientierte Unternehmensführung  1991, S. 541-574 (im folgenden zitiert als Fuuf 1991); 
Kirchgeorg 1990; Meffert/Ostmeier  1990; Ostmeier 1990; Töpfer 1985 und siehe Ab-
schnitt 4.1 sowie Anhang 1. 
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Einleitung 

wetterschiff"  enthüllen könnte, bis hin zu nicht erfüllten ökonomischen Erwar-
tungen.14 Letzterer Aspekt steht im Mittelpunkt der vorliegenden Arbeit. 
Die Zielsetzung der Arbeit besteht darin, die Ausgestaltung des ökologieori-
entierten Marketings in der Unternehmenspraxis und damit verbundene Er-
folgswirkungen zu analysieren. Im Mittelpunkt steht dabei die Frage, ob und 
inwieweit mit der Verfolgung eines "integrierten" Ansatzes signifikant bessere 
Erfolgswirkungen einhergehen als mit einem "verkürzten" Ansatz des ökolo-
gieorientierten Marketings. Unter einem „integrierten" Ansatz wird ein um-
weltschutzbezogene Einzelmaßnahmen integrierendes, synergieschaffendes 
Gesamtkonzept verstanden, währenddessen isoliert durchgeführte  Umwelt-
schutzaktivitäten im Marketing oder Teillösungen ohne übergreifenden Cha-
rakter unter den Begriff  des „verkürzten" Ansatzes gefaßt werden.15 Anlaß 
der Untersuchung sind die hohen Erwartungen, die dem Marketing - vor al-
lem als integrierter Ansatz - hinsichtlich der Erschließung und Ausschöpfung 
von Marktchancen im Umweltschutz weithin zugemessen werden.16 So wird 
in der Literatur die Ansicht vertreten, erst eine integrierte Bearbeitungsweise 
ermögliche eine möglichst weitgehende Entdeckung der Marktchancen des 
Umweltschutzes, fördere  die Ausschöpfung von Synergien, gewährleiste eine 
glaubwürdige Außenwirkung und somit auch längerfristige  marktliche Erfolge; 
demgegenüber bestünde bei der Verfolgung eines verkürzten Ansatzes die 
Gefahr suboptimaler und konfliktärer  Entscheidungen sowie eventuell eine 
Gefährdung der Legitimität der gesamten Unternehmung durch eine inkonsi-
stente und unglaubwürdige Unternehmenspolitik.17 Erste empirische Studien 
und Praxisbeispiele bestätigen, daß sich Konflikte zwischen ökonomischen 
und ökologischen Zielen leichter überwinden lassen, wenn die Unternehmen 
den marktbezogenen Risiko- bzw. Erfolgspotentialen des Umweltschutzes 
besondere Beachtung schenken.18 Der aber bislang insgesamt geringe Be-
stand dazu vorliegender empirischer Erkenntnisse und die vorhandenen, in 
den letzten Jahren ausführlicher  behandelten Marktprobleme des Umwelt-

1 4 Siehe Abschnitt 2.1. 
1 5 Zum "verkürzten" und "integrierten" Ansatz siehe ausführlicher  Abschnitt 2.2.2, zu ihrer 

Operationalisierung für die empirische Untersuchung siehe Abschnitt 3.1. Zur Operatio-
nalisierung der Erfolgswirkungen siehe Abschnitt 3.1. 

1 6 Vgl. dazu z. B. Bruhn 1992, S. 552-553; Kaas 1995, S. 116; Meffert/Kirchgeorg  1993, 
S. 202-203; Schoenheit 1990, S. 197; Steger 1993, S. 315; Wimmer/Schuster 1991, S. 
845. Zu den Erfolgschancen des ökologieorientierten Marketings allgemein vgl. Brandt 
u. a. 1988, insbesondere S. 10-14; Meffert/Bruhn/Schubert/Walther  1986 (im folgenden 
zitiert als Meffert  u.a. 1986), S. 157; Meffert/Kirchgeorg  1993, S. 17 und 21; Steger 
1993, S. 307; Winter 1987, S. 29; Wimmer 1994, S. 4; Wimmer/Schuster 1991, S. 827; 
Wicke u.a 1992, S. 403. 

1 7 Vgl. ebenda. 
1 8 Vgl. Kirchgeorg 1990; Meffert/Ostmeier  1990. Für die Praxisbeispiele vgl. ζ. B. 

Coenenberg/Weise/Eckrich 1991; Steger 1992a; Meffert  1990a. 
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