Bonus fur nachhaltigen Konsum

SCHWERPUNKT: NACHHALTIGKEITS-MARKETING

Die "'umwelt.plus.karte

Nachhaltiges Marketing muss sich nicht

neu erfinden. Bestehende Instrumente kénnen
entwickelt und verbessert werden. Das
Beispiel ‘umwelt.plus.karte zeigt eindrucks-
voll, dass sich Mafdnahmen des nachhaltigen
Marketings vor konventionellen Methoden
nicht verstecken mussen.

Von Gerd Scholl und Wilfried Konrad

pitestens seit der Aufhebung des Rabattgesetzes und der

Zugabeverordnung im Jahre 2001 erfreuen sich Kundenkar-
ten bei Unternehmen wie Verbrauchern grofler Beliebtheit. Das
Erfolgsrezept ist einfach: Die Kunden profitieren von Vergiin-
stigungen und Primien, die Anbieter konnen neue Kunden ge-
winnen und die Loyalitit der bestehenden Kundschaft erhchen.
Die Unternehmen hoffen zusitzlich, mit den Karten ihre Um-
satzchancen in einem schirfer werdenden Wettbewerb zu stei-
gern. Beispiele sind mittlerweile Legion und reichen von den
beiden grofiten Kartensystemen Payback-Karte und HappyDi-
gits bis zu Kundenkarten einzelner Unternehmen, wie zum Bei-
spiel der Douglas-Karte oder die Breuninger-Card.

Die im Rahmen des vom Institut fiir 6kologische Wirt-
schaftsforschung (IOW) geleiteten BMBF-Verbundprojektes
,Produkte linger und intensiver nutzen“ entwickelte
“umwelt.plus karte geht {iber diese konventionellen Ansitze
hinaus. Durch die Stirkung des Marktauftritts qualifizierter An-
bieter fordert sie den Absatz von nachhaltigen Giitern und
Dienstleistungen. Durch Rabatte direkt an der Ladentheke ho-
noriert sie umweltfreundliches Verhalten der Konsumenten.
Besonders ihr breites Leistungsspektrum macht sie fiir Verbrau-
cher attraktiv. Vom Naturkostladen und Kunstverein iiber den
Waschsalon und Car-Sharing-Anbieter bis hin zum Reparatur-
service und Oko-Schreiner sind Rabatte moglich. Fiir 15 Euro
im Jahr erhalten die Besitzer der Karte bei den Partnergeschif-
ten Preisnachlisse zwischen drei und zehn Prozent sowie In-
formationen tiber Sonderangebote und Aktionen der teilneh-
menden Geschifte. Die Partnergeschifte fithren auflerdem
exklusiv fiir Inhaber der Karte Sonderaktionen durch.

Die "umwelt.plus.karte wurde im Mai 2003 in Heidelberg
eingefiihrt. Bereits wenige Wochen nach der Markteinfithrung
waren mehr als 1.000 Exemplare der “umwelt.plus karte ver-
kauft. Heute — iiber zwei Jahre nach der Markteinfiihrung —
zeigt sich die Tragfihigkeit des Ansatzes immer noch: zurzeit

nutzen iiber 1.900 Kunden aus Heidelberg und Umgebung die
Karte und kénnen sie bei 36 Partnergeschiften einsetzen.

Die Entwicklung der “'umwelt.plus.karte

Mit der Karte sollte ein innovatives Instrument geschaffen
werden, das die Attraktivitit und den Absatz nachhaltiger Pro-
dukte und Dienstleistungen fordert sowie das Marketing und
die Kundenbindung bei regionalen Anbietern verbessert.

Das Ziel einer nachhaltigen Entwicklung ist seit etwa fiinf-
zehn Jahren auf der politischen Agenda. Es geht dabei um For-
derung von Produktions- und Konsummustern, die moglichst
ressourcenschonend und abfallarm sind, soziale Aspekte wie
beispielsweise den Verzicht auf Kinderarbeit beriicksichtigen
und zudem etwa durch Effizienzvorteile die wirtschaftliche Po-
sition von Marktteilnehmern stirken. Zur Priifung konkreter
Geschifte auf ihre Eignung zur Teilnahme an dem Kartensys-
tem wurden daher Nachhaltigkeitsrichtlinien formuliert. Diese
basieren zum einen auf eingefiithrten Zertifizierungssystemen
wie dem nationalen Bio-Siegel oder dem Blauen Engel. Zum
anderen verpflichtete sich jeder teilnehmende Anbieter in einer
schriftlichen Kooperationsvereinbarung, seine Geschiftsakti-
vititen an den Richtlinien der Karte zu orientieren.

Die Akzeptanz der Karte bei Verbrauchern wurde zunichst
in Fokusgruppen getestet, wobei sich Stirken und Schwichen
des urspriinglichen Konzepts zeigten. Positiv wahrgenommen
wurden die Vielzahl und Unterschiedlichkeit der teilnehmen-
den Anbieter, die méglichen Einsparungen, die 6kologische
Ausrichtung, die Unterstiitzung von Bioprodukten und ressour-
censchonenden Angeboten sowie die Forderung des regionalen
Fachhandels und der kleinen Betriebe. Kritisch wurde hinge-
gen die urspriingliche Idee einer Jahresgebiihr von 25 Euro be-
trachtet. Die Einschitzung der Breite des gewdhlten Ansatzes
fiel ambivalent aus. Sie sorgte einerseits fiir eine gewisse Irri-
tation, da eine gemeinsame Linie nur schwer entdeckt werden
konnte. Unverstindnis erzeugte etwa die Integration kulturel-
ler Angebote in die sonst 6kologisch ausgerichtete Linie. Ande-
rerseits hatte dieses breite Spektrum auch zur Folge, dass ein-
dimensionale und klischeeartige Zuschreibungen begrenzt
werden konnten. Als eine Zielgruppe der Kundenkarte wurden
zwar reflexartig ,Okos mit Bewusstseinsdenken® projiziert —
aber eben nicht nur. In der Kundenkarte wurde durchaus das
Potenzial gesehen, iiber diese eng umgrenzte Gruppe hinaus
Attraktivitit zu entfalten — fiir kulturell Interessierte, fiir Fami-
lien und in gewissem Mafe auch fiir iiberdurchschnittlich
preisbewusste und qualititsorientierte Kiuferschichten. =
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Auf der Grundlage der Fokusgruppenergebnisse wurde das
Konzept iiberarbeitet. In der Kombination des Namens "um-
welt.plus.karte und dem Untertitel ,Gutes giinstig genieflen*
mit einer nunmehr reduzierten Jahresgebtihr wurden die unter-
schiedlichen Facetten der Kundenkarte verkniipft und Motival-
lianzen systematisch hergestellt: Okologische und qualitativ
hochwertige Produkte auf der einen Seite, monetire Vergiinsti-
gungen auf der anderen. Die Karte weist aber noch dartiber hin-
aus und transportiert mit ,genieflen” einen Begriff von Lebens-
freude und stellt mit dem ,,Plus“ den Bezug zu den Kultur- und
Freizeitangeboten der Karte her. Die Gesamtbotschaft sollte um-
weltbewusste Kiufer ansprechen, gleichzeitig stirker konsum-
und preisorientierte Konsumenten nicht abschrecken.

Zentrales Kommunikationsinstrument zur Markteinfithrung
der "umwelt.plus.karte war eine 26-seitige, an iiber 20.000 Hei-
delberger Haushalte verteilte Broschiire. Parallel zur Produkt-
einfithrung wurde unter www.umweltpluskarte.de ein Internet-
auftritt zur Karte umgesetzt. Als Werbematerialien am
Point-of-Sale wurden ein Plakat, Bockstidnder vor den Geschif-
ten, Deckenabhinger und ein Infostand gewihlt. Weiteres Kom-
munikationsmedium war die ‘umwelt.plus.karte selbst (vgl.
Abb. 1). Gestaltet im Scheckkartenformat und versehen mit
Bildmotiven aus dem Produkt- und Dienstleistungsspektrum
der Anbieter schafft die Karte den Bezug zu den Angeboten, die
mit ihr genutzt werden konnen.

Die Resonanz auf die Kundenkarte

Wie eine Fragebogen-Survey des IOW rund neun Monate
nach der Markteinfithrung gezeigt hat, sind die Besitzer der
“umwelt.plus.karte typischerweise Frauen mittleren Alters von
30 bis 49 Jahren. Sie haben ein Studium absolviert, sind teil-
weise oder voll berufstitig und leben in Familien oder Lebens-
gemeinschaften mit hiufig einem oder zwei Kind(ern). Man-
ner, unter 30 und iiber 60-jihrige, gering Qualifizierte, Singles

Abbildung 1: Design der Kundenkarte

umwelt plus karte

Quelle: Eigene Darstellung

sowie Haushalte ohne Kinder spielen dagegen eine untergeord-
nete Rolle. Die Karteninhaber gehdren zu den gehobenen sozi-
alen Schichten, aus denen sich umweltorientierte Konsumen-
ten fiir gewohnlich rekrutieren. Damit konnte das im Kom-
munikationskonzept anvisierte Ziel, als Kartennutzer auch Per-
sonen aus breiteren Beviolkerungsschichten zu gewinnen, bis
zum Zeitpunkt der Umfrage nicht erreicht werden.

Mogliche Griinde dafiir gibt es eine ganze Reihe. Die nach
Umsatz und Kundenzahl bislang wichtigsten Leistungspartner
sind klassische Oko-Anbieter wie Bio-Supermirkte, die aufge-
schlossene, aber eher konventionelle Kiuferschichten nur be-
dingt ansprechen. Zudem stellt sich das Preis-Leistungs-Ver-
hiltnis der gebiihrenpflichtigen "umwelt.plus.karte aus Sicht
von weniger umweltorientierten Kunden moglicherweise als
nicht attraktiv genug dar.

Alles in allem wurde der "umwelt.plus karte in der Umfra-
ge ein gutes Zeugnis ausgestellt. Dies kam vor allem in der
hohen Wertschitzung der unter ihrem Dach versammelten
Anbieter zum Ausdruck. Von einer ungebrochenen Zufrieden-
heit mit den Anwendungsmoéglichkeiten der Karte kann je-
doch nicht ausgegangen werden. Vielmehr hat es deutliche
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Hinweise darauf gegeben, dass die hauptsichlich aufgrund
des Sparmotivs angeschaffte “umwelt.plus.karte oftmals die
diesbeziiglich in sie gesetzten Erwartungen (bislang) nicht er-
fullt. In diese Richtung weisen die recht kritisch bewerteten
Rabattangebote, der vielfach auf wenige (Lebensmittel-)Ge-
schifte begrenzte aktuelle Einsatzbereich und der hohe Anteil
derjenigen, die die Karte nur mindestens einmal im Monat
oder seltener benutzen.

Erfolgsfaktoren und Grenzen
des Kundenkarten-Konzepts

Die hohe Akzeptanz der “umwelt.plus.karte ist unter ande-
rem auf die offenbar weitgehend eingeléste Motivallianz aus
Okologie-, Spar- und Genussorientierung zuriickzufithren. Dar-
tiber hinaus schafft der Grundsatz ,direkte Vergiinstigung pro
Einkauf* Transparenz beziiglich des Kosten-Nutzen-Verhiltnis-
ses der Karte und erscheint im Vergleich zu Punkt- und Ver-
rechnungssystemen als die attraktivere Kartenlogik. Wie jedoch
die Umfrage unter den Kartenbesitzern gezeigt hat, ist das Ra-
battsystem die Achillesferse des Konzepts. Nicht nur mittels
substantieller Verglinstigungen, sondern erst durch moglichst
einheitliche und direkte monetire Benefits wird den Kartenbe-
sitzern eine einfache Bestimmung des finanziellen Nutzens
moglich, was auf Dauer fiir die Erhaltung einer belastbaren
Kundenloyalitit eine notwendige Bedingung darstellt.

Als weitere Erfolgsfaktoren haben sich die Breite des Ange-
botsspektrums erwiesen und der Neuigkeitsgehalt des Konzepts
in Kombination mit einer grundsitzlichen Vertrautheit mit Kun-
denkarten.

Allerdings hat die "umwelt.plus.karte bislang nicht in signi-
fikantem Maf3e zu Verhaltensinderungen bei weniger umwelt-
bewussten Kiufern fithren konnen. Bisher belohnt sie primir
das Einkaufsverhalten der bereits Umwelt-Aktiven. Prinzipiell
ansprechbare, weil den Zielsetzungen der Karte gegeniiber ten-
denziell aufgeschlossene Zielgruppen wie etwa Senioren oder
Studenten konnten mit dem Konzept in seiner jetzigen Form
nicht erreicht werden. Die unterschiedlich gewichteten Nut-
zungsmotive von ilteren Kartenbesitzern (Unterstiitzung regio-
naler und kleinerer Anbieter) und jiingeren Nutzern (Spar- und
Umweltschutzmotive) weisen auf Entwicklungspotenziale hin,
auf die im Rahmen zukiinftiger Kommunikationsmafinahmen
gesetzt werden kann.

Resiimee

Auf der strategischen Ebene ist die “umwelt.plus.karte ein
gelungenes Beispiel fiir die Entwicklung einer innovativen Platt-
form, die den Marktauftritt und die Absatzbedingungen nach-
haltiger Produkte und Dienstleistungen verbessert. Insbeson-
dere Kleinstanbieter und Existenzgriinder profitieren von der
gemeinsamen Vermarktungsstrategie. Die Karte fordert damit
die Diffusion von Ansitzen einer nachhaltigeren Wirtschafts-
weise.
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,» Die “'umwelt.plus.karte ist ein
gelungenes Beispiel fiir die Entwicklung
einer innovativen Plattform zur
Verbesserung der Absatzbedingungen
nachhaltiger Produkte und
Dienstleistungen.

Das Aktivierungspotenzial der Kundenkarte ist unter ande-
rem deshalb als besonders hoch einzuschitzen, weil das Kon-
zept —anders als etwa die umweltbezogene Kennzeichnung ein-
zelner Produktgruppen — gleichzeitig mehrere Handlungs-
dimensionen des nachhaltigen Konsums abdeckt. Das unter
dem Dach der Karte versammelte Angebotsspektrum adressiert
neben dem Kaufverhalten, beispielsweise mit Bezug auf Biole-
bensmittel, Oko-Mébel, gebrauchte Spielwaren, auch die Gii-
ternutzung, so etwa Reparaturleistungen, Mobilitit oder Geri-
tevermietung. Die rabattierten Angebote entsprechen in der
uberwiegenden Zahl zwar vornehmlich den Anforderungen ei-
ner 6kologischen Nachhaltigkeit, beriicksichtigen in einigen Fal-
len aber auch soziale Aspekte, zum Beispiel durch Produkte aus
fairem Handel oder Unternehmen mit beschiftigungspoliti-
schen Zielen.

Dartiber hinaus kénnen mit der Kundenkarte auf operativer
Ebene Umsetzungshemmnisse iiberwunden werden, die einer
Transformation herkémmlicher Konsummuster im Wege ste-
hen. So kann sie Informationsprobleme lésen helfen, indem sie
wie ein Nachhaltigkeits-Kompass den Verbrauchern anzeigt, wo
umwelt- und sozialvertrigliche Angebote zu finden sind, und
indem sie durch die Auswahl von Anbietern anhand von Nach-
haltigkeitskriterien die Rolle eines Qualititssiegels iibernimmt,
wodurch der Aufwand zur Informationsverarbeitung aufseiten
der Endverbraucher reduziert wird.

1 AUTOR + KONTAKT

Gerd Scholl ist Leiter des
Forschungsfeldes Nachhaltiger Konsum am Institut
fur skologische Wirtschaftsforschung (IOW).

IOW, Potsdamer Str. 105, 10785 Berlin.
Tel. 030/88 45 94-0, E-Mail: gerd.scholl@ioew.de

Dr. Wilfried Konrad ist wissenschaftlicher
Mitarbeiter des Forschungsfeldes Okologische
Produktpolitik am Institut fiir skologische
Wirtschaftsforschung (I0W).

1OW, Biiro Heidelberg, Bergstr. 7, 69120 Heidelberg.
Tel. 0 62 21/64 91 65, E-Mail: wilfried.konrad@ioew.de

OkologischesWirtschaften 3.2005




(c) 2010 Authors; licensee IOW and oekom verlag. This is an article distributed under the
terms of the Creative Commons Attribution Non-Commercial No Derivates License
(http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/), which permits unrestricted use,
distribution, and reproduction in any medium, provided the original work is properly
cited.






