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Kapitel 1: Einleitung

@ Einleitung

Die standig wachsende Umweltverschmutzung veranlal’t Unternehmen und
Staat zum Handeln. Immer 6fter bieten Unternehmen Produkte an, die einen
okologischen Zusatznutzen versprechen. Nachflllpackungen, “Stromspar-
Gluhbirnen“, Bio-Lebensmittel, wassersparende Waschmaschinen oder
verbrauchsarme Automobile sind einige Beispiele fur 6kologische Produkte.
Der Anteil dieser umweltvertraglicheren Erzeugnisse in der Angebotspalette
der Hersteller wird in den nachsten Jahren weiterhin wachsen. Dadurch
gewinnt die Bedeutung der Umweltfreundlichkeit immer mehr an Wert in der
Produktion. Die Unternehmen werden sozusagen gezwungen sein,
Okologisch orientierte Produkte herzustellen, um am Markt konkurrenzfahig
zu bleiben.

Obwohl kaum in einem anderen Bereich innerhalb unserer Volkswirtschaft in
den letzten Jahren das Kauferpotential so stark gewachsen ist, sind
erhebliche Marketingdefizite hinsichlich  ©6kologischer Produkte zu
verzeichnen'. Dies trifft auch fur die Preisfestsetzung umweltvertréaglicher
Produkte zu.

Der Preis ist einer der HaupteinfluBfaktoren, der die Geschwindigkeit der
Entwicklung der “6kologischen Markteroberung® mitbestimmt. ,Der Preis ist
ein wichtiges Produktattribut?> und hat eine wichtige Marketingfunktion.
Jnnerhalb des Marketing-Mix Ubt das Preis-Leistungs- bzw. Preis-Nutzen-

Verhaltnis einen dominierenden Einfluf auf die Kaufentscheidung aus*’.

! Hamm, U.: Gemeinsam neue Wege in der Vermarktung beschreiten, in: Okologie und Landbau, 23.
Jahrgang, Heft 1/1995, S.10.

2 Simon, H.: Preismanagement: Analyse - Strategie - Umsetzung, Gabler Verlag, Wiesbaden, 1992,
S. 349.

3 Simon, H.: Preismanagement ...2.a.0., S. 7. -



