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Anhand aktueller Forschungsstudien und Unternehmens- 
Case-Studies wird ein adaptierter 4xA2-Green-Marketing-Mix  
für ein ressourcenschonendes Wirtschaften vorgeschlagen.  
Der Ansatz basiert auf der integrierten Betrachtung von  
Kauf- und Nutzungsphase im B2C- als auch B2B-Segment  
hinsichtlich Produktdesignkriterien, True-Cost-Accounting  
und objektiver und beratender Vermarktung. 

Prof. Dr.-Ing. Matthias Schlipf, Prof. Dr. Tobias Gaugler

4xA2  
für ein grünes 
Marketing

Eine Weiterentwicklung des  
Marketing-Mix zur Förderung der  
grünen Transformation
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Einführung 
Inzwischen bedroht die aktuelle Art 
des Wirtschaftens und Konsumierens 
die Stabilität unserer Ökosysteme und 
damit die Verfügbarkeit von Ressourcen 
und lebensfreundlichen Bedingungen 
für aktuelle und zukünftige Genera-
tionen (IPCC, 2023; Richardson et al., 
2023). Die Europäische Union (EU) will 
mit dem EU-Green-Deal aktiv dieser 
Entwicklung entgegenwirken und ihre 
Verpflichtungen aus dem Pariser Klima-
abkommen erfüllen (EU, 2019; UN, 2015) 
sowie Greenwashing entgegenwirken. 
Zur Erreichung des obersten Ziels – eine 
wettbewerbsfähige und dennoch soziale 
wie ökologische Wirtschaft in der EU 
– bedarf es der Weiterentwicklung des 
aktuellen unternehmerischen Handelns 
(EU, 2019). Dieses muss sich künftig 
auf die planetaren Grenzen und seine 
Auswirkungen auf andere Stakeholder 
besinnen (Freeman, 1984; Richardson 
et al., 2023). Um eine (rechtzeitige) Ver-
änderung hin zu einer resilienten Wirt-
schaftsform zu erreichen, gilt es, auf alle 
drei Strategien der Nachhaltigkeit zu 
fokussieren: Neben der primär techno-
logisch orientierten Ressourcen-Effi-
zienz (Grübler, 2017; Krohns et al., 2011) 
und der ökologiebezogenen Ressourcen-
konsistenz (Braungart & McDonough, 

2009). Dies bedeutet, dass beispielsweise 
Emissionsreduzierungen pro produ-
zierter Produkteinheit erzielt werden 
(relative Verbesserung), dies jedoch 
– bedingt durch den entsprechenden 
Markterfolg und die gesteigerte Ab-
satzmenge des betrachteten Produkts 
– insgesamt sogar zu einer (absoluten) 
Emissionserhöhung führt (Saunders, 
2015). Dagegen bietet Ressourcen-
suffizienz und die Förderung eines 
suffizienten Kauf- und Nutzungsver-
haltens sowohl im Konsum- (B2C) als 
auch Investitionsgütersegment (B2B) 
noch Potenzial (Gollnhofer & Schouten, 
2017; Linz 2012; Schlipf & Maier, 2023). 
Die Notwendigkeit der Integration von 
Suffizienzaspekten in die Entwicklung, 
Herstellung, Vermarktung und den Be-
trieb von Gütern wird offensichtlich, 
wenn die Trendlinien der aktuellen Wirt-
schafs- und Klimapolitik – welche vor-
nehmlich auf Ressourcen-Effizienz und 
-konsistenz basieren – betrachtet werden 
(siehe Abb. 1, IPCC, 2023). Die globalen 
Treibhausgasemissionen (= green house 
gases (GHG)) können so nicht wie im 
Pariser Klimaabkommen vereinbart ge-
senkt werden, sondern drohen sogar, sich 
weiter zu erhöhen. 

2021) ist auch die gesellschaftsorientierte 
Ressourcensuffizienz zu integrieren 
(Fuchs et al., 2020; Schlipf & Maier, 
2023), um ein ressourcenentkoppeltes 
und resilientes Wirtschaftswachstum 
zu erreichen (EU, 2019).

Die reine Fokussierung auf Ressourcen-
Effizienz und -konsistenz führt oftmals 
zu dem wohlbekannten Reboundeffekt 
(Greening et al., 2000; Sorrell et al., 

Drei Strategien zur Erreichung ökologischer Nachhaltigkeit

1	� Ressourcen-Effizienz: Mit weniger Ressourcen den gleichen Output 
erzielen. Oder mit gleichen Ressourcen für ein Produkt oder einen 
Produktionsschritt weniger CO2 zu emittieren.

2	� Ressourcen-Konsistenz: Das Prinzip der Kreislaufwirtschaft oder 
«Circular Economy». Leistungen sollen mit naturverträglichen 
Technologien und Stoffen so erzeugt und betrieben werden, dass die 
Betriebsstoffe und auch das Produkt selbst am Ende des Lebenszyklus 
bioverträglich abgebaut oder recycelt werden können.

3	� Ressourcen-Suffizienz: Richtet sich auf einen geringeren Verbrauch  
von Ressourcen durch eine Verringerung der Nachfrage nach Gütern.  
Ein Weniger-ist-mehr-Ansatz.
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4xA2 – Ziel & Konzept 
Die Vermarktung ist ein elementarer 
Bestandteil von unternehmerischem 
Handeln. Um zu einem ressourcen-
effizienten, -konsistenten und vor allem 
-suffizienten Kauf und Nutzungsver-
halten beizutragen, bedarf es einer Er-
weiterung und einer sogar teilweisen 
Kontradiktion des bisherigen Verständ-
nisses von Marketing. Marketing kann 
für die grüne Transformation eine grosse 
Wirkung und Relevanz erzielen, wenn 
der Betrachtungsrahmen geöffnet wird 
(Peattie & Peattie, 2009; Ripple et al., 2017; 
White et al., 2019; Chandy et al., 2021). 
So vielfältig, breit und kritisch wie die 
Emittenten von Treibhausgasen (Indus-
trie, Mobilität, Energie, Landwirtschaft 
usw.) zu betrachten sind, so vielfältig, 

sparungen) sowohl bei der Herstellung 
als auch beim Betrieb und der Wieder-
verwendung der entsprechenden Pro-
dukte und Dienstleistungen eine Rolle 
spielen (Shekarian, 2019),

(3)	 �konkret und direkt angewendet wer-
den kann, d.h. sich weniger mit 
theoretischem Wunschdenken für 
die Zukunft («was könnte eine gute 
Massnahme für den Klimaschutz 
sein») befasst, sondern vielmehr 
konkrete und bewährte Ansätze mit 
Wirkung und «proof of concepts» 
aus der wirtschaftlichen und ge-
sellschaftlichen Praxis beinhaltet, 
sowie

(4)	 �kontradiktorisch zu der Vielzahl ak-
tueller Vermarktungsbemühungen 
nicht auf (eine Verführung zu) Mehr-
konsum, sondern auf das, was reicht 
und massvoll ist, fokussiert. 

Deshalb ist das Ziel der vorliegenden 
Arbeit eine Weiterentwicklung des tra-
ditionellen Marketing-Mix und des weit-
reichenden 4xP-Ansatzes (Product, Price, 
Place, Promotion) (McCarthy, 1960) hin 
zu einer grünen Transformation. Andere 
Autorinnen und Autoren haben bereits 
an einer Erweiterung des Marketing-Mix 
gearbeitet (e.g. Kotler, 2011; Perreault & 
McCarthy, 2002; Pomering, 2017). Diese 
Arbeit baut methodisch auf den be-
stehenden Ansätzen auf und integriert sei-
tens der Autoren geprägte und verifizierte 
Konzepte. Anhand verschiedener For-
schungs- und Unternehmensfallstudien 
wird gezeigt, wie ressourceneffizientes, 
konsistentes und besonders suffizientes 
Kauf- und Nutzungsverhalten gefördert 
werden kann. Hieraus wird konzeptionell 
ein neues Modell – der Green-Marketing-
Mix – entwickelt und vorgeschlagen. 
Somit umfasst die Arbeit die

(1)	 �ganzheitliche Ableitung von Ver-
antwortlichkeiten relevanter Stake-
holder-Gruppen – wie Unternehmen, 
Regulariengeber und Konsumie-
rende – zur Förderung und Um-

breit und auch selbstkritisch muss ein 
grünes Marketing diese Emittenten ad-
ressieren. Konkret bedeutet dies, dass 
eine grüne Transformation der Wirt-
schaft ein erweitertes und adaptiertes 
Marketing erfordert, welches 

(1)	 �ganzheitlich entlang der gesamten 
Wertschöpfungskette von Produkten 
und Dienstleistungen Einsatz findet, 
d.h. das B2C- und B2B-Segment in 
Form von Verbrauchenden, Unter-
nehmen und Regulierungsbehörden 
umfasst (White et al., 2019),

(2)	 �zeitlich sowohl die Kauf- als auch die 
Nutzungs-/Betriebsphase sowie die 
End-of-Life- und Rückführungsphase 
der Materialien berücksichtigt, da 
Ressourcen (und entsprechende Ein-

 Quelle: Adaptiert auf Basis von IPCC, 2023.

Abb. 1: Projektierte weltweite Treibhausgasemissionen gemäss 
Trend der aktuell implementierten Vorhaben (= rote Linie) 
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Im Folgenden werden – Schritt für Schritt – 
jedes der vier A2 vorgestellt und mit ak-
tuellen Forschungsstudien oder Unter-
nehmensfallstudien – grösstenteils der 
Autoren – im B2C- und B2B-Segment 
belegt sowie die Implikationen und Ver-
antwortlichkeiten für die drei Haupt-
akteure Unternehmen, Staat(en) und 
Gesellschaft / Konsumierende (Tabelle 
1) herausgearbeitet. 

Product-A2:  
ARUM Design &  
Asset-as-a-Service 
Der Green-Marketing-Mix benötigt 
als Product-P eine Produktgestaltung, 
welche modular und offen aufgebaut 
ist (u.a. Bocken et al., 2016; Schlipf & 
Maier, 2023). Eine solche Modularität – 
d.h. die Gestaltung mit austauschbaren 
und erweiterbaren Submodulen – 
schafft die Voraussetzungen für eine 
Reparierbarkeit des Produkts sowie 
Modernisierungs- und Retrofit- oder 
Recycling-Möglichkeiten für ein mög-
lichst langes und ressourcenschonendes 
Produktleben. Dazu muss die Modulari-
tät eine wirtschaftliche Demontage und 
Materialtrennung des Produkts am Ende 
des Lebenszyklus sichern. Damit wird 
eine Entwicklung von den Economies-
of-Scale der Neuproduktstückzahl hin 
zu den Economies-of-Repair und -Dis-
assembly unterstützt. 

Darüber hinaus hat die Neuprodukt-
gestaltung die funktionale Zuverlässig-
keit und Langlebigkeit zu gewährleisten. 
Eine solche funktionale Haltbarkeit ist 
zudem sowohl im B2C- wie auch im 
B2B-Segment um eine emotionale Halt-
barkeit und damit ein ästhetisches und 
möglichst zeitloses Design zu erweitern 
(Schlipf & Maier, 2023). Eine solche 
emotionale Haltbarkeit führt dazu, dass 
Konsumierende und B2B-Kunden ver-
antwortungsbewusster und schonender 
mit den Produkten umgeben und gerin-
gere Wiederkaufraten die Konsequenz 

setzung des Green-Marketing-Mix 
im B2C- und B2B-Segment, welche

(2)	 �zeitlich sowohl in der Kauf- als auch 
die Nutzungs-/Betriebs- sowie End-
of-Life-Phase anhand

(3)	 �konkreter empirischer Forschungs- 
und Fallstudien 

(4)	� die Funktionsweise der vorge
schlagenen Massnahmen hinsichtlich 
Ressourcen-Effizienz, -Konsistenz 
und, partiell kontradiktorisch, auch 
-Suffizienz aufzeigen.

Hierdurch wird aus dem klassischen 
4xP-Ansatz ein neuer und nachhaltiger 
4xA2-Ansatz weiterentwickelt, welcher 
u.a. nach dem (Wieder-)Kaufaspekt und 
der (Wieder-)Nutzungsphase der ent-
sprechenden Leistungen unterschieden 
wird (siehe Abb. 2).

Dieser 4xA2-Green-Marketing-Mix soll 
einen Beitrag leisten für die Gestaltung, 
Produktion und Vermarktung von 
Leistungen nach jenen Prinzipien, die 
die Bedürfnisse der Kunden und der 
Gesellschaft ausreichend, massvoll, 
zufriedenstellend und langfristig orien-
tiert erfüllen. Dieser ressourceneffiziente, 
-konsistente und -suffiziente 4xA2-Mar-
ketingansatz steht somit nicht für De-
Marketing, künstliche Verknappung 
oder reine Regulierung, sondern für ein 
fokussiertes, schlankes und rationales 
Marketing, das auf die Verantwortung 
der Unternehmen für ihre Produkte und 
Werte abzielt, sowie Konsumierende und 
Regulierengeber entsprechend integriert. 
Angebote und Kaufentscheidungen sol-
len resultierend aus dem 4xA2 Marketing 
Mix davon geprägt sein, «was der Kunde 
braucht und was ausreichend ist» und nicht 
davon, «wie viel mehr der Kunde wollen 
sollte» (Schlipf & Maier, 2023). 

 Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 2: Erweiterter 4xA2-Green-Marketing-Mix für eine 
Transformation zu einer grünen Wirtschaft 

Asset-as-a-
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sind. Die Autoren fassen diese An-
forderungen durch das Kürzel ARUM 
(Appealing, Reliable, User-orientated & 
Modular Design) zusammen.  

Bei allen genannten Kriterien für ein 
nachhaltiges Produktdesign gilt es, 
statt der Besitz-, die Nutzungsfunktion 
hervorzuheben (Asset-as-a-Service)  
(Bocken & Short, 2016; Schlipf & Beer, 
2021). Dies liegt u.a. darin begründet, 
dass in vielen Anwendungsfällen – 
weisse Ware wie Waschmaschinen 
(Boldoczki et al., 2021), Pkws (Umwelt-
bundesamt Österreich, 2021), Werkzeug-
maschinen (Tiede et al., 2012), Gebäude 
(Rinne et al., 2022) – der CO2-Fuss-
abdruck der Herstellung der Produkte 
geringer ist als der CO2-Fussabdruck, der 
während der gesamten Nutzungsphase 
der entsprechenden Produkte anfällt. Es 
gilt also, die entsprechenden Produkte 
abhängig vom Betreiberprofil «betriebs-
bedingt optimal» (loadbasiert) zu be-
dienen und die entsprechenden Services 
(Updates, Modernisierungen, Retrofits, 
Reparaturen, Wartungen, Ersatzteile) 
entsprechend zu steuern. Somit findet 
auch ein Wechsel weg vom Geschäfts-
modell, wie man möglichst viele Ersatz-
teile und Aftersales-Services verkaufen 
kann, hin zu einem ressourcenoptimalen 
Betrieb der entsprechenden Produkte 
statt. Gerade im B2B-Segment können 
hier Geschäftsmodelle wie Leasing, Full-
Service-Verträge oder Pay-per-x (Schlipf 

«Triple Bottom Line» zwischen öko-
nomischer, ökologischer und sozialer 
Verantwortung der relevanten Stake-
holder-Gruppen (u.a. Elkington, 1997; Di 
Vaio, 2022). Um eine solche ausgewogene 
Triple Bottom Line zu erreichen, sind 
neben dem ökonomischen Aufwand 
auch der ökologische und soziale Auf-
wand zu quantifizieren. Aktuell jedoch 
werden ökologische und soziale Kosten 
vielfach «externalisiert» (Michalke 
et al., 2023; Pieper et al., 2020) d.h. 
nicht von den Verursachenden selbst, 
sondern von anderen getragen. Die 
Marktpreise von Gütern und Dienst-
leistungen reflektieren daher oft nicht 
die tatsächlichen gesellschaftlichen 
Kosten, die durch wirtschaftliche Aktivi-
täten entstehen. Externe Effekte, wie 
Umweltverschmutzung oder Gesund-
heitsschäden, bleiben in traditionellen 
Preismodellen unberücksichtigt. Die 
Internalisierung dieser Externalitäten ist 
jedoch entscheidend für eine effektive 

Nachhaltigkeitsstrategie. Das Pricing-P 
des Green-Marketing-Mix trägt daher 
diesen wahren Kosten – Actual True 
Costs – der Herstellung und des Betriebs 
von Produkten in allen drei genannten 
Dimensionen Rechnung. 

Im Bereich des Actual True Costing 
konnten sowohl im B2C- als auch im 
B2B-Segment Externalitäten quanti-
fiziert und monetarisiert und die Aus-
wirkungen auf einen nachhaltigeren 
Konsum gezeigt werden. Im Lebens-
mittelbereich legte beispielsweise die 
Studie von Pieper et al. (2020) dar, dass 
biologisch hergestellte Plant-Based-
Lebensmittel lediglich um 6% teurer 
werden müssten, wenn deren Klima-
kosten mit in den Verkaufspreis ein-

et al., 2019) die Verantwortung des Be-
triebs der entsprechenden Produkte zu 
den Herstellern zurückführen und somit 
Ressourcen-Effizienz (z.B. Ersatzteile 
nur wenn notwendig), -konsistenz (z.B. 
Subkomponenten und Materialien, wel-
che wiederverwendet werden) und -suf-
fizienz (weniger Neuprodukte, da opti-

male Betriebsführung der existierenden 
Produkte) unterstützen. Beispiele u.a. 
aus dem Bau- oder Werkzeugmaschinen-
sektor zeigen dabei, dass Asset-as-a-
Service ein suffizientes Kauf- und 
Nutzungsverhalten unterstützt und 
zeitgleich Umsatz- und Profitabilitäts-
steigerungen möglich sind (Schlipf & 
Seebacher, 2021). 

Price-A2:  
Actual True Costs  
& Availability-based-
Pricing 
Für eine grüne Transformation der 
Wirtschaft bedarf es einer ausgewogene 

Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit schlägt – orientiert an dem klassischen 
4P-Marketing-Mix – anhand nachhaltiger Vermarktungsansätze aus der 
Forschung und einer Vielzahl aktueller Unternehmensfallstudien sowie 
Produktbeispiele einen neuen nachhaltigen 4xA2-Green-Marketing-Mix vor.  
Dieser fokussiert auf die Förderung von ressourceneffizienten, konsistenten 
und besonders suffizienten Kauf- und Nutzungsverhalten sowohl im B2C-  
als auch im B2B-Segment. Hierauf aufbauend werden Verantwortlichkeiten 
der relevanter Stakeholder-Gruppen Unternehmen, Staat/Regulariengeber 
und Konsumierende/Gesellschaft abgeleitet, die die Umsetzung des Green-
Marketing-Mix fördern.

Bei allen genannten Kriterien für ein  
nachhaltiges Produktdesign gilt es, statt der  
Besitz-, die Nutzungsfunktion hervorzuheben  
( Asset-as-a-Service). 
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bezogen, also verursachergerecht inter-
nalisiert werden würden. Demgegenüber 
würde eine Internalisierung von Klima-
kosten konventionell produziertes 
Fleisch um 146% teurer werden lassen. 
Die Umfrageergebnisse einer Case-Study 
von Michalke et al. (2022) zeigen, dass 
es staatlicher Massnahmen bedarf, um 
das aktuell beobachtbare Marktversagen 
in Richtung Kostenwahrheit zu ver-
ändern und damit einen signifikanten 
Beitrag zur Reduktion von Klimagasen 
zu erzielen. Hierauf basierend, setzte 
beispielsweise der Discounter Penny 
im Juli / August 2023 für eine Woche bei 
ausgewählten Produkten die als «wahr» 

& WRI, 2004) und der Formierung von 
entsprechenden Klima-Länder/-Regio-
nen-Allianzen. 

Dieses Actual True Costing muss im Falle 
der Nutzungsorientierung (Asset-as-a-
Service) ein Kostenmodell abbilden, wel-
ches auf der Verfügbarkeit des Produkts 
(Availability-based Pricing) basiert 
(Oebel et al., 2024). Auch hier zeigen Stu-
dien im B2C- – beispielsweise hinsicht-
lich dynamischer Stromtarife (Layer, 
2017) – und B2B-Segment – Bepreisung 
von Power-by-the-Hour-Verträgen (MTU, 
2019) – die positiven Auswirkungen bzgl. 
Nachhaltigkeit.

Place-A2:  
Advisory Selling & 
Aligned Sales + Service 
Das Place-P wird durch objektive und 
beratende Vertriebsansätze (Advisory 
Selling) (Gossen & Kropfeld, 2022; Mi-
chalke et al., 2022) dargestellt. Um aus 
Kundensicht die richtige (nachhaltige) 
Kaufentscheidung zu treffen, ist eine 
möglichst objektive und unabhängige 
Beratung mit entsprechender Exper-
tise vonnöten (Schlipf et al., 2024a). 
Der Vertrieb kann hier signifikante 
Kundenmehrwerte schaffen, wenn er 
beispielsweise eine Expertenrolle hin-
sichtlich aktueller und zukünftiger 

bezeichneten Preise an (Abb. 3) und 
büsste weniger an Umsatz durch die 
Konsumentinnen und Konsumenten ein 
als erwartet (Penny, 2023; FONA, 2024). 

Auch im B2B-Segment zeigen Studien 
aus dem Industriegütersegment (Schlipf 
et al., 2024b) die konkrete Anwendbar-
keit von Actual True Costing und die 
Notwendigkeit der (schrittweisen) An-
passung von CO2e-Bepreisungsraten 
an die «wahren» Folgekosten sowie 
die Wichtigkeit der Einführung von 
CBAM-Regularien (Carbon-Border-Ad-
justment-Mechanism) entlang den Wert-
schöpfungsketten (Scope 3 nach WBCSD 

Kernthesen

1	� Im Kontext des aktuellen Nachhaltigkeitsdiskures greifen der traditionelle 
Marketing-Mix und der 4xP-Ansatz zu kurz.

2	� Zur deren Erweiterung erweist sich die Integration der drei 
Nachhaltigkeitsstrategien als sinnvoll.

3	� Neben Ressourceneffizienz und Konsistenz birgt insbesondere die 
Suffizienzstrategie bisher ungenutzte Nachhaltigkeitspotenziale.

4	� Der resultierende 4xA2-Green-Marketing-Mix zeigt konkrete 
Handlungsoptionen im B2B- und B2C-Segment auf.

5	� Für jede Stakeholder-Gruppe ergeben sich Verantwortlichkeiten, die sich 
auf den gesamten Lebenszyklus der Produkte beziehen.

 Quelle: Penny, 2023.

Abb. 3: Acutal True Costing des Discounters Penny im Juli 2023 in deutschen Filialen 
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Nachhaltigkeitsregularien und -initia-
tiven (u.a. CSRD, SBTi) einnimmt oder 
der Kundschaft über die quantifizierten 
und monetären Effekte der eigenen 
Produkte für Scope 1, 2 und 3 (WBCSD 
& WRI, 2004) der CO2e-Emissionen in 
der Kunden-Klimabilanz informiert 
und bei entsprechenden Massnahmen 
zur Emissionsreduzierungen berät. 
A/B-Test-Studien verschiedener Ge-
brauchsgüter (Smartphone, Werkzeuge 
im Bausegment) zeigen, dass sowohl im 
B2C- als auch B2B-Segment ein solcher 

beratender Vertrieb beispielsweise durch 
das Erklären des entsprechenden «nach-
haltigen Geschäftsmodells» seitens der 
Vertriebsabteilung des Anbieterunter-
nehmens oder durch unternehmens-
unabhängige und neutral vergebene 
Nachhaltigkeitssiegel abgebildet werden 
kann und zu einem nachhaltigen Kauf- 
und Nutzungsverhalten sowohl von 
Konsumierenden als auch B2B-Kunden 
beiträgt (Schlipf et al., 2023). 

Produkte verbrauchen in deren Betriebs-
lebenszyklus nur dann Ressourcen, 
wenn die Produkte genutzt werden. 
Wie schon im vorigen Kapitel auf-
gezeigt, kann beispielsweise der CO2-
Fussabdruck dieser Nutzungsphase 
schnell den CO2-Fussabdruck der Er-
stellung der entsprechenden Produkte 
und Leistungen übersteigen. Daher ist 
ein Vertrieb, welcher sowohl das Neu-
produkt als auch die Nutzungsphase 
mit den entsprechenden ökonomischen, 
ökologischen und sozialen Aufwänden 
und Potenzialen vermarktet, ent-
scheidend (siehe Beispiele in Abb. 4). 
Daher braucht es ein Place-P, welches 

sowohl Neuproduktvertrieb als auch 
Service (Schlipf et al., 2019) umfasst: 
Aligned Sales + Service. Die Lebens-
zykluskosten sind hierbei um die Kosten 
der Emissionen von Erstellung, Betrieb 
und Demontage oder Elimination des 
entsprechenden Produkts verursacher-
gerecht zu erweitern.  

Promotion-A2:  
Above-board & 
Authentic 
Communication  
Das Promotion-P basiert auf einer ehr-
lichen und konsumhinterfragenden 
(Above-board) Kommunikation (Gos-
sen & Frick, 2018; Pieper et al., 2020; 
Schlipf et al., 2023). Exemplarisch sei 
hier auf die positiven Resultate aus 
dem Zusammenwirken von Wissen-
schaft und Praxis am Beispiel der zwei-
ten Preisschild-Kampagne von Penny 
im Sommer 2023 verwiesen: Während 
die Preisaufschläge wissenschaftlich 
objektiv quantifiziert wurden, konnte 
der zum REWE-Konzern gehörende 
Discounter diese Inhalte über sein ge-
samtes Filialnetz kommunizieren (Stein 
et al., 2024). Interessanterweise fiel der 
Umsatzrückgang im Rahmen dieser 
Above-Board Communication geringer 
aus als erwartet; beim (leicht teurer 
gewordenen) veganen Gericht konnte 
sogar ein Anstieg der Nachfrage be-
obachtet werden.

Die Kommunikation sollte dabei vor-
nehmlich mit unabhängigen und somit 
authentischen (Authentic) Sendern der 
Botschaften vonstattengehen (Hentschl 
et al., 2023; Schlipf et al., 2024a). Sowohl 
Inhalte, die den zunächst geplanten 
Kauf infrage stellen und zu kritischem 
Konsum anregen als auch Bildungs- und 
Informationskampagnen führen hierbei 
zu ressourcenschonendem Kaufver-
halten (Gossen, 2022), was u.a. im Be-
kleidungssektor (Gossen & Kropfeld, 
2022) oder bei Werkzeugausrüstung 

Handlungsempfehlungen

1	� Ein Green-Marketing-Mix benötigt als Product-P eine Produktgestaltung, 
die die Nutzungsfunktion (Asset-as-a-Service) hervorhebt und durch den 
Entwurf modularer, offener sowie funktional und emotional haltbarer und 
zuverlässiger Produkte (ARUM – Appealing, Reliable, User-orientated, 
Modular) umgesetzt wird.

2	� Er sollte als Pricing-P die Externalitäten der Herstellung und des 
Betriebs von Produkten (Actual True Costing) berücksichtigen und ein 
Kostenmodell abbilden, welches auf der Verfügbarkeit des Produkts 
(Availability-based Pricing) basiert.

3	� Er stellt das Place-P durch objektive und beratende Vertriebsansätze 
(Advisory Selling) inklusive der Abbildung der Nutzungsphase und End-of-
Life-Phase (Aligned Sales + Service) dar.

4	� In einem Green-Marketing-Mix basiert das Promotion-P auf einer 
ehrlichen und konsumhinterfragenden (Above-board) Kommunikation, die 
unabhängige und somit authentische (Authentic) Botschafter favorisiert.

Um aus Kundensicht 
die richtige (nach-
haltige) Kaufent-
scheidung zu treffen, 
ist eine möglichst 
objektive und un-
abhängige Beratung 
mit entsprechender 
Expertise vonnöten.
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 Quelle: Eigene Darstellung mit genannten Bild- und Textquellen.

Abb. 4: Fallbeispiele aus dem B2C- und B2B-Segment für den 4xA2-Green-Marketing-Mix 

ARUM Design

B2C: diverse Gebrauchsgüter 
(Schlipf & Maier, 2023)

B2B: u.a. Transformatoren 
(Schlipf & Maier, 2023)

Asset-as-a-Service

B2C: u.a. betreutes Wohnen 
(Caritas, 2017)

B2B: z.B. Bauwerkzeuge 
(HILTI, 2019)

Above-Board Communication

B2C: Online-Store Bekleidung 
(Gossen & Frick, 2018)

B2B: z.B. Werkzeugausrüstung 
(Schlipf & Kufner, 2023)

Authentic Communication

B2C: z.B. Smartphone 
(Schlipf & Kufner, 2023)

B2B: z.B. Flugzeugantriebe 
(Rolls-Royce, 2012)

Advisory Selling

B2C: u.a. Bekleidung 
(Gossen & Kropfeld, 2022)

B2B: u.a. Papiermaschinen 
(Voith 2011)

Aligned Sales + Service

B2C: u.a. weisse Ware  
(Miele, 2022)

B2B: u.a. Werkzeugmaschinen 
(Trumpf, 2022)

Actual True Costs

B2C: Einzelhandel und F&B 
(Penny, 2023)

B2B: z.B. Schrauben 
(Schlipf & et al., 2024b)

Availability-based Pricing

B2C: Dynamische Stromtarife 
(Layer, 2017)

B2B: z.B. Turbinen 
(MTU Aero, 2019)
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an die zitierten Quellen im Text.

4P- 
Marketing- 
Mix

Green- 
Marketing- 
Mix

Verantwortlichkeiten der Stakeholder

Stakeholder Ziel- und Massnahmenebene

Product ARUM Design  
& Asset-as- 
Service

Unternehmen

• �Forcierung von Geschäftsmodellen des Nutzens statt Besitzens 
(somit auch Förderung der funktionalen und ästhetischen Beständigkeit) 

• Von Economies-of-Scale zu Economies-of-Repair und Economies-of-Disassembly
• Asynchroner Produktentwicklungsprozess (PEP), welcher auch auf Demontage-Designkriterien fokussiert
• �Fokus in Entwicklung und Vermarktung – neben neuen nachhaltigen Leistungen – auf Retrofit und  

Modernisierung von existierenden Produkten, Anlagen und Systemen 

Staat

• Senkung Lohnsteuer und Lohnnebenkosten (für Reparatur- & Demontagearbeiten)
• Gesetzliche Rahmenbedingungen zur Förderung eines modularen Designs für Reparatur und Demontage
• «Offenheit» standardisieren (für Upgrade-Fähigkeit) 

Gesellschaft / 
Konsument

• In Betracht ziehen von Nutzen statt Besitzen und Sharing-Modellen
• Modularität, Reparierbarkeit und Langlebigkeit als Entscheidungskriterien im Kaufprozess integrieren
• Emotionale Bindung betrachten

Price Actual True 
Costs 
& Availability- 
based Pricing

Unternehmen

• Keine vorab strategisch geplanten Rabattaktionen
• Keine Manipulation und Verführung durch «psychological pricing»
• �Bepreisung basierend auf der Verfügbarkeit von Produkten (= Integration von Pay-per-Use-Geschäfts

modellen und somit dem Produktlebenszyklus)
• Garantieverlängerungen anbieten und für Konsumentinnen und Konsumenten attraktiv bepreisen
• Aufpreise, die an ökologische oder soziale Projekte (insbes. im Ursprungsland) weitergegeben werden

Staat

• CO2e-Bepreisungsraten an die «wahren» Folgekosten schrittweise anpassen
• �Verpflichtung zur Schaffung von Transparenz über Umwelt- und soziale Folgekosten (auf Produkt- oder 

Gesamtunternehmensebene)
• Einführung CBAM (Carbon-Border-Adjustment-Mechanism) entlang den Wertschöpfungsketten
• Formierung von Klima-Länder/-Regionen-Allianzen

Gesellschaft / 
Konsument

• Beachtung der Lebenszykluskosten
• Fokus auf Kosten der Nutzung anstatt Kosten des Besitzes eines Gebrauchsguts
• CO2e-Footprint der Erstellung und des Betriebs der Produkte beachten

Place Advisory Selling  
& Aligned  
Sales + Service Unternehmen

• Fokus auf die objektive Beratung der Kunden (trustworthiness) 
• Erläuterung des (nachhaltigen) Geschäftsmodells 
• Unternehmensunabhängige und neutral vergebene Labels zur Nachhaltigkeitsanalyse 

Staat

• �Gesetzliche Rahmenbedingungen zur Förderung der Nutzung und der Haltbarkeit der Produkte  
und Dienstleistungen

Gesellschaft / 
Konsument

• Einforderung von Informationen bzgl. Lebenszykluskosten und damit des
• CO2e-Footprint und CO2e-Operationsprint der Produkte 
• Beachtung von sowohl ökonomischen als auch ökologischen Vorteilen

Promotion Above-board 
& Authentic  
Communication

Unternehmen

• Keine kurzfristigen Aktionen zur Verkaufsförderung
• Integration konsumhinterfragender Inhalte
• Von AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) zu BIKE (Behave with, Inform, Keep & Earn with your customer)
• Kommunikation über unabhängige und objektive Sender
• �Kooperation mit der Wissenschaft (zur objektiven und neutralen) Ermittlung z.B. von Umwelt- und  

sozialen Folgekosten

Staat

• �Regulierung von und klare Vorgaben für Labels, welche den Nachhaltigkeitsgrad der Produkte  
und/oder Dienstleistung anzeigen

• Irreführende Werbung einschränken

Gesellschaft / 
Konsument

• Orientierung an ehrlicher Nachhaltigkeit anstatt an Greenwashing-Kampagnen
• Einforderung kaufhinterfragender und altruistischer Kommunikationsinhalte 
• Achten auf Botschaften von objektiven und unabhängigen Sendern
• Beachtung von sowohl ökonomischen als auch ökologischen Vorteilen

Tabelle 1: Verantwortlichkeiten der drei Haupt-Stakeholder-Gruppen Unternehmen, Staaten  
und Gesellschaft/Konsumierende nach dem 4xA2-Green-Marketing-Mix 
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(Schlipf et al., 2023) gezeigt werden 
konnte. Werbewirkungsmodelle sollten 
– v.a. im Konsumgütersegment – weg 
vom «verführenden» und teilweise ma-
nipulierenden AIDA-Ansatz (Attention-
Interest-Desire-Action) hin zu einem 
unaufdringlichen und objektiv informie-
renden Modell, welches darauf abzielt, 
die Kundschaft und deren Bedürfnisse 
entlang des Produktlebenszyklus zu be-
gleiten und Mehrwerte zu kreieren. Dies 
kann durch das BIKE-Akronym bzw. den 
BIKE-Ansatz – welchen die Autoren vor-
schlagen – entstehen:

• Behave with your customer
• Inform your customer
• Keep your customer
• Earn with your customer

Der Aspekt der Kundenbegleitung und 
des gemeinsamen erfolgreichen Erwirt-
schaftens («earn with your customer») 
spiegelt erneut den Nutzungsaspekt 
wider, welcher schon durch den Asset-
as-a-Service-, Availability-based-Pricing- 
und den Aligned-Sales + Service-Ansatz 
abgebildet wurde. Vor allem im durch 
Rationalität geprägten B2B-Segment ist 
hierbei die integrierte Kommunikation 
von ökonomischen und ökologischen 
Vorteilen wichtig. 

Konkrete Fallbeispiele des Green-Marke-
ting-Mix aus Wirtschaft und Forschung 
sind in Abb. 4 über verschiedene Bran-
chen hinweg für das B2C- als auch B2B-
Segment abgebildet.  

Zusammenfassung  
& Ausblick  
Anhand konkreter Forschungs- und 
Unternehmensfallstudien aus dem 
B2C- und B2B-Segment schlägt die 
vorliegende Arbeit eine konzeptionelle 
Erweiterung des 4xP Marketing-Mix 
hin zu einem 4xA2 Green-Marketing-Mix 
vor. Mit letzterem wird ein ganzheitlich 
zielgruppenspezifischer und konkret 
anwendbarer Beitrag geliefert, wie sich 

Unternehmen, Staaten und Regularien-
geber sowie die Konsumierenden den ge-
nannten SDGs und dem 1,5°C-Ziel (UN, 
2015) annähern können. Der Ansatz be-
inhaltet dabei zeitlich die Kauf- als auch 
die Nutzungs-/Betriebsphase sowie die 
End-of-Life- und Rückführungsphase. 
Hierbei integriert der vorgeschlagene 
Green-Marketing-Mix verschiedene 
nachhaltige Marketingansätze, wel-

che zu einem ressourceneffizienten, 
-konsistenten und – kontradiktorisch zu 
der Vielzahl aktueller Vermarktungs-
bemühungen – ressourcensuffizienten 
Kauf- und Nutzungsverhalten beitragen. 
Tabelle 1 fasst die Ableitung von Ver-
antwortlichkeiten der relevanter Stake-
holder-Gruppen Unternehmen, Staat/
Regulariengeber sowie Konsumentinnen 
und Konsumenten in Ziel- und Mass-
nahmenebene zur Förderung und 
Umsetzung des Green-Marketing-Mix 
zusammen. 

Zukünftige Arbeiten können die kon-
krete Umsetzung aller vorgeschlagenen 
A-Massnahmen und «A2-Pakete» inner-
halb eines Unternehmens und die 
Auswirkungen hinsichtlich Emissions-
reduktion und kommerziellen Kenn-
zahlen untersuchen. Hierauf auf-
bauend, kann eine anwendungsnahe 
Folgeforschung die Effekte des Green-
Marketing-Mix in unterschiedlichsten 
Branchen untersuchen oder/und sich 
einer entsprechenden Priorisierung der 
As widmen. �
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