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Wie aus weniger genug werden kann: Geniigsamkeit als Aus-
formung von Suffizienz fiir das Nachhaltigkeitsmarketing

1 Mafivolles Handeln als 6konomische Dimension von Nachhaltigkeit

Die Marketingpraxis macht sich verstarkt auf den Weg zu einer Beriick-
sichtigung von Nachhaltigkeitsaspekten.' Hierzu werden oft die Nachhal-
tigkeitsziele der UNO (Sustainable Development Goals, kurz SDGs?) als
grundlegende Orientierungsnormen herangezogen. Von den drei Dimensi-
onen der Nachhaltigkeit’ scheinen in den SDGs die dkologische und die
soziale bisher am deutlichsten herausgearbeitet. Die 6konomische Dimen-
sion bleibt demgegeniiber oft weniger beachtet.* Der vorliegende Artikel
mochte hier eine Vertiefung leisten.

! Bestenfalls endet dieses Bestreben nicht im Green- und Socialwashing, sondern
im Nachhaltigkeitsmarketing, das definiert werden kann als ,,[...] Planung,
Koordination, Durchsetzung und Kontrolle aller [...] Transaktionsaktivititen
zur Vermeidung oder Verringerung dkologischer und sozialer Probleme (.),
um {ber eine dauerhafte Befriedigung der Bediirfnisse aktueller und potenzi-
eller Kunden, unter Ausnutzung von Wettbewerbsvorteilen und bei Sicherung
der gesellschaftlichen Legitimitét die angestrebten Unternehmensziele zu er-
reichen.”, Kirchgeorg, M., 2004, S. 283.

2 Vgl. hierzu die Darstellung der SDGs in Balderjahn, L., 2021, S. 18.

3 Vgl. hierzu ausfiihrlich Balderjahn, 1., 2021, S. 25-38.

4 Eine Ausnahme ist Balderjahn, 1., 2021, S. 37 f., der die konomische Dimension
mit Riickbezug auf die SDGs 7, 8, 9 und besonders 12 konkretisiert.
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Suchfelder fiir die 6konomische Dimension der Nachhaltigkeit finden sich
in den eher technologiegetriebenen Effizienz- und Konsistenzstrategien so-
wie in der eher verhaltensgetriebenen Suffizienzbetrachtung.’ Effizienz als
eine Erhohung des Wirkungsgrades und Konsistenz als eine Verbesserung
der Geschlossenheit von Wertschdpfungsketten im Sinne eines ,,Cradle to
Cradle“-Denkens sind in der Theorie schon linger im Fokus® und harmo-
nieren leichter mit der Denkhaltung der Marketingpraxis.” Die nachfolgen-
den Ausfiihrungen widmen sich der eher kulturell geformten Verhalten-
soption von Suffizienz im Sinne eines ,,Weniger kann mehr sein®.

Wann immer am Markt ein Bedarf entsteht, leistet Marketing einen Beitrag
zur Bedarfsdeckung. Diese Grundausrichtung bleibt auch fiir nachhaltige
Bedarfsausrichtungen unstrittig.® Problematischer gewertet wird oft die
ebenfalls mogliche Bedarfsweckung® durch das Marketing als Beitrag zur
vermehrten 6kologisch-sozialen Belastung und zur Anregung von ,,Hyper-
konsum“'®. Um nun Nachhaltigkeit im Marketing zu erreichen, kann genau
diese Bedarfsweckung im Sinne einer Beeinflussung hin zu nachhaltiger
produzierten Leistungsangeboten positiv genutzt werden. Hierdurch kon-
nen u. U. sogar Mehrwerte fiir die Nachfrager aus einem mafvollen und
wohl dosierten, eben einem geniigsamen Konsum aufgespiirt werden.
Auch auf diese Suche wird hier abgezielt.

Damit sind sowohl die Deckung nachhaltiger Bedarfsausrichtung als auch
die aktive Bedarfsweckung fiir ein ,,Weniger kann mehr sein® als Aufgabe

> Vgl. zu den drei Strategie-Begriffen grundlegend Paech, N., 2012, S. 53 fT.

¢ Vgl. zur Effizienzdiskussion vertiefend als Vertreter z. B. Schmidt-Bleek, F.,
2000 sowie zur Konsistenzdiskussion vertiefend Braungart, M./Mc Donough,
W. 1999.

7 Vgl. hierzu bereits Stengel, O., 2011, Schneidewind, U./Patzkill-Vorbeck, A.,
2011, S. 8.

8 Vgl. Kirchgeorg, M., 2004, S. 283.

° Die Bedeutung der Bedarfsweckung und -formung fiir das Marketing themati-
siert bereits Raffée, H. 1979, S. 3. Hansen, U./Stauss, B., 1983 sehen ebenfalls
die Moglichkeit der aktiven Verhaltenssteuerung durch das Marketing.

19 Diesen Begriff verwendet z. B. Welzer, H., 2019. Eine andere Konsumkritik
tragt Bauman, Z., 2009 mit dem Begriff des ,,Konsumismus® vor, in der das
Konsumieren zu einer Art Selbstzweck zur Teilnahme an der Gesellschaft
wird. Den Begriff der ,,Uberﬂussgesellschaft“ pragte bereits Galbraith, J. K.,
1959.
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fiir das Nachhaltigkeitsmarketing bereits vorformuliert. Zunéchst stellt
sich aber die Frage, wie auf der Nachfragerseite Verzicht auf bzw. Reduk-
tion von Bedarf beschrieben werden konnen. Hierzu existieren verschie-
denartigste Konzepte'!, deren Verdnderungspotenzial von moderatem
(,,Anti-Konsum®, Strategischer Konsum, Nachhaltiger Konsum'?) iiber
groBem (Voluntary Simplicity, Downshifting, MaBvoller Konsum'®) bis
hin zu radikalem Verzicht reicht (Radical Simplicity, Subsistenzstrate-
gie'!).

Fiir die weiteren Uberlegungen soll weder eine geringe Verhaltensinde-
rung noch eine extreme Verzichtsperspektive zugrunde gelegt werden.
Hier wird stattdessen von dem Begriff der Geniigsamkeit im Sinne eines
maBvollen Handelns ausgegangen. Geniigsamkeit wird verstanden als
Reduktion und Modifikation von marktlichen Handlungspraktiken
im Fokus auf ein ausreichendes Mal} des Notwendigen fiir ein gelin-
gendes und gutes Leben.'

Das zugrundeliegende Konstrukt eines ,,Genug™ in der Geniigsamkeit
weist immer eine Obergrenze und eine Untergrenze aus, die ein gelingen-
des und gutes Leben gefidhrden kann. Die Obergrenze resultiert aus einer
kollektiven Uberlastung politisch ausgehandelter Schwellenwerte (einer
Region, eines Landes oder der Erde), und die Untergrenze zeigt einen in-
dividuellen Mindestanspruch oder -bedarf an.'® Somit deutet sich ein la-
tenter Grundkonflikt zwischen individueller und kollektiver Perspektive
auf das MaB der Geniigsamkeit an. Marketing fokussiert nach seiner Kon-
zeption eher die Perspektive der Untergrenze der einzelnen Nachfrager und

' Vgl. zur nachfolgenden Analyse Speck, M., 2016, S. 13 sowie dortige Quellen.

12 Vgl. hierzu in verwendeter Reihenfolge z. B. Cherrier, H. et al., 2011; Lee, M.
S. W. et al., 2009; Hansen, U./Schrader, U., 2001.

13 Vgl. hierzu nach Reihenfolge der Nennung z. B. Alexander, S./Usher, S., 2012;
Schor, J. B., 1998; Balderjahn, 1. et al., 2013.

14V gl. hierzu nach Reihenfolge der Nennung z. B. Alexander, S., 2012; Paech, N.,
2012.

15 Diese Definition basiert auf den gedanklichen Ausfiihrungen von Stengel, O.,
2011, S. 130 sowie von Bocker, M. et al. 2020, S. 11.

16 Vgl. Spengler, L., 2020.
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benotigt daher oftmals eine ,,Sehhilfe” zum Erkennen einer relevanten kol-
lektiven Obergrenze.'” Diese Hilfe kann durch Dialog mit den externen und
internen Anspruchsgruppen gegeben werden.'® Da Marketing sich an den
Nachfragern orientiert, liegt es nahe, auch bei der Diskussion der Geniig-
samkeit zunichst die Bedarfe der Nachfrager zu reflektieren.

2 Ausformungen der Geniigsamkeit auf Nachfragerseite

Verzicht an sich ist noch kein Mehrwert fiir Nachfrager, sondern zunichst
einmal eine negative Beschriankung. Es gibt jedoch sieben strategische
Handlungsoptionen hin zu einem ,,Weniger kann mehr sein®, die sich
durchaus mit Nutzen und Mehrwert fiir die Nachfrager denken lassen:"

(1) Entschleunigen der Konsumphasen im Sinne einer bewussten Verldn-
gerung der Verwendungszyklen von Gebrauchsgiitern wie Smartphones,
Waschmaschinen oder Kleidung. Die Objekte bleiben so ldnger im Zugriff
und die Nachfrager sparen Kosten fiir sonst schneller notwendige Ersatz-
produkte.

(2) Entriimpeln der gehorteten Leistungsbiindel iiber Wiederherstellung
einer liberschaubaren Anzahl, um eine innige Beziechung zu den wieder be-
wusst wahrnehmbaren Einzelstiicken (wie Kleidung) herzustellen und den
Rest an weitere Bedarfstriger weiterzureichen.

(3) Entflechten der Besitzstrukturen {iber gemeinschaftliche Nutzung und
Teilnutzung von Gebrauchsgiitern. Der Mehrwert einer gemeinsamen Nut-
zung von Bohrmaschine oder Auto resultiert aus dem Gemeinschaftsgefiihl

17 Ahnliches formulieren Hansen, U./Stauss, B., 1983 mit Riickbezug auf Arndt,
J., 1978, S. 102 £, iiber den Begriff des Bediirfnisses, der dem Marketing ni-
herliegt: Marketing fokussiert individuelle kurzfristige Bediirfnisse und ver-
nachléssigt kollektive langfristige Bediirfnisse wie Umweltschutz.

18 Vgl. hierzu Griese, K. M. et al., 2016, S. 63.

¥ Vgl. zu (1)-(4) bereits Sachs, W., 1993, S. 69, (5)—(6) resultieren aus der Rela-
tivierung des Verzichtsargumentes und (7) erfasst das Bewusstsein fiir ein
Handeln innerhalb der eigenen finanziellen Moglichkeiten, das bei Balderjahn,
I. et al., 2013 aus der Geniigsamkeit genauso wie der kollaborative Konsum
(Hier unter 4) herausdefiniert wird. Die Variablen fiihren aber am Ende zur
Geniigsamkeit im hier definierten Sinne eines ,,Weniger kann mehr sein®.
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und auch aus der durch gemeinschaftliche Nutzung eingesparten Kosten
einer jeweils eigenen Anschaffung.

(4) Entkommerzialisieren von Bedarfsbefriedigung durch Kompetenzer-
werb zum Selbsterstellen einer Leistung. Hierdurch kann Sinnvermittlung
genauso Mehrwert stiften wie ein erhdhtes Selbstwertgefiihl. Eine selbst-
gemachte Marmelade kann verschenkt oder getauscht werden.

(5) Entwohnen von Bedarfen als Selbstbeschrinkung von Bedarfsformu-
lierungen wie beispielsweise beim Fleischkonsum als ,,Flexitarier” oder
die Beschrankung auf wenige, aber dafiir nachhaltige u. U. auch teurere
Fleischprodukte. Der Mehrwert liegt in einer beginnenden Gewissensent-
lastung bei gleichzeitig tempordr zugebilligtem Konsumieren von an sich
wenig nachhaltigen Leistungsbiindeln. Diese Einschrinkung von Bedarfs-
notwendigkeiten setzt zudem den monetidren Handlungsspielraum sowie
sukzessive Selbstreflexion in Gang.

(6) Entsagen als vollkommene Askese im Sinne des gewollten Verzichts
auf nicht nachhaltige Leistungen, wie z. B. Veganer/Vegetarier in Bezug
auf Fleischkonsum. Die vollstindige Entsagung muss von innen heraus ge-
tragen werden und darf nicht als Verlust an Lebensqualitit empfunden
werden. Dann und nur dann kann ein Lustgewinn entstehen, das Gewissen
entlastet und das Selbstwertgefiihl gesteigert werden. Zudem ergeben sich
auch hier monetire Handlungsspielrdume.

(7) Entschulden als Nutzung monetdrer Handlungsspielrdume, um aus
Uberschuldungen hin zu einem maBvollen Umgang mit den eigenen finan-
ziellen Ressourcen zuriickkehren zu konnen. Der Mehrwert liegt hier in der
Verminderung des finanziellen Drucks und im Hinzugewinnen neuer
Handlungsspielrdume zur eigenverantwortlichen Lebensgestaltung.

Alle sieben vorgestellten Suchfelder existieren in der Praxis in unterschied-
licher Ausprdagung. Nachhaltigkeitssegmente der Nachfrager sind in der
Marktforschung lidngst identifiziert. So zdhlen mittlerweile fiir das Jahr
2021 rund 30 % der bundesdeutschen kaufkriftigen Bevolkerung zu den
LoHaS? (Lifestyle of Health and Sustainability), die in der AWA-Studie
von 2022 weiter aufgespalten werden in ca. 15 % LoHaS und weitere 15 %

20 Vgl. Arbeitsgemeinschaft Verbrauchs- und Medienanalyse, 2022, Anhang XIII.
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von sogenannten LoVos (Lifestyle of Volontary Simplicity) !, die aller-
dings sicherlich mit leichten gegenseitigen Uberschneidungen existieren.
Aber rund 1/6 der Nachfrager suchen anscheinend grundsétzlich nach ei-
nem Lebensstil der Genligsamkeit und sehen ihn weniger als Opfer, son-
dern vielmehr als Gewinn von mehr Autonomie.?? Deshalb stellt sich im-
mer mehr die Frage nach den Antworten des Marketings.

3 Antwortversuche des Marketings

3.1 Grundlegende Antwortprobleme

Die Antwortversuche des Marketings quélen sich mit schwerer Biirde:
Uber lange Jahre hat Marketing als Wachstumsmotor fiir die Wirtschaft
fungiert. Es war bemiiht um kurzlebigen Ersatz durch verbesserte, eben
innovative Produkte im Sinne der Effizienz- und Konsistenzsteigerung.
Energiesparendere Kiihlschrinke als nachhaltigere Innovationen ersetzten
noch funktionsfahige Altgerite weit vor ihrem eigentlichen Lebensende.
Hierdurch wichst am Ende die Absatzmenge an Produkten und Leistungen
anstatt sich auf ein nétiges MaB zu reduzieren, was als ,,Reboundeffekt*
bezeichnet wird. Zudem werden Produkte schon lange mit geplanten Soll-
bruchstellen kiinstlich veraltert®, denn Langlebigkeit von Produkten ver-
hindert schnellen Ersatzkonsum und damit Umsatz fiir mehr Wachstum.

Um dem Handlungsmuster der Geniigsamkeit zu folgen, muss Marketing
grundlegend umdenken. Fiir die Zielgruppe der LoVoS mag eine Bedarfs-
deckung nach etabliertem Muster noch gut realisierbar sein. Aber dieses
Segment stellt eine Nische dar. Aufgrund des nicht mehr wegzudiskutie-
renden Klimawandels stoBt jedoch das gesamte marktwirtschaftliche Sys-
tem an die planetarischen Grenzen der Belastbarkeit der Erde.

Somit steht die Weltengemeinschaft vor gewaltigen Transformationsauf-
gaben, die allesamt das Wirtschaftssystem mit all seinen globalen Ent-
nahme- und Schadschdpfungsketten umgestalten werden. Hier kann dem

21 Vgl. Institut fiir Demoskopie Allensbach, 2022, S. 227 f.

22 Zu diesem empirischen Ergebnis kommen z. B. Hiittel, A. et. al. (2020).

23 Vgl. Balderjahn, 1., 2021, S. 202.

24 Geplante Obsoleszenz* als eine alte Debatte (vgl. Raffée, H./Wiedmann, K. P.,
1980), die noch aktuell ist, wie z. B. nicht austauschfdhige Akkus beim Smart-
phone zeigen.
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Marketing in Form seiner Fahigkeit zur Bedarfsweckung eine wichtige
Rolle zukommen: Marketing kann ein Promotor sein fiir den nachhaltigen
Umbau von Konsumwelten. Dies geht {iber den Verkauf von passenden
nachhaltig produzier- und konsumierbaren Produkten weit hinaus.

Vielmehr muss auch die Angebotsseite der Wirtschaft sich umfassend mit
dem Beschrianken auf langlebige und nachhaltig sinnvoll abdeckbare Be-
darfe beschiftigen. Qualititen bendtigen eine Bewertung unter Nachhal-
tigkeitsaspekten und Lieferketten eine umfassende Transparenz sowie die
marktliche Honorierung kurzer Wege. Preise bediirfen der addquaten In-
tegration aller 0kologisch-sozialen externalisierten Kosten von Leistun-
gen, und die kommunikative Bedeutungsaufladung von Markenimages be-
dingt authentische Glaubwiirdigkeit anstatt eines oberflachlichen Green-
washings. Doch bevor konkrete operative Verdanderungsschritte durch-
dacht werden konnen, gilt das Augenmerk zunichst der Aufdeckung von
marktlichen Triebkréften fiir mehr Geniigsamkeit im Marketing.

3.2 Marktliche Triebskrdfte fiir Gentigsamkeit im Marketing

Geniigsamkeit kann auf mehreren Wegen zum marktlichen Bedarf und da-
mit zum Handlungsfeld fiir das (Nachhaltigkeits-)Marketing werden:

(1) Verinnerlichte Geniigsamkeit meint eine freiwillige Selbstreflexion
von Bedarfen und Produktionsweisen durch Anbieter und Nachfrager
als ,,Uberzeugungstiter* aus Ego-Motiven (Gewissensentlastung, er-
hohtes Selbstwert- und Autonomiegefiihl, Gesundheit) oder Oko-Mo-
tiven (Planetensorge, Enkeltauglichkeit). Marketing kann hier sowohl
die Selbstreflexion der Nachfrager fordern oder formt sich selbst aus
Uberzeugung der Unternehmensmitglieder zum marktlichen Pionier-
verhalten aus.

(2) Verhandelte Geniigsamkeit beriicksichtigt den Einfluss der jeweils
anderen Marktseite auf Anbieter (z. B. durch erhohte Nachfrage nach
nachhaltigen Leistungen, wie bei den bereits eingefiihrten Zielgruppen
LoHaS und LoVoS) bzw. Nachfrager (z. B. durch treffend inszenierte
Kommunikation filir nachhaltigere Produkte). Marketing handelt unter
der Maxime der Bedarfsdeckung.
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(3) Verfiihrende Geniigsamkeit bezeichnet den Verhaltensanreiz durch
leichtes Stupsen in die neue Richtung (,,Nudging*) oder durch Unter-
stiitzung der Befdhigungserweiterung (,,Boosting®). Sowohl Boosts als
auch Nudges arbeiten nicht mit monetéren Anreizen oder regulatori-
schen MaBnahmen und iiben keinen Zwang auf die Betroffenen aus.”
Marketing agiert hier im Sinne der Bedarfsweckung {iber die Forcie-
rung von Geniigsamkeit bei den Nachfragern.

(4) Verordnete Geniigsamkeit kann auch in marktwirtschaftlich-demo-
kratischen Systemen in Krisenzeiten passieren, in denen politisch-
rechtliche Rahmenvorgaben (wie Flugverbote in der Corona Pande-
mie) sowohl Anbieter als auch Nachfrager in ihrem marktlichen Aus-
handlungsprozess begrenzen. Hier erfiillt Marketing iiber die Corpo-
rate Compliance (als Regelkonformitét der Unternehmung) den vorge-
gebenen Rahmen zur Geniigsamkeit.

Alle vier Triebkrifte sind relevant fiir das Marketing, aber nur die ersten
drei kann das Marketing auch entsprechend aktiv beeinflussen.

3.3 Konzeptionelle Antwortversuche des (Nachhaltigkeits-)Marketing

Das eigene strategische Geniligsamkeitshandeln der Anbieter orientiert sich
zundchst an den bereits erwdhnten 17 SDGs der UNO. Sie stellen einen
umfassenden und anschlussfihigen Standard dar, der sich fiir die Wirt-
schaft insbesondere im Ziel 12 manifestiert, denn hier wird ,,Nachhaltig-
keit in Produktion und Konsum* eingefordert.*®

Geschéftsmodelle anbieterseitiger Nachhaltigkeit beriicksichtigen bisher
die Suffizienz eher im sozialen Bereich als grundlegende Forderung der
Suffizienz auf Nachfragerseite.?’ Dies stellt sicherlich eine wichtige Auf-
gabenstellung heraus, reicht jedoch bei weitem nicht aus, um ein wirklich

%5 Vgl. Hertwig, R./Griine-Yanoff, T., 2017, S. 937.

26 Vgl. hierzu die SDG-Darstellung in Balderjahn, 1., 2021, S. 18.

27 Vgl. Bocken, N. M. P. et al., 2014, S. 48, die 8 Archetypen nachhaltiger Ge-
schéftsmodelle herausarbeiten und sie den Bereichen Technologie, Organisa-
tionales und Soziales zuordnen. Im letzteren Bereich findet sich der Archetyp
,Forderung von Suffizienz. Griese, K. M. et al., 2016, S. 61, gehen dariiber
hinaus, indem sie Geschiftsmodelle auch iiber eine geniigsame Gewinnrelati-
vierung erweitern und zudem die Ansétze der Share Economy und des Res-
sourced Based View nutzen.
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geniigsames Nachhaltigkeitsmarketing betreiben zu knnen. Hierzu bedarf
es einer eigenstdndigen Entwicklung von geniligsamkeits-betonten Ge-
schiftsmodellen. Diese setzen besonders an der schon beschriebenen kol-
lektiven Obergrenze von Genug im Sinne der unternehmerischen Geniig-
samkeit an. Ein Aushandlungsprozess mit allen relevanten Anspruchsgrup-
pen muss letztlich in eine (1) geteilte Wertewelt miinden, die eine tragfa-
hige Positionierung des Unternchmens {iber Geniigsamkeit erlaubt. Hier
stellt sich die Frage nach der Internalisierung von externen sozialen und
okologischen Effekten im Sinne eines (2) geringen Ressourcenver-
brauchs bei der Wertschopfung und einer mdglichst geringen
Schadschopfung. Voraussetzung zur Realisierung von Geniigsamkeit im
Sinne eines ,, Weniger kann mehr sein“ ist eine Rechen-barmachung mittels
anschlussfahiger und transparenter Kennzahlen.

Ein geniigsamkeitsbasiertes Geschéiftsmodell sollte sich sicherlich auch
von der Gewinnmaximierung 16sen zugunsten einer (3) Gewinnbegren-
zung auf ein ausreichendes MaB zum langfristigen Uberleben am Markt.
Damit diese Relativierung im Zielbereich bis in operative Bereiche des
Marketings wirkt, konnen (4) generelle Entscheidungsregeln mit Bezug
zu Genligsamkeit das Marketing einrahmen.

Im Marketing-Mix sind vor allem (5) Gebrauchsverlingerungen und
Wieder- wie Weiterverwendbarkeiten von Materialien zur Leistungserstel-
lung als Orientierungsgrofe fiir neue Angebote aufzunehmen. Bewusst
verkiirzte Verschleilzeitraume (geplante Obsoleszenz) verbieten sich von
selbst. Auch Bildungsaufgaben fiir den leistungskonformen Konsum kon-
nen hiertliber begriindet werden.

Zudem gilt es, (6) gerechte Preise und faire Kostenverteilung im Span-
nungsfeld zwischen Schadschopfung fiir das gesellschaftliche Kollektiv
und individueller Erschwinglichkeit fiir die Nachfrager anzusetzen. Und
schlieBlich miissen alle Geniigsamkeitsausrichtungen eine (7) glaubwiir-
dige Sichtbarmachung in der integrierten Kommunikation erfahren und
in einer bedeutungsgeladenen Premiummarke gebiindelt werden, um fiir
die Unternehmung angemessene Wettbewerbsvorteile aus der Positionie-
rung liber Geniigsamkeit zichen zu konnen. Hierzu dient auch die Siche-
rung von externer Unterstiitzung durch Siegel, Rankings oder gemeinsame
Kooperationen mit Nachhaltigkeits-NGOs oder anderen institutionellen
Reputationstragern. Auch im Internet sind entsprechende Flankierungen
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iiber eine Corporate Website und einen zielgruppengerechten Auftritt in
den relevanten Social Media Netzwerken unabdingbar, wenn langfristige
Resonanz aufgebaut werden soll.

Analog zu den sieben Suchfeldern fiir die Nachfrageseite sind jetzt auch
sieben angebotsseitige erste Antwortversuche als Suchfelder fiir mehr Ge-
niigsamkeit herausgearbeitet worden. Diese gilt es nun abschlieBend zu ei-
nem Gesamtiiberblick zu biindeln, was nachfolgend im Fazit geschieht.

4 Fazit und Ausblick

Der Artikel hatte zum Ziel, fiir den Ansatz der Geniigsamkeit im (Nach-
haltigkeits-) Marketingtriebkréafte und Suchfelder fiir Nachfrager und An-
bieter aufzuspiiren, um sie in das marktliche Verhalten zu integrieren und
so dem ,,Weniger kann mehr sein“ Entfaltungsraum zu verschaffen. Die
Ergebnisse fasst Abb. 1 im Uberblick zusammen.

—{ 7 Suchfelder fiir Nachfrager 4 Triebkriéfte 7 Suchfelder fiir Anbieter I—

1.Entschleunigen:

1.Geteilte Wertewelt in Co Creation
mit relevanten Anspruchgruppen

Nutzun'gsver_langerun(? 1
durch Reparieren unc () zur Vorstellung von Genugsamkeit
Nachristen (Elekironik) Verlnnerllchte_a 2.Geringer Ressourcenverbrauch
2.Entriimpeln: Fokus auf Genligsamkeit "bei Wertschdpfung und geringe
Lieblingsstiick (Kleidung), Schadschopfung
Rest verschenken/tauschen 3.Gewinnbegrenzung auf ein
3.Entflechten: (2) ausreichendes MaR, um langfristig
Gemeinsame Teilnutzung Verhandelte am Markt zu (iberleben
(Bohrmaschln'e, .A'uto) Geniigsamkeit 4.Generelle Entscheidungsregeln
4.Entkommerzialisieren: mit Bezug zur Genlgsamkeit
Selbst machen, tauschen/ im Marketing
verschenken ezt (3) 5.Gebrauchsverlingerung und
5.Entwohnen: Verfiihrende Wiederverwendbarkeit als

freiwillige Selbstbegrenzung Geniigsamkeit Planungsmoment des Angebotes

(Flexitarier) 6.Gerechte Preise und faire
6.Entsagen: Kostenverteilung im Sinne der

Vollstandige Askese (4) Schadschdpfung fir das Kollektiv

(Veganer) Vi dnet und Erschwinglichkeit flr Individuen
7.Entschulden: Allgemeines eroronete 7.Glaubwiirdige Sichtbarmachung

finanzielles MaRhalten im Eenij samer Leistungen Uber
eigenen Rahmen inzelaussagen zur Premiummarke

Genugsamkeit

Abb. 1: Suchfelder und Triebkrifte fiir mehr Geniigsamkeit im Marketing
(Quelle: Eigene Darstellung)

Zukiinftige empirische Forschung kann die bisherigen gesamthaft erfass-
ten Zielgruppen der LoHaS und LoVoS anteilig auf die Suchfelder der
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Nachfrager beziehen, und auch die Suchfelder der Angebotsseite sind einer
vertiefenden empirischen Uberpriifung auszusetzen. Insgesamt braucht das
Voranschreiten von Geniigsamkeitsbestrebungen einen moglichst breiten
Riickhalt in der Bevdlkerung. Der Marketing-Praxis kommt hierbei die
Aufgabe einer glaubwiirdigen Forcierung der Riickhaltsicherung zu. Dies
gilt umso mehr, wenn eine umfassende Transformation des Wirtschafts-
systems vor dem Hintergrund des voranschreitenden Klimawandels markt-
konform gelingen soll. Denn ohne Forcierung von Geniigsamkeit auf bei-
den Marktseiten wird dieses Ziel nur schwer erreichbar sein.



¢
JADE

Wilhelmshaven Oldenburg Elsfleth
¢

12 Stephan Kull

Quellenverzeichnis

Alexander, S. (2012): Radical Simplcity and the Middle-Class: Exploring
the Lifestyle Implications of a ,,Great Disruption”, in: Simplicity Insti-
tute Report 12  http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract
1d=2153343, Zugriff 17.4.2022.

Alexander, S./Usher, S. (2012): The Voluntary Simplicity Movement: A
multi-national survey analysis in theoretical context, in: Journal of Con-
sumer Culture, 12. Jg. (H. 12), S. 66-86.

Arbeitsgemeinschaft Verbrauchs- und Medienanalyse (2022): Den
Markt im Blick, Basisinformationen fir fundierte Mediaentscheidun-
gen, VUMA Touchpoints 2022, Frankfurt, Hamburg Mainz,
https://www.vuma.de/vuma-praxis/vuma-berichtsband, Zugriff
17.04.2022.

Arndt, J. (1978): How broad should the marketing concept be?, in: Journal
of Marketing, 42. Jg., H. 1, S. 101-103.

Balderjahn, 1. (2021): Nachhaltiges Management und Konsumenten-ver-
halten, 2. Aufl., Tiibingen 2021.

Balderjahn, I./Buerke, A./Kirchgeorg, M./Peyer, M./Seegebarth,
B./Wiedmann, K.-P. (2013): Consciousness for sustainable consump-
tion: Scale development and new insights in the economic dimension
of consumers’ sustainability, in: AMS Review, H. 3/4, S. 181-192.

Bauman, Z. (2009): Leben als Konsum, aus dem Englischen von Richard
Barth, Hamburg 2009.

Bocken, N. M. P./Short, S. W./Rana, P./Evans, S. (2014): A literature
and practice review to develop sustainable business model archetypes,
in: Journal of Cleaner Production, 65, S. 42-56.

Bocker, M./Briiggemann, H./Christ, M./Knak, A./Lage, B./Sommer,
B. (2020): Wie wird weniger genug, Suffizienz als Strategie flir eine
nachhaltige Stadtentwicklung, Miinchen 2020.

Braungart, M./McDonough, W. (1999): Die nichste industrielle Revo-
lution, in: Politische Okologie, H. 62, S. 18-22.



¢
JADE

Wilhelmshaven Oldenburg Elsfleth
¢

Geniigsamkeit als Ausformung von 6konomischer Suffizienz 13

Cherrier, H./Black, I. R./Lee, M. (2011): Intentional non-consumption
for sustainability: Consumer resistance and/or anti-consumption?, in:
European Journal of Marketing, Vol. 45 (11/12), S. 1757-1767.

Galbraith, J. K. (1959): Gesellschaft im Uberfluf. Miinchen/Ziirich 1959.

Griese, K. M./Wawer, T./Bocher, R. (2016): Suffizienzorientierte Ge-
schéftsmodelle am Beispiel von Stromspeichern, zukunftsfihige An-
sitze in der Energiewirtschaft, in: Zeitschrift fiir Energiewirtschaft, Bd.
40, S. 57-71.

Hansen, U./ Schrader, U. (2001): Nachhaltiger Konsum — Forschung und
Praxis im Dialog, Frankfurt am Main 2001.

Hansen, U./Stauss, B. (1983): Marketing als marktorientierte Unterneh-
mensfithrung oder deren integrativer Bestandteil?, in: Marketing Z{P,
5.Jg. (H. 2), S. 77-86.

Hertwig, R./ Griine-Yanoff, T. (2017): Nudging and Boosting: Steering
or Empowering Good Decisions, in: Perspectives on Psychological Sci-
ence, 12. Jg. (H. 6), S. 973-986.

Hiittel, A./Balderjahn, I./Hoffmann, S. (2020): Welfare beyond con-
sumption: the benefits of having less, in Ecological Economics,
Vol. 76, S. 1-13.

Kirchgeorg, M. (2004): Nachhaltigkeits-Marketing — Integration beste-
hender Erkenntnisse oder konzeptionelle Erweiterung?, in: Hiillsmann,
M./Miiller-Christ, G./Haasis H. D. (Hrsg.): Betriebswirtschaftslehre
und Nachhaltigkeit, Wiesbaden 2004, S. 271-301.

Lee, M. S. W./Fernandez, K. V./Hyman, M. R. (2009). Anti-consump-
tion: An overview and research agenda, in: Journal of Business Re-
search, 62. Jg. (H. 2), S. 145-147.

Institut fiir Demoskopie Allensbach (2022): Allensbacher Markt und
Werbetrdgeranalyse, Auszug Codebuch, Allensbach am Bodensee
2022. https://www.ifd-allensbach.de/fileadmin/AWA/AWA2022/
Codebuchausschnitte/ AWA2022 Codebuch Zielgruppenmodelle Ty-
pologien Marktsegmentierungen.pdf, Zugrift: 29.08.2022.



¢
JADE

Wilhelmshaven Oldenburg Elsfleth
¢

14 Stephan Kull

Paech, N. (2012): Befreiung vom Uberfluss: Auf dem Weg in die Post-
wachstumsokonomie, Miinchen 2012.

Raffée, H. (1979): Marketing und Umwelt, Stuttgart 1979.

Raffée, H./Wiedmann, K.-P. (1980): Die Obsoleszenzkontroverse — Ver-
such einer Kldrung, in: Schmalenbachs Zeitschrift fiir betriebswirt-
schaftliche Forschung, 32. Jg., S. 149-172.

Sachs, W. (1993): Die vier E-s, Merkposten fiir einen maBvollen Wirt-
schaftsstil?, in: Politische Okologie, H. 33 (Sept/Okt), S. 69—73.

Schmidt-Bleek, F. (2000): Das MIPS-Konzept: weniger Naturverbrauch
— mehr Lebensqualitdt durch Faktor 10, Miinchen 2000.

Schneidewind, U./Patzkill-Vorbeck, A. (2011): Suffizienz als Business
Case: Nachhaltiges Ressourcenmanagement als Gegenstand einer
transdisziplindren Betriebswirtschaftslehre, Wuppertal.

Schor, J. B. (1998): The Overspent American: upscaling, downshifting,
and the new consumer, New York 1998.

Speck, M. (2016): Konsum und Suffizienz, eine empirische Untersuchung
privater Haushalte in Deutschland, Wiesbaden 2016.

Spengler, L. (2020): Was heifit genug? Suffizienz als Unter- und als Ober-
grenze, in: Bossert, L./Voget-Kleschin, L./Meisch, S. (Hrsg.): Damit
gutes Leben mit der Natur einfacher wird, Suffizienzpolitik fiir Natur-
bewahrung, Marburg, S. 83-97.

Stengel, O. (2011): Suffizienz — Die Konsumgesellschaft in der 6kologi-
schen Krise. Wuppertaler Schriften zur Forschung fiir eine nachhaltige
Entwicklung, Bd. 1, Miinchen 2011.

Welzer, H. (2019): Alles konnte anders sein, eine Gesellschaftsutopie fiir
freie Menschen, 2. Aufl., Frankfurt/M. 2019.



