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Was sind die Herausforderungen der Zukunft?

« Konsumenten werden immer mundiger, informierter, kritischer

und lassen sich nicht mehr linear ansprechen. Transparenz der
Markte.

« Themen wie ,Green”, Nachhaltigkeit, Herkunft, Machart, soziale
Gerechtigkeit gewinnen zunehmend an Bedeutung und werden
mehr und mehr zum Entscheidungskriterium

Quelle: Studie Terra Institute & FUB

e Preisdruck und wahre Werte — erkennbar im Produkt; neue
Entscheidungskriterien beim Konsum

« Familie, Gesundheit, persdnliches Wohlbefinden gewinnen weiter
an Bedeutung. Cocooning Phase2

« Ressourcenknappheit, schwindende Rohstoffe
« Globalisierung Phase3; Demokratisierung; Bevolkerungswachstum

« Mensch ruckt — innerhalb und auRerhalb des Unternehmens —
immer mehr in den Mittelpunkt



Als Folge der Wirtschafts- und Verschuldungskrise pladieren vorrangig neun
von zehn Befragten fur eine neue Wirtschaftsordnung mit starkerer
Berucksichtigung des Umweltschutzes, eines sorgsameren Umgangs mit
Ressourcen und des sozialen Ausgleichs in der Gesellschaft, gepaart mit
einer moglichen Veranderung auf individueller Ebene, einem Uberdenken
der eigenen Lebensweise dahingehend, ob Wachstum fur den Einzelnen
alles ist.

Quelle: Bertelsmann Stiftung

| BertelsmannStiftung




Fazit:

Die Menschen wollen eine
Veranderung




Frage:

Was bedeutet das fur mein
Unternehmen




.Die bisherige Wettbewerbsgesellschaft muss in
eine kooperative, verantwortungsbewusste
Gesellschaft umgewandelt werden. Das ist die
attraktivste, innovativste und wichtigste Aufgabe
fur den Mann (und Frau) von heute und morgen.”

Gerald Hdther

Zeitgenossische Hirn- und
Glucksforschung

terras

institute



Entwicklungsphasen der
Unternehmensfuhrung

Ziel

Triebkriafte

Wie Unternehmen den
Markt sehen

Zentrales Marketing-

konzept

Marketingpolitik
der Unternehmen

Wertangebot

Interaktion mit

dem Verbraucher

Quelle: P. Kotler; Neue Dimensionen des Marketings



Entwicklungsphasen der
Unternehmensfuhrung

Marketing 1.0
Produktorientiertes
Marketing
Ziel Produkte verkaufen
Triebkrafte Industrielle Revolution

Wie Unternehmen den |Massenkaufer mit physischen
Markt sehen Bedirfnissen

Zentrales Marketing- |Produktentwicklung

konzept

Marketingpolitik Produktspezifizierung

der Unternehmen

Wertangebot Funktional

Interaktion mit One-to-Many-Transaktion

dem Verbraucher (Massenabfertigung)

Quelle: P. Kotler; Neue Dimensionen des Marketings




Praxisbeispiel Marketing 1.0
,Produktorientiertes Unternehmen”
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Entwicklungsphasen der
Unternehmensfuhrung

Marketing 1.0 Marketing 2.0
Produktorientiertes Verbraucherorientiertes
Marketing Marketing
Ziel Produkte verkaufen Verbraucher zufrieden-
stellen und binden
Triebkrafte Industrielle Revolution Informationstechnologie

Wie Unternehmen den
Markt sehen

Massenkaufer mit physischen

Bedurfnissen

Kliigere Konsumenten mit

Herz und Verstand

Zentrales Marketing-

Produktentwicklung

Differenzierung

konzept

Marketingpolitik Produktspezifizierung Positionierung von Unter-
der Unternehmen nehmen und Produkten
Wertangebot Funktional Funktional und emotional

Interaktion mit

dem Verbraucher

One-to-Many-Transaktion

(Massenabfertigung)

One-to-One-Beziehung

(individuelle Betreuung)

Quelle: P. Kotler; Neue Dimensionen des Marketings



Praxisbeispiel Marketing 2.0
Verbraucherorientiertes Unternehmen”




Praxisbeispiel Marketing 2.0
Nerbraucherorientiertes Unternehmen”




Entwicklungsphasen der
Unternehmensfuhrung

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Produktorientiertes Verbraucherorientiertes Wertorientiertes
Marketing Marketing Marketing
Ziel Produkte verkaufen Verbraucher zufrieden- Die Welt verbessern
stellen und binden
Triebkrafte Industrielle Revolution Informationstechnologie New-Wave-Technologie

Wie Unternehmen den
Markt sehen

Massenkaufer mit physischen

Bedurfnissen

Kliigere Konsumenten mit

Herz und Verstand

Ganze Menschen mit Kopf,

Herz und Human Spirit

Zentrales Marketing-

konzept

Produktentwicklung

Differenzierung

Werte

Marketingpolitik
der Unternehmen

Produktspezifizierung

Positionierung von Unter-

nehmen und Produkten

Mission, Vision und Werte

Systemisches Denken

Wertangebot

Funktional

Funktional und emotional

Funktional, emotional und

spirituell

Interaktion mit

dem Verbraucher

One-to-Many-Transaktion

(Massenabfertigung)

One-to-One-Beziehung

(individuelle Betreuung)

Many-to-Many-Kooperation

(von der Masse flir die Masse)

terras

institute

Quelle: P. Kotler; NeuesDimensionen des Marketings



Praxisbeispiel Marketing 3.0
JWertorientiertes Unternehmen”

Gemeinsamer Prozess
zur Erarbeitung der
Systemische Vision:
welchen Beitrag fur die
Welt kdnnen wir als Auto-
mobilzulieferer leisten

Erarbeitung der Werte
gemeinsam mit den
Mitarbeitern

Integration von Kreis-
laufdenken im Sinne
von Cradle to Cradle

Neue Kunden — neue
Produkte




Praxisbeispiel Marketing 3.0 m |
Wertorientiertes Unternehmen” Daunen Step

il Plumino dell'Alto Adige

Entwicklung von neuen

Produkten auf der Grund-
lage des Cradle to Cradle
Konzepts — Preissenkung

Aufbau eines Kreislauf-
modells zur Ruckholung

alter Daunendecken in
Verbindung mit Preisvorteilen
bei Neukauf

Wiedernutzung der Baumwolle
und Verwendung der Daunen
als Dunger fur die Landwirt-
schaft

Hohe Kundenbindung und
(intrinsische) Kundenempfehlung

Eintritt in neue Markte



Praxisbeispiel Marketing 3.0
Wertorientiertes Unternehmen”

Neue strategische Gesamt-
ausrichtung des Unternehmens.
Vom Zulieferer fur Haushalts-
gerate zum Problemloser auf
unterschiedlichen Ebenen

Neue Produkte, welche sich

primar aus ursprunglichen ,Abfallen”
des herkdbmmlichen Produktions-
prozesses ergeben haben

Mitarbeiter, welche Uber 150 Ideen
gesammelt und z. T. eigenstandig
in die Umsetzung gebracht haben
(auRerhalb der Arbeitszeiten)

APPARATEBAU

PERFORMAMNCE IN HIGH-GRADE STEEL




Praxisbeispiel Marketing 3.0
Wertorientiertes Unternehmen” ’[

FAIRTRADE




Wie?
Von Marketing 2.0 zu Marketing 3.0
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Wie?
Von Marketing 2.0 zu Marketing 3.0

Unternehmen als zusammenhangendes System —

systemische Unternehmensausrichtung: Sinnstiftung
durch

. ...wertorientierte Unternehmensfuhrung
o ...Mitbestimmung und Gleichwertigkeit

« ...Herstellung von guten Produkten

« ...Gemeinwohlorientierung: Kooperation statt Konkurre



Wie?
Von Marketing 2.0 zu Marketing 3.0

Zwei Beispiele / Ansatze:

« ...Herstellung von guten Produkten

2

cradletocradle

. ...Gemeinwohlorientierung: Kooperation statt Konkurrenz

QEMEINWOHLT/\
OKONOMIE &




Thema Okologie und
Ressourcenknappheit

100% ’

REDUCTION,
AVOIDANCE,
MINIMIZATION,
PREVENTION.
ECO-EFFICIENCY

0%"




Thema Okologie und
Ressourcenknappheit

100% l

REDUCTION,
AVOIDANCE,
MINIMIZATION,
PREVENTION.

ECO-EFFICIENCY

0%

100% ECO-EFFECTIVENESS
DEFINE,
INCREASE,
SUPPORT,
OPTIMIZE

ECO-EFFICIENCY

0% -




.QGute Produkte” am Beispiel
Cradle to Cradle

Grundprinzipien:
« Abfall bedeutet Nahrung
« Nutzung er fortlaufenden Zufuhr von Sonnenenergie

« FOorderung von Vielfalt

REPLACEMENT
OF DESTROYED
RESOURCES

DESTRUCTION
OF RESOURCES




Gemeinwohlokonomie -
Gemeinwohlmatrix
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GEMEINWOHL-MATRIX 3.0
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GEMEINWOHL-MATRIX 3.0

Al Ethisches Beschaffungsmanagement

100

B1 Ethisches Finanzmanagement

20

C1 Arbeitsplatz- .

C2 Gerechte

C3 Forderung des

C4 Gerechte Ver-

C6 Innerbetriebliche

Dienstleistungen

100

40

100

40

qualitat Verteilung des dkologischen teilung des Ein- Transparenz und
Arbeitsvolumens Verhaltens der kommens 60 Mitbestimmung
Mitarbeiter/innen
C5 Gleichstellung/
Inklusion
Benachteiligter
60 40 40 40 100
D1 Ethisches D2 Solidaritdt mit p3 Okologische D4 Soziale D5 Erhdhung der
Verkaufen Mitunternehmen Gestaltung der Gestaltung der dkologischen und
Produkte und Produkte und sozialen Branchen-
Dienstleistungen Dienstleistungen standards
40 80 60 20 20
El Gesellschaftl. E2 Beitrag zum E3 Reduktion der E4 Minimierung ES Gesellschaftliche
Wirkung/ Gemeainwesen dkologischen der Gewinn- Transparenz und
Bedeutung der Auswirkungen ausschittung Mitbestimmung
Produkte und an Externe

40

2.B. Verletzung der
Menschenrechte

-200

Feindliche
Ubernahme

-200

2.B. Grobe VerslaBRe
gegen Umweltauflagen

-150

2.B. Ungleichbezahlung | z.B. Verhinderung von

Frauen - Méanner

-200

Betriebsrat

-150




GEMEINWOHL-MATRIX 3.0

Endfassung 30. Juni 2011. Diese Version gilt fur die Bilarzerstellung 2011 .

WERT
BERUHRUNGSGRUPP

GEMEINWOHLT)

OKONOMI

Ein Wirtschaftsmodel
mit Zukunft

Solidaritst

A) Lieferantinnen gsmanagement

mit den Risiken zugekaufter P

Okologische
Nachhaltigkeit

Soziale Gerechtigkeit

Demokratische Mitbestim-
mung & Transparenz

ichtigung sozialer und okologischer Aspekta bei der Auswahl von Lieferanten und Dienstleistungspartner

100

B) Geldgeberinnen

C) Mitarbeiterlnnen | €

stleistungen; gemeinwohlorienterte Veranlagung und Finanzierung

20

rtellung des

pla C3: Fo/drderung &kologisches C4: Gerechte Verteilung des Cé: Innerbetriebliche Transparenz
inkl. Eigentﬁmerlnn en Sicherstallung 3 H Verhalten der Mitarbeiterinnen Einkommens und Mitbestimmung
Arbeitsbedingungen, erstunden, Verzicht auf | Aktve Forderung eines Geringe innerbetriebliche Entscheidungs-/ Finanztransparenz,
physischer Gesund! rage, Reduktion der | nachhaltigen Lebensstils der Einkommensspreizung (netto), Mitentscheidung der
psychischem Wohlb aitrag zur Mitarbeitarinnen (Mobilitat, Einhaltung von Mindesteinkommen Mitarbeiterlnnen bei operativen,
Selbstorganisation Ernahrung), Weiterbildung und und Hochsteinkommen 6 strategischen Entschaidungen, Wahl
Sinnstiftung am Ark Bewusstsein schaffende C5: Gleichstellung / Inklusion der Fihrungskrafte, Ubergabe
MaBnahmen, nachhaltige Benachteiligter Eigentum an Mitarbeiterlnnen,
Organisationskultur Gender, Migrantinnen, Menschen z.B. Soziokratie
) 40 40 | mit besonderen Bedirfnissen 40 100
D) Kundlnnen / ’ | D2: Solidaritit mit Mitunternehmen | D3: Okologische Gestaltung der D4: Soziale Gestaltung der Produk- | DS5: Erhdhung der sozialen und
Produkte / Weitergabe von Information, Know- | Produkte und Dienstieistungen te und Dienstleistungen Skologischen Branchenstandards
Dienstleistungen / how, Arbeitskraften, Auftragen, Angebot ckologisch hoherwertiger Soziale Staffelung der Preise, Vorbildwirkung, Entwicklung von
Mi iy g zinsfreien Krediten; Beteiligung an Produkte/Dienstleistungen; Barrierefreiheit, spezielle Produkte hoheren Standards mit
ftunternenmen kooperativern Marketing und Bewusstsein schaffende MaBnahmen; | fur benachteiligte Kundinnen Mitbewerberlnnen, Lobbying
kooperativer Krisenbewaltigung Beriicksichtigung okologischer
80 | Aspekte bei der Kundinnenwahl 60 20 20
E) Gesellschaftliches E2: Beitrag zum Gemelinwesan E3: Reduktion &kologische E4: Minimierung der Gewinnaus- ES: Gesellschaftliche Transparenz
Umfeld: Region, Gegenseitige Unterstitzung und Auswirkungen Reduktion der schittung an Externe und Mitbestimmung
Souveran, zukiinftige Kooperation durch Finanzmittel, unternehmenrsspez fischen Urmwelt- Nichtverzinsung oder maximal Berichterstattung nach Global
Generationen, globale Dienstleistungen, Produkte, Auswirkungen auf ein zukunftsfahiges | Inflationsausgleich fur das Kapital Reporting Initiative (GRI),
Milmenechen,' are ko Logistik, Zeit, Know-How, Niveau: Ressourcen, Energie&Klima, externer Eigentumerinnen Gemeinwohlbericht, Stakeholder-
i 100 | Wissen, Kontskte, Einfluss 40 | Emissionen, Abfalle etc. 100 40 | Mitbestimmung 40
K.O.-Kriterien Feindliche Ubernahme -200 | Masswe Umweltbelastungen fiir Ungleichbezahlung von Frauen und Nichtoffenlegung aller
Okosysteme -200 | Mannem . Beteiligungen und Tochter = 100
Grobe VerstoBe gegen Arbsitsplatzabbau oder Verhinderung von Betriebsrat -150
z.B. Tretminen, Umweltauflagen Standortverlagerungen bei
, GMO -200 (z.B.: Grenzwerte) -150 | Gewinn -150
g bei / Kooperation mit Geplante Obsoleszenz Tochter in Stauercasen -200
, welche die (kurze Lebensdauer) -100 | _. ) .
e et -150 Eigenkapitalvezinsung >10% -200

Dataillierte Baschreibungen

Ruckmeldung bitte an die d Kriterierwerantwortlichen.

finden sich in den Fact-Sheets / im Handbuch (ab Mitte August 2011) auf www.gemeinwohl-oekonomie.org unter der Rubrik Pionierinnen.
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Viel Spald beim Umsetzen
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