Marketingforschung fiir die Praxis
Vol. 18 | 02.2026

ARKETING
nNTELLIGENCE

Elit é‘iﬂ

W TR ) 4
';:: “—-553

Was wirkt, was scheltert WER kommt

H N I M Nuremberg Institute
for Market Decisions



7\
\/
7\

N
AN

N
A

A

/’\/:\/\/\

/N
\#
7\

N
7o

N
7\

N/

NIM

ARKETING

N
A

N

N/
7\

\/

N\ /

\\

l/'

\ /

VAN A AN AN AN
N

NI

[M ARKETING

/. ONHaN a

7\
N /N /O N

\
/

\
N\ /

e\
\
7\

NV
7

N/
N

TS

/\/\/\/\/\/\/\ /\/\/\/\

Ihfe Fachzeitschrift fiir die ‘nedesten“Forschungsergebnisse,/Trends. und

nNTELLIGENCE

Ecview

Erkenntnisse\im Bereich Marketing und Marktentscheidungen. Die zweimal

jahrlich. erscheinenden Ausgaben sind jeweils einem- bestimmten Thema

gewidmet und bereiten akademische Forschungsergebnisse fiir die Praxis auf.
Die NIM MIR liefert Ihnen wertvolles Wissen von internationalen Top-Exper-
ten. Herausgegeben vom Niirnberg Institutfiir Marktentscheidungen (NIM),
einem gemeinnitzigen Forschungsinstitut, das untersucht, wie sich Konsu-

mentenentscheidungen aufgrund neuer Technologien oder gesellschaftlicher

Trends verandern und welche mikro- und makrodokonomischen Auswirkungen

sich daraus fiir den Markt und die Gesellschaft insgesamt ergeben.
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EDITORIAL

ch will nichts beschonigen: Die vergangenen Jahre waren fiir die Nachhaltigkeitsagenda herausfor-
dernd. In vielen Regionen wurden gesetzliche Vorgaben entscharft, und auch so manches Unterneh-
men hat seine Ambitionen in Bezug auf Nachhaltigkeitsziele zuriickgefahren. Trotz dieser Entwicklun-

genist die Lage jedoch deutlich weniger diister, als manche uns glauben machen wollen.

In dieser Ausgabe beleuchten wir, wie sich Nachhaltigkeitsmarketing weiterentwickelt — wann Wirkung
entsteht, wann das Gegenteil erreicht wird und warum die These vom ,,Tod der Nachhaltigkeit” eine ent-
scheidende Transformation libersieht: Nachhaltigkeit verschwindet nicht, aber sie verandert sich in wesent-
lichen Dimensionen. Unser Anspruch ist dabei nicht, Nachhaltigkeit um jeden Preis zu verteidigen, sondern
differenziert darzustellen, was funktioniert, was nicht funktioniert und wo sich die grundlegenden Ver-

schiebungen abzeichnen.

Wer iiberzeugt ist, dass Nachhaltigkeit nach wie vor wichtig ist, sollte dies auch weiterhin klar kommunizie-
ren.Denn das zunehmende Greenhushing birgt erhebliche Risiken: Wenn Unternehmen aufhéren, iiber ihre
Nachhaltigkeitsaktivitaten zu sprechen, wird das Schweigen selbst zum Signal: Niemand tut etwas — also
tun wir auch nichts. So wie soziale Normen Konsumentscheidungen pragen, beeinflussen sie auch unter-
nehmerisches Handeln. Fortschritt entsteht nicht allein durch Tun, sondern auch durch Sichtbarkeit. Wir
miissen weiter Nachhaltigkeit thematisieren, glaubwiirdige Fortschritte verkiinden und zeigen, dass sinn-
volle Arbeit geleistet wird. Nachhaltigkeit kommt voran, wenn Handeln mit Transparenz einhergeht, nicht,

wenn wir schweigen und so tun, als wiirde diese Arbeit nicht stattfinden.

Lasst uns Wege finden, den Dialog liber Nachhaltigkeit fortzusetzen und unsere MaBnahmen so zu kom-

munizieren, dass wir gemeinsam weiterkommen. Wir sind auf dem richtigen Weg!

KATHERINE WHITE

Senior Associate Dean

Strategy and Responsible Business
und Professor of Marketing and
Behavioural Science

Sauder School of Business
University of British Columbia
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Visualisierung, KI-generiert, Prompt GCO Medienagentur

Nachhaltigkeit neu gedacht: Weniger
Show, mehr Wirkung

Katherine White

Psychologisch fundierte Entscheidungsarchi-
tekturen helfen Menschen, nachhaltig zu handeln.

Von guten Vorsdtzen zu systemischer
Wirkung: Verhaltensstrategien fiir
mehr Kreislaufwirtschaft

Karen Page Winterich

Nachhaltige Verhaltensoptionen sollten die
einfachsten und attraktivsten sein.

Warum Nachhaltigkeit polarisiert —und
wie man Graben liberwindet

Aylin Cakanlar

Erfolgreiche Nachhaltigkeitskommunikation
kombiniert zielgruppenspezifisches Framing mit
breit akzeptierten Narrativen.
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Krisengebeutelt: Die Kraft von Gemein-
schaften fiir gesellschaftliche Resilienz

Marius Claudy, Andrea Prothero und Andrew
Keating

Krisenmanagementstrategien, die Gemein-
schaften aktivieren, mobilisieren effektiver als
solche, die nur aufindividuelle Verantwortung
setzen.

Darf Nachhaltigkeit kosten? Wie
Transparenz auf dem Kassenbon liber
Vertrauen entscheidet

Shreyans Goenka

Nachhaltigkeitspreise sind nicht nur eine
finanzielle Entscheidung, sondern ein wichtiges
Kommunikationssignal.

Mit Okostrom schmeckt’s besser?
Erneuerbare Energien und die Quali-
tatswahrnehmung von Lebensmitteln

Iman Paul, Smaraki Mohanty und Jeffrey R.
Parker

Der Einsatz erneuerbarer Energie dient nicht nur
als Nachhaltigkeitssignal, sondern auch als
Differenzierungsmerkmal im Wettbewerb.
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Neu gedacht, besser verkauft: Wie
Fashion-Hangtags Nachhaltigkeit
zuganglicher machen

Benedikt M. Brand und Matthias Unfried

Digitale Multimedia-Kommunikationsformate
verbessern die Produktbewertung und steigern
die Kaufabsicht.

Mehr Leichtigkeit, weniger Angst-
mache: Wie man Konsumenten fiir
Nachhaltigkeit gewinnt

Interview mit Brad Liski, CEO von Tru Earth
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Nachhaltigkeit neu gedacht:
Weniger Show, mehr
Wirkung

Katherine White

Trotz spiirbarem politischem Gegenwind in man-
chen Bereichen sind Nachhaltigkeitsthemen nicht
auf dem Riickzug, sondern durchlaufen einen Reife-
prozess. Wahrend symbolische MaBnahmen und
unverbindliche Nachhaltigkeitsversprechen zu
Recht kritisiert werden und zunehmend an Bedeu-
tung verlieren, verankern erfolgreiche Unterneh-
men Nachhaltigkeit starker in ihren Geschaftsmo-
dellen, Produkten und operativen Prozessen.
Erkenntnisse aus Nachhaltigkeitsmarketing und
Verhaltensforschung zeigen, dass nachhaltiges Han-
delninsbesondere dann gelingt, wenn Unterneh-
men Rahmenbedingungen schaffen, die nachhal-
tige Entscheidungen einfacher, attraktiver und all-
tagsnaher machen. Das SHIFT-Modell beschreibt
fiinf psychologisch fundierte Hebel, mit denen
Unternehmen nachhaltiges Konsumverhalten wirk-
sam fordern konnen. Nachhaltige Erfolge entstehen
durch ein Zusammenspiel von Unternehmen, Konsu-
menten und gesellschaftlichen Rahmenbedingun-
gen. Die Zukunft der Nachhaltigkeit liegt daher
weniger in immer neuen Botschaften als in einer
intelligenten Gestaltung von Produkten, Prozessen
und Entscheidungsarchitekturen.
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Von guten Vorsatzen zu
systemischer Wirkung:
Verhaltensstrategien fur
mehr Kreislaufwirtschaft

Karen Page Winterich

Konsumenten legen zunehmend Wert auf Nachhal-
tigkeit, aber vermeintlich nachhaltiges Handeln hat
nicht immer die angestrebten Effekte. Haufig wer-
den sichtbare, aber wenig wirksame MaRnahmen
bevorzugt, wahrend Entscheidungen mit grofRerem
Einfluss auf Emissions- und Ressourceneinsparun-
gen ausbleiben. Unternehmen kdnnen die Wirksam-
keit verbessern, indem sie Wissensdefizite und psy-
chologische Barrieren gezielt adressieren und Kon-
sumenten zu wirkungsvolleren Entscheidungen
hinfiihren. Prinzipien der Kreislaufwirtschaft bieten
hierfiir gute Ansatzpunkte. Von Marken unter-
stiitzte Reparaturservices konnen den wahrgenom-
menen Wert von Produkten starken, ihre Nutzungs-
dauer verldangern und vorzeitige Entsorgung redu-
zieren. Bereits einfache Formen der Anerkennung
innerhalb von Riicknahmeprogrammen kdnnen die
Beteiligung von Konsumenten nachhaltig fordern.
Daruber hinaus kann die sichtbare Darstellung der
Weiterverarbeitung und Wiederverwendung von
Produkten und Materialien die Motivation zum
Recycling erhohen. So konnen Unternehmen mess-
bare Nachhaltigkeitseffekte erzielen, die Kunden-
bindung starken und Nachhaltigkeit zu einem Wett-
bewerbsvorteil entwickeln.
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Warum Nachhaltigkeit
polarisiert — und wie man
Graben Uberwindet

Aylin Cakanlar

Nachhaltigkeitskommunikation zielt haufig darauf
ab, Konsumenten hinter einem gemeinsamen
Umweltanliegen zu vereinen. Paradoxerweise kon-
nen genau diese kollektiv ausgerichteten Botschaf-
ten jedoch auch Widerstand, Skepsis und politische
Polarisierung verstarken. Psychologische Forschung
zeigt, dass diese Effekte vor allem auf unterschiedli-
che Wertorientierungen und soziale Normen inner-
halb ideologischer Bezugsgruppen zuriickzufiihren
sind. Wahrend liberale Zielgruppen starker auf Fair-
ness-, Fiirsorge- und Systemwandel-Narrative
reagieren, zeigen konservative Zielgruppen eine
hohere Affinitat zu Botschaften, die Verantwortung,
Tradition, Patriotismus und wirtschaftliche Chancen
betonen. Damit Nachhaltigkeitsappelle wirken, soll-
ten sie diese Unterschiede beriicksichtigen. Ent-
scheidend ist ein zielgruppenspezifisches Framing,
das an bestehende Werte und Motivationen
ankniipft, Mehrfachnutzen sichtbar macht und kon-
krete Wirkung transparent kommuniziert. Ergan-
zend konnen geteilte soziale Normen sowie gemein-
same Identitdten genutzt werden, um ideologische
Grdben zu liberbriicken. Erfolgreiche Nachhaltig-
keitskommunikation ist also sowohl auf psycholo-
gisch fundierte Differenzierung als auch auf integ-
rierende Narrative angewiesen, um nachhaltiges
Verhalten lber Zielgruppen hinweg zu erhdhen.

30

Krisengebeutelt: Die Kraft
von Gemeinschaften fur
gesellschaftliche Resilienz

Marius Claudy, Andrea Prothero und Andrew Keating

Wirksames Management von 6kologischen oder
wirtschaftlichen Krisen beruht nicht allein auf indi-
vidueller Verantwortung, sondern ebenso auf der
Aktivierung kollektiver Handlungsfahigkeit. Evidenz
aus der Wirtschaftsrezession 2007/2008 in Irland
zeigt, dass Menschen eher bereit sind, Verhaltens-
anderungen und personliche Einschrankungen zu
akzeptieren, wenn Verantwortung als gemeinsame
Aufgabe verstanden wird, die auf geteilten Werten
und sozialen Normen basiert. Appelle an die indivi-
duelle Verantwortung stoRen hingegen hdufig an
Grenzen, insbesondere bei wahrgenommener Unge-
rechtigkeit, eingeschrankten Handlungsmaoglichkei-
ten und fehlenden Unterstiitzungsstrukturen.
Gemeinschaften bieten emotionale Unterstiitzung,
erleichtern den Austausch von Ressourcen, fordern
Solidaritat und lokale Innovationen. Unternehmen
sollten deshalb in der Krisenkommunikation starker
auf die kollektive Identitat setzen, lokale Initiativen
fordern und Partnerschaften im Gemeinwesen aus-
bauen, statt zu sehr individuelle Verantwortung in
den Mittelpunkt zu riicken. Entscheidend bleibt
auch die Zusammenarbeit von Behorden, Wirtschaft
und Konsumenten zur erfolgreichen Bewaltigung
kiinftiger Krisen.
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Darf Nachhaltigkeit kosten?
Wie Transparenz auf dem
Kassenbon uber Vertrauen
entscheidet

Shreyans Goenka

Explizit ausgewiesene Nachhaltigkeitszuschlage
werden von Konsumenten hadufig kritisch bewertet,
wahrend identische Kosten bei integrierter Preisge-
staltung deutlich hohere Akzeptanz finden. Studien
zeigen, dass All-inclusive Pricing zu hoherer Kaufbe-
reitschaft, positiverer Markenwahrnehmung und
geringerer Skepsis fiihrt als ein extra ausgewiesener
Preiszuschlag. Der zentrale Mechanismus liegt in der
Interpretation: Separate Zuschlage werden oft als
Verlagerung von Verantwortung auf Kunden ver-
standen und untergraben damit Vertrauen in die
Unternehmensmotivation. Ausnahmen bestehen,
wenn Zuschlage als Lenkungsinstrument wahrge-
nommen werden, etwa zur Verhaltenssteuerung im
Konsum. In diesen Fallen steigt die Akzeptanz. Fiir
Unternehmen ergibt sich daraus eine klare Empfeh-
lung: Nachhaltigkeitskosten sollten, wenn moglich,
in Gesamtpreise integriert werden. Wenn eine sepa-
rate Ausweisung unvermeidbar ist, sollte sie durch
transparente Kommunikation flankiert werden, die
den Eigenbeitrag des Unternehmens, die Mittelver-
wendung und den gesellschaftlichen Nutzen klar
darstellt. Entscheidend ist dabei, Verantwortung
nicht zu externalisieren, sondern als gemeinsam
getragen darzustellen.
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Mit Okostrom schmeckt's
besser? Erneuerbare
Energien und die Qualitats-
wahrnehmung von
Lebensmitteln

Iman Paul, Smaraki Mohanty und Jeffrey R. Parker

Investitionen in Nachhaltigkeit konnen tiber 6kolo-
gische Vorteile hinaus einen direkten Einfluss auf
die Wahrnehmung von Produkten haben. Lebens-
mittel, die als mit erneuerbaren Energien herge-
stellt gekennzeichnet sind, werden von Konsumen-
ten als geslinder, hochwertiger und attraktiver
wahrgenommen. Zudem steigt die Zahlungsbereit-
schaft, obwohl sich weder die Inhaltsstoffe noch der
tatsachliche Nahrwert verandern. Dies gilt vor allem
bei gesundheitsorientierten Konsumenten sowie in
Produktkategorien, in denen Gesundheitswahrneh-
mungen weniger eindeutig sind. Fiir Unternehmen
eroffnen erneuerbare Energien damit nicht nur Effi-
zienz- und Nachhaltigkeitsvorteile, sondern auch
Potenziale zur Differenzierung im Wettbewerb.
Gleichzeitig birgt dieser Effekt auch Risiken: Werden
Nachhaltigkeitsbotschaften genutzt, um objektiv
weniger gesunde Produkte gesiinder erscheinen zu
lassen, konnen Glaubwiirdigkeit und Vertrauen lei-
den. Nachhaltigkeitskommunikation sollte daher
konsequent mit tatsachlichen Qualitats- und
Umweltverbesserungen verkniipft werden, um die
eigene Reputation abzusichern und Kundenver-
trauen zu starken.
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Neu gedacht, besser
verkauft: Wie Fashion-
Hangtags Nachhaltigkeit
zuganglicher machen

Benedikt M. Brand und Matthias Unfried

Viele Konsumenten dufRern zwar nachhaltige Kauf-
absichten, setzen diese jedoch nicht konsequent in
tatsdchliches Verhalten um. Dieser Intention-Beha-
vior-Gap stellt eine groBe Herausforderung fiir
nachhaltigen Modekonsum dar. Die vorliegende For-
schung zeigt, dass die Art der Nachhaltigkeitskom-
munikation einen Einfluss auf Kaufentscheidungen
hat. Im Vergleich zu klassischen textbasierten
Hangtags fiihren QR-Code-verkniipfte Videos oder
Augmented-Reality-Anwendungen zu einer positi-
veren Produktwahrnehmung, hoheren Kaufabsich-
ten und einer gesteigerten Zahlungsbereitschaft.
Indem komplexe Nachhaltigkeitsinformationen
auch tUber Hangtags verstandlicher, anschaulicher
und emotional ansprechender vermittelt werden,
konnen diese dazu beitragen, die Liicke zwischen
Absicht und Handlung zu schlielRen. Fiir den Handel
erdffnet dies die Moglichkeit, den Absatz nachhalti-
ger Produkte zu steigern und gleichzeitig hohere
Preise zu erzielen. Multimediale Nachhaltigkeits-
kommunikation schafft damit Mehrwert fiir Unter-
nehmen und unterstiitzt Konsumenten dabei, ihre
Kaufentscheidungen starker an ihren eigenen Nach-
haltigkeitszielen auszurichten.

54

Mehr Leichtigkeit, weniger
Angstmache: Wie

man Konsumenten fir
Nachhaltigkeit gewinnt

Interview mit Brad Liski, CEO von Tru Earth

Innovation entsteht oft nicht durch die Erfindung
vollig neuer Branchen, sondern durch das Neuden-
ken alltaglicher Routinen. In diesem Interview
erklart Brad Liski, CEO des kanadischen Unterneh-
mens Tru Earth, wie aus einem kleinen Nebenprojekt
rund um Waschmittel in Form von Blattern eine dis-
ruptive, global verfiigbare Marke wurde. Er erlautert,
warum Komfort genauso wichtig ist wie Nachhaltig-
keit und dass man vor allem die Nachkaufphase fiir
den Aufbau der Kundenbindung nutzen sollte. Auch
ist er davon uiberzeugt, dass Humor wirkungsvoller
sein kann als Schuldgefiihle, wenn es darum geht,
Menschen zu umweltfreundlichem Handeln zu
bewegen. Mit Blick nach vorn argumentiert Liski,
dass die Zukunft nicht nur nachhaltigen Unterneh-
men gehort, sondern vor allem regenerativen
Geschaftsmodellen, die messbaren Mehrwert fiir
Menschen, Umwelt und Wirtschaft schaffen —und
mehr zuriickgeben, als sie verbrauchen.
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KATHERINE WHITE

Senior Associate Dean

Strategy and Responsible Business und
Professor of Marketing and

Behavioral Science

Sauder School of Business

University of British Columbia, Kanada

Nachhaltigkeitsmarketing
Umweltbewusstsein
Verhaltensanderung
SHIFT-Framework

Weniger Show,
mehr Wirkung
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uf den ersten Blick mag es so erscheinen,
Aals stecke Nachhaltigkeit in der Krise. Wir

beobachten eine gesellschaftspolitische
Gegenbewegung gegen ESG-Reporting (Environ-
mental, Social, Governance) und Nachhaltigkeit,
insbesondere in den USA und anderen westlichen
Markten. Die mediale Berichterstattung thema-
tisiert regulatorische Riickschritte und den Riick-
zug von Unternehmen aus Nachhaltigkeits- und
Klimaverpflichtungen. Neue Begriffe wie ,,Green-
lash” und ,,Greenhushing” sind inzwischen fester
Bestandteil des Business-Jargons und beschreiben
sowohl die 6ffentliche Gegenreaktion auf Nachhal-
tigkeitsinitiativen als auch die wachsende Zurtick-
haltung von Unternehmen, liber ihre MalRnahmen
zu sprechen — aus Angst vor politischem oder kon-
sumentenseitigem Gegenwind. Fiir manche ist das
der Beleg, dass Nachhaltigkeit an Zugkraft verliert.
Doch hinter den Kulissen entsteht ein wesentlich
differenzierteres Bild.

Nachhaltigkeit ist nicht tot — sie wird
erwachsen

Trotz aller Untergangsrhetorik zeichnet sich ein
anderes Bild ab. Zwar haben sich einige Unterneh-
men von Nachhaltigkeitszielen zuriickgezogen,
doch die Mehrheit halt an ihren KlimamafRnahmen
fest oder verstarkt diese sogar. Aktuelle Branchen-
analysen zeigen: 47 % der einbezogenen Unter- »
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Nachhaltigkeit neu gedacht

nehmen bleiben bei ihren Verpflichtungen und
37 % bauen sie weiter aus, wahrend nur 16 % sie
zuriickfahren. Gleichzeitig stufen drei Viertel der
Top-Manager Nachhaltigkeit weiterhin als Top-Pri-
oritat ein. Auch auf Konsumentenseite bleibt das
Thema relevant: Laut einem Bericht des Software-
anbieters Blue Yonder gaben rund 78 % der Befrag-
ten im Jahr 2026 an, dass Nachhaltigkeitsbeurtei-
lungen ihre Kaufentscheidungen beeinflussen.
Kurz gesagt: Die Unterstlitzung aus Wirtschaft
und Gesellschaftist nach wie vor stark. Gleichzeitig
wachst jedoch die Sorge von Unternehmen, des
Greenwashings bezichtigt zu werden — und Konsu-
menten bleiben skeptisch gegeniiber vielen Nach-
haltigkeitsversprechen. Was tatsachlich an Bedeu-
tung verliert, ist nicht Unterstiitzung fiir Nachhal-
tigkeitansich, sondernfiir eine bestimmte Spielart
davon: die Variante, die mit Buzzwords, Symbol-
politik und oberfldchlichen Claims jongliert. Statt-
dessen setzt sich ein reiferer Ansatz durch — stra-
tegischer, operativer und starker am tatsachlichen
Verhalten von Menschen orientiert. Nachhaltigkeit
wird zunehmend in Entscheidungen und Prozesse
sowie die Produkt- und Serviceentwicklung integ-
riert. Sie dient als strategisches Instrument, um
Kosten zu senken, regulatorischen Druck friihzeitig
zu antizipieren und Risiken zu minimieren. Intern
hilft sie, Talente zu gewinnen und zu halten sowie
Innovation anzustofRRen. Gleichzeitig starkt sie Mar-
ken und schafft Wettbewerbsvorteile, die den
Werten der Konsumenten entsprechen. Nachhal-
tigkeit ist damit Iangst ein echter Business-Faktor
— sie erhoht Resilienz, Wettbewerbsfahigkeit und
Kundenvertrauen.

Was sich andert: Vom Lippenbekenntnis zur
Transformation

Unsere Forschung zeigt: Nachhaltigkeitsmarketing
schrumpft nicht — es entwickelt sich weiter. Eine
systematische Auswertung von Themen in fiihren-
den Marketing-Journals der letzten 50 Jahre macht
deutlich, dass klassische Felder wie Ressourcen-
schonung und griine Kommunikation zwar rele-
vant bleiben, gleichzeitig aber neue Schwerpunkte
an Dynamik gewinnen. Besonders im Aufwind ist
die Kreislaufwirtschaft — ein Ansatz, der Produk-
tion und Konsum als geschlossenes System denkt,
in dem Produkte wiederverwendet, repariert, wei-
terverkauft oder geteilt werden, um Abfall und
Ressourcenverbrauch zu reduzieren. Ebenfalls an
Bedeutung gewinnen Themen wie CO,-Reduktion
und Klimaneutralitat, Nachhaltigkeit als strategi-
scher Hebel und nachhaltige Innovation. Kurz
gesagt: Der Fokus verschiebt sich hin zu wirksame-
ren MalBnahmen — mit starkerem Gewicht auf
Kreislaufmodelle, Emissionsreduktion, strategi-
sche Integration und Innovation.

Auch in der Marketingpraxis ist ein klarer Wan-
del sichtbar. Checklisten-Nachhaltigkeit fiir die
Auflenwirkung, vage oder nicht belegbare Green
Claims, symbolische Mini-Initiativen und morali-
scher Druck auf Konsumenten verlieren an Bedeu-
tung. Diese Ansatze schlagen zunehmend ins
Gegenteil um: Statt Fortschritt erzeugen sie Skep-
sis, Ablehnung und Riickzug.

Auch die Sprache verdndert sich. Begriffe wie
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Was tatsachlich an
Bedeutung verliert, ist

nicht Unterstutzung fur
Nachhaltigkeit an sich,
sondern fir die Variante, die
mit Buzzwords, Symbolpolitik
und oberflachlichen Claims
jongliert.

11

,ESG" sind politisch aufgeladen, weshalb viele
Unternehmen vorsichtiger kommunizieren oder
bewusst andere Formulierungen wahlen. Das
bedeutet jedoch keineswegs Stillstand: Emissio-
nen, Lieferketten und soziale Auswirkungen wer-
den weiterhin systematisch erfasst und gesteuert.
Nachhaltigkeit verschwindet also nicht — sie wird
operativ verankert.

Der entscheidende Wandel: Nachhaltigkeit ent-
wickelt sich von etwas, das Unternehmen fiir sich
reklamieren, zu etwas, das sie konkret gestalten.
Es wird weniger dariiber gesprochen, aber deutlich
mehr umgesetzt —in Strategie, Prozessen und Pro-
duktdesign. Auch die Nachhaltigkeitsdokumenta-
tion verandert sich: weg von reiner Berichterstat-
tung hin zu einem echten Steuerungsinstrument
fiir Entscheidungen und Wirkung. Wer erfolgreich
sein will, ersetzt Symbolik durch echten Mehrwert
und gestaltet Nachhaltigkeit so, dass sie zum tat-
sachlichen Verhalten von Menschen passt. Dabei
sind Marketing und Verhaltensforschung entschei-
dend —und genau hier setzt das im Folgenden pra-
sentierte SHIFT-Framework als praxisnaher Leitfa-
denan.

Das SHIFT-Framework: Nachhaltigkeit so
gestalten, dass sich Verhalten wirklich andert

Wer echtes nachhaltiges Verhalten auslésen will,
kommt mit griinen Claims und dem moralischen
Zeigefinger nicht weit. Entscheidend ist, Produkte
und Erlebnisse so zu entwickeln, dass sie zur
menschlichen Psychologie passen—stattgegensie
zu arbeiten. Das SHIFT-Framework, basierend auf
der Auswertung von iiber 300 Studien, identifiziert
fuinf zentrale psychologische Hebel, die nachhal-
tige Verhaltensanderung wirksam vorantreiben:
sozialer Einfluss, Gewohnheiten, das individuelle
Selbst, Gefiihle und Denken sowie Konkretheit
(siehe Abbildung 1). >



Das SHIFT-Framework: Fiinf psychologische Hebel zur Férderung
nachhaltiger Verhaltensanderungen

ABBILDUNG 1

Sozialer
Einfluss

Gewohnheiten

Individuelles
Selbst

Gefiihle &

Denken

Sozialer
Einfluss

Verhalten wird stark
durch andere
Menschen und soziale
Normen gepragt.

* Machen Sie sichtbar, dass
relevante Bezugsper-
sonen das gewiinschte
Verhalten bereits zeigen
(z. B. durch Zahlen, Testi-
monials oder Beispiele).

¢ Inszenieren Sie das Ver-
halten bewusst in sozia-
len Kontexten, in denen
es positiv wahrgenom-
men und geteilt wird.

¢ Verkniipfen Sie das
Verhalten gezielt mit
Gruppen oder Vorbildern,
mit denen sich |hre Ziel-
gruppe identifiziert.

Konkretheit

Gewohnheiten

Viele Entscheidungen
laufen automatisch
und ohne bewusstes
Nachdenken ab.

* Setzen Sie gezielte Im-
pulse wie Erinnerungen,
Feedback oder kleine
Anreize ein, um neue
Routinen zu etablieren.

* Reduzieren Sie aktiv Hiir-
den fiir die nachhaltige
Option und erhdhen Sie
gleichzeitig den Aufwand
fiir weniger nachhaltige
Alternativen.

» Definieren Sie die nach-
haltige Wahl konsequent
als Standardoption
(Default), sodass sie ohne
aktives Entscheiden ge-
wahlt wird.

SHIF

Individuelles
Selbst

Verhalten hdngt von
Werten, Motiven und
Identitat der
Zielgruppe ab.

e Sprechen Sie gezielt die
Werte, Bediirfnisse und

konkreten Vorteile an, die

fiir lhre Zielgruppe wirk-
lich relevant sind.

e Segmentieren Sie lhre
Zielgruppe nach Veran-
derungsbereitschaft und

passen Sie Ansprache und

MaBnahmen entspre-
chend an.

* Aktivieren Sie gezielt
Identitaten (z. B. ,,ver-
antwortungsbewusst”,
Jinnovativ”, , bewusst
konsumierend”), die lhre
Zielpersonen fiir sich be-
anspruchen.

NIM MARKETING INTELLIGENCE REVIEW

Gefiihle &
Denken

Emotionen und
Gedanken steuern
Entscheidungen
maRBgeblich.

¢ Setzen Sie positive Emo-
tionen wie Stolz, Zuge-
horigkeit, Hoffnung oder
Freude ein, um Verhalten
zu verstarken.

¢ Nutzen Sie negative Emo-

tionen wie Schuld oder
Sorge nur dosiert und
subtil, um Abwehrreak-
tionen zu vermeiden.

¢ Kommunizieren Sie
klar, dass individuelles

Handeln wirksam ist, und
starken Sie so gezielt das

Gefiihl von Selbstwirk-
samkeit.

VOL. 18
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Je greifbarer
MaBRnahmen und
Wirkung, desto
eher handeln
Menschen.

¢ Formulieren Sie ein-
deutig, welche konkrete
Handlung erwartet wird,
und vermeiden Sie vage
Appelle.

Zeigen Sie klar auf,
welche konkreten, rele-
vanten Auswirkungen
das Verhalten fiir den
Einzelnen hat.

¢ Nutzen Sie anschauliche
Beispiele, visuelle Dar-
stellungen und greifbare
Vergleiche, um abstrakte
Zusammenhange ver-
standlich zu machen.
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Sozialer Einfluss: Nachhaltiges Verhalten
sichtbar, sozial anerkannt und verbindend
machen

Menschen orientieren sich stark daran, was andere
tun und fiir angemessen halten. Soziale Normen,
soziale Erwiinschtheit und Gruppenzugehorigkeit
kdénnen nachhaltiges Verhalten deutlich verstar-
ken.

Soziale Normen beschreiben dabei die Tendenz,
nachhaltiger zu handeln, wenn andere es ebenfalls
tun und wenn es als ,richtig” oder erwartbar gilt.
Soziale Erwiinschtheit bedeutet, dass Menschen
eher Verhaltensweisen zeigen, die von anderen
positiv bewertet werden — besonders dann, wenn
diese sichtbar oder 6ffentlich sind. Und schlieflich
spielen soziale Identitaten eine zentrale Rolle: Wir
verhalten uns eher nachhaltig, wenn das Verhalten
wichtig ist, um Gruppen anzugehdren, mit denen
wir uns identifizieren und die fiir uns wichtig sind.

Auf positive soziale Effekte setzt beispielsweise
Booking.com. Die Plattform hebt die Beliebtheit
nachhaltiger Unterkiinfte hervor, indem sie signa-
lisiert, dass viele gleichgesinnte Reisende diese
bereits wahlen. Die Kampagne ,,#|CameByTrain”
von Trainline motiviert Reisende, ihre Zugfahrten
offentlich in sozialen Medien zu teilen —und macht
Bahnreisen so von einer privaten Entscheidung zu
einem sozial gefeierten Verhalten. In beiden Fallen
wird nachhaltiges Verhalten sichtbarer, sozial
bestatigt und sozial verbindend — und genau das
fordert nachhaltige Entscheidungen.

Gewohnheiten: Nachhaltigkeit als Weg des
geringsten Widerstands

Viele nicht nachhaltige Verhaltensweisen sind auf
tief verankerte Gewohnheiten zuriickzufiihren.
Mit kleinen AnstoBen wie Erinnerungen, Feedback
oder Anreizen konnen jedoch auch nachhaltigere

2026 1 02
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Es wird weniger

Uber Nachhaltigkeit
gesprochen, aber deutlich
mehr umgesetzt —in
Strategie, Prozessen und
Produktdesign

11

Routinen etabliert werden. Entscheidend ist
jedoch: Neue Gewohnheiten entstehen vor allem
dann, wenn nachhaltiges Verhalten einfacher ist
als die Alternative.

Ein zentraler Hebel sind Defaults, also die Stan-
dardeinstellungen vieler Systeme. Sie wirken, weil
sie Entscheidungsaufwand reduzieren und das
nachhaltige Verhalten zur voreingestellten, auto-
matischen Wahl machen.

Ein Beispiel: Google Maps zeigt bei dhnlicher
Ankunftszeit standardmaBig die umweltfreundli-
chere Route an. Viele Onlinehandler setzen inzwi-
schen auf voreingestellte, nachhaltigere Lieferop-
tionen — und viele Kundinnen und Kunden bleiben
einfach bei dieser Auswahl.




Solche Standards nutzen den sogenannten Status-
quo-Bias: Menschen bleiben eher bei einer vor-
gegebenen Option als aktiv eine andere auszuwah-
len.

Individuelles Selbst: An Vorteile, Werte und
Identitiiten ankniipfen

Unternehmen betonen bei nachhaltigen Angebo-
ten oft zuerst deren Umweltvorteile. Doch Nach-
haltigkeit ist nicht fiir alle Menschen gleich wichtig.
Wirksame Strategien setzen deshalb bei dem an,
was der Zielgruppe tatsachlich wichtig ist — nicht
bei einer angenommenen Umweltmotivation.

Menschen handeln nachhaltiger, wenn das Ver-
halten zu ihren personlichen Zielen passt — etwa
Gesundheit, Familie, Wohlstand, Asthetik oder
Komfort. Zudem unterscheiden sich Zielgruppen je
nach Werten oder politischer Identitat deutlich
darin, wie sie auf Nachhaltigkeit reagieren.

Ein Beispiel ist Rothy’s: Die Schuhe werden aus
recycelten Plastikflaschen gefertigt und sind lang-
lebig konzipiert sowie ressourcenschonend produ-
ziert. Im Vordergrund stehen jedoch Design, Kom-
fort und Waschbarkeit — Nachhaltigkeit ist integ-
riert, aber nicht der alleinige Kaufgrund. Ahnlich
funktioniert Depop: Die Peer-to-Peer-Wiederver-
kaufsplattform stellt einzigartige, stylische
Secondhand-Funde und die erschwinglichen Preise
in den Mittelpunkt, bevor Nachhaltigkeit uber-
haupt erwahnt wird. Produkte und Dienstleistun-
gen sollten also starker auf ihre Kernvorteile set-
zen, indem sie Nachhaltigkeit nicht isoliert hervor-
heben, sondern gezielt an Zusatznutzen
ankniipfen, die Menschen bereits schatzen.

11

Entscheidend ist, Produkte
und Erlebnisse so zu
entwickeln, dass sie zur
menschlichen Psychologie
passen — statt gegen sie zu
arbeiten.

11

Ein weiterer Ansatz ist die Arbeit mit Identita-
ten. Handler konnen etwa ,klimafreundliche
Wahl"”-Optionen anbieten, die an das Selbstbild der
Kundschaft andocken. Patagonia ist ein klassi-
sches Beispiel: Die Marke ladt Konsumenten dazu
ein, sich als Umweltaktivisten zu verstehen — nicht
nur als Kaufer. Patagonia starkt also die Verbin-
dung zwischen Identitdt und Verhalten, indem das

Nachhaltigkeit neu gedacht

Unternehmen seine Produkte mit einem geschatz-
ten Aspekt des Selbstbildes in Einklang bringt.

Gefiihle und Denken: Hoffnung, positive
Emotionen und Handlungsfihigkeit stdrken

In der Kommunikation setzen viele Kampagnen
entweder auf rationale Argumente oder auf emo-
tionale Appelle. Besonders hdufig werden Angst
und Schuldgefiihle eingesetzt — das kann jedoch
auch zum Bumerang werden. Zwar kann ein gewis-
ses MaB an Betroffenheit Verhalten kurzfristig
beeinflussen, zu viel Negativitat fiihrt aber oft zu
Uberforderung, Angsten, Vermeidung oder Resig-
nation.

Wirksamer ist die Kombination aus Emotionund
Selbstwirksamkeit. Anstatt zu betonen, wie katas-
trophal der Klimawandel ist, oder Verhalten zu
moralisieren, sollte man Dringlichkeit mit Em-
powerment in Einklang bringen, um Menschen zu
helfen, sich hoffnungsvoll und handlungsfahig zu
fuihlen. Kampagnen, die Hoffnung, Stolz oder das
Gefiihl kollektiven Fortschritts vermitteln und
gleichzeitigklar zeigen, was konkret getan werden
kann, wirken nachhaltiger. Ein Beispiel ist IKEA: Die
Botschaft ,kleine Veranderungen machen einen
grofRen Unterschied” wird mit konkreten, einfa-
chen Handlungsmoglichkeiten verbunden — etwa
LED-Lampen zu nutzen, energieeffiziente Gerate
zu kaufen oder Lebensmittelverschwendung durch
Nutzung von Vorratsbehdltern zu reduzieren. So
entsteht ein Gefiihl von Selbstwirksamkeit: Men-
schen erleben, dass ihr Handeln zahlt und real
etwas bewirken kann.

Konkretheit: Unsichtbare Wirkungen greifbar
machen

Nachhaltigkeit ist oft abstrakt, komplex und
zukunftsorientiert — und wirkt dadurch psycholo-
gisch weit entfernt. Je konkreter und sichtbarer
MaRBnahmen und Auswirkungen sind, desto eher
bleiben Menschen engagiert. Das gelingt durch
klare Handlungsvorgaben, greifbare Ergebnisse
oder anschauliche Beispiele und Vergleiche.

Ein Beispiel ist Ecosia: Die Suchmaschine nutzt
Werbeeinnahmen, um Baume zu pflanzen. Nutzer
sehen in Echtzeit, wie viele Baume durch ihre Such-
anfragen bereits finanziert wurden.

So wird aus einer abstrakten Handlung (,,im
Internet suchen”) ein konkreter Effekt (,,deine
Suchen haben X Baume gepflanzt”). Nachhaltig-
keit wird dadurch sichtbar, messbar und emotional
nachvollziehbar — statt abstrakt oder sinn- und
wirkungslos zu erscheinen.

Warum wir Veranderungen auf mehreren
Ebenen brauchen

Das SHIFT-Modell zeigt, wie Unternehmen, Non-
Profits und staatliche Akteure nachhaltige Verhal-
tensanderungen bei Individuen fordern konnen.
Kritiker wenden jedoch ein, individuelles Verhalten
sei vernachlassigbar und nur tiefgreifender Sys-
temwandel konne die komplexen und hartnacki-
gen Probleme der Nachhaltigkeit 16sen. Diese Kritik
entspringt oft einer berechtigten Sorge um Ska-
lierbarkeit — zieht aber die falsche Schlussfolge-
rung. Es handelt sich um einen Scheingegensatz: »
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Nachhaltigkeit neu gedacht

Wie systemische Faktoren, Unternehmen und Konsumenten fiir eine nachhaltige
Transformation zusammenspielen
ABBILDUNG 2

INFRASTRUKTUR,
REGELN, VORSCHRIFTEN

SYSTEME BUSINESS

Nachhaltige
Veranderung

KONSUMENTEN

EINKAUF, VERANTWORTUNG,
INVESTITIONEN

Individuelle Verhaltensanderungen ersetzen kei-  Systemebene

nen Systemwandel, sie erganzen ihn und sind ein Systemische Veranderungen betreffen Infrastruk-
notwendiger Bestandteil echten Fortschritts.  tur, regulatorische Rahmenbedingungen und poli-
Nachhaltige Transformation erfordert abgestimm-  tische Leitplanken, die definieren, was moglich,

tes Handeln auf System-, Unternehmens- und Indi- = praktikabel und wirtschaftlich ist. Dazu zdhlen
vidualebene (siehe Abbildung 2). Verdanderungen Investitionen in erneuerbare Energien und 6ffent-
auf nur einer Ebene bleiben ohne Riickkopplung liche Mobilitat, Vorschriften zur Begrenzung
aus den anderen Bereichen kaum auf Dauer wirk- = schadlicher Praktiken sowie Anreizsysteme fiir
sam. nachhaltige Innovationen. Systeme pragen die

Entscheidungsarchitektur, in der sich Unterneh-
men und Konsumenten bewegen, indem sie
bestimmte Verhaltensweisen einfacher, giinstiger
oder gesellschaftlich akzeptierter machen. So
steuern sie indirekt Entscheidungen sowohl von
Unternehmen als auch von Konsumenten.

Unternehmensebene

Unternehmen tibernehmen eine Schliisselrolle als
Bindeglied zwischen System und Individuum. Sie
libersetzen regulatorische Vorgaben und techno-
logische Moglichkeiten in konkrete Produkte, Ser-
vices und Geschiftsmodelle. Uber Innovation, Lie-
ferkettenentscheidungen, Preisgestaltung,
Defaults und Design kdnnen sie nachhaltige Optio-
nen skalieren und normalisieren. Gleichzeitig
beeinflussen Unternehmen die Systemebene -
etwa durch Lobbying oder indem sie Markt- und
Umsetzbarkeitssignale senden. Sie reagieren also
nicht nur auf Rahmenbedingungen, sondern
gestalten diese aktiv mit und erweitern die verfiig-
baren Optionen fiir Konsumenten.

Individuelle
Verhaltensanderungen
ersetzen keinen
Systemwandel, sie
erganzen ihn und sind ein
notwendiger Bestandteil
echten Fortschritts.

Konsumentenebene

Konsumenten leisten alltaglich Beitrage durch
Kaufentscheidungen sowie durch gesellschaftli-
ches und politisches Engagement. Einfluss ent-
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steht nicht nur durch Konsum, sondern auch durch
Spenden, Investitionen, Advocacy und Wahlverhal-
ten. Einzelne Handlungen mogen unbedeutend
erscheinen, in der Summe formen sie jedoch Nach-
frage, legitimieren neue Markte und erzeugen
Druck fiir Verdnderungen und Innovationen in
Unternehmen und Politik. Konsumentenverhalten
isthaufig der Hebel, der groBere Transformationen
sichtbar macht und beschleunigt, ja iberhaupt erst
auf die Systemebene bringt.

Interdependenzen

Diese Ebenen sind eng miteinander verzahnt: Sys-
teme setzen Rahmenbedingungen, wahrend
Unternehmen skalieren, Losungen operationalisie-
ren und Innovation schaffen. Konsumenten wiede-
rum treiben Nachfrage und gesellschaftliche Dyna-
mik. Angesichts der Dringlichkeit der Nachhaltig-
keitsherausforderungen braucht es einen
integrierten ,,All-hands-on-deck”-Ansatz, der alle
Ebenen synchronisiert, statt sie gegeneinander
auszuspielen. Erfolgreiche Nachhaltigkeitsstrate-
gien verstehen individuelle Verhaltensanderung

Nachhaltigkeit neu gedacht

Weniger Symbolik, mehr Wirkung

Unternehmen verabschieden sich von pauschalen
Claims und reinen Imagekampagnen und fokussie-
ren messbare Impact-Reduktion in okologischer
und sozialer Hinsicht. Im Mittelpunkt stehen MaR-
nahmen mit groBer Hebelwirkung — etwa die Neu-
gestaltung von Produkten, Lieferketten und Ser-
vices — statt einfach umsetzbarer Initiativen mit
Nutzen primar fiir die Reputation. Das schafft
Glaubwiirdigkeit, Resilienz und Vertrauenin einem
Umfeld wachsender Kontrolle und Skepsis.

Weniger Reporting, mehr Strategie

Messung und Transparenz bleiben relevant, sind
aber nicht mehr Selbstzweck. Fiihrende Organisa-
tionen integrieren Nachhaltigkeit in ihre Kernstra-
tegie —in Wettbewerb, Innovation, Ressourcenallo-
kation und Risikomanagement. Nachhaltigkeit
entwickelt sich von einer Compliance- oder Kom-
munikationsfunktion zu einem zentralen Steue-
rungsinstrument fiir langfristige Wertschopfung,
betriebliche Effizienz und Wettbewerbsvorteile.

Weniger Appelle, mehr Verhaltensdesign

Statt auf moralische Appelle zu setzen oder mit
einer Flut an Informationen zu arbeiten, riickt die
Gestaltung von Entscheidungsarchitekturen in
den Fokus, um Nachhaltigkeit zu erreichen. Durch
intelligente Defaults, Anreizsysteme, Produktde-
sign und Nutzererlebnisse, die reale Verhaltens-
muster und Erkenntnisse aus der Psychologie
beriicksichtigen, werden nachhaltige Optionen
intuitiv, attraktiv und alltagstauglich.

Erfolgreiche Unternehmen stellen kiinftig nicht
mehr die Frage ,,Wie kommunizieren wir Nachhal-
tigkeit?”, sondern ,Wie integrieren wir Nachhaltig-
keit in Strategie, Prozesse und das reale Verhalten
unserer Kunden?” Dieser Perspektivenwechsel —
von Kommunikation zu echter Transformation -
definiert die Zukunft nachhaltiger Geschaftsmo-
delle und ist in vollem Gange. <
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achhaltigkeit ist aus Markenbotschaften
N kaum noch wegzudenken — in den tatsach-

lichen Ergebnissen zeigt sich jedoch oft ein
anderes Bild. Die Realitdt ist erniichternd: Laut
dem Circularity Gap Report 2025 stammen ledig-
lich 6,9 % der jahrlich von der Weltwirtschaft ge-
nutzten 106 Milliarden Tonnen Materialien aus
recycelten Quellen. Konsumenten geben zwar an,
Nachhaltigkeit wichtig zu finden, doch ihr Verhal-
ten —und viele Unternehmensinitiativen — konzen-
trieren sich hdaufig auf MaBnahmen mit geringer
Wirkung, die weder Emissionen noch Kundenbin-
dung messbar beeinflussen.

Die Mehrheit der Konsumenten verfiigt nur liber
ein begrenztes Verstandnis der tatsachlichen Kli-
mawirkung ihres Handelns. Sie kénnen nicht unter-
scheiden, was sich ,,0ko” anfiihlt und was tatsach-

Von guten Vorsdtzen zu systemischer Wirkung
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lich Wirkung zeigt. Unternehmen verstarken diese
Wahrnehmung haufig, indem sie leicht umsetz-
bare, symbolische MaBnahmen feiern — etwa den
Wechsel zu Papierstrohhalmen, wahrend sie in CO,-
reduzierende Verhaltensdanderungen, wirkungs-
vollere Kaufentscheidungen, Riicknahmepro-
gramme oder Reparaturangebote nur wenig inves-
tieren.

Gefragtsind MaBnahmen, die das Verhalten von
Kunden nachhaltig und messbar verandern. Zirku-
lare Ansatze wie die Reparatur von Produkten zur
Verlangerung ihrer Lebensdauer, die Riickgabe zur
Wiederverwendung oder das Recycling von Mate-
rialien fiir neue Produkte sorgen dafiir, dass Res-
sourcen langer im Wirtschaftskreislauf bleiben,
anstatt auf Deponien zu landen. Dadurch wer-
den nicht nur Abfélle reduziert, sondern auch »
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Emissionen gesenkt, da die Herstellung neuer Pro-
dukte deutlich mehr CO, verursacht als vielen Ver-
brauchern bewusst ist.

Kreislaufstrategien konnen somit Emissionen
reduzieren, zusatzlichen Wert aus bestehenden
Produkten erschlieRen und gleichzeitig die Kun-
denloyalitat stdrken. Die Herausforderung fiir
Unternehmen ist im Grundsatz klar, in der Umset-
zung jedoch anspruchsvoll: Wie kdnnen sie die wir-
kungsvollsten Entscheidungen fiir Kunden zur ein-
fachsten Wahl machen? Und wie gelingt es, Men-
schen dazu zu motivieren, Produkte langer zu
nutzen, zurtickzugeben oder zu recyceln?

Von symbolischen MalRnahmen zu
wirkungsvollen Veranderungen

Konsumenten mangelt es nicht an Interesse oder
Engagement fiir Nachhaltigkeit, sondern an Klar-
heit.Es besteht eine deutliche Liicke zwischen dem,
was viele flir emissionsmindernd halten, und dem,
was Experten als tatsachlich wirksam erachten.
GroBenordnungen und die Relation zu anderen
Mafnahmen werden falsch eingeschatzt. Konsu-
menten ist beispielsweise zwar bewusst, dass
Flugreisen klimaschadlich sind, sie Ubersehen
jedoch, wie unverhdltnismaRig groR die Auswir-
kungen im Vergleich zum Brennenlassen einer
Lampe sind. So verursacht ein Transatlantikflug
ahnlich viele Emissionen wie eine LED-Lampe in
mehr als 50 Jahren Dauerbetrieb!

Die Verantwortung allein auf Konsumenten zu
libertragen, fiihrt meist nur zu begrenzten Veran-
derungen. Deutlich wirksamer sind konkrete MaR3-
nahmen: Konsumenten dabei zu unterstiitzen, die
wirklich relevanten Hebel zu erkennen, und gleich-
zeitig Prozesse so zu gestalten, dass die nachhal-
tigste Entscheidung auch die einfachste ist. So
haben beispielsweise Angebote von Nachfiillkon-
zentrat fiir Reinigungsmittel einen deutlich grofRe-
ren Effekt als der Kauf eines neuen Produkts in
einer weiteren Flasche, die anschlieBend recycelt
wird.

Um wirkungsvolle Verhaltensanderungen bei
Konsumenten zu fordern, sollten Unternehmen auf
folgende Strategien setzen:

Machen Sie die tatscichliche Wirkung sichtbar
Menschen liberschdtzen regelmafig den Einfluss
einfacher und leicht umsetzbarer MaBnahmen wie
Recycling und unterschdtzen gleichzeitig den
Effekt grundlegender Verhaltensanderungen,
etwa weniger Flugreisen oder eine starker pflan-
zenbasierte Erndhrung. Dabei konzentrieren sie
sich haufig auf direkt sichtbare Emissionen ihrer
eigenen Handlung, wahrend indirekte und syste-
mische Emissionen entlang der Wertschopfungs-
kette kaum wahrgenommen werden. So wissen
viele Konsumenten zwar, dass eine pflanzenba-
sierte Erndhrung in der Regel klimafreundlicher ist
als einefleischbasierte. Weniger bekanntist jedoch,
dass beispielsweise beheizte Gewdchshauser fiir
saisonfremdes Obst und Gemiise einen Teil dieses
Vorteils wieder reduzieren kdnnen. Fehlt die Ein-
ordnung der tatsdachlichen Wirkung, verdrangen
einfache MalRnahmen oft diejenigen mit der grofR-
ten Hebelwirkung.
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Unternehmen sollten deshalb in relevanten Ent-
scheidungssituationen transparente Vergleichsin-
formationen bereitstellen, beispielsweise: ,,Dieses
Produkt verursacht zehnmal weniger Emissionen
als die konventionelle Alternative.” Unterstiitzend
wirken visuelle Darstellungen, verstandliche Ver-
gleiche und eine klare Sprache, etwa:,,Der Umstieg
auf X spart die Emissionen von Y Transatlantikflui-
gen pro Jahr ein.” Ebenso hilfreich ist es, indirekte
Emissionen anhand konkreter Beispiele greifbar zu
machen: ,,Der grof3te Teil des CO,-FuRabdrucks die-
ses Produkts entsteht bereits, bevor das Produkt
in Ihrem Einkaufswagen landet — hier sind die MaB-
nahmen, die wir entlang der Lieferkette umgesetzt
haben.”

Bauen Sie Hiirden ab und machen Sie die
nachhaltigste Option zur einfachsten Wahl
Menschen neigen dazu, anzunehmen, dass miihe-
lose Veranderungen besonders wirksam sind.
Erfordert eine MalRnahme dagegen einschnei-
dende Veranderungen im Alltag, wird ihr Nutzen
haufig als gering eingeschatzt. Deshalb sollte die
klimafreundlichste Option zur Standardoption
werden. Dazu gehoren beispielsweise vorausge-

1

Die klimafreundlichste
Option sollte zur
Standardoption werden.

11

wahlte Versandoptionen mit geringeren Emissio-
nen, die einfache Buchung von Reparaturen per
Klick, Riicksendeldsungen fiir die Wiederverwen-
dung direkt in der Verpackung oder die standard-
maRige Nutzung von Mehrwegbechern und wie-
derverwendbaren Behaltern.

Verlagern Sie die Verantwortung von ,,ich” auf
,wir”

Gemeinsames Handeln motiviert starker als indivi-
duelles Handeln. Die Frage ,Was kann ich tun?” ver-
drangt haufig die wichtigere Frage: ,Was veran-
dernwir gemeinsam?” Einereine ,,Ich-Perspektive”
isoliert Konsumenten und verdeckt die wesentlich
groeren Hebel, die Unternehmen selbst steuern
kénnen. Eine wirkungsvollere Erzahlung verlagert
den Fokus von der individuellen Verhaltensande-
rung hin zu systemischen Reformen. Statt aus-
schlieBlich auf die Verantwortung des Einzelnen zu
verweisen, sollten Unternehmen deutlich machen:
,Das haben wir bereits verandert — und so kdnnen
Sie uns dabei unterstiitzen, den nachsten Schritt
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zu gehen.” Konsumenten werden dadurch nicht als
alleinige Problemldser betrachtet, sondern als
Partner innerhalb eines Systems, mit dem Ziel, das
Unternehmen aktiv neu zu gestalten. Die Aufgabe
besteht darin, die Menschen einzuladen, diesen
Kreislauf gemeinsam zu schlieBen.

Geben Sie Produkten in der Kreislaufwirtschaft
ein zweites Leben

Ein wirkungsvoller Hebel fiir mehr Nachhaltigkeit
besteht darin, Kreislaufwirtschaft zu fordern —
also Produkte, Materialien und Ressourcen mog-
lichst lange im Nutzungskreislauf zu halten. Nach
der Erstnutzung betrachten viele Konsumenten
ein Produkt jedoch als ,,verbraucht” und damit als
wertlos. Unternehmen kdénnen dieser Wahrneh-
mung gezielt entgegenwirken. Wer den Wert
gebrauchter oder defekter Produkte sichtbar
macht und die Beteiligung an Riicknahmeprogram-
men wertschdtzt, schafft wichtige Anreize fiir
nachhaltiges Handeln. Transparenz uiber den wei-
teren Weg recycelter Materialien erhoht zusatzlich
die Bereitschaft, Produkte zu reparieren, wieder-
zuverwenden oder dem Recycling zuzufiihren. Aus
unseren Forschungsergebnissen lassen sich drei
zentrale Handlungsfelder ableiten.

Bieten Sie eigene oder zertifizierte
Reparaturservices an
In einer von Wegwerfmentalitat gepragten Kon-
sumkultur wird ein defektes Produkt haufig als
wertlos wahrgenommen. Diese Sichtweise stellt
eine wesentliche Hiirde fiir die Kreislaufwirtschaft
dar. Zwar existieren zahlreiche unabhangige Repa-
raturdienstleister, doch verandern diese die Wahr-
nehmung des Produktwertes oft nur begrenzt.
Bietet eine Marke hingegen eigene Reparatur-
services an, sendet sie ein starkes Signal: Das Pro-
dukt besitzt weiterhin einen relevanten Wert.

Von guten Vorsdtzen zu systemischer Wirkung

Damit wird der ,,ungenutzte Wert" sichtbar —also
das Potenzial eines Produkts, trotz Defekt weiter-
hin Nutzen zu stiften. Reparaturen durch Drittan-
bieter entfalten diesen Effekt deutlich schwacher,
da Konsumenten hdufig unsicher sind, ob sich die
Investition liberhaupt lohnt.

Unternehmen sollten Reparaturleistungen
daher moglichst fest in ihr Geschaftsmodell integ-
rieren und ihre Kunden aktiv zur Nutzung motivie-
ren. Falls eigene Reparaturservices wirtschaftlich
nicht sinnvoll sind, kann ein zertifiziertes Partner-
netzwerk (,,Brand Certified Repair”) eine attrak-
tive Alternative darstellen. Dadurch bleibt der
Kunde innerhalb des Markendkosystems, wahrend
gleichzeitig der Wert und die Langlebigkeit der
Produkte unterstrichen werden. Besonders bei
technisch weniger versierten Konsumenten wirkt
das Qualitatssignal der Marke vertrauensbildend
und erhoht die Bereitschaft zur Reparatur.

Binden Sie Teilnehmer von
Riicknahmeprogrammen aktiv ein

Viele Unternehmen haben Riicknahmeprogramme
fiir Bekleidung, Elektronik oder Verpackungen eta-
bliert. Aus Sicht der Konsumenten gleichen diese
Programme jedoch haufig einer ,,Black Box": Das
Produkt wird abgegeben, danach ist die Sache erle-
digt und es folgt keinerlei Riickmeldung.

Dieser transaktionale Ansatz verschenkt wert-
volles Potenzial fiir eine starkere Kundenbindung.
Bereits eine einfache Bestatigung des Warenein-
gangs kann die Wahrnehmung grundlegend ver-
andern. Die Riickmeldung signalisiert, dass der Bei-
trag des Konsumenten wahrgenommen und
geschatzt wird, und starkt das Gefiihl, gemeinsam
mit dem Unternehmen ein Nachhaltigkeitsziel zu
verfolgen. Kurze, konkrete Botschaften wie ,lhr
Produkt wurde erfolgreich zurlickgenommen. Vie-
len Dank, dass Sie helfen, den Kreislauf zu schlie-
Ren” erhohen das Gefiihl der Partnerschaft und
fordern die emotionale Bindung an die Marke.
Gleichzeitig verbessern sie die Wahrnehmung der
Nachhaltigkeitsleistung eines Unternehmens und
steigern die Chance fiir eine erneute Teilnahme —
ein entscheidender Erfolgsfaktor fiir Rlicknahme-
programme. Dabei ist spezifische Anerkennung
wirksamer als eine allgemeine Dankesbotschaft.
Eine Nachricht wie,Wir haben lhr Produkt erhalten”
erzielt deutlich mehr Wirkung als ein abstraktes
.Vielen Dank fiir lhre Treue”. Voraussetzung ist
jedoch, dass die Kommunikation glaubwiirdig ist.
Nur Unternehmen, die bereits als nachhaltig gelten,
konnen durch solche MalRnahmen auch positive
Effekte erzielen.

Machen Sie den Transformationsprozess
sichtbar

Die Bereitschaft zum Recycling steigt deutlich,
wenn Konsumenten nachvollziehen konnen, was
aus einem Material nach seiner Riickgabe entsteht.
Die konkrete Beschreibung des entstehenden Pro-
dukts wirkt motivierender als abstrakte Aufforde-
rungen zum Recycling. Dieser Effekt, den wir als
JTransformation Salience” bezeichnen, aktiviert
positive Emotionen und schafft Sinn. Statt ledig-
lich auf Recyclingmaoglichkeiten hinzuweisen, soll-
ten Unternehmen den zukiinftigen Nutzen in »

NIM MARKETING INTELLIGENCE REVIEW VOL. 18 2026 | 02

=]

21



Von guten Vorsdtzen zu systemischer Wirkung

Zentrale Erkenntnisse zum Konsumentenverhalten und

Handlungsempfehlungen
ABBILDUNG 1

1

Konsumenten schitzen haufig die
Wirkung einzelner Nachhaltigkeits-
maBnahmen falsch ein.

Machen Sie Umweltwirkungen in der Entscheidungs-
situation durch klare Vergleiche sichtbar.

3

Zusatzlicher Aufwand reduziert
nachhaltiges Verhalten.

Machen Sie nachhaltige Optionen zum Standard und
minimieren Sie den erforderlichen Aufwand.

5

Defekte Produkte werden hiufig als
wertlos wahrgenommen.

Bieten Sie markeneigene oder zertifizierte Repara-
turservices an, um den noch vorhandenen Wert zu
signalisieren.

7

Riicknahmeprogramme wirken oft
wie eine ,Black Box".

Bestatigen Sie den Erhalt zurlickgegebener Produkte
zeitnah und transparent.

9

Die Visualisierung von
Transformation erhéht die
Recyclingbereitschaft.

Nutzen Sie ,,Aus diesem wird jenes”-Darstellungen auf
Verpackungen, Sammelstellen und Schildern.

22

2

Einfache MaBnahmen verdringen oft
wirksamere Verhaltensdnderungen.

Heben Sie die wirkungsvollste und nicht die bequemste
Option hervor.

4

Eine reine ,, Ich-Perspektive”
erschwert systemische Hebel.

Gestalten Sie Systeme und Infrastruktur so, dass nach-
haltiges Verhalten gemeinsam skaliert werden kann.

6

Eine Kultur des stindigen Upgradens
verkiirzt die Produktliebensdauer.

Fordern Sie Werterhalt, Wartung und Langlebigkeit
statt kontinuierlicher Neuanschaffungen.

8

Recycling wird als Endpunkt statt als
Neubeginn wahrgenommen.

Zeigen Sie, welche neuen Produkte aus recycelten
Materialien entstehen.

10

Verhaltensanderungen ohne
unterstiitzende Systemanpassungen
sind unwahrscheinlich.

Schaffen Sie Entscheidungsarchitekturen, in denen

nachhaltiges Handeln die einfachste und attraktivste
Wahl ist.

iStock, retrofutur
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Forderung der Recyclingbereitschaft durch Darstellung dessen, was aus

recyceltem Material hergestellt wird
ABBILDUNG 2

RECYCELN SIE BEIM ZELTFEST,
HELFEN SIE DER UMWELT

Dosen und Flaschen bitte in die blaue Tiite

KONTROLLGRUPPE
23,8% RECYCLING-RATE

den Vordergrund stellen. Botschaften wie ,Aus
diesen Flaschen entstehen neue Miitzen” erzeu-
gen deutlich mehr Aufmerksamkeit und Motiva-
tion als die Aufforderung ,,Bitte hier recyceln”.

Auch Verpackungen kdnnen genutzt werden,
umden Kreislauf sichtbar zu machen. Ein einfaches
Schaubild, das die Umwandlung eines Produkts in
ein neues Material oder Produkt illustriert, kann
die Recyclingquote starker erhdhen und Verunrei-
nigungen wirkungsvoller verringern als klassische
Recyclingsymbole. Entscheidend ist dabei eine
konkrete und leicht verstandliche Darstellung. In
einer unserer Studien lag die Recyclingquote in der
Kontrollgruppe bei 23,8 %. Wurde der Transforma-
tionsprozess hingegen sichtbar gemacht, stieg sie
auf 49,2 % (siehe Abbildung 2). Die Visualisierung
dessen, was aus einem Produkt nach der Erstnut-
zung entsteht, kann somit einen erheblichen Bei-
trag zur Forderung nachhaltigen Verhaltens leis-
ten.

Durch Systemarchitektur die Fiihrung
tibernehmen und den Kunden einbinden

Der Ubergang zu einer nachhaltigen Kreislaufwirt-
schaft kann nicht allein auf die guten Absichten
von Konsumenten bauen. Unternehmen miissen
die Rahmenbedingungen aktiv gestalten. Dazu
gehort, Kunden lber die tatsachliche Umweltwir-
kung von Entscheidungen aufzukldren, statt ober-
flachliche Nachhaltigkeitsclaims zu verbreiten.
Reparaturangebote der Marke signalisieren Pro-
duktwertund Langlebigkeit. Die Anerkennung von
Beitrdgen der Konsumenten stdrkt die Partner-
schaft. Und die Visualisierung von Materialkreis-
ldufen inspiriert starker als Appelle an das
schlechte Gewissen.

Unternehmen sollten daher weniger darauf
bauen, dass Konsumenten ,, mehr tun”, sondern
vielmehr Systeme schaffen, die nachhaltiges Ver-

Dosen und Flaschen bitte in
die blaue Tiite ...

RECYCELN SIE BEIM ZELTFEST,

SCHENKEN SIE PRODUKTEN EIN ZWEITES LEBEN

. v > ]

Sie werden zu neuen Pro-
dukten transformiert

GRUPPE MIT HINWEIS AUF NEU
ENTSTEHENDE PRODUKTE

49,2% RECYCLING-RATE

halten zur einfachsten und attraktivsten Option
machen. Abbildung 1 fasst die zentralen Hand-
lungsempfehlungen zusammen. Das Ergebnis ist
ein Geschaftsmodell, das resilienter gegeniiber
Klima- und Ressourcenrisiken ist und zugleich
engere Beziehungen zu Kunden aufbaut. Konsu-
menten suchen zunehmend nach Unternehmen,
die Orientierung geben und Veranderungen voran-
treiben — nicht nach reinen Anbietern von Produk-
ten und Dienstleistungen. Nachhaltige und wech-
selseitig vorteilhafte Kundenbeziehungen enden
nicht mit einem einzigen Kauf. Kreislauforientierte
Geschaftsmodelle, die verhaltenswissenschaftli-
che Erkenntnisse beriicksichtigen, schaffen lang-
fristige Interaktion, wiederkehrende Umsdtze und
messbare dkologische Wirkung. So verwandeln sie
Nachhaltigkeit vom Kostenfaktor zum strategi-
schen Wettbewerbsvorteil. <
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achhaltigkeitskommunikation  verfolgt
N haufig das Ziel, Konsumenten hinter einem

gemeinsamen Anliegen, wie z.B. dem Schutz
der Umwelt, zu vereinen. Paradoxerweise konnen
aber gerade Botschaften, die kollektives Handeln
fordern sollen, auch Widerstand, Skepsis und Pola-
risierung auslosen. Dieses Spannungsfeld zeigt
sich in der Politik, im unternehmerischen Umfeld
und im alltaglichen Konsumverhalten.

Als beispielsweise der Green New Deal in den
Vereinigten Staaten erstmals vorgestellt wurde,
war das offentliche Bewusstsein gering und die
Unterstiitzung Uber Parteigrenzen hinweg weit-
gehend positiv. Mit steigender Bekanntheit nahm
die Unterstiitzung — insbesondere unter konserva-
tiven Wahlern — jedoch deutlich ab. Ein dhnliches
Muster zeigt sich im Unternehmenskontext. Einige
Unternehmen positionieren sich klar proaktiv,
engagieren sich 6ffentlich flir Umweltanliegen und

Warum Nachhaltigkeit polarisiert

AUTORIN

Aylin Cakanlar
Center for Retailing,

Schweden

KEYWORDS

Nachhaltiges Verhalten
Polarisierung

Politische Spaltung

fordern systemische Veranderungen. So hat sich
beispielsweise Patagonia als engagierter Verfech-
ter von Umweltbelangen positioniert. Andere, ins-
besondere in CO,-intensiven Branchen, setzen sich
aktiv gegen strengere Umweltauflagen ein. Diese
Polarisierung beschrankt sich nicht auf politische
Debatten oder unternehmerische Positionierun-
gen. Auch in der Bevdlkerung zeigen sich Differen-
zen: Konservative und liberale Gruppen unterschei-
den sich darin, in welchem Maf sie den Klimawan-
del auf menschliches Handeln zuriickfiihren.
Divergierende Perspektiven spiegeln sich auch in
alltaglichen Entscheidungen wider. Studien zeigen
etwa, dass beide Gruppen dhnlich geneigt sind, mit
dem Fahrrad zur Arbeit zu fahren, solange man mit
gesundheitlichen Vorteilen argumentiert. Wird
dieselbe Verhaltensweise jedoch primar dkologisch
motiviert dargestellt, sinkt die Bereitschaft unter
Konservativen deutlich. >
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Beispiele dafiir, wie man Menschen mit unterschiedlichen Werten durch
gezielte Apelle fiir Nachhaltigkeitsthemen gewinnen kann

ABBILDUNG 1

THEMA BOTSCHAFTEN
FUR LIBERALE

Recyding .Helfen Sie mit, fiir andere zu sorgen —
Recycling schiitzt gefahrdete Gruppen.”

Nachhaltigkeit & »Wir miissen die Funktionsweise unserer

Systemwandel Wirtschaft grundlegend andern.”

Umwelt- ,,Es kann nicht mehr so weitergehen wie

verantwortung bisher.”

o0 . ,Investieren Sie in KlimaschutzmaBnahmen,

Griine Wirtschaft um soziales Wohlergehen und Gerechtigkeit
zu fordern.”

Unterschiedliche

Motivationen fiir .Fahren Sie mit dem Fahrrad, um CO,-

nachhaltiges Emisshiqzen Z‘E,I reduzieren und den Planeten
zu schiitzen.

Verhalten

Konkrete Wirkung

Soziale Normen

Gemeinsame Werte
hervorheben

BOTSCHAFTEN
FUR KONSERVATIVE

,Erfillen Sie lhre Blirgerpflicht — Recycling
zeigt Verantwortung fir unsere Gemein-
schaft.”

,Schiitzen und bewahren wir unsere Lebens-
weise, indem wir unsere natiirlichen Ressour-
cen schonen.”

,Es ist patriotisch, die natiirlichen Ressourcen
unseres Landes zu schonen.”

,,Profitieren Sie von Innovationen, schaffen
Sie Arbeitspldtze und sichern Sie unserer
Industrie eine Fiihrungsrolle im Bereich
Cleantech.”

.Fahren Sie mit dem Fahrrad, weil es gesund
ist, Geld spart und unabhangig macht.”

.Dieses Produkt entfernt 5 kg Miill aus den Ozeanen — dein Handeln macht einen messbaren Unterschied.”

,Viele Menschen in deiner Gemeinschaft favorisieren nachhaltige Losungen.”

,Denken Sie an die Werte, die uns allen wichtig sind.”

Psychologische Treiber erklaren politisch
bedingte gegensatzliche Reaktionen auf
Nachhaltigkeit

Diese Beobachtungen werfen eine zentrale Frage
auf: Wann und warum fiihren Nachhaltigkeitssig-
nale zu negativen oder polarisierenden Reaktionen
—und wie lassen sich diese Effekte reduzieren? Ein
fundiertes Verstandnis der zugrunde liegenden
psychologischen Mechanismen ist entscheidend,
um Nachhaltigkeitskommunikation so zu gestal-
ten, dass sie unterschiedliche Zielgruppen
anspricht, statt sie zu spalten.

Zwei wesentliche Faktoren erklaren diese Polari-
sierung: Erstens unterschiedliche Wertorientierun-
gen, die beeinflussen, wie konservative und libe-
rale Zielgruppen nachhaltiges Verhalten interpre-
tieren und bewerten. Zweitens der Einfluss von
Gruppennormen, die steuern, wie stark Individuen
nachhaltige Verhaltensweisen innerhalb ihrer
jeweiligen sozialen Bezugsgruppe wahrnehmen
und tibernehmen.

Personliche Werte pragen die Interpretation
von Botschaften und Angeboten

Liberale und konservative Zielgruppen unterschei-
den sich deutlich in ihren Wertprioritaten — etwa
darin, wie stark sie bestehende wirtschaftliche und
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gesellschaftliche Strukturen als legitim ansehen.
Diese Unterschiede beeinflussen maBgeblich, wie
Nachhaltigkeitsbotschaften wahrgenommen, ein-
geordnet und bewertet werden.

Unterschiedliche moralische Logiken kénnen die

Unterstiitzung fordern

Politische Einstellungen basieren auf unterschied-
lichen moralischen Leitprinzipien. Liberale Ziel-
gruppen legen typischerweise groBeren Wert auf
Gleichberechtigung, Schutz vor Schaden und Fair-
ness. Konservative hingegen gewichten Loyalitat,
Verantwortung gegeniiber Institutionen wie der
Familie oder der Nation sowie den Erhalt von Tradi-
tion und gesellschaftlicher Ordnung starker. Diese
divergierenden Wertorientierungen haben direkte
Implikationen fiir die Gestaltung von Umwelt- und

Nachhaltigkeitskommunikation. In der Praxis wird

Klimakommunikation hdufig liber Narrative von

Schaden und Fairness vermittelt — etwa durch die

Betonung von Artensterben, Ressourcenausbeu-
tung, die vulnerablen Gruppen schadet, oder Risi-
ken fiir zukiinftige Generationen. Diese Argumen-
tation zieht bei liberalen Zielgruppen und kann

deren Bereitschaft zu nachhaltigem Verhalten

erhohen. Fiir konservative Zielgruppen ist diese

Form der Argumentation hingegen oft weniger
wirksam, da sie deren zentrale moralische Priori-
taten nicht anspricht.
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Gezielte Ansprache erhoht die Wirksamkeit von
Nachhaltigkeitsbotschaften

Die gute Nachricht: Nachhaltigkeitskommunika-
tion lasst sich differenziert anpassen, ohne das
zugrunde liegende Umweltziel zu verandern. Ent-
scheidend ist das Framing. Dasselbe Verhalten
kann breitere Akzeptanz finden, wenn es im Ein-
klang mit den jeweils relevanten Werten kommu-
niziert wird. Beispielsweise steigern Botschaften,
die Burgerpflicht und Verantwortung betonen, die
Recyclingbereitschaft bei konservativen Zielgrup-
pen.Liberale reagieren hingegen starker auf Narra-
tive, die Flirsorge und kollektives Wohlergehen
betonen.

Eine wertebasierte Segmentierung und Anspra-
che ermdglicht es Unternehmen und Organisatio-
nen somit, die Wirkung nachhaltiger Verhaltens-
impulse signifikant zu erhohen. Gleichzeitig gibt es
auch Botschaften, die gruppeniibergreifend funk-
tionieren und als verbindende Elemente genutzt
werden kdnnen. Abbildung 1 liefert Beispiele fiir
die differenzierte und verbindende Ansprache.

Das Status-quo-Dilemma: Bewahren oder
verdindern?

Ein weiterer zentraler Unterschied zwischen kon-
servativen und liberalen Zielgruppen liegt in der
Bewertung der bestehenden soziodkonomischen
Ordnung. Konservative neigen eher dazu, aktuelle
wirtschaftliche und gesellschaftliche Strukturen
als legitim und gerecht anzusehen, und bevorzu-
gen deren Erhalt. Liberale hingegen zeigen mehr
Offenheit gegeniiber strukturellen Verdanderun-
gen. Diese Differenz pragt maRgeblich den
Umgang mit Umwelt- und Nachhaltigkeitsthemen.

Die Anerkennung von Umweltproblemen setzt
oft die Einsicht voraus, dass die vorherrschenden
Produktions- und Konsummuster nicht nachhaltig
sind und sich andern miissen, was eine Abkehr vom
Status quo bedeutet. Im Unternehmenskontext
beispielsweise erfordert okologischer Fortschritt
eine Abkehr vom traditionellen , Take-Make-Dispo-
se”-Modell hin zu zirkuldren Ansdtzen, die auf Wie-
derverwendung, Reparatur und die Regeneration
von Okosystemen setzen. Fiir Konsumenten zeigt
sich Nachhaltigkeit im Alltag etwa durch veran-
derte Verhaltensweisen: Produkte reparieren statt
ersetzen, langlebige Giiter statt Fast Fashion wah-
len oder den Konsum insgesamt reduzieren.

Da diese Veranderungen etablierte Routinen
und wirtschaftliche Strukturen infrage stellen,
kann Nachhaltigkeit im Widerspruch zum Wunsch
stehen, bewahrte Lebens- und Geschaftsmodelle
zu erhalten. Von Personen mit einer starkeren Sta-
tus-quo-Orientierung kann dies als Bedrohung
wahrgenommen werden. In der Folge werden
Nachhaltigkeitssignale unterschiedlich interpre-
tiert: Wahrend sie fiir einige Zielgruppen notwen-
digen Fortschritt symbolisieren, kdonnen sie fiir
andere — insbesondere fiir konservative Zielgrup-
pen —als systemische Bedrohung erscheinen. Wird
Nachhaltigkeit primar als Bruch mit bestehenden
Praktiken oder als Eingriff in vertraute Lebenswei-
sen kommuniziert, steigt die Ablehnung.

Fur Marketing und Kommunikation ergibt sich
daraus eine klare Implikation: Nachhaltigkeitsbot-
schaften miissen nicht zwingend Veranderung und

Warum Nachhaltigkeit polarisiert

Disruption in den Vordergrund stellen. Eine wir-
kungsvollere Alternative wadre es, nachhaltiges
Verhalten als Mittel zum Schutz und Erhalt bewdhr-
ter Lebensweisen zu positionieren. Beispielsweise
kann betont werden, dass ein verantwortungsvol-
ler Umgang mit Umwelt und Ressourcen zur Siche-
rung von Gemeinschaften und Lebensgrundlagen
beitragt. So dargestellt steht Nachhaltigkeit nicht
fiir einen Gegenentwurf, sondern kann als Stabili-
tatsfaktor verstanden werden —was insbesondere
bei konservativen Zielgruppen die Akzeptanz und
Handlungsbereitschaft erhdhen kann.

Erhaltung versus Einschrinkung der freien
Marktwirtschaft
Die Bewertung von KlimaschutzmaBnahmen wird
auch durch unterschiedliche Auffassungen zur
Rolle von Markt und Staat gepragt. Konservative
betonen in der Regel die Bedeutung freier Markte
und bevorzugen moglichst geringe staatliche
Interventionen, sodass Unternehmen weitgehend
autonom agieren konnen. Liberale sehen Regulie-
rung hingegen starker als legitimes Instrument,
um Fairness sicherzustellen und gesamtgesell-
schaftliches Wohlergehen zu fordern. Diese unter-
schiedlichen wirtschaftspolitischen Grundhaltun-
gen beeinflussen maf3geblich, wie Klimaschutzlo-
sungen wahrgenommen und bewertet werden.
Viele gangige MaBnahmen gegen den Klima-
wandel — etwa CO,-Bepreisung, Emissionsstan-
dards oder Verbote von Einwegplastik — werden
hdufig als Eingriffe in Marktmechanismen und die
unternehmerische Freiheit interpretiert. Eine CO,-
Steuer wird beispielsweise von zahlreichen Unter-
nehmen und Konsumenten als staatlich auferlegte
Zusatzbelastung, die fiir Energie, Transport und
Produktionsfaktoren aufzubringen ist, verstan- »
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den — und damit als externer Eingriff in die unter-
nehmerische Handlungsfreiheit. Wenn Klimapoli-
tik als Widerspruch zu marktwirtschaftlichen Prin-
zipien wahrgenommen wird, verstarkt sich die
Polarisierung: Insbesondere konservative Ziel-
gruppen, die Marktautonomie bevorzugen, verhal-
ten sich in solchen Féllen ablehnend. Ein dhnliches
Wahrnehmungsmuster zeigte sich wahrend der
COVID-19-Lockdowns: Verbesserungen der Luft-
qualitat und sinkende Emissionen wurden in Teilen
des konservativen Diskurses als Beleg dafiir inter-
pretiert, dass okologische Fortschritte zulasten
von Wachstum und wirtschaftlicher Leistungsfa-
higkeit gehen.

Fiir Unternehmen, Politik und Kommunikation
ergeben sich daraus klare Ansatzpunkte: Nachhal-
tigkeitslosungen sollten nicht primar als Einschran-
kung, sondern als Chance innerhalb marktwirt-
schaftlicher Logiken positioniert werden. Die Beto-
nung von Innovationspotenzialen, neuen
Arbeitsplatzen im Green-Tech-Sektor, industrieller
Wettbewerbsfahigkeit und der Chance auf eine
internationale Fiihrungsrolle kann die Akzeptanz
insbesondere bei marktorientierten Zielgruppen
deutlich erhohen. Wird Klimaschutz als Treiber von
Wachstum, technologischer Fiihrerschaft und
unternehmerischen Chancen dargestellt statt als
regulatorische Belastung, steigt die Wahrschein-
lichkeit, dass auch skeptischere Zielgruppen ent-
sprechende MaBnahmen unterstiitzen.

Die Wirkung von Gruppenormen

Neben individuellen Wertunterschieden werden
ideologische Graben auch durch soziale Normen
innerhalb der eigenen Bezugsgruppe gepragt —
also durch das Verhalten und die Signale, die im
eigenen Umfeld beobachtet werden. Hinzu kom-
men Motivationsfaktoren, die iiber rein dkologi-
sche Argumente hinausgehen.

Geringere Beteiligung bei niedriger sozialer
Sichtbarkeit

Menschen orientieren sich stark an ihrem direkten
sozialen Umfeld. Sie interagieren liberwiegend mit
Gleichgesinnten und leiten daraus ab, welche Ver-
haltensweisen als liblich, akzeptiert und wiin-
schenswert gelten. Sind nachhaltige Handlungen
innerhalb der eigenen Gruppe wenig sichtbar oder
kaum Thema, entsteht der Eindruck, dass sie uniib-
lich sind — was die Bereitschaft zur Ubernahme
deutlich reduziert.

Diese Dynamik kann ein Faktor fiir das gerin-
gere Engagement fiir nachhaltiges Verhalten unter
Konservativen sein. In konservativ gepragten
Medien sind konkrete Beispiele fiir klimabezogene
MaRnahmen oder Umweltengagement oft weniger
prasent als in liberalen Kontexten. Dadurch kann
Nachhaltigkeit als Randthema wahrgenommen
werden. Auf Basis dieser eingeschrankten Wahr-
nehmung schlieBen die Menschen, dass entspre-
chende Verhaltensweisen insgesamt selten sind.
Das verstarkt die Annahme, dass individuelles Han-
deln kaum Wirkung entfaltet. Selbst wenn der Kli-
mawandel grundsatzlich anerkannt wird, wird der
Einfluss einzelner MaBBnahmen eher unterschatzt

—was die Handlungsbereitschaft weiter senkt.

@)

NIM MARKETING INTELLIGENCE REVIEW VOL. 18 2026 | 02

Zusatznutzen und konkrete Wirkung gezielt
kommunizieren

Polarisierung lasst sich reduzieren, indem nachhal-
tige Verhaltensweisen so geframt werden, dass sie
an bestehende Motivationen der Zielgruppe
ankniipfen und gleichzeitig Fehlwahrnehmungen
beziiglich der Wirkung korrigieren. Viele nachhal-
tige MalRnahmen bieten Mehrfachnutzen: Der Kauf
energieeffizienter Leuchtmittel kann beispiels-
weise nicht nur als Beitrag zum Umweltschutz, son-
dern auch als Kosteneinsparung positioniert wer-
den. Solche nicht-okologischen Vorteile erhohen
insbesondere bei konservativen Zielgruppen die
Relevanz, wahrend okologische Argumente bei
liberalen Zielgruppen oft schon ausreichend wirk-
sam sind. Darliber hinaus ist es entscheidend, die
konkreten Effekte nachhaltigen Handelns transpa-
rent und verstandlich darzustellen. Wenn der indi-
viduelle Beitrag klar quantifiziert und nachvollzieh-
bar kommuniziert wird, sinkt auch bei Konservati-
vendie Tendenz, dessen Wirkung zu unterschatzen
—und die Bereitschaft zur Umsetzung steigt.

Auch soziale Normen lassen sich aktiv nutzen:
Wird sichtbar gemacht, dass nachhaltiges Verhal-
ten innerhalb der eigenen Bezugsgruppe ublich ist,
steigt die Beteiligung uber ideologische Grenzen
hinweg.

Da sowohl Konservative als auch Liberale dazu
neigen, den Normen und Signalen ihrer ideologi-
schen Gruppen zu folgen, ist ein weiterer vielver-
sprechender Ansatz, die Aufmerksamkeit von par-
teipolitischen Normen der eigenen Gruppe wegzu-
lenken. Stattdessen konnen iibergeordnete,
verbindende Identitaten — etwa nationale Zugeho-
rigkeit oder gemeinsame gesellschaftliche Werte -
betont werden, um die ideologische Spaltung im
Bereich der Nachhaltigkeit zu verringern. Ergan-
zend kann die Aufforderung an Einzelne, Uber
Werte nachzudenken, die gruppeniibergreifend
akzeptiert sind, dazu beitragen, politische
Zuschreibungen in den Hintergrund zu riicken und
nachhaltiges Verhalten breiter zu verankern.

Uberbriicken Sie die Graben in der
Nachhaltigkeitsdebatte durch strategische
Botschaften

Auch wenn die Polarisierung rund um das Thema
Nachhaltigkeit auf umfassendere gesellschafts-
politische Dynamiken zurlickzufiihren ist, haben
Marketingfachleute erheblichen Einfluss darauf,
wie nachhaltiges Verhalten wahrgenommen, dar-
gestellt und gesellschaftlich etabliert wird. Abbil-
dung 2 fasst zentrale Handlungsempfehlungen fiir
die zielgruppenspezifische Ansprache zusammen.
Gezielte Kommunikationsstrategien kdnnen ins-
besondere bei bislang weniger engagierten Ziel-
gruppen die Bereitschaft zu nachhaltigem Verhal-
ten erhohen. Gleichzeitig erfordert diese Differen-
zierung ein hohes Maf} an Sensibilitat: Botschaften,
die bei einer Zielgruppe wirksam sind, konnen bei
anderen Ablehnung auslosen. In Zeiten sozialer
Medien bleiben Inhalte selten auf klar definierte
Zielgruppen beschrankt. MaBgeschneiderte Bot-
schaften erreichen haufig auch nicht intendierte
Empfangergruppen — mit potenziell widerspriich-
lichen Effekten. Kommt es zu Gegenreaktionen,

Visualisierung, KI-generiert, Prompt GCO Medienagentur
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Leitlinien zur Forderung ideologielibergreifender Unterstiitzung fiir Nachhaltigkeit

ABBILDUNG 2

Richten Sie Botschaften an zentralen
moralischen Werten aus

Formulieren Sie Botschaften fiir liberale Zielgruppen im Kontext von

Fiirsorge, Fairness und dem Schutz vulnerabler Gruppen.

Appellieren Sie bei konservativen Zielgruppen an Pflichtbewusstsein,

Verantwortung, Patriotismus und Bewahrung von Erreichtem.

3

Framen Sie Losungen fiir konservative

Zielgruppen als Chance statt als Einschrankung

Betonen Sie Innovation, Unternehmertum, Wettbewerbsfahigkeit

und Beschaftigungseffekte.

Legen Sie bei Befilirwortern des freien Markts weniger Gewicht auf

staatliche Eingriffe oder Vorschriften.

5

Machen Sie Auswirkungen fiir beide
Gruppen greifbar

Kommunizieren Sie klare und messbare Ergebnisse
individueller Handlungen.
Zeigen Sie auf, dass persdnliche Beitrage reale und
sichtbare Effekte erzielen.

kann ein inklusiverer Zugang sinnvoll sein. Narra-
tive, die gemeinsame Identitaten und libergrei-
fende Ziele betonen, tragen dazu bei, Widerstande
abzubauen und gleichzeitig das Engagement fiir
Nachhaltigkeitsthemen zu erhalten.

Dariiber hinaus ist es entscheidend, die tieferlie-
genden Ursachen politischer Polarisierung zu
adressieren. Eine Verringerung wahrgenommener
Distanz und Anonymitat zwischen gesellschaftli-
chen Gruppen kann das gegenseitige Verstandnis
fordern. Wird Klimaschutz beispielsweise als ver-
bindendes Element positioniert, das gesellschaft-
lichen Zusammenhalt fordert und kollektives
Wohlergehen steigert, kann dies auch die Einstel-
lung von Klimaskeptikern positiv beeinflussen und
Polarisierung reduzieren.

Erfolgreiche Nachhaltigkeitskommunikation
kombiniert somit beide Strategien: differenzierte,
zielgruppenspezifische Framing-Ansatze sowie
libergeordnete Narrative, die gemeinsame Interes-
sen, gemeinsame Ziele und ein verbindendes
Zukunftsbild in den Mittelpunkt stellen. <

2

Vermeiden Sie bei konservativen
Zielgruppen Disruptions-Narrative

Reduzieren Sie die Betonung von ,,grundlegendem System-
wandel”.

Betonen Sie den Schutz von Gemeinschaften, Traditionen und
bewahrten Lebensweisen.

4

Stellen Sie Mehrfachnutzen heraus

Betonen Sie bei liberalen Zielgruppen Umwelt- und Gerechtig-
keitseffekte.

Betonen Sie bei konservativen Zielgruppen Gesundheitsvor-
teile, Kosteneinsparungen, Effizienz, Unabhangigkeit und
Praktikabilitat.

6

Nutzen Sie Gruppennormen gezielt fiir
beide Gruppen

Heben Sie Beispiele nachhaltigen Verhaltens innerhalb der
eigenen Gemeinschaft hervor.

Korrigieren Sie die Wahrnehmung, dass Nachhaltigkeit unter
+Menschen wie uns” uniiblich sei.

Betonen Sie gemeinsame Identitaten und ermutigen Sie die
anzusprechenden Personen, sich auf Werte zu konzentrieren,
die beiden Gruppen gemeinsam sind.
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sondern ebenso eine gesellschaftliche Her-

ausforderung. Krisen — wie der Krieg gegen
denlranund diedaraus resultierende Energiekrise —
bergen stets das Risiko sozialer Verwerfungen und
einer weiteren Destabilisierung demokratischer
Strukturen. Umso wichtiger ist es, dass staatliche
Institutionen und Organisationen mit Ressourcen-
engpassen und den wirtschaftlichen Spannungen
infolge drastischer Preissteigerungen so umgehen,
dass der gesellschaftliche Zusammenhalt und die
Lebensweise demokratischer Gesellschaften erhal-
ten bleiben.

In akuten Krisensituationen — sei es wahrend
wirtschaftlicher Abschwiinge, Pandemien oder kli-
mabedingter Notlagen — appellieren Regierungen
und Organisationen regelmaBig an die Eigenver-
antwortung der Biirgerinnen und Biirger. Konsu-

N achhaltigkeit ist nicht nur eine dkologische,

NIM MARKETING INTELLIGENCE REVIEW

Die Kraft von Gemeinschaften

menten werden aufgefordert, ihr Verhalten kurz-
fristig anzupassen, Einschrankungen hinzuneh-
men und aktiv zur Bewadltigung der Krise
beizutragen. Doch Appelle an individuelle Verant-
wortung stoBen haufig an ihre Grenzen.

Unsere Untersuchungen zu Irland wahrend der
GrofRen Rezession von 2008 bis 2013 zeigen jedoch,
dass Menschen eher bereit sind, Verantwortung zu
libernehnmen, wenn diese als kollektive Anstren-
gung im Rahmen von Gemeinschaftswerten und
sozialen Normen dargestellt wird und nicht als indi-
viduelle Verpflichtung. Fiir Fiihrungskrafte und
politische Entscheidungstrager sind die Implikatio-
nen wichtig: Krisenmanagementstrategien, die
Gemeinschaften aktivieren, konnen Menschen
effektiver mobilisieren als solche, die sich aus-
schlieBlich auf individuelle Verantwortung kon-
zentrieren. >

VOL. 18 2026 | 02 B [FE
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Die Kraft von Gemeinschaften

Warum Appelle an individuelle Verantwortung
in der Krisenkommunikation oft versagen

Viele Strategien des Krisenmanagements basieren
auf Botschaften, die personliche Verantwortungin
den Mittelpunkt stellen. Konsumenten werden auf-
gefordert, Ausgaben zu reduzieren, Konsumge-
wohnheiten zu andern, Ressourcen zu sparen oder
die wirtschaftliche Erholung aktiv zu unterstiitzen.

So nachvollziehbar solche Appelle erscheinen
maogen, sie stoBen oft auf Widerstand — insbeson-
dere dann, wenn Menschen davon tiberzeugt sind,
dass andere die Krise verursacht haben. Vor allem
wenn die Bevdlkerung den Eindruck hat, dass poli-
tische Fehlentscheidungen, Versaumnisse von Fi-
nanzinstitutionen oder unternehmerisches Fehl-
verhalten die Krise ausgeldst haben, wirken Forde-
rungen nach individuellem Verzicht schnell fehlam
Platz.

Diese Diskrepanz zwischen zugeschriebener
Verantwortung und wahrgenommener Ursache
kann die Glaubwiirdigkeit von Krisenkommunika-
tion erheblich beeintrachtigen. Unsere Analyse
identifiziert drei zentrale Hiirden, die einer erfolg-
reichen Aktivierung individueller Verantwortung
im Wege stehen.

Wahrgenommene Ungerechtigkeit

Menschen empfinden Aufrufe zu personlicher Ver-
antwortung haufig als unfair, wenn sie davon aus-
gehen, dass mdchtige Institutionen oder Eliten die
Krise verursacht haben. Werden Einzelne aufgefor-
dert, Probleme zu |6sen, die nach ihrer Wahrneh-
mung von anderen verursacht wurden, stellen sie
nicht selten die moralische Legitimitat dieser Forde-
rungen infrage und distanzieren sich von den vor-
geschlagenen Losungsansatzen. Solche Wahrneh-
mungen konnen das Vertrauen in politische Ent-
scheidungstrager ebenso wie in die Institutionen,
die eine Krise bewaltigen sollen, rasch untergraben.

Erkenntnisse aus der Irischen Wirtschaftskrise

BOX 1

Begrenzte Handlungsmdoglichkeiten

Krisen schranken haufig die Ressourcen ein, die
Biirgern zur Verfiigung stehen, oder Mittel werden
vollstandig gestrichen. Entstehende wirtschaftli-
che Notlagen erschweren es Menschen dann, ihrer
Rolle als verantwortungsbewusste Konsumenten
nachzukommen, oder machen dies sogar unmog-
lich. Arbeitsplatzverluste, sinkende Einkommen
und steigende Lebenshaltungskosten begrenzen
den Handlungsspielraum, und es wird schwierig,
Konsumverhalten anzupassen oder langfristig ver-
antwortungsvolle Entscheidungen zu treffen.
Selbst motivierte Personen verfiigen oft nicht iiber
die finanziellen oder emotionalen Ressourcen, die
politische Entscheidungstrager voraussetzen.

Fehlende Unterstiitzungsstrukturen

In Krisenzeiten werden Marktmechanismen und
staatliche Unterstiitzungsprogramme haufig
zuriickgefahren oder funktionieren nur noch ein-
geschrankt. Fehlt diese praktische Unterstiitzung,
fallt es Einzelnen schwer, Verantwortung in kon-
kretes Handeln umzusetzen. In solchen Situatio-
nen konnen Gemeinschaften die entstandene
Liicke schlieBen.

Gemeinschaften als Motoren der
Krisenbewaltigung

Wahrend der Rezession in Irland spielten Gemein-
schaften eine entscheidende Rolle dabei, den Men-
schen zu helfen, wirtschaftliche Not zu bewaltigen
und Verantwortung fiir die finanzielle Erholung
des Landes zu Gibernehmen. Da formelle Institutio-
nen oft nur verzogert auf die sich rasch verandern-
den wirtschaftlichen Rahmenbedingungen reagie-
ren konnten, entwickelten sich lokale Gemein-
schaften zu den unmittelbarsten und zugang-
lichsten Unterstiitzungsstrukturen fiir viele Biir-
gerinnen und Biirger. Diese Basisinitiativen trugen

Nach der globalen Finanzkrise von
2007/2008 fiihrte Irland umfassende
SparmaBnahmen ein, um die Wirtschaft

zu stabilisieren. Die Bevdlkerung sah sich
mit hoher Arbeitslosigkeit, Lohnkiirzun-
gen, steigenden Steuern und einem Abbau
offentlicher Leistungen konfrontiert. Trotz
der Harte dieser MalRnahmen blieb das Aus-
mal sozialer Unruhen im Vergleich zu ande-
ren europdischen Landern bemerkenswert
gering. Um die Griinde dafiir zu verstehen,
analysierten wir Konsumenteninterviews,
politische Debatten, Medienberichte und
Marktdaten aus diesem Zeitraum. Dabei
kristallisierten sich zwei unterschiedliche
Krisennarrative heraus.

Das erste Narrativ betonte individuelle Ver-
antwortung. Blirger wurden dazu aufgefor-
dert, personliche Opfer zu akzeptieren, um
wirtschaftliche Stabilitat und langfristigen

@)

Wohlstand wiederherzustellen. Das zweite
Narrativ verstand die Krise als gemeinsame
gesellschaftliche Herausforderung und griff
auf das kulturelle Konzept des Meitheal
(ausgesprochen ,meh-hell”) zuriick — eine
alte irische Tradition gegenseitiger Unter-
stlitzung. Historisch bezeichnet Meitheal
die Praxis, dass Nachbarn Arbeitskraft

und Ressourcen biindeln, um Familien in
besonders arbeitsintensiven Zeiten, etwa
wahrend der Ernte oder bei Bauvorhaben,
zu unterstitzen.

Durch den Riickgriff auf diese Tradition
wurde die Krisenbewadltigung nicht als
individuelle Belastung dargestellt, sondern
als vertraute Form kollektiver Resilienz,
die tief in der irischen Kultur verankert ist.
Diese gemeinschaftliche Darstellung der
Krise und ihrer Losungen erwies sich als
wirksamer, um den Menschen zu helfen,
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Verantwortung zu lbernehmen und ihr Ver-
halten anzupassen.

Wichtig ist, dass die Gemeinschaften zu
entscheidenden Unterstiitzungssystemen
wurden, die den Einzelnen ermutigten und
befahigten, mit Notlagen fertigzuwerden
und sich an den Wiederaufbaubemiihungen
zu beteiligen. Lokale Netzwerke boten nicht
nur praktische Unterstiitzung, sondern
auch ein Gefiihl von Solidaritat. Dadurch
wurden notwendige Verhaltensanderungen
gesellschaftlich akzeptierter, emotional
leichter tragbar und wirtschaftlich umsetz-
barer. Gemeinschaften fungierten somit als
entscheidende Briicke zwischen abstrakten
politischen Zielsetzungen und den alltag-
lichen Herausforderungen der Biirgerinnen
und Birger.



dazu bei, abstrakte Aufrufe zur Verantwortung in
konkrete alltagliche Praktiken umzusetzen.Unsere
Forschung identifizierte vier Mechanismen, durch
die Gemeinschaften den Biirgern halfen, die Krise
zu bewaltigen (siehe Abb. 1).

Soziale Stabilisierung

Lokale Gemeinschaften bieten emotionale und
psychologische Unterstiitzung, die Menschen hilft,
Krisensituationen zu bewadltigen. Gemeinsame
Belastungen reduzieren Stigmatisierung und nor-
malisieren Verhaltensanderungen wie Konsumver-
zicht oder einen einfacheren Lebensstil. Werden
schwierige Anpassungen kollektiv erlebt, steigt
die Bereitschaft, diese zu akzeptieren.

In Irland entstand innerhalb vieler Gemein-
schaften das gemeinsame Narrativ:, Wir sitzen alle
im selben Boot.” Dieses Gemeinschaftsgefiihl ver-
ringerte das Gefiihl des personlichen Versagens,
das mit finanziellen Schwierigkeiten verbunden
war, und stellte wirtschaftliche Note als kollektive
nationale Erfahrung dar. Verhaltensanpassungen,
die andernfalls als beschamend oder isolierend
empfunden worden waren, wurden dadurch gesell-
schaftlich akzeptiert und teilweise sogar als mora-
lisch wertvoll angesehen.

Informeller Austausch von Ressourcen

Uber Entstigmatisierung und emotionale Unter-
stiitzung hinaus konnen Gemeinschaften in Kri-
senzeiten als informelle Systeme zum Austausch
von Ressourcen fungieren. Beispiele, die wahrend
der Rezession beobachtet wurden, umfassten den
informellen Austausch von Waren und Dienstleis-
tungen, die gemeinsame Kinderbetreuung oder
Wohnraumnutzung sowie gemeindebasierte
Dienste wie kostenlose Friseurdienstleistungen.
Auf diese Weise kdnnen Gemeinschaften voriiber-
gehend das Versagen funktionierender Markte

Die Kraft von Gemeinschaften

oder offentlicher Unterstiitzungssysteme kom-
pensieren.

Ziviles Engagement und kollektives Handeln

Die Finanzkrise fiihrte in Irland zudem zu einem
deutlichen Anstieg des gesellschaftlichen
Engagements. Viele Menschen engagierten sich
verstdrkt ehrenamtlich in Gemeinschaftsorganisa-
tionen, Nachbarschaftsinitiativen oder lokalen
Wohltatigkeitsorganisationen. Diese Aktivitaten
starkten soziale Bindungen und forderten das
Bewusstsein fiir gemeinsame Verantwortung.
Fiir viele Beteiligte war das Engagement sinnstif-
tend und gab ihnen ein neues Gefiihl von Selbst-
wirksamkeit — in einer Zeit, in der ihre wirtschaft-
lichen Lage weitgehend auBerhalb ihrer Kon-
trolle lag. Diese Form des zivilen Engagements
starkte zudem gemeinschaftliche Normen, die
Zusammenarbeit und gegenseitige Unterstiitzung
forderten.

Gemeinschaftliches Unternehmertum

SchlieBlich entwickeln Gemeinschaften haufig
innovative Antworten auf wirtschaftliche Heraus-
forderungen. Beispiele fiir solche unternehmeri-
schen Aktivitaten waren lokale Tauschborsen,
Netzwerke zum Austausch von Wissen und Kom-
petenzen, Gemeinschaftsmarktplatze und genos-
senschaftliche Initiativen. Diese Basisinitiativen
ermoglichten es den Gemeinschaften, wirtschaft-
liche Widerstandsfahigkeit zu entwickeln, selbst
wenn traditionelle Markte zu kampfen hatten. Sol-
che Initiativen entstehen oft organisch aus kon-
kreten lokalen Bediirfnissen und beruhen auf Ver-
trauen, Gegenseitigkeit und einer gemeinsamen
Identitat. Dadurch entstehen alternative Wirt-
schaftsstrukturen, die den Gemeinschaften helfen,
sich schneller an veranderte Rahmenbedingungen
anzupassen und sich nachhaltiger von Krisen zu
erholen. >

Mechanismen zur Schaffung gemeinsamer Verantwortung fiir die
Bewaltigung kollektiver Krisen
ABBILDUNG 1

KRISE

okologisch, wirtschaftlich,
gesundheitlich

GEMEINSCHAFTSWERTE UND

GEMEINSCHAFTLICHE FAKTOREN UBERNOMMENE
KULTURELL VERANKERTE .

- FUR GETEILTE VERANTWORTUNG VERANTWORTUNG

ERZAHLUNGEN VON
Soziale Stabilisierung

Solidaritat Informeller Austausch von Ressourcen Veranderung
Zusammenarbeit Ziviles Engagement und kollektives Opferberereitschaft

Resilienz Handeln Wiederaufbau

Gemeinschaftliches Unternehmertum

NIM MARKETING INTELLIGENCE REVIEW ~ VOL. 18 2026 | 02 B[] 33



Die Kraft von Gemeinschaften

Wie Unternehmen kollektives Handeln in
Krisenzeiten fordern konnen

ABBILDUNG 2 Stellen Sie konkrete Ressourcen bereit

— nicht nur Botschaften

4

Bieten Sie Unternehmensraume, finanzielle Mittel oder
Arbeitszeit Ihrer Mitarbeiter an, um lokale Initiativen zu
unterstiitzen oder die Infrastruktur der Gemeinschaft
wieder aufzubauen.

1 Verkniipfen Sie lhr Handeln mit
Gemeinschaftsidentitat und
gemeinsamen Werten 5
Richten Sie Ihre Kommunikation an Themen aus, die
Menschen wichtig sind — etwa die Unterstiitzung lokaler
Gemeinschaften oder der Schutz besonders vulnerabler Fordern Sie den Austausch zwischen Mitarbeitern und
Gruppen. lokalen Gemeinschaften, um gegenseitige Unterstiitzung

und gemeinsame Problemldsungen zu ermdéglichen.

2 Unterstiitzen Sie Basishewegungen

und lokale Initiativen 6

Stédrken Sie informelle
Unterstiitzungsnetzwerke

Machen Sie lhr Engagement sichtbar

Fordern Sie lokale Sportvereine, begleiten Sie Spenden- und bedeutsam

aktionen oder stellen Sie Ressourcen fiir Gemeinschafts-
projekte bereit.

Kommunizieren Sie 6ffentlich, wie Ihr Unternehmen Ge-
meinschaften unterstiitzt, um Glaubwiirdigkeit und ein
gemeinsames Ziel zu stdrken.

3 Bauen Sie Partnerschaften mit lokalen
Organisationen auf

Arbeiten Sie mit Schulen, gemeinniitzigen Organisationen
oder Biirgerinitiativen zusammen, um Ressourcen, Sicht-
barkeit oder organisatorische Unterstiitzung bereitzu-
stellen.

Bauen Sie Vertrauen durch
kontinuierliches Engagement auf
Halten Sie lhre Unterstiitzung auch iiber die akute Krisen-

phase hinaus aufrecht, damit Ihr Unternehmen langfristig
als verlasslicher Partner wahrgenommen wird.

Aktivierung von Gemeinschaften in
Krisenzeiten: Was Unternehmen tun konnen

Andere Gesellschaften verfiigen tiber dhnliche Nar-
rative der Solidaritat, Kooperation oder Resilienz,
die als wirkungsvolle Mobilisierungsrahmen die-

@)

Organisationen konnen Gemeinschaften nicht

tiber Nacht schaffen. Sie konnen jedoch beste-
hende Gemeinschaften gezielt starken und unter-
stlitzen. In Irland beobachteten wir zahlreiche Bei-
spiele dafiir, wie Unternehmen lokale Gemein-
schaften und Basisinitiativen forderten. Handler
und Marken sponsorten lokale Sportvereine,

unterstiitzten Spendenaktionen und arbeiteten

mit lokalen Organisationen zusammen, um Res-

sourcen bereitzustellen und die Sichtbarkeit von

Gemeinschaftsprojekten zu erhohen. Diese Mal3-
nahmen starkten lokale Bindungen und positio-

nierten Unternehmen gleichzeitig als verlassliche
Partner in einer schwierigen Phase.
Unsere Ergebnisse zeigen mehrere Prinzipien

auf, mit denen Fiihrungskrafte kollektive Verant-

wortung in Krisenzeiten wirksam fordern kénnen

(siehe Abb. 2). Botschaften, die gemeinsame Ver-
antwortung und kollektives Handeln betonen, sto-

Ren insbesondere dann auf Resonanz, wenn sie an
eine gemeinsame Identitdt und geteilte Werte

ankniipfen. Krisenkommunikation gewinnt erheb-

lich an Wirkung, wenn sie auf kulturell verankerte
Werte oder Traditionen zuriickgreift.
InIrland fungierte das Konzept des Meitheal als

kulturell gut verankertes Narrativ fiir gemein-

schaftliches Handeln. Durch die Ankniipfung an
dieses vertraute Prinzip konnten Organisationen
Verhaltensanderungen als Teil einer gemeinsamen
nationalen Anstrengung darstellen — und nicht als

isolierte individuelle Verpflichtung. Diese kultu-

relle Verankerung verlieh Appellen zu Verzicht und
Anpassung Sinnhaftigkeit und Legitimitat.
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nen konnen. Dazu zdhlen Traditionen gegenseiti-
ger Hilfe und nachbarschaftlicher Unterstiitzung
oder nationale Erzahlungen kollektiver Ausdauer,
die insbesondere in Krisenzeiten an Bedeutung
gewinnen. Wer solche Narrative identifiziert und
aktiviert, kann Krisenbotschaften mit tief verwur-
zelten gesellschaftlichen Werten verbinden.

Uber symbolische Gesten hinaus kénnen lokale
Unternehmen Gemeinschaften auch durch infor-
melle Unterstiitzungssysteme starken. Sie konnen
Netzwerke fordern, indem sie Gemeinschaftsiniti-
ativen unterstiitzen, Veranstaltungen organisie-
ren, mit lokalen Einrichtungen wie Schulen koope-
rieren oder beim Wiederaufbau wichtiger Infra-
struktur helfen.

Solche MaBnahmen kommen nicht nur den
Gemeinschaften zugute, sondern starken auch das
Vertrauen zum Unternehmen — haufig weit liber
das Ende einer Krise hinaus. Wer sichtbar zur Resi-
lienz der lokalen Gemeinschaften beitragt, baut
oftmals starkere emotionale Beziehungen zu Kun-
dinnen und Kunden auf. Menschen erinnern sich
daran, welche Organisationen sie in schwierigen
Zeiten unterstiitzt haben. Aus diesen vertrauens-
basierten Beziehungen entstehen haufig langfris-
tige Markenloyalitdt und nachhaltiges Reputati-
onskapital.

Wertewandel er6ffnet neue Chancen
Unsere Forschung zeigt zudem, dass sich die Priori-

taten und Wertvorstellungen vieler Konsumenten
nach der Krise veranderten. Die wirtschaftlichen



Belastungen fiihrten dazu, dass zahlreiche Men-
schen ihren Lebensstil und ihre Konsumgewohn-
heiten neu bewerteten. Soziale Beziehungen und
das Zugehorigkeitsgefiihl zu Gemeinschaften
gewannen an Bedeutung. Dieser Wertewandel
erdffnete neue Chancen fiir Marken, die glaubwiir-
dig gemeinschaftsorientierten Idealen folgten. Fiir
viele Menschen wurde die Krise zu einer eindring-
lichen Erinnerung daran, was im Leben wirklich
zahlt: Familie, Freunde und die lokale Gemeinschaft.
Internationale Unternehmen wie Lidl oder Kel-
logg’s haben ihre Markenbotschaften erfolgreich
an diese Verschiebungen der soziokulturellen
Werte angepasst. Durch die aktive Unterstiitzung
lokaler Initiativen gelang es ihnen, starke und
nachhaltige Beziehungen zu irischen Konsumen-
ten aufzubauen.

Die Grenzen gemeinschaftlicher
Unterstutzung erkennen

Unsere Ergebnisse zeigen allerdings auch, dass
Gemeinschaften Uliberfordert sein kdnnen, wenn
wirtschaftliche Unterstiitzung und notwendige
Infrastruktur nicht rechtzeitig bereitgestellt wer-
den. Zwar konnen Gemeinschaften die gesell-
schaftliche Resilienz in akuten Krisensituationen
erheblich starken, institutionelle Unterstiitzung
jedoch nicht vollstandig ersetzen. Wenn staatliche
Hilfen zu stark zuriickgefahren werden oder wirt-
schaftliche Belastungen lber einen langeren Zeit-
raum anhalten, geraten auch Gemeinschaftsnetz-
werke an ihre Grenzen. Erfolgreiches Krisenma-
nagement erfordert daher ein Zusammenspiel von
Behorden, Markten und Gemeinschaften — statt
sich auf einen einzelnen Akteur zu verlassen.

Die Kraft von Gemeinschaften

$ad

>

Die Zukunft des Krisenmanagements

Unsere Welt ist zunehmend von miteinander ver-
flochtenen Krisen gepragt — von finanzieller Insta-
bilitat und Klimawandel tiber Pandemien bis hin zu
geopolitischen Konflikten. Die Bewaltigung dieser
Herausforderungen erfordert zunehmend ein kol-
lektives Umdenken bei Biirgern und Konsumenten.
Um Lebensqualitat und gesellschaftlichen Zusam-
menhalt in freien Gesellschaften langfristig zu
sichern, reichen Appelle an individuelle Verantwor-
tung allein haufig nicht aus. Krisenstrategien soll-
ten daher verstarkt darauf abzielen, Gemeinschaf-
ten zu aktivieren, soziale Netzwerke zu starken
und ein Bewusstsein fiir gemeinsame Verantwor-
tung zu fordern. Denn in Zeiten grofRer Unsicher-
heit handeln Menschen selten allein und gemein- <
sam handeln sie wirksamer.
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Darf Nachhaltigkeit kosten?

men zunehmend soziale und okologische

Aspekte in ihre Preisstrukturen. Airlines
bieten CO,-Kompensationsprogramme an, Hand-
ler ermoglichen klimaneutrale Lieferoptionen
und Gastronomiebetriebe fiihren Living-Wage-
Zuschlage zur fairen Bezahlung ihrer Mitarbeiten-
den ein. Diese Entwicklungen spiegeln den Wandel
hin zu verantwortungsvollem Wirtschaften wider
und entsprechen den steigenden Erwartungen
von Konsumenten an nachhaltige Unternehmens-
fuhrung.

l l ber Branchen hinweg integrieren Unterneh-

Hohere Kosten fiir Nachhaltigkeit stoBen nicht
immer auf Akzeptanz

Trotz dieser Entwicklung reagieren Kunden haufig
kritisch, wenn Unternehmen explizite Zuschlage
fiir NachhaltigkeitsmaBnahmen erheben. Flugge-
sellschaften sind mit Beschwerden iiber CO,-
Gebiihren konfrontiert, Handler erleben Wider-
stand bei Umweltaufschlagen im Checkout und
Restaurants geraten wegen Zusatzgebiihren fiir
Mitarbeiterwohlin dieKritik. Gleichzeitig gelingtes
anderen Unternehmen, vergleichbare Kosten ohne
negative Folgen in ihre Preise zu integrieren. So »
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Darf Nachhaltigkeit kosten?
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Beispiele fiir die beiden Pricing-Formate
ABBILDUNG 1

=]

All-inclusive Pricing

haben beispielsweise die Chipotle-Restaurants
ihre Menlipreise ohne nennenswerten Widerstand
erhoht, um hohere Lohne fiir ihre Mitarbeiter zu
finanzieren. Das wirft eine zentrale Frage auf:
Warum fiihren Nachhaltigkeitskosten manchmal
zu Ablehnung - und werden in anderen Fallen
akzeptiert? Der entscheidende Unterschied liegtin
der Art und Weise, wie diese Kosten kommuniziert
und dargestellt werden.

Die Liicke zwischen Haltung und Verhalten

Konsumenten erwarten zunehmend verantwor-
tungsvolles Handeln von Unternehmen. In der Pra-
xis zeigt sich jedoch ein Widerspruch: Grundsatzli-
che Zustimmung zu Nachhaltigkeit bedeutet nicht
automatisch Zahlungsbereitschaft—insbesondere
dann, wenn Konsumenten das Gefiihl haben, die
Verantwortung werde auf sie abgewalzt.

Explizit auf dem Kassenbon ausgewiesene
Nachhaltigkeitszuschlage werden hadufig nicht nur
als Kosten, sondern als Antwort auf die Frage, wer
fur die Kosten verantwortlich ist, bewertet. Da
Konsumenten primdr die Unternehmen in der
Pflicht sehen, nachhaltige Losungen bereitzustel-
len, entsteht bei separaten Zuschlagen schnell der
Eindruck, man wolle sich dieser Verantwortung
entziehen und sie auf die Kaufer abwalzen. Die
Berticksichtigung dieser psychologischen Dynamik
ist entscheidend fiir die Gestaltung wirksamer
Preisstrategien fiir nachhaltige Leistungen.

Zwei Preismodelle — unterschiedliche Wirkung
Unternehmen nutzeninder Regel zwei Ansatze zur

Integration von Nachhaltigkeitskosten: Partitio-
ned Pricing, also separat ausgewiesene Zuschlage,

NIM MARKETING INTELLIGENCE REVIEW VOL. 18 2026 | 02

Gesamtpreis fiir die Kaffebohnen: 30€ pro kg
(inklusive der Zuschlage fiir Fairtrade und Umwelt)

Partitioned Pricing

Kaffeebohnen: 20€ pro kg
Fairtrade-Zuschlag: 5€
Umwelt-Zuschlag: 5€
Gesamtpreis: 30€ pro kg

und All-inclusive Pricing in Form integrierter
Gesamtpreise (siehe Abbildung 1).

Obwohl beide Formate dieselben Kosten abbil-
den, erzeugen sie unterschiedliche Kundenreaktio-
nen. In mehreren experimentellen Studien
(siehe Box 1), in denen CO,-Ausgleichsgebiihren,
Fair-Trade-Aufschldge und Aufschlage fiir exis-
tenzsichernde Lohne untersucht wurden, konnten
wir zeigen: All-inclusive Pricing fiihrt konsistent zu
hoherer Kaufbereitschaft, positiverer Marken-
wahrnehmung und groRerer Offenheit gegentiber
MarketingmalRnahmen. Partitioned Pricing hinge-

Grundsatzliche Zustimmung
zu Nachhaltigkeit bedeutet
nicht automatisch
Zahlungsbereitschaft —
insbesondere dann, wenn
Konsumenten das Gefuhl
haben, die Verantwortung
werde auf sie abgewalzt.
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Darf Nachhaltigkeit kosten?

gen senkt die Kaufbereitschaft und erh6ht Skepsis.
Das wirkt zundchst paradox: Transparenz sollte
" eigentlich nachhaltiges Handeln erleichtern und
Vertrauen schaffen. Warum wirkt sie nicht wie ver-
mutet? Tatsachlich ist nicht die Information selbst
entscheidend, sondern deren Interpretation.

Eine eigene Position auf der Warum separate Zuschldge Vertrauen
. untergraben
Rechnung suggeriert: Das

Werden Nachhaltigkeitskosten separat ausgewie-

Unternehmen mochte seine sen, interpretieren Konsumenten dies haufig als
. . o Signal, dass das Unternehmen Verantwortung fiir
Nachhaltlgkeltsaktlwtaten soziale oder okologische Initiativen auf sie liber-

. . tragt. Diese Wahrnehmung geht liber den Preis hin-
sichtbar machen, ist aber aus und betrifft die dem Unternehmen unterstell-

. . . ten Motive. Eine eigene Position auf der Rechnung

nicht berelt, die Kosten suggeriert: Das Unternehmen méchte seine Nach-
haltigkeitsaktivitaten sichtbar machen, ist aber

selbst zu tragen. nicht bereit, die Kosten selbst zu tragen. Anstatt

den Zuschlag als Akt der Transparenz zu betrach-
ten, sehen Konsumenten ihn als Beweis dafiir, dass
das Unternehmen Reputationsvorteile anstrebt,
ohne entsprechend intern zu investieren. >

Untersuchung der Auswirkungen verschiedener Nachhaltigkeitspreisformate auf die
Kaufabsicht

BOX 1
Eine unserer Studien untersuchte mittels eines Laborexperiments separaten Zuschlag (Partitioned Pricing). Die Studie erfasste die
die Reaktionen der Konsumenten auf Nachhaltigkeitspreis- Kaufabsicht der Teilnehmer fiir das jeweilige Flugticket. Abbil-
gestaltung. 250 Teilnehmern in den USA wurden Beispiele fiir dung 2 fasst die Ergebnisse zusammen. Diese zeigen eine deutlich
Flugtickets mit CO,-Ausgleichsgebiihren gezeigt. Die Teilneh- hohere Kaufbereitschaft bei All-inclusive Pricing als bei einem
mer wurden nach dem Zufallsprinzip so eingeteilt, dass sie die Zuschlag. Eine Reihe von Folgestudien untersuchte die zugrunde
CO,-Ausgleichsgebiihren entweder als inkludiert im Gesamtpreis liegenden psychologischen Mechanismen hinter dieser Praferenz,
des Tickets prasentiert bekamen (All-inclusive Pricing) oder als die im Folgenden zusammengefasst werden.

Die Kaufabsicht fiir Flugtickets mit CO,-Ausgleichsabgaben variiert mit dem Preisformat
ABBILDUNG 2

7
It —
7] —
s 6 —
g J—
E Steigerung ~3 .
2 4 0% -
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=
£ >
(7]
b 2
o]
5
g 1
All-Inclusive Pricing Partitioned Pricing
Flugticket: 1.199 % Flugticket: 1.087 $
(der Preis inkludiert alle CO,-Kompensation: 112 $
Steuern und Gebtihren sowie Gesamtpreis: 1.199 $
die CO,-Kompensation) (inklusive aller Steuern

und Gebihren)
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Was funktioniert und was nicht: Praxisbeispiele aus
verschiedenen Branchen
BOX 2

Die Preisstruktur ist nicht nur eine wirtschaftliche
Entscheidung, sondern ein Ausdruck von Verant-
wortung. Diese Dynamik zeigt sich in einer Vielzahl
von geschaftlichen Kontexten:

Food & Hospitality:

Separate Zuschlage fiir Mitarbeiterwohl fiihren
haufig zu Kritik, wahrend generelle Preisanpassun-
gen mit demselben Zweck in der Regel akzeptiert
werden.

Travel & Transportation:

Separat ausgewiesene CO,-Ausgleichszuschlage
stofRen auf Ablehnung. Ist der CO,-Ausgleich hin-
gegen im Ticketpreis integriert, ist die Akzeptanz
hoher.

Retail & E-Commerce:

Zusatzkosten im Checkout werden als Belastung
empfunden, wahrend Preise, die nachhaltige Ver-
packungen oder klimaneutralen Versand vorab
schon beinhalten, selten zu negativen Reaktionen
fiihren.

Diese Beispiele zeigen, dass sich der Widerstand
nicht gegen Nachhaltigkeit richtet, sondern gegen

40

die wahrgenommene Kostenverteilung.

@)

Die Folgensind sinkendes Vertrauen, Zweifel ander
Authentizitat des Unternehmens in seinem Enga-
gement fiir die Sache und geringere Kaufbereit-
schaft — selbst bei nachhaltigkeitsaffinen Ziel-
gruppen. Im Gegensatz dazu vermeidet All-inclu-
sive Pricing diese Interpretation. Werden Kosten
integriert, entsteht eher der Eindruck geteilter
Verantwortung und ernsthaften Commitments -
was die Glaubwiirdigkeit starkt.

Wann separate Zuschlage funktionieren

Nicht jeder Zuschlag wird negativ bewertet und
aus der Verantwortlichkeitsperspektive interpre-
tiert. Partitioned Pricing wird zum Beispiel akzep-
tiert, wenn die zusatzliche Gebiihr darauf abzielt,
unerwiinschtes Verhalten zu reduzieren. Beispiele
dafiir waren ein Zuschlag bei besonders fetthalti-
gen Nahrungsmitteln oder stark gezuckerten
Limonaden, eine Maut bei Verkehrsiiberlastung
oder eine Gebiihr fiir Plastiktiiten. Hier sehen Kon-
sumenten den Zuschlag als Steuerungsinstrument
— und halten es fiir angemessen, die Kosten selbst
zu tragen. Problematisch wird es insbesondere
dann, wenn Zuschldge pro-soziale oder okologi-
sche MalRnahmen finanzieren sollen — Bereiche, in
denen Konsumenten die Hauptverantwortung bei
Unternehmen sehen.
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Empfehlung: Setzen Sie auf integrierte Preise

All-inclusive Pricing ist in den meisten Fallen die
effektivere Strategie. Sie vermeidet den Eindruck
von Verantwortungsabwalzung und lenkt die Auf-
merksamkeit nicht auf Zusatzkosten. Dieses For-
mat starkt die Wahrnehmung von Fairness und
fordert die Akzeptanz bei Kunden. Nachhaltig-
keitsleistungen konnen weiterhin kommuniziert
werden — etwa liber Produktinformationen, Verpa-
ckung oder Marketing —, ohne sie als separate Kos-
ten auszuweisen. Das Signal ist dann klar: Unter-
nehmen betrachten Nachhaltigkeit als integralen
Bestandteil ihres Wertversprechens und nicht als
zusatzliche Belastung fiir die Konsumenten.

Wenn die geteilte Preisauszeichnung
unvermeidbar ist, setzen Sie auf begleitende
Kommunikation

Regulatorische Vorgaben oder Branchenstandards
kdnnen eine getrennte Darstellung einzelner
Kosten erforderlich machen. In diesen Fallen hilft
eine gezielte Kommunikationsstrategie. Drei Argu-
mentationslinien haben sich als wirksam erwiesen,
um die Reaktionen der Konsumenten zu verbes-
sern.
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Betonen Sie den eigenen Beitrag

Kunden reagieren positiver, wenn sie wissen, dass
das Unternehmen ebenfalls in die Sache investiert
und nicht nur der Kunde zahlt.

Machen Sie deutlich, wohin der Zuschlag flief3t
Die Erklarung, dass die Mittel einen bestimmten
externen Partner oder eine zertifizierte Organisa-
tion unterstutzen, starkt das Vertrauen und ver-
ringert Skepsis.

Stellen Sie den Nutzen des Zuschlags in den
Vordergrund
Formulierungen, die die positive Wirkung zusatz-
licher Beitrdage fiir Gesellschaft und Umwelt her-
vorheben, verringern das Gefiihl aufgezwungener
Kosten.

Diese MaBnahmen reduzieren negative Effekte
erheblich, eliminieren aber nicht alle Herausforde-
rungen.

Nachhaltigkeitspricing ist auch
Kommunikation

Nachhaltige Angebote werden heute vielfach
erwartet, und Unternehmen aller Branchen inves-
tieren zunehmend in soziale und okologische Initi-
ativen — doch die Preisgestaltung entscheidet
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1

Integrierte Preise
vermitteln gemeinsame
Verantwortung

und glaubwurdiges
Engagement.

mafgeblich liber die Kundenreaktion. Separat aus-
gewiesene Zuschlage wirken zwar transparent,
senden jedoch oft das falsche Signal: Verantwor-
tungsabwalzung. Das schwacht Vertrauen und
Kaufbereitschaft. Integrierte Preise vermitteln
hingegen gemeinsame Verantwortung und glaub-
wiirdiges Engagement.

Fur Entscheider bedeutet das: Nachhaltigkeits-
preise sind nicht nur eine finanzielle Entscheidung,
sondern eine strategische Kommunikationsent-
scheidung. Wer Pricing ganzheitlich denkt, kann
Nachhaltigkeitsziele vorantreiben, ohne Kunden-
vertrauen zu riskieren — und starkt damit gleich-
zeitig die Markenintegritat. <

LITERATURHINWEISE

Goenka, S., & Bagchi, R. (2025). Price partitioning of
socio-moral surcharges. Journal of Consumer Research,
51(5), 873-895.

https://doi.org/10.1093/jcr/ucae026

Nugent, C. (2021). Amsterdam is embracing a radical
new economic theory to help save the environment.
Could it also replace capitalism? Time.
h ://rockspir: m/wp-conten |
Amsterdam-Ecomomics.pdf

2021/02

vVOL. 18 2026 | 02 B [FE

41


https://doi.org/10.1093/jcr/ucae026
https://rockspire.com/wp-content/uploads/2021/02/Amsterdam-Ecomomics.pdf
https://rockspire.com/wp-content/uploads/2021/02/Amsterdam-Ecomomics.pdf

Mit Okostrom schmeckt’s besser?

Mit Okostrom
chmeckt’s bes

Erneuerbare Energien un
die Qualitatswahrnehmu
von Lebensmitteln

AUTOR:INNEN

Iman Paul
Assistant Professor of Marketing
Rutgers School of Business-Camden, USA

Smaraki Mohanty

Assistant Professor of Marketing
Doherty Emerging Professor of
Entrepreneurial Leadership

Love School of Business

Elon University, USA

Jeffrey R. Parker

Associate Professor of Marketing
School of Business

University of lllinois at Chicago, USA

KEYWORDS

Nachhaltigkeit
Erneuerbare Energie
Food & Health
Kaufbereitschaft
Intuitive Wahrnehmung

Visualisierung, Ki-generiert, Prompt GCO Medienagentur

42 DI (F]J]  NIM MARKETING INTELLIGENCE REVIEW VOL. 18 2026101



Mit Okostrom schmeckt’s besser?

s . 7
*‘*"ir@-c T

PP

schaftlicher Kritik an zu ambitionierten Nach-

haltigkeitszielen bleibt fiir viele Konsumen-
ten der Klimawandel ein dringliches und person-
lich relevantes Thema. Auf der einen Seite wird
die Sinnhaftigkeit von ESG (Umwelt-, Sozial- und
Governance-Initiativen) in Teilen der 6ffentlichen
Debatte problematisch gesehen — als ideologisch
motiviert, symbolisch oder wirtschaftlich belas-
tend. Andererseits bleibt ein signifikanter Anteil
der Konsumenten stark um Umweltzerstorung
und Klimarisiken besorgt und bevorzugt weiter-
hin Marken, die okologische Verantwortung uber-
nehmen. Das Spektrum nachhaltiger Unterneh- »

Trotz zunehmender politischer und gesell-
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Untersuchung der ,,Green Energy Contagion”: Minimale Veranderung, deutliche Wirkung

BOX 1

Zur Uberpriifung des Contagion-Ef-
fekts fiihrten wir ein kontrolliertes
Experiment durch, in dem Teilnehmen-
de in zwei unterschiedlichen Gruppen
ein verpacktes Lebensmittelprodukt
bewerteten. Samtliche Produkteigen-
schaften waren liber alle Versuchsbe-
dingungen hinweg identisch: Zutaten,
Nahrwertangaben, Markenauftritt
und Verpackungsdesign. Der einzige
Unterschied bestand in einem kurzen
Hinweis zur Produktion.

Der ersten Gruppe wurde eine Tiite
Kartoffelchips gezeigt, wahrend die
zweite ein ansonsten identisches Pro-
dukt mit dem Hinweis ,,Hergestellt mit

erneuerbarer Wind- und Solarenergie”
sah. Es wurden weder Gesundheitsver-
sprechen gemacht noch zusatzliche
Vorteile kommuniziert.

Trotz der objektiven Gleichheit der
Produkte bewerteten die Teilnehmen-
den das Produkt mit dem Hinweis

auf erneuerbare Energien als signi-
fikant gesiinder. Zudem zeigten sie
eine positivere Einstellung gegeniiber
dem Produkt, berichteten eine hohere
Kaufabsicht und gaben eine gro3ere
Zahlungsbereitschaft an. Mit anderen
Worten: Eine einzelne Aussage zur
Energiequelle veranderte die Wahrneh-

mung der intrinsischen Produkteigen-
schaften.

Dieser Effekt wurde iiber verschiedene
Lebensmittelkategorien und Stichpro-
ben hinweg repliziert. Unter anderem
zeigte sich der Effekt auch in einer
Studie, in der Teilnehmende Kekse
verkosteten, die entweder mit , Her-
gestellt mit erneuerbarer Wind- und
Solarenergie” oder mit ,,Folgen Sie uns
auf Facebook, Twitter & Instagram” ge-
kennzeichnet waren. Dies unterstreicht
die Robustheit und Generalisierbarkeit
des Effekts.

Beurteilung der gesundheitlichen Qualitat von Kartoffelchips mit Green-Energy-
Kennzeichnung im Vergleich zum selben Produkt ohne Kennzeichnung
ABBILDUNG 1

@)

3 2,71

Wahrgenommene Gesundheit
N

p=0,008

2,14

Griines Label - ja

Griines Label — nein

Die wahrgenommene Gesundheit wurde auf einer Sieben-Punkte-Skala gemessen

mensmalnahmen ist breit. Viele Initiativen zielen
direkt auf Klimaschutz und betreffen den Einsatz
erneuerbarer Energien wie Solar- und Windkraft.
Weitere populdre MaBnahmen sind der Handel mit
CO,-Zertifikaten, Abfallreduktion, Recycling sowie
nachhaltigere Lieferketten, beispielsweise durch
emissionsarmere Produktion und Logistik.

Nachhaltigkeit ist mehr als eine operative
Entscheidung

Fiir viele Unternehmen beginnt Nachhaltigkeit mit
operativen MalRnahmen: Investitionen in erneuer-
bare Energien dienen der Einhaltung gesetzlicher
Vorgaben, der Kostensenkung, der Erfiillung von
Investorenerwartungen oder Bestrebungen, den
Unternehmenswerten zu entsprechen. Typische
MalRnahmen sind etwa die Installation von Solar-
anlagen oder die Reduktion des CO,-FuBabdrucks.
Diese Entscheidungen werden primdr als Umwelt-
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malnahmen verstanden. Tatsachlich konnen sie
jedoch einen zweiten, weniger offensichtlichen
Effekt erzeugen: Sie beeinflussen die Wahrneh-
mung der Produktqualitdt. Unsere Forschung
(siehe Box 1) zeigt: Wird ein Lebensmittel als ,,mit
erneuerbarer Energie produziert” gekennzeichnet
—wie es bereits bei Marken wie Takis, Himalaya Salt
oder VitaFusion praktiziert wird —, bewerten Kon-
sumenten das Produkt als geslinder. Entscheidend
ist: Weder Zutaten noch Nahrwerte oder Rezeptur
verdandern sich. Der Effekt ist rein psychologisch —
aber wirtschaftlich relevant. Die wahrgenommene
gesundheitliche Qualitat wird aufgewertet und die
Einstellung zum Produkt verbessert sich, und das
bleibt nicht ohne Wirkung: Die Kaufabsicht steigt
und die Zahlungsbereitschaft wachst. Kurz gesagt:
Die Produktion mit erneuerbarer Energie fungiert
nicht nur als Nachhaltigkeitssignal, sondern auch
als positives Differenzierungsmerkmal im Wettbe-
werb.
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Der,,Good-for-you"-Transfer: Von Energie zu
Produkt

Objektiv hat die Energiequelle keinen Einfluss auf
die Eigenschaften eines Lebensmittels. Ob ein Miis-
liriegel mit Kohle- oder Windenergie produziert
wird, verandert weder Zutaten noch Geschmack
oder Textur. Konsumenten wird auch nicht aktiv
vermittelt, dass erneuerbare Energie Produkte
gesiinder macht - sie leiten diese Annahme selbst
ab. Es entsteht eine Art ,,Good-for-you”-Ubertra-
gung, die wir im Folgenden auch ,,Green Energy
Contagion” nennen. Im Alltag analysieren Konsu-
menten Lebensmittel selten im Detail. Statt detail-
lierter Nahrwertanalysen orientieren sie sich an
Signalen:am Verpackungsdesign, an Zutatenlisten,
am Markenimage und zunehmend auch an Nach-
haltigkeitsindikatoren. Das ist kein irrationales
Verhalten, sondern effiziente Entscheidungsver-
einfachung auf Basis gelernter Zusammenhange
und Heuristiken. Der zentraler Mechanismus dabei:
Griine Energie wird als grundsatzlich gesundheits-
fordernder wahrgenommen als konventionelle
Energieformen. Das liegt daran, dass griine Energie
in der Regel weitaus weniger Umweltverschmut-
zung verursacht und somit weniger schadlich fiir
die Gesundheit von Menschen und anderen Lebe-
wesen ist als konventionelle Energie — sowohl
direkt durch weniger Krankheiten als auch indirekt
durch einen langsameren Klimawandel.

Der entscheidende Unterschied liegt also in der
Wahrnehmung: Griine Energie gilt als ,gut fir
dich”. Diese positive Eigenschaft wird —intuitivund
unbewusst — auf das Endprodukt libertragen. Das
Ergebnis: Lebensmittel, die mit erneuerbarer Ener-
gie hergestellt wurden, erscheinen gesiinder und
werden eher gekauft als identische Produkte ohne
dieses Signal (siehe Abbildung 2).

Starkere Effekte bei gesundheitsbewussten
Konsumenten

Wir haben zudem untersucht, ob die Starke des
wahrgenommenen Gesundheitseffekts fiir alle

Mit Okostrom schmeckt’s besser?

Konsumentengruppen und Produktkategorien
gleichermaBen gilt. Da gesundheitsbewusste Kon-
sumenten stdrker auf explizite Gesundheitsreize
achten, erwarteten wir starkere Effekte fiir diese
Gruppe. Die Ergebnisse bestatigen diese Annahme:
Die wahrgenommene gesundheitliche Qualitat des
betrachteten Produkts wurde bei gesundheitsaffi-
neren Konsumenten signifikant starker durch das
Vorhandensein eines Green-Energy-Labels beein-
flusst.

Die Produktion mit
erneuerbarer Energie
fungiert nicht nur als
Nachhaltigkeitssignal,

sondern auch als positives
Differenzierungsmerkmal
im Wettbewerb.

11

Dariiber hinaus zeigte sich der Effekt besonders
klar in Produktkategorien mit interpretationsoffe-
neren Gesundheitsprofilen — etwa bei Snacks,
Cerealien oder verpackten Lebensmitteln. In Kate-
gorien, die bereits eindeutig als gesund positio-
niert sind, wie z. B. luftfrittierter Brokkoli, fiel der
Effekt hingegen schwacher aus. >

XXXX

Auswirkungen der Nutzung erneuerbarer Energie auf die wahrgenommene Gesundheit
und die Kaufabsichten

ABBILDUNG 2
Erzeugung Green Energy Wahrnehmung Stabilere
erneuerbarer # Contagion # als gesundes # Einstellungen und
Energien »Good-for-you”- Lebensmittel héhere Kaufabsichten

Transfer

% l.

(@
((

P P
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Zukiinftige Forschung konnte priifen, inwieweit
sich der Contagion-Effekt auf weitere Kategorien
und Dienstleistungen mit Gesundheitsbezug liber-
tragen lasst, beispielsweise auf Nahrungsergan-
zungsmittel, Wellness-Angebote, medizinische
oder sonstige Behandlungen. Eine explorative Stu-
die liefert bereits dhnliche Ergebnisse im Fitness-
kontext: Teilnehmende gingen davon aus, dass
Training in einem Fitnessstudio, das vollstandig —
inklusive aller Gerate — mit erneuerbarer Energie
betrieben wird, sie geslinder macht und starker
regeneriert als Training in einem Studio mit kon-
ventioneller Energieversorgung.

Chancen und erhohte Verantwortung fiir
Marketingverantwortliche

Viele Unternehmen kommunizieren ihre Nachhal-
tigkeitsinitiativen bereits aktiv. So war Grupo
Bimbo, Hersteller der Snackmarken Takis und Sal-
mas, 2020 das erste Backwarenunternehmen in
den USA, das seine Produktion vollstandig auf
erneuerbare Energien umstellte und dies auch
offensiv kommunizierte. 2024 stellte Oatly, welt-
weit fiihrende Marke fiir Haferdrinks, seine Pro-
duktionsstandorte global auf 100 % erneuerbaren
Strom um. Fiir Konsumenten wirken solche MaR-
nahmen jedoch nicht isoliert: Sie flieBen in einen
umfassenden Meinungsbildungsprozess ein — mit
Effekten, die weit liber die Beurteilung der reinen
Reduktion von CO,-Emissionen hinausgehen.

Nachhaltigkeitsinvestitionen konnen den
Kernnutzen eines Produkts steigern ...
Dass ein identisches Lebensmittel als gesilinder
wahrgenommen wird, wenn es mit erneuerbarer
Energie produziert wurde, hat klare Implikationen
fir das Lebensmittelmarketing. Nachhaltigkeits-
initiativen liefern nicht nur aus Produktionspers-
pektive Vorteile, sondern kdnnen auch den wahr-
genommenen Kernnutzen eines Produkts steigern.
Anders formuliert: Nachhaltigkeit kann direkt zur
Wertschdpfung aus Marketingsicht beitragen.
Daraus folgt, dass entsprechende MalRnahmen
nicht ausschlieBlich als operative Themen behan-
delt werden sollten. Vielmehr sollten sie gezielt in
das Branding und die Markenkommunikation inte-
griert werden. Hinweise auf erneuerbare Produk-
tion konnen als differenzierendes Branding-Ele-
ment eingesetzt werden. Unsere Ergebnisse zei-
gen zudem, dass die Wirkung solcher Signale durch
die Gesundheitsaffinitat der Konsumenten beein-
flusst wird. Besonders bei Zielgruppen mit hoher
Sensibilitat fir Gesundheitsthemen entfalten
implizite Hinweise — wie etwa ein Green-Energy-
Label — eine starkere Wirkung im Sinne eines
.Good-for-you”-Transfers. Fiir Anbieter gesund-
heitsnaher Produktlinien kann dies ein wirksamer
Hebel sein, um Relevanz und Kundenbindung zu
steigern und die eigene Positionierung zu starken.

... zugleich diirfen ethische Implikationen nicht
ausgeblendet werden

Gleichzeitig macht die Studie deutlich, dass ein
Green-Energy-Label auch bei objektiv weniger
gesunden Produkten — wie etwa Kartoffelchips —
zu einer positiveren Gesundheitswahrnehmung
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fiihren kann. Die ethische Vertretbarkeit solcher
Strategien ist kritisch zu hinterfragen und auch
aus regulatorischer Perspektive potenziell proble-
matisch.

Dass umweltfreundliche Produktionsweisen die
Wahrnehmung gesundheitlicher Eigenschaften
beeinflussen kdnnen — unabhdngig von erndh-
rungsphysiologischen Veranderungen - wirft
grundlegende Fragen auf. Unternehmen konnen
unbeabsichtigt oder gezielt von sogenannten
Halo-Effekten profitieren, bei denen sich Umwelt-
aspekte auf produktbezogene Bewertungen iiber-
tragen. Dies verwischt die Grenze zwischen 6kolo-
gischer Verantwortung und Produkteigenschaften.
Fur das Management bedeutet das: Nachhaltig-
keitssignale konnen Konsumentenurteile auch in
Bereichen beeinflussen, die nicht direkt adressiert
werden. Entsprechend sollten solche Effekte
bewusst und verantwortungsvoll eingesetzt wer-
den — idealerweise dort, wo sie inhaltlich nachvoll-
ziehbar und gerechtfertigt sind. Gleichzeitig sind
Regulierungsbehorden gefordert, zu priifen, in-
wiefern solche Spillover-Effekte die informierte
Kaufentscheidung der Verbraucher beeintrachti-
gen kdnnen.

Nachhaltigkeit als Werttreiber — zwischen
Wahrnehmungseffekt und
Glaubwiirdigkeitsrisiko

Unsere Ergebnisse zeigen, dass der Einsatz erneu-
erbarer Energien mehr bewirkt als die Reduktion
des ©Okologischen FuRabdrucks eines Unterneh-
mens. Er kann maf3geblich beeinflussen, wie Kon-
sumenten ein Produkt insgesamt wahrnehmen.
Nachhaltigkeitsinitiativen erzeugen demnach



Inferenzprozesse, die liber Umweltaspekte hinaus-
gehen und bis zur Bewertung von Produkteigen-
schaften — etwa der wahrgenommenen gesund-
heitlichen Qualitat — reichen. Fiir das Management
ergibt sich daraus sowohl eine strategische Chance
als auch eine ethische Verantwortung.

Auf der Chancen-Seite kdnnen Investitionen in
griine Energie liber Effizienzgewinne und Image-
effekte hinaus direkte Auswirkungen auf die Pro-
duktbewertung und damit auf die Nachfrage
haben. Nachhaltigkeit wird damit nicht nur zum
Compliance- oder Kommunikationsinstrument,
sondern zu einem Treiber des wahrgenommenen
Produktwerts.

Gleichzeitig birgt die Nutzung solcher assoziati-
ven Effekte Risiken. Wenn Produkte allein auf-
grund nachhaltiger Produktionshinweise als
gesiinder erscheinen, obwohl sich ihre tatsachli-
chen Eigenschaften nicht verandert haben, kann
dies kurzfristig niitzlich sein, langfristig jedoch
kontraproduktiv wirken. Erkennen Konsumenten
diese Diskrepanz, kann das als irrefiihrend inter-
pretiert werden und das Vertrauen in die Marke
reduzieren. Es droht der Verlust von Glaubwiirdig-
keit, wenn der Eindruck entsteht, man setze auf
Marketingeffekte anstelle echter Produktverbes-
serungen.

Langfristig besteht zudem die Gefahr, dass sol-
che Praktiken die Glaubwiirdigkeit von Nachhaltig-
keitsinitiativen insgesamt untergraben. Wenn
okologische Mafnahmen wiederholt , kreativ” zur
Aufwertung von Produkten eingesetzt werden,
konnten Konsumenten den tatsachlichen Nutzen
von Nachhaltigkeit grundsatzlich infrage stellen
und entsprechende Kommunikation als substanz-
los wahrnehmen.

Mit Okostrom schmeckt’s besser?
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Es droht der Verlust

von Glaubwurdigkeit,
wenn der Eindruck
entsteht, man setze
auf Marketingeffekte
anstelle echter
Produktverbesserungen.
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Vor diesem Hintergrund sollten Unternehmen sol-
che Contagion- bzw. Halo-Effekte nicht liberstra-
pazieren. Entscheidend ist eine konsistente, trans-
parente Kommunikation, die mit realen Verbesse-
rungen sowohl in der Produktqualitat als auch in
der Umweltbilanz einhergeht. Nur so lasst sich
langfristig Vertrauen aufbauen und gleichzeitig
die Glaubwiirdigkeit von Nachhaltigkeitsinitiati-
ven sichern — um unseren Planeten auch fiir
zukiinftige Generationen zu bewahren. <
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Marktentscheidungen, in der Fashionbranche geworden. Obwohl
Nirnberg, Deutschland .
viele Konsumenten angeben, umweltfreund-
liche und sozial verantwortliche Produkte zu
bevorzugen, zeigt ihr tatsachliches Kaufverhalten
oft ein anderes Bild. Diese Diskrepanz — bekannt
als ,Intention-Behavior-Gap" — zahlt weiterhin zu
den grofRten Herausforderungen fiir die nachhal-
tige Transformation im Einzelhandel.

Beide: Niirnberg Institut fir N achhaltigkeit ist zu einem zentralen Thema

Nachhaltigkeitskommunikation neu denken:
Von statischen Hangtags zu Multimedia

Die Nachhaltigkeit von Produkten zdhlt zu den
sogenannten ,,Credence Qualities” — also solchen
Eigenschaften, die Konsumenten selbst nach dem
Kauf weder direkt erleben noch eindeutig tiberprii-
fen konnen. Umso wichtiger ist eine transparente
Kommunikation, auch um maoglichen Greenwash-

iStock, BlackSalmon

KEYWORDS ing-Bedenken entgegenzuwirken. Viele Fashion
Intention-Behavior-Gap Retailer stellen bereits Nachhaltigkeitsinformatio-
Digitale Informationen nen zur Verfiigung — meist in Form kleiner, text-
QR-Codes lastiger Hangtags. Diese werden jedoch haufig
Augmented Reality libersehen, sind schwer lesbar oder zu abstrakt,
Nachhaltiger Konsum um Kaufentscheidungen tatsachlich zu beeinflus-

sen. >
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Zwei Experimente zu unterschiedlichen Formaten der Nachhaltigkeitskommunikation

BOX 1

Fur die Studie wurden zwei Laborexperimente mit jeweils knapp 120 studentischen Teilnehmenden durchgefiihrt.

In beiden Experimenten erfolgte eine zufallige Zuordnung zu einer von zwei Gruppen: Wahrend die Kontrollgruppe
Nachhaltigkeitsinformationen liber klassische textbasierte Hangtags erhielt, konnte die zweite Gruppe einen QR-Code
scannen (siehe Abbildung 1). Der QR-Code fiihrte entweder zu einem Video mit denselben Informationen wie auf dem
Hangtag (Experiment 1) oder stellte die Inhalte mittels Augmented Reality (AR) dar (Experiment 2).

Hangtags fiir die textbasierte Gruppe (links) sowie die QR-/AR-Gruppe (rechts)

ABBILDUNG 1

Die Experimente fanden in zwei nebeneinan-
derliegenden Raumen statt, die durch einen
Einwegspiegel voneinander getrennt waren.
Einer der Raume war als fiktiver Fashion Store
gestaltet und verfiigte zusatzlich liber eine
separate, nicht einsehbare Umkleidekabine.
Die Forscher konnten so das Verhalten der
Teilnehmenden im Umgang mit den ausge-
stellten T-Shirts beobachten. Die Shirts waren
in verschiedenen GréRBen (S, M, L) sowie in
Damen- und Herrenvarianten verfiigbar.

Vor Betreten des Raums erhielten die Teil-
nehmenden ein Szenario: Sie sollten sich
vorstellen, ihr Lieblingsfashiongeschaft zu
besuchen, um moglicherweise ein weiles
Basic-T-Shirt zu kaufen. Dabei wurden die
Teilnehmenden gebeten, sich so iiber die Pro-
dukte zu informieren, dass sie eine fundierte
Kaufentscheidung treffen konnten. Die Preis-
gestaltung orientierte sich am durchschnittli-
chen Marktpreis weiler T-Shirts eines grof3en
deutschen Onlinehandlers.

GroBe: S
100% Bio-Baumwolle

GroBe: S
100% Bio-Baumwolle

Unterstiitzung von Kleinbauern bei der
Einflihrung regenerativer Anbaume-
thoden.

Reduzierung von gesundheitsschad-
lichen Chemikalien, Pestiziden und
reglementierten Schadstoffen sowie
Wiederverwendung oder Aufbereitung
von dokumentierten Chemikalien.

Reduzierung von Wasserverbrauch und
Emissionen sowie Erhohung der Wieder-
verwertung.

GOTS-Zertifizierung zur Gewahrleistung
von dkologischen und sozialen Min-
deststandards entlang der gesamten
Lieferkette.

11,95€

11,95€

GroRe
Material

Nachhaltigkeits-
informationen

Preis

Bewertung des Erlebnisses und reales Kaufverhalten

Im Anschluss an das Experiment beantworteten die Teilnehmenden einen kurzen Fragebogen zu Kaufabsicht, Zahlungsbereit-
schaft sowie ihrer Bewertung des T-Shirts. Im AR-Setting wurde zusdtzlich ein Auktionsmechanismus integriert, bei dem einige
Teilnehmende das T-Shirt tatsachlich kaufen mussten. Dadurch konnten reale 6konomische Verhaltensweisen untersucht werden
— und nicht nur hypothetische Kaufabsichten, wie sie hdufig in reinen Onlinebefragungen erhoben werden. Abbildung 2 zeigt die

zentralen Ergebnisse beider Studien, die im folgenden Abschnitt ndher erlautert werden.

Die Media Richness Theory geht davon aus, dass
komplexere Inhalte reichhaltigere Kommunikati-
onsformate bendtigen. Nachhaltigkeitist mitihren
okologischen, sozialen und wirtschaftlichen
Dimensionen ein hochkomplexes Thema. Wird
diese Komplexitat auf wenige Textzeilen reduziert,
gehen wichtige Details und Wirkungspotenziale
verloren. Digitale Medien bieten hier deutlich mehr
Maoglichkeiten: Sie schaffen Raum fiir Storytelling,
ermoglichen multimediale Inhalte wie Videos,
Audioformate oder Visuals und fordern eine inter-
aktive Auseinandersetzung mit Konsumenten.
Doch konnen solche Formate den Intention-Beha-
vior-Gap im nachhaltigen Fashion Retailing tat-
sachlich verringern?
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Unsere Studie geht genau dieser Frage nach — mit
Fokus nicht nur auf die Verfiigbarkeit von Nachhal-
tigkeitsinformationen, sondern vor allem auf
deren Kommunikationsform. Wir untersuchten, ob
digitale Formate wie Videoinhalte iiber QR-Codes
oder Augmented Reality (AR) Nachhaltigkeitsin-
formationen wirkungsvoller vermitteln als rein
textbasierte Hangtags und reale Kaufentschei-
dungen positiv beeinflussen konnen. In zwei
Laborexperimenten analysierten wir sowohl Kauf-
absichten als auch tatsachliche Kaufentscheidun-
gen. Die Teilnehmenden konnten T-Shirts anpro-
bieren und damit das im Fashion-Bereich beson-
ders relevante Bediirfnis nach haptischer
Produkterfahrung befriedigen (siehe Box 1).



Multimedia-Formate konnen die

Produktbewertung verbessern und die
Kaufabsicht sowie die Zahlungsbereitschaft
steigern

Digitale Multimedia-Kommunikationsformate ver-
besserten die Produktbewertung und steigerten
die Kaufabsicht signifikant. Klassische textba-
sierte Labels erwiesen sich dagegen als deutlich
weniger wirkungsvoll, wenn es darum ging, Konsu-
menten von nachhaltigen Produktalternativen zu
tiberzeugen.

QR-Codes mit Videoinhalten verbessern die
Produktbewertung und steigern die

Kaufabsicht

Wurden Nachhaltigkeitsinformationen lber einen
QR-Code in Form eines Videos vermittelt, fiel die
Produktbewertung positiver aus und die Kaufab-
sicht stieg deutlich an (siehe oberer Teil von Abbil-
dung 2).

Fashion-Hangtags

Visualisierung, KI-generiert, Prompt GCO Medienagentur

Augmented Reality erhoht die
Zahlungsbereitschaft

Auch im AR-Setting zeigten sich dhnliche Effekte:
Die Teilnehmenden wiesen eine hohere Kaufab-
sicht sowie eine hohere Zahlungsbereitschaft auf
— was sich auch in tatsachlich hoheren Zahlungs-
betragen widerspiegelte. Die Produktbewertung
selbst verbesserte sich hingegen nur geringfiigig.
Anders ausgedriickt: AR half dabei, Nachhaltigkeit
in einen konkreten wirtschaftlichen Mehrwert zu
libersetzen, verdanderte jedoch die Einstellung
gegeniiber dem Produkt nur begrenzt (siehe unte-
rer Teil von Abbildung 2).

Insgesamt verringerte die konkrete AR-Umset-
zung in der Studie die wahrgenommene Glaubwiir-
digkeit der Informationen leicht. Dies diirfte vor
allem auf sogenannte Plattformeffekte zuriickzu-
flihren sein, da der AR-Filter liber eine Social-
Media-Oberflache bereitgestellt wurde. Gleichzei-
tig bewerteten Teilnehmende, die die Nachhaltig-
keitsinformationen als glaubwiirdig einstuften, »
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die Produkte jedoch deutlich positiver und zeigten
eine hohere Kaufabsicht als bei rein textbasierten
Informationen. Die Liicke zwischen ,nachhaltig
kaufen wollen” und ,tatsachlich nachhaltig kau-
fen"” wurde somit kleiner.

Verbesserte Nachhaltigkeitskommunikation
kann sich auszahlen

Die Ergebnisse legen nahe, dass eine optimierte
Kommunikation von Nachhaltigkeitsinformatio-
nen Konsumenten dabei unterstiitzt, nachhaltige
Fashion besser zu bewerten — und letztlich auch
haufiger zu kaufen. Gleichzeitig ist zu berticksich-
tigen, dass das Laborsetting dieser Studie die Auf-
merksamkeit fiir Nachhaltigkeit moglicherweise
starker erhdht hat, als dies in normalen Kaufsitua-
tionen der Fall ware. Handler sollten daher bereits
im Vorfeld gezielt Aufmerksamkeit fiir das Thema
schaffen. Nachhaltigkeitskommunikation sollte
nicht auf Hangtags beschrankt bleiben. Vielmehr
sollte sie in die gesamte Markenkommunikation
integriert werden, um das allgemeine Bewusstsein
zu scharfen — im Store, liber digitale Kanale sowie
in Bonus- oder Loyalty-Programmen. So steigt die
Wahrscheinlichkeit, dass Konsumenten sich aktiv
mit Nachhaltigkeitsinformationen auseinander-
setzen. In Kombination mit solchen aktivierenden
MaRBnahmen erscheinen insbesondere folgende
Ansatze vielversprechend:

Wer auf beliebte

und komfortable
Kommunikationsformate
setzt, erhoht die Chance,
Konsumenten tatsachlich
mit Nachhaltigkeits-
informationen zu erreichen.

11

Nutzen Sie Kommunikationsformate mit mehr
kreativem Potenzial

Digitale Medien ermdglichen eine intensivere Dar-
stellung von Informationen — etwa durch Bilder,

Ergebnisse fiir textbasierte Informationen (Kontrollgruppe) im Vergleich zu Videoclips und AR

ABBILDUNG 2
QR-Code mit Video vs. Text
sehr hoch Produktbewertung* Kaufabsicht*
7
Kontrollgruppe
6 5,32
s 4,81
4,18 B Versuchsgruppe
4 3,75
3
2
1
sehr niedrig
AR-Format vs. Text Zahlungsbereitschaft *
sehr hoch Produktbewertung* Kaufabsicht* (in Euro)
7 21,00 19,53
° 4,86 16,00 L
- 4,61 '
5 4,51 415
4 11,00
3
6,00
2
1 1,00
sehr niedrig

7-stufige Likert-Skala

* = signifikanter Effekt
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Videos, Musik oder personalisierte Inhalte. Zusatz-
liche Informationen, die tiber QR-Codes abgerufen
werden konnen und uber klassische textbasierte
Hangtag-Kommunikation hinausgehen, konn-
ten die positive Wahrnehmung nachhaltiger Pro-
dukte weiter starken und ihre Kaufwahrscheinlich-
keit erhohen. Interessanterweise setzen viele
Fashion-Retailerinihren Onlineshops bereits heute
auf multimediale Formate, um Nachhaltigkeitsin-
formationen zu vermitteln. Der Einsatz solcher
digitalen Formate im stationdren Handel kdnnte
diese Online-Offline-Liicke reduzieren. Gleichzei-
tig bieten QR-Codes die Moglichkeit, Bonus-
programme oder Kaufanreize direkt zu integrie-
ren — beispielsweise lber bereits installierte Hand-
ler-Apps auf dem Smartphone.

Beginnen Sie mit Videos, bevor Sie mit AR
experimentieren

Retailer sollten insbesondere dann QR-Codes mit
verlinkten Videos einsetzen, wenn Nachhaltig-
keitsinformationen komplex sind. Da Teilneh-
mende im AR-Experiment tatsdchlich hdhere
Preise fiir nachhaltige T-Shirts zahlten, erscheinen
digitale Informationsformate grundsatzlich geeig-
net, hohere Produktionskosten von nachhaltigen
Produkten wirtschaftlich zu kompensieren. Da QR-
Codes im Einkaufsalltag deutlich etablierter sind
als AR-Anwendungen und in der Studie zudem
stdrkere Effekte erzielten, empfiehlt es sich jedoch,
zundchst auf videobasierte Nachhaltigkeitskom-
munikation zu setzen.

Convenience entscheidet

Kurzvideos gehoren insbesondere bei jlingeren
Zielgruppen zu den beliebtesten Kommunikations-
formaten. Viele Konsumenten nutzen Plattformen
wie YouTube, Instagram oder TikTok langst selbst-
verstandlich, um sich liber Finanzthemen, Rezepte
oder Alltagstipps zu informieren. Die Ergebnisse

Fashion-Hangtags

deuten darauf hin, dass dieses bequeme und ver-
traute Format auch fiir Nachhaltigkeitsinformatio-
nen besonders wirksam ist. Wahrend klassische
Hangtags aktives Lesen erfordern, wurden die
Informationen im Videoformat direkt vorgelesen
und es wurde damit die Informationsverarbeitung
erleichtert. Wer auf beliebte und komfortable
Kommunikationsformate setzt, erhoht die Chance,
Konsumenten tatsdchlich mit Nachhaltigkeitsin-
formationen zu erreichen.

Win-Win-Situationen durch bessere
Nachhaltigkeitskommunikation

Die Textilindustrie verursacht erhebliche Umwelt-
belastungen und tragt in maRgeblichem Umfang
zu globalen Emissionen, Wasserknappheit und
Landnutzung bei. Eine Ausweitung des Marktan-
teils nachhaltiger Textilien stellt daher einen wirk-
samen Hebel dar, um Umweltwirkungen zu redu-
zieren. Zwar sind sich viele Konsumenten dieser
Problematik bewusst und duBern entsprechende
Kaufabsichten, dennoch besteht weiterhin ein
Bedarf an zusatzlicher Bestatigung und Orientie-
rung am Point of Sale. Fashion Retailer kénnen Kon-
sumenten gezielt dabei unterstiitzen, ihre nach-
haltigen Kaufabsichten tatsachlich in ein entspre-
chendes Verhalten umzusetzen, indem sie den
Mehrwert nachhaltiger Produkte klarer und uber-
zeugender kommunizieren. Ein moglicher Ansatz
besteht darin, klassische Hangtags neu zu denken
- nicht als reine Trager kurzer Textinformationen,
sondern als Einstiegspunkt zu ansprechenderen
digitalen Kommunikationsformaten zum Thema
Nachhaltigkeit.

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass der Ein-
satz von QR-Codes, die zu multimedialen Inhalten
wie Videos oder AR-basierten Anwendungen fiih-
ren, in mehrfacher Hinsicht positiv wirken kann: Fiir
Handler durch hohere Absadtze nachhaltiger Pro-
dukte, teils sogar auf einem hoheren Preisniveau,
fiir Konsumenten durch eine bessere Ubereinstim-
mung zwischen Absicht und tatsachlichem Kauf-
verhalten; und fiir die Umwelt durch die potenzielle
Reduktion des okologischen FuRabdrucks der
Fashionindustrie.Insgesamt entsteht dadurch eine
Win-Win-Situation, bei der verbesserte Nachhal-
tigkeitskommunikation nicht nur Informationslii-
cken schlieBt, sondern konkrete Verhaltensdnde-
rungen im Kaufprozess unterstiitzt. <
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Mehr Leichtigkeit,
weniger Angstmache

Wie man Konsumenten fur
Nachhaltigkeit gewinnt

INTERVIEW MIT BRAD LISKI,
CEO VON TRU EARTH

Innovation entsteht oft nicht durch die Erfindung vollig neuer Bran-
chen, sondern durch das Neudenken alltaglicher Routinen. In diesem
Interview erklart Brad Liski, CEO des kanadischen Unternehmens Tru
Earth, wie aus einem kleinen Nebenprojekt rund um Waschmittel in
Form von Blattern eine disruptive, global verfiigbare Marke wurde. Er
erlautert, warum Komfort genauso wichtig ist wie Nachhaltigkeit und
dass man vor allem die Nachkaufphase fiir den Aufbau der Kunden-
bindung nutzen sollte. Auch ist er davon uberzeugt, dass Humor wir-
kungsvoller sein kann als Schuldgefiihle, wenn es darum geht, Men-
schen zu umweltfreundlichem Handeln zu bewegen. Mit Blick nach
vorn argumentiert Liski, dass die Zukunft nicht nur nachhaltigen
Unternehmen gehort, sondern vor allem regenerativen Geschaftsmo-
dellen, die messbaren Mehrwert fiir Menschen, Umwelt und Wirt-
schaft schaffen — und mehr zuriickgeben, als sie verbrauchen.

Kate: Das bekannteste Produkt lhres Unterneh-  war damals im Medienbereich tatig — Storytelling,
mens sind Waschmittelbliitter. Wie kam Tru Magazine und Abo-Pakete —, und wir beschlossen,
Earth auf die Idee, Bliitter statt klassischer Pul-  rund um dieses Produkt eine Marke aufzubauen
ver, Fliissigwaschmittel oder Pods anzubieten? und einfach zu testen, was passiert. Also haben wir
eine Website entwickelt, von der alles seinen Aus-
rad: Angefangen hat alles damit, einem Fami- =~ gang nahm.
B lienmitglied dabei zu helfen, eine Investition
zu retten. Es hatte in ein Unternehmen inves-  Kate: Wann wurde Ihnen klar, dass Waschmittel-
tiert, das Waschmittelblatter herstellte, aber das bliitter den Markt tatsdichlich veréindern kénn-
Geschaftsmodell funktionierte nicht wirklich. Ich ten? >
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Uber Brad Liski

Brad Liski steht fiir eine neue
Generation von Unternehmern, die
wirtschaftlichen Erfolg und mess-
baren gesellschaftlichen Mehrwert
konsequent miteinander verbinden.
Als CEO und mehrfacher Unter-
nehmer konzentriert er sich darauf,
Marktumbriiche friihzeitig zu er-
kennen und Geschaftsmodelle gezielt
zu skalieren, um ganze Kategorien
neu zu definieren. Sein besonderes
Interesse gilt Geschaftschancen, die
aus dem Zusammenspiel von Innova-
tion, Nachhaltigkeit und verandertem

Interview

Konsumentenverhalten entstehen.
Mit seiner langjahrigen Erfahrung in
den Bereichen Medien, Marketing und
Business Development verfiigt Liski
Uber viel Gespur fuir Wachstumsstra-
tegien und deren erfolgreiche Umset-
zung. Heute liegt sein Fokus auf dem
Aufbau und der Weiterentwicklung
werteorientierter Unternehmen, die
nachhaltige Wirkung mit langfristiger
wirtschaftlicher Leistungsfahigkeit
verbinden und damit einen Beitrag
zu einer zukunftsfahigen Wirtschaft
leisten.

Das Interview wurde von Katherine White, Professorin fiir Marketing und
Verhaltenswissenschaften an der Sauder School of Business der University of

British Columbia, gefihrt.
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Brad: Ehrlich gesagt dachten wir zundchst an ein
kleines Nebenprojekt — mit vielleicht 1.000 Dollar
Umsatz im Monat, um ein paar Rechnungen zu
begleichen. Doch schon in den ersten 30 Tagen
wurde deutlich, dass hier etwas anders lief. Wir
hatten schon 6fter Produkte am Markt lanciertund
wussten daher ziemlich genau, wie ein guter Start
aussieht. Dieses Projekt hat alle Erwartungen
libertroffen. Und dann kam der Moment, als auch
Handelsunternehmen begannen, sich bei uns zu
melden. Grol3e Handelsketten aus den USA kontak-
tierten ein kleines kanadisches Unternehmen!
Damit war klar, dass etwas GrofReres im Gange war
als nur ein kurzfristiger Social-Media-Hype.

Kate: Glauben Sie, dass diese Disruption vor
allem auf die Nachhaltigkeit des Produkts
zuriickzufiihren war? Oder eher darauf, wie Sie es
eingefiihrt haben? Warum war es so erfolgreich?

Brad: Ich glaube, die Waschmittelblatter bzw. Eco-
Strips waren einfach eine bessere Losung fiir etwas,
von dem die Menschen gar nicht wussten, dass es
verbesserbar war. Die Story dahinter war logisch
und nachvollziehbar. Viele gehen davon aus, dass
nachhaltige Produkte weniger leistungsfahig sind
—und genau das konnten wir widerlegen. Die Blat-
ter waren praktischer, einfacher in der Anwendung
und genauso effektiv wie die herkémmlichen Pro-
dukte. AuBerdem gab es viele Menschen, die iiber-
zeugt waren, dass die groBen Konzerne keine wirk-
lich nachhaltigen Alternativen anbieten. Diese
Kombination war entscheidend.

Kate: Das passt gut zu meiner ndchsten Frage.
Was ist aus lhrer Sicht das zentrale Nutzenver-
sprechen, auf das lhre Kundinnen und Kunden
reagieren? Ist es die Nachhaltigkeit oder eher

etwas anderes wie Komfort oder Kostenerspar-
nis?

1

Viele gehen davon aus,
dass nachhaltige Produkte
weniger leistungsfahig
sind — das konnten wir
widerlegen. Die Blatter
waren praktischer, ein-
facher in der Anwendung
und genauso effektiv.
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Brad: Das hangt von der Region und der jeweiligen
Zielgruppe ab. Anfangs haben die Menschen das
Produkt gekauft, weil es einfacher zu benutzen
war. Der Umweltaspekt spielte eher eine Neben-
rolle. Mit unserem Wachstum kamen dann zuneh-
mend Personen hinzu, die echten Wandel bewirken
wollten und denen Nachhaltigkeit besonders wich-
tig war. Heute unterscheidet sich das je nach Markt.
In Europa steht der 6kologische Nutzen meist im
Vordergrund. In den USA ist die Kommunikation
ausgewogener und betont Kostenersparnis, Wirk-
samkeit und Nachhaltigkeit gleichermafen. Ein
weiterer, urspriinglich weniger beachteter Vorteil
war der Platzgewinn. Menschen in kleinen Woh-
nungen waren von den Waschmittelblattern
begeistert, weil der Inhalt eines ganzen Regals
plotzlich in einen Briefumschlag passte.

Kate: Es gibt Forschungsergebnisse, laut denen
Nachhaltigkeitsargumente zusammen mit
anderen Vorteilen, etwa Kosteneinsparungen,
manchmal kontraproduktiv wirken. Welche
Erfahrungen haben Sie gemacht?

Brad: Unsere Erfahrung ist, dass Menschen ein pri-
mares Kaufmotiv haben — welches auch immer.
Durch Zusatznutzen werden sie dann nach dem
Kauf in ihrer Entscheidung bestatigt. Das ist ein
wichtiger Baustein fiir eine langfristige Kunden-
bindung. In wirtschaftlich unsicheren Zeiten wie
heute stellen wir zum Beispiel die Kostenersparnis
in den Vordergrund. Nach dem Kauf kommunizie-
ren wir unsere Nachhaltigkeitsaktivitaten und
unseren gesellschaftlichen Beitrag, um die Loyali-
tat zu starken und die Kaufentscheidung der Men-
schen zu bestatigen. Ein Nutzen sollte im Vorder-

Visualisierung, Ki-generiert, Prompt GCO Medienagentur



grund stehen, aber zusatzliche Nutzen miissen
ebenfalls prasent sein.

Kate: Das ist spannend - vor allem, dass Sie den
Blick auch auf die Zeit nach dem Kauf richten.
Warum ist es wichtig, sich mit der Nachkauf-
phase zu beschdiftigen?

Brad: Wir sprechen von mehreren ,,Momenten der
Wahrheit”. Der erste ist der Moment, in dem Kun-
den das Produkt zum ersten Mal sehen. Der zweite,
in dem sie es benutzen und die Eco-Strips in die
Waschmaschine legen. Der dritte kommt, wenn sie
die Wdsche aus dem Trockner nehmen und das
Ergebnis beurteilen. Genau dort mdchten wir die
Kundenbindung weiter festigen. Wir greifen ja in
Verhaltensgewohnheiten ein, die lber Generatio-
nen hinweg tief verankert sind. Die meisten Men-
schen verwenden dasselbe Waschmittel wie ihre
Eltern — und meist stammt es von einem der weni-
gen globalen Konzerne, die den Markt dominieren.

1

Um Gewohnheiten zu
verandern, Loyalitat auf-

zubauen und Wiederkaufe
zu fordern, mussen wir die

Menschen immer wieder
daran erinnern, dass unser
Produkt mehr bietet als

Komfort oder Wirksamkeit.

Tru Earth

Vielevonuns hdangen an diesen Gewohnheiten.Um
sie zu verandern, Loyalitat aufzubauen und Wie-
derkdufe zu fordern, miissen wir die Menschen
immer wieder daran erinnern, dass unser Produkt
mehr bietet als Komfort oder Wirksamkeit. Es
schafft auch dkologischen und gesellschaftlichen
Mehrwert. Der vierte Moment der Wahrheit ist
schlieBlich der wichtigste: wenn Kundinnen und
Kunden anderen davon erzahlen. Genau dann ent-
steht eine Bewegung —und Nachhaltigkeit braucht
solche Bewegungen, um breite Wirkung zu entfal-
ten.

Kate: Ist es schwierig, eine solche Bewegung auf-
zubauen? Scheitern nachhaltige Marken viel-
leicht genau daran?

Brad: Ja, das glaube ich schon. Viele Marken setzen
auf Schuldgefiihle und Angst, um Menschen zu
nachhaltigem Handeln zu bewegen. Sie versuchen,
Konsumenten mit Schreckensszenarien zu moti- »

Interview

Uber Tru Earth

Mit der Einflihrung seiner
innovativen Waschmittelblatter
(Eco-Strips) hat Tru Earth im
Jahr 2019 eine neue Produkt-
kategorie im Waschmittelmarkt
etabliert und den Umgang

mit alltaglichen Reinigungs-
produkten neu gedacht. Als
zertifizierte B Corporation
verfolgt das Unternehmen das
Ziel, nachhaltige Innovationen
mit hoher Alltagstauglichkeit
zu verbinden und dadurch den
Ressourcenverbrauch im Haus-
halt zu reduzieren. Neben den
Waschmittelblattern umfasst
das Portfolio weitere Haus-
halts- und Reinigungsprodukte,
darunter Waschezusatze, Ge-
schirrspiilmittel sowie Reini-
gungsstreifen fir Toiletten und
verschiedene Oberflachen. Alle
Losungen sind wasseraktiviert,
hochkonzentriert, vordosiert
und werden in plastikfreien Ver-
packungen angeboten.
Gemeinsam mit Millionen von
Kunden in mehr als 80 Landern
engagiert sich das Unterneh-
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men fiir eine nachhaltigere Zu-
kunft. Durch die Produkte von
Tru Earth konnten bereits mehr
als 200 Millionen Plastikbehal-
ter vermieden werden. Uber das
globale Programm ,,Tru Giving"
hat das Unternehmen mehr als
12 Millionen bediirftigen Men-
schen Zugang zu sauberer Klei-
dung ermoglicht, da es saubere
Kleidung als Menschenrecht
betrachtet. Als Mitglied von
1% for the Planet" investiert
Tru Earth einen Teil seiner Erlose
in Umwelt- und Sozialprojekte.
Dariiber hinaus engagiert sich
das Unternehmen als Griin-
dungssponsor des Programms
+American Shoreline Cleanup”
in Partnerschaft mit Ocean
Wise fiir den Schutz und die
Wiederherstellung mariner Oko-
systeme.

Facebook: Tru Earth | Facebook
Instagram: Tru Earth (@truear-
thmovement)

YouTube: Tru Earth - YouTube
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vieren. Wir haben bewusst einen anderen Weg
gewahlt. Wir sagen ganz offen, dass wir nicht per-
fekt sind — und wir erwarten das auch nicht von
unseren Kunden. Stattdessen ermutigen wir sie,
kleine Veranderungen vorzunehmen. Die Idee war,
nureine einzige Kleinigkeit in einem einzigen Raum
des Hauses zu verdndern. Die Menschen nicht mit
Statistiken zu liberfordern, wie schlecht es um
unseren Planeten steht. Nachhaltigkeit muss
menschlich, unterstiitzend und gemeinschaftlich
sein —nicht belehrend oder verurteilend.

Kate: Tatsdichlich gehen Sie sogar noch einen
Schritt weiter. Sie verzichten nicht nur auf
Schuldgefiihle und Angst, sondern setzen in der
Werbung auf Humor. Passen Humor und Nach-
haltigkeit zusammen?

Brad: Wir haben urspriinglich stark auf Humor
gesetzt, dann eine Zeit lang weniger und jetzt wie-
der mehr. Die Welt ist ernst genug — wir mochten
sie ein bisschen leichter machen. Warum sollte man
die Wahrheit nicht mit einem Augenzwinkern und
einer Portion Optimismus erzdhlen? Humor sorgt
dafiir, dass sich Menschen wohlfiihlen und offener
fiir Veranderungen sind.

Kate: Das werteich als klares Ja. Gab es Dinge, die
Sie ausprobiert haben und die sich letztlich nicht
bewdihrt haben?

DI (F]JF]  NIM MARKETING INTELLIGENCE REVIEW VOL. 18 2026 |02

1

Nachhaltigkeit

muss menschlich,
unterstutzend und
gemeinschaftlich sein —
nicht belehrend oder
verurteilend.

1

Brad: Absolut. Eine wichtige Erkenntnis war zum
Beispiel, dass die Menschen am Earth Day heute
kaum noch kaufen. Frither war das unser umsatz-
starkster Tag, doch im aktuellen wirtschaftlichen
Umfeld spielt der Earth Day als Verkaufsevent fiir
uns keine grofRe Rolle mehr. Trotzdem investieren
wir in dieser Zeit weiterhin. Unser Fokus hat sich
allerdings verschoben: Heute geht es uns vor allem



Tru Earth

darum, das Bewusstsein fiir Plastikmiill zu starken
und Menschen zu motivieren, an Kistenreini-
gungsaktionen teilzunehmen, die wir gemeinsam
mit unseren Partnern organisieren. Rund um den
Earth Day gehtes uns also eher um Aufklarung und
gemeinsames Handeln als um Umsatz.

Kate: Ihre Marke setzt stark auf die Eigenverant-
wortung der Menschen. Kritiker argumentieren

allerdings, dass systemische Veriinderungen

wichtiger sind als individuelles Verhalten. Wie

sehen Sie das?

Brad: Das System wird sich nicht andern, solange
niemand Veranderung will und sie einfordert. Poli-
tik, Gesetzgebung und Markte werden letztlich
von der 6ffentlichen Meinung beeinflusst. Stren-
gere Vorschriften fiir Kunststoffe wird es nur
geben, wenn der gesellschaftliche Druck groR
genug ist. Deshalb brauchen wir engagierte Perso-
nen, die Veranderungen anstoBen und einfordern,
damit systemischer Wandel und wirksame politi-
sche MaBBnahmen liberhaupt moglich werden. Indi-
viduelles Handeln und systemische Veranderun-
gen gehoren untrennbar zusammen.

Kate: Fiir mehr Dynamik brauchen wir auch junge
Unternehmerinnen und Unternehmer, die nach-
haltige Geschdftsmodelle entwickeln. Welchen
Rat wiirden Sie Start-ups im Nachhaltigkeitsbe-
reich geben?

Nur jemand, der den
eigenen Uberzeugungen
treu bleibt, hat eine
echte Chance.

Brad: Zundchst miissen Sie Ihre Werte definieren.
Dann miissen Sie bereit sein, konsequent andiesen
festzuhalten —auch wenn das seinen Preis hat. Nur
jemand, der den eigenen Uberzeugungen treu
bleibt, hat eine echte Chance. Wenn Werte nicht zu
Produkt oder Marke passen und Nachhaltigkeit
lediglich als Verkaufsargument dient, geht man
vermutlich Kompromisse ein und ist am Ende weni-
gernachhaltigals geplant. Mein zweiter Rat lautet:
Sorgen Sie fiir starke Partner entlang der gesam-
ten Wertschopfungskette. Einer unserer anfangli-
chen Fehler war, nicht die richtigen Partner zu
haben. Wir konnten deshalb den Lebenszyklus
unseres Produkts nicht vollstandig nachvollziehen.

Gerade fiir Nachhaltigkeit sind solche Partner-
schaften entscheidend, und es wird immer wichti-
ger, den gesamten Lebenszyklus eines Produkts
prazise bewerten zu konnen.

Kate: Wenn Sie fiinf bis zehn Jahre in die Zukunft
blicken — wie werden sich nachhaltige Angebote
verdindern? Bleibt alles beim Alten oder erwarten
Sie grundlegende Verinderungen?

Brad: Ich rechne mit deutlichen Veranderungen. Es
kommen immer mehr Vorschriften, und der Druck
wird steigen, belastbare und nachpriifbare Nach-
haltigkeitsbelege vorzulegen. Es wird nicht mehr
reichen, zu behaupten, man wadre nachhaltig.
Lebenszyklusanalysen, ESG-Berichterstattung
und unabhdngige Zertifizierungen werden zum
Standard werden. Unternehmen, dieihre Aussagen
nicht glaubwiirdig dokumentieren, werden Schwie-
rigkeiten bekommen. Die Dynamik in den USA hat
sich zuletzt etwas abgeschwacht, nicht aber in
Regionen wie Europa. Konsumenten und auch die
Finanzmarkte werden den Druck weiter erhchen.
Wer in fiinf oder zehn Jahren nicht belegen kann,
was er tatsdchlich leistet, wird es schwer haben,
relevant zu bleiben. Die sogenannte Triple Bottom
Line — Menschen, Umwelt und wirtschaftlicher
Erfolg — muss kiinftig messbar und transparent
sein, sodass Unternehmen diese Ergebnisse gegen-
Uber Investoren und Aktionaren glaubwiirdig kom-
munizieren konnen.

Kate: Nicht alle teilen diese Einschitzung. Man-
che behaupten, Nachhaltigkeit sei ,tot” und
sowohl Unternehmen als auch Konsumenten
hditten kein Interesse mehr. Ist das nur eine vorii-
bergehende Entwicklung?

Brad: Nachhaltigkeit als Marketinginstrument oder
als Form der Selbstdarstellung hat friiher gereicht
— heute tut es das nicht mehr und ist insofern tat-
sdchlich tot. Nachhaltigkeit im Sinne unserer Fahig-
keit, dauerhaft auf diesem Planeten zu leben, ist
dagegen lebendiger denn je. Ich glaube sogar, dass
nicht Nachhaltigkeit, sondern Regeneration die
Zukunft ist. Wir verwenden das Wort ,,nachhaltig”
intern kaum noch, weil es uns nicht weit genug
geht. Man kann mehr Ressourcen entnehmen, als
man zuriickgibt, und sich trotzdem als nachhaltig
bezeichnen. Unser Ziel bei Tru Earth ist es, ein rege-
neratives Unternehmen zu sein — eines, das mehr
zum sozialen und okologischen System beitragt,
als es ihm entnimmt. Nachhaltigkeit lebt also wei-
ter, wird aber weit mehr sein als nur ein Marketing-
begriff. Langfristig wird sich der Fokus von Nach-
haltigkeit hin zu Regeneration verschieben: also
mehr zurlickzugeben, als man nimmt.

Kate: Brad, herzlichen Dank fiir das offene
Gespriich und ddfiir, dass Sie nicht nur iiber lhre
Erfolge, sondern auch iiber Herausforderungen
gesprochen haben. Ich wiinsche Ihnen weiterhin
viel Erfolg bei der Umsetzung lhrer beeindru-
ckenden Agenda!
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Das Niirnberg Institut fiir Marktentscheidungen
(NIM) ist ein gemeinniitziges Forschungsinstitut,
das untersucht, wie sich Konsumentenentschei-
dungen aufgrund neuer Technologien oder gesell-
schaftlicher Trends verandern und welche mikro-
und makrodkonomischen Auswirkungen sich dar-
aus fuir den Markt und die Gesellschaft ergeben.
Ein besseres Verstandnis von Konsumentschei-
dungen und ihren Auswirkungen hilft der Gesell-
schaft, Unternehmen, Politik und Verbrauchern,
bessere Entscheidungenim Sinnedes, Wohlstands
fiir alle” in einem sozial-6kologischen Marktsys-
tem zu treffen.

Das Niirnberg Institut fiir Marktentscheidungen
ist Griinder der GfK.

Die NIM Marketing Intelligence Review (NIM MIR)
versteht sich als Fachmagazin fiir Marketing und
richtet sich an Manager und Marktforscher, die sich
flir neue Erkenntnisse und Methoden der wissen-
schaftlichen Marketingforschung interessieren.
Sie erscheint zweimal pro Jahr.

Die Herausgeber arbeiten mit groRer Sorgfalt.
Trotzdem konnen sich Daten verandern und Fehler
passieren. Das NIM iibernimmt deshalb keine Haf-
tung oder Garantie fiir die Aktualitat, Richtigkeit
und Vollstandigkeit der Inhalte. Die in der Publika-
tion ausgedriickten Meinungen decken sich nicht
unbedingt mit denen des NIM.
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Um die Lesefreundlichkeit der Texte zu verbessern,
wird an einigen Stellen bei Personenbezeichnun-
gen und personenbezogenen Hauptwortern die
mannliche Form verwendet. Entsprechende Be-
griffe gelten jedoch fiir alle Geschlechter. Die ver-
kiirzte Sprachform stellt keine Wertung dar und
beziehtimmer alle Menschen ein.
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Jochen Wirtz

Wetten auf die Zukunft: Warum Handler mit Lieferoptionen
experimentieren, die vielen Kunden noch suspekt sind
Brian Ratchford, Dinesh K. Gauri, Rupinder P. Jindal und Aidin Namin

Neue Rollen fiir Handelsmitarbeiter: Security statt Beratung?
Melanie Lorenz und Kris Lindsey Hall

VORSCHAU
NACHSTE
AUSGABE

AN
/
AN
/
AN
/
AN
/
AN
/
AN
/
AN
/
AN
/
AN
/
N
/
AN
/
AN
/
AN
/
AN
/
AN
/
N
/
AN
/
AN
/
AN
/
AN
/
AN
/




lirnberg Institut fiir Marktentscheidungen

==
a

Niirnberg Institut fiir Marktentscheidungen e.V.
Griinder der GfK



