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1 Einleitung 
 
Das Erreichen einer Zukunft ohne ökologische, ökonomische und 

soziale Probleme scheint trotz zahlreicher Gesetze, Beschlüsse und 

Konferenzen unerreichbar. Der Klimawandel schreitet voran und  

ist bereits zum jetzigen Zeitpunkt in Form von Umweltkatastrophen 

wie Überschwemmungen, Dürreperioden, Hitzewellen und Wald- 

bränden spürbar (vgl. Welsch (2020), S.11; Lozán et al. (2018), 

S.11). Schon zum jetzigen Zeitpunkt gibt es mehr als 150 Millio- 

nen Klimaflüchtlinge (vgl. Pufé, Iris (2017), S. 46) und bis 2050 

können es sogar 216 Millionen werden (vgl. Zeit online (2021)). 

Auch bei einem Blick auf den Welthunger-Index zeigt sich, dass 

viele Menschen auf der Welt Hunger leiden und diese Zahl in Zu- 

kunft durch das Bevölkerungswachstum steigen kann (vgl. Tages- 

schau (2021); Pufé (2017), S.46f.). Die globale Einkommensun- 

gleichheit, die ökonomische und soziale Probleme verursacht, kann 

in Zukunft auch weiter steigen (vgl. Alvaredo et al. (2018), S.435). 

Nachhaltigkeit gewinnt aus diesen Gründen eine zunehmend stär- 

kere Bedeutung im Leben der Menschen und in der Markenführung 

der Unternehmen. Besonders in den Bereichen Lebensmittel, Kör- 

perpflege, Haushaltsartikel, Energie, Mobilität sowie Kleidung 

steigt die Bedeutung der Nachhaltigkeit für die Konsumenten (vgl. 

Utopia (2020), S. 8). 

Eine steigende Anzahl von Menschen in Deutschland wollen darauf 

achten, nachhaltig einzukaufen, wie auch der Konsummonitor 

Nachhaltigkeit 2021 des Handelsverbands Deutschland zeigt. Es 

wurde festgestellt, dass das Marktvolumen an Biolebensmitteln von 

2010 bis 2020 um das 2,5-fache von 5,9 Mrd. Euro auf 14,6 Mrd. 

Euro gestiegen ist, was eine deutlich wachsende Nachfrage erken- 

nen lässt (vgl. Handelsverband Deutschland (2021), S. 9). 

Auch in der Forschung spielt Nachhaltigkeit eine wachsende Rolle, 

wie Wissenschaftler in einer Studie von 2018 feststellten. Die An- 

zahl der veröffentlichten Artikel und deren Zitationen mit den Wor- 

ten „Kreislaufwirtschaft“ oder „Umwelt“ im Titel stiegen seit dem 

Jahr 2015 enorm an. Während 2014 noch 27 Artikel zu dem Thema 

veröffentlicht wurden, stieg die Anzahl der veröffentlichten Artikel 

kontinuierlich an, bis sie 2017 bereits 371 betrug (vgl. Ruiz-Real et 

al. (2018), S. 5f.). 

Für die Menschen und die Forschung erhält das Thema der Nach- 

haltigkeit eine ansteigende Relevanz und obwohl viele Menschen 

von sich behaupten, dass sie bei ihrem Konsum auf Nachhaltigkeit 

achten, weicht die Realität oftmals von den Behauptungen ab. 
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Zwischen dem Umweltbewusstsein eines Konsumenten und seinem 

tatsächlichen Umweltverhalten besteht nur eine geringe Korrelati- 

on, was die Diskrepanz von den Behauptungen und dem tatsächli- 

chen Handeln widerspiegelt (vgl. Balderjahn 2021, S. 218). 

Solch ein Abweichen wurde auch in der Studie „Ökobarometer 

2021“ des Bundesministeriums für Ernährung und Landwirtschaft 

festgestellt. Dort wurden die Teilnehmer gefragt, wie häufig sie 

derzeit Bio-Lebensmittel einkaufen. 38 % gaben an ausschließlich 

beziehungsweise häufig Bio-Lebensmittel zu kaufen und 81 % sag- 

ten zumindest gelegentlich Bio-Lebensmittel zu kaufen. Der 

Marktanteil von Bio-Lebensmitteln am gesamten Lebensmittel- 

markt betrug im Jahr 2021 jedoch nur 7 % (vgl. Bundesministerium 

für Ernährung und Landwirtschaft (2022a), S. 10; Umweltbundes- 

amt (2022b)). Demnach besteht eine enorme Diskrepanz zwischen 

dem Selbstbild des nachhaltigen Konsumierens und dem tatsächli- 

chen Kaufverhalten. 

Auch im Tourismus lässt sich dieses Phänomen feststellen. Obwohl 

sich 78% der Befragten in einer Studie von Travelhorizons aus dem 

Jahr 2009 als umweltbewusst bezeichneten, haben nur 3% ihreCO2- 

Emissionen der Reise kompensiert (vgl. Weber (2017), S. 27).Durch 

diese Unstimmigkeit zwischen der Einstellung zum Kaufund dem 

letztendlichen Kaufverhalten sehen sich Unternehmen vor dem 

Problem, dass die Vermarktung ihrer nachhaltigen Produkte nicht so 

guten Anklang findet wie gedacht und erhofft. Daher ist es für die 

Unternehmen wichtig, Methoden zu finden, die die Lücke zwischen 

Intention und Ausführung der Konsumenten möglichst klein hält. 

Das Ziel dieser Arbeit ist es, Möglichkeiten aufzuzeigen, wie Un- 

ternehmen ihre nachhaltig hergestellten Produkte möglichst erfolg- 

reich vermarkten können, ohne dass bei den Konsumenten eine 

Unstimmigkeit zwischen ihrer nachhaltigen Einstellung und dem 

tatsächlichen Kaufverhalten entsteht. 

Dazu ist es zunächst wichtig herauszufinden was Nachhaltigkeit 

und demzufolge ein nachhaltiger Konsum bedeuten und was für 

Anforderungen an die Unternehmen und ihre nachhaltigen Produk- 

te gestellt werden. 

Um das Verhalten der Konsumenten und die Entstehung dieser 

Diskrepanz besser zu verstehen, wird daraufhin ein genauer Blick 

auf das Konsumentenverhalten und den damit zusammenhängen- 

den Intention-Behavior-Gap geworfen. 
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In Kapitel 4 werden die zuvor gewonnen Erkenntnisse über das 

Konsumentenverhalten und den Intention-Behavior-Gap bei nach- 

haltigen Produkten genutzt, um die Zielgruppe zu identifizieren und 

Möglichkeiten für die Vermarktung herauszufinden, die dafür 

sorgen, dass der Intention-Behavior-Gap nicht entsteht. 

 

2 Merkmale nachhaltig hergestellter Produkte 
 
Um zu verstehen, was Unternehmen bei der Vermarktung ihrer 

nachhaltigen Produkte beachten sollten, ist es wichtig zu wissen, was 

man unter einem nachhaltigen Konsum versteht und welche 

Anforderungen Unternehmen, Konsumenten und der Gesetzgeber an 

die Arbeitsweisen der Unternehmen und ihre nachhaltigen Pro- 

dukte stellen. Darauf wird im folgenden Kapitel näher eingegan- 

gen. 

2.1 Entwicklung der Definition nachhaltigen Konsums 
 
Konsum lässt sich leicht definieren und umfasst viele Bereiche. Die 

hier gewählte Definition versteht unter Konsum alle Verhaltens- 

weisen, die auf die Erwerbung und private Nutzung wirtschaftli- 

cher Güter gerichtet sind (vgl. Wiswede (2000), S. 24). 

Für den Begriff „Nachhaltigkeit“ gibt es jedoch weder allgemein 

gültige Standards oder Vorgaben noch ist er gesetzlich geregelt, 

wodurch für den Konsumenten oftmals nicht genau erkennbar ist, 

was nachhaltig ist und was nicht (vgl. Beese 2017, S. 488). 

Der Begriff der Nachhaltigkeit kam erstmalig 1713 im forstwirt- 

schaftlichen Zusammenhang von Carl von Carlowitz auf. In diesem 

Kontext ging es darum, nur so viel Holz zu schlagen, wie durch 

planmäßige Aufforstung auch wieder nachwachsen kann (vgl. Gro- 

ber 2010, S. 115). 

Mit der Studie „Die Grenzen des Wachstums“ im Auftrag des Club 

of Rome von 1972 begannen die jüngeren wissenschaftlichen Aus- 

einandersetzungen mit nachhaltiger Entwicklung. Der Bericht han- 

delt von der Endlichkeit der natürlichen Ressourcen und dem ver- 

schwenderischen Umgang mit diesen Ressourcen. Mittels Compu- 

tersimulationen wurden mehrere Szenarien entwickelt, deren Er- 

gebnisse einheitlich waren. Bei einem Fortschreiten des Wachs- 

tums der Bevölkerungszahl, der industrialisierten Produktion und 

des Ressourcenverbrauchs sind die natürlichen Grenzen des 

Wachstums innerhalb von 50-100 Jahren erreicht und haben einen 

katastrophalen Abfall in der Weltbevölkerung und des Lebensstan- 

dards zur Folge (vgl. Meadows et al. (1990), S.17). Der Bericht legt 
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nahe, dass infolge des Wirtschafts- und Bevölkerungswachstums 

ein weltweit einheitliches Handeln erforderlich ist, um einen globa- 

len Gleichgewichtszustand zu gewährleisten und ein Erreichen der 

absoluten Wachstumsgrenze zu verhindern (vgl. ebd., S. 79). 

Viele Länder und Ökonomien wuchsen seit des Berichtes, während 

gleichzeitig wirtschaftliche, ökologische und soziale Probleme ent- 

standen (vgl. Pufé (2017), S. 42). Die Weltbevölkerung steigt bei- 

spielsweise stetig an, was in der Zukunft die Frage aufwirft, wie 

diese Menschen ernährt werden sollen. Außerdem werden durch den 

Treibhauseffekt bis zu 100 Millionen Menschen ihre Unter- 

bringung aufgrund von Überschwemmungen und des steigenden 

Meeresspiegels verlieren und jeder sechste wird von akuter Was- 

serknappheit durch schmelzende Gletscher bedroht sein (ebd., S. 

46f.). Aufgrund dieser aufgezeigten Problematiken durch die Stu- 

die des Club of Rome gründeten die Vereinten Nationen 1983 eine 

unabhängige Sachverständigenkommission, die sogenannte Welt- 

kommission für Umwelt und Entwicklung. Die Kommission, mit der 

Vorsitzenden Gro Harlem Brundtland, entwickelte daraufhin 1987 

den Brundtland-Bericht zur Verständigung auf eine gemein- same 

globale Strategie. Mit diesem Bericht entstand die bislang am 

weitesten anerkannte Definition für Nachhaltigkeit, die im weiteren 

Verlauf als Grundlage für die Beurteilung von nachhaltiger Ent- 

wicklung dient. 

Nachhaltig ist nach der Brundtland-Definition eine: 

 
„Entwicklung, die die Bedürfnisse der Gegenwart befrie- 

digt, ohne zu riskieren, dass künftige Generationen ihre ei- 

genen Bedürfnisse nicht befriedigen können“ 

 
(zitiert nach Weltkommission für Umwelt und Entwicklung (1987), 

S. 46). 

Da auch der Bericht des Club of Rome ein weltweit einheitliches 

Handeln fordert, fanden in den Jahren darauf zahlreiche Konferen- 

zen statt, in denen globale Abkommen für die Herausarbeitung des 

Nachhaltigkeitsleitbildes geschlossen wurden. Eins dieser Abkom- 

men ist die Agenda 21. Sie wurde von 172 Staaten unterzeichnet und 

beinhaltet soziale, ökologische und ökonomische Handlungs- 

aufträge, die von den nationalen Regierungen umzusetzen sind. Nur 

durch solch ein globales Handlungsprogramm kann nachhaltige 

Entwicklung entstehen (vgl. Pufé (2017), S. 52f.). 

Aus der Brundtland-Definition gingen weitere, ähnliche Definitio- 

nen hervor. Alle diese Definitionen haben dabei das  übergeordnete 
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Ziel der Generationengerechtigkeit und einen Wohlstandsausgleich 

zwischen armen und reichen Ländern zu schaffen. 

Nachhaltiger Konsum kann demzufolge als die eigene Bedürfnisbe- 

friedigung mit gleichzeitiger Achtung auf künftige Generationen 

ihre Möglichkeiten zur Bedürfnisbefriedigung, unter Beachtung der 

Belastbarkeitsgrenzen der Erde, nicht einzuschränken, definiert 

werden. 

Dabei ist nicht entscheidend, ob das Individuum einzelne nachhal- 

tige Konsumentscheidungen trifft, sondern, ob die Gesamtheit der 

Konsumhandlungen nachhaltig ist (vgl. Belz und Bilharz (2007), 

S.28). 

2.2 Nachhaltigkeitsanforderungen verschiedener Stake- 

holder an die Produktion 

Stakeholder sind Personen, Gruppen oder Institutionen, die direkt 

oder indirekt von den Aktivitäten eines Unternehmens betroffen oder 

an ihnen beteiligt sind, ein Interesse daran haben oder mög- 

licherweise Einfluss ausüben können (vgl. Mayer (2017), S. 150). 

Aufgrund ihrer Interessenlage ist es für sie von Bedeutung, wie  

sich ein bestimmtes Unternehmen verhält. Dies umfasst auch das 

Thema Nachhaltigkeit (vgl. Mayer (2017), S. 150, 152). 

Je nachdem um welche Gruppe von Stakeholdern es sich handelt, 

bestehen unterschiedliche Anforderungen und Erwartungen an die 

Erfüllung von Nachhaltigkeitskriterien (vgl. Mayer (2017), S. 150). 

Um die relevanten Stakeholder zu identifizieren, ist es wichtig, die 

gesamte Wertschöpfungskette zu betrachten. Unmittelbare Stake- 

holder und damit besonders wichtig bei der Herausarbeitung von 

Nachhaltigkeitsanforderungen sind die Eigentümer oder Anteils- 

eigner der Unternehmen selbst und die Konsumenten. Der Staat ist 

außerdem ein einflussreicher Stakeholder, da er in Form von Ge- 

setzen und Verordnungen Erwartungen an die Nachhaltigkeit stellt 

und Rahmenbedingungen vorgibt. Diese werden in die Entschei- 

dungsfindung der Unternehmen eingebunden (vgl. Mayer (2017), 

S. 150, 152). Im Folgenden soll auf die Nachhaltigkeitsanforderun- 

gen der Unternehmen an sich selbst, der Konsumenten und des 

Staates eingegangen werden, da alle drei Gruppen die Herstellung 

nachhaltiger Produkte wesentlich beeinflussen können. 

2.2.1 Stakeholder: Unternehmen 
 
Im Gegensatz zum klassischen Verständnis der Betriebswirtschafts- 

lehre wird die Verantwortung eines Unternehmens in einem nach- 
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haltigen Denkansatz auf die gesamte Lieferkette ausgeweitet. Statt 

nur den Fokus auf die eigene Wertschöpfung zu legen, werden zu- 

sätzliche Kriterien und Vorgaben berücksichtigt und der gesamte 

Produktlebenszyklus bei unternehmerischen Entscheidungen be- 

achtet. (vgl. Mayer (2017), S. 52f.). 

Aus der zuvor erwähnten Brundtland-Definition für eine nachhalti- 

ge Entwicklung erfolgt die Übertragung in den Unternehmenskon- 

text in Form von  drei Leitprinzipien  (vgl. Meffert  et al. (2019), S. 

286) und daraufhin die Übersetzung der Leitprinzipien in Unter- 

nehmens- und Marketingziele. Es entstanden die drei Dimensionen 

der Nachhaltigkeit, die ökologische, die soziale und die ökonomi- 

sche Dimension (vgl. ebd., S. 287), welche für eine nachhaltige 

Produktion und den Beitrag des Unternehmens zu einer nachhalti- 

gen Entwicklung gleichermaßen berücksichtigt werden müssen. 

 

 
 

Abbildung 1: Drei-Säulen-Modell der Nachhaltigkeit (aus: Corsten und Roth 

(2012), S.2) 
 

Das Unternehmen verfolgt prinzipiell ökonomische Ziele, denn ohne 

eine gewisse Wettbewerbsfähigkeit ist die Erfüllung von sozi-alen 

und ökologischen Nachhaltigkeitszielen nicht möglich. Die 

Wettbewerbsfähigkeit darf jedoch nicht zulasten und erst recht nicht 

durch gezielte Missachtung der ökologischen und sozialen 

Dimension erlangt werden. Die ökonomische Dimension der Nach- 

haltigkeit umfasst jedoch nicht nur die Sicherstellung der Wettbe- 

werbsfähigkeit, sondern auch den ökonomischen Nutzen für die 

Gesellschaft, der mit der Geschäftstätigkeit verbunden ist. Solch ein 

ökonomischer Nutzen ist insbesondere die Schaffung eines an- 

gemessenen Lebensstandards und die damit verbundene Beseiti- 

gung von Armut in der Gesellschaft (vgl. Balderjahn (2021), S. 35 

f.). 
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Die ökologische Nachhaltigkeitsdimension umfasst die zentralen 

Ziele der Ressourcenschonung, der Reduktion der Schadstoffbelas- 

tungen, des Klimaschutzes, sowie die Erhaltung der Biodiversität 

(vgl. ebd., S. 29). Unternehmen können einen ökologischen Beitrag 

leisten, indem sie umweltverträgliche Produktionstechnologien 

entwickeln und einsetzen, ihre Ressourcen- und Energieeffizienz 

verbessern oder Risiken und Gefahrenpotenziale für die Umwelt 

reduzieren (vgl. ebd., S.33). 

Die Umweltziele (ökologische Dimension) geben den Rahmen vor, 

in dem sich die wirtschaftlichen und sozialen Entwicklungen be- 

wegen dürfen, um die Natur und somit die Lebensgrundlage kom- 

mender Generationen nicht zu zerstören. 

Die soziale Dimension der Nachhaltigkeit hat sich an den grundle- 

genden Sozialnormen Gerechtigkeit, Sicherheit und Freiheit zu 

orientieren (vgl. Enquete-Kommission 1998, S. 23). In Unterneh- 

men wird durch Corporate Social Responsibility soziale Verant- 

wortung für Umwelt und Gesellschaft übernommen. Unternehmen 

können sozial nachhaltig handeln, indem sie Menschenrechte ach- 

ten und diese auch einhalten, kulturelle Vielfalt im Unternehmen 

schaffen und Diskriminierung keinen Platz geben (vgl. Balderjahn 

(2021), S 34f.). Auch für die Stakeholdergruppe der Mitarbeiter ist 

die soziale Nachhaltigkeitsdimension des Unternehmens von be- 

sonderer Bedeutung, da sie direkte Auswirkungen auf ihre Arbeits- 

bedingungen, beispielsweise das Gehalt, hat. Außerdem wirkt sich 

die Leistung eines positiven gesellschaftlichen Wertbeitrags des 

Unternehmens positiv auf die eigenen Mitarbeiter aus. Durch das 

Gefühl etwas Sinnhaftes zu tun und Teil von etwas Größerem zu 

sein, wird die Motivation und die Identifikation mit dem Arbeitge- 

ber gefördert (vgl. Mayer (2017), S.38), wovon die Unternehmen 

wiederum profitieren können. 

2.2.2 Stakeholder: nachhaltig orientierte Konsumenten 
 
Für Konsumenten gewinnt Nachhaltigkeit bei ihren Konsument- 

scheidungen an Bedeutung. 90 Prozent der Deutschen wünschen 

sich mehr Nachhaltigkeit von den Unternehmen (vgl. Rothmund 

(2021); Utopia (2022, S. 64)). Ein wichtiger Wirtschaftsbereich, in 

dem die Nachfrage nach nachhaltigen Produkten in den letzten Jah- 

ren vermehrt steigt und der stark mit Nachhaltigkeit verbunden wird, 

ist der Lebensmittelsektor. 

Bei Lebensmitteln setzen die Konsumenten ihre Prioritäten darauf, 

dass es sich um regionale, saisonale oder Bio-Lebensmittel handelt. 



8 
 

 

Außerdem ist ihnen wichtig, dass die Lebensmittel unverpackt oder 

umweltschonend verpackt, frei von bedenklichen Inhaltsstoffen und 

fair erzeugt und gehandelt sind. Erst danach kommen Faktoren wie 

die Qualität, der Geschmack und der Genuss in Betracht (vgl. Utopia 

(2022), S. 38 f.). 

Ein anderer Bereich, in dem Nachhaltigkeit gefragt ist, ist Körper- 

pflege und Kosmetik. Dort ist den Konsumenten wichtig, dass die 

Produkte frei von bedenklichen Inhaltsstoffe und Tierversuchensind 

und natürliche Inhaltsstoffe enthalten. Sehr viel unwichtiger sind 

ihnen dagegen eine angenehme Anwendung und der Preis (vgl. 

Utopia (2022), S. 50f.). 

Doch auch in anderen Bereichen des alltäglichen Lebens wie Ener- 

gie, Haushaltsartikel, Mobilität und Kleidung spielt Nachhaltigkeit 

eine große Rolle. Zudem wächst die Bedeutung auch in Bereichen, 

wo bislang noch nicht an Nachhaltigkeit gedacht wurde. Im Ban- 

ken- und Versicherungssektor, in der Elektronik- und der Touris- 

musbranche wächst zunehmend der Wunsch der Verbraucher nach 

mehr Nachhaltigkeit (vgl. BVI (2022); Rothmund (2021); Utopia 

(2020), S. 8; Utopia (2022), S. 36 f.). 

Besonders wichtig bei nachhaltigen Produkten sind Konsumenten 

die Fairness und menschenwürdige Arbeitsbedingungen in den 

Lieferketten und das verantwortungsvolle Handeln des Unterneh- 

mens als Arbeitgeber (vgl. Utopia (2022), S. 65). Es lässt sich sa- 

gen, dass die Konsumenten mittlerweile in nahezu jeder Branche 

Erwartungen an die Nachhaltigkeit eines Unternehmens stellen und 

sich diese Anforderungen je nach Art der Branche unterscheiden. 

Es ist nicht mehr ausreichend die ökonomischen Bedürfnisse der 

Kunden durch die Versorgung mit entsprechenden Marktleistungen 

zu befriedigen, sondern es ist auch eine Erfüllung von ökologischen 

und sozialen Werten gefragt. 

2.2.3 Stakeholder: Gesetzgeber 
 
Für die Bundesregierung gewinnen Nachhaltigkeitsziele eine zu- 

nehmende Bedeutung. In den letzten Jahren und Jahrzehnten wur- 

den verstärkt Gesetze und globale Abkommen für eine nachhaltige 

(Unternehmens-)Welt beschlossen, wie beispielsweise das Klima- 

schutzgesetz oder das Lieferkettengesetz. Vom Gesetzgeber wer- 

den dadurch Maßstäbe für die Förderung einer nachhaltigen Ent- 

wicklung der Unternehmen gesetzt. 

Das Lieferkettengesetz soll Menschenrechtsverletzungen und Um- 

weltrisiken entlang der Lieferkette vermeiden. Laut dem Lieferket- 
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tengesetz müssen Unternehmen ab 2024 beziehungsweise 2025 

prüfen, welche menschenrechtlichen und umweltbezogenen Risi- 

ken in ihrem Unternehmen und bei ihren Zulieferern bestehen und 

im Zweifel für Abhilfe sorgen. Ist eine Abhilfe bei schwerwiegen- 

den Menschenrechtsverletzungen nicht möglich, kann das einen 

geforderten Abbruch der Geschäftsbeziehung zur Folge haben (vgl. 

Bundesministerium für Wirtschaft und Klimaschutz (2021), S. 9f.). 

Das Klimaschutzgesetz sieht vor, dass bis 2030 65 Prozent weniger 

Treibhausgase im Vergleich zum Jahr 1990 emittiert werden und 

Deutschland bis 2045 die Treibhausgasneutralität erreicht (vgl. Die 

Bundesregierung (2021)). Außerdem soll bis dahin ein Anteil an 

erneuerbaren Energien im Stromverbrauch von 65% erreicht wer- 

den (vgl. Umweltbundesamt (2021), S.107). 

Es wird auch zunehmend die Forschung zu nachhaltigen Alternati- 

ven, wie die Solarstromforschung von der Bundesregierung geför- 

dert (vgl. Umweltbundesamt (2021), S. 54). 

Da die Unternehmen einen wesentlichen Teil der Treibhausgase 

verursachen (vgl. NDR (2019)), liegt es nahe, dass die Regierung 

den Unternehmen mit Gesetzen Vorgaben macht. 

Auch zur Erlangung von Nachhaltigkeitssiegeln müssen die Unter- 

nehmen bestimmte Kriterien erfüllen. Damit ein Produkt das deut- 

sche oder auch das europäische Bio-Siegel erhält, muss es nach den 

EU-Rechtsvorschriften für den ökologischen Landbau produziert 

und kontrolliert worden sein. Bei Missbrauch des Siegels drohen 

Geldbußen und Freiheitsstrafen bis zu einem Jahr (vgl. Bundesmi- 

nisterium für Ernährung und Landwirtschaft (2022b)). 

Die Entwicklung und Vermarktung innovativer und umweltfreund- 

licher Techniken wird außerdem von der Regierung durch Pro- 

gramme wie dem Umweltinnovationsprogramm gefördert (vgl. 

Umweltinnovationsprogramm (2022)). 

 

3 Nachhaltiges Konsumentenverhalten 
 
Für das Konsumentenverhalten existieren verschiedene Gründe, die 

die Intention eines Konsumenten zu einer Handlung umwandeln. 

Diese Gründe und Modelle des Konsumentenverhaltens, beginnend 

mit der Definition, sind Teil des nachstehenden Kapitels. Außer- 

dem wird auf das Phänomen des Intention-Behavior-Gaps und sei- 

ne Ursachen bei nachhaltigen Produkten eingegangen. 
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3.1 Definition des Konsumentenverhaltens 
 
Im engeren Sinne wird unter Konsumentenverhalten das beobacht- 

bare (äußere) und das nicht beobachtbare (innere) Verhalten von 

Menschen beim Kauf und Konsum von wirtschaftlichen Gütern 

verstanden. In einem weiteren Sinne wird das Konsumentenverhal- 

ten, als das Verhalten der Endverbraucher von materiellen und im- 

materiellen Gütern definiert. Hier zählen jedoch auch Patienten, 

Wähler, Spender usw. zur Gruppe der Konsumenten (vgl. Kroeber- 

Riel und Gröppel-Klein (2019), S. 4; Schneider (2013), S. 41). Im 

Rahmen der folgenden Erläuterungen wird deshalb nur auf das 

Konsumentenverhalten im engeren Sinne, also das von (möglichen) 

Käufern, eingegangen. 

Der Begriff des Konsumentenverhaltens und die Konsumentenver- 

haltensforschung, als Teil der Verhaltenswissenschaften, beziehen 

sich auf das Kaufverhalten der Endverbraucher als einzelne Men- 

schen, die Güter und Dienstleistungen konsumieren (vgl. Kotler et 

al. (2011), S. 268; Trommsdorff und Teichert (2011), S. 15). 

Des Weiteren ist derjenige, der das Produkt konsumiert nicht im- 

mer auch der Kunde. Zu unterscheiden ist hier zwischen dem Ent- 

scheider, dem Zahler und dem Verbraucher (vgl. Trommsdorff und 

Teichert (2011), S. 15). Der Einfachheit halber wird im Folgenden 

von dem Fall ausgegangen, dass eine Person die Funktionen des 

Entscheiders, des Zahlers und des Verbrauchers vereint. 

Das Ziel der Konsumentenverhaltensforschung ist es, erklären zu 

können, warum sich Käufer A und Käufer B unterschiedlich ver- 

halten (vgl. Müller-Hagedorn (1986), S. 12). 

3.2 Erklärungsansätze für nachhaltiges Konsumenten- 

verhalten 

Auf das Verhalten der Konsumenten und die Entscheidungsprozes- 

se in ihren Köpfen wirken verschiedene psychische Einflussfakto- 

ren, sogenannte Determinanten, die sie letztendlich zu einer Kau- 

fentscheidung führen. 

Sie ermöglichen Unterscheidungen zwischen Konsumenten und 

zeigen auf, welche Größen zusammenspielen, bevor ein Konsu- 

ment etwas kauft (vgl. Müller-Hagedorn, Lothar (1986), S. 74). 

Für das Verständnis des Konsumentenverhaltens sind viele dieser 

Einflussfaktoren von essentieller Bedeutung. Sie lassen sich sowohl 

in intrapersonale und interpersonale Determinanten oder auch in 



11 
 

 

aktivierende und kognitive Prozesse unterteilen (vgl. Meffert (1992), 

S.47, 81; Kroeber-Riel und Gröppel-Klein (2019), S. 51). 

Die Determinanten können nicht isoliert betrachtet werden, da dies 

zur Erklärung des Konsumentenverhaltens nicht ausreicht. Es ist 

jedoch für ein besseres Verständnis notwendig, weswegen im Fol- 

genden auf die einzelnen Determinanten zur Erklärung des nach- 

haltigen Konsumentenverhaltens eingegangen wird (vgl. Meffert 

(1992), S. 94). 

Intrapersonale Bestimmungsfaktoren betreffen den Menschen selbst 

und beinhalten interne, psychologische Konstrukte, während 

interpersonale Determinanten von der Umwelt ausgehen (vgl. ebd., 

S. 93). 

Die Aktivierung gehört zu den elementaren Konstrukten des Kauf- 

verhaltens und gilt als Basis aller Antriebskräfte des menschlichen 

Verhaltens (vgl. Trommsdorff und Teichert (2011), S. 41; Kroeber- 

Riel und Gröppel-Klein (2019), S. 60; Foscht et al. (2017), S.37). 

Menschliche Antriebe versorgen den Menschen mit psychischer 

Energie, treiben das Verhalten an und sorgen überhaupt dafür, dass 

ein Verhalten entsteht. Somit haben sie für die Erklärung des Kon- 

sumentenverhaltens eine elementare Bedeutung (vgl. Kroeber-Riel 

und Gröppel-Klein (2019), S. 54). 

Aktivierende Prozesse versorgen das menschliche Verhalten mit 

Energie und treiben es an. Sie sind mit innerer Energie und Span- 

nung verbunden. Zu den aktivierenden Prozessen zählen Emotio- 

nen, Motivation und Einstellungen (vgl. ebd., S.54). 

Aus psychologischer Sicht wird die Stärke der Aktivierung als Maß 

dafür verstanden, wie leistungsbereit und -fähig eine Person ist(vgl. 

ebd., S.60). Für die Vermarktung nachhaltiger Produkte ist es 

entscheidend eine Aktivierung bei den Konsumenten auszulösen. 

Dies kann durch einen inneren oder äußeren Reiz geschehen. Bei 

inneren Reizen kann es sich um Vorstellungsbilder handeln. Äuße- 

re Reize hingegen sind Töne, Bilder, Texte oder Gerüche (vgl.ebd., 

S.77). Eine Steigerung der Leistung des Konsumenten mit 

zunehmender Stärke der Aktivierung ist jedoch nur bis zu einem 

gewissen Punkt möglich. Danach fällt die Aktivierungsstärke wie- 

der (vgl. ebd., S. 84). Wenn Konsumenten nur ein geringes Enga- 

gement (Involvement) aufweisen sich der Kommunikation des Un- 

ternehmens zuzuwenden, nehmen sie die Informationen nur mit 

geringer Aufmerksamkeit wahr. Hier ist es entscheidend Aktivie- 

rungstechniken einzusetzen, um das Reaktionsinvolvement zu er- 

höhen. Dieses hat jedoch einen viel geringeren Einfluss als das von 
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persönlichen Interessen und das von der Situation bedingte Invol- 

vement (vgl. ebd, S. 91). 

Die aktivierenden Vorgänge sorgen dafür, dass der Konsumentaktiv 

wird und handelt, wohingegen es sich bei den kognitiven Vorgängen 

um gedankliche Prozesse handelt. Durch sie erhält der Konsument 

Kenntnis von seiner Umgebung und sich selbst. Sie dienen dazu, das 

Verhalten mit den Gedanken zu kontrollieren und bewusst zu steuern 

(vgl. ebd., S. 257). 

3.3 Prozesse des Konsumentenverhaltens 
 
Da die intra- und interpersonalen beziehungsweise aktivierenden 

und kognitiven Erklärungsansätze nicht in der Lage sind das Kon- 

sumentenverhalten vollumfänglich zu erklären, orientiert sich die 

Erforschung des Konsumentenverhaltens an Erklärungsmodellen 

(vgl. Meffert (1992), S. 96). Die in diesem Kapitel aufgeführten 

Modelle werden von einer großen Anzahl an Wissenschaftlern als 

gültig angesehen und ihren Forschungen zugrunde gelegt. Es sind  

in sich geschlossene Wissenschaftsprogramme (Theorien, Modelle, 

Methoden) und allgemeine Erklärungsansätze. Sie lassen sich in  

die Erklärungsmodelle des Behaviorismus, des Neobehaviorismus 

und in den kognitiven Ansatz unterscheiden (vgl. Meffert et al. 

(2019), S. 90; Balderjahn und Scholderer (2007), S. 5). 

Der behavioristische Forschungsansatz berücksichtigt nur be- 

obachtbare und messbare Variablen des Kaufverhaltens. Laut dem 

SR-Modell, das auf dem behavioristischen Forschungsansatz be- 

ruht, wird das Verhalten der Menschen als Reaktion (R) auf be- 

stimmte Reize, denen die Personen ausgesetzt sind, gesehen. Dabei 

umfassen die Reize alle Einwirkungen auf das System der Sinne  

des Menschen und werden als Stimuli (S) bezeichnet. Die ver- 

schiedenen Stimuli rufen bei dem Mensch als reagierendes System 

bestimmte Verhaltensweisen hervor. Die Vorgänge im Inneren ei- 

nes Menschen, die nicht direkt beobachtbar sind und auf psychi- 

schen Faktoren, wie Gefühlen oder Einstellungen beruhen, bleiben 

jedoch unberücksichtigt, weswegen solche Untersuchungen als 

black-box-Modell bezeichnet werden (Balderjahn und Scholderer 

(2007), S. 5f.). Auf diese psychischen Einflussfaktoren wurde in 

Punkt 3.2 bereits näher eingegangen. Im Marketing wird dieses 

Modell angewandt, wenn lediglich untersucht werden soll, ob zwi- 

schen der unterschiedlichen Beeinflussung und dem unterschiedli- 

chen Verhalten von Konsumenten eine Abhängigkeit besteht. Bei 

zwei Personen, die der gleichen  Werbemaßnahme  ausgesetzt sind, 
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sich jedoch unterschiedlich verhalten, lässt sich allein mit Stimuli 

das abweichende Verhalten nicht erklären, da die beobachtbaren 

Prozesse dieselben sind. Die nicht-beobachtbaren Prozesse, die in 

den Personen vor und während des Kaufes vor sich gehen und 

letztendlich zu einem unterschiedlichen Kaufverhalten führen, 

bleiben unberücksichtigt. Zusammenhänge zwischen S- und R- 

Größen können für die Absatzpolitik von enormer Bedeutung sein, 

jedoch kann nicht von einem ähnlichen Zusammenhang in der Zu- 

kunft ausgegangen werden. Dadurch ist der Wert der Erkenntnisse 

nur beschränkt, lässt sich jedoch durch Hinzunahme von weiteren 

Variablen, außer den Stimuli, verbessern. Aus diesem Grund wird 

öfter auf solche Theorien zurückgegriffen, die sich auch mit der 

Wirkung und dem Einfluss psychischer Faktoren auf das Konsum- 

entenverhalten befassen (vgl. Müller-Hagedorn (1986), S.66-68; 

Meffert et al. (2019), S. 90). 

Die neobehavioristischen Erklärungsansätze arbeiten sowohl mit 

beobachtbaren und messbaren Variablen als auch mit Variablen, 

welche indirekt über Indikatoren empirisch erfasst werden können. 

Diese intervenierenden, psychischen Variablen (O) werden zwi- 

schen dem Umweltreiz (S) und der Verhaltensreaktion (R) einge- 

schoben und sollen abbilden, wie die Person die Stimuli aufnimmt, 

verarbeitet und in Verhalten umsetzt. Dadurch sollen die im Inne- 

ren des Menschen beziehungsweise in der black box ablaufenden 

Vorgänge zur Erklärung menschlichen Verhaltens herangezogen 

werden. Die intervenierenden Variablen sind nicht direkt beobacht- 

bar und haben einen theoretischen Charakter. Diese Modelle wer- 

den als echte Verhaltensmodelle (Stimulus-Organism- 

Respons/SOR-Modelle) bezeichnet (vgl. Müller-Hagedorn (1986), 

S.73f.; Meffert et al. (2019), S. 90f.; Balderjahn und Scholderer 

(2007), S. 6). 

Mit der Beschreibung und Erklärung gedanklicher Vorgänge beim 

Wahrnehmen, Urteilen, Erkennen und Verstehen, Erinnern, Ent- 

scheiden und Problemlösen befasst sich der kognitive Erklärungs- 

ansatz. Die behavioristischen Ansätze nehmen ein auf Umweltreize 

reagierendes Verhalten von Konsumenten an, wohingegen das 

kognitive Erklärungsmodell davon ausgeht, dass das Verhalten der 

Konsumenten auf die Erreichung persönlicher Ziele abzielt. Das 

Konsumentenverhalten ist danach sowohl von den jeweiligen Um- 

weltbedingungen als auch von der gedanklichen Auseinanderset- 

zung des Konsumenten mit der Situation und seinen persönlichen 

Zielen festgelegt. Dabei bestimmen die subjektiven Wahrnehmun- 

gen und Interpretationen des Menschen sein Verhalten, da er nicht 
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auf eine objektive, gegenständliche und messbare Realität reagiert, 

sondern sich eine eigene, subjektive Welt aus eigenen Gedanken und 

Vorstellungen bildet (Balderjahn und Scholderer (2007), S. 8). 

 

Abbildung 2: Erklärungsmodelle der Konsumentenverhaltensforschung (aus 

Balderjahn und Scholderer (2007), S. 6) 
 

Für das SOR-Modell bestehen neben den Modellen von Howard und 

Sheth (1969) und von Blackwell, Miniard und Engel (2006) weitere 

Modelle. Diese Modelle dienen zwar als Orientierungshilfe für 

einzelne Erkenntnisse über das Konsumentenverhalten, sindjedoch 

aufgrund der Komplexität des Konsumentenverhaltens kaum auf 

einen konkreten Fall anwendbar oder empirisch zu prü- fen. Aus 

diesem Grund werden sie nicht weiter ausgeführt (vgl. Balderjahn 

und Scholderer (2007), S. 12; Kroeber-Riel und Gröp- pel-Klein 

(2019), S.392f.). 

3.4 kognitive Verzerrungen – confirmation bias 
 
Mithilfe zahlreicher Untersuchungen des Konsumentenverhaltens 

lässt sich das Verhalten der Konsumenten gut erklären. Es können 

allerdings nicht die Entscheidungsprozesse in den Köpfen der Kon- 

sumenten abgebildet werden, welche oft irrational sind. Sämtliche 

Verhaltensmuster von Konsumenten, beispielsweise ihr Klickver- 

halten im Internet, können abgebildet werden, während die Ent- 

scheidungsprozesse im Kopf des Konsumenten eine Black Box 

bleiben. Kognitive Verzerrungen helfen bei der Öffnung dieserBlack 

Box und der Entschlüsselung des Konsumentenverhaltens, indem sie 

tiefere Einblicke in die Psyche des Konsumenten und seine selektive 

Aufnahme, Evaluierung und Verarbeitung von In- formationen 

geben (Fuchs et al. (2020), S. 1). 
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Durch solche kognitiven Verzerrungen entstehen die meisten Kau- 

fentscheidungen. 

Eine interessante kognitive Verzerrung bezüglich des Abweichens 

von Intention und Handlung ist der Bestätigungsfehler (Confirma- 

tion Bias). 

Er besagt, dass eine Grundannahme die Wahrnehmung beeinflusst 

und sie kognitiv verzerrt. Es werden dadurch Informationen, dieder 

Grundannahme entsprechen als stark  empfunden  und  solche,die 

ihr widersprechen als abgeschwächt oder sie werden sogar ganz 

ignoriert. Durch das Auswählen, Suchen oder Interpretieren von 

passenden Informationen ist der Konsument davon überzeugt, in 

seinen Erwartungen bestätigt zu sein (vgl. Glaser (2019), S. 62; 

Lexikon Stangl (2022)). 

Demnach entscheidet er sich eher für ein Produkt, das mit seinen 

Überzeugungen übereinstimmt und ihn in diesen unterstützt (Ni- 

ckerson (1998), S. 175 f.). 

3.5 Intention-Behavior Gap 
 
Im nachfolgenden Kapitel wird auf den Intention-Behavior-Gapund 

seine Ursachen eingegangen. Aus diesen Erkenntnissen können 

später Möglichkeiten entwickelt werden, wie er bei der Vermark- 

tung vermieden werden kann. 

3.5.1 Definition 
 
Der Intention-Behavior Gap (deutsch: Intentions-Verhaltens- 

Lücke), auch bekannt als attitude-behavior gap oder value-action 

gap, beschreibt das Phänomen, dass sich die Angaben zu Verhal- 

tensintentionen und die Ausführung des Zielverhaltens oft nicht 

decken. Auch große Veränderungen in der Intention führen meist nur 

zu kleinen Veränderungen im Verhalten. Große Teile des Ver- 

haltens können nicht durch die Intention erklärt werden (vgl. Wie- 

demann (2021), S. 879). 

Das Verhalten kann zwar von den Absichten beeinflusst werden, 

doch meist hängt es nicht alleine von der geäußerten Einstellung  

ab. Es wird vielmehr von vielen, verschiedenen Faktoren, wie Mo- 

tiven, sozialen Normen und Gewohnheiten beeinflusst (vgl. Weber 

(2017), S.27). 

Meist wird der Fokus auf die Beziehung zwischen Einstellungen und 

Kaufabsichten gelegt. Doch nicht jede geäußerte Intention ei- ner 

Kaufabsicht führt letztendlich auch zu einem Kaufverhalten (vgl. 

Teichert (2018), S.111). 
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3.5.2 Ursachen für die Entstehung des Intention- 

Behavior-Gaps bei nachhaltigen Produkten 

Ursächlich für die Entstehung eines Abweichens zwischen der In- 

tention und dem Kaufverhalten sind Probleme bei der Zielverfol- 

gung. Sie können sowohl auf internen, selbstregulativen Faktoren als 

auch auf externen Faktoren, wie Zeit, basieren. Probleme der 

Selbstregulation können in Form von fehlender oder fehlgeleiteter 

Selbstregulation aufkommen und mit Problemen bei der Aufnahme 

oder Vollendung des Zielverhaltens zur Entstehung der Lücke bei- 

tragen (vgl. Wiedermann (2021), S. 879). 

Nimmt man eine Übertragung auf nachhaltige Produkte vor, gibt es 

zahlreiche Faktoren, die die Lücke zwischen der Intention und dem 

Verhalten entstehen lassen oder verstärken. Nachhaltige Produkte 

sind oft teurer und nicht sofort oder schlechter verfügbar als kon- 

ventionell hergestellte Produkte (vgl. König-Rutt und Scalisi 

(2020)). Die Nachfrager müssen, um ihren nachhaltigen Einstel- 

lungen nachzukommen ein Stück ihres Komforts aufgeben undeinen 

höheren Preis, längere Wartezeiten oder längere Fahrzeiten für den 

Konsum nachhaltiger Produkte in Kauf nehmen. 

Dies spiegelt auch die Utopia-Studie aus dem Jahr 2022 wider. 

Demnach sind viele Konsumenten nicht bereit einen Mehraufwand 

für nachhaltige Produkte in Kauf zu nehmen (Utopia (2022), S. 30f.). 

Ob Konsumenten bereit sind einen höheren Preis für nachhaltige 

Produkte zu zahlen, hängt stark von ihrer Einstellung ab. Laut der 

Utopia-Umfrage, in der eine nachhaltige Personengruppe repräsen- 

tiert ist, spielt der Preis bei der Verfehlung des Zielverhaltens nur 

eine untergeordnete Rolle. Die meisten Konsumenten sind  bereit 

für nachhaltige Produkte mehr Geld auszugeben (Utopia (2017), 

S.6), jedoch geben fast die Hälfte der Befragten an, dass ein gerin- 

gerer Preis in den Bereichen Lebensmittel, Körperpflege und Kos- 

metik und Kleidung ein Anreiz wäre, dort öfter zu nachhaltigen 

Produkten zu greifen (Utopia (2017), S. 27). Andere Quellen, die 

sich auf die Selten- und Gelegenheitskäufer von nachhaltigen Pro- 

dukten fokussiert haben, weisen darauf hin, dass der Preis sehr  

wohl ein zentrales Hindernis beim Kauf nachhaltiger Produkte dar- 

stellt. Dies ist im Lebensmittelbereich jedoch auch von der Pro- 

duktkategorie abhängig (vgl. Spiller et al. (2004), S.70, 76f.). 

Weitere Gründe, weshalb Konsumenten nicht auf nachhaltige Pro- 

dukte zurückgreifen, sind die fehlenden oder im Gegensatz dazu 

zahllosen Informationen (vgl. König-Rutt und Scalisi (2020)). 
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Einerseits sind viele Informationen über die ökologischen und ins- 

besondere sozialen Aspekte in der Wertschöpfungskette eines Un- 

ternehmens nicht erhältlich oder werden von den Konsumenten als 

unglaubwürdig eingeschätzt (vgl. Bundesministerium für Umwelt, 

Naturschutz und nukleare Sicherheit (BMU) (2019), S.12). 

Andererseits entsteht durch eine überfordernde Menge an Informa- 

tionen in Form von Kennzeichnungen mit unterschiedlicher Quali- 

tät und Glaubwürdigkeit Verwirrung bei den Konsumenten und 

erschwert ihre Entscheidung für nachhaltige Produkte (Buerke 

(2016), S. 44; BMU (2019), S. 12; Mayer (2017), S. 20). Miss- 

brauch oder Betrug im Zusammenhang mit Kennzeichnungen tra- 

gen zu dem geringen Vertrauen bei (vgl. BMU (2019), S. 12). 

Das Vertrauen ist demnach eine der entscheidendsten Ursachen für 

die Entstehung des Intention-Behavior-Gaps, da Konsumenten auf- 

grund der oftmals intransparenten Arbeitsweisen der Unternehmen 

und des inflationären Gebrauchs des Nachhaltigkeitsbegriffs nicht 

abschätzen können, wie glaubwürdig die Aussagen sind (vgl. Ma- 

yer (2017), S. 20). 

Auch interpersonale Bestimmungsfaktoren des Konsumentenver- 

haltens, wie soziale Normen, die Kultur oder das Verhalten anderer 

Menschen, können eine Ursache für den Intention-Behnavior-Gap 

sein. Beispielsweise werden durch die Sorge um den eigenen Ruf 

soziale Normen beachtet oder durch das Verhalten einer Gruppe  

die eigenen Entscheidungen der Gruppe angepasst (vgl. Umwelt- 

bundesamt (2017), S. 26f.). 

Im Bereich des Tourismus könnte der Intention-Behavior-Gap da- 

rin begründet liegen, dass das Verhalten im Urlaub nicht dem All- 

tagsverhalten entspricht. Im Urlaub ignorieren auch Personen, de- 

nen  Nachhaltigkeit  wichtig  ist, ihre  Grundsätze  und  wollen sich 

„etwas gönnen“. Im eigenen Haushalt achtet zudem jeder Dritte stark 

auf Maßnahmen zum Umweltschutz, während es im Hotel nurjeder 

Zehnte macht. Über die Hälfte weiß auch noch nicht viel über 

gängige Zertifizierungen oder Labels im Tourismus für umwelt- 

schonende Hotels, wodurch sie sich vermutlich selten für die Bu- 

chung eines solchen Hotels entscheiden (vgl. Weber (2017), S.27f.). 

Im Non-Food-Bereich liegt eine Ursache des Abweichens von In- 

tention und Verhalten darin, dass unübersichtlich viele Nachhaltig- 

keitssiegel ohne offensichtliche Standards existieren. Zudem wird 

der Zuverlässigkeit der Kontrollen nicht vertraut. Außerdem sind die 

Siegel nicht so bekannt wie im Lebensmittelbereich und werden 
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deshalb als verbraucherunfreundlich bewertet (Heyn und Kochhan 

(2016), S.155). 

 

4 Kriterien für eine erfolgreiche Vermarktung 

nachhaltiger Produkte 

In diesem Kapitel wird zunächst auf Möglichkeiten der Vermark- 

tung nachhaltiger Produkte eingegangen. Daraufhin werden die 

Marktsegmente bestimmt, die für solch eine Vermarktung beson- 

ders relevant sind und zum Schluss wird beides zusammengeführt, 

um die bestmögliche Vermarktung zu ermitteln, die den Intention- 

Behavior-Gap bei diesen und weiteren Marktsegmenten vermeidet. 

4.1 Arten der Vermarktung nachhaltiger Produkte 
 
Die Vermarktung nachhaltiger Produkte wird auch als Nachhaltig- 

keitsmarketing (Sustainable Marketing) bezeichnet. Belz definiert es 

als eine Art der individuellen Befriedigung der Kundenbedürf- nisse, 

sodass ökologische Belastungen soweit wie möglich vermie- den 

und soziale Anliegen möglichst berücksichtigt werden (vgl. Kenning 

(2014). 

Entscheidend für die Art der Vermarktung ist das Produkt, das 

vermarktet werden soll und die Zielgruppe, die damit erreicht wer- 

den soll. 

Um nachhaltige Produkte erfolgreich zu vermarkten, ist ein glaub- 

würdiges Marketing von enormer Bedeutung, da wie bereits darge- 

stellt, das geringe Vertrauen in die angegebene Nachhaltigkeit der 

Unternehmen und der Produkte ein ausschlaggebender Faktor ist, 

weshalb Konsumenten nicht nachhaltig konsumieren. 

Ein Ansatz um dem entgegenzuwirken, ist das Cause-Related Mar- 

keting (CRM). Dabei wirbt das Unternehmen damit, für jedes ver- 

kaufte Produkt einen Geldbetrag oder ein Produkt zu spenden. Die 

amerikanische Modemarke Toms beispielsweise unternimmt CRM 

in der Form, dass sie mithilfe ihrer Einnahmen Menschen den Zu- 

gang zu Ressourcen für mentale Gesundheit finanzieren und ein 

Drittel ihrer Gewinne in soziale Initiativen investieren. Auch deut- 

sche Start-Ups wie Lycka und share machen bei ihrer Vermarktung 

von CRM Gebrauch. Lycka kooperiert mit der Welthungerhilfe und 

spendet pro Produkt einen Betrag von sechs bis elf Cent an ge- 

meinsame Projekte und share wendet CRM in Form des 1+1 Prin- 

zips an. Dabei werben sie damit, dass mit jedem verkauften Pro- dukt 

eine gleichwertige Hilfsleistung gespendet wird. Entweder  in 
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Form von Trinkwasser, Mahlzeiten, Hygieneleistungen oder Schul- 

stunden, abhängig davon welches Produkt von den Konsumenten 

gekauft wird. Dabei ist es wichtig die Spende möglichst konkret zu 

machen, da der Konsument dadurch den Einfluss seiner Kaufent- 

scheidung besser nachvollziehen kann. Außerdem ist es wichtig, 

dass das Spendenziel, die Spendenhöhe und das Unternehmen- 

simage übereinstimmen, um das durch das CRM gewonnene Ver- 

trauen der Konsumenten nicht zu verlieren und ihnen die positive 

Wirkung des Produktes leicht verständlich näher zu bringen. 

Dadurch kann ein glaubwürdiges Kaufargument geliefert werden. 

Eine weitere Möglichkeit der Vermarktung nachhaltiger Produkte ist 

ein nachhaltiges Unternehmensimage durch transparente Unter- 

nehmensprozesse, jährliche Nachhaltigkeitsberichterstattung und 

das Übernehmen von gesellschaftlicher Verantwortung ebenfalls in 

Form von Spenden aufzubauen. Durch die Offenlegung interner 

Unternehmensprozesse wird das Unternehmen von der Öffentlich- 

keit positiver wahrgenommen, da Details wie die Bekanntgabe des 

ökologischen Fußabdrucks der Lieferanten freiwillig sind und über 

die gesetzlichen Verpflichtungen hinausgehen. Ist dieses nachhalti- 

ge Image eines Unternehmens erst einmal entstanden, vertrauen die 

Konsumenten ihm und seinen Produkten wesentlich mehr. Durch 

Organisationen wie „Gemeinwohl Ökonomie“ und „B Lab“ können 

Unternehmen ihre Prozesse verbessern und offenlegen. 

Darüber hinaus können Unternehmen mithilfe der Gründung von 

Initiativen oder der Erstellung von Kampagnen langfristige Kun- 

denbindungen aufbauen und so das Vertrauen der Konsumenten in 

das Unternehmen stärken. Diese Initiativen oder Kampagnen sind 

zwar sehr aufwändig und lassen im ersten Moment nicht den An- 

schein erwecken, als Absatzförderung dienen zu können, jedoch 

kann das Unternehmen durch das Voranstellen eines höheren ge- 

sellschaftlichen Ziels Glaubwürdigkeit und Sympathie gewinnen, 

wodurch das Vertrauen der Konsumenten wiederum steigt und dies 

in einem Wachstum des Absatzes resultiert. Ein gutes Beispiel für 

diese Art von Vermarktung ist die amerikanische Outdoormarke 

Patagonia. Sie setzt sich für die Reparatur zerstörter oder den Wie- 

derverkauf bereits getragener Produkte ein (vgl. Telkmann (2018)). 

4.2 Marktsegmentierung zur Zielgruppenanalyse 
 
Die Marktsegmentierung dient der Zielgruppenanalyse. Auch wenn 

ein Unternehmen seine Produkte auf die bestmögliche Art undWeise 

vermarktet, ist die Vermarktung dennoch zweck- und erfolg- 
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los, wenn es die falsche Zielgruppe damit anspricht (vgl. Hofbauer 

und Hohenleitner (2005), S.156). Die Zielgruppe sind diejenigen 

Käufer(gruppen), die für ein Unternehmen am attraktivsten und/oder 

am leichtesten zu erschließen sind (vgl. Huber/Pritzl, Bain & 

Company (2004), S. 561). Da jeder Konsument einzigartige 

Wünsche und Bedürfnisse hat, müssten Unternehmen theoretisch 

maßgeschneiderte Marketingprogramme für jeden einzelnen Kon- 

sumenten entwerfen (vgl. Kotler et al. (2011), S. 455). Da dies 

meist wegen der großen Anzahl an Käufern mit geringen Kauf- 

mengen nicht möglich ist, wird mithilfe der Marktsegmentierung der 

heterogene Gesamtmarkt in homogene Marktsegmente aufge- teilt 

und dadurch breite Käufergruppen identifiziert (vgl. Kotler et al. 

(2011), S.455; Huber/Pritzl, Bain & Company (2004), S. 561). Diese 

Käufergruppen zeichnen sich durch unterschiedliche Bedürf- nisse 

aus, welche auch auf unterschiedliche Art und Weise befrie- digt 

werden müssen. Eine Marktsegmentierung ist jedoch nur sinn- voll, 

wenn die höheren Kosten, die bei einer Marktsegmentierung im 

Gegensatz zu einem undifferenzierten Marketing entstehen, den 

Vorteilen bei der Vermarktung entsprechen oder diese überwiegen 

(vgl. Olbrich (2022), S.21). 

Dies ist hier der Fall, da nicht jedes Marktsegment für nachhaltige 

Produkte ansprechbar ist und es in solchen Marktsegmenten keinen 

Nutzen bringt, nachhaltige Produkte zu vermarkten. Deshalb ist ein 

differenziertes Marketing, das sich auf einzelne Marktsegmente 

konzentriert von Vorteil. 

Die Marktsegmentierung lässt sich mit dem Fokus auf unterschied- 

liche Merkmale durchführen. 

Da im Rahmen dieser Diplomarbeit keine eigene Marktsegmentie- 

rung stattfindet, orientiert sie sich an bereits vorhandenen Studien 

und Analysen. 

Je nachdem auf welche Studie sich bezogen wird, haben die Ziel- 

gruppen verschiedene Bezeichnungen. Die Einteilung ist jedoch 

größtenteils identisch. Als Grundlage dieser Diplomarbeit dient die 

Repräsentativumfrage zum Umweltbewusstsein und Umweltverhal- 

ten im Jahr 2020 des Umweltbundesamtes. 

In dieser Umfrage wurden sechs verschiedene Umweltbewusst- 

seinstypen ausfindig gemacht (die Ablehnenden, die Skeptischen, 

die Unentschlossenen, die Aufgeschlossenen, die Orientierten und 

die Konsequenten) (vgl. Umweltbundesamt (2022c), S. 81). 
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Abbildung 3: Verteilung der Marktsegmente 
 

 

Abbildung 4: Mittelwerte der Marktsegmente (aus: Umweltbundesamt (2022c),  

S. 88) 
 

Dabei wurde die Umwelteinstellung, die Klimaeinstellung, das 

Umweltverhalten und die Veränderungsbereitschaft der Gruppen 

betrachtet (vgl. Umweltbundesamt (2022c), S. 81). 

Auf die Ablehnenden (8% der Bevölkerung) und die Skeptischen 

(18% der Bevölkerung) wird hier nicht weiter eingegangen, da sie, 

wie in Abbildung 4 ersichtlich, durch ihre niedrig ausgeprägte 

Umwelt- und Klimaeinstellung und vor allem eine geringe Verän- 

derungsbereitschaft schwer von ihren Meinungen abzubringen sind 

und dadurch als Zielgruppe nicht in Frage kommen (vgl. Umwelt- 

bundesamt (2022c), S. 94-98). 
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Bei der Gruppe der Unentschlossenen und der Aufgeschlossenen, 

welche 22 und 25 Prozent ausmachen, was der Hälfte der Bevölke- 

rung entspricht, liegt eine besonders starke Diskrepanz  zwischen 

der Umwelteinstellung und dem -verhalten, sprich ein Intention- 

Behavior-Gap, vor. Die Veränderungsbereitschaft ist dafür bei den 

Unentschlossenen mittelmäßig und bei den Aufgeschlossenen stark 

ausgeprägt, wodurch das Abbauen von Handlungsbarrieren und das 

Schaffen von Möglichkeiten diese Diskrepanz aufheben und diese 

Gruppen sich dadurch zu einer Zielgruppe entwickeln können (vgl. 

Umweltbundesamt (2022c), S. 99-103). 

Die Gruppe der Orientierten, mit 13% Anteil an der Bevölkerung, 

entsprechen sich in ihrer Einstellung und ihrem Verhalten in größe- 

rem Umfang. Hier liegt eine nicht so hohe Diskrepanz vor (vgl. 

Umweltbundesamt (2022c), S. 103f.). 

Die Gruppe der Konsequenten mit 14% Anteil an der Bevölkerung 

weisen in allen Punkten die stärkste Ausprägung auf. Sie sind stark 

umweltschutzorientiert und verhalten sich auch dementsprechend 

sensibel in Sachen Klimaschutz und schließen weitere Verhaltens- 

änderungen nicht aus (Umweltbundesamt (2022c), S. 105f.). 

Dies macht sie gemeinsam mit den Orientierten zu der wesentli- 

chen Zielgruppe nachhaltiger Produkte. 

Es zeigt sich außerdem in anderen Umfragen, dass insbesondere 

jüngere Konsumenten nachhaltig interessiert sind und dementspre- 

chend konsumieren wollen. Dabei ist vor allem die Gruppe der 18- 

34-Jährigen interessant, da sie den nachhaltigen Konsum vorantrei- 

ben und dies auch in Zukunft tun wollen. Die Gruppe der 25-34- 

Jährigen ist dabei das Marktsegment, auf dem der Fokus nachhalti- 

ger Unternehmen liegen sollte, da drei Viertel von ihnen bereits 

erwerbstätig sind und dementsprechend auch das nötige Einkom- 

men besitzen, um nachhaltig einzukaufen (vgl. Utopia (2022), S.  

34, 69, 71). 

In einem Report des Growth from Knowledge (GfK) wurde ein 

Marktsegment ausfindig gemacht, für das Nachhaltigkeit als ein 

Statussymbol gilt. Konsumenten dieses Marktsegmentes zeigen 

gerne nach außen, wenn sie sich umweltbewusst verhalten und sind 

bestrebt darin, nachhaltige Verhaltensweisen und Käufe zu tätigen 

(vgl. MarketingScout (2021)). 

Diese Unterteilung in Konsumtypen kann sich jedoch im Laufe der 

Zeit auch ändern und stellt nur eine Momentaufnahme der aktuel- 

len Situation dar. Dies wird anhand den Utopia-Studien aus den 

Jahren 2020 und 2022 deutlich. In beiden Studien wurden mithilfe 

ähnlicher Fragebögen die unterschiedlichen Typen nachhaltigen 
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Konsums identifiziert. Während 2020 die Unterscheidung noch in 

vier verschiedene Konsumtypen stattfand, wurden 2022 bereits 

sechs Typen ausfindig gemacht. Daran lässt sich erkennen, dass die 

Einteilung in verschiedene Konsumtypen nicht fest ist und sich im 

Laufe der Jahre verändern kann, da sich Trends in der Nachfrage 

stetig verändern (vgl. Utopia (2020), S. 11; Utopia (2022), S. 10). 

4.3 Vermeidung des Intention-Behavior-Gaps für eine 

erfolgreiche Vermarktung 

Die Vermeidung des Intention-Behavior-Gaps ist sowohl für die 

Nachhaltigkeitsziele der Unternehmen als auch allgemein für das 

Erreichen einer nachhaltigen Zukunft und der Vermeidung der Vo- 

raussagen des Club of Rome unerlässlich. Ein entscheidender Teil 

dafür ist die Veränderung von Konsummustern in der Gesellschaft, 

welche von den Unternehmen unterstützt werden müssen (vgl. Kö- 

nig-Rutt, Sophie (2020)). 

Denn nicht nur der Kauf, sondern auch die Nutzung und Entsor- 

gung von Produkten beeinflusst die Umwelt und damit die verspro- 

chene Nachhaltigkeit. 

Ein Großteil der Treibhausgasemissionen von Unilever hängen 

beispielsweise davon ab, welche Produkte die Konsumenten wäh- 

len, ob sie diese nachhaltig nutzen und entsorgen. Durch Einspa- 

rung von Wasser und Energie bei der Wäsche oder ordnungsgemä- 

ßem Recyclen können die Kunden einen starken Anteil am ökolo- 

gischen Fußabdruck eines Produktes ausmachen. Diese Entwick- 

lung hin zu einer nachhaltigen Lieferkette wird von den Unterneh- 

men bisher nur sehr wenig beeinflusst (vgl. ebd.). 

4.3.1 Zielgruppe 
 
Damit Konsumenten den Intention-Behavior-Gap schließen kön- 

nen, müssen die Unternehmen ihre Nachhaltigkeitsbemühungen 

sichtbar und greifbar machen und die Konsumenten als aktiven 

Bestandteil integrieren. Besonders wichtig ist es, mehr Transparenz 

über die gesamte Wertschöpfungskette zu schaffen. Außerdem muss 

ein Bewusstsein für die Verantwortung endlicher Ressourcen 

geschaffen und es müssen geeignete Anreize für ein umweltscho- 

nendes Verhalten gesetzt werden, um Hürden für ein nachhaltiges 

Konsumentenverhalten zu verringern und die Konsumenten dafür zu 

belohnen (vgl. König-Rutt, Sophie (2020)). 
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Insbesondere die Kommunikationspolitik ist bei der Vermarktung 

nachhaltiger Produkte von besonderer Bedeutung (vgl. Köhn- 

Ladenburger (2013), S. 79). 

Durch eine zukunftsgerichtete Nachhaltigkeitsberichterstattung 

schafft das Unternehmen Transparenz über die Rahmenbedingun- 

gen und die Auswirkungen des eigenen Handelns. Es wird durch  

die breite Informationsbasis Offenheit und Dialogbereitschaft wi- 

dergespiegelt, sodass ein positives Image aufgebaut wird, welches 

Aufmerksamkeit bei den Konsumenten generiert und diesen zeigt 

wie verantwortungsbewusst das Unternehmen handelt (vgl. Mayer 

(2017), S. 92). 

Um hier zu erreichen, dass möglichst viele Konsumenten der 

Nachhaltigkeitsberichterstattung Glauben schenken, sollten die 

Informationen über das Nachhaltigkeitsengagement von Unter- 

nehmen im besten Fall durch unabhängige Medienberichte oder 

durch Informationen an den Produkten erfolgen. Dadurch wird das 

Vertrauen bei den Konsumenten gestärkt, was eine Verringerung des 

Intention-Behavior-Gaps bewirken kann, da das geringe Ver- trauen 

in die tatsächliche Nachhaltigkeit der Produkte, wie bereits erwähnt, 

ein essentieller Hinderungsgrund für den Konsum nach- haltiger 

Produkte ist. 

Zur Gewinnung des Vertrauens von Konsumenten ist es wichtig sich 

ihre Wünsche und Ansprüche an die Nachhaltigkeit eines Pro- 

duktes anzuhören und diese umzusetzen. Dazu kann in Onlineshops 

eine Funktion für die Anmerkungen und Wünsche der Konsumen- 

ten geschaffen oder die sozialen Medien genutzt werden. 

Die Konsumenten selbst geben in der Utopia-Studie an, dass sie sich 

eine verbesserte Erkennbarkeit nachhaltiger Produkte wün-schen, 

jedoch möchte die Minderheit mehr Siegel an ihren Produk- ten 

haben. Stattdessen soll eine bessere Erkennbarkeit durch Infor- 

mationen auf den Verpackungen, mitunter durch Siegel, deren 

Glaubwürdigkeit und Bekanntheit belegt wird, durch Orientie- 

rungshilfen im stationären Handel und in Onlineshops und durch 

Schulungen von Verkaufsmitarbeitern ermöglicht werden (vgl. 

Utopia (2022), S. 56 f.). 

Die Unternehmen sollten außerdem eine Bindung zu ihren Konsu- 

menten herstellen. Durch diese Bindung wird das Vertrauen in das 

Unternehmen allgemein und somit auch in seine Versprechungen der 

Nachhaltigkeit gestärkt. Durch Einbeziehung der Konsumenten in 

den Unternehmensprozess mittels eines Dialogs bekommen sie ein 

Mitsprache- und Mitgestaltungsrecht und gewinnen dadurch 

ebenfalls mehr Vertrauen in das Unternehmen. 
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Da der Preis zwar eine untergeordnete Rolle beim Kauf nachhalti- 

ger Produkte spielt und viele auch dazu bereit sind einen höheren 

Preis zu zahlen, ist es dennoch sinnvoll seine Produkte nur gering- 

fügig teurer als konventionelle Produkte anzubieten, da viele Men- 

schen angeben, dass dies ein Anreiz für sie wäre nachhaltiger ein- 

zukaufen (vgl. Utopia (2017), S. 17, 27; Balderjahn (2021), S.235f.). 

Dies wird auch deutlich, wenn man sich erneut das Problem des 

Intention-Behavior-Gaps vor Augen führt. Es ist dementspre- chend 

gut möglich, dass die Konsumenten von sich behaupten zu 

nachhaltigen Alternativen zu greifen, auch wenn dies einen höhe- 

ren Preis bedeutet und es am Ende aufgrund der oben aufgezeigten 

Faktoren, wie Vertrauen oder eben des Preises selbst, doch nicht tun. 

Dafür würde auch sprechen, dass Konsumenten nachhaltige 

Merkmale wie Regionalität zwar wichtig sind, sie jedoch nicht be- 

reit sind einen Aufpreis dafür zu zahlen (vgl. Utopia (2017), S. 17). 

Hier können die Unternehmen den Konsumenten aufzeigen, dass die 

Produkte zwar aufgrund von Herstellung und Vertrieb teurer sind 

und dies auch nicht unbedingt vermeidbar ist, die Konsumen- ten 

jedoch von der Qualität und Langlebigkeit der Produkte profi- tieren 

und sie aufgrund des längeren Produktlebenszyklus sogar sparen 

können (vgl. BMU (2019), S.12). 

Die Produkte sollten den Konsumenten außerdem einen persönli- 

chen Mehrwert bieten. Bio-Lebensmittel sind beispielsweise so- 

wohl für die Umwelt als auch für die Konsumenten gesünder. Den 

Konsumenten sollte es des Weiteren ermöglicht bleiben, lieb ge- 

wonnene Gewohnheiten beim Kauf und bei der Verwendung bei- 

zubehalten, da sich die nachhaltigen Produkte durch diesen gerin- 

geren Konsumunterschied leichter durchsetzen (vgl. Balderjahn 

(2021), S.235). Dies könnte dadurch erreicht werden, dass für her- 

kömmliche- und Convenience Produkte, wie eine Fertigpizza oder 

Dosenravioli nachhaltige Alternativen geschaffen werden, um für 

die Konsumenten einen Umstieg so einfach wie möglich zu gestal- 

ten. 

38% des vom GfK ausgemachten Marktsegmentes geben an, dass sie 

gerne mehr für die Umwelt tun würden, aber nicht wissen, wie sie 

das tun können. Hier können Unternehmen aktiv entgegenwir- ken, 

indem sie mit Apps, Informationen auf ihrer Webseite oder in ihrer 

Werbung ihren Konsumenten zeigen, woran sich nachhaltige 

Produkte erkennen lassen und wie einfach umweltfreundliches 

Verhalten ist (vgl. Süptitz (2021)). Auch dadurch wird das Vertrau- 

en der Konsumenten in das Unternehmen gestärkt. 
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Mit der „Foot-in-the-Door“-Technik könnten Unternehmen Kon- 

sumenten, die die ökologischen Probleme wahrgenommen haben, zu 

einem nachhaltigen Verhalten beeinflussen. Bei dieser Technik führt 

die Erfüllung einer kleineren, unbedeutenden Bitte zur Erfül- lung 

umfangreicherer Bitten. Durch die Zustimmung zur kleineren Bitte 

könnte sich die Einstellung des Konsumenten in Bezug auf 

nachhaltige Fragen ändern und zu Verhaltenskonsequenzen führen. 

Für den Erfolg dieser Technik sind Bitten und Aufrufe, die sich an 

Personen richten und nicht zu teuer sind, zu viel Zeit oder sonstige 

Mühe beanspruchen, notwendig. Durch die „Foot-in-the-Door“- 

Technik können Konsumenten ihre Verantwortlichkeit und ihre 

eigene Effektivität für einen nachhaltigen Konsum erkennen (vgl. 

van Raaij (1979), S.369f.). 

4.3.2 Mögliche neue Zielgruppen 
 
Um den Marktanteil von nachhaltigen Produkten zu erhöhen, ist die 

Ansprache von weiteren Marktsegmenten, die nicht dem Markt- 

segment der Orientierten oder Konsequenten entsprechen, notwen- 

dig. 

Bei potenziell neuen Zielgruppen ist grundsätzlich zu beachten,was 

auch bei bereits vorhandenen Zielgruppen von Bedeutung ist. 

Zusätzlich ist es jedoch wichtig, das nötige Feingefühl in der Ver- 

marktung der Nachhaltigkeit aufzuweisen, da diese neuen Ziel- 

gruppen der Nachhaltigkeit in dem Unternehmen noch weniger 

Vertrauen entgegen bringen als die schon vorhandene Zielgruppe 

und sonst schnell das Gefühl von Missionierung entstehen kann. 

Außerdem besteht bei diesen möglichen neuen Zielgruppen ein 

niedriger Grad an Aufgeschlossenheit und Interesse für die generel- 

le Thematik der Nachhaltigkeit, wodurch sie den Produkten nicht so 

viel Aufmerksamkeit schenken. Hier kann es sinnvoll sein, für 

Aufmerksamkeit zu sorgen und so bei den Konsumenten das Inte- 

resse zu wecken. Dieses Interesse kann durch Aufsteller mit nach- 

haltigen Produkten in Supermärkten oder durch Rabattaktionen 

geweckt werden. Bei diesen Aufstellern ist es entscheidend, dass 

sie vor allem den Personen, die noch nicht nachhaltig konsumieren, 

ins Auge springen. Des Weiteren ist es wichtig diese Gruppen über 

die nachhaltigen Produkte und ihre Vorteile, bezogen auf Umwelt 

und Gesundheit, aufzuklären. 

Bei Selten- und Gelegenheitskäufern von nachhaltigen Produkten im 

Lebensmittelbereich  ist  es  außerdem  sinnvoll,  das Corporate 
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Design der Marke auf die Bio-Linie zu übertragen (vgl. Spiller et  

al. (2004), S.77). 

4.3.3 Gesetzgeber 
 
Je weniger der Konsument auf herkömmliche Produkte zurückgrei- 

fen kann, desto stärker werden sich nachhaltige Produkte durchset- 

zen. Die Möglichkeiten nicht nachhaltige Konsumstile zu be- 

schränken, besitzt jedoch nur der Gesetzgeber (vgl. Balderjahn 

(2021), S. 236). 

Eine andere Möglichkeit des Staates einen nachhaltigen Konsum- 

stil zu fördern, ist durch Subventionen. Der Staat kann beispiels- 

weise durch steuerliche Maßnahmen das Nachhaltigkeitsbedürfnis 

und -interesse der Konsumenten stärken, um dem Preis als Hinde- 

rungsgrund für den Konsum nachhaltiger Produkte entgegenzuwir- 

ken. Außerdem kann er Informationen über die Unternehmen be- 

reitstellen, die den Konsumenten erkennen lassen, ob und wie 

nachhaltig ein Unternehmen ist. Diesen Informationen können die 

Konsumenten mehr Vertrauen schenken, da sie von einer unabhän- 

gigen Quelle stammen. Folglich werden Unternehmen mit einer 

nachhaltigen Unternehmensphilosophie unterstützt. Anderen Un- 

ternehme hingegen, die die Nachhaltigkeit nur für ihre Vermark- 

tung nutzen, jedoch nicht aktiv in ihrem Unternehmen umsetzen, 

wird ein Anreiz gegeben, umzudenken. 

Der Staat sollte ein weitsichtiges Vorgehen zur Förderung von 

nachhaltigen Konsum- und Lebensweisen verfolgen. Er sollte dabei 

die Ressourcen, die zur Umsetzung nötig sind, ausbauen, durch 

Investitionen in Forschung und Entwicklung die Innovationen für 

nachhaltigen Konsum unterstützen oder rechtliche und ökonomi- 

sche Rahmenbedingungen vorgeben (vgl. BMU (2019), S. 10). 

Staatliche Mittel lassen außerdem eine bessere Regulierung von 

Nachhaltigkeitsmaßnahmen zu, wie beispielsweise die Kontrollie- 

rung von Gütesiegeln. Zur Erlangung eines staatlich geprüften Gü- 

tesiegels, wie des Bio- oder Fairtrade-Siegels, müssen die Produkte 

gewisse Kriterien erfüllen, die durch staatliche Organe in regelmä- 

ßigen Abständen kontrolliert werden (Bundesministerium für Er- 

nährung und Landwirtschaft (2022b)). Dadurch steigt das Vertrau- 

en der Konsumenten in die Siegel und bringt sie zum Kauf. 

 

5 Fazit 
 
Die Möglichkeiten zur Vermeidung eines Intention-Behavior-Gaps 

durch Beeinflussung des Konsumentenverhaltens sind vielfältig, 
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benötigen jedoch auch eine intensive Auseinandersetzung des Un- 

ternehmens mit seiner Zielgruppe und deren Bedürfnissen für die 

Entscheidung des Konsums nachhaltiger Produkte. 

Dabei sind sowohl die Unternehmen als auch die Politik in der 

Pflicht auf die richtige Verwendung des Begriffs „Nachhaltigkeit“ 

zu achten, um das Vertrauen der Konsumenten zu stärken. 

In den letzten Jahren wird Nachhaltigkeit vermehrt in der Produkt- 

vermarktung erwähnt, ohne, dass die Konsumenten wirklich wis- 

sen, was damit konkret gemeint ist. Daraus resultiert ein geringes 

Vertrauen der Konsumenten bezogen auf die Glaubwürdigkeit der 

Nachhaltigkeit eines Unternehmens. Gleichzeitig finden es aberauch 

sehr viele Menschen wichtig und erwarten, dass Unternehmen 

Nachhaltigkeitskommunikation betreiben. Für die Unternehmen ist 

es aus diesem Grund von enormer Bedeutung, einerseits das Miss- 

trauen der Konsumenten gegenüber den Nachhaltigkeitsbotschaften 

abzubauen und andererseits deren Wunsch nach mehr Nachhaltig- 

keitskommunikation nachzukommen (vgl. Utopia (2022), S. 66). 

Um diesen Zwiespalt aufzulösen, ist es essentiell, dass die Unter- 

nehmen das Vertrauen der Konsumenten in die Marke generell und 

insbesondere in ihre Produkte stärken. 

Maßnahmen hierfür wären transparente Informationen auf der Ver- 

packung und Webseite oder Nachhaltigkeitsberichterstattung bes- 

tenfalls durch unabhängige Medienberichte. 

Doch nicht nur die primären Zielgruppen, die offen für Nachhaltig- 

keit sind und sich auch dementsprechend oft nachhaltig verhalten, 

lassen sich durch die Vermarktung nachhaltiger Produkte erreichen, 

sondern auch solche Marktsegmente, die nur selten oder gelegent- 

lich nachhaltige Produkte einkaufen (vgl. Spiller et al. (2004), 

S.76). Besonders wichtig ist diesen Selten- und Gelegenheitskäu- 

fern den nachhaltigen Konsum so leicht wie möglich zu machen, 

durch Angebote an Plätzen, an denen sie ohnehin schon einkaufen. 

Die Anforderungen und Bedürfnisse an nachhaltige Produkte un- 

terscheiden sich auch je nach Produktkategorie und Branche. Was 

eine Anpassung der Vermarktung auf das spezielle Produkt voraus- 

setzt. 

Bei der Beleuchtung des Problems wurde der möglichst aktuelle 

Stand der Forschung abgebildet, da es sich um ein Thema handelt, 

welches sich, insbesondere durch die Einstellung der Konsumen- 

ten, im Laufe der Jahre stets weiterentwickelt. Dies wurde zur Dar- 

stellung der Entwicklung der Relevanz des Themas mit einzelnen 

Rückblicken in die Vergangenheit untermauert. Zur Definition und 
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Erklärung der Thematik wurde auf altbewährte Literatur zurückge- 

griffen. 

Dadurch, dass das Interesse an Nachhaltigkeit in den letzten Jahren 

und Jahrzehnten kontinuierlich gestiegen ist, ist davon auszugehen, 

dass es auch in den nächsten Jahren weiter steigen wird. Dies er- 

scheint in Anbetracht der Relevanz dieser Thematik durch den 

Klimawandel und den damit zusammenhängenden Folgen für Men- 

schen und Umwelt logisch. 

Daher wird es für die Unternehmen auch in der Zukunft wichtiger 

sein, sich nachhaltig zu positionieren und dies offen und transpa- rent 

mit ihren Konsumenten zu kommunizieren. 

Die Unternehmen richten sich durch Veröffentlichungen von 

Nachhaltigkeitsreports, Zertifizierungen, steuerliche und rechtliche 

Anreize vermehrt nachhaltiger aus. Die Konsumenten jedoch müs- 

sen lernen, Produkte nachhaltiger zu nutzen und sich von der 

Wegwerfgesellschaft zu distanzieren, genau wie die Unternehmen. 

Es muss ein Umdenken in Richtung geschlossener Kreisläufe ent- 

stehen und diese müssen als Selbstverständlichkeit gesehen werden 

(vgl. König-Rutt und Scalisi (2020)), denn jeder Konsum bean- 

sprucht Ressourcen. Somit sind nicht nur die Unternehmen, son- 

dern auch die Konsumenten, in der Pflicht sich vor jedem Kauf 

Gedanken darüber zu machen, ob sie dieses Produkt wirklich benö- 

tigen. 

Nur durch ein globales Handeln und Umdenken in der Gesellschaft 

kann eine nachhaltige Entwicklung, wie sie die Brundtland- 

Definition vorsieht, entstehen. 
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