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ZUSAMMENFASSUNG 

Anna-Katharina Jäger, Anja Weber, Manfred Kirchgeorg 
 

Werbung für ökologisch nachhaltige Produkte – 
ein Forschungsüberblick mit Gestaltungsempfehlungen für die Praxis 

 

Arbeitspapier Nr. 229 

 

Gegenstand: Literaturanalyse zur Gestaltung von Werbeanzeigen für ökolo-
gisch nachhaltige Produkte sowie deren Positionierung und  

Pricing, aufbereitet für die Unternehmenspraxis 
 

Art des Arbeits-
papiers: 

Praxisleitfaden 

Methode: Literaturanalyse  

Ziele: • Analyse der wissenschaftlichen Literatur zu relevanten Einfluss-

faktoren auf den Erfolg von „green advertising“, also Werbe-

maßnahmen für ökologisch nachhaltige Produkte 

• Insbesondere Betrachtung und Bewertung des Einflusses rele-

vanter Gestaltungsfaktoren von Werbebotschaften (Formulie-

rung & Design) auf Produktbewertung und Kaufabsicht von Kon-

sumenten 

• Übersetzung und Bündelung wissenschaftlicher Studienergeb-

nisse in Orientierungskriterien für die Unternehmenspraxis 

• Ableitung von Empfehlungen zur Gestaltung der Werbekommu-

nikation für ökologisch nachhaltige Produkte (Werbebotschaften 

+ Verpackungsdesign), deren Platzierung, Einordnung im Sorti-

ment und Pricing 

 

Zentrale  

Ergebnisse: 

• Prinzipiell besteht großes Potential, den Konsum ökologisch 

nachhaltiger Produkte in einer breiten Käuferschicht weiter aus-

zubauen 

• Der Erfolg von Werbebotschaften für diese Produkte hängt dabei 

von komplexen Wechselwirkungen der einzelnen Gestaltungs-

faktoren untereinander und mit Produkteigenschaften ab 

• Insbesondere ob ein Sozial- oder Individualnutzen des Produk-

tes betont wird (self vs. other benefit) und das Framing von Bot-

schaften werden als relevante Faktoren für die Gestaltung von 

Werbebotschaften für ökologisch nachhaltige Produkte beurteilt 

• Die Nützlichkeit einzelner Gestaltungsfaktoren muss im Indivi-

dualfall für ein einzelnes auf Basis der hier dargestellten Er-

kenntnisse geprüft werden 

 

Zielgruppe: Unternehmensführung/ Strategisches und operatives  

Marketing/ Kommunikationsexperten 
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Vorwort 

Der öffentliche Diskurs zur Sicherung einer nachhaltigen Entwicklung hat in diesem Jahr 

eine Renaissance erfahren. Die Bewegung „Fridays for Future“, Berichte über die Flut an 

Plastikmüll in den Weltmeeren oder Warnungen von Wissenschaftlern vor den zunehmend 

spürbaren Folgen des Klimawandels indizieren, dass die Weltgemeinschaft wie auch 

Deutschland weit von einem nachhaltigen Entwicklungskurs entfernt sind. Anspruch und 

Wirklichkeit klaffen auseinander. Warum? Weil es sich bei Investitionen für die Nachhaltig-

keit vielfach um Investitionen in öffentliche Güter handelt, sodass der individuelle Nutzen 

für die Bürger und Unternehmer kurzfristig häufig nicht spürbar ist. Aufforderungsappelle 

und das Wissen über die langfristigen Folgen sind vielfältig präsent, aber sie schlagen sich 

nicht im täglichen Verhalten der Akteure nieder. Vielfach wurde dargelegt, dass Märkte als 

effizientes Steuerungsinstrument von Angebot und Nachfrage bei öffentlichen Gütern und 

externen Effekte versagen, weil adäquate Steuerungsimpulse fehlen. Politische Korrektur-

eingriffe werden dann gefordert. Aber die Diskussionen um Instrumente zur Bepreisung 

von CO2-Emissionen zeigen auf, wie schwerfällig politische Entscheidungen – trotz aller 

Einsichten – zur Umsetzung gelangen. 

Seit drei Jahrzehnten beschäftigen wir uns in der Forschung kontinuierlich mit Problem-

stellungen des Nachhaltigkeitsmanagements aus Sicht des Marketings und der Unterneh-

mensführung, um strategische Optionen für die Erlangung von Wettbewerbs- und Nutzen-

vorteilen zu identifizieren, bevor politische und gesetzliche Eingriffe als Ultima Ratio zum 

Einsatz kommen. Da nachhaltige Produkt- und Servicequalitäten vielfach zu den Erfah-

rungs- und Vertrauenseigenschaften zählen, kommt der glaubhaften Kommunikation die-

ser Eigenschaftskategorien gegenüber den Zielgruppen im Rahmen werblicher Darstellun-

gen eine zentrale Rolle, um Konsumenten zum nachhaltigen Kauf- und Nutzungsverhalten 

anzuregen. Hierüber gilt es die seit Jahrzehnten bestehende Lücke zwischen Bekundung 

und tatsächlichem Verhalten zu schließen. Vor diesem Hintergrund besteht die Zielsetzung 

des vorliegenden Arbeitspapiers zunächst darin, die über Jahrzehnte generierten wissen-

schaftlichen Beiträge und Erkenntnisse zur Werbekommunikation über ökologisch nachhal-

tige Produkte zusammenzuführen und zu konsolidieren. Dies stellte nicht zuletzt aufgrund 

der unterschiedlichen Terminologien und Branchen- bzw. Produktbezüge der Forschungs-

beiträge eine besondere Herausforderung dar.  

Die wissenschaftlichen Erkenntnisse bilden im zweiten Schritt ein Fundament, um Empfeh-

lungen für Produzenten und Handel zur Gestaltung wirksamer Werbemaßnahmen abzulei-
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ten. Somit versuchen wir den Brückenschlag zwischen Wissenschaft und den verantwortli-

chen Entscheidungsträgern in der Unternehmenspraxis zu fördern, weil diese vielfach sig-

nalisieren, dass sie den wissenschaftlichen Beiträgen kaum mehr Beachtung schenken. 

Dieses Arbeitspapier ist im Rahmen eines Forschungsprojektes zur Förderung nachhaltigen 

Konsumverhaltens am Point of Decision entstanden, welches durch die Deutsche Bun-

desstiftung Umwelt gefördert wird. Für diese Forschungsförderung möchten die Autoren 

an dieser Stelle einen besonderen Dank aussprechen. Uns läuft die Zeit zum Umlenken auf 

einen nachhaltigen Entwicklungspfad davon und wir hoffen, dass wir mit den vorliegenden 

Erkenntnissen konkrete Anregungen mit Umsetzungsbezug geben können – denn wir ha-

ben kaum mehr ein Erkenntnis- sondern ein Verhaltensproblem. 

 

Leipzig, im Juni 2019                            

                                            Manfred Kirchgeorg  
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1.  Ziel dieses Papiers: Die Auflösung des „Green Paradoxon“ 

Umweltfreundliche Produkte werden scheinbar immer beliebter – und zwar sowohl bei den 

Konsumenten, als auch bei den Produzenten. In Großbritannien tragen bereits 45% aller 

Produkte im Supermarkt ein Nachhaltigkeits-Siegel (Carrero und Valor, 2012) und auch in 

Deutschland werden es immer mehr. Im März 2019 nutzten beispielsweise schon 5.254 

Unternehmen das nationale Bio-Siegel für insgesamt 78.656 zertifizierte Produkte auf dem 

deutschen Markt (Bundesanstalt für Landwirtschaft und Ernährung, 2019) – die Auswahl 

nachhaltiger Produkte wird für Verbraucher immer größer. Die Nachfrage wächst jedoch 

nicht mit. Forscher bezeichnen dieses Phänomen als „Green Paradoxon“ (Royne, Martinez, 

Oakley, und Fox, 2012): Viele Konsumenten geben zwar an, mehr ökologisch nachhaltige 

Produkte kaufen zu wollen, die Marktanteile stagnieren aber seit Jahren, aktuell sind sie 

bei rund 5,1% (Bund Ökologische Lebensmittelwirtschaft, 2018). Darunter leidet nicht nur 

die Umwelt – je nach Produkt entstehen bei der Erzeugung zertifizierter Bio-Lebensmittel 

nämlich deutlich weniger CO2-Emissionen (Lindenthal und Markut, 2010) – sondern auch 

Produzenten und Händler, die sich von umweltverträglicheren Produkten „saubere“ Profite 

und höhere Margen versprechen.  

Wie also können umweltfreundliche Produkte zukünftig besser gestaltet, beworben und 

platziert werden? Diese Frage versucht das vorliegende Arbeitspapier für Produzenten und 

Händler nachhaltiger Produkte auf Basis wissenschaftlicher Studien zu beantworten. Denn 

auch die Marketing-Forschung beschäftigt sich seit zwei Jahrzehnten mit der Herausforde-

rung, ökologisch nachhaltigen Konsum anzuregen und so zu einer „grüneren“ Zukunft bei-

zutragen. Die Ergebnisse entsprechender Studien erscheinen jedoch oft nur in Fachzeit-

schriften, beschäftigen sich mit sehr speziellen Fragestellungen und scheinen schwer in die 

Praxis umzusetzen zu sein. Obwohl Forschung und Praxis vor demselben Problem stehen, 

bietet die Wissenschaft Händlern und Produzenten kaum Orientierung.  

Wir haben es uns daher zur Aufgabe gemacht, die existierenden Ergebnisse wissenschaft-

licher Studien für die Praxis „nutzbar“ aufzubereiten. Auf den folgenden Seiten werden 

verschiedene praxisrelevante Fragen beantwortet, die helfen können, den Absatz „grüner“ 

Produkte zu fördern. Der Fokus liegt hierbei auf der Bewerbung ökologisch nachhaltiger 

Produkte: Sollte man bei nachhaltigen Produkten überhaupt kommunizieren, dass sie um-

weltfreundlich sind? Wenn ja, wie und welche Aspekte? Was machen Verpackung und Plat-

zierung der Produkte aus? Und welche Rolle spielt die Produktkategorie? Diesen Fragen 

gehen wir auf den Grund.  
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Begriffliche Abgrenzung: nachhaltig, green oder umweltfreundlich? 

Bevor mit der eigentlichen Literaturanalyse begonnen werden kann, muss zunächst eine 

Abgrenzung der relevanten Begrifflichkeiten voneinander vorgenommen werden. „Nach-

haltig“, „grün“ und „umweltfreundlich“ werden nicht nur in der öffentlichen Debatte, son-

dern auch in einigen wissenschaftlichen Veröffentlichungen (z.B. Demarque, Charalambi-

des, Hilton, und Waroquier, 2015) häufig synonym und ohne jegliche Begriffsschärfe ver-

wendet. Diese fehlende Abgrenzung sorgt für mehr Verwirrung als Erkenntnisgewinn im 

Rahmen entsprechender Diskurse. Um die hier dargestellten Argumente und Ergebnisse 

präzise formulieren zu können, soll daher eine eindeutige Definition der Begrifflichkeiten, 

insbes. des Begriffs der Nachhaltigkeit, vorgenommen werden.  

Die wohl bekannteste Definition des Begriffs der Nachhaltigkeit stammt von der World 

Commission on Environment and Development (1987, S. 41) und lautet übersetzt: „die 

Bedürfnisse der Gegenwart zu befriedigen, ohne die Möglichkeiten künftiger Generationen 

zu beeinträchtigen, ihre eigenen Bedürfnisse zu befriedigen“. Die wissenschaftliche Debatte 

hat diese Definition aufgegriffen und im Drei-Säulen-Modell der Nachhaltigkeit weiter prä-

zisiert (siehe Tab. 1 nach Meffert, Kenning, & Kirchgeorg, 2014).  

 

Tab. 1: Die drei Säulen der Nachhaltigkeit (eigene Darstellung nach Kenning, 2014, S. 7ff.) 

Während die öffentliche Debatte den Nachhaltigkeitsbegriff oft auf die ökologische Dimen-

sion reduziert, wollen wir an dieser Stelle besonders auf die Existenz der sozialen und 

ökonomischen Dimension hinweisen. Dennoch fokussiert sich dieses Arbeitspapier insbe-

sondere auf die Werbung für ökologisch nachhaltige Produkte. Konkret wird in den folgen-

den Kapiteln zunächst die optimale Gestaltung sogenannter „green advertisements“, also 
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Werbung für ökologisch nachhaltige Produkte, beleuchtet. „Green“ ist in diesem Zusam-

menhang also mit „ökologisch nachhaltig“ gleichzusetzen, weshalb diese Begriffe in Bezug 

auf die entsprechenden Produkte bzw. Werbebotschaften auch synonym verwendet wer-

den. Auch der Begriff der „Umweltfreundlichkeit“ reiht sich hier ein. Umweltfreundliche 

bzw. umweltverträgliche Produkte sind jene Produkte, die die natürliche Umwelt in ihrer 

Eigenschaft als Lieferant natürlicher Ressourcen und als Aufnahmemedium für Abfälle aus 

Produktion und Konsum möglichst wenig belasten (siehe Hadeler, Winter & Arentzen, S. 

3128). Entsprechend ist auch „umweltfreundlich/umweltverträglich“ für dieses Arbeitspa-

pier mit „ökologisch nachhaltig“ gleichzusetzen.  

Somit beschäftigen sich die folgenden Ausführungen mit der Gestaltung von Werbemaß-

nahmen, insbes. Anzeigen, für ökologisch nachhaltige (≙ „grüne“, umweltfreundliche) Pro-

dukte. Auch Verpackungsdesign, Positionierung und Pricing werden in den nächsten Kapi-

teln näher beleuchtet. Der Anspruch ist es jedoch nicht, über das Produktmarketing hin-

ausgehende Empfehlungen für die Nachhaltigkeitskommunikation eines Unternehmens zu 

geben. Auch wird die tatsächliche ökonomische, ökologische und soziale Nachhaltigkeit zu 

bewerbender Produkte nicht näher analysiert. Dies muss weiteren Betrachtungen vorbe-

halten bleiben. Dieses Papier richtet sich an Produzenten und Händler ökologisch nachhal-

tiger Produkte, die deren Konsum fördern möchten.  

• In Abgrenzung zu Aspekten der ökonomischen und sozialen Nachhaltigkeit beschäf-

tigt sich dieses Arbeitspapier insbes. mit der Bewerbung ökologisch nachhaltiger 

Konsumprodukte. 

• Hierbei werden die Begriffe „ökologisch nachhaltig“, „umweltfreundlich/umweltver-

träglich“ und „green“ synonym verwendet. 

• Ziel des Papiers ist es nicht, Empfehlungen für die Nachhaltigkeitskommunikation von 

Unternehmen zu geben; es werden nur Empfehlungen für die Bewerbung ökologisch 

nachhaltiger Produkte ausgesprochen. 

 

2 „Green advertising“ und der grüne Konsument 

Zunächst stellt sich bei der Bewerbung (und auch schon bei der Produktion) ökologisch 

nachhaltiger Produkte die Frage: Wer ist eigentlich die Zielgruppe? In vielen Studien und 

auch in Artikeln für Praktiker liest man vom „grünen Konsumenten“ – einer umweltbewuss-

ten Zielgruppe, die gerne bereit ist, einen Premium-Preis für entsprechende Produkteigen-

schaften zu bezahlen. Solche Konsumenten sind klassischerweise weiblich, gut informiert, 
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im mittleren Alter und gehören der oberen sozialen Schicht an. Zwar sind bei Befragungen 

tatsächlich entsprechende Zusammenhänge festzustellen, allerdings möchten wir vorab 

betonen, dass es sehr limitierend wäre, sich beim Marketing für „grüne“ Produkte auf die 

beschriebene Zielgruppe zu beschränken (siehe auch Kirchgeorg und Greven, 2008). Tat-

sächlich gibt es den grünen Konsumenten wohl nicht, sondern die große Mehrheit aller 

Kunden kauft „grün und grau“, also ökologisch nachhaltige und nicht-nachhaltige Produkte 

(Visser, Gattol, und Helm, 2015). Alle Käufer befinden sich hier auf einem Kontinuum und 

können immer ein Stück weit „grüner“ werden. Somit kommen auch beinahe alle Kunden 

als Zielgruppe für ökologisch nachhaltige Produkte in Frage, wobei die Mitte des Kontinu-

ums (ca. die mittleren 40-50%) von besonderem Interesse ist (Kirchgeorg und Greven, 

2008). Diese hat potentiell die finanziellen Mittel, umweltverträgliche Produkte zu kaufen, 

entscheidet sich jedoch aus verschiedenen Gründen nur ab und zu dafür (Aschemann-

Witzel und Niebuhr Aagaard, 2014), was diese Konsumenten zu einer besonders interes-

santen Zielgruppe macht. Diese Kunden können mit sogenannten „green advertisements“ 

dazu angeregt werden, öfter zur nachhaltigen Alternative zu greifen.  

Unter „green advertisements“, also „grüner Werbung“ versteht man Werbebotschaften, die 

nachhaltigkeitsrelevante Bedürfnisse und Wünsche adressieren (Zinkhan und Carlson, 

1995). Ob solche Werbebotschaften erfolgreich sind, hängt von vielen Einflussfaktoren ab, 

wie die Forschung zeigt. Dies macht allgemeingültige Empfehlungen zur Gestaltung von 

„green advertisements“ schwierig (Kong und Zhang, 2013). Ein Überblick über die ver-

schiedenen Studien kann dabei helfen, die richtige Werbestrategie für unterschiedliche 

Produkte zu definieren.  

• Fazit: Den „grünen Konsumenten“ gibt es nicht, die meisten Konsumenten kaufen 

mal nachhaltig, mal nicht. Daher sind auch beinahe alle Konsumenten Zielgruppe 

für nachhaltige Produkte. 

 

3 Ökologische Nachhaltigkeit als Erfolgsfaktor? 

Inhaltsanalysen zeigen: Die meisten Produzenten ökologisch nachhaltiger Produkte beto-

nen diese Nachhaltigkeit auch in ihrer Werbung und sehen sie als Wettbewerbsvorteil 

(Banerjee, Gulas, und Iyer, 1995; Meffert & Kirchgeorg, 1998; Segev, Fernandes, und 

Hong, 2016). Meist werden dafür relativ allgemein gehaltene Umwelt-Claims wie „Gut für 

die Umwelt“ verwendet. Aber ist das auch wirklich die zielführendste Gestaltung für Wer-

bebotschaften? Oder sollte man die ökologische Nachhaltigkeit eines Produktes vielleicht 

sogar lieber verschweigen?  
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Verschiedene Studien zeigen, dass umweltverträgliche Produkte – unabhängig vom tat-

sächlichen Preis – als teuer wahrgenommen werden (Wei, Lee, Kour, und Wu, 2014). Au-

ßerdem kann es zu sogenannten Schema-Inkongruenzen kommen: Konsumenten assozi-

ieren mit ökologischer Nachhaltigkeit eher „sanfte“ Eigenschaften wie Natürlichkeit, biolo-

gische Abbaubarkeit etc. Stehen diese nun im Widerspruch zu den relevanten Kerneigen-

schaften eines Produktes, wie zum Beispiel der Putzkraft eines Reinigungsmittels oder der 

Stärke eines Superklebers, schätzen potenzielle Käufer das nachhaltige Produkt vielleicht 

als qualitativ minderwertig ein und kaufen es – aufgrund der Nachhaltigkeit – nicht (Ru-

dolph, 2018). Ein weiteres Problem ist die wachsende Sensitivität für „Greenwashing“ sei-

tens der Konsumenten. Aufgrund von Lebensmittel-Skandalen und Tricks einzelner 

„schwarzer Schafe“ sind Kunden immer vorsichtiger geworden, wenn es darum geht, an 

die ökologische Nachhaltigkeit von Produkten zu glauben (Segev et al., 2016). Wirbt man 

mit „grünen“ Anzeigen, kann das schnell erst einmal zu Skepsis führen. Sollte man also 

lieber komplett darauf verzichten, „grün“ zu werben?  

Zwar sollte die Gefahr von Schema-Inkongruenzen bei manchen Produkten bedacht wer-

den, bei den meisten erhöhen Nachhaltigkeitssiegel und entsprechende Produktinformati-

onen aber die Produktbewertungen und Kaufintentionen (Cho, Soster, und Burton, 2018). 

Dem Greenwashing-Verdacht kann durch die Bereitstellung spezifischer, detaillierter und 

natürlich wahrer Informationen entgegengewirkt werden. So gibt es beispielsweise die 

"Green Guides" der Federal Trade Commission, die Unternehmen dabei helfen sollen, ge-

gen Greenwashing vorzugehen. Diese Richtlinien nutzen drei Kriterien, um legitime „grüne“ 

Anzeigen für ökologisch nachhaltige Produkte von Greenwashing zu unterscheiden: 1. Es 

wird ein verlässlicher Nachweis als Beleg für eine „grüne“ Aussage über ein Produkt ver-

langt, 2. Sehr allgemeine und weit gefasste Aussagen müssen vermieden werden, statt-

dessen sollen konkrete Argumente geliefert werden und 3. es darf nicht übertrieben wer-

den (siehe Sheenan, 2015). Wer sich daran hält hat größere Chancen, auch von Konsu-

menten als glaubwürdig wahrgenommen zu werden. 

Ähnliche Richtlinien gibt es auch in Europa. So unterstützt die European Advertising Stan-

dards Alliance beispielsweise nationale Verbände bei der Etablierung von Selbstregulie-

rungs-Guidelines (siehe EASA, 2019), die Ehrlichkeit und Nachvollziehbarkeit der Werbe-

aussagen ins Zentrum stellen. Insbesondere sei an dieser Stelle auch noch auf die „Com-

pliance Criteria on Environmental Claims“ verwiesen, die vom europäischen Multi-stake-

holder Dialogue on Environmental Claims 2016 verabschiedet wurden. Diese geben klare 

Vorgaben für Inhalt, Formulierung und Nachprüfbarkeit von Nachhaltigkeits-Claims (ein 
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Link ist in der Literaturliste zu finden). Hier wird nicht nur auf die ökologischen Nachhal-

tigkeitsaspekte, sondern auch auf die soziale Nachhaltigkeit Bezug genommen. Durch kon-

sequente Selbstverpflichtung zur Anwendung solcher Richtlinien kann hoffentlich langfristig 

auch das spontane Vertrauen von Konsumenten in nachhaltige Produkte wieder gestärkt 

werden.  

Fazit: 

• Allgemein steigert die Kommunikation der ökologischen Nachhaltigkeit eines Produk-

tes die wahrgenommene Qualität und die Kaufbereitschaft. 

• Bei einigen Produkten, bei denen Kernfunktion und Umweltfreundlichkeit nicht zu-

sammenpassen, kann die ökologische Nachhaltigkeit eines Produktes sogar ein 

Wettbewerbsnachteil sein und sollte in diesem Fall nicht beworben werden. 

• Einem Greenwashing-Verdacht kann durch informative, überprüfbare und spezifische 

Argumente vorgebeugt werden. 

 

4 Thematische Ausrichtung: Gut für mich oder gut für die Umwelt? 

Zentraler Bestandteil einer Werbebotschaft ist der Slogan oder Claim, also das Verspre-

chen, das man dem Konsumenten gemeinsam mit dem Produkt macht. Produzenten und 

Händler nachhaltiger Produkte neigen oft zu relativ allgemeinen Umwelt-Claims wie „Gut 

für die Umwelt“, aber ist das auch zielführend?  

Der Mensch ist in vielen Situationen evolutionär bedingt egoistisch, darin sind sich Biolo-

gen, Soziologen und Ökonomen einig (z.B. Becker, 1976). Viele Forscher argumentieren 

daher, dass man sogenannte „personal benefits“ in Werbebotschaften betonen sollte, also 

Argumente, wieso der Konsument persönlich und nicht die Umwelt oder die Menschheit im 

Allgemeinen, vom Kauf eines Produktes profitiert. Solche persönlichen Vorteile nachhalti-

ger Produkte können zum Beispiel Kosteneffizienz und -effektivität, die Performance eines 

Produktes, sein Wert als (Status-)Symbol oder Bequemlichkeit sein (Ottman, Stafford, und 

Hartman, 2006). Weitere persönliche Vorteile, die vor allem bei ökologisch nachhaltigen 

Lebensmitteln zutreffen können, sind Gesundheitsvorteile durch weniger Pestizidbelastung 

oder höhere Nährwerte und besserer Geschmack (Bezawada und Pauwels, 2013). Diesen 

“personal benefits” stehen sogenannte “other benefits” oder “environmental benefits” ge-

genüber. In diese Kategorie fallen zum Beispiel Tierwohl, bessere Arbeitsbedingungen für 

Erzeuger, weniger klimaschädliche Emissionen oder der Erhalt der biologischen Vielfalt 

(Bezawada und Pauwels, 2013). Doch welche Claims sind nun überzeugender: jene, die an 
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den Egoisten in uns appellieren oder jene, die altruistische Beweggründe ansprechen?  

Die Unterscheidung zwischen „self“ und „other benefits“ ist in der wissenschaftlichen Lite-

ratur bereits seit mehr als 20 Jahren bekannt. Meffert und Kirchgeorg (1998) diskutierten 

in Anlehnung an Kaas (1992) hierzu die untenstehende Matrix (Tab. 2), in der entspre-

chend zwischen Individualnutzen und Sozialnutzen unterschieden wird.  

 

Tab. 2: Erfolgsvoraussetzungen und Ansatzpunkte für „green advertising“ nach Meffert & Kirchgeorg 

(1998, S. 26); Terminologie teilweise angepasst. 

 
Diese werden hierin gegen die (Mehr-)Kosten umweltverträglicher Produktalternativen ab-

gewogen. Ökologisch nachhaltige Produkte, die einen Individualnutzen haben und nicht 

teurer sind als konventionelle Alternativen (z.B. stromsparende Elektronikartikel, die auch 

im Einkauf nicht teurer sind), haben nach dieser Matrix den größten Wettbewerbsvorteil 

(Feld 1). Auch ein Sozialnutzen kann durch entsprechende Kommunikationsmaßnahmen 

als Verkaufsargument angeführt werden, solange der Preis des nachhaltigen Produktes 

nicht höher ist (Feld 2). Ist der Preis jedoch höher oder wird zumindest subjektiv als höher 

wahrgenommen, wie beispielsweise bei Bio-Lebensmitteln, kann bei Produkten mit Indivi-

dualnutzen versucht werden, diesen Nachteil über eine gezielte kommunikative Differen-

zierung über den Individualvorteil auszugleichen (Feld 3). Schwer haben es nach Meffert 

& Kirchgeorg (1998) jedoch Produkte, die bei höherem Preis „nur“ einen sozialen Mehrwert 

bieten können (Feld 4). Hier kann nur versucht werden, das Bewusstsein der Konsumenten 

für ökologische Problemstellungen zu schärfen oder über politische Maßnahmen (z.B. Steu-

ervorteile) einzugreifen. Auf Basis dieser Matrix sind „self benefits“, also Individualnutzen, 

im Vorteil gegenüber „other benefits“. In aktuellen Studien werden jedoch auch andere 
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Meinungen vertreten. Kong und Zhang (2013) argumentieren, dass vor allem drei Vorteile 

Konsumenten zum Kauf ökologisch nachhaltiger Produkte bewegen: Ein „experiential be-

nefit“, also das positive Gefühl, zu einer guten Sache beizutragen, ein „symbolic benefit“, 

also der Kauf als Ausdruck der eigenen Persönlichkeit und Identität sowie ein „nature-

related positive feeling“, also ein Gefühl der Verbundenheit mit der Natur, das wir als an-

genehm erleben. Damit schreiben die Wissenschaftler Konsumenten gemischte Motive zu, 

über die eine individuelle Nutzenwahrnehmung entstehen kann.  

Ein Blick in empirische Studien stiftet zunächst Verwirrung. Eine der ersten Untersuchun-

gen hierzu von Schuhwerk und Lefkoff-Hagius (1995) fand keinen signifikanten Unter-

schied in der Kaufbereitschaft für ein Waschmittel, das mit einem self-benefit (Kostener-

sparnis) bzw. mit einem other-benefit (Umweltschutz) beworben wurde. Andere Studien 

deuteten auf eine stärkere Wirkung von self-benefit Claims hin. So fanden Visser und Kol-

legen (2015) bei Werbeanzeigen für Schuhe einen leichten Vorteil des „egoistischen“ Ar-

guments (Stil) gegenüber dem Umweltargument (natürliche Materialien). Tatsächlich 

wirkte sich eine dominant Umwelt-bezogene Anzeige (Umwelt-Claim + grünes Anzeigen-

design) sogar negativ auf die Kaufintention der befragten Konsumenten aus. Auch Tih, 

Chan, Ansary und Ahmed (2016) kamen in einer aktuellen Studie mit Studenten zu dem 

Schluss, dass self-benefits (Gesundheits-Argument) erfolgreicher sind als other-benefit-

Claims (Umweltschutz).  

Den Belegen, die für den Erfolg „egoistischer“ Argumente sprechen, stehen jedoch einige 

entgegen, die umweltbezogene Botschaften für vielversprechender halten. So belegen Wei 

und Kollegen (2014), dass umweltbezogene Botschaften im Vergleich zu self-benefit-Bot-

schaften nicht nur die wahrgenommene Qualität eines Produktes und die wahrgenommene 

Preisfairness erhöhen, sondern auch die Kaufbereitschaft für entsprechende Produkte po-

sitiv beeinflussen. Ähnliches finden auch Royne und Kollegen (2012) am Beispiel von Rei-

nigungsprodukten, allerdings gab es hier keinen signifikanten Unterschied bei den Kaufin-

tentionen.  

 

4.1 Kombination von Sozial- und Individualnutzen oder kontextabhängige  

Selektion? 

Was ist also der Grund für diese widersprüchlichen Resultate? Eine wahrscheinliche Erklä-

rung ist, dass die beiden Vorteils-Typen zusammen auf die Kaufentscheidung wirken und 

sich dabei zum Teil gegenseitig beeinflussen. Zum Beispiel stellten Ottman und Kollegen 
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(2006) – ähnlich wie bereits bei Meffert und Kirchgeorg (1998) beschrieben – die Überle-

gung an, dass der Umweltvorteil eines Produktes stark genug sein muss, um einen wahr-

genommenen Konsumentennachteil (z.B. höherer Preis) auszugleichen, ansonsten wird der 

Konsument das Produkt nicht kaufen. Da ein allgemeiner Umweltvorteil à la „gut für das 

Klima“ hierfür selten ausreicht, müssen andere, persönliche Vorteile hinzukommen, um 

den Konsumnachteil auszugleichen, z.B. ein besserer Geschmack oder Gesundheitsfakto-

ren. Ist der Konsumnachteil aber erst einmal ausgeglichen, so können zusätzliche Umwelt-

Botschaften kauftreibend sein.  

Einer ähnlichen Argumentation folgt die Double Benefit Theory. Diese geht davon aus, dass 

man beide Vorteilstypen immer kombiniert kommunizieren sollte. So finden Visser et al. 

(2015) in ihrem Schuh-Experiment zum Beispiel, dass ein grünes Anzeigen-Design gepaart 

mit einem persönlichen Vorteil die Konsumenten am positivsten gegenüber dem Produkt 

stimmte. Die Autoren argumentieren, dass Konsumenten zuerst sondieren, ob ein Produkt 

ihren Grundanforderungen entspricht, ob die Schuhe z.B. bequem sind und gut aussehen. 

Erst danach werden Nachhaltigkeitsargumente in Betracht gezogen, die das Produkt im 

Kaufentscheidungs-Prozess ggf. noch eine Runde weiterbringen. Vor allem für Kundenseg-

mente, die weniger Umwelt-affin sind, kann ein Sozialnutzen oder Umweltnutzen alleine 

persönliche Nachteile wohl nicht ausgleichen. Hier müssen zunächst persönliche Vorteile 

den Nachteil ausgleichen (Kirchgeorg und Greven, 2008). 

Ein anderer Forschungsstrang geht hingegen davon aus, dass die Wirksamkeit eines Vor-

teils-Typen vom Konsumkontext abhängig ist und vor allem von sozialen Normen beein-

flusst wird. Wenn Konsumenten in öffentlichen Räumen wie beispielsweise im Supermarkt 

von anderen Menschen beobachtet werden können, dann wirken other-benefit-Claims bes-

ser, weil die Kunden nach außen hin möglichst selbstlos wirken wollen. Werden wir nicht 

beobachtet, werden wir hingegen wieder zu Egoisten und persönliche Vorteile können eher 

zum Kauf motivieren (Green und Peloza, 2014).  

Empirische Belege hierfür lieferten zum Beispiel Ariely, Bracha und Meier (2009). In ihren 

Experimenten ließen sie die Leute einmal beobachtet und einmal unbeobachtet Aufgaben 

für einen guten Zweck erfüllen. Wurden die Probanden beobachtet, strengten sie sich deut-

lich mehr an. Besonders interessant daran: Sobald man den Leuten neben dem „guten 

Zweck“ auch noch eine persönliche Belohnung versprach, drehte sich das Muster um und 

die unbeobachteten Personen strengten sich (ganz egoistisch motiviert) mehr an. Die be-

obachteten hingegen gaben sich weniger Mühe, da die Anstrengung ihre Signalwirkung 

(„Seht mich an, ich bin sozial engagiert“) aufgrund der zusätzlichen persönlichen Beloh-

nung verloren hatte.  
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Dieser Effekt lässt sich auch durch das Aktivieren eines Bewusstseins als Individuum vs. 

Teil einer Gruppe hervorrufen: Fühlt man sich eher als Teil einer sozialen Gruppe, z.B. beim 

Fußball oder wenn man mit Freunden unterwegs ist, sprechen uns other-benefit-Botschaf-

ten eher an. Fühlen wir uns als Einzelkämpfer, orientieren wir uns auch eher an egoisti-

schen Motiven (White und Simpson, 2013).  

Diese Ergebnisse sind besonders für die Gestaltung der richtigen Botschaften für die rich-

tigen Werbekanäle interessant: Während man beim Online-Shopping vermutlich vor allem 

auf persönliche Vorteile reagiert, weil man nicht beobachtet wird, könnten an einem öf-

fentlichen Point of Sale wie im Geschäft altruistischere Argumente erfolgreicher sein. Sol-

che Argumente funktionieren übrigens nach der Social-Impact-Theory umso besser, je 

räumlich näher, größer und relevanter die soziale Bezugsgruppe ist (Latané, Liu, Nowak, 

Bonevento, und Zheng, 2016) und natürlich nur solange der Konsument das Gefühl hat, 

die Bezugsgruppe unterstützt ökologisch nachhaltigen Konsum.  

Weitere individuelle Einflussfaktoren auf den Erfolg der beiden verschiedenen Vorteils-

Claims sind das „Environmental Involvement“ der Konsumenten selbst sowie die persönli-

che Betroffenheit. Grimmer und Woolley (2012) zeigen, dass ein hohes Environmental In-

volvement, also eine hohe wahrgenommene Relevanz von Umweltthematiken, bei Konsu-

menten dazu führt, dass sie bei umweltbezogenen Botschaften eher bereit sind, ein Pro-

dukt zu kaufen. Weniger engagierte Kunden lassen sich hingegen eher mit persönlichen 

Vorteilen vom Kauf nachhaltiger Produkte überzeugen. Dieses eigentlich naheliegende Er-

gebnis sollte nicht unterschätzt werden. Kennt man seine Konsumenten gut (z.B. durch die 

Verwendung von Cookies im Online-Kontext oder eine bekannte Käuferstruktur in verschie-

denen Märkten), kann man dies dazu nutzen, den richtigen Personen die richtigen Werbe-

botschaften zu präsentieren. Ein zweiter Aspekt ist der Grad der persönlichen Betroffenheit 

des Kunden, also inwieweit er oder sie die Auswirkungen des Produktes persönlich spürt. 

Royne et al. (2012) zeigen, dass bei Shampoo ein nachhaltigkeitsbezogener Claim wir-

kungsvoller ist, wohingegen bei Auto-Shampoo kein solcher Effekt auszumachen war. Die 

durch den Umwelt-Claim hervorgerufenen Assoziationen (Natürlichkeit, Sanftheit etc.) sind 

den Konsumenten bei Produkten, die sie haptisch erfahren, scheinbar wichtiger als bei 

jenen, zu denen sie keinen so unmittelbaren Bezug haben.  
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Wann Individual- wann Sozialnutzen betonen? 

• Die kommunizierten persönlichen Vorteile eines Produktes sollten wahrgenommene 

Nachteile (z.B. einen höheren Preis) ausgleichen. Dann kann eine zusätzliche Um-

welt-Botschaft erfolgreich den Kauf stimulieren; Double-Benefit-Theory: Beide Vor-

teils-Typen (persönlicher Vorteil und Umwelt-Vorteil) sollten immer gemeinsam 

kommuniziert werden. 

• Der Erfolg der Vorteils-Typen ist außerdem abhängig von der Konsumsituation: Wer-

den wir von anderen Personen beobachtet oder fühlen uns als Teil einer Gruppe, 

wirken Umweltvorteile besser, wenn nicht, sind persönliche Vorteile überzeugender. 

• Auch das Environmental Involvement und der Grad der persönlichen Betroffenheit 

vom Produkt auf Seiten der Konsumenten ist entscheidend: Für beide Variablen gilt, 

je stärker ausgeprägt, umso positiver reagieren Kunden auf umweltbezogene Bot-

schaften, je schwächer, umso besser wirken persönliche Vorteile. 

 

4.2 Welche Individual- & Sozialvorteile sollten kommuniziert werden? 

Auf Basis der genannten Ergebnisse kann jeder Produzent oder Händler nun also abwägen, 

in welcher Kaufsituation, bei welchem Produkt und welchen Kunden welcher Vorteils-Typ 

am besten ankommen wird. So kann eine Entscheidung für einen persönlichen Vorteil, 

einen Umweltvorteil oder eine Kombination beider Claims getroffen werden. Doch welcher 

Vorteil sollte genau betont werden? Gesundheit oder Geschmack? Tierwohl oder CO2-Ein-

sparung?  

Aufgrund von transaktionstheoretischen Überlegungen lässt sich diese Frage anhand der 

Differenzierung von Transaktionseigenschaften von Produkten bzw. Services beantworten 

(siehe Meffert & Kirchgeorg, 1998). So ist ein Nutzen vor allem dann in der Kommunikation 

wirkungsvoll, wenn es sich um einen wichtigen, wahrnehmbaren und beständigen Vorteil 

gegenüber Konkurrenzprodukten handelt. Man unterscheidet hier zwischen Such-, Erfah-

rungs- und Vertrauenseigenschaften von Produkten (siehe Tabelle 3). Da es sich bei den 

meisten Nachhaltigkeitseigenschaften von Produkten um Vertrauenseigenschaften han-

delt, sind diese für den Einsatz in Werbebotschaften für unbekannte Marken ohne entspre-

chende Reputation oder ein unbekanntes Produkt vermutlich eher weniger geeignet. Hier 

bieten sich Sucheigenschaften theoriegeleitet eher an.  

Doch was sagen die empirischen Befunde hierzu? Die Studienlage zu dieser Frage ist tat-

sächlich noch recht spärlich. Zandstra, Carvalho und van Herpen (2017) konnten in Bezug 
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auf Lebensmittel am Beispiel von Tütensuppen zeigen, dass eine gesundheitsbezogene 

Botschaft erfolgreicher ist als eine geschmacksbezogene Botschaft (obwohl es sich bei ers-

terer um eine Vertrauenseigenschaft handelt) – allerdings gilt dies wohl vor allem für Pro-

dukte des täglichen Konsums wie z.B. Grundnahrungsmittel, nicht für Genussmittel wie 

Alkohol oder Süßigkeiten, bei denen der Geschmack im Vordergrund steht. 

 

Tab. 3: Transaktionseigenschaften nach Meffert & Kirchgeorg (1998) mit Empfehlungen für die Ge-

staltung von Werbebotschaften. 

Phau und Ong (2007) zeigten bei ökologisch und sozial nachhaltiger Kleidung, dass Claims, 

die die Nachhaltigkeit des einzelnen Produktes betonten, erfolgreicher waren als jene, die 

die Nachhaltigkeit der ganzen Marke betonen. Dies entspricht auch den weiter oben be-

schriebenen "Green Guides" der Federal Trade Commission, die spezifische und nicht-ge-

neralisierende Botschaften fordern. Bei unterschiedlichen Produkten stehen vermutlich je-

weils andere Vorteile für die Konsumenten im Vordergrund und es sollte immer jener per-

sönliche oder Umwelt-Vorteil betont werden, der dem Kunden beim entsprechenden Pro-

dukt am wichtigsten ist.  

Unsere eigenen Untersuchungen haben gezeigt, dass bei Obst und Gemüse bei persönli-

chen Vorteilen der Geschmack kurz vor den Gesundheitsvorteilen rangiert und die Pestizid-

Belastung der Natur ein wichtiger Umweltfaktor zu sein scheint, wohingegen bei tierischen 

Produkten das Tierwohl bei den Umwelt-Vorteilen ganz vorne steht1. Zudem sollten die 

Vorteile als persönlicher Effekt durch den Kauf des Produktes erkennbar sein. Eine ent-

sprechende Formulierung ist deutlich erfolgreicher, als einfach Produktattribute oder einen 

günstigen Preis zu betonen, wie Berger und Smith (1998) zeigen. „Durch den Kauf dieses 

Produktes rettest du X Tiere” ist also erfolgreicher als “Dieses Produkt rettet X Tiere“.  

                                            
1 Die entsprechenden Studien sind noch unveröffentlicht. Für nähere Informationen wenden Sie sich bitte an 
anna.jaeger@hhl.de. 
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• Bei Lebensmitteln des täglichen Konsums scheint Gesundheit ein stärkeres Argument 

zu sein als Geschmack, dies gilt aber nicht für Genussmittel. 

• Claims, die Produkteigenschaften betonen können abhängig von Markenbekanntheit 

und Produktkategorie (getestet für Kleidung) erfolgreicher sein als jene, die die 

Nachhaltigkeit der Marke bewerben. 

• Es sollte immer jener persönliche oder Umwelt-Vorteil betont werden, der dem Kun-

den beim entsprechenden Produkt am wichtigsten ist. 

• Claims sollten Vorteile als individuellen Beitrag, welcher über den Kauf durch den 

Kunden erreicht wurde, kommunizieren. 

 

5 Formulierung & Gestaltung von „Green Claims“ 

Auf den vorangegangenen Seiten haben wir eine Orientierung gegeben, welche Botschaf-

ten Kunden am wahrscheinlichsten von ökologisch nachhaltigen Produkten überzeugen. 

Nun stehen wir vor der Frage, wie genau diese Argumente formuliert sein sollten – denn 

die Formulierung und das „Framing“, also die Einbettung von Informationen in sogenannte 

„Deutungsraster“, können ebenfalls einen erheblichen Einfluss auf den Erfolg der Claims 

haben, wie verschiedene Studien zeigen.  

5.1 Framing: Chancen ergreifen oder Gefahr vermeiden? 

Zunächst unterscheidet die Literatur hier sogenannte „gain frames“ von „loss frames“. Da-

hinter steckt die Art und Weise, wie ein Argument formuliert wird: Kann der Kunde durch 

den Kauf eines Produktes etwas gewinnen oder verhindert er durch den Kauf des Produktes 

etwas zu verlieren? Das Thema „Artenvielfalt“ kann zum Beispiel auf zwei verschiedene 

Arten angesprochen werden: 1. loss-Framing: „Verhindere das Artensterben“ oder 2. gain-

Framing: „Trage zur Artenvielfalt bei“. Was ist besser?  

Grundsätzlich tendieren die meisten Menschen eher dazu, Verluste zu vermeiden, sind also 

risikoavers (Kim und Kim, 2014). Daher sind negative loss-frames oft geeigneter, um ein 

bestimmtes Verhalten zu mobilisieren, als positive gain-frames (Wei et al., 2014). Dies 

zeigt sich auch für ökologisch nachhaltige Verhaltensweisen. So belegt Lord (1994), dass 

negativ formulierte Botschaften erfolgreicher darin waren, Recycling-Verhalten anzuregen. 

Allerdings gibt es auch hier wieder Belege gegen diese Theorie. In einer Studie von Dillard, 

Okada und Mais (2010) reagierten Konsumenten besser auf positiv formulierte Produktin-

formationen als auf negativ formulierte. Dasselbe konnte auch schon früher von Buda und 

Zhang (2000) gezeigt werden. Was ist nun also der bessere Ansatz?  
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Wieder hängt dies von verschiedenen anderen Faktoren ab – vor allem davon, ob das 

angestrebte (Kauf-) Verhalten von den Kunden als riskant wahrgenommen wird. Wenn ja, 

ist man mit loss-Framing gut beraten; ist dem aber nicht so, funktionieren gain-frames 

besser (Edwards, Elwyn, Covey, Matthews, und Pill, 2001). In Bezug auf den Kauf ökolo-

gisch nachhaltiger Produkte heißt das also, dass vor allem bei „riskanten“ Investments wie 

einem Autokauf, dem Abschluss einer Versicherung oder anderen Entscheidungen, die gut 

durchdacht sein wollen, negative Claims besser funktionieren, wohingegen bei kleineren, 

wenig riskanten Entscheidungen wie dem Milch- oder Brot-Kauf positive Botschaften viel-

versprechend sind.  

Doch bedeutet dies dann, dass Recycling als riskant wahrgenommen wird, weil loss-Fra-

ming in der Studie von Lord (1994) erfolgreicher war? Nicht unbedingt. Eine Studie von 

Obermiller (1995) nennt einen weiteren Einflussfaktor. Hier ist die in einer Botschaft an-

gesprochene konkrete Umweltproblematik der entscheidende Moderator: Handelt es sich 

um ein Thema, das dem Konsumenten sehr wichtig ist (z.B. Recycling), funktionieren loss-

frames besser. Ist das Interesse des Kunden am konkreten Umweltthema eher gering, sind 

gain-frames effizienter. Obermiller zeigt, dass es bei einer falschen Kombination von Um-

weltthematik und Framing sogar zu sogenannten Boomerang-Effekten kommen kann, dass 

Kunden also weniger kaufen als ohne Werbung. Daher sollte man vor der Finalisierung 

eines Werbe-Claims wissen, für wie wichtig die Kunden die darin angesprochene Umwelt-

thematik halten, um den richtigen „Frame“ auswählen zu können. Im Übrigen kann eine 

glaubwürdige Quelle einer Information den positiven Effekt von gain-frames noch verstär-

ken, bei loss-frames ist das allerdings nicht der Fall (Buda und Zhang, 2000).  

Darüber hinaus gibt es in der Literatur Hinweise darauf, dass es vom betonten Nutzen (self 

vs. other benefit) abhängen könnte, ob gain- oder loss-frames wirkungsvoller sind. So 

weisen die Ergebnisse von Loroz (2007) darauf hin, dass bei einem betonten Sozialnutzen 

(other benefit) loss-Framing effektiver ist, während bei der Kommunikation eines Indivi-

dualnutzens gain-Framing zielführender scheint.  

Ein letztes theoretisches Konzept, das den Erfolg von Werbebotschaften mit gain- bzw. 

loss-frames beeinflusst ist die psychologische Distanz, die der Konsument zur Werbebot-

schaft hat. Diese kann zum Beispiel dadurch beeinflusst werden, indem entweder über das 

„Warum“ oder über das „Wie“ einer bestimmten Handlung informiert wird. White, 

Macdonnell, und Dahl (2011) zeigen in einer Studie zu Recycling-Verhalten, dass Flyer, die 

erklären warum man recyceln sollte besonders erfolgreich waren, wenn sie zudem kom-

munizierten, was man durch das Recyceln gewinnen kann (gain-frame). Flyer, die erklärten 

wie genau man recyceln sollte hingegen waren wirkungsvoller, wenn sie betonten, was 
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ohne Recycling verloren gehen würde. Der Grund dafür ist, dass man beim Nachdenken 

über das „Warum“ eher an die Zukunft denkt und langfristige Ziele vor Augen hat. Hierbei 

nimmt man Risiken als nicht so relevant war, sondern sucht eher nach Chancen. Denkt 

man über das „Wie“ nach, so ist es genau andersherum. Das konnten auch Chang, Zhang, 

und Xie (2015) am Beispiel von Werbeanzeigen für ein Waschmittel und ein Hybridauto 

zeigen. Waren die Texte der Anzeigen auf die Zukunft ausgerichtet, funktionierten gain-

frames besser, fokussierten die Texte das Hier und Jetzt, waren loss-frames erfolgreicher. 

Die verschiedenen Einflussfaktoren bei der Frage, ob gain- oder loss-Framing bei der For-

mulierung „grüner“ Werbebotschaften erfolgversprechender sind, haben wir in Tabelle 4 

noch einmal zusammengefasst.  

 

Tab. 4: Einflussfaktoren auf die Wirksamkeit von gain- vs. loss-Frames bei der Formulierung von 

Werbebotschaften für ökologisch nachhaltige Produkte (eigene Darstellung nach Literaturanalyse). 

 
 

• Menschen wollen Risiken vermeiden, weshalb ein entsprechendes (negatives) Fra-

ming einer Botschaft oft erfolgreicher ist, als mögliche Gewinne zu betonen; Aber: 

verschiedene Studien zeigen, dass bei Umweltthemen ein positives Framing erfolg-

reicher sein könnte. 

• Einflussfaktoren: Siehe Tabelle 4 

 

 

5.2  Formulierung: allgemein oder spezifisch? 

Nun ist verdeutlicht worden, wann betont werden sollte, was es zu gewinnen gibt und 

wann, was der Kunde verlieren könnte. Doch wie spezifisch sollte man in seiner Umwelt-

Botschaft werden? Ist diese überzeugender, wenn Details geliefert werden, oder sollte man 

sie lieber abstrakt halten?  
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„Spezifität“ bedeutet dabei, dass eine Botschaft viel Informationsgehalt hat, objektiv und 

konkret formuliert ist und viele überprüfbare Produktdetails (also Such- oder Erfahrungs-

eigenschaften; siehe Transaktionskostentheorie bei Meffert & Kirchgeorg 1998) vermittelt. 

Abstrakte Botschaften sind dagegen eher assoziativ, allgemein und beinhalten schwer 

überprüfbare Aussagen (z.B. Vertrauenseigenschaften des Produktes) und wenige Details 

(Davis, 1993). Wie Eingangs schon erwähnt, kann eine sehr spezifische und detaillierte 

Botschaft helfen, einem Greenwashing-Verdacht bei den Kunden vorzubeugen (Alniacik 

und Yilmaz, 2012). Dass solche Botschaften glaubwürdiger sind als allgemein gehaltene 

Claims und Kunden sich auch besser an sie erinnern können, wurde schon vor beinahe 30 

Jahren von Ford, Smith, und Swasy (1990) nachgewiesen und seitdem in vielen Studien 

bestätigt. Davis (1993) testete beispielsweise mit Hilfe von Werbebotschaften für Sham-

poo, ob spezifische oder allgemeinere Botschaften erfolgreicher sind, und bestätigte die 

Überlegenheit detaillierter und spezifischer Umwelt-Claims. Chan (2000) belegte dieses 

Muster ebenfalls.  

Dem widersprechen teilweise die Ergebnisse von Reczek, Trudel, und White (2018). Die 

Forscher argumentieren, dass das Thema „Umwelt“ ein sehr abstraktes Thema ist und wir 

mit Umweltschutz automatisch eher abstrakte Assoziationen verbinden (z.B. „Natur“) und 

an die Zukunft denken. Noch abstrakter ist der übergeordnete Begriff der „Nachhaltigkeit“. 

Dazu passen dann eher abstrakte Werbe-Botschaften, weshalb diese im Vergleich zu sehr 

konkreten Claims besser funktionieren sollten. Reczek et al. (2018) wiesen dies insbeson-

dere für Personen nach, die allgemein eher zukunftsorientiert waren. Bei jenen, die eher 

an das Hier und Jetzt denken, waren konkrete und detaillierte Nachrichten erfolgreicher. 

Hier liegt unserer Ansicht nach auch die Erklärung für die widersprüchlichen Befunde: In 

Einkaufssituationen sind wir eher auf den Moment fokussiert und vergleichen ähnliche Pro-

dukte anhand relativ detaillierter Produkteigenschaften. Daher haben sich in den zuerst 

genannten Studien wohl auch die spezifischen Claims als wirkungsvoller erwiesen.  

• Spezifische Botschaften mit viel Informationsgehalt, objektiver und konkreter For-

mulierung sowie überprüfbaren Produktdetails (= Sucheigenschaften + Erfahrungs-

eigenschaften) sind glaubwürdiger, werden besser erinnert und haben einen posi-

tiveren Einfluss auf die Kaufintention als allgemein gehaltene Claims 

• Aber: In Situationen, in denen Konsumenten eher an die Zukunft denken, wirken 

abstrakte Umweltbotschaften besser. Dies gilt insbesondere für Personen, die ge-

nerell eher zukunftsorientiert sind oder abstrakt denken. 
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5.3 Wie aggressiv darf man Kunden ansprechen? 

„Kauf sofort dieses Produkt; oder willst du Schuld am Klimawandel sein?“ – so drastisch 

würde es wohl keine Werbeagentur jemals formulieren. Aber eine moderat aggressive und 

kommandierende Sprache ist durchaus üblich in „green advertisements“, will man die Kun-

den doch dazu bewegen, ein umweltfreundliches Produkt zu präferieren und zu kaufen. Es 

stellt sich daher die Frage: Wie aggressiv sollte man den Kunden ansprechen und ist es 

vielleicht sogar zielführend, ihm ein schlechtes Gewissen zu machen?  

Die Antwort lautet: Ja, aber in Maßen. Jiménez und Yang (2010) testeten verschiedene 

Anzeigen für Reinigungsmittel und zeigten, dass solche, die geringe Schuldgefühle auslö-

sen, die Kaufbereitschaft tatsächlich steigern können. Versucht man allerdings, dem Kon-

sumenten ein extrem schlechtes Gewissen zu machen, erreicht man das Gegenteil und er 

konsumiert weniger. Der Grund dafür liegt in den bei Kunden ausgelösten Emotionen: 

Während schwächere Schuld-Appelle bei den Konsumenten eine Reflektion des eigenen 

Verhaltens auslösen, verursachen stärkere Schuld-Appelle Irritation und Wut bei Konsu-

menten, die sich persönlich angegriffen fühlen. Bei der Verwendung von Schuld-Appellen 

in Werbebotschaften für ökologisch nachhaltige Produkte ist also ein entsprechendes Mit-

telmaß gefragt. Ähnliches gilt übrigens auch für die Aggressivität der Sprache, also wie 

auffordernd eine Botschaft formuliert ist.  

Kronrod, Grinstein, und Wathieu (2012) haben das in einem Experiment untersucht und 

entdeckt, dass es von der wahrgenommenen Relevanz der angesprochenen Thematik ab-

hängt, ob eine aggressivere, auffordernde Wortwahl oder eine zurückhaltende Formulie-

rung erfolgreicher ist. Wird das Thema als wichtig empfunden, sind aggressivere Formu-

lierungen wirkungsvoller, wird das Thema von den Konsumenten als weniger wichtig ein-

geschätzt, sollte man eher zurückhaltend mit klaren Aufforderungen umgehen. Dieses Er-

gebnis zeigt erneut, wie wichtig es ist, die Einstellung seiner Kunden zur angesprochenen 

Umweltthematik zu kennen, um die richtige Botschaft wählen zu können. Weniger umwelt-

bewussten Menschen sollte man also zum Beispiel lieber keine direkt auffordernden Bot-

schaften zeigen, die Imperative enthalten, da diese das genaue Gegenteil bewirken könn-

ten (Kronrod et al., 2012).  

• Anzeigen, die geringe (aber nicht zu starke!) Schuldgefühle provozieren, können die 

Kaufbereitschaft für ökologisch nachhaltige Produkte erfolgreich steigern. 

• Wird ein Umweltthema von Konsumenten als wichtig empfunden, sind aggressivere 

Formulierungen und klare Aufforderungen wirkungsvoll - wenn nicht, sollte man 

eher zurückhaltend damit umgehen. 



 

20 

 

5.4 Die Macht der sozialen Norm 

Und wieso funktionieren diese schwachen Schuldappelle in Werbebotschaften so gut? Weil 

es in weiten Teilen der Gesellschaft eine soziale Norm gibt, die besagt, dass es gut und 

richtig ist, „grüne“ Produkte zu kaufen. Auch wenn man selbst vielleicht kein Anhänger 

dieser Überzeugung ist, so vermuten wir doch, dass die meisten anderen Menschen in 

unserer Umgebung so denken (siehe z.B. Bruttel, 2014) – und vor unserem sozialen Um-

feld wollen wir gerne gut dastehen, um ein positives Selbstbild aufrecht zu erhalten. An-

gedeutet hatten wir dies schon im Abschnitt zu self- und other-benefits: Werden wir beo-

bachtet, dann funktionieren selbstlose Argumente für den Kauf eines Produktes besser als 

egoistische. Aber auch Normen selbst können für die Formulierung von Nachhaltigkeits-

Claims herangezogen werden. Denn, obwohl es uns oft gar nicht bewusst ist, sind Normen 

der stärkste psycho-soziale Einflussfaktor auf viele umweltrelevante Verhaltensweisen (No-

lan, Schultz, Cialdini, Goldstein, und Griskevicius, 2008).  

Dabei unterscheidet man zwischen sogenannten deskriptiven Normen, die einfach nur eine 

Aussage über den Ist-Status treffen (z.B. „45% aller Haushalte recyceln ihren Müll“) und 

moralischen Normen (z.B. „Es ist gut, wenn man seinen Müll recycelt“; Demarque et al., 

2015). Studien zeigen, dass überraschenderweise vor allem deskriptive Normen sehr er-

folgreich sein können. In einer Studie von Nolan et al. (2008) wurde der Energieverbrauch 

von Haushalten untersucht, die über einen gewissen Zeitraum Türschilder mit unterschied-

lichen informativen oder normativen Botschaften zum Thema an die Haustür gehängt be-

kamen. Am erfolgreichsten waren dabei die deskriptiven Normen: die Haushalte, die Bot-

schaften wie „77% of San Marcos residents often use fans instead of air conditioning to 

keep cool“ erhielten, verbrauchten rund eine kWh weniger pro Tag. Damit lagen diese 

Botschaften vor klassischen Umwelt-Botschaften oder solchen, die an die soziale Verant-

wortung der Haushalte appellierten. Ähnliches fand auch Schultz (2010) am Beispiel von 

Recycling-Verhalten. Ein besonders bekanntes Experiment in diesem Kontext wurde von 

Goldstein, Cialdini, und Griskevicius (2008) durchgeführt. Die Forscher platzierten unter-

schiedliche Informationen in Hotel-Badezimmern, die die Gäste dazu anregen sollten, ihre 

Handtücher mehrere Tage zu benutzen. Die Verwendung deskriptiver Normen war auch 

hier deutlich erfolgreicher als die von klassischen Umwelt-Botschaften. Wies eine Botschaft 

darauf hin, wie sich andere Hotelgäste verhalten - „Almost 75% of guests who are asked 

to participate in our new resource savings program do help by using their towels more than 

once“ - wurden Handtücher fast doppelt so häufig weiterverwendet. Das funktioniert übri-

gens besonders gut, je ähnlicher die Kontrollgruppe einem selbst ist – bei der Verwendung 

solcher deskriptiven Normen sollte man also immer eine Vergleichsgruppe wählen, die dem 
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Kunden möglichst ähnlich ist. Das ist vor allem für den Online-Handel interessant, wo durch 

Cookies oft einige Parameter wie Geschlecht oder Altersgruppe bekannt sind. Anzeigen 

können so individueller ausgesteuert werden.  

Demarque et al. (2015) konnten in einem fiktiven Online-Shop bereits den Erfolg solcher 

deskriptiven Normen für den Kauf ökologisch nachhaltiger Produkte nachweisen. Interes-

sant war dabei, dass im ersten Experiment auch „schwache“ deskriptive Normen, also klei-

nere Prozentzahlen, einen positiven Effekt auf das Kaufverhalten hatten, im zweiten Expe-

riment reichten diese jedoch nicht aus. Das erste Experiment widerspricht damit aber dem 

von anderen Autoren angeführten Problem der „Normalisierung“ also der Anpassung an 

die Mehrheit der Vergleichsgruppe. Trotzdem sollte die Möglichkeit dieser Normalisierung, 

wie sie beispielsweise schon im Kontext des Stromverbrauchs nachgewiesen wurde 

(Schultz, Nolan, Cialdini, Goldstein, und Griskevicius, 2007), nicht unbeachtet bleiben.  

Der Einsatz solcher Normen könnte im Übrigen vor allem bei jüngeren Zielgruppen wie 

Studenten interessant sein. Diese argumentieren häufig, dass sie aufgrund finanzieller 

Engpässe keine ökologisch nachhaltigen Produkte konsumieren könnten und verschieben 

den Konsum auf einen unbestimmten Zeitpunkt, zu dem sie mehr Geld zur Verfügung ha-

ben (Aschemann-Witzel und Niebuhr Aagaard, 2014). Würde man dieser Zielgruppe vor 

Augen führen, dass andere Personen in ähnlichen Umständen umweltfreundlichere Kau-

fentscheidungen treffen, könnte dies zu einer höheren Kaufbereitschaft für entsprechende 

Produkte führen.  

• Soziale Normen sind (unbewusst) der stärkste psychologische Treiber vieler umwelt-

relevanter Verhaltensweisen. 

• Claims mit deskriptiven Normen, die eine Aussage über den Ist-Status treffen (z.B. 

„60% aller Haushalte recyceln“) können ökologisch nachhaltiges Verhalten erfolg-

reich anregen. 

• Das funktioniert besonders gut, je ähnlicher die genannte Vergleichsgruppe dem Kon-

sumenten ist → Individualisierte Anzeigen sind hier vielversprechend.  

 

5.5 Exkurs: „Nudging Green Consumption“ 

Die Verwendung solcher sozialer Normen fällt übrigens unter „Nudging“, also das sanfte 

„Schubsen“ der Konsumenten in eine bestimmte Richtung, ohne aber ihre Wahlmöglich-

keiten zu beschränken oder die finanzielle Anreizstruktur wie z.B. die Preise von Produkten, 
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zu verändern (Hansen, 2016). Solche “Nudges” basieren auf der Annahme, dass Konsu-

menten nur begrenzte kognitive Fähigkeiten zur Verfügung haben, um eine Kaufentschei-

dung zu treffen und oft auf Basis von Gewohnheiten einkaufen.  

Lässt man dem Konsumenten nun möglichst einfache Informationen zukommen, betont 

zum Beispiel bestimmte umweltrelevante Charakteristika eines Produktes durch eine grüne 

Packungsfarbe oder ein Öko-Label, so kann man ökologisch nachhaltige Kaufentscheidun-

gen forcieren. Bei solchen optischen Hinweisreizen und Labels ist allerdings Vorsicht gebo-

ten, wie das Beispiel der Energieklassifizierung von Elektrogeräten zeigt: Da mittlerweile 

beinahe alle Elektroprodukte der Kategorie „A“ entsprechen, wurden neue Klassen wie 

„A+++“ eingeführt – allerdings ist in den Köpfen vieler Konsumenten „A“ als obere Grenze 

gespeichert und wird als Anker benutzt, wodurch das Labeling seinen Sinn verfehlt (Ölan-

der und Thøgersen, 2014). Außerdem entdeckten Gromet, Kunreuther, und Larrick (2013), 

dass konservativ eingestellte, wenig nachhaltige Menschen negativ auf Produkte mit grü-

nem Label reagieren und diese seltener kaufen. Ein deutlich vielversprechenderer „Nudge“ 

ist eine grüne Standardoption. So könnte beispielsweise beim Online-Shopping ein CO2-

Ausgleich für die Lieferung oder eine umweltfreundliche Verpackung als Standard-Option 

festgelegt sein, die vom Kunden aktiv abgewählt werden muss. Verschiedene Studien zei-

gen, dass solche „default options“ einen substanziellen Effekt haben können. Eine Stan-

dardoption für „beidseitigen Druck“ spart in Unternehmen beispielsweise rund 15% des 

Papierverbrauchs ein (Egebark und Ekström, 2013). Die unserer Ansicht nach vielverspre-

chendsten Nudging-Tools für die Gestaltung von green advertisements sind in Tabelle 5 

noch einmal dargestellt. 

 

Tab. 5: Überblick über vielversprechende Nudging-Tools zur Förderung des Konsumverhaltens bei 

ökologisch nachhaltigen Produkten und Services (eigene Darstellung nach Literaturrecherche). 
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5.6 Sagt ein Bild mehr als tausend Worte? 

Neben verbalen Botschaften kann auch das Design einer Anzeige oder einer Verpackung 

einen Einfluss auf die Kaufbereitschaft von Kunden haben. Denn wie heißt es so schön: Ein 

Bild sagt mehr als tausend Worte! Oder vielleicht doch nicht?  

Xue und Muralidharan (2015) kamen in ihrer Studie zu dem Schluss, dass Bilder mit Moti-

ven aus der Natur zwar einen positiven Effekt auf die Einstellung zu Werbeanzeige und 

Marke und die Kaufintention haben, der Effekt der verbalen Werbebotschaft aber deutlich 

stärker ist. Am besten funktionieren jedoch Anzeigen, die beide Elemente verbinden, also 

einen ökologisch nachhaltigen Werbe-Claim und ein entsprechendes Bild. Solche Anzeigen 

werden von Konsumenten besser erinnert und beeinflussen dadurch stärker und langfris-

tiger die Einstellung eines Konsumenten (Mitchell und Olson, 1981). Verschiedene Autoren 

sind sich einig, dass Bilder und Text Hand in Hand arbeiten: Während Bilder Konsumenten 

innerhalb von wenigen Millisekunden emotional ansprechen und die Aufmerksamkeit auf 

eine Werbeanzeige lenken können, liefern Texte persuasive Elemente, also Argumente, die 

die Kunden dann tatsächlich von einem Produkt überzeugen (Decrop, 2015). Vor allem bei 

sogenannten „High-Involvement-Produkten“, also Produkten, über deren Kauf der Kunde 

länger nachdenkt, z.B. weil sie mit einem größeren finanziellen Risiko verbunden sind, 

wirkt dieser Mechanismus besonders gut (Kroeber-Riel, 1993). Hartmann und Apaolaza-

Ibáñez (2015) ergänzten durch ihre Studie noch die Erkenntnis, dass Bilder den Konsu-

menten unterstützen, ein konkretes Produkt mit einer (Umwelt)Botschaft zu assoziieren 

und daher besonders hilfreich sind. Bilder sind übrigens außerdem in der Lage das Image, 

das ein Konsument von einer Marke hat, unbewusst positiv zu beeinflussen, sodass auch 

die gesamte Marke umweltfreundlicher oder sozialer wahrgenommen wird (Decrop, 2015). 

Wichtig ist für all diese positiven Effekte allerdings, dass Bild, Produkt und Botschaft gut 

miteinander harmonieren, damit die Kombination funktioniert. Wir empfehlen bei der Ge-

staltung des Designs daher, eine kleine Konsumentengruppe einzubeziehen, die die Stim-

migkeit der Anzeige beurteilen und sicherstellen soll. 

• Bei Verpackungen und Werbeanzeigen für nachhaltige Produkte sollten emotionale 

„grüne“ Bilder und ein persuasiver Claim kombiniert werden, um die größtmögliche 

Wirkung zu erzielen. Vorsicht: Bild, Produkt und Claim sollten dazu stimmig sein! 
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6 Verpackung, Platzierung & Pricing ökologisch nachhaltiger Produkte  

6.1 Verpackungsdesign für ökologisch nachhaltige Produkte 

Bezüglich der Verpackung von ökologisch nachhaltigen Produkten gilt „Weniger ist Mehr“ 

– zumindest bei Obst und Gemüse. Van Herpen, Immink, und van den Puttelaar (2016) 

zeigten, dass Konsumenten eine deutlich höhere Kaufbereitschaft für diese Produkte hat-

ten, wenn sie unverpackt angeboten wurden. Dies gilt übrigens sowohl für Waren in Bio-

Qualität als auch für konventionelle Produkte. Andererseits können Verpackungen aber 

auch als Kommunikationsmedium für die Nachhaltigkeit eines Produktes genutzt werden. 

Die meisten Käufer sind aufgrund ihrer bisherigen Erfahrungen (ökologische Nachhaltigkeit 

wird in Anlehnung an „Natürlichkeit“ seit Jahrzehnten mit Hilfe der Farbe „grün“ kommu-

niziert) besonders anfällig für die „optische Nachhaltigkeit“ eines Produktes – auch wenn 

vielleicht gar kein umweltfreundliches Produkt darin steckt. Sobald Kunden also „grün“ 

sehen, halten sie ein Produkt für ökologisch nachhaltiger (Steenis, van Herpen, van der 

Lans, Ligthart, und van Trijp, 2017). Solche Produkte werden mit einer größeren Natür-

lichkeit und darüber auch mit höherer Qualität in Verbindung gebracht (Magnier, Schoor-

mans, und Mugge, 2016).  

Diese automatischen Assoziationen ermöglichen natürlich unter anderem auch Green-

washing und können so langfristig das Vertrauen in wirklich „grüne“ Produkte senken. Da-

her plädieren wir für eine Aufklärung der Nutzer über die tatsächliche Nachhaltigkeit von 

Produkten, insbesondere im Moment der Kaufentscheidung am Point of Sale, und für eine 

sorgfältige Auswahl des Produktsortiments seitens der Händler. Außerdem sollten die auf 

den Produktverpackungen bereitgestellten Informationen nicht nur „grün“, sondern auch 

informativ sein. Ein schwedisches Burgerrestaurant führte 2008 beispielsweise ein CO2-

Labeling auf der Verpackung ihrer Burger und den Menükarten ein, das einfach und ver-

ständlich anzeigt, wie viel CO2 bei der Produktion der einzelnen Burger erzeugt wird. Das 

Ergebnis: Ihre Kunden bestellen 16% mehr Burger mit geringem CO2-Fußabdruck, die 

Verkäufe von Rindfleisch-Burgern mit großem Fußabdruck sanken. Insgesamt konnte die 

Kette ihre Umsätze mit der Maßnahme steigern – und dem Klima helfen (van Gilder Cooke, 

2012).  

Auch durch die Wahl einer ökologisch nachhaltigeren Verpackung selbst kann zu einer um-

weltfreundlichen Wirtschaft beigetragen werden. Wer sich hier für die Optionen und deren 

tatsächliche Umweltbeiträge interessiert, dem sei der Artikel von Russell (2014) nahege-

legt.  
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• Verpackungen sind als Kommunikationsmedium gut geeignet, z.B. über Label; doch 

auch eine umweltfreundliche Verpackung selbst oder keine Verpackung (insbes. bei 

Obst und Gemüse) kann die Kaufbereitschaft erhöhen. 

• Die meisten Konsumenten sind aufgrund bisheriger Erfahrungen sehr anfällig für „op-

tisch“ grüne Produkte und halten diese unabhängig von der tatsächlichen ökologi-

schen Nachhaltigkeit für natürlicher und qualitativ hochwertiger → Aufklärung ist 

nötig, um Greenwashing zu vermeiden. 

 

6.2 Positionierung und Sortiment 

Auch die Positionierung ökologisch nachhaltiger Produkte im Regal spielt eine Rolle für 

deren Verkauf. Weithin bekannt ist, dass Produkte auf Augenhöhe öfter im Einkaufswagen 

landen, dies gilt auch für nachhaltige Produkte (van Herpen, van Nierop, und Sloot, 2012). 

Doch es gibt hier noch weitere interessante Effekte. So kann es zielführend sein, die nach-

haltige Option in der Mitte des Regals zu positionieren. Menschen haben eine sogenannte 

„middle-option-preference“, greifen also gerne zum Produkt in der Mitte. In einem Experi-

ment zeigten Keller, Markert, und Bucher (2015) diesen Effekt zum Beispiel anhand von 

Schokoriegeln. Der für gewöhnlich unbeliebtere aber gesunde Schokoriegel wurde statt 

von 13,3% der Kunden (Positionierung links außen) von 36,3% gewählt. Die Erklärung 

dafür? Wir nehmen implizit an, dass die mittlere Option bei anderen Kunden die beliebteste 

ist und orientieren und an diesem scheinbaren Urteil (Valenzuela und Raghubir, 2009). An 

zweiter Stelle kommt übrigens eine Positionierung auf der rechten Seite, während links 

angeordnete Produkte am unbeliebtesten sind (Rodway, Schepman, und Lambert, 2012).  

Die zu gering wahrgenommene Verfügbarkeit von ökologisch nachhaltigen Produkten ist 

übrigens – nach dem Preis – der am zweithäufigsten genannte Grund, warum Menschen 

keine nachhaltigen Produkte kaufen (Aschemann-Witzel und Niebuhr Aagaard, 2014). 

Durch eine auffällige und prominente Positionierung im Geschäft – und ein größeres Sorti-

ment an ökologisch nachhaltigen Produkten – kann dem entgegengewirkt werden. Beza-

wada und Pauwels (2013) untersuchten Verkaufsdaten großer amerikanischer Super-

märkte und stellten fest, dass ein größeres Bio-Sortiment tatsächlich den Absatz von ent-

sprechenden Produkten und auch den Umsatz des Unternehmens steigerte. Allerdings wird 

die Steigerung des Umsatzes natürlich von sogenannten „Kannibalisierungseffekten“ ge-

bremst: Ein Kunde kauft vermutlich nur eine Packung Käse. So wird er Bio-Käse anstelle 

eines anderen Käses kaufen und nicht zusätzlich.  
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Der Effekt ist besonders zwischen Bioprodukten und Markenprodukten, die in einem ähn-

lichen Preissegment angesiedelt sind, zu beobachten. Dieser Trade-Offs sollte sich ein 

Händler bewusst sein und ggf. die Höhe der jeweiligen Margen bedenken. Dennoch emp-

fehlen wir nicht, wie inzwischen häufig zu beobachten ist, gesonderte „Bio-Abteilungen“ 

oder Regale am Point of Sale zu platzieren und die Produkte so zu isolieren. Die Ergebnisse 

unserer eigenen Studien legen nahe, dass so zwar die Aufmerksamkeit auf nachhaltige 

Produkte gelenkt werden kann, diese Regale aber nur ein sehr kleines besonders nachhal-

tigkeitsaffines Kundensegment ansprechen und der Kannibalisierung mit anderen Produk-

ten nicht entgegenwirken2. Vielmehr suchen „normale“ Kunden solche gesonderten Berei-

che nicht aktiv auf, sondern bleiben dann eher bei nicht-nachhaltigen Produktalternativen.  

• Middle-option-preference“: Kunden wählen am liebsten Produkte, die in der Mitte des 

Regals positioniert sind, am seltensten jene links. 

• Je größer das Sortiment an ökologisch nachhaltigen Produkten ist, umso höher sind 

auch deren Verkaufszahlen, aber Vorsicht: „Kannibalisierungseffekte“ mit Marken-

produkten in ähnlicher Preiskategorie sind möglich. 

 

6.3 Preisstrategie für ökologisch nachhaltige Produkte  

Die Margen für „grüne“ Produkte sind oft höher als bei konventionellen Produkten, weil ein 

breites Segment an Konsumenten hier bereit ist, mehr Geld auszugeben und auch höhere 

Preise erwartet (Wei et al., 2014). Der Grund dafür liegt in der Assoziation eines höheren 

Preises mit höherer Qualität – sind ökologisch nachhaltige Produkte teurer, erklärt sich der 

Kunde dies mit den höheren Erzeugerpreisen durch den natürlicheren Anbau und hat das 

Gefühl, etwas für sein Geld zu bekommen. Dies ist natürlich für Händler besonders inte-

ressant, da so höhere Margen möglich werden.  

Ngobo (2011) argumentiert daher auch dagegen, entsprechende Produkte im Preis zu sen-

ken. Seiner Ansicht nach würde dies diese implizite Argumentationskette zerstören und 

nicht zum erwarteten Anstieg der Verkäufe führen, sondern sogar zu einem Einbruch. Die 

Realität sieht jedoch anders aus. In ihrer Analyse realer Kaufdaten zeigen Bezawada und 

Pauwels (2013), dass eine Preissenkung den Kauf von ökologisch nachhaltigen Produkten 

ankurbelt, vor allem bei regelmäßig gekauften Produkten wie Mehl oder Milch. Dieser Effekt 

                                            
2 Die entsprechenden Studien sind noch unveröffentlicht. Für nähere Informationen wenden Sie sich bitte an 

anna.jaeger@hhl.de. 
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ist sogar noch stärker als bei konventionellen Produkten und gilt auch für sehr nachhaltig-

keitsaffine Konsumenten, für die der Preis eigentlich keine so ausschlaggebende Rolle 

spielt.  

Eine Möglichkeit, um von beiden Effekten zu profitieren, die auch bereits von vielen Pro-

duzenten und Händlern adaptiert wird, sind „Zwischenprodukte“, die etwas umweltfreund-

licher sind als konventionelle Produkte, aber nicht so „grün“ wie Produkte, die nach sehr 

strengen Richtlinien hergestellt wurden. Auch preislich liegen diese Produkte, zum Beispiel 

die Bio-Eigenmarken vieler Händler, oft zwischen den anderen Optionen und sind bei einer 

einheitlichen Positionierung (in Bezug auf Preis und ökologische Nachhaltigkeit) sehr er-

folgreich (van Herpen, Fischer, und van Trijp, 2015). Die Autoren der entsprechenden Stu-

die empfehlen, die Produkte nebeneinander zu positionieren, um dem Kunden einen direk-

ten Vergleich zu ermöglichen. Damit profitieren solche „Zwischenprodukte“ zusätzlich vom 

sogenannten Decoy-Effekt: Dieser beschreibt das Phänomen, dass Konsumenten nicht nur 

bei der räumlichen Positionierung, wie oben beschrieben, sondern auch preislich gerne die 

„Mitte“ wählen. Ein „Decoy“ ist ein überteuertes Produkt, dessen einziger Sinn darin be-

steht, das „mittelteure“ Produkt günstiger erscheinen zu lassen (siehe z.B. Hansen, 2016). 

Auch für umweltfreundliche Produkte kann der Einsatz von Decoys zielführend sein. Wei et 

al. (2014) kommen in ihrer Untersuchung zu dem Schluss, dass 15-20% teurere Preise als 

Preise vergleichbarer konventioneller Produkte eine gute Richtschnur für ökologisch nach-

haltige Produkte sind, um die wahrgenommene Preisfairness der Konsumenten sicherzu-

stellen und deren finanzielles Risiko gleichzeitig zu senken.  

• Preissenkungen kurbeln den Verkauf ökologisch nachhaltiger Produkte an, vor allem 

bei Produkten, die häufig gekauft werden, aber: Damit könnten die Kunden auch 

eine geringere Qualität mit jenen Produkten assoziieren. 

• Eine preisliche „Mittelklasse“ (z.B. Bio-Eigenmarken) mit 15-20% höheren Preisen 

als vergleichbare konventionelle Produkte kann dabei helfen, den Vorteil der mode-

raten Preise und der besser wahrgenommenen Qualität gemeinsam zu nutzen. 

 

6.4 Der Einfluss von Produktkategorien 

Die in diesem Arbeitspapier formulierten Ergebnisse und Empfehlungen haben wir – ganz 

bewusst – allgemein und nicht spezifisch für einzelne Produktkategorien formuliert, damit 

möglichst viele Produzenten und Händler davon profitieren können. Dennoch soll auch kurz 

die Rolle der Produktkategorie reflektiert werden. Denn tatsächlich hängt der Erfolg vieler 

oben beschriebener Maßnahmen auch vom konkreten Produkt ab.  
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Weniger umweltbewusste Konsumenten, die nur selten zu ökologisch nachhaltigen Produk-

ten greifen, lassen sich am ehesten zum Kauf von Produkten überzeugen, bei denen sie 

einen größeren Mehrwert im Vergleich zu konventionellen Produkten erwarten. Das sind 

vor allem solche Produkte, bei denen Nachhaltigkeit direkt mit Geschmack (=Individual-

nutzen), Tierwohl und lokaler Produktion verbunden wird (Bezawada und Pauwels, 2013; 

Fotopoulos und Krystallis, 2002), also zum Beispiel Fleisch und andere tierische Produkte. 

Diese Produkte auf Basis ihrer Such- und Erfahrungseigenschaften mit Individualnutzen zu 

bewerben, könnte sich daher als besonders lohnend erweisen, zumal es sich um häufig 

gekaufte Produkte handelt.  

Darüber hinaus gibt es in der Marketing-Forschung die Unterteilung von Produkten in „Low-

Involvement-Produkte“ und „High-Involvement-Produkte“, wie sie weiter vorne schon ein-

mal angesprochen wurde. „Involvement“ bezeichnet dabei die kognitive und emotionale 

Beteiligung des Konsumenten während des Kaufprozesses, also wie wichtig ihm die (rich-

tige) Auswahl eines bestimmten Produktes ist. Um sich für ein High-Involvement-Produkt 

(z.B. einen TV) zu entscheiden, braucht ein Käufer deutlich länger als bei Low-Involve-

ment-Produkten (z.B. Geschirrspülmittel) und wird mehr Kriterien in seinen Entscheidungs-

prozess einbeziehen. Low-Involvement-Produkte sind oft weniger komplex in der Herstel-

lung und günstiger, weswegen ihr Kauf allgemein auch mit einem geringeren negativen 

Effekt auf die Umwelt assoziiert wird (Xue und Muralidharan, 2015). Kong und Zhang 

(2012) zeigten in ihrer Studie, dass „grüne“ Anzeigen vor allem für solche Low-Involve-

ment-Produkte einen positiven Einfluss auf die Einstellung der Konsumenten gegenüber 

dem Produkt und der Marke hatten, allerdings fand sich kein direkter Einfluss auf Kaufent-

scheidungen.  

Eine Untersuchung von Xue und Muralidharan (2015) widerspricht jedoch der Idee, dass 

green advertisement vor allem bei Low-Involvement-Produkten vielversprechend ist. Die 

Autoren finden, dass entsprechende Werbeanzeigen bei High-Involvement-Produkten wir-

kungsvoller sind und sofern auch „grüne“ Bilder verwendet werden sogar dafür sorgen 

können, dass diese Produkte umweltfreundlicher wahrgenommen werden als konventio-

nelle High-Involvement-Produkte. Vermutlich liegt der Grund für diese widersprüchlichen 

Ergebnisse auch hier wieder in einem dritten Einflussfaktor begründet. Dieser könnte, wie 

oben bereits angedeutet, zum Beispiel das „Environmental Concern“, also das Umweltbe-

wusstsein von Konsumenten sein (Kong und Zhang, 2013). Hierzu müssten aber noch 

weitere Studien durchgeführt werden.  

Übrigens weisen Kong und Zhang (2013) auch darauf hin, dass bei Produkten, deren Um-

weltbeitrag im Vergleich zu konventionellen Produkten eher gering ist (die Forscher nennen 
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als Beispiel Müsli), keine zu enthusiastischen Umwelt-Claims benutzt werden sollten. Eine 

dominante Betonung der ökologischen Nachhaltigkeit solcher Produkte führe schnell zu 

einem Greenwashing-Verdacht seitens der Konsumenten, daher sollte hier von zu starken 

oder allgemeingültigen Umweltbotschaften wie „Kauf dieses Müsli und rette die Welt“ Ab-

stand genommen werden.  

• Moderat nachhaltigkeitsaffine Kunden lassen sich bei tierischen Produkten (z.B. 

Fleisch, Milch) am wahrscheinlichsten zum Kauf nachhaltiger Produkte bewegen.  

• Bei Produkten mit eher geringem Umweltbeitrag sollten keine übertriebenen allge-

meingültigen Nachhaltigkeits-Claims benutzt werden (Greenwashing-Verdacht).  

 

7 Fazit 

Wie genau eine Werbebotschaft für ökologisch nachhaltige Produkte formuliert und gestal-

tet sein sollte, um Kunden möglichst erfolgreich zum Kauf zu motivieren, hängt von vielen 

Faktoren ab. Dieses Praxis-Papier versucht, Händlern und Produzenten nachhaltiger Pro-

dukte einen Überblick über den existierenden Forschungsstand zu geben, um sie bei der 

Vermarktung entsprechender Produkte zu unterstützen. 

Fest steht: Ein Großteil der Konsumenten kann mit Hilfe der richtigen Werbebotschaften 

zu einem nachhaltigeren Konsumverhalten angeregt werden. Ökologische Nachhaltigkeit 

ist dabei meist ein vielversprechendes Verkaufsargument – aber es muss richtig vermittelt 

werden. Ob lieber Vorteile für die Umwelt oder für den Kunden selbst betont werden soll-

ten, hängt unter anderem von der Konsumsituation und von der Produktkategorie ab. Ob 

Umwelt-Claims negativ oder positiv formuliert sein sollten, ist zum Beispiel vom wahrge-

nommenen Kaufrisiko und der konkreten Umweltthematik abhängig. 

Dieses Papier bietet eine wissenschaftliche Orientierung für die Bewerbung, Positionierung 

und das Preismanagement ökologisch nachhaltiger Produkte für die Praxis – es kann aber 

nur an wenigen Stellen allgemeingültige Anleitungen geben, da die „richtige“ Gestaltung 

von Produktkommunikation, Pricing und Platzierung, wie hoffentlich deutlich wurde, von 

einer Vielzahl an Faktoren abhängig ist. Die in diesem Papier diskutierten Einflussfaktoren 

sind daher in Tabelle 6 noch einmal zusammenfassend dargestellt, um eine individuelle 

Übertragung in die Praxis zu erleichtern. Außerdem haben wir auf Basis der Anzahl der 

gefundenen Studien sowie der berichteten Signifikanzen und Effektstärken eine Bewertung 

der Bedeutung des jeweiligen Einflussfaktors auf die Wirkung von green advertisements 
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vorgenommen. Wir hoffen so, mit diesem Papier eine Hilfestellung zur Abwägung der ent-

sprechenden Faktoren für den Einzelfall zu geben und damit zukünftig mehr Kunden zum 

Kauf ökologisch nachhaltiger Produktalternativen anzuregen.   
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